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  الحبضن الحييمبسم الله
 

 :لذاقاؿ الله تع

مْ وَرَسُولوُُ ﴿وَقُلِ اعْمَلُوا فَسَيَ رَى اللَّوُ عَمَلَكُ 
 ﴾وَالْمُؤْمِنُونَ 
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 الشكر والعرفان 
لنا في إبساـ ىذا العمل ابؼتواضع وتقدبيو بالشكل ابؼطلوب ونسألو بكمد الله عز وجل ونشكحه على توفيقو 

 أف يوفقنا بؼا يحضاه وبوبو.

أمينة  "" من لد يشكح الناس، لد يشكح الله" نتوجو بجزيل الشكح إلذ من وجهتنا وأرشدتنا أستاذتنا 
 ف يحفعها إلذ أرقى وأعلى ابؼناصب.أ عالذراجتُ من الله ت لموي"

 .أعضاء بعنة ابؼناقشة على قبوبؽم الإشحاؼ على مناقشة ىذا البحث العلمي إلذح كما نتوجو بالشك

 أساتذة التحكيم الذين قدموا لنا النصح والارشاد وابؼعحفة.  إلذ أيضانتقدـ بالشكح 

.ستقبابؽم وتقديم ابؼساعدة لنااولا يفوتنا أف نشكح وكالة نوميديا للسياية والسفح على يسن   

بساـ ىذا العمل ابؼتواضع.إكل من سابنوا ولو بكلمة في مساعدتنا على شكح موصوؿ إلذ    

 .شكحا لكم بصيعا



 
 

 الإهداء

 إلا بفضله وإليه ًيسب الفضل والكمال 
ً
 ولا جهدا

ً
 الحمد لله حبا الذي ما اجتزها دربا

 ﴿وَآخِرُ دَعْوَاىُمْ أَنِ الْحَمْدُ لِلَّوِ رَبِّ الْعَالَمِينَ﴾

 لا عمز له أهدي
ً
 ثم إلى مً سعى معي لإجمام المسيرة، دمخم لي سىدا

ً
 هذا الىجاح لىفس ي أولا

 سمي بأجمل الألقاب، مً دعمني بلا حدود وأعطاوي بلا مقابلاإلى مً سيً 

 إلى مً علمني أن الدهيا كفاح وسلاحها العلم والمعزفت إلى فخزي واعتزاسي 

 "أبي الحبيب" 

ى والأبدًت إلى ملاكي الطاهز مً كان وجىدها ًمدوي بالسعي دون ملل التي ضلذ إلى مً كاهذ داعمتي الأول

 حبيبتي وملهمتي ى سمي دائما إلادعىتها جضم 

 "أمي الحبيبة"

إلى قزة عيني مً شد الله بهم عضدي فكاهىا خير معين، مً قامىا بدشجيعي دائما إلى الىصىل مً دعمني 

 ندى، ثامر، سندس"." بلا حدود وأعطاوي بلا مقابل إخىحي 

 لي في هذا الطزيق    كاهىا هجاحي مً  همالزوح مً ًبهج اثإلى رفيق
ً
 سىدا

                                  "، آيات، نهلة،..."فادية خيرة الصحبت

 إيمان   

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 الإهداء

بسن الله الرحواى الرحين والصلاة والسلام على أشرف 

 الورسليي سيدًا هحود الأهيي وعلى آله وصحبه أجوعيي..

لا بتوفيقو، فالحمد لله للٌ ًنبغي موجهك وغظيم سوطاهك.الحمد لله الذي وفقنا ميذا وما  لنا منبوؽ ما بوغناه ا 

 أ ىدي ثمرة جهدي وعملً المتواضع:

لى ق "أ مي"و "أ بي" ا  لىي قرة غيني وطرً لىالجنة  ا  هُ لىامن قال فيها س بحاهو وثؼ ا  يَّا
ِ
لاا ا

ِ
ُّكَ أَلاا ثؼَْبُدُوا ا : ]وَقضَََ رَب

حْسَانًا[ 
ِ
يْنِ ا هيهلٌ. فانويم -سورة الا سراء-وَبِِموَالَِِ  أ غني ػلى طاغتهلٌ والا حسان ا 

لى لىال ًدي امتي تمد لي امؼون غندما أ ثؼثر وثدفؼني لمقاومة كل ىذه ال ش ياء امتي جس تدغي امسقوط  ا  ضوؼي  ا 

خوتي امثا  ."يَّسين وشياب"بت ا 

لى  وراء كل سؼي واجتهاد ثمرة نجاح تحتاج امصبر وامثبات مقطفيا. انلذين ػولٌني أ نا  جدتَيا  ا 

لى  أ غلٌمي وغلٌتي وأ خوالي وخالاتي وكل أ بنائهم وبناتهم. ا 

لى  ".ىدًل، هبيلة، هوسةمديحة، وسرين، رميساء، أ سلٌء، ح "وت امرُّ حبيبا ا 

لى خلاص، ميلى، بشرى، ىند، أ ميرة وسومى" صويحبات امقرأ ن ا  دة، ا  ، أ سأ ل الله امؼظيم "خوود، ذمرى، جوً

 .ميم فاس تخوفيم وأ صوح بِمقرأ ن أ غلٌلهم وقووبهمرب امؼرش امكريم أ ن ًبوغنا الختم وأ ن يجؼونا ممن ػوا 

لى .من أ حبهم ولم ًتسع المكان لذمرهم. كل ا   

ليندة         
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 المقدمة العامة



 ابؼقدمة العامة

 ب 
 

  :المقدمة

شهد العالد في الآونة الأختَة برولات كثتَة في العديد من المجالات، ولعل أبحزىا التطور ابغاصل في بؾاؿ        
والمجتمعات، بفا  الأفحادتغيتَات جذرية في طحيقة التواصل والتفاعل بتُ  والتي أيدثتتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ. 

ساىم في بذسيد ابغضور الواقعي للأفحاد عبر العوالد الافتًاضية. بفضل ىذا التقدـ، أصبح من ابؼمكن توفتَ ابؼعلومات 
امتدت ىذه التغيتَات لتشمل وقد ية. وإتايتها للجميع، بفا كسح ياجز ابؼسافة والتنقل وأزاؿ التعقيدات الزمانية وابؼكان

ييث أصبحت التكنولوجيا الحقمية عاملًا يابظاً في برستُ الكفاءة اؿ؛ الات، بدا في ذل  عالد الأعمبـتلف المج
 والإنتاجية، وفتح آفاؽ جديدة للابتكار والنمو.

سارعت ابؼؤسسات إلذ تبتٍ  في ظل التطورات التكنولوجية ابؽائلة التي أيدثت ثورة رقمية في بيئة الأعماؿ،و  
ىذه التكنولوجيا والتحكم فيها، بفا أدى إلذ بروبؽا من الأنشطة التقليدية إلذ الأنشطة التكنولوجية، بـتصحة الوقت 

ييث لد يعد يجم ابؼؤسسة  ؛ية بظة رئيسية في البيئة الحقميةوابعهد وبؿسنة نوعية الأعماؿ ابؼقدمة. أصبحت التنافس
 عامل ابغاسم لنجايها واستمحاريتها، بل الابتكار ابؼستمح في خدماتها.وإمكانياتها ىو ال

توقعاتهم  ارتفاعو التغتَات السلوكية العميقة لدى الزبائن الذين أصبحوا أكثح وعياً لايتياجاتهم،  وتزامنا مع   
لتي فحضتها البيئة بشأف جودة ونوعية ابػدمات، اضطحت ابؼؤسسات إلذ التفكتَ في كيفية تلبية ىذه الايتياجات ا

 الحقمية، باعتبارىا العامل الأساسي لنجاح العلاقة بتُ ابؼؤسسة والزبوف.

عنها التسويق  خضليتملذا تبنت ابؼؤسسات الأساليب التكنولوجية ودبؾتها في أنشطتها وخدماتها التسويقية،  
 قوي وفعاؿ في السوؽ الحقمي.تواجد بؿققة بذل  لمؤسسات ل الداعمةمن أىم الوظائف  الإلكتًوني الذي أصبح

 شكالية الدراسة: إ .1

 :التالية على ضوء ما سبق بيكن طحح الإشكالية

 ؟ولاية قالمة وكالة نوميديا للسياحة والسفرلدى  نالزبو ما مدى تأثير استخدام التسويق الإلكتروني في ولاء 
 سئلة الفحعية الاتية:نطحح الأ الحئيسي للإجابة على ىذا التساؤؿو 
 بؿل الدراسة؟ ةوكالالفي وولاء الزبوف أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني  مستوى توفحما  .1
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ولاء و الإلكتًوني تسويق الأبعاد مزيج  يوؿالدراسة أفحاد عينة ذات دلالة إيصائية في إجابات  وجد فحوؽتىل  .2
 ؟وكالة نوميديا للسياية والسفحلدى تعزى للمتغتَات الشخصية الزبوف 

 ؟أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني في ولاء الزبوف لدى وكالة نوميديا للسياية والسفح ما مستوى تأثتَ .3
 فرضيات الدراسة: .2

( α=0.05) ةعند مستوى معنوي"لا تتوفر أبعاد مزيج التسويق الإلكتروني وولاء الزبون  الأولذ: الفحضية الحئيسية
 الوكالة محل الدراسة".لدى 

 الفرضيات الفرعية: 

  ةعند مستوى معنويتتوفح أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني لا (0.05=α)  الوكالة بؿل الدراسةلدى. 
  ةعند مستوى معنويتتوفح أبعاد ولاء الزبوف لا (0.05=α)  الوكالة بؿل الدراسةلدى. 

