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 الشكر و العرفان



 
 شكر و امؼرفان

بسم الله و الحمد لله الذي الهمني غقلا و ضبرا في اتمام هذا امؼمل المتواضع خدمة نوؼلم و اهل 

امؼوماء و رغبة مني في امقاء شكري الجزيل مكل من ساهم من قريب او بؼيد في انجاز هذه 

 المذكرة 

 اثقدم بأ خوص امشكر 

الى الاس تاذة المشرفة "بوعموشة حميدة" امتي اشرفت ػلى هذا امؼمل و قدمت لي هطائح من 

 اجل امسير الحسن مهذا امؼمل 

كما لا اوسى ايضا ان اشكر كل من ساػدني في هذا امؼمل كل من الاس تاذ "زغباط سامي" و 

كل شيء من منا لهم  اس تاذة "غريبي فتحية " و كل الاساثذة قسم امؼووم امتجارية الذين قدموا

 اضل اموضول الى هذا الانجاز 

و في اهنهاية اثقدم بجزيل امشكر مكل من شجؼني في لحظات سقوطي و اغطوني الامل الذي 

".بلال و احمد و حمزة "كل من  بال خصاهطفئ اضدقائي و   

 

 

 

 

 

 



  

  الاهداء



 الاىداء 
وكبل كل شيء وشكر الله ثعالى الذي وفلني لاتمام ىذا امعمل و امصلاة و امسلام على امنبي امكريم محمد خاتم الاهبياء و 

و اخفض لهلٌ جناح الذل من امرحمة وكل  "و بهذه المناس بة اخط كلمي لاىدى تحياتي الى من كال فيهلٌ عز وجل،المرسلين 

  .ارحميلٌ كلٌ ربيان صغيرا "رب 

الى احق امناس باحترامي و ثلديري ......الى الذي انار لي طريلي ووفر لي سبيلا امتعليم  الى الذي ادين له بكل لحظة نجاح 

  .الى مثلً الاعلى ف ىذه الحياة الى اغلى ما املك ابي امغالي حفظو الله و اطال عمره

حركت متنير درب حياتي ،كابدت المحن من اجل ان ثؤمن لي حياة كريمة اغلى كلٌ اىدي ثمرة جهدي الى امتي  جوىرة في ا 

  .اموجود أ مي امغامية

  "سلسبيل و مينا و منيب "الى من عيونهم فرحتي و سعادتهم زادي في الحياة اخوتي

 كلٌ لا اوسى ان اشكر جدي الذي وكف معي في لحظات سلوط اشكرك شكرا جزيلا 

الذي دعموني معنويا شكرا مكل و اتمنى مكل " احمد, بلال ،حمزة و زميلاتي " شبيلة ، اميام ، اميمة " اصدكائيبالا ضافة الى 

  .امتوفيق في حياتكم بعد تخرجكم

  .و الحمد لله رب امعالمين الذي بيده ملكوت كل شيء
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 الاىداء
تمام ىذا امعمل و امصلاة و امسلام على امنبي امكريم محمد خاتم الاهبياء و المرسلين ل  وكبل كل شيء وشكر الله ثعالى الذي وفلني 

تحياتي الى من كال فيهلٌ عز وجل" و اخفض لهلٌ جناح الذل من امرحمة وكل رب ارحميلٌ كلٌ  ىدىل  ،و بهذه المناس بة اخط كلمي 

 ربيان صغيرا ". 

الى احق امناس باحترامي و ثلديري ......الى الذي انار لي طريلي ووفر لي سبيلا امتعليم  الى الذي ادين له بكل لحظة نجاح الى 

املك ابي امغالي حفظو الله و اطال عمره. مثلً الاعلى ف ىذه الحياة الى اغلى ما   

حركت متنير درب حياتي ،كابدت المحن من اجل ان ثؤمن لي حياة كريمة اغلى جوىرة في اموجود أ مي  كلٌ اىدي ثمرة جهدي الى امتي ا 

 امغامية. 

." وداد ،سعاد ،فتيحة ،يعلوب الى من عيونهم فرحتي و سعادتهم زادي في الحياة اخوتي"  

  هورو ،دعاء. ارتتي " فادي ،نه   ،والى براعم

 كلٌ ل اوسى ان اشكر جدي الذي وكف معي في لحظات سلوط اشكرك شكرا جزيلا 

،حمزة و زميلاتي " شبيلة ، اميام ، اميمة " الذي دعموني معنويا شكرا مكل و اتمنى مكل امتوفيق  وضوببال ضافة الى اصدكائي" احمد,

 في حياتكم بعد تخرجكم. 

لله رب امعالمين الذي بيده ملكوت كل شيء. و الحمد  

 

 

 

  بلال مرغيت

 

 

 



 الممخص:

ىذه الدراسة لمتعرف عمى مدى تاثير المزيج التسويقي الالكتروني بعناصره و المتمثمة في المنتج  ىدفت  
الاعمال الالكترونية ،الخصوصية، الامن الالكتروني ،عمى توجو سموك ،التسعير ،الترويج ،التوزيع ،

المستيمك، ولمعالجة اشكالية الدراسة تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي  و الاعتماد عمى الاستبيان 
شخصا من المتعاممين مع مؤسسة اوريدو  08لجمع البيانات و قد تم توزيعو عمى عينة قدرت ب كأداة

من اجل المعالجة الاحصائية لمبيانات التي تم جمعيا و توصمت الدراسة   spssنا عمى برنامج،كما اعتمد
 .لكتروني عمى توجو سموك المستيمكان ىناك تأثير لممزيج التسويقي الا في النياية الى :

  .المزيج التسويقي الالكتروني ،سموك المستيمك الكممات المفتاحية:

Summary: 

   This study aimed to identify the extent of the impact of the electronic 
marketing mix with its elements of product, pricing, promotion, distribution, 
electronic business, privacy, electronic security, on the orientation of consumer 
behavior. And it was distributed to a sample of 80 people who dealt with 
Ooredoo , and we also relied on the spss program for the statistical processing 
of the data collected, and the study concluded in the end: that there is an 
effect of the electronic marketing mix on the orientation of consumer behavior. 

Keywords: e-marketing mix, consumer behavior. 
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  لمقدمةا



 المقدمة

 

ب  
 

 مقدمة: 

لقد تأثر نشاط التسويق كغيره من الانشطة بالتطورات التكنولوجية عامة وتطور شبكة الانترنت و     
مما ادى الى ظيور مفيوم التسويق الالكتروني والذي حاولت المؤسسات من خلالو  الاتصال خاصة 

الانترنت لتسويق منتجاتيا و خدماتيا عمى نطاق عالمي، الا ان اداء  استثمار الفرص الكبيرة التي تتيحيا
الانشطة التسويقية عمى الانترنت يتطمب ميارات كبيرة متصمة بالتعامل مع تكنولوجيا المعمومات و 

يمكن ان  الاتصال بصفة اساسية، بدون ىذه الميارات فان حضر المؤسسة عمى الشبكة لا معنى لو ولا
 فرص اخرى لمنمو.يوفر لممؤسسة 

ان سر نجاح السياسة التسويقية الالكترونية  في المنظمة يقوم عمى استراتيجيات اساسية و برامج جيدة   
من اجل النجاح في تسويق المنتجات و الخدمات الكترونيا و يعتبر المزيج التسويقي الالكتروني من اىم 

ممية التسويقية، كما ان لممزيج التسويقي عناصر و ركائز التسويق الالكتروني الذي يساىم في الع
الالكتروني تأثير كبير في توجو المستيمك نحو قرار الشرائي فالمؤسسة تعمل جاىدة عمى تطوير  تحسين 
عناصر مزيجيا التسويقي  من اجل كسب حصص سوقية كبيرة و كسب ميزة تنافسية من تم كسب عدد 

 كبير من المستيمكين.

  اولا: اشكالية الدراسة

ان موضوع  تأثير المزيج التسويقي الالكتروني بالنسبة لسموك المستيمك يدفعنا، الى البحث عن الاجابة  
 للإشكالية  التي تتمحور حول السؤال الرئيسي التالي:

  ؟ما مدى تأثير عناصر المزيج التسويقي الالكتروني عمى السموك المستيمك لمتعاممي اوريدو

 ندرج الاسئمة الفرعية التالية :تحت ىذا السؤال الرئيسي ت

 ما المقصود بالتسويق الالكتروني ؟ -

 فيما تتمثل عناصر المزيج التسويقي الالكتروني ؟  -

 كيف يؤثر المزيج التسويقي الالكتروني عمى توجو المستيمك ؟  -

 ثانيا: فرضيات الدراسة 

 الفرضية الرئيسية:

روني عمى سموك المستيمك لمتعاممي اوريدو يوجد اثر دو دلالة لعناصر المزيج التسويقي الالكت  



 المقدمة

 

ت  
 

 الفرضيات الفرعية :

 عمى سموك المستيمك.المنتج  يوجد أثر ذو دلالة احصائية لعنصر: 1الفرضية 

: يوجد أثر ذو دلالة احصائية لعنصر التسعير الالكتروني عمى سموك المستيمك. 2الفرضية  

التوزيع الالكتروني عمى سموك المستيمك.يوجد أثر دو دلالة احصائية لعنصر : 3الفرضية  

: يوجد أثر ذو دلالة احصائية لعنصر الترويج عمى سموك المستيمك .4الفرضية  

: يوجد أثر ذو دلالة احصائية  لعنصر الخصوصية عمى سموك المستيمك.5الفرضية  

سموك المستيمك.  : يوجد أثر ذو دلالة احصائية لعنصر التصميم الجيد لمموقع الالكتروني عمى6الفرضية  

يوجد أثر ذو دلالة احصائية لعنصر امن الاعمال الالكتروني عمى سموك المستيمك.  :7لفرضيةا  

 رابع: مبرات اختيار الموضوع

 ىناك دافعين يتمثلان في اختيار ىذا الموضوع :

 : دافع شخصية 

ي بحوث كون ىذا البحث يدخل في مجال تخصصي سيكون ان شاء الله بابا مفتوحا امامي ف -
 اخرى في ىذا المجال،

 اىتمامي بمجال التسويق  الالكتروني  حب ىذا المجال  -

 ملاحظة ان التسويق الالكتروني اصبح في وقتنا الحالي ميم و قد يساعدني في اعمالي المستقبمية 

 دوافع موضوعية : 

 التسويقية  عناصر المزيج التسويقي الالكتروني  تعتبر من اىم الركائز الاساسية في المؤسسة

كون ان  مؤسسات الجزائرية مازالت ليا نقائص في مجال التسويق الالكتروني لدى اردنا البحث في ىذا 
 المجال 

 خامسا : اهداف البحث :

 ييدف ىذا البحث الى : 



 المقدمة

 

ث  
 

  . التعرف عمى عناصر المزيج التسويقي الالكتروني -

 معرفة مدى تأثير عناصر المزيج التسويقي الالكتروني عمى سموك المستيمك  اتخاد قراره الشرائي  -

 معرفة سموك المستيمك و مراحل اتخاد القرار الشرائي  -

 سادسا : اهمية البحث :

 تكمل اىمية الدراسة في : 

يكتسي ىذا البحث في نظرنا مكانة ىامة ضمن مختمف البحوث الاكاديمية المقدمة في ىذا المجال 
باعتباره انو لم يقدم حسب اطلاعنا حيث سيتم في ىذا البحث معرفة مكانة المزيج التسويقي الالكتروني 

 و اىم عناصره . في المؤسسة  اوريدو ومن ىذا المنبر سيتم التطرق الى المزيج التسويقي الالكتروني

كما سيتم التعرف عمى سموك المستيمك و المراحل اتخاد القرار الشرائي و العوامل المؤثرة في ىذا الاخير 
ومن تم سنتطرق لتعرف عمى مدى تأثير المزيج التسويقي الالكتروني عمى توجو المستيمك اتجاه الخدمات 

 التي يقتنييا. 

 سابعا: حدود الدراسة : 

تمت الدراسة عمى عينة من مستيمكي خدمات و منتجات اوريدو لولاية جيجل  كون  ني:المجال المكا
 المؤسسة  تعتمد نظام التسويق الالكتروني في تقديم منتجاتيا.

 تم اجراء الدراسة التطبيقية خلال الفترة الممتدة من شير ماي الى شير جوان.المجال الزمن: 

 :منهج البحث و الأدوات المستخدمة منا:ثا

للإجابة عمى الاشكالية الدراسة واختبار صحة الفرضيات الموضوعية، تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي 
التحميمي من اجل عرض البيانات و تحميميا واستخلاص النتائج منيا، كما تم الاعتماد عمى منيج دراسة 

وقد تم تحميل الاستبيان حالة من اجل تشخيص الظاىرة المدروسة باستخدام الاستبيان كأداة البيانات 
 (.SPSSباستخدام البرنامج الاحصائي لمعموم الاجتماعية )

 تاسعا: صعوبات الدراسة:

 يمكن تمخيص بعض الصعوبات التي واجيتنا في الدراسة كالتالي:

 .نقص في المراجع المتعمقة بموضوع الدراسة نظرا لحداثتيا في مجال تسويق الخدمات 



 المقدمة

 

ج  
 

 بة عمى الاستمارة.رفض بعض المتعاممين الاجا 

 عاشرا: هيكل الدراسة 

لقد تطرقنا الى الادبيات النظرية من مفاىيم ليا صمة بالموضوع تاثير المزيج التسويقي  الفصل الاول:
الالكتروني من مفاىيم حول التسويق الالكتروني و عناصر المزيج التسويق الالكتروني و تاثيرىا عمى 

 متمثمة في دراسات سابقة .سموك المستيمك و ادبيات تطبيقية 

نتناول في موضوع الدراسة من الجانب التطبيقي من عينة الدراسة الى تحميل الاستبيان و  الفصل الثاني:
 نتائجو  مناقشتيا.

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:الاطار  الفصل الاول

ري والتطبٌقً النظ

 للدراسة
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  دراسةلم ةالفصل الاول: الاطار النظري و التطبيقي

اىتماما كبير من طرف التسويق حقلا من حقول المعرفة التسويقية الحديث التي لقت  يعتبر: تمييد
الباحثين و الكتاب، حيث تتمثل استراتيجياتو في تقديم الخدمات الالكترونية عن طريق شبكات الانترنت و 

و يعتمد التسويق الالكتروني عمى ة جديدة ليا خصائص و ميزات كثير،التي تعتبر كقناة اتصال تسويقي
ى اتجاه و القرار الشرائي لممستيمك كما يعتمد التسويق الجيد عم التأثيرالانترنت لمزيادة وتحسين وظائفو و 

الالكتروني عمى مزيج تسويقي اكثر فعالية من المزيج التسويقي التقميدي، وىذا ما سنتناولو في ىذا 
 . الفصل

 ةحث الاول : الاطار النظري لدراسالمب

في ىذا المبحث سيتم التطرق الى بعض المفاىيم التي تخل في سياق الموضوع وىذا من اجل توضيح 
حيث تم تقسيمو الى ثلاثة مطالب اساسية اكثر و تبسيط المفاىيم فيما يدور حولو موضوع ىذه الدراسة، 
و في ني،اصر المزيج التسويقي الالكترو حيت يتحدث المطمب الاول عن التسويق الالكتروني و عن

المطمب الثاني سنتحدث عن سموك المستيمك و اتخاد القرار و في المطمب الثالث سنتحدث عن اثر 
 المزيج التسويقي الالكتروني عمى وجو المستيمك.

 المطمب الاول : المزيج التسويقي الالكتروني 

يستحوذ عمى ساحة إدارة الأعمال منذ مطمع القرن العشرين فارضًا  الالكتروني بدأ مفيوم التسويق    
نفسو كأحد أىم العناصر لنجاح أي مؤسسة كبيرةٍ كانت أو صغيرة. فقد تطور خلال العقود القميمة 

ليكون بمثابة دليل عممي ومخطط مبسط  حتى ظير مفيوم المزيج التسويقي، الماضية تطورًا ممحوظًا
ولضمان سير حسن وفي ىدا  ن أجل تبني خططٍ واستراتيجيات تسويقية ناجحةلمشركات والمؤسسات م

 .المطمب سنتطرق الى التسويقي الالكتروني 

 أولا: مفاىيم عامة حول التسويق الالكتروني 

تعريف التسويق الالكتروني :-أ
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 التجارة أنشطة من أساسي جزء ىو"و  E-marketing الرقمي التسويق باسم :يعرف الإلكتروني التسويق  
 المتاجرة عمى يقتصر لا شامل ومدخل متخصصة تسويقية وظائف سمسمة بأنو يعرف حيث الإلكترونية

 .1"عام بشكل المنظمة أداء لتحسين كرافعة الرقمية التقنيات يستخدم كان ناو ، الخدمات و بالسمع

قائم عمى تفاعل أطراف التبادل الالكتروني بدلا من الاتصال تعامل تجاري " :أنو عمى أيضا عرف وقد 
  2".المباشر أي عممية بيع وشراء السمع و الخدمات عبر شبكة الانترنت

 3".الصمة لتحقيق الاىداف التسويقية اتذعمى انو تطبيق الانترنت و التقنيات الرقمية "ويعرف ايضا:   

استخدام قوة شبكات الاتصال المباشر و اتصالات الحاسب و الوسائل " كما عرفو كيمر عمى انو :  
يقوم عمى  التفاعمية الرقمية لتحقيق الاىداف التسويقية و يتضح من التعرف السابق ان التسويق الكتروني

 4:مبدأين ىما

يقوم عمى التشغيل الالي لأوامر تشغيل بين الموردين وتجار التجزئة أن التسويق الالكتروني  -
 ذلك عمى سبيل المثال .باستخدام أجيزة الحاسب الآلي و 

ان التسويق الالكتروني يقوم عمى مبدا التفاعمية ويشير ىذا المصطمح إلى مخاطبة او إرسال رسالة لفرد 
مية بين الشركة و العميل إلى ترسيخ مفيوم التوجو الفرد وبذلك تؤدي إلى التفاعما وتمقي إجابات ذلك 

 بالعميل من خلال إقامة علاقات مباشرة معو و التعرف عمى احتياجاتو الحقيقية و اشباعيا .

عبارة عن تسويق المنتجات و الخدمات الى المستيمك عن  ومن ىنا نستنتج ان التسويق الالكتروني ىو
تطوير استراتيجياتيا من اجل تحقيق الاىداف التسويقية بصفة طريق الانترنت و التي تعمل دائم عمى 

 فورية. 

 خصائص التسويق الالكتروني :-ب

 :ويتسم التسويق الالكتروني بمجموعة من الخصائص ىي 

 الخدمة الواسعة :  -

                                                           
1
HTTPS://WEB.ARCHIVE.ORG/WEB/20150726031939/HTTP://WWW.ZHIHU.COM/TOPIC/19734997  

01/10/2122 ،11:11  
2
،دراسة تقٌٌمٌة للمواقع الالكترونٌة للناشرٌن، مذكرة  في الجزائراستراتيجية التسويق الالكتروني للكتاب إبراهٌم مرز قلال،   

مقدمة لنٌل شهادة الماستر، فً علم المكتبات، تخصص تسوٌق وأنظمة المعلومات، كلٌة العلوم الانسانٌة والاجتماعٌة، جامعة منتوري 
 .01، ص2112-2101

3
 .02، ص 2112ق للنشر و التوزٌع،الاردن، ، مؤسسة الورا0، طالتسويق عبر الانترنتبشٌر عباس العلاق:   

4
 .000-002، ص ص2112، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، الاردن، 0ط، التسويق الالكترونيمحمد سمٌر أحمد،   
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التسويق الالكتروني يتميز بانو يقدم خدمة واسعة ويمكن لمعملاء المتعاممين مع الموقع التسويقي      
التعامل معو في أي وقت ودون ان تعرف الشركة صاحبة الموقع من قرأ رسالتيا الالكترونية إلا اذا اتصل 

 العميل بيا كما لا يمكننا مراقبة الزائرين لموقعيا.

  :عالمية التسويق الالكتروني  -

إن الوسائط المستخدمة في التسويق الالكتروني لا تعرف الحدود الجغرافية، بحيث يمكن التسويق من      
عمى الموقع المخصص لمشركة، مع عدم تبمور أي مكان يتواجد فيو العميل من خلال حاسبو الشخصي 

 جارية.القوانين التي تحكم التجارة الالكترونية، وخصوصا ما يتعمق منيا بأمانة الصفقات الت

 تغيير المفاىيم: سرعة  -

ذلك أن  ،يتميز التسويق الالكتروني بسرعة تغير المفاىيم وما يغطيو من أنشطة وما يحكمو من قواعد    
التجارة الالكترونية مرتبطة بوسائل و تقنيات الاتصال الالكتروني  وتقنيات المعمومات التي تتغير وتتطور 

السريع بشكل متوافق مع الثقافات بشكل متسارع لذك فإن الترتيبات القانونية التي تخضع ليا قابمية لمتغير 
 الاتصالات، والمعمومات. 

 الدولية:أىمية الاعلام عبر الشبكية  -

يجب استخدام عنصر الإثارة وانتباه المستخدم لمرسائل الالكترونية؛ كما ىو الحال في الاعلانات     
 .التمفزيونية نظرا لتعدد الشركات التي تطرح رسائميا الالكترونية

 غياب المستندات الورقية: -

الورق و خصوصا المنتجات التي في التسويق الالكتروني تنفيذ الصفقات الكترونيا دون حاجة استخدام    
وىذا ما أثار مسألة إثبات ى تسميم البضاعة وحتى قبض الثمن،تقبل الترقية وذلك من عممية التفاوض حت

الرقمية، الامر الذي دعا المنظمات الدولية لوضع إطار قانوني خاص بالتجارة قيع االعقود وصحة التو 
 1نيا. الالكترونية و التوقيع و تسديد القيمة الكترو 

 

 

 

                                                           
.21-78، ص2102، المركز القومً للإصدارات القانونٌة،القاهرة، 0، ط، التسويق الالكترونيٌوسف حسن ٌوسف   1
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 تقبل وسائل الترويج عبر شبكة:  -

مع الصبغة الدولية لمتسويق الالكتروني، تمعب الاختلافات الحضارية والحساسيات الثقافية دورا ميما    
في ذلك؛ وخصوصا بالنسبة لمطرق المتبعة بالترويج بحيث يمكن لأمة ما أن تقبل الوسائل الترويجية و 

 1محايد.تتوافق مع عقميتيا الثقافية واخرى تنبذىا منيا موقفا 

 ويق الإلكتروني :أىمية التس-ج

التسويق الالكتروني لو أىمية كبيرة جدًا في علاقة شركتك مع العملاء أو في علاقتك أنت شخصيًا     
مع عملائك وىي عممية تخص الموقع وتميزه بشكل كبير حيث تقوم عمى أسس عممية واستراتيجيات تفيد 

ريق عمل حممة إعلانية مثلًا من صاحب الموقع وصاحب المنتجات في زيادة أرباحو بشكل كبير عن ط
خلال المنصات الالكترونية الموجودة في العالم وأيضًا الإعلان عبر الانترنت وعرض الإعلانات عمى 
القنوات الرقمية المختمفة وىذا بالمناسبة أفضل خيار تسويقي لكل المواقع ولكل أصحاب الأعمال الكبيرة 

 .التي بيا الكثير من البيانات

عصر الرقمي ستجد أن التسويق ىو المُحرك الأساسي لشركتك وأساس ازدياد معدلات وفي ىذا ال
 .منتجات أو خدمات الشركة من قبل العملاء شراء

 :في النقاط التالية أىمية التسويق الإلكتروني ويمكننا تمخيص

 .الوصول بسيولة إلى عملائك أو جذب عملاء جدد -
 .استيداف عملاء محددين مُسبقًا -
 .والمرئي وحتى المسموع العملاء عمى السوشيال ميديا من خلال المحتوى المكتوباستيداف  -
 .الوقت والمال لأنو أرخص من التسويق التقميدي يوفر لك ولشركتك -
 .يمكنك من إنشاء حممة إعلانية في وقت قصير وبعائد قوي وسريع -
 .يجعل لشركتك اسمًا وصيتًا ولمنتجك صدى مسموعًا في أي وقت -
 .إبراز علامتك التجارية وسط العلامات الحالية في وقت قصير وبتكمفة قميمة -
تستطيع من خلالو متابعة حممتك الإعلانية ورؤية ىل ىي ناجحة أم لا، مما يجعمك تأخذ حذرك  -

 2.دائمًا وتكون متابعًا بشكل مستمر

 

                                                           
1
 21مرجع سبق ذكره،ص ٌوسف، حسن ٌوسف 

2
 https://mawdoo3.com/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9 

01/10/2122 ،11:01  

https://mawdoo3.com/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9
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 1:الالكتروني التسويق أىداف-د

 :الالكتروني التسويق أىداف من

 .التقميدية المرئية و المسموعة الوسائل في الإعلان عن الاستغناء بسبب المنتجات تكمفة تخفيض-

 .العالم مستوى عمى مكان أي في المستيمك إلى الوصول سيولة-

 .الشرائي التفاوض عمى القدرة زيادة-

 .تقميدية متاجر لإنشاء ضرورية غير نفقات و تكاليف وجود عدم-

 .المنافسة موضوع المنتجات بين المقارنة و الضرورية المعمومات عمى الحصول سيولة-

 .لممنشاة العام الأداء مستوى تحسين-

 .النظام ىذا ضمن تعمل التي لممنشآت السابقة التجارب من الاستفادة-

  .الترويج و التوزيع أنشطة في السيولة-

  2أىم استراتيجيات التسويق الالكتروني الفعالة :-ه

 أو موقع ويب إنشاء متجر إلكتروني إستراتيجية: 

أو موقع ويب خاص  انشاء متجر الكتروني يك أن تتواجد بالشكل الذي يناسب عملائك، وليذاعم  
اري خطة ىامة وضرورية لتوسيع أعمالك وكسب عملاء جدد من خلالو من ثم عمى المدى بنشاطك التج

 .البعيد زيادة المبيعات وجني الأرباح
فيذه الخطوة مناسبة لك أيًا كان مجالك التجاري، فإذا كنت تاجر وتبيع المنتجات سيساعدك المتجر 

ال، أو إذا كنت ميندس معماري ولديك الإلكتروني في تحقيق أىدافك من زيادة المبيعات وكسب الأمو 
شركة ىندسية لتقديم خدمات اليندسة والمقاولات سوف يعد أمر إنشاء موقع ويب خاص بشركتك بالأمر 

 .اليام بعرض خدماتك والوصول لأكبر شريحة من العملاء
مييا باستخدام وتعمل ع التسويق عبر محركات البحث كما تستطيع من خلال ىذا الموقع اتباع استراتيجية

في صفحات النتائج الأولى لتصل إلى عملائك  Google التقنيات المختمفة الخاصة بيا، حتى يضعك
 .بشكل أسيل وأسرع