أفراد في إجابات  (α=0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لا "  :انيةالفحضية الحئيسية الث
تعزى وولاء الزبون تسويق الإلكتروني أبعاد مزيج وكالة نوميديا للسياحة والسفر حول  لدى عينة الدراسة

 .للمتغيرات الشخصية "

 الفرضيات الفرعية:

  أبعاد وكالة نوميديا للسياية والسفح يوؿ  لدى أفحاد عينة الدراسةتوجد فحوؽ ذات دلالة إيصائية في إجابات لا
 .(α=0.05) تعزى بؼتغتَ ابعنس لديهم عند مستوى معنويةوولاء الزبوف تسويق الإلكتًوني مزيج ال

  أبعاد وكالة نوميديا للسياية والسفح يوؿ  لدى أفحاد عينة الدراسةتوجد فحوؽ ذات دلالة إيصائية في إجابات لا
 .(α=0.05) مستوى معنويةتعزى بؼتغتَ السن لديهم عند وولاء الزبوف تسويق الإلكتًوني مزيج ال

  أبعاد وكالة نوميديا للسياية والسفح يوؿ  لدى أفحاد عينة الدراسةتوجد فحوؽ ذات دلالة إيصائية في إجابات لا
 .(α=0.05)تعزى بؼتغتَ مستوى التعليمي لديهم عند مستوى معنوية وولاء الزبوف تسويق الإلكتًوني مزيج ال

أبعاد مزيج وكالة نوميديا للسياية والسفح يوؿ  لدى أفحاد عينة الدراسةتوجد فحوؽ ذات دلالة إيصائية في إجابات لا 
 .(α=0.05)تعزى بؼتغتَ ابؼهنة لديهم عند مستوى معنوية وولاء الزبوف تسويق الإلكتًوني ال
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تسويق مزيج اللأبعاد  (α=0.05)يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لا " :الثالثةالفحضية الحئيسية 
 ."وكالة نوميديا للسياحية والسفر الزبون لدىالإلكتروني في ولاء 

 الفرضيات الفرعية:

  يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية لا(0.05=α) كالة و  الزبوف لدى خدمة الإلكتًونية في ولاءلل
 نوميديا للسياية والسفح.

  يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية لا(0.05=α)  وكالة  الزبوف لدىللتسعتَ الإلكتًوني في ولاء
 .نوميديا للسياية والسفح

  معنوية يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوىلا (0.05=α)  وكالة  الزبوف لدىللتًويج الإلكتًوني في ولاء
 نوميديا للسياية والسفح.

  يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية لا(0.05=α)  وكالة  الزبوف لدىللتوزيع الإلكتًوني في ولاء
 .نوميديا للسياية والسفح

  يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية لا(0.05=α)  وكالة  الزبوف لدىللموقع الإلكتًوني في ولاء
 .نوميديا للسياية والسفح

  يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية لا(0.05=α)  الزبوف للأمن وبػصوصية الإلكتًونية في ولاء
 .وكالة نوميديا للسياية والسفح لدى

  يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية لا(0.05=α) الزبوف لدىفي ولاء  الإلكتًونية بػدمة الزبائن 
 وكالة نوميديا للسياية والسفح.

 أسباب اختيار الموضوع:   .3

 الأسباب الموضوعية:

 .ازدياد أبنية التسويق الإلكتًوني في ظل التطورات التكنولوجية ابؼتسارعة 
 بـتلف ابؼنتجات. زيادة اعتماد الزبائن على الإنتًنت في ابغصوؿ على 
 ابؼؤسسة إلذ مواكبة التطورات والتغيتَات في تلبية ياجات الزبائن في تقديم خدماتها. ياجة 
 .إثحاء ابؼعحفة في ىذا المجاؿ لفهم تأثتَ التسويق الإلكتًوني على ولاء زبوف القطاع السيايي 
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 الأسباب الشخصية: 

والحغبة في  ،ومواقع التواصل الاجتماعي ابؼواضيع ابؼتعلقة بتسويق ابػدمات عبر الانتًنت إلذابؼيل الشخصي  
 ابػوض فيها نظحا بغداثتها وبؾاؿ دراستها الواسع.

 أىداف البحث: .4
  الإلكتًوني؛تسويق الأبعاد مزيج على  نوميديا للسياية والسفحوكالة  توفحالتعحؼ على مدى 
  ؛بؿل الدراسةوكالة المعحفة درجة ولاء زبائن 
  الإلكتًوني وولاء الزبوف تسويق الأبعاد مزيج فحوؽ في إجابات أفحاد عينة الدراسة يوؿ معحفة ما إذا كانت ىناؾ

 ؛تعزى للمتغتَات الشخصية
 مزيج التسويق الإلكتًوني ابؼستخدمة لدى وكالة نوميديا للسياية والسفح في أبعاد تأثتَ  مستوى التعحؼ على

 ؛ولاء الزبوف
 أىمية البحث: .5

تقديم إلذ  إضافةإلذ برستُ فهم العلاقة بتُ التسويق الإلكتًوني وولاء الزبائن، تسعى الدراسة ابغالية الأىمية النظرية: 
 معلومات تساىم في إثحاء ابؼعحفة العلمية في ىذا المجاؿ.

 الأىمية التطبيقية:

تعزيز ولاء  فيتسويق الإلكتًوني مزيج ال أبعاد تأثتَ برديد مدى إلذبنية ىذه الدراسة في أنها تسعى أتكمن  
وباعتباره نهج يساعد على خلق  ،الزبائن وضماف الايتفاظ بهم على ابؼدى الطويل في وكالة نوميديا لسياية والسفح

 التسويقابؼزيج  ارتأينا في دراستنا ابغالية إلذ إبحاز أىم عناصح ،بهابية ويؤثح على السلوكيات الشحائية للزبوفإبذارب 
وكالة لأبنيتو كونو يعد ميزة أساسية تضمن ال لدى زبائنالولاء على ركزت الدراسة  ذل . كماالإلكتًوني التي تساىم في 

بؽذه النقطة ابؼهمة بفا  وكالة نوميديا للسياية والسفحاستمحارية وبمو ابؼؤسسات؛ وعليو فنتائج الدراسة ستوجو انتباه 
وكذا المحافظة على نقاط قوتها وبؿاولة  ،بؿاولة معابعتها تبعا لتفضيلات زبائنهانقاط الضعف لديها و بتحديد يسمح بؽا 

 تعزيزىا وبالتالر كسب ولائهم.

 خلاؿ سعينا للإجابة على الاشكالية ابؼطحوية واختبار صحة الفحضيات ابؼوضوعة من عدمها منمنهج الدراسة: . 6
لطبيعة ابؼوضوع ابؼدروس. فابؼنهج الوصفي يظهح من خلاؿ تقديم اعتمدنا على ابؼنهج الوصفي وابؼنهج التحليلي نظحا 
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 رية اعتمادا على الكتب، ابؼقالاتأىم ما جاء في التسويق الإلكتًوني وولاء الزبوف من مفاىيم وتعاريف ضحو 
 تعماؿ بـتلفباسبرليل ابؼعلومات والبيانات  الاعتماد عليو فيتم  أما بالنسبة للمنهج التحليلي فقدالخ، الاطحويات...و 

لسياية لالتي تم بصعها عن طحيق الاستبياف ابؼوجو إلذ عينة من زبائن وكالة نوميديا ، و البرامج والأساليب الإيصائية
 بغية برقيق أىداؼ الدراسة وتقديم بؾموعة من التوصيات. ،سفحالو 

 حدود الدراسة:.7

 :تم اختيار الوكالة بؿل الدراسة من بتُ بؾموعة من الوكالات ابؼعتمدة للسياية والسفح على  الحدود المكانية
 .-قابؼةولاية  –وكالة نوميديا للسياية والسفحابؼستوى الولائي والناشطة عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وىي: 

 :من ابؼوسم  شهح أفحيلخلاؿ  لدراسةبؿل ا تم توزيع الاستبياف الالكتًوني على زبائن الوكالة الحدود الزمنية
 .2024-2023ابعامعي 

 :التسويق الإلكتًوني استخداـ أبعاد مزيج  تأثتَ معحفة مدىسوؼ تحكز الدراسة ابؼيدانية على  الحدود الموضوعية
 .نوميديا للسياية والسفحفي ولاء الزبوف لدى وكالة 

 استخداـ التسويق الإلكتًوني في تَثتأجحيت يوؿ موضوع أالعديد من الدراسات التي  ىناؾ الدراسات السابقة: .8
ىم ىذه أولاء زبائن وكالة نوميديا نظحا لأبنيتو ييث سابنت في إثحاء ابؼوضوع وطحح العديد من التساؤلات ومن 

 الدراسات. 

  الدراسات المتعلقة بالتسويق الإلكتروني: .1
تحليلية لأثر التسويق الإلكتروني في الارتقاء بعنواف دراسة  (:2014) ،ضحار عبد ابغميد التوـ العتيبي): 1دراسة 

التسويق  ىدفت ىذه الدراسة إلذ معحفة أثح: 1طبيق على منطقة عسير(تبال -بالقدرة التنافسية للمستشفيات
ذل  الإلكتًوني على القدرة التنافسية للمستشفيات بالتطبيق على منطقة عستَ )ابؼملكة العحبية السعودية( متبعة في 

 226كما اعتمدت على استمارات الاستبياف ييث وزعتها على عينة مكونة من . ابؼنهج الوصفي وابؼنهج التحليلي
التسويق  وذل  للوقوؼ على آرائهم يوؿ دور ،مفحدة من القطاع ابػاص 102و ،مفحدة من مستشفيات القطاع العاـ

 :من نتائج ىذه الدراسةالإلكتًوني في الارتقاء بالقدرة التنافسية للمستشفيات. 

                                                           
1
المجلة بالتطبيق على منطقة عسير،  تحليلية لأثر التسويق الإلكتروني في الارتقاء بالقدرة التنافسية للمستشفياتدراسة  ،التوـ العتيبيضحار عبد ابغميد  

 .2014العلمية لقطاع كلية التجارة، العدد الثاني عشح، جامعة الأزىح، يوليو
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  ة ابؼقدمة ونوع ابؼستشفى )عاـ أو خاص(الإلكتًونيعدـ وجود علاقة بتُ نوع ابػدمة. 

Study2: (PAULS H.A Andreki, Rashad yazdanifard,(2014): Is E-marketing the future of 

marketing field)
1
: 

اعتمدت الدراسة على و ىدفت ىذه الدراسة إلذ معحفة ما إذا كاف التسويق الإلكتًوني ىو مستقبل بؾاؿ التسويق، 
 .يم التسويق والتسويق الإلكتًونيفي وصف وبرليل مفاى التحليليوابؼنهج الوصفي ابؼنهج 

 :توصلت ىذه الدراسة إلذ بؾموعة من النتائج أبنها

  فقد أصبح الناس اليوـ محتبطتُ  ،مستقبل بؾاؿ التسويق بفضل تطور التكنولوجياأف التسويق الإلكتًوني ىو
ويضعوف ، ويقحؤوف رسائل البريد الإلكتًونيبأجهزتهم أكثح من أي شيء آخح، فهم يشاىدوف أفلامهم ابؼفضلة 

بعذب انتباه  ليدرؾ أف الطحيقة الوييدة ،بفا بهعل ابؼسوؽ يضع ىذا في سياقو ،بـططاتهم اليومية في أجهزتهم
 الزبائن ىي من خلاؿ التسويق الإلكتًوني.

 العملاءأثر التسويق الإلكتروني على جذب  :(2023) ، الشكحي قدري، سعد شاكح،قاسم أبو عيد(: 3دراسة 
ىذه الدراسة إلذ معحفة مستوى تأثتَ التسويق الإلكتًوني على جذب  ىدفت:  2 )في المصارف الإسلامية والأردنية

 الزبائن في ابؼصارؼ ولتحقيق أىداؼ الدراسة تم اتباع ابؼنهج الوصفي وابؼنهج التحليلي. واستقطاب

 :من نتائج الدراسة 

  بكسب ولائهم والتغلب على ابؼنافستُ ،  استقطاب الزبائن وابغفاظ عليهمدور فعاؿ في الإلكتًونيأف للتسويق
مع الابتكار في الاستًاتيجيات  ،الإلكتًونيعن طحيق اتباع ابؼؤسسة بؿل الدراسة خطوات صحيحة في التسويق 

 التسويقية في كل محيلة من محايل تقديم ابػدمات ابؼصحفية.
 الدراسات المتعلقة بولاء الزبون:  .2

Study 1 : )ROHMAD and other )2022( :The Influence Of Brand Image, Promotio n And 

Trust On Customer Loyalty At Bank BSI Nagoya Batam Branch( 
3
 

                                                           
1
 H PAULS.A ANDREKI, Rashad YAZDANIFARD, Is E-marketing the future of marketing field American 

Journal of Industrial and Business Management, Vol.4, No.7, July 2014 
2
، بؾلة البحوث القانونية في المصارف الإسلامية والأردنية العملاءأثر التسويق الإلكتروني على جذب ، الشكحي قدري، سعد شاكح، قاسم أبو عيد 

 .2023، 02، العدد06والاقتصادية، المجلد
3
ROHMAD, and other, The Influence Of Brand Image, Promotio n And Trust On Customer Loyalty At Bank 

BSI Nagoya Batam Branch Jurnal Mantik, vol 6, n (2), (2022) 

https://www.scirp.org/journal/journalarticles.aspx?journalid=884
https://www.scirp.org/journal/journalarticles.aspx?journalid=884
https://www.scirp.org/journal/home.aspx?issueid=5087#47649
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لتحقيق ىذه  .ىذه الدراسة إلذ برديد تأثتَ صورة العلامة التجارية والتًويج بؽا والثقة على ولاء الزبائن ىدفت 
، تم أخذىا بطحيقة Nagoya Batamفحع  BSIفحداً من زبائن بن   89من  مكونةالدراسة تم توزيع استبياف على عينة 

 عشوائية. 

 :خلصت نتائج ىذه الدراسة إلذ

  أو بؾتمعة يدةكل على صورة العلامة التجارية والتًويج والثقة بؽا تأثتَ كبتَ على ولاء الزبائن،   :تغتَاتابؼأف. 

قياس أنواع التوجو التسويقي في تحقيق (: 2023) ،بظار مهدي صالح شهاب، سحمد بضزة الشمحي) :2الدراسة 
ىدفت الدراسة إلذ برليل علاقة : 1(ابعاد ولاء الزبون: دراسة تحليلية في الشركة العامة للصناعات القطنية العراقية

الدراسة في الارتباط بتُ أنواع التوجو التسويقي وأبعاد ولاء الزبوف في الشحكة العامة للصناعات القطنية، إذ سابنت ىذه 
معابعة مشكلة يقيقية يعاني منها ىذا القطاع وىي ضعف ولاء الزبوف ابذاه منتجاتو، وذل  للانفتاح السوؽ على 

 البضاعة الأجنبية.

ولتحقيق ىذه الدراسة تم الاعتماد على ابؼنهج الوصفي وابؼنهج التحليلي، ييث تم توزيع الاستبانة على مديح ومعاوف  
 .110الأقساـ ومعاونيهم ومسؤولر الشعب ومعاونيهم في الشحكة، أين بلغ عددىم  مديح ابؼصنع ورؤساء

 بنها: أتوصلت إلذ بؾموعة من النتائج 
  خلق الوعي للزبائن  إلذبالنشاطات التي تسعى  ،العامة للصناعات القطنية في العمل ابؼؤسسةعدـ قناعة الادارة في

 لتعحؼ على مواصفاتها وبفيزاتها.وا ،ابغالية وابعديدة ابؼؤسسة منتجاتبؼعحفة 

Study 3 :( DOTSE GLI Deli, Ernest Yaw Tweneboah-Koduah, Raphael Odoom and Prince Kodua, 

(2023): The effect of corporate reputation on customer loyalty in the Ghanaian banking 

industry: the role of country-of-origin  (  
2
 : 

كما يقوـ بتقييم الدور ابؼعتدؿ للبلد   ،على ولاء الزبائن ابؼؤسسةىذه الدراسة إلذ دراسة تأثتَ بظعة  تفىد 
زبونا لبنوؾ عابؼية،  367في ىذه العلاقة، تم استخداـ تصميم البحث ابؼسحي بعمع البيانات من  للمؤسسةالأصلي 

 .وقد تم برليل البيانات باستخداـ بمذجة ابؼعادلة ابؽيكلية
                                                           

1
في الشركة العامة قياس أنواع التوجو التسويقي في تحقيق ابعاد ولاء الزبون: دراسة تحليلية  ،بظار مهدي صالح شهاب، سحمد بضزة الشمحي 

 .2023 ،53ـ، العددبؾلة كلية الحافدين ابعامعة للعلو  للصناعات القطنية العراقية.