                                                           
1
 https://www.barabic.com/miscellaneous/40688 

00/10/2122 ،20:11  
2
 https://expandcart.com/ar/34073-11/04/2022 ، 21:00 

https://www.expandcart.com/ar/33252-%d8%a5%d9%86%d8%b4%d8%a7%d8%a1-%d9%85%d8%aa%d8%ac%d8%b1-%d8%a5%d9%84%d9%83%d8%aa%d8%b1%d9%88%d9%86%d9%8a-%d8%a8%d8%a7%d9%84%d8%ae%d8%b7%d9%88%d8%a7%d8%aa/
https://www.expandcart.com/ar/33252-%d8%a5%d9%86%d8%b4%d8%a7%d8%a1-%d9%85%d8%aa%d8%ac%d8%b1-%d8%a5%d9%84%d9%83%d8%aa%d8%b1%d9%88%d9%86%d9%8a-%d8%a8%d8%a7%d9%84%d8%ae%d8%b7%d9%88%d8%a7%d8%aa/
https://www.expandcart.com/ar/%D8%A7%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1-%D9%85%D8%AA%D8%AC%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A/
https://www.expandcart.com/ar/%D8%A7%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1-%D9%85%D8%AA%D8%AC%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A/
https://www.expandcart.com/ar/33081-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%b9%d8%a8%d8%b1-%d9%85%d8%ad%d8%b1%d9%83%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d8%ad%d8%ab-%d9%84%d8%b9%d9%85%d9%84%d9%83/
https://www.expandcart.com/ar/33081-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%b9%d8%a8%d8%b1-%d9%85%d8%ad%d8%b1%d9%83%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d8%ad%d8%ab-%d9%84%d8%b9%d9%85%d9%84%d9%83/
https://www.barabic.com/miscellaneous/40688
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 استراتيجية التسويق عبر محركات البحث:  

ىذه الاستراتيجية تقنية ىامة لنجاح الاستراتيجية السابقة، وىي مشتركة في أىداف الاستراتيجية السابقة 
 .ا من حيث زيادة عدد العملاء وكسب الأرباحأيضً 

يتيح لك باستخدام Google،Bing حيث العمل عمى التسويق لموقعك عبر محركات البحث المختمفة مثل
الظيور في نتائج البحث الأولى مما يسيل عمى العميل الوصول لك والتفاعل  SEO أدوات وتقنيات الـ

 .مع المنتج أو الخدمة التي تقدميا
لك ىذه الاستراتيجية طريقتين لمنجاح بيا والظيور في الصفحات الأولى لمحركات البحث، الطريقة  وتتيح

الأولى ىي الطريقة الطبيعية باستخدام أدوات التسويق الإلكتروني المختمفة مثل إنشاء مدونة، كتابة 
 .المحتوى

حة الأولى لعملائك لمظيور في الصف Google Ads الإعلانات المدفوعة والطريقة الثانية ىي باستخدام
المحتممين وىذه الطريقة سوف تضمن لك نجاح تحقيق الأىداف بشكل أسرع حيث أنك تستيدف جميورك 

 .الذي يبحث عنك بالفعل

 استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 

إقبال ملايين  أحد أىم استراتيجيات التسويق الالكتروني ىي استخدام وسائل التواصل الاجتماعي واستغلال
، استغرامالعملاء عمييا، فيمكنك من خلال التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي )يوتيوب، فيسبوك، 

لخ( الوصول لشريحة كبيرة من الجميور وكسب عملاء جدد وزيادة نسبة المبيعات  -تويتر، سناب شات وا 
 .وتحقيق الأرباح

ىذه الوسائل أكثر ملائمة لعلامتك التجارية وتشبو عملائك، ولكن عميك أولًا القيام بدراسة لتحديد أي من 
 .وعميك معرفة أن لكل قناة من ىؤلاء الاستراتيجية والتقنيات الخاصة بيا

رام، سيكون عميك ظيور جانب أخر من علامتك التجارية، جانب أكثر غنستالافمثلًا عند التسويق عبر 
 .ور والفيديوىات التي تقوم بمشاركتيا معيمحميمية وبساطة من عملائك، وأن تيتم بجودة الص

يمكنك بإجراء حملات الإعلانات المدفوعة أن تصل لعملائك المحتممين  الفيس بوكوعند التسويق عبر 
 .بسيولة وتضمن زيادة المبيعات ومن ثم تحقيق الأرباح

ق اليامة والتي تعد من أىم استراتيجيات التسويق الالكتروني ىي التسوي منصات التواصل الاجتماعي ومن
 .عبر البريد الإلكتروني

 

 

https://www.expandcart.com/ar/29664-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%86%d8%a7%d8%aa-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%af%d8%b9%d8%a7%d9%8a%d8%a7-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%86%d9%8a%d8%a9-%d8%ad%d8%aa%d9%89-2020/
https://www.expandcart.com/ar/29664-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%86%d8%a7%d8%aa-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%af%d8%b9%d8%a7%d9%8a%d8%a7-%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%86%d9%8a%d8%a9-%d8%ad%d8%aa%d9%89-2020/
https://www.expandcart.com/ar/27829-%d8%af%d9%85%d8%ac-%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d8%b1%d9%8a%d8%af-%d9%85%d8%b9-%d9%88%d8%b3%d8%a7%d8%a6%d9%84-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d9%88%d8%a7%d8%b5%d9%84/
https://www.expandcart.com/ar/27829-%d8%af%d9%85%d8%ac-%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d8%b1%d9%8a%d8%af-%d9%85%d8%b9-%d9%88%d8%b3%d8%a7%d8%a6%d9%84-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d9%88%d8%a7%d8%b5%d9%84/
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 استراتيجية التسويق عبر البريد الإلكتروني 

دون وضع خطة ناجحة لشكل رسائل البريد الإلكتروني قبل إرساليا، لن يستفيد نشاطك التجاري من 
استراتيجية التسويق ىذه بأي شكل، حيث ىناك عوامل عميك اتباعيا عند القيام بحممة تسويق عبر البريد 

 :الإلكتروني مثل
 .وضع نموذج لشكل رسالة البريد الإلكتروني يكون سيل الفيم لمعملاء –
 .تصنيف العملاء عمى حسب اىتماماتيم وأعمارىم وجنسيم –
 .صحيحة ومستخدمة بالفعل عبر الايميل  إرسال الرسائل –

 استراتيجية الإعلانات المدفوعة: 

أحد أىم ميارات التسويق الإلكتروني التي يجب أن يمتمكيا أي اتقان ميارة الإعلانات المدفوعة بوجو عام 
؟ ولكن دعونا نتحدث  كيف احترف التسويق الالكتروني شخص يبحث عن خطوات إجابة سؤالو حول

 .ىنا عن الاستراتيجية بشكل خاص وعن كيفية تطبيقيا

ية التسويق الخاصة بك، وىي من من خلال ىذه الاستراتيجية سوف تحتاج لدفع الأموال لنجاح استراتيج
الخطوات اليامة خاصة إذا كنت في بداية عممك التجاري، حيث تضمن لك النجاح السريع والوصول إلى 

  .عملائك المستيدفين وجني الأموال
 :وتتنوع حملات الإعلانات المدفوعة لتشمل

 إعلانات عبر محرك البحث: 

عملائك المستيدفين والذين يبحثون عنك بالفعل، وىذا  تتيح لك حممة إعلانات جوجل الوصول إلى شريحة
 .ما يضمن لك زيادة عدد المبيعات وكسب الأرباح، لارتفاع نسبة احتمالية تفاعل العميل معك

 الإعلانات المدفوعة عبر منصات التواصل الاجتماعي: 

ماعي المختمفة، سوف أو اليوتيوب، أو أي من وسائل التواصل الاجت استقرامأو  الفيس بوكالإعلان عبر 
تساعد في انتشار علامتك التجارية والوصول لأكبر عدد من الجميور، وعمى الرغم من تكمفتيا إلا أنيا 
تضمن نجاح أىداف استراتيجية التسويق الخاصة بنشاطك التجاري، ولكن عميك الالتزام بالمعايير 

 1.، واختيار المنصة المناسبة لعملائكالخاصة بإنشاء الإعلانات المدفوعة لمنصات التواصل الاجتماعي

 

                                                           
1
  https://expandcart.com/ar/34073-11/04/2022 ، 21:00 

https://www.expandcart.com/ar/19487-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%81-%D8%A7%D9%84%D9%89-%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%A1/
https://www.expandcart.com/ar/19487-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%84%D9%81-%D8%A7%D9%84%D9%89-%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%A1/
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 التسويق عبر المؤثرين استراتيجية 

تعتبر من أشير استراتيجيات التسويق الكلاسيكي الاستعانة بأحد مشاىير المجتمع للإعلان عن العلامات 
 .التجارية عبر التمفاز والراديو

وتطورت ىذه الاستراتيجية الآن مع تطور وسائل التسويق المختمفة ليصبح أيضًا ىناك مؤثرين ومشاىير 
التواصل الاجتماعي، والاستعانة بيا يجمب لمعلامات التجارية المزيد من النجاح بشكل خاص لوسائل 

 .والأرباح
، فيمكنك من خلاليم واستغرام الفيس بوكومن أشير منصات التواصل الاجتماعي التي بيا مؤثرين، 

ح، االأربين ليؤلاء المؤثرين وتحقيق نجاح ىائل في زيادة المبيعات و عالوصول لشريحة كبيرة من المتاب
 .وأيضًا انتشار علامتك التجارية بين جميور مختمف

 استراتيجية التسويق بالمحتوى 

التسويق بالمحتوى ىو أحد أىم أدوات وتقنيات التسويق بشكل عام، ويحقق المحتوى الذي يتسم بالجودة 
 .والدقة والصحة نتائج ىائمة وأكيدة لنجاح علامتك التجارية

نشاء المدونة الخاصة ويمكنك الاستعانة بتقنية  التسويق بالمحتوى عند التسويق عبر محركات البحث وا 
 .أو من خلال إنشاء محتوى مرئي عبر خطة التسويق عبر اليوتيوب بموقعك

وتندرج رسائل البريد الإلكتروني أيضًا تحت استراتيجية التسويق بالمحتوى، حيث ينبغي اختيار لغة كتابة 
محتوى الرسائل بدقة لتصل إلى جميورك بشكل سمس وتجبره عمى إجراء قريبة من عملائك، واختيار 
 1.التفاعل مع علامتك التجارية

كما يعد محتوى الإعلانات المدفوعة من شروط نجاح حممتك التسويقية حيث كتابة محتوى دقيق وتحفيزي 
 .الشراءيوصف منتجاتك أو خدماتك بشكل سمس ودعائي أيضًا ليحمس العملاء عمى إتمام عممية 

 ثانيا: عناصر المزيج التسويقي الالكتروني 

عمى مجموعة من العناصر المتداخمة والمترابطة والتي تُسيم في  الالكتروني:يطمق المزيج التسويقي  
وضح خطة تسويقية لما يتم إنتاجو من سمع أو توفيره من خدمات من أجل حجز حصة سوقية محددة، 

ي تنافسيا أو تماثل استخداميا في الأسواق، ويحاول المختصون في عمم والتفوق عمى السمع والخدمات الت
التسويق استخدام أدوات المزيج التسويقي لموصول إلى أكبر عدد ممكن من المُستيمكين، وبالتالي يتم 
الحصول عمى نسب أعمى من المبيعات وقد تختمف استراتيجيات التسويق تبعًا لاختلاف طبيعة المُنتَج أو 

التي يتم تسويقيا، ومن خلال دراسة أثر المزيج التسويقي عمى سموك المستيمك يمكن تحسين  الخدمة
                                                           

1
 https://expandcart.com/ar/34073-10/04/2022 ، 21:00 

 

https://www.expandcart.com/ar/32233-%d8%a7%d8%b3%d8%b1%d8%a7%d8%b1-%d9%84%d8%a7-%d8%aa%d8%b9%d8%b1%d9%81%d9%87%d8%a7-%d8%b9%d9%86-%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%a4%d8%ab%d8%b1%d9%8a%d9%86-influencer-marketing/
https://www.expandcart.com/ar/32233-%d8%a7%d8%b3%d8%b1%d8%a7%d8%b1-%d9%84%d8%a7-%d8%aa%d8%b9%d8%b1%d9%81%d9%87%d8%a7-%d8%b9%d9%86-%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82-%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%a4%d8%ab%d8%b1%d9%8a%d9%86-influencer-marketing/
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تسويق المنتجات ورفع نسبة المبيعات المتعمقة بيا، وفي ىذا المقال سيتم تناول المزيج التسويقي 
 الالكتروني 

 1:الالكتروني المنتج -أ

ممموس أو غير ممموس يباع بواسطة شبكة الانترنت يمكن تعريف المنتج الالكتروني عمى أنو شيء    
نية لإشباع الى شريحة واسعة من الزبائن، وتتم عممية التبادل أما بالطريقة التقميدية أو بالطريقة الالكترو 

 حاجات ورغبات الزبائن.

ويمكن تعريفو بشكل أدق عمى انو ىو المنتج الذي يمكن تبادلو بشكل آلي تماما، ومن ثم فيو لا    
البيع و الشراء كاممة من المنزل أو المنظمة، ويتم يحتاج إلى توزيع مادي، بمعنى أنو يمكن اتمام عممية 

المثال يمكن شراء  تداول ىذا المنتج عبر شبكة الانترنت دون تأثير لمحدود الجغرافية، فعمى سبيل
استشارات طبية من طبيب في الخارج او الداخل دون وجود ادنى فرق بينيما سوى في لغة التعامل 
أحيانا، ويمكن شراء برنامج جاىز من شركة ميكروسوفت و تحميمو مباشرة عمى جياز حاسب العميل، 

 كما يمكن شراء معمومات او مجلات او كتب دون أي عناء.

 يمي: ي يجري طرحو عبر الانترنت ماوصفات المنتج الذومن اىم خصائص 

  يقوم بشراء المنتوج الذي يريده ويرغب فيوامكانية المشتري عبر الانترنت ان.  
  الرفع المتوفرة لمنظمات الاعمال الالكترونية في العالم فان المشتري بموجب نظم التسميم و نظم

 سرعة.عبر الانترنت يتسمم البضاعة المشترات بـأقصى 
 .انتشار الكثير من المنتجات المجانية عبر الانترنت 
  مساىمة تكنولوجيا المعمومات ونظم المعمومات الادارية في تسريع وتقصير مدة تصميم وتطوير

 المنتوج الجديد.
  : التسعير الالكتروني-ب

لاساسية نترنت ينبغي ان ينسجم مع المبادئ اإن استراتيجية التسعير الالكتروني عبر الا    
والجوىرية لأعمال المنظمة، ومع أىدافيا الاستراتيجية، ومع الوعود التي تقطعيا المنظمة عمى 

 نفسيا اتجاه المستيمكين.

                                                           
 ص القاهرة، والتوزع، للنشر اتراك ،0ط ،الالكتروني التسويق في ودورها المعلومات تكنولوجيا موسى، علً غلً فر الغنً عبد1

008. 
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 :سعر مناسب لممنتجات ، متضمنا عدد من القرارات التي  تحديد ىو عممية التسعير الالكتروني
ط سميمة التسعير السميمة ، وترتبتستند إلى تحقيق الأىداف المختمفة من خلال استراتيجيات 

  1.الأىداف بالربحية ، او حجم المبيعات ، او حصص السوق ، او المنافسة
ويعرف التسعير الالكتروني بأنو ذلك القيمة المادية أو النقدية التي يدفعيا الزبون الكترونيا إما    

بالتمويل الالكتروني كالتحويلات النقدية أو التمويل التقميدي مقابل حصولو عمى المنتج المقدم من 
 المؤسسة عبر الانترنت ثم شراؤىا الكترونيا. قبل 

 :اىمية التسعير الكتروني  
المباشر عمى ربحية المؤسسة، يعتبر التسعير العنصر الاىم والاكثر حيوية التسعير ىو المؤشر 

 في المزيج التسويقي وتحوز النقاط التالية :
 حيث من خلال ىذا يعتبر مصدر ميم من مصادر الدخل والربحية عمى المؤسسة ،

 الدخل يتم تعظيم تكمفة باقي عناصر المزيج التسويقي .
  يعتبر وسيمة التواصل بين المؤسسات حيث انو محور التنافس بينيم خاصة في

 المؤسسات المنتج الواحد .
  يعتبر المؤشر المتبقي لتقدير الزبون لجودة السمعة أو الخدمة المقدمة لو، وىو وسيمة

 2التواصل المباشرة مع الزبون.

 3:التوزيع الإلكتروني-ج 

من العناصر الأساسية لنجاح أي تجارة الكترونية حيث تيدف إدارة قنوات تعتبر إدارة قنوات التوزيع     
إلى الموقع المناسب بالكميات الملائمة في الوقت المناسب وبأقل  توزيع إلى توصيل المنتجات المناسبة

تكمفة وباستخدام شبكة الأنترنت  والإكسترانت أصبحت بإمكان الشركات الذكية دمج شركائيا من الموردين 
المصنعين وبائعي التجزئة لممشاركة في المعمومات لمقضاء عمى الأخطار والتأخر وتكرار العمل عند و 

  التخطيط لتوقعات المستقبل ولتخطيط الإنتاج.

 تعريف التوزيع الإلكتروني: -1

معنين  يعرف التوزيع الالكتروني بأنو: "استخدام عمميات التبادل الإلكتروني وذلك عن طريق وسطاء   
ية حاجات ورغبات الزبائن لإيصال المنتجات إلييم بقناة توزيع قصيرة حيث الارتباط مباشر بين لتمب

                                                           
1
،دار وائل للنشر والطباعة، الاردن، 0، طالتسويق الالكتروني وعناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت، ٌوسف أحمد أبو فازة  

 001ص
2
 .012، ص2111،  ،عمان للطباعة و النشر والتوزٌع،دار الفكر  مبادئ التسويقفهد سلٌم الخطٌب، محمد سلٌمان جواد،  

3
، 2118، دار الفكر الجامعً، الاسكندرٌة، ادارة التسويق في بنية العولمة والانترنتطارق طه احمد محمد فرٌد الصحن،  

 .070ص
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المؤسسة والزبون بقيام منظمات الأعمال بتوظيف مواقعيا عمى شبكة الانترنت كمنافذ منتجاتيا وبالتالي 
ملاء من مستخدمي فإن نمط التوزيع المباشر   ىنا ىو ) إنترنت عميل(، حيث أصبح متاح لملايين الع

صدار  جراء المقارنة بين المنتجات المعروضة عمى صفحات الانترنت وا  الشبكة القيام بعمميات التسويق وا 
 طمبات الشراء و تعد المتاجر الالكترونية أىم الركائز التي تدعم تنفيذ إستراتيجية الأعمال الالكترونية. 

ساعة يوميا عمى الشبكة  42يتطمب التواجد لمدة إن إنشاء متجر الكتروني عمى شبكة الانترنت      
لذلك يتطمب التعاون مع الشركات المتخصصة في تقديم خدمات الموقع وتزويد ىذه المواقع بكل ما يمزميا 
من احتياجات فنية فيذه الشركات المتخصصة تضمن لممتجر الاستمرارية، وتوفر ليا سعة تخزين كبيرة 

العناوين الإلكترونية ويتم التوزيع في ميدان الأعمال الالكترونية كما  وحسب الطمب وعدد غير محدود من
 يمي: 

وتجري عممية توزيعيا من خلال الاعتماد عمى النظم الموجستية Distributing : توزيع السمع - أ
 .الداعمة الموجودة في الميدان الواقعي

حسب الطبيعة التي تتصف بيا الخدمة فإن ىناك  services distribution:توزيع الخدمة - ب
 فرصة لإمكانية تحقيق تجارة أكثر تكامل وىنا يجري التوزيع بأساليب كثيرة منيا. 

  . توزيع الخدمة بأسموب التحميل ويكون ذلك أيضا ان تحصل المنظمة عمى الثمن المطموب 

 المختمط) اليجين، وىو الذي يجري جزء منو بصورة الكترونية عمى شبكة الانترنت والجزء  التوزيع
 الأخير في العالم الواقعي، كخدمة الحجز في فندق مثلا. 

  التوزيع باستخدام البريد الالكتروني: إذ أن الكثير من الخدمات التي تباع عمى الانترنت يجري
 1.) مثل بيع الممفات المختمفة وخدمات المتجر(تسميميا من خلال البريد الالكتروني 

  : الترويج الإلكتروني-د 

الأعمال  ىناك مجموعة من الأدوات الأساسية التي تستخدم في الترويج عبر الأنترنت وتتيح لمؤسسات   
قناعيم بيا وبشرائيا، وأىم ىذه الأدوات  مي:                   ي ما الإلكترونية الوصول إلى الزبائن لإعلاميم بمنتجاتيا وا 

 ىو أداة ترويجية للأعمال الإلكترونية ،لكن ىذا الموقع يحتاج إلى ترويج أيضا الموقع الإلكتروني:1-
حتى ينجح في أداء وظائفو الترويجية و التسويقية الأخرى بصورة فاعمة ، وبصورة عامة يمكن القول 

                                                           
1
 .001، ص2118دار الفكر الجامعً، الاسكندرٌة،  التسويق الالكتروني ،محمد الصرفً ، 
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 المنتجات عمى الأنترنت يتطمب من الناحية ممارسة الأعمال الإلكترونية من خلال طرح وتسويق  أن
 : الترويجية أمرين أساسيين ىما

 .إنشاء موقع ويب ملائم -

 الترويج الناجح ليذا الموقع وما يحوي من مكونات، ويجري ذلك باستخدام أدوات الترويج المختمفة -
 .المناسبة

ة من خلال استخدام محركات : يقوم الزبائن بالبحث عن المنتجات المنشوداستخدام محركات البحث -4
البحث المنتشرة عمى شبكة الأنترنت، وىذه المحركات توصل الزبائن لأىدافيم البحثية بإعطائيم 

 . عدد كبير من البدائل المتوفرة، ويختار الزبون منيا ما يناسبو ويلائمو أكثر

وفر الموضوعات المختمفة : ىنالك كثير من الفيارس المنتشرة عمى الأنترنت والتي تاستخدام الفيارس3-
بأسموب مفيرس، وتتيح لمزبون فرصة الإطلاع عمى البدائل المختمفة التي يطرحيا ويسوقيا المتنافسون 

عبر شبكة الأنترنت. إن الية عمل الفيارس ىو أن تصنف المواقع الموجودة عمى الأنترنت إلى فئات، ثم 
 فإن كل موقع إلكتروني ينتمي إلى أساسية. 

: الإعلان عبر الأنترنت يوفر لممعمنين مزايا جديدة لا توفرىا قنوات الإعلان  ن الإلكترونيالإعلا -4
الأخرى، إذ يتمكن المستيمكون والمشترون من التعرف عمى المنتجات بصورة دقيقة دون أن يكون ىناك 

 ومن وتمب فئة محددات زمنية عمى وقت الإعلان توفيت عرضو.

يكون ذلك من خلال الإعلانات التي تضعيا ل الإعلانات التقميدية :الوصول إلى الزبائن من خلا -5
مؤسسات الأعمال الإلكترونية في وسائل الإعلام التقميدية مثل الصحف والمجلات والإذاعة والتمفاز 

 . والممصقات وغيرىا

 ن من خلالالكثير من مؤسسات الأعمال الإلكترونية تتصل بالزبائن الحاليي أسموب المحادثة الفورية:6-
  غرف المحادثة إذ تقوم أفراد الترويج والبيع بالعمل عمى إعلام الزبائن واقناعيم بشراء منتجات المؤسسة.

بعد البريد الإلكتروني من احدث وسائل الاتصال وىو تقاطع إلكتروني  استخدام البريد الإلكتروني : -7 
  .ذج إلكتروني عنيابين الرسائل والمكالمات الياتفية ورسائل الفاكس أو نمو 

فنيا تستخدم الأنترنت من أجل توزيع رسالات أو مقالات حول موضوعات محددة  مجموعات الأخبار:-8
 .وىذه المجموعات ىي مجموعات نقاش في موضوعات مختمفة لا تشكل الأخبار إلا نسبة ضئيمة منيا

                                                                       وصية أمن الأعمال وتصميم الموقع :الخص -ه
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تعتبر الخصوصية وامن المعمومات من أىم العناصر المزيج التسويقي، حيث يحرص الأفراد عمى حماية 
  معموماتيم وبياناتيم، كما يمعب تصميم الموقع دورا ميما في جذب الزبائن.

الأساسية والخصوصية تعبر عن حق الأفراد : ىي أحد عناصر المزيج التسويقي اولا :الخصوصية
والجماعات والمؤسسات في تقرير مجموعة من القضايا بخصوص البيانات والمعمومات التي تخصيم واىم 

 1.ىذه القضايا

 تحديد نوع البيانات والمعممات المسموح باستخدام من جانب المتجر الالكتروني والأطراف الأخرى. -

تحديد كمية البيانات والمعمومات المسموح باستخداميا من جانب المتجر الالكتروني والأطراف  - 
 الأخرى.

تحديد كيفية استخدام البيانات والمعمومات التي تخص الإفراد والمبيعات والمؤسسات من جانب المتجر  - 
 الالكتروني والمتاجر الالكترونية ومواقع الويب الأخرى. 

ة الخصوصية ينبغي التأكيد عمى أن البيانات الشخصية التي يقدميا الزيون سوف تعامل وضمن سياس -
بسرية وأن استخداميا يجري في إطار ما تعمنو سياسة الخصوصية ويوافق عميو الزيون. ىناك مجموعة 

   من العناصر الميمة اللازمة لتحقيق الخصوصية ومن ىذه العناصر :

كتروني الذي يجمع البيانات بان ىذه البيانات والمعمومات الشخصية ينبغي أن يكفل المتجر الال -
                      لن تستخدم دون تصريح وموافقة الزيون.

ضرورة أن يفصح المتجر الالكتروني عن الكيفية التي سيجري بموجبيا التعامل مع البيانات  -
حة ضمن سياسة الشخصية وىذا الإفصاح ينبغي أن يكون في صورة ملاحظة واص

                            الخصوصية،

 .تمكين الزبون من الوصول إلى البيانات التي تحصو والتأكيد من مدى دقتيا ومستوى كل منيا -

وضع عدة خيارات أمام الزيون بخصوص استخدام البيانات والمعمومات التي يجري جمعيا من  -
 .ىذا الزبون

 رونيةثانيا : أمن الأعمال الالكت

جدا  بعد أمن الأعمال وسرية المعمومات التي يجري تبادليا بين البائع والمشتري من القضايا الميمة
إذ يصيب عمميات  والضرورية لنجاح ىذه التجارة خصوصا عندما تتعمق المسألة بأسرار العمل أو بقضايا

                                                           
1
 001صنفس المرجع السابق ذكره، فازة، ٌوسف أحمد أبو  
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الأعمال الالكترونية وقد أدت الاختراق والتخريب التي يمارسيا لصوص الأنترنت لخسائر كبيرة لمنظمات 
في أكثر من مرة إلى توقف ىذه المواقع عن الأعمال الالكترونية وقد يتسبب في توقف ىذه المواقع عن 
الأعمال بسبب الفيروسات أو عممية التخريب لذلك اىتم المختصين في مجال الأعمال الالكترونية عبر 

 مى أساليب متعددة لتحقيق الأمن والسرية مثل: الأنترنت بمسألة امن وسرية البيانات وقد لجأت ع

ىي توليفة من التجييزات والبرمجيات التي تسمح بالدخول لمجيات المؤدون ليا حيث تقام جدار النار:  -
نقطة تفتيش افتراضية، وقد تكون وظيفتيا في بعض الحالات غريمة البريد الالكتروني فقط، وفي حالات 

إن صنع جدار النار ىو  كة المحمية مع وصمة خارجية فقط،ا عن الشبأخرى تكون معقدة لدرجة فصمي
 عممية معقدة وتحتاج الى مراقبة دائمة تعتمدىا الشركات الكبرى.

ليذا الفريق دور ىام في امن الانترنت، وتقدم ىذا الفريق دعما فنيا عمى مدار : فريق طوارئ الحاسوب -
استشارتو  والمعمومات وقوائم الموار والوثائق والتدريب يرسل الفريقالساعة لمرد عمى الحوادث الأمنية 

 ومن خلال القوائم البريدية وعنوان صفحتيم announce.security.com إلى
http://www.cert.org  

مى كممة السر، مكن وضعيا ىي التحكم عأحدى أبسط الحمايات التي ي password: كممة السر -
تتغير الممفات بسيولة دون ترك الكثير من الآثار والدلائل وليذا من الميم قضاء وكممة سر الانظمة. 

 وقت لتعمم الطرق والأساليب المعتمدة في حماية الممفات والادلة والانظمة

ىناك وسائل متاحة لضمان امن البريد الالكتروني والأكثر شيوعا ىو برمجية  البريد الالكتروني الأمن: -
 ن البريد الالكتروني والممفات المرفقة يمكن نقميا بأمان عمى الأنترنت ولا يمكن فتحيا أو قراءتيا أثناءمأ

  .العبور

 .وسائلىو ترميز المعمومات بحيث يصعب اختراقيا أو الوصول الييا ىناك حاليا  :التشفير -

                                                                                  ثالثا: تصميم الموقع
عد تصميم موقع المتجر الالكتروني احد عناصر المزيج التسويقي، وىو عنصر ميم وحيوي، وتسعى ي    

ىذه الزيارات من خلال الأنشطة  المنظمة إلى تحقيق زيارات الزبائن إلى موقع الويب وتعظيم حجم
ومن ىنا تبرز أىمية نضم الموقع اذ   activities outdound marketeting التسويقية الخارجية

كمما كان الموقع جذابا كانت القدرة عمى استقطاب الزبائن والمحافظة عمييم اكبر ويمكن الحكم عمى 
  . مستوى فاعمية موقع الويب من خلال مقاييس متعددة منيا

http://announce.security.com/
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مستوى شيرة ورواج الموقع ويمكن تعظيم الشيرة والرواج من خلال أنشطة الترويج المتنوعة وخصوصا  -
                                  عبر ترويج الموقع من خلال المواقع المفتاحية والمشيورة .                                                                       

فاعمية موقع المتجر  ستوى زيارة الزبائن لمموقع اذا كمما زاد مستوى ىذه الزيارات يزيد مستوىم-
 1الالكتروني.

 

مستوى تحول الزبائن من مواقع أعمال مشابية) منافسة ( عمى موقع ويب المنظمة إذا كمما زاد ىذا  - 
المواقع المنافسة الى موقع المنظمة  المستوى يدل عمى نجاح الموقع في تحويل ولاء واىتمامات الزبائن من

                                                                    وىذا ينعكس إيجابا عمى حجم مشتريات المنظمة.                                                                                   

زمة لتحميل حساب معدل عدد الثواني اللاوذلك ب  websit Performance مستوى أداء الموقع-
 الصفحة الرئيسية لمموقع.

و ينبغي أن يعمل موقع الويب عمى مدار الساعة دون توقف ولكن قد  نسبة تعطل الموقع عن العمل -
تحدث بعض العوائق التي تعطمو عن العمل لبعض الوقت وىذا التعطيل يؤثر سمبا في مستوى فاعمية 

 .الموقع

 :المطمب الثاني: مفاىيم حول سموك المستيمك 

و لكن الدور الحقيقي في رسم السياسات و الاستراتيجيات السوقية حتى وقت قريب لم يكن لممستيمك    
مع تبني المفيوم التسويقي كفمسفة جديد وارتفاع معدل فشل العديد من المنتجات الجديد ادركت المنظمات 

 للأنشطةقيمة المستيمك و اىميتو كأساس لمنجاح في تحقيق اىدافيا فاصبح يشكل المحور الأساسي 
تمفة و نقطة الانطلاق لأي عممية تسويقية ومما لاشك فيو ان دراسة سموك المستيمك تعتبر التسويقية المخ

كل عامة وادارة التسويق بشكل خاص،وليذا سنتطرق في من الميام الصعبة والمعقدة التي تواجو الادارة بش
دراسة سموك المستيمك واتخاد القرار  أىميةمفاىيم عامة حول سموك المستيمك،و  ىذا المطمب إلى

  الشرائي.

                                                                  :تعريف سموك المستيمك اولا:

السموك ىو ذلك التصرف الذي يبرزه و يضم سموك المستيمك مصطمحين ىما ''سموك و المستيمك ''     
 2شخص ما نتيجة تعرض عاما الى منبو داخمي او خارجي. 

                                                           
001ٌوسف أحمد أبو فازة، نفس المرجع السابق ذكره، ص

1
  

2
 .018-012، ص2112، دار النشرو التوزٌع، 0، طالتسويق عبر الانترنت  سلسلة الرضا للانترنتطلال عبود، 
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اما المستيمك فيو'' كل شخص طبيعي او معنوي يستعمل سمعة او خدمة ومن وجية النظرية     
  1يتم انتاجو او توريعو''.  ىو المحرر الاساسي لكل ماالتسويقية و 

فراد من أجل الحصول عمى ىو الافعال و التصرفات المباشر للأ''انو: عمى السموك المستيمك ويعرف    
  .''، ويتضمن إجراءات اتخاد القرار الشرائيمنتج

ىو مجموعة التصرفات التي تصدر عن الأفراد، وىي مرتبطة بشراء '' ان سموك المستيمك ومن ىنا    
البحث عن معمومات عن المنتجات والمقارنة السمع والخدمات وعمميّة اتخاذ القرار، فيحتاج الأفراد إلى 

 2.''بينيا والتحدث مع موظفي المبيعات

                                       3  : ويوجد نوعين من المستيمكين  

ىو الذي يشتري سمعة او خدمة للاستعمال الشخصي او للاستعمال من قبل المستيمك الفردي:- 
 افراد اسرتو.  

ىو الفرد المسؤول داخل المنظمة ما لشراء مواد الخام او معدات :التابع لممنظمةالمستيمك -
 تيدف ادارة المنظمة.

    رزه المستيمك في البحث عن شراءومن ىنا نجد ان سموك المستيمك ىو ذلك التصرف الذي يب
حسب استخدام المنتجات او الافكار او الخبرات التي يتوقع انيا ستشبع وتمبي حاجاتو وىذا 

 امكانياتو الشرائية المتاحة.
                                                          4 :اىمية دراسة سموك المستيمك ثانيا:

 :دراسة سموك المستيمك فيما يميتتمثل اىمية 
في فيم عممية شرائو و استيلاكو لمسمع و الخدمات و  صرفتساعد المستيمك عمى الت -

ف يحصل عمييا كما تساعده عمى ادراك العوامل و المؤثرات التي يبالخصوص في معرفة ماذا وك
 سموكو الشرائي و الاستيلاكي. ىعم ؤثرت
تساعد المؤسسة عمى اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة و كذلك تساىم في تقسيم السوق و  -

 الموقع التنافسي لسمع المؤسسة.  تصميم
 .5 الاستجابة السريعة لممتغيرات التي تحدث في حاجات ورغبات المستيمكين -

                                                           
1
 .                                   12،ص  0228،عمان ، التوزٌع، دار المستقبل للنشر و مبادئ التسويق مدخل سلوكيمحمد ابراهٌم عبٌدات،  

 
2
 .07، ص2118، دار المناهج للنشر و التوزٌع، الاردن، ، سلوك المستهلك محمود جاسم  الصمٌدعً 
                               02، ص2111،عنابة،  ، دٌوان المطبوعات الجامعٌة سلوك المستهلك و المؤسسة الخدماتيةسٌف الاسلام شوٌه، 3

4
 01،ص2110، دٌوان المطبوعات الجامعٌة، الجزائر، 2جسلوك المستهلك عوامل الثاثير النفسية ،عنابً بن عباسً ، 
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  انواع  سموك المستيمك                                                                ثالثا:
  .عدة انواع طبقا لشكل وطبيعة وحداثة وعدد السموك ىيتفرع سموك المستيمك ال  

:حسب شكل السموك :وينقسم الى :   اولا
 السموك الظاىر:يضم التصرفات والافعال الظاىرة التي يمكن ملاحظتيا من الخارج كالشراء. 

مل و الادراك و التصور وغيرىا .أويتمثل في التفكير و الت  السموك الباطن:
 ثانيا :حسب طبيعة السموك :وينقسم الى :

ىو السموك الذي غالبا ما يصاحب الانسان منذ ميلاده دون الحاجة الى التعمم.  :   السموك الفطري
ىو السموك الذي يتعممو الفرد من وسائل التعمم المختمفة.  :   السموك المكتسب

:حسب حداثة السموك :وينقسم الى :   ثالثا
ىو السموك الناتج عن حالة جديدة او مستحدثة باعتباره يحدث لاول مرة.   السموك المستحدث :

ىو السموك المعاد دون تغيير او بتغيير طفيف لما سبق من تصرفات او افعال.   السموك المكرر:
 رابعا:حسب العدد :وينقسم الى :

ىو السموك الذي يتعمق بالفرد في حد ذاتو .   السموك الفردي :
1.ىو الذي يخص مجموعة من الافراد، فيو يمثل علاقة الفرد بغيره من الافراد السموك الجماعي:  

 2 لعوامل المؤثرة عمى سموك المستيمكارابعا:
البيئية، والنفسية اليامة من وجية نظر المسوق، في طريقة  ،لاقتصاديةاىناك مجموعة من العوامل      

نفاقيم عمى السمع والخدمات إشباعا للاستيلاك، وفيما يمي شرح ليذه العوامل :   اقتنائيم وا 
 الفرع الأول: العوامل الداخمية

 الحاجات les besoins 
يستيمكيا أو خدمة يستخدميا إلا من المعموم أن الفرد لا يشتري أشياءه بالصدفة، بل أن كل سمعة    

النفسية باختلاف درجة الوعي لدى المستيمك فيي عادة ما تكون مبيمة، وعميو فإن المستيمك يعبر  وتمبي
يوجد عدد محدود من الحاجات في حين يوجد عدد  إذنجاه المنتجات المعروضة في السوق،عن رغبة لو ت

 .شبو لا متناىي من الرغبات، وىكذا فالحاجة يمكن ليا أن تولد العديد من الرغبات
 

 الدوافع Les motivations  
تعتبر الدوافع القوة المحركة الكامنة في الأفراد التي تدفعيم  4ىناك عدة تعاريف لمدوافع تذكر من بينيا :

لمسموك باتجاه معين وتتولد ىذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أو انسجام المنبيات التي يتعرض ليا الأفراد مع 
                                                           

1
      .                                 207- 202، ص 2112،الأردن،  ، دار النشرمبادئ التسويق، محمد صالح المؤذن 
 ، رسالة لنٌل شهادة الماستر فً العلوم التجارٌةاثر الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك، سعٌد مغرٌش، عبد الناصر علاوش 2

. 00-00،ص  2102،جامعة  جٌجل،  
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ر تدفعيم الى محاولة إتباع كل الأنشطة الحاجات الكامنة لدييم و التي تؤدي بو إلى حالات من التوت
الممكنة لإشباع معين ، كما أن الأىداف التي يحددونيا لأنفسيم قد تكون نتيجة تفكير مستمر أو 

 .إرشادات يتم تقديميا من طرف الجماعات المرجعية المحيطة بيم
 الإدراك les implications  

اء والأفكار أو الأحداث المدركة كما تبدو وكما تنقميا يعرف الإدراك بأنو ىو " استقبال الذىن لصور الأشي
الحواس الخمس، أي تفسير الأشياء كما يتصورىا الفرد وليس كما ىي في الواقع ومن الطبيعي ألا يوجو 

  إنما تمر المعمومات القادمة إلى أجيزتو الحسية بمرحمة، ىو لجميع المثيرات في نفس الوقتالفرد انتبا
 ميمة منيا فقطالتصفية ويدرك ال

يد ما مثلا من نطاقو المحدود حيث ان الفرد لا يدرك محتوى مش ويتميز الادراك بعدة خصائص منيا:
لك اعتماده عمى المثيرات دالك لان ادراك الفرد يتوقف عمى نوعيتيا وايضا اعتماده ذالنضرة الاولى، وك

 الى اجيزتو الحسية . المعمومات القادمةسبق اعتماده  عمى شخصية الفرد اضافة الى ما
وبالرغم من ان الادراك يؤثر جزئيا في سموك المستيمك الا انو يساعد رجل التسويق في معرفة سموك 

 المستيمك الشرائي المستقبمي ،ويتحكم اكثر في ادراكو.
 التعمم Apprentissage  

جديد،أو تعديل  اكتسابيعتبر التعمم أحد العوامل المؤثرة في سموك المستيمك ويعرف عمى أنو فعل 
والسموكيات والميارات والقيم، أو التفصيلات القائمة، وربما تنطوي عمى تجميع أنواع  وتعزيز لممعرفة،

أكثر من مجموعة من المعارف الواقعية الإجرائية، التعمم يتغير في   مختمفة من المعمومات، وان التعمم
المستيمكين يكتسبون الخبرة من خلال تجارب مباشرة وغير مباشرة والتغيرات دائما نسبي" إن  الكائن الحي

حيث تتلاءم مع التجارب اليومية لمفرد من خلال استخدام المنتجات، للاستفادة منيا وكمما كانت تجاربيم 
 . سيقومون بتكرارىايم ناجحة فإن

 مع ما كل ىو جديد بما فيإن سموك الشباب يتصف دائما بالحيوية والقدرة الفائقة عمى التعمم والتكيف 
 .ذلك استخدام التقنيات الحديثة

 الشخصية Personnalité  
ىي مجموعة من الخصائص النفسية المميزة لمفرد والتي تقوده إلى استجابات محددة لمبيئة التي يتعرض 

السيطرة،  حبكالاندفاع والمغامرة والمسؤولية،ليا". ويكمن وصف الشخصية من خلال بعض الخصائص 
الحياة الاجتماعية...فيناك علاقة بين شخصية المستيمكين وكيفية تصرفاتيم الشرائية ولكن نجد أن ىناك 
العديد من العوامل الأخرى التي تدخل في عممية الشراء والتي تجعل من الصعب وجود حمقة اتصال 

 لصفات الخاصة بالأفراد .واضحة بين الشخصية وأنماط السموك الاستيلاكي حيث تجسد الوصول إلى ا
 الاتجاىات 
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عندما يطمب الإدلاء برأي حول فندق أو محل تجاري أو سمعة أو خدمة معينة، فيذا يعني أنو يطمب منا 
نما يمكن استنتاجو من خلال  أن نعبر عن اتجاىاتنا، ومنو فإن الاتجاه لا يمكن ملاحظتو بصفة مباشرة وا 

ك عندما يواجو حدثا أو موقفا أو منتجات ويختمف المستيمكون في أقوال وأفعال سموكيات ممحوظة لممستيم
 اتجاىاتيم نحو المنتجات، فبعضيم قد يكون لدييم اتجاىات إيجابية نحوىا والبعض قد تكون ليم اتجاىات

 .سمبية لنفس المنتجات
بيعة ىذه وقد بينت الدراسات أن ىناك علاقة مباشرة بين اتجاىات المستيمكين وتبنييم لممنتجات، وط

العلاقة أنيا طردية محضة، فالاتجاه الإيجابي نحو المنتج يؤدي الى زيادة الإقبال عميو والعكس صحيح 
 "الاتجاه سمبي،  إذا كان

 الفرع الثاني: العوامل الخارجية
 العوامل الجغرافية: 

 الىوتشمل طبيعة الطقس والمناخ أو التضاريس حيث يؤدي اختلاف التضاريس من جبال وصحاري 
 اختلاف طبيعة المنتجات والخدمات المطموبة لكل منيا، مثل السيارة المطموبة في التنقل والنقل، المواد

 .الغذائية، درجة الحرارة ومعدل الأمطار، ومدى توفر الغطاء النباتي، وتوفر المواد الغذائية
 العوامل الثقافية 

، التي كانت (classic) الكممة اللاتينية: إن مصطمح الطبقة مشتق من اشتقاق الطبقة الاجتماعية-أ
 تستخدم من قبل مندوبي التعداد لتصنيف المواطنين حسب الثروة، من أجل تحديد الالتزامات العسكرية.

 :العامل الثقافي-ب 
عمى رجل التسويق أن يدرك التفاوت الموجود بين ثقافات المجتمع عن المجتمعات الأخرى، وحتى بين 

المجتمع الواحد كالاختلاف في مفاىيم الوقت والمسافة حيث يمكن تعريف كما يمي: "ىي المناطق داخل 
والأفكار والمواقف والرموز التي يبرزىا أفراد ثقافة ما،  –مجموعة من القيم ذات الطابع المادي والمعنوي 

تباعيا بواسطة أفراد المجتمع، والتي  تشكل أنماطيم نحو مختمف نواحي الحياة، والتي يتم تطويرىا وا 
 والاستيلاكية التي تميزىم عن أفراد تابعين لثقافات أخرى أصمية وفرعية". السموكية
 العوامل الاجتماعية 

: "ىي وحدة اجتماعية تتكون من شخصين أو أكثر، يكون بين أفرادىا علاقة شرعية، كالزواج، الأسرة-أ
 ."يسكنون في بيت واحدإمكانية تبني ىذه الأسرة لأفراد آخرين كأبناء وبنات  مع

 :ويمكن تميز نوعين من خلايا العائمة
: وىي التي يربي فييا الفرد، ومنيا اكتسب العديد من القيم والاتجاىات الفكرية، تتكون العائمة الأصمية1-
 .الأب والأم والإخوة من
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 والإنجاب، وليا تأثير: ىي العائمة الشائعة في معظم المجتمعات يكونيا الفرد بالزواج العائمة الحالية- 2
 المستيمك. عميق عمى سموك

 :ب الجماعات المرجعية
لممقارنة وتقيم المجموعة والخصائص الشخصية. ،والتباين ، توفر الجماعات المرجعية المعايير المطموبة

افترض )روبرت ميرتون( أن الأفراد يقارنون أنفسيم مع الجماعات المرجعية من الأشخاص الذين يشغمون 
 الدور الاجتماعي الذي يطمح الفرد لو .

 الجماعة المرجعية "ىي المجموعات التي تشير إلى الناس عند تقييم صفاتيم وظروفيم ومواقفيم وقيميم 
 وسموكياتيم ".

 العوامل الاقتصادية 
 ":حيث تذكر من ىذه العوامل ما يمي

ىو الذي يمثل القدرة الشرائية  : تنتج المنتجات لغرض استيلاكيا، ودخل الفرد المتاحدخل الفرد-أ
ذا زاد دخل الفرد فسيتمكن من توزيع دخمو بين الاستيلاك والادخار، فإذا ارتفع الدخل  لممستيمكين، وا 
الإجمالي لمجموع المواطنين من سنة لأخرى فمن الميم أن يعمم رجل التسويق النسبة التي ستوجو 

 .والنسبة التي ستدخر للاستيلاك
أسعار السمع مني أىم المميزات التي تدفع بالشخص لشراء منتجات دون أخرى، فكمما : تعتبر السعر-ب
 .سعر المنتجات، زادت الكمية المستيمكة من ىذه السمعة، والعكس صحيح قل
حجم الأسرة ودخميا يؤثران في ىيكل الإنفاق والادخار، ومن المعروف أن دخل الأسرة وحجميا: -ج

 .دخل الأسرة إجمالايزيد كمما زاد  إنفاق الأسرة
: من المعموم أن ما يتوقعو الفرد عن دخمو مستقبلا لو تأثير واضح عمى إنفاقو، كما الدخل المتوقع-ج

ويتأثر إنفاق الأفراد عمى السمع المعمرة )كالسيارات( سواء كان ىذا التفاؤل سمبي أو إيجابي، وعمى الرغم 
 . عمى الإنفاق الفرديمن أنيذه النتائج غير مضمونة إلا أن ليا أىمية 

 تزيد مشتريات الأفراد عندما يحصمون عمى الائتمان، لذلك كان لمتوسع في منح الائتمان الالتمان: -د 
 

 . لممستيمكين أثر في ىيكل الإنفاق الاستيلاكي
 كمما زادت أسعار الفائدة، يصبح لمفرد دخل إضافي، فيو مخير إما باستيلاكو أو أسعار الفائدة: -ىـ 
 صحيح. خاره، وبصفة عامة كمما زادت أسعار الفائدة زادت نسبة استيلاك الفرد والعكسباد

ومن العوامل الخارجية التي تؤثر عمى سموك المستيمك الحملات  الترويجية التي تمعب دورا كبيرا في 
ع جديد توجيو  رغباتو ودفعو الى الشراء، وفي ضل التطور التكنموجي لوسائل الاعلام والاتصال ظير نو 
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من الحملات الترويجية عمى   شبكة الأنترنت تعرف بالترويج الالكتروني والذي سنتطرق لمدى تأثيره 
 عمى سموك المستيمك لاحقا.                        

 اتخاذ القرار الشرائي خامسا:
 .المرحمة الأولى: مرحمة الإحساس بالحاجة

ىذه المرحمة يشعر المستيمك بأنو لديو رغبة أو حاجة لابد من إشباعيا وىنا يجب عمى رجل التسويق  في
المستيمك وبذلك يتم وضع المزيج  بذل الجيود التسويقية من أجل التنبؤ ومعرفة الحاجات التي يطمبيا

 .التسويقي الملائم
 المرحمة الثانية: مرحمة البحث عن المعمومة 

يقوم المستيمك بجمع المعمومات من مصادر متعددة خاصة فيما يتعمق بالنوعية والأسعار والبدائل المتاحة 
 . في الأسواق لاتخاذ قرار الشراء

 المرحمة الثالثة: مرحمة تقييم المعمومة
حيث يقوم المستيمك بوضع المعايير اللازمة التي عمى ضوئيا سوف يبني قراره الخاص بالشراء وىنا  

 .يكون الإدراك الفردي لو دورا ىاما في عممية التقييم
 المرحمة الرابعة: مرحمة اتخاذ قرار الشراء 

والتي بواسطتيا اختيار الأفضل من بين البدائل المتوفرة وبالتالي اقتناء الدليل الذي يراه المستيمك بأنو 
 .يوفر لو أكبر إشباع ممكن لحاجتو ورغبتو

 قييم ما بعد الشراءالمرحمة الخامسة: مرحمة ت
 حيث يقيم المستيمك القرار الذي اتخذه إذ كان صائبا أم لا ويظير ذلك عمى شعوره فإذا كان قراره صائبا 

سوف يكون شعوره يتميز بالرضا وادا كان قراره غير صائب فسوف يكون شعوره بطبيعة الحال يتميز 
 بعدم الرضا.

 خطوات اتخاذ قرار الشراء الالكتروني سادسا:
، فإن خطوات اتخاذ قرار الشراء "Kenneth c. Laudon and C. guercio Traver " حسب نموذج

وتغيير السموك، ىي نفسيا سواء كان المستيمك عمى الانترنت، أم لم يكن إلا أنو يجب أن يؤخذ بعين 
الموقع الاعتبار بعض التعديلات عمى النموذج العام لسموك المستيمك ليشمل عاممين إضافيين وىما 

 1(.30وخصائصو، بالإضافة إلى سموك المستيمك عمى الشبكة وىذا ما يوضحو الشكل رقم )
 

 

 
                                                           

 00، نفس المرجع السابق ذكره ،ص سعٌد مغرٌش، عبد الناصر علاوش 1

 البٌئة الثقافٌة-

 البٌئة الاجتماعٌة-

 النفسٌةالبٌئة -

 المنتج-

 مؤثرات الانشطة التسوٌقٌة-

 امكانٌة الشراء-

سلوك الضغط 

على الاعلان 

 الالكترونً

قرار 

 الشراء
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لسموك المستيمك عبر  "Kenneth c. Laudon and C. guercio Traver" نموذج (:1شكل رقم )
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متغٌرات وسٌطٌة  تتعلق بسلوك  متغٌرات وسٌطٌة  تحفٌزٌة  متغٌرات مستقلة 

 المستهلك على الانترنت

متغٌرات 

 تابعة 
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 الثالث: اثر عناصر المزيج التسويقي الالكتروني عمى سموك المستيمك  المطمب

 تمييد:

ان سموك المستيمك و توجيو يخضع لمعديد من العوامل التي تؤثر عمى توجيو و قراره فمنيا عوامل 
داخمية و اخرى خارجية ، في ىذا المطمب سنتطرق عن مدى اثير العوامل الداخمية و بالضبط العوامل 

 قية و التي تشمل المزيج التسويقية لمؤسسة وكيف يؤثر عمى توجو المستيمك.التسوي

 اثر عناصر المزيج التسويقي الالكتروني عمى سموك المستيمك :اولا:

العمميات  أىم لأنوالمزيج التسويقي  أساسيعتبر المنتج الالكتروني المنتج الالكتروني :  .1
التسويقية، فيو يؤثر عمى سموك المستيمك وتوجيو من خلال المنافع الناتجة عنو، ومدى توافقيا 

 الخدمات التكميمية والتي تزيد المنتج الالكتروني قيم لذا المستيمك  إلى بالإضافةمع رغبتو، 
اسب السعر مع ن اصعب العمميات التسويقية فلابد من ان يتنمو يعتبر التسعير الالكتروني :  .2

الاىداف و الاستراتيجيات التسويقية لممؤسسة، لذلك يجب ان تتناسب الاسعار مع مدى جودة 
الخدمات  المقدمة و ان تكون متطابقة مع تطمعات و توقعات المستيمكين لان التسعير احد اىم 

 الركائز التسويقية.
ن خلال الاختيار الجيد لممنافد تؤثر ىذه الاخيرة عمى سموك المستيمك مالتوزيع الالكتروني :  .3

يساىم اختيار المكان الجيد عمى توجيات المستيمكين، و  التأثير أخرالتوزيعية المناسبة من 
المُناسب الذي يتم فيو عرض السمعة في مدى إقبال الزبائن عمى اقتنائيا، كما قد تستخدم 

إلى مناطق تساعد عمى تغيير الشركات وسائل توزيع تساىم في رفع المبيعات ووصول تمك السمع 
قباليم عمييا  سموك المستيمكين فييا وا 

تؤثر طريقة الترويج عمى مدى إقبال الزبائن عمى اقتناء سمع محددة من الترويج الالكتروني:  .4
خلال ما يتم من الدعاية والإعلان عمى تمك المُنتجات بطرق مُمفتو وذكيَّة تحبب إلى المستيمك 

 .غيرىا من مثيلاتيا في السوقاقتناء تمك السمع دون 
فيجب عمى المؤسسة حفظ خصوصية الافراد من بيانات و معمومات شخصية وىذه الخصوصية:  .5

الاخير تؤثر عمى سموك المستيمك فكمما كان الموقع لو ميزة حفظ الخصوصية كمما كان لو وزن 
 توفيرىا. واقبال عند المستيمك فحفظ الخصوصية من اىم الميزات الواجب عمى المؤسسة

يعتبر الموقع الالكتروني الوجية الامامية لممؤسسة حيث يجب عمييا تصميم الموقع الالكتروني:  .6
منظما موقعيا وفق لمعديد من المعايير من بينيا ان يكون جذاب و سيل الوصول و ان يكون 

يم فالموقع الالكتروني يؤثر في سموك المستيمك و توجيو فالمؤسسة تحرص دائما عمى التصم
 الجيد لمموقع لكسب المستيمكين.
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وىو احد اىم عناصر المزيج  التسويقي الالكتروني لان امن وسرية المعمومات الامن الالكتروني:  .7
التي يتم تبادليا من خلال ابرام الصفقات و شراء الخدمات و الاعمال الالكتروني تجعل الموقع 

 تم كسب الارباح و كسب ولاء العملاء.اكثر مصداقية لممستيمك و تكسب ثقة المستيمكين ومن 

 المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية لدراسة 

 ات المتعمقة بمتغير المستقلالمطمب الاول: الدراس

واقع عناصر المزيج التسويقي الالكتروني لمخدمة "دراسة دراسة حميمة ميمون نجاة لعور بعنوان"  .1
 .4318-4317لنيل شيادة ماستر،ذكر م،"ميدانية لمؤسسة اتصالات الجزائر بجيجل

ىذه الدراسة إلى التعرف عمى عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني لمخدمة ومدى إدراك عمال  ىدفت    
مؤسسة اتصالات الجزائر الخاصة بولاية جيجل لثقافة استخدام ىذه العناصر بأبعادىا السبعة المنتج، 

  Spss. 21 كتروني والخصوصية( وذلك حسب نموذج التسعير، الترويج التوزيع، الأمن، الموقع الإل
بجمع المعمومات اللازمة عن طريق توزيع استبانة عمى عينة ميسرة من مجتمع وا ماولتحقيق ىذا اليدف ق
( مفردة، تم توزيع الاستبيان عمييا بغية اختبار فرضيات الدراسة ولأجل ذلك تم 73الدراسة بمغ حجميا )

يب الإحصائية أىميا الوسط الحسابي والانحراف المعياري، وقد توصمت استخدام مجموعة من الأسال
الدراسة إلى مجموعة من النتائج أىميا: يدرك عمال المؤسسة لثقافة استخدام عناصر المزيج التسويقي 
الإلكتروني بدرجة متوسطة، وتوصمنا أيضا من خلال الدراسة إلى مجموعة من التوصيات أىميا: تفعيل 

لتسويق من خلال تبني سياسة واضحة تتضمن عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني المعتمد دور إدارة ا
 تطوير خدماتو وذلك من أجل

.1 Momoun, Akroush, jordan journal of business administration, the 7PS 
classification of the srvices  marketing mix revidted ,volume07, 2011. 