2 GLI Deli DOTSE, and other, The effect of corporate reputation on customer loyalty in the Ghanaian banking 

industry: the role of country-of-origin, African Journal of Economic and Management Studies,Volume 15,Issue 

1,2023 

https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2040-0705
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2040-0705
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2040-0705/vol/15/iss/1
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/2040-0705/vol/15/iss/1
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 تسلط النتائج الضوء على العديد من ابعوانب ابغابظة التي تؤثح على بظعة الشحكة ولاء الزبوف:     
  وتسويق العلاقات بؽا تأثتَ كبتَ شحكة، وابؼنتج ، ومصداقية الللمؤسساتوجد أف إشارات ابؼسؤولية الاجتماعية

 .على ولاء الزبائن
  يلعب دوراً معتدلًا في العلاقة بتُ  للمؤسسةتكشف الدراسة عن فكحة جديحة بابؼلايظة مفادىا أف البلد الأصلي

 وولاء الزبائن، لا سيما في سياؽ القطاع ابؼصحفي. ابؼؤسسةبظعة 
 الدراسات المتعلقة بالتسويق الإلكتروني وولاء الزبون: .3

Study 1: (Eni, JENKINS Emeka, (1027): E-Marketing and Customer Loyalty Evidence From 

Online Shopping Platforms)
1
:   

ييث تم بصع البيانات من خلاؿ  ؛فحص العلاقة بتُ التسويق الإلكتًوني وولاء الزبائن إلذىدفت الدراسة  
 عينة من مستخدمي منصات التسوؽ عبر الانتًنت. 560 استبياف تم توزيعو على

 بنها: أبدجموعة من النتائج  خلصت
  الإلكتًوني استخداـ البريد للمؤسساتييث بيكن  ؛ولاء الزبائنو  الإلكتًونيبهابية قوية بتُ التسويق إوجود علاقة  

عماؿ الشحاء وبذل  ألتشجيع الولاء وتكحار ، تَ الزبائن باستمحار بدنتجاتهمكأداة لتحستُ الولاء من خلاؿ تذك
 .   تعزيز ابؼبيعات لديهم

Study 2: (MU’AH, and other, (2020): Increasing Customers Loyalty MSME of Focused E-

Marketing and Quality of Service)
2
: 

ييث تم  ؛ىدفت الدراسة إلذ فحص وبرليل التأثتَ ابؼباشح للتسويق الإلكتًوني وجودة ابػدمة على ولاء الزبائن 
تم توزيع الاستبياف على بصيع الزبائن ابؼسجلتُ  ؛ أين Convectoin MSME Arya project Babatجحاء الدراسة في إ

 زبوف. 100بإبصالر  2020إلذ جانفي  2019للفتًة من سبتمبر 
 بنها: أظهحت بؾموعة من النتائج أ 

  وبيكن من توسيع نطاؽ التسويق ومع  ،ف يساعد الزبائن على التفاعل بشكل مباشحأالإلكتًوني بيكن التسويق
 خحى. أمنتجات  جودة جيدة تضمن عدـ بروؿ الزبائن إلذ

                                                           
1
 Eni Emeka JENKINS, E-Marketing and Customer Loyalty Evidence From Online Shopping Platforms, Award 

Of Master Of Science, Degree In Marketing, Department Of Business Administration And Marketing, Faculty Of 

Management Sciences, Delta State University, Asaba Campus,2017. 
2
 MU’AH, and other, Increasing Customers Loyalty MSME of Focused E-Marketing and Quality of Service, 

International Journal of Engineering Research and Technology, Volume 13, Number 10, 2020. 
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دور التسويق الإلكتروني في تحقيق ولاء الزبون (: 2021)فارلو بؿمد امتُ، دابحي بو عبد الله، (: 3الدراسة 
معحفة مدى تأثتَ التسويق الإلكتًوني في برقيق ولاء الزبوف  إلذىدفت الدراسة  : 1تيارت(مؤسسة بريد الجزائر بولاية 

ولتحقيق  .دواتو التي تسمح للمؤسسة بتحقيق معاملاتها عبر الانتًنت بدؤسسة بحيد ابعزائح بولاية تيارتأىم أوبرديد 
  استبانة على عينة عشوائية من زبائنها. 50 ووزعت ،ابؼنهج الوصفي وابؼنهج التحليلياعتماد ذل  تم 

 بنها: أبدجموعة من النتائج  وخلصت

  ابػدمات ابعيدة التي  إلذ وىذا راجع؛ الإلكتًوني وبرقيق ولاء الزبوفوجود علاقة قوية بتُ استخداـ التسويق
 يقدمها بحيد ابعزائح.

دراسة استطلاعية لعينة من على ولاء الزبون ر التسويق الإلكتروني أث (:2022: )مفاتيح يمينة، )4الدراسة 
ولاء زبائن مؤسسة  علىىدفت الدراسة إلذ معحفة مدى تأثتَ التسويق الإلكتًوني : 2(زبائن مؤسسة الاتصال موبيليس

ذل  تم الاعتماد على ابؼنهج لتحقيق  .بعاد التسويق الإلكتًوني ومؤشحات ولاء الزبوفأوبرليل العلاقة بتُ  ،موبيليس
لدراسة، أما فيما بىص يجم عينة الدراسة فهو لوالاستبياف كأداة  ،عالوصفي وابؼنهج التحليلي بالنسبة للمنهج ابؼتب

 .زبوف 131

 بنها: أانتهت بجملة من النتائج  

  ومؤشحات الولاء وىي علاقة قوية وطحدية. الإلكتًونيبعاد التسويق أوجود علاقة بتُ بصيع 
 التعقيب على الدراسات السابقة: 

التي تناولت التسويق الإلكتًوني وولاء الزبوف بيكن استنتاج بؾموعة من في ضوء استعحاضنا للدراسات السابقة  
 ابؼلايظات وىي كالآتي:

 .اىتماـ الدراسات السابقة بالتسويق الإلكتًوني وولاء الزبوف كأيد الحكائز الأساسية للارتقاء بابؼؤسسات 
  رفع مستوى رضا الزبوف وتكوين أكدت الدراسات ابؼستعحضة على دور عناصح ابؼزيج التسويقي الإلكتًوني في

 بفا بوسن من بظعة وصورة العلامة التجارية وبهعلو وفي بؽا. ،علاقات إبهابية معو

                                                           
1
بؾلػة شعاع للدراسات  قيق ولاء الزبون مؤسسة بريد الجزائر بولاية تيارت،دور التسويق الإلكتروني في تحفارلو بؿمد أمتُ، دابحي بو عبد الله،   

 .2021، 02، العػػػدد: 05الاقتصادية، المجلد 

بؾلة الامتياز لبحػػوث الاقتصاد  دراسة استطلاعية لعينة من زبائن مؤسسة الاتصال موبيليس، الزبونولاء  علىأثر التسويق الإلكتروني بيينة مفاتيح،  2
 .2022ابعزائح، ، 02، العدد06، بؾلدوالادارة

https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/440
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  أغلب الدراسات أشارت إلذ الضعف والنقص في الوعي بدفهوـ التسويق الإلكتًوني وأبنيتو لدى الزبائن وافتقار
 اؿ. ابؼؤسسات إلذ الأنظمة وابغواسيب والكفاءات في ىذا المج

 ( ُمفحدة وىو أقصى عدد في دراسة 560( و )40اختلاؼ العينات ابػاصة بالدراسات السابقة فقد تحاويت بت )
(Eni, Jenkins Emeka). 

 الاستفادة من الدراسات السابقة: مجال
 استفدنا من الدراسات السابقة في جوانب عديدة نذكحىا فيما يلي:  
 كدراسة سابقة.  اعتمادىاوكذا  ،فيما بكتاجو من معلومات مهمة لدراستنا إثحاء الأدبيات النظحية 
  ىذا المجاؿ.في باعتبارىم رواد  التي عابعتهامعحفة النوايي و ،للموضوع بؿل الدراسة تناوبؽاالتعحؼ على كيفية 
 .ابؼساعدة في برديد مشكلة الدراسة وبياف ابؽدؼ منها 
 .صياغة فحضيات الدراسة 
 ابؼنهج والأساليب ابؼناسبة للموضوع بؿل الدراسة. برديد 
 اج والتوصيات الواردة على مستواىػػالاستفادة من النتائ. 
  مهاراتنا في بؾاؿ البحث العلمي.تنمية 

 ما يمز دراستنا عن الدراسات السابقة: 
 :بمن خلاؿ برليل الدراسات السابقة بسيزت دراستنا عن التي سبقتها  
 طحؽ التسويق الإلكتًوني الأربعة )البريد الإلكتًوني، بؿحكات البحث، بعحض نظحيا الدراسات السابقة  اكتفاء

الطحؽ والوسائل التسويقية  الدراسة ابغاليةفي يتُ استعحضت  ،الإعلانات وشبكات التواصل الاجتماعي(
 الإلكتًونية الأخحى وىي التسويق عبر الدعاية التفاعلية، ابؼنتديات، ابؽواتف النقالة والتسويق الفتَوسي.