 ىذا البحث ىي:  أغراض  

،  Boom and Bitner (1981) لخدمات (SMM) )أ( التحقيق في تعميم نموذج مزيج التسويق
7Ps و )ب( دراسة تأثير ، SMM  عمى أداء الأعمال في مؤسسات الخدمات الأردنية. تم اعتماد

ويق في مدير تس 162منيجية كمية تم من خلاليا تطوير استبيان منظم وتوزيعو عمى عينة قواميا 
استبانة وكانت صالحة  126٪ ، تم إرجاع 91.4مؤسسات الخدمات الأردنية. مع معدل استجابة 

لتحميل البيانات. تم استخدام نمذجة المعادلات الييكمية لاختبار نموذج البحث وفرضياتو. تشير النتائج 



 الفصل الاول: الاطار النظري و التطبيقي لمدراسة
 

31 
 

تم العثور عمييا  SMM لـ التجريبية لتحميلات العوامل الاستكشافية والتأكيدية إلى أن العناصر السبعة
 .نقاط فقط في السياق الأردني 5لتكون 

ليا تأثير إيجابي وىام عمى أداء  SMM من 5Psتشير نتائج تحميلات المسارات الييكمية إلى أن 
عمى الأداء  5Psالمنظمات الخدمية في الأردن. تشير النتائج أيضًا إلى أن أقوى المتنبئين لنموذج 

لخدمة( وسعر الخدمة وتوزيع الخدمة ، عمى التوالي. تتمثل إحدى النتائج ىم الأشخاص )مقدمو ا
قد حممت  SMM الرئيسية في أن العناصر الثلاثة الموسعة )الأشخاص والعممية والأدلة المادية( لـ

عمى عامل واحد فقط يسمى "الأشخاص" ، وفي الوقت نفسو ، تم تحميل العناصر الأربعة لمزيج 
 من 5Psعمى أربعة عوامل كما ىو مقترح نظريًا. يجب عمى المديرين تبني التسويق التقميدي 

SMM ولكن يجب أن يتضمن P ( )5الأشخاصPs  الموسعة )الأشخاص ، العممية ، الدليل
المادي( كنيج متكامل لتحقيق مستويات الأداء المقصودة. ومع ذلك ، تم تطوير نموذج البحث 

ية مما قد يحد من قابميتو لمتعميم عمى الصناعات الخدمية واختباره في مؤسسات الخدمات الأردن
الأخرى دون مزيد من الفحص. المساىمة الرئيسية ليذه الدراسة ىي أنيا أول دراسة كمية تجريبية 

 .وتأثيرىا عمى أداء الأعمال في السياق الأردني SMM فحصت عناصر نموذج

.2 Harunaisa mohammed, british journal of marketing studies, 7PS 
marketing mix and retail bank customer satisfaction in northeast Nigeria, 
vol3, No03, june2015. 

الممخص: رضا العملاء ىو عممية مستمرة يجب عمى الإدارة المشاركة فييا. حممت ىذه الدراسة    
لعملاء بنوك التجزئة في شمال شرق  7Psويقي رضا العملاء باستخدام عناصر المزيج التس

نيجيريا. تشمل الأىداف فحص المنتج والسعر والمكان والعاممين في مجال الترويج والعممية والأدلة 
المادية كقوى دافعة لرضا عملاء بنك التجزئة. تمت صياغة سبع فرضيات لمعالجة الأىداف. تم 

يتألفون من الأكاديميين وكبار الموظفين غير  مستجيبين 235جمع البيانات من حجم عينة من 
الأكاديميين في الجامعات والمعاىد الفنية في المنطقة الشمالية الشرقية من نيجيريا من خلال إدارة 
الاستبيان. استخدمت الدراسة تحميل الارتباط والانحدار. وجدت النتائج أن المنتج والعممية والأدلة 

ير برضا العملاء بينما السعر والترويج والمكان والأشخاص ليسوا المادية كانت مرتبطة بشكل كب
مرتبطين بشكل كبير. وجد أيضًا أن العممية ىي المحرك الأكثر تأثيرًا بينما السعر ىو الأقل تأثيرًا. 
أخيرًا ، توصي الدراسة بضرورة قيام الإدارة بتحسين عناصر المزيج التسويقي من خلال تطبيق 

 .ذب العملاء والاحتفاظ بيمالمزيج الصحيح لج
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، رضا العملاء ، الخدمات المصرفية للأفراد ، شمال شرق  7Psالكممات الرئيسية: مزيج التسويق 
   نيجيريا

 المطمب الثاني : الدراسات المتعمقة بالمتغير التابع

 نظر وجية دراسة الانستغرام، عبر الالكتروني التسويق:  بعنوان عقون، فايزة رغدي، رحاب دراسة. 1
 ام جامعة انسانية، عموم تخصص ،الماستر شيادة لنيل تخرج  مذكرة المستخدم، الشباب من عينة

 إلى الوصول أجل من و الانستغرام، عبر الالكتروني التسويق دور لإبراز الدراسة ،تيدف 4341 البواقي،
 التسويق في الانستغرام استخدامات ىي ما:  في المتمثل الرئيسي التساؤل طرح تم الدراسة نتائج

  الالكتروني؟

 و الالكترونـي، التسـويق فـي الانسـتغرام اسـتخدام درجـة معرفـة ىـو التساؤلات ىذه من اليدف كان   
ــدافع و الانســتغرام، عبــر الالكترونــي التســويق أىميــة  التســويق فــي الانســتغرام لاســتخدام الأساســي ال

 .المستخدم نظر وجية من الالكتروني التسويق في الانستغرام استخدام معيقات و الالكتروني،

 المنيجـــي الإطـــار تضـــمن أيـــن تطبيقـــي، و نظـــري و منيجـــي جانـــب مـــن الدراســـة ىـــذه تكونـــت و   
 مسـحي مـنيج و وصـفية طبيعـة ذات كانـت التـي و الدراسة في المتبعة المنيجية والمراحل الخطوات

 الانســتغرام، عبــر الالكترونــي التســويق مســتخدمي مــن مبحــوث 145 شــممت التــي و قصــدية عينــة و
 النظــري الإطــار أمــا الاســتبيان، اســتمارة فــي تمثمــت التــي و البيانــات جمــع أدوات عمــى الاعتمــاد وتــم
 و الالكترونـي التسـويق ىـي" و الدراسـة متغيـرات حول معمومات فصل كل يشمل فصمين تضمن فقد

 العامـة النتـائج و تحميميا و البيانات تفريغ  تضمن فقد التطبيقي الإطار يخص فيما أما ،"الانستغرام
  .  لمدراسة

 التســويق فــي الانســتغرام اســتخدامات عمــى التعــرف تــم فقــد لمدراســة العامــة النتــائج يخــص فيمــا أمــا 
 الالكترونـي، التسـويق تفعيـل فـي الانسـتغرام يمعبـو الـذي البـارز الـدور خلال من ذلك و ، الالكتروني

 عمميـــة تســـيل التـــي و المتاحـــة التوصـــيل خدمـــة مـــن لممســـتيمك التســـويق وفرىـــا التـــي المســـاعدات و
 حــــول المتعمقــــة المعمومــــات كــــل تــــوفير إلــــى بالإضــــافة الأســــواق، إلــــى لمتنقــــل الحاجــــة دون الشــــراء

  .تقديميا يتم التي المنتجات لجودة الجيدة الطبيعة كذلك و المنتجات

 الشـرائي المستيمك سموك عمى تأثيره ومدى الالكتروني التسويق: بعنوان لعقاقين محمد دراسة.4 
 قسـم ، الاجتمـاعي التواصـل مواقـع مسـتخدمي مـن لعينـة تحميمـة دراسـة ،كورونا الوباء أزمة ظل في

  .4341 البواقي، أم جامعة الماستر، شيادة لنيل تخرج مذكرة التجارية، العموم
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 الفتـرة فـي الشـرائي المستيمك سموك عمى الالكتروني التسويق تأثير مدى إبراز إلى الدراسة تيدف   
 متعــاممي مــن لعينــة تحميميــة دراســة طريــق عــن وذلــك  19-كوفيــد وبــاء جائحــة ظيــور منــذ الممتــدة

 عــن حــاولوا إذ قســنطينة، مدينــة فــي الإجتمــاعي التواصــل وســائل و الالكترونيــة المواقــع ومســتخدمي
 معيـا يتعـاممون مواقـع من التسويقي المزيج عناصر حيال وتصرفاتيم آراءىم معرفة الاستبانة طريق

 فرضـيات اختبـار تـم حيـث المتـوفرة، التوزيع وخدمات المستخدمة الترويج وطرق معروضة ومنتجات
 عبـر الإقتنـاء فـي وتجـربتيم تصـرفاتيم الأبعـاد بيـذه الى اضافة كذلك الدراسة وشممت بذلك، مرتبطة

 مزيجـو وعناصـر الإلكترونـي لمتسـويق إيجابي تأثير ىناك أن إلى الأخير في التوصل وتم الإنترنت،
 متعــــاممي عينــــة أن إلــــى الدراســــة خمصــــت كمــــا الوبــــاء، فتــــرة فــــي المســــتيمك ســــموك عمــــى التســــويقي

 التــأثير فــي وســاىمت الأزمــة فــي الالكترونــي التســويق بأبعــاد تــأثرت الإفتراضــية المواقــع ومســتخدمي
 .الشرائية سموكاتيم عمى

 ســــموك عمـــى التســــويقي المـــزيج تـــأثير: بعنـــوان عصــــام، بوخطوطـــة حمـــزة، بمطـــاش دراســـة. 0 
 جامعـــة ليســـانس، شـــيادة لنيـــل مـــذكرة ،الميميـــة الصـــحي الخـــزف مؤسســـة حالـــة دراســـة المســـتيمك

 ،4312 جيجل،

 بمؤسسة المستيمك سموك عمى التسويقي المزيج عناصر تأثير مدى ابزار الى الدراسة ىذه ىدفت   
 ىــذه زبــائن مــن عينــة عمــى الدراســة ىــذه فــي الاعتمــاد وتــم، جيجــل بولايــة  الميميــة الصــحي الخــزف
 وتـــم مؤسســـات، او افـــراد امـــا الشـــركة زبـــائن كـــون فقـــط الافـــراد مـــن زبـــون 83 فـــي المتمثـــل الشـــركة
 تمــنح لا الشــركة ان الدراســة ىــذه فــي التوصــل وتــم بالمقابمــة الاســتمارة توزيــع طريقــة عمــى الاعتمــاد
 و منتجاتيــا لصــرف رئيســية توزيــع نقــاط الــى تفتقــر ،كمــا عامــة بصــفة التســويق لقســم بالغــة اىميــة

 .التوزيع عممية من التسييل

"التسويق الالكتروني و تأثيره عمى سموك المستيمك" دراسة سالمي كمال خويل مصطفى بعنوان .2
-4343الماستر  مذكرة تخرج لنيل شيادة ، دراسة ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر وكالة بوسعادة

4341. 

ىدفت ىذه الدراسة الى التعرف عمى تأثير التسويق الالكتروني عمى سموك المستيمك بمؤسسة 
اتصالات الجزائر وكالة بوسعادة ولتحقيق ىذا اليدف تم جمع المعمومات اللازمة عن طريق توزيع 

قة العشوائية البسيطة زبون من ىذه الوكالة تم اختيارىم بالطري 05استبانة عمى عينة تتكون من 
 ،وقد توصمت الى مجموعة من النتائج اىميا:
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  تساىم انشطة التسويق الالكتروني بادراك الدور الرئيسي لممستيمك او العميل في تحديد القيمة
 والمنفعة التي يرغب في تحقيقيا من خلال عممية اختيار واستيلاك الخدمة.

 ييل عممية التفاعل والتواصل مع الزبائن من اجل يساعد التسويق الالكتروني المؤسسات عمى تس
معرفة حاجاتيم ورغباتيم والقدرة عمى تقديميا بالطرق التي يرغبون بيا من اجل خمق واقامة 

 علاقات معيم .

  يساعد التسويق الالكتروني في تحقيق الثقة و المشاركة و الالتزام بين المؤسسة وعملائيا يسعى
تركيز عمى جودة الخدمات المقدمة الى الزبائن و الابداع والابتكار التسويق الالكتروني الى ال

 الدائم في الخدمات.

  يعتبر التسويق الالكتروني وسيمة تيدف الى جذب الزبائن والمحافظة عمييم ببناء علاقات طويمة
 معيم عمى المدى الطويل.

 مرار معيمييدف التسويق الالكتروني في الحفاظ عمى الزبائن بدلا من البحث باست . 

الفرق بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة المطمب الثاني:  

لال الدراسات السابقة قمة وندرة في الدراسات التي تتعمق بدور واثر المزيج التسويقي خيتضح لنا من  
دنا من خلال الدراسات السابقة ان معظميا تناولت جالالكتروني عمى توجيو سموك المستيمك حيث انو و 

تاثير التسويق الالكتروني عمى توجو سموك المستيمك او تناولت عناصر المزيج التسويقي التقميدي فميس 
 ىناك اي دراسة تناولت المتغيرين معا.

تيدف دراستنا الى معرفة عناصر المزيج التسويقي الالكتروني واىمية كل عنصر في العممية التسويقية و 
.سموك المستيمك ثير ىذه العناصر عمى توجو وأمدى ت  

_اوجو التشابو:1  

  ىناك تطابق بين الدراسات السابقة ودراستنا الحالية من حيث الانطلاق من تاثير المزيج التسويقي
الالكتروني في توجو المستيمك عمى احد المتغيرات، اي انو ليس ىناك خلاف في الدور الدي 

 يمعبو المزيج التسويقي الالكتروني
  والدراسة الحالية اعتمدنا عمى المنيجين الوصفي والتحميمي من خلال استخدام الدراسات السابقة

عدة طرق كمية، وجمع البيانات من خلال توزيع الاستبيانات عمى عينة الدراسة وتحميميا 
 .م برنامج الحزم الاحصائية لمعموم الاجتماعية، ومن ثم الوصول الى نتائج الدراسةاباستخد
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:_ أوجو الإختلاف2  

   الدراسة السابقة ركزت عمى اثر التسويق الالكتروني عمى توجو سموك المستيمك لكن في دراستنا
تم التركيز عمى تأثير عناصر المزيج التسويقي الالكتروني وكيف تأثر عمى توجو سموك 

 المستيمك.
 قديمة  دراستنا الحالية تختمف من حيث البيئة الزمانية، حيث أن الدراسات السابقة معظميا تعتبر

 .(4341 دراسة سالمي كمال خويل مصطفىنوعا ما ماعدا دراسة )
  في دراستنا اعتمدما عمى طريقة امراد والتي تركز عمى الجانب التطبيقي ولا تيتم كثيرا بالشكل

،عكس الدراسات السابقة التي  يشكل الجانب النظري حيزا كبيرا من الدراسة والتوازن، حيث لا
 التي تركز عمى الشكل والتوازن بين فصول الدراسة. الكلاسكية اعتمدت عمى الطريقة 

 بيئة محل الدراسة.وجود إختلاف بين دراستنا الحالية والدراسات السابقة في ال  
 القيمة المضافة: 3_
يعد المزيج التسويقي الالكتروني عنصرا اساسيا في التسويق الالكتروني ولما لو من دور كبير   

الاقتصادية و لما لو من دور في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة و تتمثل عناصر في المؤسسة 
المزيج التسويقي الالكتروني في: المنتج ،التسعير ،الترويج ،التوزيع ،الموقع الالكتروني 

 امن الالكتروني وكيف تساىم في تاثير عمى توجو سموك المستيمك .،الخصوصية ،
اسيات حول التسويق الالكتروني و ايضا بعض العوامل المؤثر عمى الى لذلك فقد تطرقنا الى اس

 توجو المستيمك .
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 خلاصة الفصل :

الكبيرة التي حظي بيا العنصر الانساني والتي دفعت الباحث في مجالات التسويق قدما من  لأىميةنظرا 
اجل دراسة السموك الاستيلاكي، ومحاول التعرف عمى حقيقة العوامل التي تؤثر عمى  سموك الفرد و 

 .تجعمو يتصرف في مجال دون اخر

ج ،التوزيع ،الموقع الالكتروني وىناك عدة محاور اساسية لتسويق ىي ) المنتج ،السعر ،التروي
،الخصوصية ،امن الاعمال (، وىذه العناصر المجتمعة تسمى المزيج التسويقي الالكتروني ،تتفاعل مع 

في اعطاء صورة واضحة عن منتجات المؤسسة و كذلك المحافظة عمى الحصة بعضيا البعض وتساىم 
قيق الاىداف المحددة في استراتيجياتيا و السوقية واعطاء ميزة تنافسية لممؤسسة مما يمكنيا من تح

 المتمثمة في اشباع حاجات و رغبات المستيمك بصفة عامة.

 

 

 

 



 

 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

               الثاني: الفصل 

دراسة  الدراسة الميدانية

من زبائن اوريدو  عينة

  لولاية جيجل 
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 :تمييد
ولإعطاء نظرة أكثر شمولية  ،الدراسة متغيراتالمتعمقة بىم الووان  لأالأول بعدما تطرقنا في الفصل 

سيتم في ىذا الفصل إسقاط ما تم استعراضو عمى الواقع العممي من خلال إوراء دراسة ،عمى موضوع 
عناصر المزيج التسويقي بيدف معرفة أثر وذلك  ،-ويول–زبائن مؤسسة اوريدو  ميدانية عمى عينة من

 الالكتروني عمى سموك المستيمك.
تحديد  إوراءات وأدوات الدراسة من خلال نتطرق فيو إلى الأولسنتناول ىذا الفصل في مبحثين،  الذ 

التي  الإحصائيةوالتي تمثمت في اختبار موتمع وعينة الدراسة، متغيرييا وأسالي  المعالوة  ،إوراءات الدراسة
أما المبحث  .ت واستخراج النتائجوكذا من أول اختبار الفرضيا ،الأداةسيتم الاعتماد عمييا من أول اختبار 

عرض وتحميل البيانات الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة،  من خلال ،ي فيستعرض نتائج الدراسةالثان
 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج.وأخيرا  ،الاستبيانعرض وتحميل آراء أفراد عينة الدراسة حول عبارات 
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 الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية: الأولالمبحث 
 ريقة ونوع أداة الدراسةط: لالمطمب الأو

 مجتمع وعينة الدراسة :أولا
 متغيرات الدراسة. ذاسنتطرق في ىذا المطم  الى الموتمع وعينة الدراسة وك

 _مجتمع وعينة الدراسة:1
 مجتمع الدراسة  1-1

البحث وقد يكون الموتمع مكونا من مكان مدينة او ويقصد بو وميع مفردات او وحدات الظاىرة تحث 
موموعة من الافراد في منطقتيا، او موموعة العمال الذين يعممون في شركة معينة، ويمكن القول ان 
الموتمع الاحصائي ىو موموعة من الوحدات الإحصائية معرفة بصورة واضحة بحيث تميز الوحدات 

. وفي ىذه الدراسة يتمثل الموتمع في كافة مستيمكي 1من غيرهالإحصائية التي تدخل ضمن ىذا الموتمع 
 .اوريدوا  خدمات

 عينة الدراسة: 1-2
ىي وزء من الموتمع يتم اختيارىا وفق قدراتيا خاصة بحيث تكون العينة المسحوبة ممثمة بقدر الإمكان 

 لموتمع الدراسة.
ودلك لتحديد عدد الافراد العينة من الموتمع  تم اختيار عينة الدراسة وفق أسمو  العينة العشوائية البسيطة

 الأصمي حيث بتم منح فرصة متكافئة لكل فرد من افراد الموتمع حتى يكون ضمن افراد العينة المختارة.
بعد تحديد نوع العينة ننتقل الى حوميا، حيث اعتمدنا عمى الودول الذي يوضح عدد العينات مقارنة 

 .80ىوبموتمعيا ووودنا ان حوم العينة 
 منيا. اتم استرواعيا كميا، دون استبعاد أي

 (: الإحصائيات المتعمقة بتوزيع الاستبيان01الجدول رقم )        
 النسبة المئوية العدد الاستبيانات

%100 80 الاستبيانات الموزعة  
%100 80 الاستبيانات المسترجعة  
%00 00 الاستبيانات المستبعدة  
%100 80 لمتحميلالاستبيانات الصالحة   

 ين.من إعداد الطالب :المصدر
 
 

                                                 
1
 .,7778، ص2015، الأردن ،لمنشر والتوزيعدار الوراق  ،مناىج البحث العمميو  وآخرون، طرقمحمد عبد العالي النعيمي - 
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 أداة الدراسة: ثانياً 
 تعد أداة الدراسة ركناً ىاماً في عممية التصميم المنيوي لمدراسة الميدانية، وىي الوسيمة التي يستطيع

 وقيمةمن خلاليا الباحث حل مشكمتو والتقر  من معالم دراستو، وأن القدرة عمى استعماليا يعطي وزناً 
باعتباره أنس  أدوات البحث العممي التي تتفق مع معطيات  لمدراسة، وتتمثل أداة ىذه الدراسة في الاستبيان،

لمحصول عمى  ىو ذلك النموذج الذي يضم موموعة من الأسئمة تووو إلى الأفراد، الاستبيانو البحث،
 المعمومات اللازمة حول موضوع أو مشكمة الدراسة.

أداة الدراسة بالرووع إلى الإطار النظري، وبالاستفادة من استبيانات بعض الدراسات وقد تم تصميم 
 ذات العلاقة ببعض متغيرات الدراسة، حيث تم إعداد مشروع استمارة أولية، من خلال تحديد محاور
من الاستبيان التي توي  عمى التساؤل الرئيسي وتساؤلاتو الفرعية، وعمى ضوء ذلك تم صياغة عدد محدد 

العبارات لكل محور، وقد تبنى الاستبيان الشكل المغمق، الذي يحدد الإوابة المحتممة لكل سؤال، والإشارة إلى 
 الييكل العام لأداة الدراسة من ثلاث محاور ىي: ، ويتكون( عبارة38)الاستبيان يضم الخيار المناس ، و 

العينة، وذلك بيدف التعرف عمى خصائص لأفراد  والوظيفية الشخصية يتضمن البياناتالمحور الأول:  -
 .الوظيفة ،المستوى التعميمي الأقدمية، الونس، السن، المبحوثين من حيث

قيس يو ، عناصر المزيج التسويقي الالكترونيوالمتمثل في  ،يضم عبارات المتغير المستقلالمحور الثاني:  -
 ( عبارة، وزعت عمى النحو التالي:26من خلال )

 :(.03( إلى )01ويقاس بالعبارات من ) المنتج البعد الأول 

 :(. 07( إلى )04ويقاس بالعبارات من ) التسعير البعد الثاني 

 :(. 11( إلى )08ويقاس بالعبارات من ) التوزيع البعد الثالث 

 :(. 15( إلى )12ويقاس بالعبارات من ) الترويج البعد الرابع 

 :(. 19( إلى )16ويقاس بالعبارات من ) الخصوصية البعد الخامس 

  (. 23( إلى )20ويقاس بالعبارات من )الموقع الالكتروني  :السادسالبعد 

  (. 26( إلى )24ويقاس بالعبارات من ) امن الاعمال :السابعالبعد 

 (08قيس من خلال )، و تووو سموك المستيمكوالمتمثل في  تابع،المتغير العبارات يضم الثالث:  المحور -
 .(08( إلى العبارة )01أي من العبارة ) عبارات

من الدراسات  حس  العديدوالتي تعد  كما اشتمل الاستبيان عمى مقدمة أو ما يسمى برسالة التغطية،
وأىميتيا وىدفيا  تعريف الأفراد المبحوثين بالدراسة فييا ضرورية عند تصميم أداة الدراسة، حيث يتم

 .الاستبيانن ع المستقصي للإوابة وتشويعأيضاً تحفيز  تتضمن الأكاديمي، كما
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 تبنت الدراسة في إعداد الأداة الشكل المغمق، حيث تم تصميم الأسئمة وفقاً لممقياس الذي وضعو العالم
تم اعتماد المقياس الخماسي الذي يعطي خمس إوابات لكل عبارة من عبارات و ، (Likert) رت""ليك

 كما يوضحو الودول الموالي:الاستبيان، ويطم  من المبحوث أن يشير إلى اختيار واحد فقط، 
 (Likert) (: درجات مقياس ليكرت02الجدول رقم )

 موافق بشدةغير  موافقغير  محايد موافق موافق بشدة
5 4 3 2 1 

 .23، ص2008، الطبعة الأولى، دار وائل، عمان، SPSSالتحميل الإحصائي الأساسي باستخدام محفوظ وودة، المصدر: 
 وعدم الموافقة الموافقة موال تحديد تم الحسابي، المتوسط الإحصائية، خاصة المؤشرات عمى ولمحكم

 ،عمى النحو الآتي: لممقياس المشكل وكذا الحياد بنوعييا،
 من محاور الثلاثال في المستخدم الخماسي لكارت مقياس فئات طول لتحديد الأسمو  ىذا استخدم: المدى

 تقسيموثم  (،4=1-5الخماسي ) لكارت مقياس لدروات قيمة وأصغر أكبر بين المدى حسا  تم حيث الاستبيان
 تم( بعد ذلك 0,8=5/4أي ) الصحيحة الفئة طول عمى الأخير في لمحصول المقياس دروات عدد عمى

( 1,8=1+0,8فئة ) لأول الأعمى الحد لتحديد وذلك (+1) المقياس في قيمة أقل إلى القيمة ىذه إضافة
 ي:يم كما الفئات طول أصبح وىكذا

 (: توزيع طول الفئات03 جدول رقم)
 درجة الموافقة الفئة الرمز المستوى

 منخفضة ودا 1,80إلى  1من  1 غير موافق بشدة

 منخفضة 2,60إلى  1,80من  2 غير موافق

 متوسطة 3,40إلى  2,60من  3 محايد

 مرتفعة 4,20إلى  3,40من  4 موافق

 مرتفعة ودا 5إلى  4,20من  5 موافق بشدة
، دار الطبعة الأولى spss باستخدام الاستدلاليمقدمة في الإحصاء الوصفي الدين حسن عبد الفتاح،  زع ر:المصد
 .540، ص 2008القممية، الرياض،  الخوارزم
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 الثاني: اختبار أداة الدراسة المطمب
 سنتناول في ىذا المطم  اختبار أداة الدراسة، وذلك من حيث صدقيا وثباتيا.

 صدق أداة الدراسة اختبار :أولاً 
مع  المقياس عبارات تناسق بذلك ونعني، صادقاً  يكون أن ينبغي ليكرت مقياس استعمال يتسنى حتى

بمتغيرات الدراسة، وىناك عدة طرق إحصائية  الخاصة (عبارة34) صدق توو  اختبار لذا البعض، بعضيا
الخبراء في قياس الصدق الظاىري، وطريقة معاملات  قياس الصدق، وتم الاعتماد عمى طريقة تستخدم في

 في قياس صدق المحتوى. (Pearson) "بيرسون" الارتباط
 الصدق الظاىري .1

كما تم استشارة عدد من الأساتذة ، رفالمش الاستاذعرضيا عمى لدراسة تم ا أداةمن صدق لمتأكد 
دارةالموارد البشرية  إدارةالمتخصصين في موال  لدييم الخبرة والمعرفة في موضوع من ، ومالأعمال وا 

محاورىا، انتمائيا ل بداء ملاحظاتيم ومقترحاتيم حول مدى وضوح العبارات ومدىوالذين تفضموا بإالدراسة، 
 وحذفتم تعديل  ("02"انظر الممحق رقم ) عمى تووييات المحكمين اومدى قياسيا لما وضعت لأومو، وبناءً 

  (.01الممحق رقم )ليستقر الاستبيان في صورتو النيائية كما ىو موضح في  بعض العبارات،
 . الصدق الداخمي )صدق المحتوى(2

، وذلك بحسا  معاملات الارتباط الاتساق الداخميإضافة إلى الصدق الظاىري تم التحقق من صدق 
الذي تنتمي إليو، كما تم حسا  معامل الارتباط "بيرسون" بين كل بعد من  بعد"بيرسون" بين كل عبارة وال

 أبعاد محاور الدراسة والدروة الكمية لممحور الذي تنتمي إليو.
 (عناصر المزيج التسويقي الالكترونيالداخمي لعبارات المحور الأول ). الصدق أ

 المنتجلعبارات  الصدق الداخمي -
 الأول أي محورالمن  (،المنتج) الأول الداخمي لعبارات بعدالاتساق الموالي نتائج صدق  يبين الودول

 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني
 المنتجلصدق الداخمي لعبارات بعد ا(: 04الجدول رقم )

معامل  العبارة مضمون الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.719** الخدمات المقدمة من طرف أوريدو ىي نفسيا المعمن عنو 01
 0.000 **0.914 تقدم مؤسسة اوريدو نظام الدفع الالكتروني لخدماتو 02
 0.000 **0.855 نظام الدفع الالكتروني لخدماتيا تعتمد مؤسسة اوريدو 03

 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 
  .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **
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 المنتجنتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  نيتضح م
وميعيا مووبة، وىذا يعني أن عبارات ىذا  (، وىي0.914)( و0.719)تتراوح بين والدروة الكمية ليذا البعد 

 البعد صادقة لما وضعت لقياسو. 
 التسعير الصدق الداخمي لعبارات -

الأول  محورالمن  (،التسعير) الثاني الداخمي لعبارات بعدالاتساق  صدقنتائج  الموالي يبين الودول
 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني أي

 التسعيرق الداخمي لعبارات بعد (: الصد05الجدول رقم )
معامل  العبارة مضمون الرقم

 الارتباط
مستوى 
 الدلالة

 0.000 **0.469 تقدم المؤسسة عروض سعرية مغربة لخدماتيا عبر موقعيا  الالكتروني 04
يوود تنوع في أسعار الخدمات المقدمة من طرف اوريدو عمى موقعيا  05

 الالكتروني
0.716** 0.000 

 0.000 **0.681 يمكن الاطلاع عمى اسعار خدماتيا بكل مرونة 06
 0.000 **0.640 يتناس  سعر خدمات اوريدو مع منافع الخدمات المقدمة 07

 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىبمن إعداد الطالالمصدر: 
  .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **

نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  نيتضح م
وميعيا مووبة، وىذا يعني أن  (، وىي0.716)( و0.469)البعد تتراوح بين والدروة الكمية ليذا  التسعير

 عبارات ىذا البعد صادقة لما وضعت لقياسو. 
 التوزيع الصدق الداخمي لعبارات -

 الأول أي محورالمن  (،التوزيع) الثالث الداخمي لعبارات بعدالاتساق الموالي نتائج صدق  يبين الودول
 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني

 التوزيعبعد لعبارات (: الصدق الداخمي 06الجدول رقم )
معامل  العبارة مضمون الرقم

 الارتباط
مستوى 
 الدلالة

 0.448 0.086 تعتمد المؤسسة  اوريدو عمى مواقع التواصل الاوتماعي كقناة توزيع 08
يمكن الوصول الى موقع الالكتروني لمؤسسة اوريدو في أي وقت واي  09

 مكان
0.755** 0.000 

 0.000 **0.665 تعتمد مؤسسة اوريدوا عمى وسطاء الكترونيين من اول توصيل خدماتيا 10
 0.000 **0.394 تقدم اوريدو خدماتيا الالكترونية  في موعدىا المحددة      11
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 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 
  .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **

نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  منيتضح 
الا العبارة رقم  مووبة، اغمبيا(، وىي 0.755( و)0.086والدروة الكمية ليذا البعد تتراوح بين ) التوزيع

 عبارات ىذا البعد صادقة لما وضعت لقياسو. اغم  وىذا يعني أن ، 0.05( المستوى الدلالة اكبر من 08)
 الترويجالصدق الداخمي لعبارات  -

 الأول أي محورالمن  (،الترويج) الرابع الداخمي لعبارات بعدالاتساق الموالي نتائج صدق  يبين الودول
 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني

 
 الترويج (: الصدق الداخمي لعبارات بعد07الجدول رقم )

معامل  العبارة مضمون الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

تقدم مؤسسة أوريدو معمومات كافية عن خدماتيا  في موقعيا عبر  12
 الالكتروني

0.547** 0.000 

 0.000 **0.558 تتعرف عمى خدمات أوريدو عبر موقعيا الالكتروني 13
الاعلان الالكتروني  من اىم ما تعتمده مؤسسة تعتبر الدعاية و  14

 اوريدو لترويج لمنتواتيا  
0.668** 0.000 

تتعامل مؤسسة اوريدو مع عملائيا عن طريق وسطاء الكترونيين من  15
 اول التعريف بخدماتيا

0.631** 0.000 

 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 
  .( فأقل0.01إحصائياً عند )الارتباط دال  **

نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  نيتضح م
(، وىي وميعيا مووبة، وىذا يعني أن 0.668( و)0.547والدروة الكمية ليذا البعد تتراوح بين ) الترويج

 عبارات ىذا البعد صادقة لما وضعت لقياسو. 
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 الخصوصيةالصدق الداخمي لعبارات  -
 محورالمن  (،الخصوصية) الخامس الداخمي لعبارات بعدالاتساق الموالي نتائج صدق  يبين الودول

 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الأول أي
 الخصوصيةخمي لعبارات بعد (: الصدق الدا08الجدول رقم )

معامل  العبارة مضمون الرقم
 الارتباط

 الدلالةمستوى 

 0.000 **0.655 تعتمد مؤسسة اوريدو عل بنود واضحة لحماية خصوصية الزبائن 16
 0.000 **0.753 يتم اعتماد برامج حفظ الخصوصية للافراد 17
تساىم سياسة الخصوصية عمى موقع الالكتروني لمؤسسة اوريدو  18

 الى ووود سرية تامة لمعموماتي عمى الموقع الالكتروني
0.732** 0.000 

في حالة  ز بالكفاءة والفاعميةسياسة الخصوصية لمؤسسة اوريد تتمي 19
 ضياع شريحتك يتم حو  معمومات لمحفاظ عمى خصوصياتك

0.696** 0.000 

 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 
  .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **

نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  منيتضح 
(، وىذا يعني أن عبارات ىذا البعد 0.753( و)0.655والدروة الكمية ليذا البعد تتراوح بين ) الخصوصية

 صادقة لما وضعت لقياسو. 
 الموقع الالكترونيالصدق الداخمي لعبارات  -

من  )الموقع الالكتروني(، السادس الداخمي لعبارات بعدالاتساق الموالي نتائج صدق  يبين الودول
 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الأول أي محورال

 الموقع الالكتروني(: الصدق الداخمي لعبارات بعد 09الجدول رقم )
 مستوى الدلالة معامل الارتباط العبارة مضمون الرقم
لمزبائن بتصفح محتويات  ادوات ابحث التي تسمحيتيح الموقع  20

 هالبحث في محتواالموقع و 
0.488** 0.000 

 0.000 **0.737 الشراء المستخدمة لأدواتيتضمن الموقع توضيحا  21
الخدمات لممقترحات المتعمقة بالمنتوات و  يتضن الموقع توصيات 22

 المكممة
0.408** 0.000 

يمتاز الموقع الالكتروني لمؤسسة اوريدو بالتناسق والوضوح   23
 وسيولة الاستعمال والواذبية

0.677** 0.000 

 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 



 الفصل الثاني: الدراسة الميدانية

 

04 

 

     .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **

الموقع نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  منيتضح 
(، وىذا يعني أن عبارات ىذا البعد 0.737( و)0.408والدروة الكمية ليذا البعد تتراوح بين ) الالكتروني

 صادقة لما وضعت لقياسو. 
 امن الاعمالالصدق الداخمي لعبارات  -

 محورالمن  (،من الاعمال)ا السابع الداخمي لعبارات بعدالاتساق لي نتائج صدق الموا يبين الودول
 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الأول أي

 امن الاعمال(: الصدق الداخمي لعبارات بعد 10الجدول رقم )
معامل  العبارة مضمون الرقم

 الارتباط
 مستوى الدلالة

من عممية الشرائي لخدمات  يوعل نظام امن الاعمال الالكتروني 24
 المؤسسة الالكترونية اكثر امان

0.790** 0.000 

 0.000 **0.859 تحديد ووان  الموقع التي تعد آمنة لمتبادل الالكتروني 25
 0.000 **0.730 اعتماد معايير امنية كحماية الالكتروني 26

 . (SPSSمخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 
  .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **

امن نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات بعد  منيتضح 
(، وىذا يعني أن عبارات ىذا البعد 0.859( و)0.730والدروة الكمية ليذا البعد تتراوح بين ) الاعمال 

 صادقة لما وضعت لقياسو. 
  (عناصر المزيج التسويقي الالكترونيالأول )لمحور ا لابعادالصدق الداخمي  -

، نقوم بقياس المزيج التسويقي الالكترونيبعد التأكد من صدق الاتساق الداخمي لعبارات أبعاد  
ككل، من خلال حسا  معاملات الارتباط بين دروة كل بعد من أبعاد  الثانيالصدق الداخمي لمحور 

 في الودول الموالي: و موضحوالدروة الكمية لممحور، كما ى الثانيالمحور 
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 (عناصر المزيج التسويقي الالكتروني) الأول محورم(: الصدق الداخمي ل11الجدول رقم )
 مستوى الدلالة معامل الارتباط البعد رقم البعد
 0.000 **0.585 المنتج 01
 0.000 **0.586 التسعير  02
 0.000 **0.487 التوزيع 03
 0.000 **0.699 الترويج 04
 0.000 **0.621 الخصوصية 05
 0.000 **0.702 الموقع الالكتروني 06
 0.000 **0.610 امن الاعمال 07
 . (SPSS0مخروات ) ين بالاعتماد عمىمن إعداد الطالبالمصدر: 

  .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **
المزيج يتضح من نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل بعد من أبعاد محور 

(، وىي وميعيا مووبة، 0.702( و)0.487والدروة الكمية ليذا المحور تتراوح بين ) التسويقي الالكتروني
لقياسو، وبالتالي ( صادق لما وضع عناصر المزيج التسويقي الالكترونيوىذا يعني أن المحور الأول )

 إمكانية تطبيقو واستخدامو. 
 (توجو سموك المستيمكالداخمي لعبارات المحور الثاني )الصدق  ب.

توجو  صدق الداخمي لعبارات المحور الثاني، والمتمثل فيالالودول الموالي يوضح نتائج اختبار 
الكمية لممحور، كما في الودول ، حيث تم حسا  معاملات الارتباط بين كل عبارة والدروة سموك المستيمك

 الموالي:
 سموك المستيمك(: الصدق الداخمي لمحور 12الجدول رقم )

معامل  العبارة مضمون الرقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 **0.692 انا راض عن الخدمات المقدمة من طرف اوريدو 01
يمكنني من التعرف عمى حاواتي  النشاط التسويقي لمؤسسة اوريدو 02

 الغير مشبعة
0.585** 0.000 

توفر لي الحملات الترويوية عبر موقعيا البيانات المتعمقة بخصائص  03
 خدماتيا التي ابحث عنيا

0.734** 0.000 

يوفر لي الموقع الالكتروني لممؤسسة اوريدو معمومات تكفيني لاتخاد  04
 قرار الشرائي

0.518** 0.000 

 0.000 **0.276 كمما كانت العروض الخاصة اكبر كمما زاد تعاممي مع مؤسسة اوريدو 05
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الاسعار والعروض الالكترونية المغرية لمؤسسة اوريدو توعمني اتخد  06
 قراري الشرائي اتواه خدماتيا

0.608** 0.000 

بالتعرف عمى  تتيح الحملات الترويوية الالكترونية  لمؤسسة اوريدو 07
مختمف الخدمات والعروض وتحدد عدة بدائل تتماشى مع حاوات 

 والقدرة الشرائية لمختمف عروضيا

0.318** 0.004 

اعتقد ان مؤسسة اوريدو تيتم بي كزبون اكثر من سعييا لمربحية من  08
 خلال العروض الخاصة التي تقدميا

0.539** 0.000 

 . (SPSSمخروات )و  بالاعتماد عمىين من إعداد الطالبالمصدر: 
 .( فأقل0.01الارتباط دال إحصائياً عند ) **

يتضح من نتائج الودول أعلاه أن قيم معاملات الارتباط بين دروة كل عبارة من عبارات محور 
وميعيا مووبة، (، وىي 0.734( و)0.276والدروة الكمية ليذا المحور تتراوح بين ) توجو سموك المستيمك

( صادق لما وضع لقياسو، وبالتالي إمكانية تطبيقو توجو سموك المستيمكيعني أن المحور الثاني ) وىذا
 واستخدامو.

 الدراسة أداة ثبات اختبار: ثانياً 
تعكس الموثوقية دروة ثبات أداة القياس، ويقصد بثبات أداة الدراسة أن تعطي الأداة نفس النتيوة لو 

 عمى أفراد العينة تحت نفس الظروف، ولقياس الثبات يتم استخدام عدة طرقمن مرة  تم إعادة توزيعيا أكثر
عادة الاختبار. كطريقة معامل ألفا؛ طريقة التوزئة النصفية؛   (1)طريقة الاختبار وا 

يأخذ ىذا المعامل قيمة بين الصفر و ، (Cronbach Alpha)وتم استخدام طريقة معامل كرونباخ ألفا  
  ن الواحد فيذا يعني ثبات أكبر لأداة الدراسة.والواحد، وكمما اقتر  م

 (2)معامل كرونباخ ألفا مفادىا: قاعدة لمتعامل مع قيمة وىناك

 ( فيذا يعني أن الأداة تتمتع بثبات ضعيف مما يتطم  إعادة النظر فييا.0.60إذا كان المعامل أقل من ) -
 .مقبول( فيذا يعني أن أداة الدراسة تتمتع بثبات 0.70-0.60إذا كان المعامل يتراوح بين ) -
 .جيد( فيذا يعني أن أداة الدراسة تتمتع بثبات 0.80-0.70إذا كان المعامل يتراوح بين ) -
 .ممتاز( فيذا يعني أن أداة الدراسة تتمتع بثبات 0.80أكبر من ) إذا كان المعامل -

 ككل كما في الودول التالي:  والأداةوقد واءت نتائج اختبار معاملات الثبات لأبعاد ومحاور الدراسة 
 
 

                                                 
 .298، 297ص ص، 2008، الطبعة الأولى، دار وائل، عمان، SPSSالتحميل الإحصائي الأساسي باستخدام محفوظ وودة، ( 1)
، ترومة: إسماعيل عمى بسيوني وعبد الله بن سميمان العزاز، المنشورات العممية لوامعة الممك طرق البحث في الإدارةاوما سيكاران، ( 2)

 .445ص ،1998سعود، الرياض، 
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 .الدراسة أداة(: نتائج اختبار معامل ثبات 13الجدول رقم )
 الثبات دروة الثبات معامل رقم العبارة المحور

 ويد 0.784 26-01 عناصر المزيج التسويقي الالكتروني
 ويد 0.764 34-27 المستيمكتووو سموك 

 ممتاز 0.818 34-01 ككل الأداة
 (.SPSSمخروات ) من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمىالمصدر:    

 :الدراسة واءت كما يمي لمحاورمعاملات الثبات بالنسبة  أن أعلاهنلاحظ من الودول 
حيث بمغ  %70( تواوزالالكترونيعناصر المزيج التسويقي معامل الثبات بالنسبة لممحور الأول ) -
 . جيدة ثبات(، بمعنى أن معامل ثبات لممحور الأول يتمتع بدروة 78.4%)
(، %76.4حيث بمغ )ايضا  % 70( تواوزتووو سموك المستيمكمعامل الثبات بالنسبة لممحور الثاني ) -

 . جيدة ثباتبمعنى أن معامل ثبات لممحور الثاني يتمتع بدروة 
أداة الدراسة تتمتع  أن(، وىذا يعني %81.8) الثباتالدراسة ككل، فقد بمغ معامل  لأداةبالنسبة  أما 

 داة وصلاحيتيا لمدراسة.الأمما يدل عمى ثبات  ،عاليةبدروة ثبات 
 المطمب الثالث: أساليب المعالجة الإحصائية

 لمعموم الاوتماعيةلتحقيق أىداف البحث ومعالوة البيانات، تم استخدام برنامج الحزم الإحصائية 
(Statistical Package for the Social Sciences) التي يرمز ليا اختصاراً بــ (SPSS) 20 نسخة (V-20)، 

 والمتمثمة في: كما تم توظيف موموعة من الأسالي  الإحصائية، 
 المدى .1
لمتشتت، لأنو وىو غير دقيق كمقياس  المعطيات المتوفرة، حس  قيمة وأصغر أكبر بين الفرق عن يعبر

 (1)يتأثر بشدة بالقيم المتطرفة، وكمما كان حوم المدى أقل أصبح التوانس بين أفراد الموموعة أكثر.
 لتكرارية والنسب المئويةا التوزيعات. 2

 التكرارية التوزيعات عمى الاعتماد وقد تم العمميات الإحصائية، تبسيط إلى التكراري التوزيع ييدف
 .الدراسة عينةخصائص  تحميل والنس  المئوية عند

 يبالمتوسط الحسا .3
المتوسط لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض إوابات أفراد العينة عن عبارات وأبعاد متغيرات  تم استخدام

 الدراسة، مما يساعد عمى ترتي  العبارات والأبعاد حس  متوسطاتيا الحسابية.
 المعياري الانحراف. 4 

                                                 
 .117:ص ،مرجع سبق ذكرهمحفوظ وودة، ( 1)
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 وانحراف إوابات الحسابي عن المتوسط الأفراد إوابات في التشتت مقدار لتحديداستخدم ىذا المقياس 
 .لكل عبارة عن متوسطيا المبحوثين

 والتفرطح مقاييس الالتواء .5
لاختبار خضوع توزيع الدراسة  ،(Kurtosis)و (Skewness)الالتواء والتفرطح  تم الاعتماد عمى معاممي

 لمتوزيع الطبيعي.
 (Pearson)"بيرسون" الارتباط معامل .6

 مدى ووود التي تستخدم في معرفة المعاملات أىم من (Pearson)الارتباط "بيرسون" معامل يعتبر
 العلاقة مووباً كانت الارتباط كان معامل العلاقة، فإذا وشدة نوع يحدد إذ متغيرات الدراسة، علاقة ارتباط بين

 .عكسية بين المتغيرين العلاقة كانت سالباً  الارتباط كان معامل طردية بين المتغيرين، أما إذا
 أن يمكن القول (0.5من) معامل أكبرال كان الارتباط، فإذا معامل لقيمة وفقاً  فتحدد العلاقة شدة أما
أما إذا كانت قيمة معامل  (،0.5من) المتغيرين، ويمكن اعتبارىا ضعيفة إذا كان أصغر بين قوية العلاقة
 .المتغيرين بين متوسطة العلاقة أن نقول( 0.5)تساوي الارتباط

 (CronbachAlpha) كرونباخألفا معامل  .7
 أداة الدراسة، ويأخذ ىذا المعامل قيمة بين الصفر والواحد ثبات لقياس معامل ألفا كرونباخيستخدم 

 .الصحيح
 بسيطالخطي ال الانحدار .8

المتغير المستقل والتابع، وأي عناصر اليدف من تحميل الانحدار ىو تحديد تأثير وشكل العلاقة بين 
 المتغير المستقل ىي أكثر تأثيراً عمى المتغير التابع.
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 عرض وتحميل نتائج الدراسة الميدانيةالمبحث الثاني: 
عينة الدراسة، وكذا التعرف  لأفرادنستعرض من خلال ىذا المبحث الخصائص الشخصية والوظيفية 

اختبار  إلى بالإضافة، محل الدراسة الميدانية التسويقي الالكتروني في المؤسسةعناصر المزيج ثر أعمى 
 . عينة الدراسة ومناقشتيا أفراد إواباتول ذلك تم تفريغ أ فرضيات الدراسة، ومن

 عرض وتحميل النتائج المتعمقة بعينة الدراسةالأول:  المطمب
اختيار بعض المتغيرات الشخصية والوظيفية، من أول بيان بعض الحقائق المتعمقة بعينة الدراسة، تم 

، السنالونس، : والمتمثمة فيد من حيث تووياتو وردود أفعالو، التي تعد من المتغيرات المؤثرة في الفر 
وتم إعداد ودول توزيع تكراراي لكل متغير، يضم التكرارات والنس  المئوية، ، الوظيفة، المستولى التعميمي

 انات التي تم الحصول عمييا من الاستبيانات الموزعة.معتمدين في ذلك عمى البي
 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: أولاً 

الأفراد إزاء العديد من المشاريع والمبادرات الوديدة،  إواباتما يكون الونس متغير مؤثر عمى  عادة
ر كما حس  ىذا المتغيكان توزيع أفراد العينة و ، بين الونسين الاستوابةفيو متغير مساعد في تحديد فروق 

 : في الودول الموالي
 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس14الجدول رقم )

 

 .الاستبيانبالاعتماد عمى نتائج  ينالطالبمن إعداد المصدر:                                
، في %63.8ما يعادل  انثى 51حيث بمغ عددىم  إناثن أغم  أفراد العينة يتضح من الودول أ

 .من الحوم الإومالي لمعينة %36.3ما يعادل  ذكر 29 الذكورحين بمغ عدد 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (%النسبة المئوية ) التكرارات الجنس
 %36.3 29 ذكور
 63.8% 51 إناث

 %100 80 المجموع
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 توزيع أفراد العينة حسب السن :ثانياً 
عينة الدراسة عمى أساس السن، تحديد فئات العمر التي تنتمي إلييا مفردات خصائص يتطم  تحميل 

 :التاليالمتغير كما في الودول العينة، حيث كانت الإوابات حول ىذا 
 (: توزيع أفراد العينة حسب السن15الجدول رقم )

 (%النسبة المئوية ) التكرارات السن
 %73.8 59 سنة 24الى  20من 
 %20 16 سنة 29إلى  25من 
 %1.3 1 سنة 35إلى  30من

 %5 4 سنة 35فوق 
 %100 80 المجموع

 من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان.المصدر:               
 24إلى من  20عينة الدراسة تتراوح أعمارىم من  افراد اغم   أنانطلاقا من معطيات الودول يتضح 

إلى  25، وتمييا فئة الذين أعمارىم من مفردة 59وىي تمثل أعمى نسبة وتعكس  %73.8 ــسنة بنسبة مقدرة ب
واخيرا ، %5سنة بنسبة  35، وتمييا فئة الذين تفوق أعمارىم مفردة 16ما يمثل  %20 قدرىا بنسبةسنة  29
 .1.3سنة بفرد واحد بنسبة قدرىا 35الى  30من 
 المستوى التعميميتوزيع أفراد العينة حسب  :اً ثالث

إن المستوى العممي لو أثر كبير عمى إوابات الأفراد نحو متغيرات الدراسة، لأن العمم يكس  الفرد قيماً 
تساىم إلى حد كبير في تكوين اتواىات ايوابية أو سمبية نحو موضوع معين، والودول الموالي وخبرات 

 يوضح إوابات أفراد عينة الدراسة حول متغير المؤىل العممي.
 المستوى التعميمي(: توزيع أفراد العينة حسب 16)الجدول رقم 

 (%النسبة المئوية ) التكرارات المؤىل العممي
 - - ثانوي
 %97.5 78 وامعي

 %2.5 2 دراسات عميا
 100% 80 المجموع

 من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان.المصدر:                
من خلال نتائج الودول أعلاه نود أن أكبر عدد من أفراد العينة لدييم مستوى تعميمي وامعي، حيث 

 فردين 2عددىم بـ  قدر دراسات عمياأما أفراد العينة الذين لدييم  ،%97.5فرد، أي ما نسبتو  78بمغ عددىم 
 الفئة الدراسية ثانوي لم تسول اي حالة.، أما %2.5بما يعادل أي 
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 الوظيفةتوزيع أفراد العينة حسب  :اً رابع
 كما في الودول الآتي: الوظيفة يمكن توضيح توزيع أفراد العينة حس  

 الوظيفة(: توزيع أفراد العينة حسب 17الجدول رقم )
 (%النسبة المئوية ) التكرارات الوظيفة

 %10 8 دون عمل 
 %2.5 2 تاور

 %7.5 6 موظف
 %73.8 59 طال 

 %6.3 5 اعمال حرة
 100% 80 المجموع

 ين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان.من إعداد الطالبالمصدر:          
ىم من الحوم الإومالي لمعينة  مفردة 59تمثل  %73.8يتضح أن ما نسبتو  أعلاهن نتائج الودول م

افراد اي بنسبة  6الموظفين بـ ثم فئة ،%10افراد اي بنسبة  8تمثل  والتي  دون عملتمييا الفئة  ،من الطمبة
واخيرا فردين من فئة التوار اي  ،%6.3اي بنسبة افراد ضمن فئة اعمال الحرة  5، في حين ان 7.5%

 .%2.5بنسبة 
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 (عناصر المزيج التسويقي الالكتروني الثاني: عرض وتحميل النتائج المتعمقة بالمتغير المستقل ) المطمب
 سبعةويضم ، المتغير المستقل عبارات حول أفراد العينة إوابات تحميلعرض و  طم المسيتم في ىذا 

. وفيما يمي الخصوصية، الموقع الالكتروني، امن الاعمال ،الترويج، التوزيع، التسعير، المنتجأبعاد ىي: 
 عرض وتحميل لكل بعد من ىذه الأبعاد.

 المنتجعرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  :أولاً 
ات والانحرافة الحسابي ات، تم حسا  المتوسطعينةالمن ووية نظر أفراد  المنتجستوى لمعرفة م

وواءت النتائج كما ىي . المكونة ليذا البعد عباراتدروة الموافقة والترتي  لوميع الإلى بالإضافة ، ةالمعياري
 في الودول الموالي: ةموضح

 المنتجالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد  (:18)الجدول رقم 
المتوسط  العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

الخدمات المقدمة من طرف أوريدو ىي نفسيا المعمن  01
 عنو

 2 مرتفعة 0.785 3.70

 1 مرتفعة 0.817 3.80 تقدم مؤسسة اوريدو نظام الدفع الالكتروني لخدماتيا 02
 3 مرتفعة 0.969 3.65 تعتمد مؤسسة اوريدو نظام الدفع الالكتروني لخدماتيا 03

 / مرتفعة 0.713 3.71 القيم الإحصائية الكمية
 (.SPSS) بالاعتماد عمى مخروات الطالبتينمن إعداد المصدر: 

أفراد عينة الدراسة عمى  لإواباتيظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
ة تتراوح (، بانحرافات معياري3.80)( و3.65توسطات ليذا البعد بين )، حيث تراوحت المالمنتجفقرات بعد 

 (.07969)( و0.785بين )
من  مرتفعةوىو يعبر عن دروة  ،(3.71) ـفي حين قدر المتوسط الحسابي الكمي ليذا البعد ب

، مما يدل أن ىناك انسوام عام في الواحد الصحيح( وىو أقل من 0.713قدره )معياري انحراف وبالموافقة، 
 لمنتواتيا. بدروة مرتفعة تيتم مؤسسة اوريدوعمى ذلك أراء أفراد العينة، وبناءا 
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 التسعيرعرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  :ثانياً 
ات والانحرافة الحسابي اتالمتوسط، تم حسا  عينةالمن ووية نظر أفراد  التسعيرلمعرفة مستوى 

 وواءت النتائج كما ىي . المكونة ليذا البعد عباراتدروة الموافقة والترتي  لوميع الإلى ، بالإضافة ةالمعياري
 في الودول الموالي: ةموضح

 التسعير(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد 19الجدول رقم )
المتوسط  العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

دروة 
 الموافقة

 الترتي 

تقدم المؤسسة عروض سعرية مغربة لخدماتيا عبر  04
 موقعيا  الالكتروني

 3 مرتفعة 0.915 3.65

يوود تنوع في أسعار الخدمات المقدمة من طرف  05
 اوريدو عمى موقعيا الالكتروني

 2 مرتفعة 1.000 3.75

 4 مرتفعة 1.120 3.60 عمى اسعار خدماتيا بكل مرونةيمكن الاطلاع  06
يتناس  سعر خدمات اوريدو مع منافع الخدمات  07

 المقدمة
 1 مرتفعة 1.243 3.85

 / مرتفعة 0.676 3.46 القيم الإحصائية الكمية
 (.SPSS -20) بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخروات الطالبتينمن إعداد المصدر: 

أفراد عينة الدراسة عمى فقرات بعد  لإواباتيظير الودول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
يارية تتراوح (، بانحرافات مع3.85)و (3.60، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا البعد بين )التسعير
 (.1.243)( و0.915)بين 

من الموافقة،  مرتفعة( وىو يعبر عن دروة 3.46لحسابي الكمي ليذا البعد )في حين قدر المتوسط ا
، مما يدل أن ىناك انسوام عام في أراء أفراد الواحد الصحيح( وىو أقل من 0.676معياري قدره )انحراف وب

 تيتم بسياسة التسعير. مؤسسة اوريدوالعينة، وبناءا عمى ذلك فإن 
 التوزيععرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  :ثالثاً 

 اتوالانحراف ةالحسابي اتمن ووية نظر أفراد عينة الدراسة، تم حسا  المتوسط التوزيعلمعرفة مستوى 
كما حيث واءت النتائج . المكونة ليذا البعد عباراتدروة الموافقة والترتي  لوميع الإلى ، بالإضافة ةالمعياري

 ىو موضح في الودول الموالي:
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 التوزيعالحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد  (: المتوسط20الجدول رقم )
 المتوسط العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 درجة
 الموافقة

 الترتيب

اوريدو عمى مواقع التواصل الاوتماعي  تعتمد المؤسسة 08
 كقناة توزيع

 1 متوسطة 1.036 3.20

اوريدو في يمكن الوصول الى موقع الالكتروني لمؤسسة  09
 أي وقت واي مكان  

 2 متوسطة 1.036 3.20

تعتمد مؤسسة اوريدوا عمى وسطاء الكترونيين من اول  10
 توصيل خدماتيا

 4 متوسطة 1.068 2.95

 3 متوسطة 1.006 3.00 تقدم اوريدو خدماتيا الالكترونية  في موعدىا المحددة 11
 / متوسطة 1،036 3.08 القيم الإحصائية الكمية /

 (.SPSS) بالاعتماد عمى مخروات ينالطالبمن إعداد المصدر: 
أفراد عينة الدراسة عمى  لإواباتيظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

(، بانحرافات معيارية تتراوح 3.20)( و2.95توسطات ليذا البعد بين )، حيث تراوحت المالتوزيعفقرات بعد 
 (.1.036)( و1.006) بين

من الموافقة،  متوسطةدروة ووود  يعنىمما  ،(3.08في حين قدر المتوسط الحسابي الكمي )
لعينة، وبناءا عمى ذلك فإن ، مما يدل أن ىناك انسوام في أراء أفراد ا(0.511قدره )معياري وانحراف 

 مؤسسة اوريدو تيتم ببعد التوزيع.
 الترويجعرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  :رابعاً 

المعياري،  والانحراف محل الدراسة، تم حسا  المتوسط الحسابي بالمؤسسة الترويجلمعرفة مستوى 
 . كما ىو موضح في الودول الموالي:عباراتوالترتي  لوميع الدروة الموافقة لبالإضافة 
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 الترويج(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد 21الجدول رقم )
المتوسط  العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

تقدم مؤسسة أوريدو معمومات كافية عن خدماتيا   12
 في موقعيا عبر الالكتروني

 3 مرتفعة 0.979 3.55

موقعيا  عبر أوريدو عمى خدماتتتعرف  13
 الالكتروني

 1 مرتفعة 0.730 3.85

تعتبر الدعاية و الاعلان الالكتروني  من اىم ما  14
 تعتمده مؤسسة اوريدو لترويج لمنتواتيا

 2 مرتفعة 1.114 3.65

تتعامل مؤسسة اوريدو مع عملائيا عن طريق  15
 وسطاء الكترونيين من اول التعريف بخدماتيا

 4 متوسطة 0.948 2.75

 / مرتفعة 0.571 3.45 القيم الإحصائية الكمية /
 (.SPSS) بالاعتماد عمى مخروات الطالبتينمن إعداد المصدر: 

أفراد عينة الدراسة عمى  لإواباتيظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
(، بانحرافات معيارية تتراوح 3.85)( و2.75توسطات ليذا البعد بين )، حيث تراوحت المالترويج فقرات بعد

 (.1.114)( و0.730بين )
من الموافقة، مرتفعة دروة ووود وىو يعبر عن  ،(3.45) ــفي حين قدر المتوسط الحسابي الكمي ب

أن ىناك انسوام عام في أراء عمى ، مما يدل الواحد الصحيح( وىو أقل من 0.571معياري قدره )انحراف ب
 .المؤسسة تيتم ببعد الترويجأفراد العينة، وبناءا عمى ذلك 
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 الخصوصيةعرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  :اخامس
 والانحراف ، تم حسا  المتوسط الحسابيالعينةمن ووية نظر أفراد  الخصوصةلمعرفة مستوى 
 . كما ىو موضح في الودول الموالي:عباراتدروة الموافقة والترتي  لوميع اللالمعياري، بالإضافة 

 الخصوصيةالحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد  (: المتوسط22الجدول رقم )
المتوسط  العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

بنود واضحة لحماية  ىتعتمد مؤسسة اوريدو عم 16
 خصوصية الزبائن

 4 متوسطة 1.068 3.35

 3 متوسطة 0.975 3.40 يتم اعتماد برامج حفظ الخصوصية للافراد 17
تساىم سياسة الخصوصية عمى موقع الالكتروني  18

لمؤسسة اوريدو الى ووود سرية تامة لمعموماتي 
 عمى الموقع الالكتروني

 2 مرتفعة 0.915 3.65

اوريد تتميز بالكفاءة سياسة الخصوصية لمؤسسة  19
في حالة ضياع شريحتك يتم حو   والفاعمية

 معمومات لمحفاظ عمى خصوصياتك  

 1 مرتفعة 0.959 3.70

 / مرتفعة 0.693 3.52 القيم الإحصائية الكمية /
 (.SPSS) بالاعتماد عمى ومخروات ينالطالبمن إعداد المصدر: 

أفراد عينة الدراسة عمى  لإواباتيظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
(، بانحرافات معيارية 3.70)( و3.35توسطات ليذا البعد بين )الم ، حيث تراوحتالخصوصيةفقرات بعد 
 (.1.069)( و0.915) تتراوح بين

من  مرتفعة( وىو يعبر عن دروة 3.52) ــفي حين قدر المتوسط الحسابي الكمي ليذا البعد ب
، مما يدل أن ىناك انسوام عام في الواحد الصحيح( وىو أقل من 0.693)معياري قدره الموافقة، وانحراف 

 مؤسسة اوريدو تيتم بخصوصية زبائنيا.ا عمى ذلك فإن أراء أفراد العينة، وبناءً 
 موقع الالكترونيعرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  سادسا:

 والانحراف من ووية نظر أفراد العينة، تم حسا  المتوسط الحسابي الموقع الالكترونيلمعرفة مستوى 
 . كما ىو موضح في الودول الموالي:عباراتدروة الموافقة والترتي  لوميع اللالمعياري، بالإضافة 
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 الموقع الالكتروني(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد 23الجدول رقم )
المتوسط  العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

يتيح الموقع ادوات ابحث التي تسمح لمزبائن بتصفح  20
 همحتويات الموقع و البحث في محتوا

 1 مرتفعة 0.948 3.75

 4 متوسطة 1.096 3.25 يتضمن الموقع توضيحا لادوات الشراء المستخدمة 21
لممقترحات المتعمقة  يتضن الموقع توصيات 22

 الخدمات المكممةبالمنتوات و 
 3 متوسطة 0.915 3.35

يمتاز الموقع الالكتروني لمؤسسة اوريدو بالتناسق  23
 والوضوح  وسيولة الاستعمال والواذبية

 2 متوسطة 0.922 3.40

 / مرتفعة 0.567 3.43 القيم الإحصائية الكمية /
 (.SPSS) بالاعتماد عمى مخروات ينالطالبمن إعداد المصدر: 

أفراد عينة الدراسة عمى  لإواباتيظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 
(، بانحرافات 3.75( و)3.25، حيث تراوحت المتوسطات ليذا البعد بين )الموقع الالكترونيفقرات بعد 

 (.1.096( و)0.915معيارية تتراوح بين )
من  مرتفعة( وىو يعبر عن دروة 3.43) ــقدر المتوسط الحسابي الكمي ليذا البعد بفي حين 

، مما يدل أن ىناك انسوام عام في الواحد الصحيح( وىو أقل من 0.567الموافقة، وانحراف معياري قدره )
 مؤسسة اوريدو تيتم بموقعيا الالكتروني.ا عمى ذلك فإن أراء أفراد العينة، وبناءً 

 امن الاعمالعرض وتحميل النتائج المتعمقة ببعد  سابعا:
 والانحراف من ووية نظر أفراد العينة، تم حسا  المتوسط الحسابي امن الاعماللمعرفة مستوى 
 . كما ىو موضح في الودول الموالي:عباراتدروة الموافقة والترتي  لوميع اللالمعياري، بالإضافة 

 امن الاعمال(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات بعد 24الجدول رقم )
المتوسط  العبارة مضمون الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

يوعل نظام امن الاعمال الالكتروني من عممية  16
 الشرائي لخدمات المؤسسة الالكترونية اكثر امان

 3 متوسطة 0.933 3.20

تحديد ووان  الموقع التي تعد آمنة لمتبادل  17
 الالكتروني

 1 مرتفعة 1.029 3.45

 2 متوسطة 1.068 3.35 اعتماد معايير امنية كحماية الالكتروني 18
 / متوسطة 0.800 3.33 القيم الإحصائية الكمية /
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 (.SPSS) بالاعتماد عمى مخروات ينالطالبمن إعداد المصدر: 
أفراد عينة الدراسة عمى  لإواباتيظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

(، بانحرافات معيارية 3.45( و)3.20، حيث تراوحت المتوسطات ليذا البعد بين )امن الاعمالفقرات بعد 
 (.1.068( و)0.933تتراوح بين )

من  متوسطة( وىو يعبر عن دروة 3.33) ــبفي حين قدر المتوسط الحسابي الكمي ليذا البعد 
، مما يدل أن ىناك انسوام عام في الواحد الصحيح( وىو أقل من 0.800الموافقة، وانحراف معياري قدره )

 مؤسسة اوريدو تيتم بامن اعماليا.ا عمى ذلك فإن أراء أفراد العينة، وبناءً 
 ويقي الالكترونيبعناصر المزيج التسعرض وتحميل النتائج المتعمقة  :ثامنا

 بالمؤسسةمن ووية نظر أفراد العينة  لعناصر المزيج التسويقي الالكترونيالمستوى الكمي  لمعرفة
ودروة الموافقة لأبعاد ىذه المتغير المعياري  والانحراف محل الدراسة الميدانية، تم حسا  المتوسط الحسابي

 كما ىو موضح في الودول الموالي: موتمعة.
 لعناصر المزيج التسويقي الالكتروني (: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 25الجدول رقم )

 الترتيب درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي الأبعاد الرقم
 1 مرتفعة 0.713 3.71 المنتج الأول
 3 مرتفعة 0.676 3.46 التسعير الثاني
 7 متوسطة 0.511 3.08 التوزيع الثالث
 4 مرتفعة 0.571 3.45 الترويج الرابع
 2 مرتفعة 0.693 3.52 الخصوصية الخامس
 5 مرتفعة 0.567 3.43 الموقع الالكتروني السادس
 6 متوسطة 0.800 3.33 امن الاعمال السابع

 / مرتفعة 0.397 3.43 المزيج التسويقي الالكتروني
 .(SPSS -20) بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخروات الطالبتينمن إعداد المصدر: 

لإوابات أفراد عينة الدراسة حول  يظير الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية
( 3.08تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المحور بين )حيث ، عناصر المزيج التسويقي الالكترونيمحور 

 (.0.800)( و0.511معيارية بين ) (، وانحرافات3.71)و
عمى الرغم من  المزيج التسويقي الالكترونيكما يتضح من الودول التفاوت في مدى توفر أبعاد 

( وىو الأكبر ما بين 3.71في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي ) المنتجحيث يأتي بعد التقار  فيما بينيا، 
 التسعيرالذي واءت في المرتبة الثانية، وبعد  الخصوصيةمتوسطات دروة الموافقة عمى كل من عبارات بعد 

وفي المرتبة الخامسة واء بعد ، في المرتبة الرابعةواء الذي  الترويج بعدو الذي واء في المرتبة الثالثة، 
 .التوزيع بعد الأخيرةوفي المرتبة الموقع الالكتروني، ويميو بعد امن الاعمال، 
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عناصر المزيج التسويقي النتائج السابقة يتضح أن دروة موافقة أفراد العينة حول محور  ومن
الواحد ( وىو اقل من 0.379( وانحراف معياري )3.43بمتوسط حسابي )، مرتفعةواءت بدروة  الالكتروني
مؤسسة اوريدو تيتم ، مما يدل عمى أن ىناك انسوام عام في آراء أفراد العينة. وبناءا عمى ذلك فإن الصحيح

 بعناصر المزيج التسويقي الالكتروني. 
 (توجو سموك المستيمكالثالث: عرض وتحميل النتائج المتعمقة بالمتغير التابع ) المطمب

 لمعرفة دروةالمتغير التابع، و  عبارات أفراد العينة حول إوابات عرض وتحميل سيتم في ىذا المطم 
دروة الموافقة المعياري، بالإضافة إلى  والانحراف المتوسط الحسابي، تم حسا  توجو سموك المستيمك

 ىو موضح في الودول الموالي: وواءت النتائج كما .عباراتوالترتي  لوميع ال
 توجو سموك المستيمك (: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات 26الجدول رقم )

المتوسط  العبارة مضمون الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 الترتيب

 7 متوسطة 1.020 3.15 انا راض عن الخدمات المقدمة من طرف اوريدو 01
النشاط التسويقي لمؤسسة اوريدو يمكنني من التعرف  02

 عمى حاواتي الغير مشبعة
 4 متوسطة 1.074 3.40

توفر لي الحملات الترويوية عبر موقعيا البيانات  03
 المتعمقة بخصائص خدماتيا التي ابحث عنيا

 5 متوسطة 1.026 3.40

يوفر لي الموقع الالكتروني لممؤسسة اوريدو معمومات  04
 تكفيني لاتخاد قرار الشرائي

 6 متوسطة 1.106 3.30

كمما كانت العروض الخاصة اكبر كمما زاد تعاممي مع  05
 مؤسسة اوريدو

 3 مرتفعة 1.291 3.55

الاسعار والعروض الالكترونية المغرية لمؤسسة اوريدو  06
 توعمني اتخد قراري الشرائي اتواه خدماتيا

 1 مرتفعة 1.050 3.90

 تتيح الحملات الترويوية الالكترونية  لمؤسسة اوريدو 07
بالتعرف عمى مختمف الخدمات والعروض وتحدد عدة 
بدائل تتماشى مع حاوات والقدرة الشرائية لمختمف 

 عروضيا

 2 مرتفعة 0.805 3.60

اعتقد ان مؤسسة اوريدو تيتم بي كزبون اكثر من سعييا  08
 لمربحية من خلال العروض الخاصة التي تقدميا

 8 منخفضة 1.164 2.40

 / متوسطة 0.608 3.33 الإحصائية الكمية القيم /
 (.SPSS) بالاعتماد عمى مخروات ينالطالبمن إعداد المصدر: 
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يوضح الودول أعلاه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإوابات أفراد عينة الدراسة حول 
تووو ىناك اتواه عام نحو الموافقة بدروة متوسطة عن محور ، ويتضح أن تووو سموك المستيمك محور

(، في حين ان 3.90و ) (2.40المتوسطات الحسابية ليذه العبارات بين ) ، حيث تراوحتسموك المستيمك
 (.1.291( و)0.805)بين  تراوحت  ليذه العباراتمعيارية النحرافات الا

من  ( وىو يعبر عن دروة متوسطة3.33) ــفي حين قدر المتوسط الحسابي الكمي ليذا البعد ب
حول  أفراد العينةعمى عدم ووود تشتت في إوابات (، مما يدل 0.608الموافقة، وانحراف معياري قدره )

 .عبارات ىذا المحور
 : اختبار فرضيات الدراسةرابعال المطمب

، ولكن قبل استخدام بسيطتحميل الانحدار الخطي النموذج فرضيات عن طريق تطبيق السيتم اختبار 
وراء مثل ات واىزية وصلاحية البيانات، لمتأكد من سلامتيا وصحتيا لإعمل اختبار لا بد من ىذا التحميمي 

 اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات، لمتأكد من إمكانية استخدام الاختبارات المعممية.ىذا التحميل، حيث يتم 
 اختبار التوزيع الطبيعي لمبيانات :أولاً 

ختبارات التي يتوو  عمى الباحث القيام بيا من أول التحقق من فرضية التوزيع الإ أىم يعتبر من 
وذلك من أول ضمان  ،الطبيعي لمبيانات تمييدا لاستخدام أسمو  تحميل الانحدار لاختبار فرضيات الدراسة

الذي يكون  Skewnesحيث تم الاعتماد عمى معامل الالتواء  ملائمة البيانات لافتراضات تحميل الانحدار،
 وقد تم إوراء ىذا، (1)20يتواوز ألا الذي يو   Kurtosis(، ومعامل التفمطح -3، 3محصورا بين )
 وسومنا النتائج الموضحة في الودول التالي: ،spssعمى برنامج  الاختبار اعتمادا

 الطبيعي لمبياناتنتائج اختبار التوزيع (: 27الجدول رقم )
 معامل التفمطح معامل الالتواء البعد/ المحور

 8.604 2.676- المنتج
-0.152 التسعير  0.357-  
-0.420 0.058 التوزيع  
-0.243 الترويج  0.768-  

-0.546 0.011 الخصوصية  
-0.215 الموقع الالكتروني  0.416-  

-0.247 امن الاعمال  0.983-  
-0.580 الالكترونيعناصر المزيج التسويقي   0.075-  

-0.720 تووو سموك المستيمك  0.094-  
                                                 

1
 Rex. B. Kline, Prenciples and Practice Of Structurel Equeation Modeling ,Third Edition, Methodology In The 

Social Sience ,2016,p: 63 . 



 الفصل الثاني: الدراسة الميدانية

 

48 

 

 (.SPSSبالاعتماد عمى مخروات) ينمن إعداد الطالبالمصدر:  

(، 0.058)و (-2.676الدراسة محصورة بين )ومحاور لأبعاد الالتواء  الودول أن قيم معامل يبين
(، وىي تقع ضمن الموال المقبول لمتوزيع 8.604( و)-0.983قيم معامل التفمطح تتراوح بين ) أنكما 

  .الطبيعي
 اختبار الفرضية الرئيسية وفرضياتيا الفرعية :ثانياً 

والتي نقبل عندىا  ،(%95وعند احتمال ثقة )( %5سيتم اختبار الفرضيات عند مستوى الدلالة )
( لإيواد القيم SPSS -20ووود علاقات بين متغيرات الدراسة من عدميا، كما تم الاعتماد عمى برنامج )

 المحسوبة لمعاملات الارتباط، وتمثمت قاعدة القرار المعتمدة في مدى قبول أو رفض فرضيات الدراسة في:

: إذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة لأي اختبار أكبر من قيمة الدلالة (H0)قبول الفرضية الصفرية  -
 (.0.05الإحصائية المعنوية )

: إذا كانت قيمة مستوى الدلالة المحسوبة لأي اختبار أقل من قيمة الدلالة (H0)فريةرفض الفرضية الص -
 .قبول الفرضية البديمة(، وبالتالي 0.05الإحصائية المعنوية )

 . اختبار الفرضية الفرعية الأولى1
 0.05يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة " تنص الفرضية الفرعية الأولى عمى أنو:

 . زبائن مؤسسة اوريدو"لدى  تووو سموك المستيمكعمى  المنتجفأقل لبعد 
الموالي يوضح الودول و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام

 :نتائج ىذا الاختبار
 اختبار الفرضية الفرعية الأولى (: نتائج28الجدول رقم )

معامل الانحدار  المتغير المستقل
(A) 

 الخطأ
 المعياري 

 قيمة
 F)) 

 مستوى الدلالة
(Sig) 

 0.056 3.750 0.094 0.183 المنتج
 0.214 (Rمعامل الارتباط )
 0.046 (R2معامل التحديد )

 T)) 1.937قيمة 
 0.056 (Sigمستوى الدلالة )

 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )إعداد الطالب منالمصدر:   

لدى  المنتج عمى تووو سموك المستيمكيبين الودول أعلاه نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر 
عدم صلاحية ىذا النموذج وذلك بسب  عدم محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى  زبائن المؤسسة

 ( المعتمد في الدراسة. 0.05من ) اكبر، وىي 0.056التي بمغت  ((F معنوية
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من التغيرات  %4.6، أي أن ما نسبتو 0.046 ( بمغR2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )
فيي تروع  الباقية %95.4ما أ، المنتجتعود إلى التغيرات الحاصمة في  تووو سموك المستيمكالحاصمة في 

وتووو  المنتج( بين Rإلى عوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط الخطي )
 بين المتغيرين. ضعيفة ، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية0.214بمغت  سموك المستيمك

، وىذا يعني أن 0.183ما قيمتو  (A)المنتجكما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد 
( Tقيمة )و . %18.3بــ  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  الاىتمام بالمنتجالزيادة في 

من مستوى الدلالة المعتمد في  اكبروىي ، 0.056عند مستوى الدلالة  1.937المحسوبة والتي بمغت 
التووو سموك المستيمك لدى عمى  لممنتجووود أثر ذو دلالة إحصائية  عدم (، مما يدل عمى0.05الدراسة )

 محل الدراسة. زبائن المؤسسة 
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى لا  :"الفرضية البديمة ورفضالفرضية الصفرية  قبولوبالتالي 

  لبعد المنتج عمى توجو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو".فأقل  0.05الدلالة 
 الفرضية الفرعية الثانية . اختبار2

فأقل  0.05: "يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة الفرضية الفرعية الثانية عمى أنوتنص 
 عمى تووو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو".  التسعيرلبعد 

الموالي يوضح الودول و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام 
 نتائج ىذا الاختبار.