 والسلوكي في يتُ اكتفت الدراسات السابقة بالبعدين ابؼوقفي للولاء، على البعد ابؼحكب  ة ابغاليةدراسال ركزت
  .منفصلتُ

  تأثتَ بـتلف عناصح ابؼزيج التسويقي الإلكتًوني )ابػدمة الإلكتًونية، التسعتَ الإلكتًوني ابغاليةتناولت الدراسة، 
لد تشملها الزبائن والتي  ( في ولاء، خدمة الزبائن الإلكتًونيةوابػصوصية، تصميم ابؼوقع الأمنالتًويج الإلكتًوني، 

 . في دراسة وايدة الدراسات السابقة بصيعها
  مؤسسة خدمية سيايية وىي وكالة نوميديا للسياية والسفح والتي لد تتطحؽ  تم على مستوىمكاف تطبيق الدراسة

 إليها أي من الدراسات السابقة.
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 ابغالية.الدراسة  إجحاء فتًة  

  (01من خلاؿ الشكل رقم ) ابيكن توضيح متغتَات الدراسة والعلاقة التي تحبط بينهنموذج الدراسة: . 9

 أدناه. ابؼوضح

 (: نموذج الدراسة01الشكل رقم )

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .اعتمادا على الدراسات السابقة من إعداد الطالبتتُ :المصدر                  

 ىيكل الدراسة:  .10

أما الإطار النظحي ص بىللإبؼاـ بدوضوع الدراسة بكافة جوانبو قمنا بتقسيم الدراسة إلذ جزئتُ، ابعزء الأوؿ  
 ( يلخص ما تم عحضو على النحو التالر:02والشكل ابؼوالر رقم )الإطار التطبيقي للدراسة،  فيخص الثانيابعزء 

 ولاء الزبون 

 ابؼتغتَ ابؼستقل
 لتسويق الإلكتروني ا

 

 ابؼتغتَ التابع
 ولاء الزبون 

 الخدمة الإلكترونية
 التسعير الإلكتروني
 الترويج الإلكتروني
 التوزيع الإلكتروني
 الموقع الإلكتروني

 الإلكترونية والخصوصية الأمن
 الإلكترونية الزبائن اتخدم
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 لهيكل العام للدراسةا (:02) الشكل  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الطالبتتُ بناء على محاجعة الأدبيات. إعدادمن  :المصدر

 

 

 ماىية التسويق الإلكتروني

 ومناقشة النتائجاختبار فرضيات الدراسة 

 الأول الفصل

 التسويق

 الإلكتروني

 عناصر المزيج التسويقي الإلكتروني

 مراحل ومتطلبات التسويق الإلكتروني

 .التعريف بالمؤسسة محل الدراسة، خدماتها، ىيكلها التنظيمي-
 .لتعريف بمنهجية ومجتمع الدراسة وعينة البحثا- 

اختبار و  التصميم والبنية، من ناحية التعرف على الأداة المتبعة في الدراسة-
 يب المعالجةالداخلي، وعرض مختلف أسال هاصدق وثبات أداة الدراسة وتناسق

 الإحصائية.

 التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة المتعلقة بأبعاد مزيج التسويق الإلكتروني

 التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة المتعلقة بأبعاد ولاء الزبون

الرابع:  الفصل
تحليل وتفسير 
نتائج الدراسة 

  الميدانية
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 في تحقيق ولاء الزبوندور التسويق الإلكتروني 

الفصل الثاني: 
ولاء الزبون 

وعلاقتو 
بالتسويق 
 الإلكتروني

الفصل الثالث: 
الدراسة  منهجية

والخطوات 
 الإجرائية

بناء ولاء الزبون والعوامل  ماىية ولاء الزبون
فيو المؤثرة
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 :تمهيد

ييث بات ركيزة استًاتيجية لا  ؛كحافعة أساسية للنجاح  الإلكتًونيفي خضم عصح التحوؿ الحقمي بحز التسويق  
 .يقل من يقوؿ ابؼعحفة التسويقيةفهو  ؤسساتغتٌ عنها لبناء علاقات قوية مع الزبائن وبرقيق الأىداؼ التسويقية للم

ينظح إليو على أنو بفارسة بذارية جديدة تهتم بالتًويج للمنتجات وابؼعلومات والأفكار من خلاؿ الإنتًنت باعتبارىا و 
  .الانتشاربيئة واسعة 

ييث يوفح  ؛أداة قوية برقق عوائد أفضل إلذ الإلكتًونيزيادة الاعتماد على التكنولوجيا بروؿ التسويق  ومع 
 على ابؼستوى العابؼي. كثحأ زبائن إلذإمكانيات ىائلة للوصوؿ  مؤسساتلل

أعلى بكثتَ  محدوديةمن ابؼنظور الاقتصادي استثمارا ذا عائد محتفع لأنو بوقق  الإلكتًونيييث أصبح التسويق  
من الطحؽ التقليدية كما أنو يساعد على بناء تفاعل قوي مع الزبائن بفا بهعلهم أكثح ولاء للعلامات التجارية وبوافظ 

 .ؤسسةعلى ابغصة السوقية للم

 :إلذطحؽ في ىذا الفصل نتمن ىذا ابؼنطلق س 

 .الإلكتًونيماىية التسويق : الأولث المبح

  .الإلكتًوني مزيج التسويقعناصح المبحث الثاني: 

 .الإلكتًونيالتسويق  ديناميكيةالمبحث الثالث: 
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 الإلكتروني: ماىية التسويق الأولالمبحث 

 إلذييث أتاح فحصا غتَ مسبوقة للوصوؿ  ؛الإلكتًونيشهدت الساية التجارية برولا ىائلا مع ظهور التسويق 
الزبائن وبرقيق النجاح، فمن خلاؿ استغلاؿ قوة الإنتًنت بسكنت ابؼؤسسات من كسح ابغواجز ابعغحافية والتواصل مع 

 ؛فهو يعمل على ربط البائع بابؼشتًي وفتح أفاؽ جديدة لتسويق السلع وابػدمات .في أي مكاف يوؿ العالد زبائنها
قدرتو على مواكبة التطورات ابؼتسارعة في عالد الأعماؿ مستفيدا من أسسو القوية التي تعتمد على ييث يتميز ب

 تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ.

 الإلكترونيالتسويق  أساسيات حول: الأولالمطلب 

 الإلكترونيبالتسويق مرتبطة  مفاىيم أولا:

 سنحاوؿ إزالة الغموض عنها: الإلكتًونيوثيقا بالتسويق  مفاىيم محتبطة ارتباطاً من ىناؾ العديد 

ييث تتم  ؛"ىي شحاء أو بيع أو تبادؿ ابؼنتجات أو ابػدمات من خلاؿ الشبكات مثل الإنتًنتة: الإلكترونيالتجارة 
ة وأجهزة ابؼعاملات إلكتًونيا أو يتم تسهيلها على الأجهزة المحمولة ابؼختلفة مثل ابؽواتف الذكية والأجهزة اللويي

 1الكمبيوتح الشخصية".

تقوـ على فكحة أبستو الأداء في العلاقة بتُ إطارين من  ةالإلكتًونيىي أوسع نطاقا من التجارة ة: "الإلكترونيالأعمال 
إذ  وبستد لسائح الأنشطة الإدارية والإنتاجية وابؼالية وابػدماتية، ولا تتعلق فقط بعلاقة البائع أو ابؼوردين بالزبوف ،العمل

 2أبماط أداء العمل وتقييمو والحقابة عليو". إلذبوكالاتها وموظفيها وزبائنها كما بستد  ابؼؤسسةبستد لعلاقة 

ىو استخداـ شبكة الإنتًنت والتكنولوجيا الحقمية ابؼحتبطة لتحقيق الأىداؼ التسويقية ودعم " التسويق بالإنترنت:
  3ابؼفهوـ ابغديث ".

 

                                                           
1
 Luis GERMAN RUIZ-HERRERA, and others, Technology acceptance factors of E-commerce among young 

people: An integration of the technology acceptance model and theory of planned behavior, USA. 2023, p 49. 
 .237، 236ص  ، ص2015دار التعليم ابعامعي، القاىحة مصح، إدارة التسويق، مصطفى أبضد عبد الحبضاف ابؼصحي،   2
3
، ص 2018، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، القاىحة مصح، الإداري في عصر التسويق الإلكترونيالإدارة بين الفساد والإصلاح متٌ عطية خزاف خليل،   

274.  
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  الإلكتروني: تعريف التسويق ثانيا

 بعض منها: إلذسنحاوؿ التطحؽ  الإلكتًونيتعددت التعاريف ابػاصة بالتسويق 

 ؤسسات: "بفارسة كل الأعماؿ والأنشطة ابؼتكاملة التي تقوـ بها إدارة متخصصة في ابؼبأنو الإلكتًونيالتسويق يعحؼ 
بدا يتلاءـ مع  ،تقديم ابؼنتجات للزبائن بالكمية ابؼناسبة وفي الزماف وابؼكاف ابؼناسبتُ إلذابؼعاصحة والتي تهدؼ أساسا 

 1ة ابؼتقدمة ".الإلكتًونيعن طحيق استخداـ شبكات الاتصاؿ  ،أذواؽ ورغبات الزبائن بأيسح الطحؽ وأسهلها

ئل التفاعلية الحقمية لتحقيق : "استخداـ قوة شبكات الاتصاؿ ابؼباشح واتصالات ابغاسب والوسابأنو ويعحؼ أيضا
 2الأىداؼ التسويقية".

وابؼستهل  في فضاء افتًاضي التي تعتمد أساسا على تكنولوجيا  ابؼؤسسةكما يعحؼ على أنو: "إدارة التفاعل بتُ 
ن من جانب وابؼستهل  وعناصح البيئة الداخلية وابػارجية م ابؼؤسسةالإنتًنت، وتحتكز أيضا على إدارة العلاقات بتُ 

 3جانب آخح".

في بيئة شبكية بؿوسبة  ابؼؤسسةالتي تقدمها  للمنتجاتىو: عملية متابعة الأنشطة التسويقية  الإلكتًونيالتسويق  وعليو
 وسائل وطحؽ إلكتًونية.اعتمادا على ابؼستهل   إلذ ابؼنتجاتتسهيل عملية تبادؿ وانسياب  إلذتسعى من خلالو 

 :الإلكترونيالفرق بين التسويق التقليدي والتسويق : ثالثا

 فيما يلي: الإلكتًونيبيكن تلخيص أىم الفحوؽ بتُ التسويق التقليدي والتسويق 

 الإلكترونيالفرق بين التسويق التقليدي والتسويق  :(01)جدول رقم 

 عنصر المقارنة التسويق التقليدي الإلكترونيالتسويق 

 01 أىم طحؼ في عملية التبادؿ. ابؼسوؽ )ابؼوزع( ابؼعكوس(.الزبوف )التسويق 

                                                           
1
      .275، صابؼحجع السابقمتٌ عطية خزاف خليل،   

2
 .132، ص2009لذ، دارة ابؼستَة للنشح والتوزيع والطباعة، عماف الأردف، و ، الطبعة الأالتسويق الإلكترونيبؿمد بظتَ أبضد،   

3
، الطبعة الأولذ، عماف الأردف، التسويق الإلكتروني وأثره على كفاءة أداء عناصر المزيج التسويقي في منظمات الأعمالبدر بؿمد عبد اللطيف بساـ،   

 .64، ص 2019
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أعلى )جودة عالية +أسعار معقولة 
 +خدمات أسحع وأفضل(.

 02 معايتَ تقييم أداء ابؼسوقتُ. عادية

يزـ متنوعة ومتكاملة باستمحار ذات 
 قيمة مضافة بالنسبة للزبوف.

سلعة أو خدمة منفحدة في فتًة 
 زمنية بؿددة.

تقديم السلعة أو  طحيقة
 ابػدمة.

03 

الإنتًنت شبكة مفتوية للكل 
 وواسعة.

 04 السوؽ أسواؽ بؿدودة أو مغلقة.

التفاعلية ابؼباشحة بتُ طحفي عملية 
 التبادؿ.

العلاقة بتُ طحفي عملية  الأيادية في عملية التبادؿ.
 التبادؿ )الاتصاؿ(.

05 

أبستو متقدمة خصوصا بالنسبة 
 للوظائف ابػلفية.

غتَ موجودة )تعتمد على العنصح 
 البشحي(

 06 أبستو وظائف التسويق

 07 تكامل وظائف التسويق بؿدود واسع

 08 السحعة بؿدودة عالية

أسلوب تقليدي بطيء وغتَ   سحيع وعالر الكفاءة
 كفء

 09 تطويح ابؼنتج

 10 التسعتَ تقليدي ومعقد تفاعلي وشفاؼ

ة الإلكتًونيالاستفادة من الوسائل 
 ابؼتاية.

تقليدي معتمد كثتَا على 
 الإعلانات التجارية.

 11 التًويج

تكامل أكثح وتوزيع مباشح بالنسبة 
 لبعض السلع وابػدمات.

تقليدي معتمد كثتَا على قنوات 
 التوزيع الطويلة.

 12 التوزيع

 13 التكلفة عالية )عنصح بشحي( منخفضة )أبستو(
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 14 نوعية السوؽ بصاىتَي وايد لوايد

 15 نطاؽ السوؽ عادة بؿلي عابؼي

 .35، ص2014، دار كنوز ابؼعحفة العلمية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، الأولذ، الطبعة الإلكترونيمبادئ التسويق ، بضد أبؾدؿأ المصدر:

 الإلكتروني: خصائص التسويق رابعا

 1بدجموعة من ابػصائص أبنها: الإلكتًونييتميز التسويق  

بحيث بيكن للزبائن ابؼتعاملتُ مع ابؼوقع التعامل معو في  ؛خدمة واسعة الإلكتًونييقدـ التسويق  الواسعة:الخدمة .1
ة إلا إذا اتصل الزبوف بها كما لا بيكنها محاقبة الإلكتًونيصايبة ابؼوقع من قحأ رسالتها  ابؼؤسسةأي وقت دوف معحفة 

 الزائحين بؼوقعها.

 لا تعحؼ يدود جغحافية. الإلكتًونيالوسائط ابؼستخدمة في التسويق : الإلكترونيعالمية التسويق .2

 .مؤسسةالشخصي على ابؼوقع ابؼخصص لل مبيكن لزبائنها التسوؽ من أي مكاف ىم متواجدوف فيو من خلاؿ يسابه

و من قواعد أنشطة، وما بوكم بسحعة تغيتَ ابؼفاىيم وما يغطيو من الإلكتًونييتميز التسويق سرعة تغيير المفاىيم: .3
وتقنيات ابؼعلومات التي تتغتَ وتتطور بشكل  الإلكتًونية محتبطة بوسائل وتقنيات الاتصاؿ الإلكتًونيذل  أف التجارة 

 وافق مع تطورات تقنيات الاتصاؿ.يتمتسارع، لذل  فإف التًتيبات القانونية التي بزضع بؽا قابلة للتغيتَ السحيع بشكل 

 ة.الإلكتًونيمن خلاؿ استخداـ عنصح الإثارة بحيث ينتبو ابؼستخدـ للحسائل الشبكة الدولية:  أىمية الإعلان عبر.4 

تزداد أبنية ابغذر من التسويق غتَ الصادؽ الذي لا بومل مضمونا يقيقيا لأنو من الوىمية:  المؤسساتالخداع و .5
الوبنية أو  ابؼؤسسةد يتعحض للخداع من ىذه وأف أيد الزبائن ق ،عبر الإنتًنت ابؼؤسسةالسهل نشح ىذه ابؼعلومات عن 

غتَ ابؼلتزمة مثل: التعامل مع بطاقة ائتماف مسحوقة أو تقديم ضمانات خدمات ما بعد التصنيع دوف الالتزاـ بالتنفيذ 
 الفعلي. 

                                                           
1
  .129 – 128 ص ، ص2012 السعودية،ابؼملكة العحبية ، الحياض دار الحاية للنشح والتوزيع الطبعة الأولذ،، التسويق المباشرسيد سالد عحفة،   
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 يضيق ابؼسافات بتُ الشحكات العملاقة والصغتَة من ييث الإلكتًونيالتسويق  تضييق المسافة بين الشركات:.6
السوؽ الدولية بدوف أف  إلذبحيث بيكن للشحكات الصغتَة الوصوؿ عبر الإنتًنت  ؛الإنتاج والتوزيع والكفاءات البشحية

وبذعلها تقف على قدـ ابؼساواة مع ىذه الشحكات في  ،تكوف بؽا البنية التحتية للشحكات الضخمة ابؼتعددة للجنسيات
 ابؼنافسة.

تلعب الاختلافات ابغضارية وابغساسيات الثقافية دورا مهما في ذل  وخصوصا تقبل وسائل الترويج عبر الشبكة: .7
بحيث بيكن لأمة ما أف تتقبل الوسائل التًوبهية وتتوافق مع عقليتها الثقافية وأخحى  ؛بالنسبة للطحؽ ابؼتبعة بالتًويج

 تنبذىا وتتخذ منها موقف معادي.

تنفذ الصفقات إلكتًونيا دوف ابغاجة لاستخداـ الورؽ وخصوصا  الإلكتًونيفي التسويق ت الورقية: غياب المستندا.8
ابؼنتجات التي تتقبل التًقيم وذل  من عملية التفاوض يتى تسليم البضاعة يتى قبض الثمن وىذا ما أثار مسألة إثبات 

ة الإلكتًونية لوضع إطار قانوني خاص بالتجارة الدولي ابؼؤسساتالعقود وصحة التواقيع الحقمية، الأمح الذي دعا 
 والتوقيع وتسديد القيمة إلكتًونيا.