 الثانية(: نتائج اختبار الفرضية الفرعية 29الجدول رقم )
 معامل الانحدار المتغير المستقل

 (A) 
 الخطأ

 المعياري 
 قيمة 

F)) 
 مستوى الدلالة

(Sig) 
 0.001b 12.031 0.095 0.329 التسعير

 0.336a (Rمعامل الارتباط )

 0.134 (R2معامل التحديد )
 T)) 3.469قيمة 

 0.001 (Sigمستوى الدلالة )
 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )من إعداد الطالبالمصدر: 

لدى زبائن  تووو سموك المستيمكعمى  التسعيريبين الودول نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر 
محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى صلاحية ىذا النموذج بقدرتو عمى التنبؤ، وذلك المؤسسة 

 ( المعتمد في الدراسة. 0.05، وىي أقل من )0.001التي بمغت  ((F بسب  معنوية
من التغيرات  %13.4، أي أن ما نسبتو 0.134( بمغ R2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )

الباقية فيي تروع إلى  %86.6ما أ، التسعيرتعود إلى التغيرات الحاصمة في  سموك المستيمك الحاصمة في 
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 التسعير( بين Rعوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط الخطي البسيط )
 بين المتغيرين. متوسطة، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية 0.336بمغت  وسموك المستيمك

، وىذا يعني 0.329ما قيمتو  (A) التسعيركما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد 
بــ  زبائن مؤسسة اوريدولدى  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  بعد التسعيرأن الزيادة في 

وىي أقل ، 0.001مستوى الدلالة  عند 3.469( المحسوبة والتي بمغت T. ويؤكد ىذا التأثير قيمة )31.9%
عمى  لمتسعيرعمى ووود أثر ذو دلالة إحصائية  (، مما يدل0.05من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة )

 محل الدراسة.  المؤسسةفي  سموك المستيمك
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند القائمة:"  ،وبالتالي رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة

 ".زبائن مؤسسة اوريدولدى  سموك المستيمكعمى  التسعيرفأقل لبعد  0.05مستوى الدلالة 
 . اختبار الفرضية الفرعية الثالثة3

فأقل  0.05يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  تنص الفرضية الفرعية الثالثة عمى أنو:
 . تووو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدوعمى  التوزيعلبعد 

الودول الموالي يوضح و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام
 نتائج ىذا الاختبار.

 (: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة30الجدول رقم )
 معامل الانحدار المتغير المستقل

 (A) 
 الخطأ 
 المعياري

 قيمة
 F)) 

 مستوى الدلالة
(Sig) 

 0.657b 0.198 0.135 0.060 اللامعيارية

 0.050a (Rمعامل الارتباط )

 0.003 (R2معامل التحديد )
 T)) 0.445قيمة 

 0.657 (Sigمستوى الدلالة )
 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )من إعداد الطالبالمصدر:   

  تووو سموك المستيمكعمى  التوزيعيبين الودول أعلاه نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر 
عدم صلاحية ىذا النموذج وذلك بسب   عدم . وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلىلدى زبائن مؤسسة اوريدو

 ( المعتمد في الدراسة. 0.05من ) اكبر، وىي 0.657التي بمغت  ((F معنوية
من التغيرات  0.3%، أي أن ما نسبتو 0.003( بمغ R2يتضح من الودول أن معامل التحديد )كما 

الباقية فيي تروع 99.7% ، أماالتوزيعفي تعود إلى التغيرات الحاصمة  تووو سموك المستيمكالحاصمة في 
 التوزيع ( بينRإلى عوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط الخطي البسيط )

 بين المتغيرين. ضعيفة، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية 0.050بمغت  وتووو سموك المستيمك
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، وىذا يعني أن 0.060ما قيمتو  التوزيعكما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد 
قيمة وبمغت . %6لدى العاممين بــ  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  بعد التوزيعالزيادة في 

(T المحسوبة والتي بمغت )من مستوى الدلالة المعتمد في  اكبروىي ، 0.657عند مستوى الدلالة  0.445
سموك المستيمك لدى زبائن عمى  لمتوزيعووود أثر ذو دلالة إحصائية عدم عمى  (، مما يدل0.05الدراسة )

  مؤسسة اوريدو.
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند لا الفرضية البديمة، القائمة:"  ونرفضالفرضية الصفرية  نقبلوبالتالي 
 ".توجو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدوعمى  التوزيعفأقل لبعد  0.05مستوى الدلالة 

 
 

 . اختبار الفرضية الفرعية الرابعة4
فأقل  0.05يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  تنص الفرضية الفرعية الرابعة عمى أنو:

 . زبائن مؤسسة اوريدولدى  تووو سموك المستيمكعمى  الترويجلبعد 
الودول الموالي يوضح و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام

 نتائج ىذا الاختبار.
 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة (: نتائج31الجدول رقم )

معامل الانحدار  المتغير المستقل
(A) 

 الخطأ
 المعياري 

 مستوى الدلالة ((Fقيمة 
(Sig) 

 0.010b 6.932 0.116 0.304 الترويج

 0.286a (Rمعامل الارتباط )

 0.082 (R2معامل التحديد )
 T)) 2.633قيمة 

 0.010b (Sigمستوى الدلالة )

 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )إعداد الطالب منالمصدر: 
 لدى تووو سموك المستيمكعمى  الترويج يبين الودول أعلاه نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر

محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى صلاحية ىذا النموذج بقدرتو عمى التنبؤ،  زبائن المؤسسة
 ( المعتمد في الدراسة. 0.05، وىي أقل من )0.010التي بمغت  ( (Fوذلك بسب  معنوية

من التغيرات  %8.2، أي أن ما نسبتو 0.082( بمغ R2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )
فيي تروع إلى  الباقية %91.8ما أ، الترويج تعود إلى التغيرات الحاصمة في سموك المستيمكالحاصمة في 

وسموك  الترويج( بين Rعوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط الخطي )
 بين المتغيرين. ضعيفة، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية 0.286بمغت  المستيمك
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، 0.304قيمتو  ما (A) كما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد العزلة الاوتماعية
. %30.4بــ  الزبائنلدى  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  الترويج وىذا يعني أن الزيادة في
وىي أقل من ، 0.010عند مستوى الدلالة  2.633( المحسوبة والتي بمغت Tويؤكد ىذا التأثير قيمة )

سموك عمى  لمترويجيدل عمى ووود أثر ذو دلالة إحصائية  (، مما0.05مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة )
 محل الدراسة.  المستيمك لدى زبائن المؤسسة

، القائمة:" الرابعةالفرضية الفرعية  قبول أي ،وبالتالي رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة
لبعد الترويج عمى توجو سموك المستيمك فأقل  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

 ".لدى زبائن مؤسسة اوريدو
 

 . اختبار الفرضية الفرعية الخامسة5
فأقل  0.05يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  :عمى الخامسةص الفرضية الفرعية تن

 . عمى سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو  الخصوصيةلبعد 
الودول الموالي يوضح و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  الفرضية تم استخداملاختبار ىذه 
 نتائج ىذا الاختبار.

 (: نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة32الجدول رقم )
معامل الانحدار  المتغير المستقل

(A) 
 الخطأ

 المعياري 
 مستوى الدلالة ((Fقيمة 

(Sig) 
 b 0.005 8.283 0.095 0.272 الخصوصية

 0.310a (Rمعامل الارتباط )

 0.096 (R2معامل التحديد )
 T)) 2.878قيمة 

 0.005 (Sigمستوى الدلالة )
 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )من إعداد الطالبالمصدر: 

لدى زبائن  سموك المستيمكعمى  الخصوصيةيبين الودول نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر 
محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى صلاحية ىذا النموذج بقدرتو عمى التنبؤ، وذلك  المؤسسة

 ( المعتمد في الدراسة. 0.05، وىي أقل من )0.005التي بمغت  ((F بسب  معنوية
من التغيرات  %9.6، أي أن ما نسبتو 0.096( بمغ R2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )

الباقية فيي  %90.4ما أ، بعد الخصوصيةتعود إلى التغيرات الحاصمة في  سموك المستيمكالحاصمة في 
( بين Rتروع إلى عوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط الخطي البسيط )

 رين.بين المتغي متوسطة، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية 0.310بمغت  الخصوصية وسموك المستيمك
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، وىذا 0.272ما قيمتو  (A) الخصوصيةكما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد 
بــ  الزبائنلدى  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  ببعد الخصوصيةالاىتمام يعني أن الزيادة في 

وىي أقل ، 0.005مستوى الدلالة  عند 2.878( المحسوبة والتي بمغت T. ويؤكد ىذا التأثير قيمة )27.2%
 لمخصوصية(، مما يدل عمى ووود أثر ذو دلالة إحصائية 0.05من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة )

  عمى تووو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو.
 :القائمة، خامسةقبول الفرضية الفرعية ال أي ،وبالتالي رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة

 عمى توجو سموك الخصوصيةفأقل لبعد  0.05أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد "
 ".المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو

 
 السادسةاختبار الفرضية الفرعية . 6

فأقل  0.05يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  :عمى السادسةتنص الفرضية الفرعية 
 . عمى سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو  لموقع الالكترونيلبعد ا

الودول الموالي يوضح و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام
 نتائج ىذا الاختبار.

 السادسة(: نتائج اختبار الفرضية الفرعية 33الجدول رقم )
معامل الانحدار  المتغير المستقل

(A) 
 الخطأ

 المعياري 
 مستوى الدلالة ((Fقيمة 

(Sig) 
 b 0.013 6.492 0.117 0.297 الموقع الالكتروني

 0.277a (Rمعامل الارتباط )

 0.077 (R2معامل التحديد )
 T)) 2.548قيمة 

 0.013 (Sigمستوى الدلالة )
 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )من إعداد الطالبالمصدر: 

لدى  سموك المستيمكعمى  الموقع الالكترونيالودول نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر  يبين
محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى صلاحية ىذا النموذج بقدرتو عمى التنبؤ،  زبائن المؤسسة

 ( المعتمد في الدراسة. 0.05من ) ، وىي أقل0.013التي بمغت  ((F وذلك بسب  معنوية
من التغيرات  %7.7، أي أن ما نسبتو 0.077( بمغ R2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )

فيي  الباقية %92.3ما أ، الموقع الالكترونيتعود إلى التغيرات الحاصمة في  سموك المستيمكالحاصمة في 
( بين Rتروع إلى عوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط الخطي البسيط )
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بين  متوسطة، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية 0.277بمغت  الموقع الالكتروني وسموك المستيمك
 المتغيرين.

، 0.297ما قيمتو  (A) الالكتروني الموقعكما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد 
لدى  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  الاىتمام بالموقع الالكترونيوىذا يعني أن الزيادة في 

، 0.013عند مستوى الدلالة  2.548( المحسوبة والتي بمغت T. ويؤكد ىذا التأثير قيمة )%29.7بــ  الزبائن
لمموقع (، مما يدل عمى ووود أثر ذو دلالة إحصائية 0.05من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة ) وىي أقل

  الالكتروني عمى تووو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو.
 :، القائمةالسادسةقبول الفرضية الفرعية  أي ،وبالتالي رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة

 الموقع الالكتروني عمى توجو سموكفأقل لبعد  0.05أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد "
 ".المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو

 السابعةاختبار الفرضية الفرعية . 7
فأقل  0.05يوود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  :عمى السابعةتنص الفرضية الفرعية 

 . عمى سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو  الاعمال لامنلبعد 
الودول الموالي يوضح و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام

 نتائج ىذا الاختبار.
 السابعة(: نتائج اختبار الفرضية الفرعية 34الجدول رقم )

معامل الانحدار  المتغير المستقل
(A) 

 الخطأ
 المعياري 

 مستوى الدلالة ((Fقيمة 
(Sig) 

 b 0.001 11.243 0.080 0.270 امن الاعمال

 0.355a (Rمعامل الارتباط )

 0.126 (R2معامل التحديد )
 T)) 3.353قيمة 

 0.001 (Sigمستوى الدلالة )
 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )من إعداد الطالبالمصدر: 

لدى زبائن  سموك المستيمكعمى  بعد الاعماليبين الودول نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر 
محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى صلاحية ىذا النموذج بقدرتو عمى التنبؤ، وذلك  المؤسسة

 ( المعتمد في الدراسة. 0.05من ) ، وىي أقل0.001التي بمغت  ((F بسب  معنوية
من التغيرات  %12.6، أي أن ما نسبتو 0.126( بمغ R2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )

الباقية فيي تروع  %87.4ما أ، امن الاعمالتعود إلى التغيرات الحاصمة في  سموك المستيمكالحاصمة في 
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امن ( بين Rأن قيمة معامل الارتباط الخطي البسيط )إلى عوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما 
 بين المتغيرين. متوسطة، وىذا يدل عمى ووود علاقة طردية 0.355بمغت  الاعمال وسموك المستيمك

، وىذا 0.270ما قيمتو  (A) امن الاعمالكما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد 
بــ  الزبائنلدى  سموك المستيمكيؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  بأمن الاعمالالاىتمام يعني أن الزيادة في 

وىي أقل ، 0.001عند مستوى الدلالة  3.353( المحسوبة والتي بمغت T. ويؤكد ىذا التأثير قيمة )27%
 لامن الاعمال(، مما يدل عمى ووود أثر ذو دلالة إحصائية 0.05من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة )

  عمى تووو سموك المستيمك لدى زبائن مؤسسة اوريدو.
 :، القائمةالسابعةقبول الفرضية الفرعية  أي ،وبالتالي رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة

 عمى توجو سموك امن الاعمالفأقل لبعد  0.05أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد "
 ".اوريدوالمستيمك لدى زبائن مؤسسة 

 
 . اختبار الفرضية الرئيسية8

 بعادلأفأقل  0.05عند مستوى الدلالة يوود أثر ذو دلالة إحصائية  تنص الفرضية الرئيسية عمى:
 .عناصر المزيج التسويقي الالكتروني عمى سموك المستيمك  

الموالي يوضح الودول و نموذج تحميل الانحدار الخطي البسيط،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام
 نتائج ىذا الاختبار.

 الرئيسية (: نتائج اختبار الفرضية35الجدول رقم )
 معامل الانحدار المتغير المستقل

 (A) 
 الخطأ

 المعياري 
 قيمة

 F)) 
 مستوى الدلالة

(Sig) 
عناصر المزيج 

التسويقي 
 الالكتروني 

0.490 0.164 8.874 0.004b 

 0.320a (Rمعامل الارتباط )

 0.102 (R2التحديد ) معامل
 T)) 2.979قيمة 

 0.004 (Sigمستوى الدلالة )
 (.SPSSين بالاعتماد عمى مخروات )من إعداد الطالبالمصدر: 

عمى  عناصر المزيج التسويقي الالكترونييبين الودول نتائج تحميل الانحدار الخطي البسيط لأثر 
محل الدراسة. وقد أشارت نتائج ىذا التحميل إلى صلاحية ىذا  المؤسسة لدى زبائن تووو سموك المستيمك
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( المعتمد في 0.05، وىي أقل من )0.004التي بمغت  ((F النموذج بقدرتو عمى التنبؤ، وذلك بسب  معنوية
 الدراسة. 

من التغيرات  %10.2، أي أن ما نسبتو 0.102( بمغ R2كما يتضح من الودول أن معامل التحديد )
، أما عناصر المزيج التسويقي الالكترونيتعود إلى التغيرات الحاصمة في  سموك المستيمكالحاصمة في 

الباقية فيي تروع إلى عوامل أخرى لم تدرج في نموذج الدراسة. كما أن قيمة معامل الارتباط  89.8%
، وىذا 0.320بمغت  سموك المستيمكعناصر المزيج التسويقي الالكتروني وتووو ( بين Rالخطي البسيط )

 بين المتغيرين. متوسطةيدل عمى ووود علاقة طردية 
، وىذا يعني أن 0.490ما قيمتو  (Aكما بمغت قيمة ميل معادلة الانحدار )دروة التأثير( لبعد العوز)

لدى  المستيمكتووو سموك يؤدي إلى زيادة مستوى  %1بــ  عناصر المزيج التسويقي الالكترونيالزيادة في 
، 0.004عند مستوى الدلالة  2.979( المحسوبة والتي بمغت T. ويؤكد ىذا التأثير قيمة )%49بــ  الزبائن

(، مما يدل عمى ووود أثر ذو دلالة إحصائية 0.05وىي أقل من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة )
 دراسة. محل ال لعناصر المزيج التسويقي الالكتروني لدى زبائن المؤسسة

:" يوجد ، القائمةرئيسيةقبول الفرضية ال أي ،وقبول الفرضية البديمة وبالتالي رفض الفرضية الصفرية
 عناصر المزيج التسويقي الالكترونيلأبعاد فأقل  0.05أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

 ".سموك المستيمكعمى  مجتمعة
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 خلاصة الفصل:

عناصر المزيج التسويقي الالكتروني تناولنا في ىذا الفصل الدراسة الميدانية، حيث تم دراسة أثر 
بويول حيث تم التطرق إلى الوسائل زبائن مؤسسة اوريدو وذلك عمى عينة من  عمى تووو سموك المستيمك

نات الشخصية المستخدمة في ومع المعمومات وتحميميا وفق متطمبات الدراسة ثم عرض وتحميل البيا
وكذا عرض  المزيج التسويقي الالكترونيوالوظيفية، بعد ذلك تم عرض نتائج المحور الثاني للإستبانة لمعرف 

عناصر ثم اختبار الفرضيات لمعرفة أثر  بتووو سموك المستيمكالنتائج الخاصة لممحور الثالث الخاص 
 .ةالمؤسسة محل الدراس المزيج التسويقي الالكتروني لدى زبائن
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 :الخاتمة

  ل اااااااااا   عناصاااااااااا   تاااااااااا      اااااااااا   تناولنااااااااااا حاااااااااات ماااااااااا    ل  اااااااااا    اااااااااا ال   تت  ااااااااااو   ااااااااااو   ااااااااااا       
  لنظ  اااااااااااااا  لتساااااااااااااو عت  سل ت ونااااااااااااات ع ااااااااااااا  سااااااااااااا و   ل ساااااااااااااات      و ااااااااااااا   ااااااااااااا   مااااااااااااا    ل   سااااااااااااا  

و لتط  ع اااااااا   لتاااااااات ي نااااااااا    ااااااااا  تكااااااااي   اااااااا  تاااااااا     ل  سسااااااااا  ع اااااااا   ل ساااااااات      و  اااااااا     اااااااا  
ل  اااااااااااااا     لتسااااااااااااااو عت  سل ت وناااااااااااااات  ل ت  اااااااااااااا    ناصاااااااااااااا    لساااااااااااااا    وماااااااااااااات   ل ناااااااااااااات   سل ت وناااااااااااااات  

 صوصاااااااااااااا     ل وياااااااااااااا   لتساااااااااااااا     سل ت وناااااااااااااات   لتاااااااااااااا و    سل ت وناااااااااااااات   لتو  اااااااااااااا   سل ت وناااااااااااااات   ل
 ون اااااااااااا  ا    اااااااااااا   تكاااااااااااي     اااااااااااا  عنصاااااااااااا   اااااااااااا  عناصاااااااااااا   سل ت ونااااااااااات    اااااااااااا   سع ااااااااااااا   سل ت

 ل ااااااااا     لتساااااااااو ي  سل ت ونااااااااات  ااااااااا    حااااااااات سااااااااا و   ل سااااااااات     ط  عااااااااا   اااااااااا وحااااااااات ي    تااااااااا   ل ااااااااا      
  لااااااااا ل   يااااااااات ع ااااااااا  ي  ااااااااا   ل  سساااااااااا   ل  ااااااااا  ع ااااااااا  ت سااااااااا      ي اااااااااا  لتساااااااااو عت  سل ت ونااااااااات 

 تاااااااا  حاااااااات  اااااااا    ل ااااااااا لاااااااا   اااااااا   م  اااااااا     اااااااا ل و  اااااااا   ااااااااال  حاااااااات  يناااااااااع  ل ساااااااات    و لتاااااااا     ع اااااااا  ي    
 ا نتيات ا

 اولا: نتائج الدراسة النظرية:

 .  ت    ل      لتسو عت  سل ت ونت      ل  ا    سساس   حت  لتسو ي  سل ت ونت  -
 ل نت    لتس      لتو      لت و    نعسم  ل      لتسو عت  سل ت ونت  ل  عناص  مت :  -

 ل ت ونت.  ل صوص     ل وي   سل ت ونت       سع ا   س
  سامم  ل      لتسو عت  سل ت ونت حت  ل  سس   ل     ح   لف ض و  لت       حت  لسوي . -
 تعس م  لسوي و تي  ت   ل   يسام و تس       ست م . سامم  ل      لتسو عت  سل ت ونت حت  -
  ل      لتسو عت  سل ت ونت حت   ون  ع      لتسو ي  سل ت ونت .    سامم -
ت    عناص   ل      لتسو عت ع   توي  س و   ل ست        تسامم حت ع      ت ا   لع     -

  ل    ت 

 ثانيا : نتائج التطبيقية لدراسة :

حاي  ل     ل نت  ع   توي  س و   0، ، ستو   ل سل   س  وي       و  سل    صا    عن  -
 . ل ست    ل     ا     سس   و   و
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حاي  ل     لتس    ع   توي  س و   0، ،    صا    عن   ستو   ل سل   وي       و  سل -
 . ل ست    ل     ا     سس   و   و

حاي  ل     لتو    ع   توي  س و   0، ،س  وي       و  سل    صا    عن   ستو   ل سل   -
 . ل ست    ل     ا     سس   و   و

حاي  ل     لت و   ع   توي  س و   0، ،ل   وي       و  سل    صا    عن   ستو   ل س -
 . ل ست    ل     ا     سس   و   و

حاي  ل     ل صوص   ع   توي  س و   0، ، وي       و  سل    صا    عن   ستو   ل سل   -
 . ل ست    ل     ا     سس   و   و

 سل ت ونت ع   توي  حاي  ل     ل وي   0، ، وي       و  سل    صا    عن   ستو   ل سل   -
 .س و   ل ست    ل     ا     سس   و   و

حاي  ل         سع ا   سل ت ونت ع    0، ، وي       و  سل    صا    عن   ستو   ل سل   -
 .توي  س و   ل ست    ل     ا     سس   و   و

   لعا   :"  وي  قبول الفرضية الرئيسية  حض  لف ك    لصف    وي و   لف ك    ل       أي -
ح ي  لأ  ا  عناص   ل      لتسو عت  0،.،أ    و  سل  إ صا    عن   ستو   ل سل  

  سل ت ونت  يت    ع   توي  س و   ل ست   ".
 ثالثا: اقتراحات الدراسة :

 يت ع     سس   و   و    توس   حت ع   ا   لت و    سل ت ونت     ي   ست      ع    -
     ل  ا   .

  يت ع     سس   و   و    تطو  حت  نتيات ا و   ات ا  سل ت ون  . -
  ت     سمت ام  يانت  لتو     سل ت ونت      ي    كا   ايا   يت ع     سس   و   و   -

 و غ ا   ل  ا  .
 سعت ا  ع    لص ي و ل ص  ي   حت ت      ل ص    ل سا ت  يت ع     سس  أو   و  -

  سل ت ونت ل   ا  .
 يت ع     سس  أو   و   اول   لتنو   حت  ل   ا   ل ع    لإغ    ل  ا ن ا    أي  ت ع ي  -

  لتناحس  .
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 افاق الدراسة:

 لت    ع   عناص   ل      اولنا        م    ل   س   سيا   ع   س  ال    ل ط و   
        نعت ح   ض ول    ع   توي  س و   ل ست     ت    ما لتسو عت  سل ت ونت و     

  ل و ك    لتت     ان ا    ن    م    ل   س   و نتناول ا    يو نت       م  ا :
 .     ل نت   سل ت ونت ع   توي  س و   ل ست     -
  ل    ت. و   لتس    حت  ت ا   لع     -
  م     لت و    سل ت ونت حت ت ع ي  كا  ل ست   . -
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 قائمة المراجع:

 قائمة الكتب بالمغة العربية: اولا:

 :ـ الكتب1

 دمشق،  الجامعية، والمطبوعات الكتب مديرية العينات، نظرية إلى العمي، مدخل محمد إبراهيم
 ـ1979

 سميمان بن الله وعبد بسيوني عمى إسماعيل: ترجمة الإدارة، في البحث طرق سيكاران، اوما 
 .الرياض سعود، الممك لجامعة العممية المنشورات العزاز،

 الاردن ، مؤسسة الوراق لمنشر و التوزيع1بشير عباس العلاق: التسويق عبر الانترنت، ط،  ،
2002. 

  ،)ذوقان عبيدات وآخرون، البحث العممي )مفهومه وأدواته وأساليبه(، دار الفكر، )دون مكان نشر
 )دون سنة نشر(.

 بحث في العموم السموكية، المطابع الوطنية الحديثة، الرياض، سالم القحطاني وآخرون، منهج ال
2000. 

  طارق طه احمد محمد فريد الصحن، ادارة التسويق في بنية العولمة والانترنت، دار الفكر

 .2002الجامعي، الاسكندرية، 

 التوزيع،  و النشر، دار 1ط، للأنترنت،التسويق عبر الانترنت  سلسلة الرضا  طلال عبود

2002. 

 1ط الالكتروني، التسويق في ودورها المعمومات تكنولوجيا موسى، عمي غمي فر الغني عبد، 
 القاهرة. والتوزع، لمنشر اتراك

 ة و النشر والتوزيع،دار الفكر لمطباع فهد سميم الخطيب، محمد سميمان جواد، مبادئ التسويق 
 .2000،عمان، 

 ،عمان  دار المستقبل للنشر و التوزيع محمد ابراهيم عبيدات، مبادئ التسويق مدخل سلوكي،
،1992. 

 681، ص7002،التسويق الالكتروني، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية،  محمد الصرفي. 

 دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، الاردن، 1محمد سمير أحمد، التسويق الالكتروني، ط ،
2002. 
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  لمنشر والتوزيعدار الوراق  ،البحث العمميمناهج و  وآخرون، طرقمحمد عبد العالي النعيمي، 
 2012، الأردن

 باستخدام الأساسي الإحصائي التحميل جودة، محفوظ SPSS، عمان، وائل، دار الأولى، الطبعة 
2002 . 