 1وقد اتسم بخصائص أخحى وىي: 

مثل  في الوظائف التسويقية وخاصة في الوظائف التي تتصف بالتكحار والقابلية للقياس الكمي خاصية أوتوماتكية:.9
 ابؼخزوف. بحوث التسويق وتصميم ابؼنتجات وابؼبيعات، وإدارة

 ابتُ الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع ابعهات ابؼعنية بالمحافظة على الزبائن ويطلق عليهخاصية التكامل: .10
 ما يعحؼ بالتسويق التفاعلي. إلذوالذي طور  ،منهج إدارة العلاقات مع الزبائن

 الإلكترونيالمطلب الثاني: أىمية وأىداف التسويق  

 الإلكتروني: أىمية التسويق أولا

 2:فيما يلي الإلكتًونيبيكن ادراج أبنية التسويق     

                                                           
1
 .305، ص2010، الطبعة الأولذ، دار أسامة للنشح والتوزيع، عماف الأردف، الاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيقأبضد النواعح،   

2
 .464 -463ص  ، ص2015، الطبعة الأولذ، دارة ابؼستَة للنشح والتوزيع، عماف الأردف، إدارة التسويق مدخل معاصرعلي فلاح الزغبي،   
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وكذل  نظحا للتطور التقتٍ وزيادة سحعة التصفح  ،على اعتبار أف بيئة الإنتًنت الآف أصبحت واسعة الانتشار 
كما أصبح بالإمكاف اقتناء تل    .أصبح من السهل ابغصوؿ على أي معلومة بزص منتج ما على ىذه الشبكة

وابغصوؿ عليها في وقت وجيز ليتمكن بذل  أي مسوؽ من التًويج لسلعتو وبيعها متخطيا بذل  ابغدود ابؼنتجات 
دوف التقيد  ابؼنتجاتالإقليمية بؼكاف تواجده وليدخل بسلعتو يدود العابؼية التي تضمن على الأقل رواجا أكثح لتل  

 بالزماف وابؼكاف.

المجاؿ أماـ ابعميع للتسويق بؼنتجاتهم أو خبراتهم دوف التمييز بتُ الشحكة في فتح  الإلكتًونييساىم التسويق  
 وبتُ الفحد العادي أو الشحكة الصغتَة بؿدودة ابؼوارد. ،العملاقة ذات رأس ابؼاؿ الضخم

بالتكلفة ابؼنخفضة والسهولة في التنفيذ مقارنة بآليات التسويق التقليدي  الإلكتًونيبستاز آليات وطحؽ التسويق  
والدعاية لو وإشهاره بصورة بؾانية أو بدقابل مادي  الإلكتًونيولن ننسى بالطبع إمكانية تكييف نفقات تصميم ابؼتجح 

 التجاري التقليدي. وفق ابؼيزانية المحددة لو في يتُ يبدو من الصعب تطبيق مثل ىذه الآليات على النشاط

ولعمليات الدعاية في ىذه البيئة الحقمية  الإلكتًونيمن خلاؿ استخداـ التقنيات البربؾية ابؼصايبة لبيئة التسويق  
بيكن ببساطة تقييم وقياس مدى النجاح في أي بضلة إعلانية وبرديد نقاط الضعف والقوة فيها كما بيكن توجيو أو 

وغتَ ذل  من الأىداؼ التي تبدو صعبة التحقيق عند  ،التوزيع ابعغحافي للشحائح ابؼقصودة بهذه ابغملات برديد
 استخداـ الوسائل التقليدية.

  الإلكتروني: أىداف التسويق ثانيا

 1:تتمثل أبنها فيما يلي القياـ بجهود تسويقية من أجل برقيق بؾموعة أىداؼ محجوة إلذ ابؼؤسساتتسعى  

 ُ؛أو ابؼنتجات ابؼعحوضة مؤسسةالصورة الذىنية لل برست 
 ؛تقديم ابػدمات وبرستُ العناية بالزبائن 
 ؛البحث عن مستهلكتُ جدد 
  ؛ابؼستهلكتُ إلذزيادة معدؿ الوصوؿ  
  ؛سوؽ عابؼية إلذزيادة نطاؽ السوؽ وانتقابؽا من سوؽ بؿلية 
 ؛برقيق السحعة في أداء الأعماؿ 

                                                           
1
 .88، ص 2012، الطبعة الأولذ، دار ابؼستَة للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق الإلكترونيبؿمود جاسم الصميدعي، رودينة عثماف،   
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 ؛قية للمستهلكتُتقديم قيمة جديدة وفائدة يقي 
 ؛التًويج للخدمات وابؼنتجات 
 ؛برقيق ميزة تنافسية 

 1أىداؼ أخحى: إلذإضافة  

  ؛زيادة ابؼبيعات  
 ؛زيادة ابغصة السوقية 
 ؛برقيق أىداؼ العلامة التجارية مثل زيادة الوعي العاـ بها 
 ؛وزيادة عدد محات الشحاءؼ ادارة العلاقات مع الزبائن كزيادة درجة رضا الزبوف عن ابؼنتج، ابرقيق أىد 
 ؛تقليل التكاليف  
 .برستُ قواعد البيانات 

 الإلكتروني: أنواع التسويق المطلب الثالث

 2ثلاثة أنواع: إلذ ابؼؤسساتصنف "كوتلح" التسويق التي بسارسو  

 التسعتَ وىو محتبط بوظائف التسويق التقليدية كتصميم وتنفيذ ابؼزيج التسويقي )ابؼنتج،. التسويق الخارجي: 1
 التًويج، التوزيع(.

ييث أنو بهب على ابؼؤسسة أف تتبع سياسات فعالة  ؛وىو محتبط بالعاملتُ داخل ابؼؤسسة . التسويق الداخلي:2
 .لتدريب العاملتُ وبرفيزىم للاتصاؿ ابعيد بالزبائن ودعم العاملتُ للعمل كفحيق يسعى لإرضاء ياجات ورغبات الزبائن

ب أف يكوف موجو في عملو بالزبائن، فليس يكفي وجود قسم في ابؼؤسسة خاص بالقياـ فكل فحد في ابؼؤسسة به
 أو الأقساـ كل في ابذاه آخح. الأفحادبالأعماؿ التقليدية لوظيفة التسويق وبقية 

وىو محتبط بفكحة أف جودة ابؼنتجات ابؼقدمة للزبائن تعتمد بشكل أساسي ومكثف على . التسويق التفاعلي: 3
 فاعل والعلاقة بتُ البائع وابؼشتًي.ودة التج

 
                                                           

1
الاتصالات الإلكترونية، الإلكترونية الصحافة، التسويق الإلكتروني، الإدارة الإلكترونية،  التكنولوجيا الإلكترونية الحكومةبؿمد بؿمود ابػالدي،  

 .138، ص 2009، الطبعة الأولذ، دار كنوز ابؼعحفة للنشح والتوزيع، عماف الاردف، المدارس الإلكترونية
2
 .12، ص 2015، دار أبؾد للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق الإلكترونيمبروؾ العديلي،   
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 1أربعة أنواع: إلذرأي بعض الكتاب والبايثتُ بيكن تقسيمو أما التسويق الإلكتًوني يسب 

ة الإلكتًونييتم من خلالو التًكيز على الوسائل ذي ىو التسويق الالموجو للزبون النهائي:  الإلكتروني. التسويق 1
 وبرقيق رغباتهم وياجاتهم. زبائنضاء الر ويكوف ابؽدؼ منو ىو ا

ة الإلكتًونيالتًكيز عليو من خلاؿ الوسائل  ابؼؤسسةالنوع الذي براوؿ  :المؤسساتبين  الإلكتروني. التسويق 2
ا مفي الأختَةزيادة منافع ىذه  إلذمع بعضها البعض بفا يؤدي  ابؼؤسساتوالذي بوقق علاقة التًابط والتواصل بتُ 

 بينها.

ستطيع برقيق أىداؼ التسويق ت تية الالإلكتًونيىو الذي يوجو من خلاؿ الوسائل  المزدوج: الإلكتروني. التسويق 3
 .للمؤسساتابؼوجو  الإلكتًونيابؼوجو للزبوف وكذل  برقيق أىداؼ التسويق  الإلكتًوني

دمات سواء بؼنظمات ة لتحقيق خالإلكتًونيىذا النوع يستطيع استخداـ الوسائل  الحكومي: الإلكتروني. التسويق 4
أو أجهزة ابغكومية فيما بينها بدا يعود بالفائدة والنفع على ابعميع من توفتَ الوقت وابعهد  الأفحادالأعماؿ أو 

 وإجحاءات روتينية.

 الإلكتروني: طرق التسويق المطلب الرابع

 2 بواسطة بؾموعة من الطحؽ كالتالر: الإلكتًونييتم التسويق  

، فهي بسكن ابؼتسوؽ الإلكتًونيتعد بؿحكات البحث أداة فعالة للتسويق والإعلاف . التسويق عبر محركات البحث: 1
من البحث عن ابؼعلومات التي يحيدىا باستخداـ كلمات مفتايية عادة ما بسثل عبارة تسويقية يضعها ابؼسوؽ موجهة 

تسويقي على مستوى بؿحكات البحث يتطلب من ابؼسوقتُ للزوار الذين يبحثوف عن منتجات معينة، فنجاح العمل ال
 تصميم موقع إلكتًوني يتمتع بأداء وظيفي وتكنولوجي.