  2002، ،الأردن،مبادئ التسويق ،دار النشر  المؤذنمحمد صالح. 
 دار 1التسويقي عبر الانترنت، ط،التسويق الالكتروني وعناصر المزيج  يوسف أحمد أبو فازة،

 ائل لمنشر والطباعة، الاردن.و 
 القاهرة،  ، المركز القومي للإصدارات القانونية1يوسف حسن يوسف، التسويق الالكتروني، ط،

2012. 

 .المذكرات و الرسائل الجامعية:2

  إبراهيم مرز قلال، استراتيجية التسويق الالكتروني لمكتاب في الجزائر ،دراسة تقييمية لممواقع
الالكترونية لمناشرين، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماستر، في عمم المكتبات، تخصص تسويق 

 .2010-2002 منثوريوأنظمة المعمومات، كمية العموم الانسانية والاجتماعية، جامعة 
  يش، عبد الناصر علاوش ،اثر الإعلان الالكتروني عمى سموك المستهمك، رسالة لنيل سعيد مغر

 .2012،جامعة  جيجل، شهادة الماستر في العموم التجارية
 .المواقع الالكترونية:3

https://web.archive.org/web/20150726031939/http://www.zhihu.com/topi
c/19734997  

https://mawdoo3.com/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9
%8A%D9 

https://www.barabic.com/miscellaneous/40688 

https://expandcart.com/ar/34073-  

 

https://mawdoo3.com/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9
https://mawdoo3.com/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9
https://www.barabic.com/miscellaneous/40688
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لتعلٌم العالً و البحث العلمًة اوزار  

-جٌجل-جامعة محمد الصدٌق بن ٌحٌى  

 كلٌة العلوم الاقتصادٌة و العلوم التجارٌة و علوم التسٌٌر

 

  :                                                                                                                            استبٌان

فً اطار التحضٌر لمذكرة الماستر تحت عنوان" اثر عناصر المزٌج التسوٌقً الالكترونً على     

ها بالاجابة على هذه ؤذه الاستمارة ونرجوا منكم ملاسلوك المستهلك " ٌشرفنا ان نضع بٌن اٌدٌكم ه

الاسئلة بصراحة و صدق حتى ٌتسنى لنا الوصول الى معلومات تفٌدنا فً هذه الدراسة ولكم منا كل 

                                                                الشكر.

 اعداد   

 تحت اشراف  مسكٌن ضٌاء الدٌن 

 بوعموشة حمٌدة  مرغٌتبلال 

 

 

 

  

 المحور الاول: البٌانات العامة

 الجنس:

 ذكر                    انثى 

 العمر:

    02فوق              02-02           02-02          02-02

 المستوى التعلٌمً:        

 دراسات علٌا       جامعً          ثانوي      

 الوظٌفة: 

  اعمال حرة  طالب                 موظفتاجر                              دون عمل 
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غير 
موافق 
 بشدة 

غير 
 موافق 

موافق  موافق  محايد 
 بشدة 

المحور الثاني: المزيج التسويقي الالكتروني    
 

 العبارات 
و ىي نفسيا المعمن عنيادمن طرف أوري ةالخدمات المقدم       

ج
نت
لم

 ا

يالخدماتتقدم مؤسسة اوريدو نظام الدفع الالكتروني        
 تعتمد مؤسسة اورٌدو نظام الدفع الالكترونً لخدماتها      

موقعيا  عبر لخدماتيامغربة  عروض سعريةتقدم المؤسسة      
الالكتروني  ر 

عٌ
س
الت

 

يوجد تنوع في أسعار الخدمات المقدمة من طرف اوريدو      
موقعيا الالكتروني عمى   

 يمكن الاطلاع عمى اسعار خدماتيا بكل مرونة     
 يتناسب سعر خدمات اوريدو مع منافع الخدمات المقدمة      
عمى مواقع التواصل الاجتماعي اوريدو  تعتمد المؤسسة      

ٌع كقناة توزيع 
ز
تو

 ال

في أي  يمكن الوصول الى موقع الالكتروني لمؤسسة اوريدو     
  وقت واي مكان 

من اجل  الكترونيينتعتمد مؤسسة اوريدوا عمى وسطاء      
 توصيل خدماتيا 

ي موعدىا المحددة      ف خدماتيا الالكترونية تقدم اوريدو        
في  خدماتيا تقدم مؤسسة أوريدو معمومات كافية عن      

ج  الالكتروني موقعيا عبر 
وٌ

ر
الت

 

موقعيا الالكتروني أوريدو عبر  خدماتتتعرف عمى        
من اىم ما تعتمده  الالكتروني  تعتبر الدعاية و الاعلان     

 مؤسسة اوريدو لترويج لمنتجاتيا  
وسطاء مع عملائيا عن طريق تتعامل مؤسسة اوريدو      

  من اجل التعريف بخدماتيا  الكترونيين
عل بنود واضحة لحماية خصوصية  اوريدو مؤسسة تعتمد     

 الزبائن 

ٌة
ص

صو
خ
 ال

 يتم اعتماد برامج حفظ الخصوصية للافراد      
لمؤسسة  تساىم سياسة الخصوصية عمى موقع الالكتروني     

الى وجود سرية تامة لمعموماتي عمى الموقع  اوريدو 
 الالكتروني 

سياسة الخصوصية لمؤسسة اوريد تتميز بالكفاءة و الفاعمية      
في حالة ضياع شريحتك يتم حجب معمومات لمحفاظ عمى  

 خصوصياتك  
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يتيح الموقع ادوات ابحث التي تسمح لمزبائن بتصفح      
 محتويات الموقع و البحث في محتواه

 

 ً
ون

ر
كت

لال
 ا
قع

مو
 ال

الشراء المستخدمة  يتضمن الموقع توضيحا لادوات       

يتضن الموقع توصيات لممقترحات المتعمقة بالمنتجات و      
 الخدمات المكممة

يمتاز الموقع الالكتروني لمؤسسة اوريدو بالتناسق والوضوح      
 و سيولة الاستعمال و الجاذبية 

يجعل نظام امن الاعمال الالكتروني من عممية الشرائي      
 لخدمات المؤسسة الالكترونية اكثر امان 

ل
ما

ع
لا
 ا
ن
ام

 

 تحديد جوانب الموقع التي تعد آمنة لمتبادل الالكتروني      

 اعتماد معايير امنية كحماية الالكتروني      
غير  

موفق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد 
 بشدة

 المحور الثالث: توجو سموك المستيمك 

 العبارات 

من طرف اوريدو ةعن الخدمات المقدم ضانا را       1 
التسويقي لمؤسسة اوريدو يمكنني من التعرف عمى حاجاتي النشاط      

 الغير مشبعة 
2 

توفر لي الحملات الترويجية عبر موقعيا البيانات المتعمقة      
التي ابحث عنيا  خدماتيابخصائص   

3 

يوفر لي الموقع الالكتروني لممؤسسة اوريدو معمومات تكفيني لاتخاد      
 قرار الشرائي 

4 

كمما كانت العروض الخاصة اكبر كمما زاد تعاممي مع مؤسسة      
 اوريدو 

5 

الاسعار والعروض الالكترونية المغرية لمؤسسة اوريدو تجعمني       
قراري الشرائي اتجاه خدماتيا  اتخد  

6 

تتيح الحملات الترويجية الالكترونية  لمؤسسة اوريدو بالتعرف عمى      
مختمف الخدمات و العروض و تحدد عدة بدائل تتماشى مع حاجات 

 و القدرة الشرائية لمختمف عروضيا 

7 

تهتم بً كزبون اكثر من سعٌها للربحٌة  اعتقد ان مؤسسة اورٌدو     
 من خلال العروض الخاصة التً تقدمها 

8 
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اتساق ابعاد المحور الثاني5 20ممحق ال  
 اتساق البعد الاول

 

Corrélations 

 Q1 Q2 Q3 المنتج 

Q1 

Corrélation de Pearson 1 ,536
**
 ,326

**
 ,719

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,003 ,000 

N 80 80 80 80 

Q2 

Corrélation de Pearson ,536
**
 1 ,741

**
 ,914

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 80 80 80 80 

Q3 

Corrélation de Pearson ,326
**
 ,741

**
 1 ,855

**
 

Sig. (bilatérale) ,003 ,000  ,000 

N 80 80 80 80 

 المنتج

Corrélation de Pearson ,719
**
 ,914

**
 ,855

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 اتساق البعد الثاني

 

Corrélations 

 Q4 Q5 Q6 Q7 التسعير 

Q4 

Corrélation de Pearson 1 -,097 -,138 ,487
**
 ,469

**
 

Sig. (bilatérale)  ,393 ,221 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q5 

Corrélation de Pearson -,097 1 ,859
**
 ,051 ,716

**
 

Sig. (bilatérale) ,393  ,000 ,654 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q6 

Corrélation de Pearson -,138 ,859
**
 1 -,007 ,681

**
 

Sig. (bilatérale) ,221 ,000  ,949 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q7 

Corrélation de Pearson ,487
**
 ,051 -,007 1 ,640

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,654 ,949  ,000 

N 80 80 80 80 80 

 التسعير

Corrélation de Pearson ,469
**
 ,716

**
 ,681

**
 ,640

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 اتساق البعد الثالث
 

 

Corrélations 

 Q8 Q9 Q10 Q11 عالتوزي  

Q8 

Corrélation de Pearson 1 -,321
**
 -,075 -,437

**
 ,086 

Sig. (bilatérale)  ,004 ,507 ,000 ,448 

N 80 80 80 80 80 

Q9 

Corrélation de Pearson -,321
**
 1 ,385

**
 ,389

**
 ,755

**
 

Sig. (bilatérale) ,004  ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q10 

Corrélation de Pearson -,075 ,385
**
 1 -,129 ,665

**
 

Sig. (bilatérale) ,507 ,000  ,253 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q11 

Corrélation de Pearson -,437
**
 ,389

**
 -,129 1 ,394

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,253  ,000 

N 80 80 80 80 80 

 التوزيع

Corrélation de Pearson ,086 ,755
**
 ,665

**
 ,394

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,448 ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 اتساق البعد الرابع
 

 

Corrélations 

 Q12 Q13 Q14 Q15 الترويج 

Q12 

Corrélation de Pearson 1 ,258
*
 -,007 ,095 ,547

**
 

Sig. (bilatérale)  ,021 ,951 ,400 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q13 

Corrélation de Pearson ,258
*
 1 ,183 ,091 ,558

**
 

Sig. (bilatérale) ,021  ,104 ,420 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q14 

Corrélation de Pearson -,007 ,183 1 ,299
**
 ,668

**
 

Sig. (bilatérale) ,951 ,104  ,007 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q15 
Corrélation de Pearson ,095 ,091 ,299

**
 1 ,631

**
 

Sig. (bilatérale) ,400 ,420 ,007  ,000 
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N 80 80 80 80 80 

 الترويج

Corrélation de Pearson ,547
**
 ,558

**
 ,668

**
 ,631

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 80 

 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 اتساق البعد الخامس
Corrélations 

 Q16 Q17 Q18 Q19 الخصوصية 

Q16 

Corrélation de Pearson 1 ,301
**
 ,334

**
 ,153 ,655

**
 

Sig. (bilatérale)  ,007 ,002 ,175 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q17 

Corrélation de Pearson ,301
**
 1 ,386

**
 ,454

**
 ,753

**
 

Sig. (bilatérale) ,007  ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q18 

Corrélation de Pearson ,334
**
 ,386

**
 1 ,398

**
 ,732

**
 

Sig. (bilatérale) ,002 ,000  ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q19 

Corrélation de Pearson ,153 ,454
**
 ,398

**
 1 ,696

**
 

Sig. (bilatérale) ,175 ,000 ,000  ,000 

N 80 80 80 80 80 

 الخصوصية

Corrélation de Pearson ,655
**
 ,753

**
 ,732

**
 ,696

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 اتساق البعد السادس
 

 

Corrélations 

 Q20 Q21 Q22 Q23 الموقع_الالكتروني 

Q20 

Corrélation de Pearson 1 ,158 -,131 ,116 ,488
**
 

Sig. (bilatérale)  ,161 ,246 ,306 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q21 

Corrélation de Pearson ,158 1 ,063 ,401
**
 ,737

**
 

Sig. (bilatérale) ,161  ,578 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

Q22 
Corrélation de Pearson -,131 ,063 1 ,072 ,408

**
 

Sig. (bilatérale) ,246 ,578  ,526 ,000 
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N 80 80 80 80 80 

Q23 

Corrélation de Pearson ,116 ,401
**
 ,072 1 ,677

**
 

Sig. (bilatérale) ,306 ,000 ,526  ,000 

N 80 80 80 80 80 

 الموقع_الالكتروني

Corrélation de Pearson ,488
**
 ,737

**
 ,408

**
 ,677

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 اتساق البعد السابع
 

Corrélations 

 Q24 Q25 Q26 امن_الاعمال 

Q24 

Corrélation de Pearson 1 ,643
**
 ,284

*
 ,790

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,011 ,000 

N 80 80 80 80 

Q25 

Corrélation de Pearson ,643
**
 1 ,407

**
 ,859

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 80 80 80 80 

Q26 

Corrélation de Pearson ,284
*
 ,407

**
 1 ,730

**
 

Sig. (bilatérale) ,011 ,000  ,000 

N 80 80 80 80 

 امن_الاعمال

Corrélation de Pearson ,790
**
 ,859

**
 ,730

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

ئي لابعاد المحور الثانياالصدق البن5 20الممحق   
 

 

Corrélations 

 الخصوصية الترويج التوزيع التسعير المنتج 

 المنتج

Corrélation de Pearson 1 ,231
*
 ,636

**
 ,358

**
 -,011 

Sig. (bilatérale)  ,039 ,000 ,001 ,922 

N 80 80 80 80 80 

 التسعير
Corrélation de Pearson ,231

*
 1 ,092 ,102 ,225

*
 

Sig. (bilatérale) ,039  ,417 ,370 ,045 



87 

 

N 80 80 80 80 80 

 التوزيع

Corrélation de Pearson ,636
**
 ,092 1 ,481

**
 -,033 

Sig. (bilatérale) ,000 ,417  ,000 ,771 

N 80 80 80 80 80 

 الترويج

Corrélation de Pearson ,358
**
 ,102 ,481

**
 1 ,355

**
 

Sig. (bilatérale) ,001 ,370 ,000  ,001 

N 80 80 80 80 80 

صوصيةالخ  

Corrélation de Pearson -,011 ,225
*
 -,033 ,355

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,922 ,045 ,771 ,001  

N 80 80 80 80 80 

 الموقع_الالكتروني

Corrélation de Pearson ,383
**
 ,629

**
 ,248

*
 ,303

**
 ,382

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,026 ,006 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 امن_الاعمال

Corrélation de Pearson ,020 ,210 -,082 ,479
**
 ,608

**
 

Sig. (bilatérale) ,862 ,061 ,467 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 المزيح_التسويقي

Corrélation de Pearson ,585
**
 ,586

**
 ,487

**
 ,699

**
 ,621

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 

Corrélations 

 المزيح_التسويقي امن_الاعمال الموقع_الالكتروني 

 المنتج

Corrélation de Pearson ,383 ,020
*
 ,585

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,862 ,000 

N 80 80 80 

 التسعير

Corrélation de Pearson ,629
*
 ,210 ,586 

Sig. (bilatérale) ,000 ,061 ,000 

N 80 80 80 

 التوزيع

Corrélation de Pearson ,248
**
 -,082 ,487 

Sig. (bilatérale) ,026 ,467 ,000 

N 80 80 80 

 الترويج

Corrélation de Pearson ,303
**
 ,479 ,699

**
 

Sig. (bilatérale) ,006 ,000 ,000 

N 80 80 80 

 الخصوصية

Corrélation de Pearson ,382 ,608
*
 ,621 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 

N 80 80 80 

 الموقع_الالكتروني

Corrélation de Pearson 1
**
 ,149

**
 ,702

*
 

Sig. (bilatérale)  ,188 ,000 

N 80 80 80 

 امن_الاعمال

Corrélation de Pearson ,149 1 ,610 

Sig. (bilatérale) ,188  ,000 

N 80 80 80 
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التسويقيالمزيح_  

Corrélation de Pearson ,702
**
 ,610

**
 1

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 80 80 80 

 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

  اتساق عبارات المحور الثالث 205الممحق 
  

Corrélations 

 A1 A2 A3 A4 A5 

A1 

Corrélation de Pearson 1 ,499
**
 ,232

*
 ,498

**
 -,140 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,038 ,000 ,215 

N 80 80 80 80 80 

A2 

Corrélation de Pearson ,499
**
 1 ,312

**
 ,324

**
 -,306

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,005 ,003 ,006 

N 80 80 80 80 80 

A3 

Corrélation de Pearson ,232
*
 ,312

**
 1 ,651

**
 ,405

**
 

Sig. (bilatérale) ,038 ,005  ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 

A4 

Corrélation de Pearson ,498
**
 ,324

**
 ,651

**
 1 ,379

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,000  ,001 

N 80 80 80 80 80 

A5 

Corrélation de Pearson -,140 -,306
**
 ,405

**
 ,379

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,215 ,006 ,000 ,001  

N 80 80 80 80 80 

A6 

Corrélation de Pearson ,439
**
 ,126 ,272

*
 ,418

**
 ,190 

Sig. (bilatérale) ,000 ,267 ,015 ,000 ,091 

N 80 80 80 80 80 

A7 

Corrélation de Pearson ,074 ,070 ,196 ,080 ,117 

Sig. (bilatérale) ,514 ,536 ,081 ,483 ,302 

N 80 80 80 80 80 

A8 

Corrélation de Pearson ,588
**
 ,680

**
 ,246

*
 ,298

**
 -,518

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,028 ,007 ,000 

N 80 80 80 80 80 

 سلوك_المستهلك

Corrélation de Pearson ,692
**
 ,585

**
 ,734

**
 ,815

**
 ,276

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,013 

N 80 80 80 80 80 

 

Corrélations 

 A6 A7 A8 سلوك_المستهلك 

A1 Corrélation de Pearson ,439 ,074
**
 ,588

*
 ,692

**
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Sig. (bilatérale) ,000 ,514 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 

A2 

Corrélation de Pearson ,126
**
 ,070 ,680

**
 ,585

**
 

Sig. (bilatérale) ,267 ,536 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 

A3 

Corrélation de Pearson ,272
*
 ,196

**
 ,246 ,734

**
 

Sig. (bilatérale) ,015 ,081 ,028 ,000 

N 80 80 80 80 

A4 

Corrélation de Pearson ,418
**
 ,080

**
 ,298

**
 ,815 

Sig. (bilatérale) ,000 ,483 ,007 ,000 

N 80 80 80 80 

A5 

Corrélation de Pearson ,190 ,117
**
 -,518

**
 ,276

**
 

Sig. (bilatérale) ,091 ,302 ,000 ,013 

N 80 80 80 80 

A6 

Corrélation de Pearson 1
**
 ,132 ,199

*
 ,608

**
 

Sig. (bilatérale)  ,244 ,077 ,000 

N 80 80 80 80 

A7 

Corrélation de Pearson ,132 1 ,011 ,318 

Sig. (bilatérale) ,244  ,924 ,004 

N 80 80 80 80 

A8 

Corrélation de Pearson ,199
**
 ,011

**
 1

*
 ,539

**
 

Sig. (bilatérale) ,077 ,924  ,000 

N 80 80 80 80 

 سلوك_المستهلك

Corrélation de Pearson ,608
**
 ,318

**
 ,539

**
 1

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,004 ,000  

N 80 80 80 80 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 
  الثانيلفا كرونباخ لممحور ا5 20لممحق ا

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 80 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 80 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,784 26 

 

  الفا كرونباخ للمحور الثالث: 60لملحق ا

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 80 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 80 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,764 9 

 

 
 معامل الثبات الكلي: 07لملحق ا

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 80 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 80 100,0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,818 3 
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 ة لعينة الدراسةيالبيانات الشخص5 23لممحق ا
 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 36,3 36,3 36,3 29 ذكر

 100,0 63,8 63,8 51 أنثى

Total 80 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 73,8 73,8 73,8 59 سنة20-24

 93,8 20,0 20,0 16 سنة 25-29

 95,0 1,3 1,3 1 سنة 30-35

سنة 53فوق   4 5,0 5,0 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

 

 

 المستوى_التعليمي

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 97,5 97,5 97,5 78 جامعي

 100,0 2,5 2,5 2 دراسات عليا

Total 80 100,0 100,0  

 

 

 الوظيفة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 10,0 10,0 10,0 8 دون عمل

 12,5 2,5 2,5 2 تاجر

وظفم  6 7,5 7,5 20,0 

 93,8 73,8 73,8 59 طالب

 100,0 6,3 6,3 5 اعمال حرة

Total 80 100,0 100,0  
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  ابعاد المحور الثاني اجابة افراد العينة نحو245الممحق 
Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q1 80 3,7000 ,78595 

Q2 80 3,8000 ,81753 

Q3 80 3,6500 ,96914 

 71374, 3,7167 80 المنتج

N valide (listwise) 80   

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q4 80 3,6500 ,91541 

Q5 80 3,7500 1,00000 

Q6 80 3,6000 1,12058 

Q7 80 2,8500 1,24372 

 67634, 3,4625 80 التسعير

N valide (listwise) 80   

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q8 80 3,2000 1,03606 

Q9 80 3,2000 1,03606 

Q10 80 2,9500 1,16814 

Q11 80 3,0000 1,00631 

 51111, 3,0875 80 التوزيع

N valide (listwise) 80   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q12 80 3,5500 ,97954 

Q13 80 3,8500 ,73087 

Q14 80 3,6500 1,11492 

Q15 80 2,7500 ,94802 

 57147, 3,4500 80 الترويج

N valide (listwise) 80   
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q16 80 3,3500 1,06854 

Q17 80 3,4000 ,97565 

Q18 80 3,6500 ,91541 

Q19 80 3,7000 ,95996 

 69309, 3,5250 80 الخصوصية

N valide (listwise) 80   

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q20 80 3,7500 ,94802 

Q21 80 3,2500 1,09660 

Q22 80 3,3500 ,91541 

Q23 80 3,4000 ,92230 

 56744, 3,4375 80 الموقع_الالكتروني

N valide (listwise) 80   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q24 80 3,2000 ,93321 

Q25 80 3,4500 1,02993 

Q26 80 3,3500 1,06854 

 80084, 3,3333 80 امن_الاعمال

N valide (listwise) 80   

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 71374, 3,7167 80 المنتج

 67634, 3,4625 80 التسعير

 51111, 3,0875 80 التوزيع

 57147, 3,4500 80 الترويج

 69309, 3,5250 80 الخصوصية

 56744, 3,4375 80 الموقع_الالكتروني

 80084, 3,3333 80 امن_الاعمال

 39701, 3,4304 80 المزيح_التسويقي

N valide (listwise) 80   
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 نة نحو عبارات المحور الثالثاجابة افراد العي025لممحق ا
 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

A1 80 3,1500 1,02005 

A2 80 3,4000 1,07444 

A3 80 3,4000 1,02624 

A4 80 3,3000 1,10694 

A5 80 3,5500 1,29165 

A6 80 3,9000 1,05062 

A7 80 3,6000 ,80505 

A8 80 2,4000 1,16489 

لوك_المستهلكس  80 3,3375 ,60861 

N valide (listwise) 80   

 

 اختبار التوزيع الطبيعي005لممحق ا
Statistiques descriptives 

 N Asymétrie Kurtosis 

Statistique Statistique Erreur std Statistique Erreur std 

 532, 8,604 269, 2,676- 80 المنتج

 532, 357,- 269, 152,- 80 التسعير

 532, 420,- 269, 058, 80 التوزيع

 532, 768,- 269, 243,- 80 الترويج

 532, 546,- 269, 011, 80 الخصوصية

 532, 416,- 269, 215,- 80 الموقع_الالكتروني

 532, 983,- 269, 247,- 80 امن_الاعمال

 532, 075,- 269, 580,- 80 المزيح_التسويقي

 532, 094,- 269, 720,- 80 سلوك_المستهلك

 532, 384,- 269, 536,- 80 المذكرة

N valide (listwise) 80     
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 0الفرضية الفرعية 005الممحق  
 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

المنتج 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,214
a
 ,046 ,034 ,59829 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), المنتج 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 1,342 1 1,342 3,750 ,056
b
 

Résidu 27,920 78 ,358   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), المنتج 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 4,016 ,357  11,255 ,000 

 056, 1,937- 214,- 094, 183,- المنتج

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 

 

2الفرضية الفرعية :13الملحق   
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

التسعير 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,366
a
 ,134 ,123 ,57011 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), التسعير 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,910 1 3,910 12,031 ,001
b
 

Résidu 25,352 78 ,325   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), التسعير 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,199 ,335  6,572 ,000 

 001, 3,469 366, 095, 329, التسعير

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 

 

 

0الفرضية الفرعية 005الممحق   
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a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,050
a
 ,003 -,010 ,61173 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), التوزيع 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,074 1 ,074 ,198 ,657
b
 

Résidu 29,188 78 ,374   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), التوزيع 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 3,523 ,421  8,361 ,000 

 657, 445,- 050,- 135, 060,- التوزيع

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 

 

 0الفرضية الفرعية 005الممحق 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

التوزيع 1
b
 . Entrée 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

الترويج 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,286
a
 ,082 ,070 ,58697 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), الترويج 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2,388 1 2,388 6,932 ,010
b
 

Résidu 26,874 78 ,345   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), الترويج 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,288 ,404  5,662 ,000 

 010, 2,633 286, 116, 304, الترويج

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 

 0الفرضية الفرعية 015الممحق 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

الخصوصية 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,310
a
 ,096 ,084 ,58236 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), الخصوصية 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2,809 1 2,809 8,283 ,005
b
 

Résidu 26,453 78 ,339   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), الخصوصية 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,378 ,340  7,005 ,000 

 005, 2,878 310, 095, 272, الخصوصية

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 1الفرضية الفرعية 025الممحق 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

الموقع_الالكتروني 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,277
a
 ,077 ,065 ,58850 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), لكترونيالموقع_الا  

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2,248 1 2,248 6,492 ,013
b
 

Résidu 27,014 78 ,346   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), الموقع_الالكتروني 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,316 ,406  5,697 ,000 

 013, 2,548 277, 117, 297, الموقع_الالكتروني

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 

 2ية الفرضية الفرع035الممحق 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

امن_الاعمال 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,355
a
 ,126 ,115 ,57262 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), امن_الاعمال 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,686 1 3,686 11,243 ,001
b
 

Résidu 25,576 78 ,328   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), امن_الاعمال 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,438 ,276  8,845 ,000 

 001, 3,353 355, 080, 270, امن_الاعمال

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 

 

 الفرضية الرئيسية5 04الممحق 
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Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

المزيح_التسويقي 1
b
 . Entrée 

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,320
a
 ,102 ,091 ,58038 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), المزيح_التسويقي 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2,989 1 2,989 8,874 ,004
b
 

Résidu 26,274 78 ,337   

Total 29,263 79    

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

b. Valeurs prédites : (constantes), المزيح_التسويقي 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,657 ,568  2,917 ,005 

 004, 2,979 320, 164, 490, المزيح_التسويقي

 

a. Variable dépendante : سلوك_المستهلك 

 



 