ة الصغتَة والتي تأخذ شكلا الإلكتًونية شبيهة باللوية الإلكتًونيالإعلانات ة: الإلكتروني. التسويق عبر الإعلانات 2
ابؼوقع وابغصوؿ  إلذمعينا يظهح في أعلى الشاشة وأسفلها. إذ يتطلب على الزبوف النقح على الصورة أو الحسوـ للدخوؿ 

                                                           
1
 . 225، ص 2018، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشح والتوزيع، عماف الأردف، معاصر إدارة التسويق مدخلإياد عبد الإلو خنفح وآخحوف،    

2
 .4، ص2018 ابعزائح، ، ابؼحكز ابعامعي بو الصوؼ ميلة،مخاطر التسويق الإلكتروني وآليات حماية المستهلك الإلكتروني منوغنية نذيح وآخحوف،   
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من أكثح وسائل التًويج جاذبية  الإلكتًونيعلى كافة ابؼعلومات ابؼطلوبة التي يبحث عنها الزبوف، ويعتبر الإعلاف 
 . الإلكتًونيلابذاه بكو التسويق وانتشارا في ظل ا

باستخداـ رسائل  زبائنىو شكل من أشكاؿ التًويج للمنتجات موجو لل. التسويق من خلال الهواتف النقالة: 3
ابؽاتف النقاؿ، وبهحي ىذا التسويق باستعماؿ خدمة الحسائل القصتَة وخدمة رسائل الوسائط ابؼتعددة فضلا عن إرساؿ 

أعجبو العحض بالاستجابة لو  لو في يالةدائما، بفا يسمح  لزبوففجهاز ابؽاتف النقاؿ يحافق ا ؛ئيةابؼلفات الصوتية وابؼح 
 .التي تلقاىافوراً، بأف يحد على الحسالة ابؼحسلة إليو أو أف يتصل بابؼنتج ليستفسح أكثح عن ابؼعلومات 

 كما بيكن إدراج كل من النقاط التالية: 

 ؛ىو شكل من أشكاؿ التسويق ابؼباشح للاتصاؿ مع الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ: نيالإلكترو التسويق عبر البريد .4
 1العديد من ابعهات مقابل تكلفة متدنية جدا، كما بيتاز بسهولة قياس الأثح. إلذبحيث يسمح بإرساؿ رسالة 

 إلذأدت التطبيقات الناجحة لو  ، التيوىو من ابؼفاىيم ابغديثة في التسويقالتسويق عبر الشبكات الاجتماعية: .5
 لتسهيل تطبيقو من قبل ابؼؤسسات الاقتصادية  ،قياـ البايثتُ في بؾاؿ التسويق بدحاولة وضع استًاتيجيات خاصة بو

 2وتوسيع درجة الولاء بؼنتجات ابؼؤسسة ابؼسوقة. ،دؼ بناء قاعدة عحيضة من الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُبه

علن عن ابؼنتج في ابؼنتديات العامة وابؼتخصصة، عن طحيق الاشتًاؾ في ابؼنتديات يىو أف  عبر المنتديات: .التسويق6
أنها لا تعتمد على ىياكل بعضاء ابؼنتدى. تتميز ابؼنتديات بصفة عامة بأوىو بؾاني غالبا وكذل  عبر الحسائل ابػاصة 

وابؼحاقبة من خلاؿ مشحفي المجموعات البريدية أو مشحفي سايات بعة اتقتصح في الغالب على عملية ابؼتو  ،إدارية كبتَة
  3ابغوار.

 4 :إلذإضافة 

                                                           
1
 قسم)دراسة تطبيقية على زبائن ابػطوط ابعوية ابؼصحية(، مذكحة الدكتوراه أثر التسويق الرقمي على القيمة المدركة للزبون بفدوح عبد الفتاح أبضد بؿمد،  

 .9، ص 2016جامعة كفح الشيخ، القاىحة مصح، -كلية التجارة  ،إدارة الأعماؿ
2
 .482، ص 2014، جامعة جيجل، ابعزائح، 12تمع، العدد ، بؾلة علوـ الإنساف والمجالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيباديس بوغحة،  

3
)دراسة ميدانية على مكاتب مؤسسة الطتَاف العحبية  أثر تقنيات التسويق الإلكتروني في تحسين فعالية التواصل مع الزبائنساـ عدناف سليماف،  

 .81، ص 2015السورية(، أطحوية مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في إدارة الأعماؿ بزصص تسويق، دمشق سوريا، 
4
 .199، 182، ص ص 2020دف، ، اليازوري، عماف الأر التسويق الإلكتروني في القرن الحادي والعشرينعلي فلاح الزغبي، أبضد صالح النصح،  
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الأشحطة الإعلانية ىي الوسيلة رقم وايد لتًويج ابؼنتجات على الإنتًنت على  . التسويق عبر الأشرطة الإعلانية:7
الحغم من ابعدؿ ابؼستمح ابؼثار يوؿ فاعليتها، ويزعم بعض خبراء الويب أف الأشحطة الإعلانية ليست فعالة وأنها مضيعة 

يب لا يتوقفوف عند ييث أنها صارت شائعة بدرجة جعلت مستخدمي الو  ؛للوقت ابؼخصص للحملات التسويقية
بابؼنتج ابؼعلن  الزبائنتزيد من وعي  اأنه إلذالأشحطة الإعلانية أف الدراسات تشتَ  مؤيدوملايظتها، في يتُ يوضح 

 عنو، ومن ثم فهي وسيلة ذات قيمة في أية بضلة تحويج على الإنتًنت.

كوف من ت، ولابد أف ةشعبيذات ع الكبتَة وىي عبارة عن مقالات في ابؼواق . التسويق باستخدام الدعاية التفاعلية:8
 لاف مدفوع في موقع يتحدث عن الفنوضع إعبيكن  وقع يتحدث عن الحياضة فلاابؼفمثلا إذا كاف  ابؼنتجنفس بؾاؿ 

 مهما كانت شعبية تل  ابؼواقع.

يعحؼ التسويق الفتَوسي على أنو بيثل خلق رسالة تداـ ذاتيا من خلاؿ تداوبؽا، تستخدـ  التسويق الفيروسي: .9
، وىي نوعاف: ابؼؤسسةالغايات وبسثل خطة مويدة تغطي بصيع أنشطة  إلذاستًاتيجية التسويق الفتَوسي للوصوؿ 

  استًاتيجية التكامل ابؼنخفض واستًاتيجية التكامل ابؼحتفع.

 الإلكتروني الثاني: عناصر مزيج التسويق حثالمب

كأداة استًاتيجية ضحورية لضماف النجاح في ظل التحولات الحقمية ابؼتسارعة   الإلكتًونييبرز ابؼزيج التسويقي  
وتعحيفهم بابؼنتجات التي  ،يعد مزبها استًاتيجيا من العناصح التي توظف للتواصل مع الزبائن عبر الفضاء الحقميفهو 
عن نظتَه التقليدي ىو اعتماده على تكنولوجيا ابؼعلومات  الإلكتًونيابؼؤسسة إذ ما بييز ابؼزيج التسويقي  تقدمها

 .لوصوؿ للزبائنوالاتصاؿ خاصة شبكة الإنتًنت ل

 ةالإلكتروني الخدمةو  : المنتجالأولالمطلب 

 إلا أف .للحاجات ابؼتجددةتلبية  ة تتخذ أشكالا متنوعة، من سلع وخدمات وأفكارالإلكتًونيابؼنتجات  
 مع البيئة ابؼعاصحة.  لائمةة يظيت باىتماـ خاص نظحا لطبيعتها ابؼتالإلكتًونيابػدمات 
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 الإلكتروني: المنتج أولا

أي أنو بيكن إبساـ عملية البيع والشحاء  ىو ابؼنتج الذي بيكن تبادلو بشكل ألر بساماً،  :الإلكترونيتعريف المنتج  .1
        1الإنتًنت دوف تأثتَ للحدود ابعغحافية. عبر شبكاتكاملة 

 :الإلكتروني. الخصائص المميزة للمنتج 2

 2فيما يلي: الإلكتًونيتكمن الصفات ابؼميزة للمنتج  

 بغض النظح عن مكاف تواجده  ،بإمكاف ابؼشتًي عبر الإنتًنت أف يشتًي ابؼنتج الذي يحيده من أي منطقة في العالد
 .شحائوأو وقت 

  ة في العالد فإف ابؼشػتًي عبػح الإنتًنت يتسلم الإلكتًونيبدوجب نظاـ التسليم والدفع ابؼتوفحة بؼؤسسات الأعماؿ
 البضاعة ابؼشتًاة بأقصى سحعة بفكنة.

  إلذأصبح مستوى توفح البيانات وابؼعلومات يلعب دورا يابظا في بقاح ابؼنتج، فابؼشتًي عبر شػبكة الإنتًنت يتوجو 
 تجات التي يتوفح عليها معلومات أكثح.شحاء ابؼن

 .توفح عدد كبتَ جدا من ابؼنتجات عبر شبكة الإنتًنت 
  توفح العلامة التجارية للمنتج ابؼطحوح على الإنتًنت ىو أيد الشحوط الأساسية لنجاح ىذا ابؼنػتج، فهي ابؽوية التي

 بسيزه وبسكن ابؼشتًين من الوصوؿ إليو بسهولة.
 علومات ونظم ابؼعلومات الإدارية في تسحيع وتقصتَ مدة تصميم وتطويح ابؼنتج ابعديد، من سابنت تكنولوجيا ابؼ

 خلاؿ بصع البيانات وابؼعلومات ابػاصة بابؼستهل  ورغباتو وأذواقو بصورة سحيعة عبر شبكة الإنتًنت.

 ةالإلكتروني: الخدمة ثانيا

 آلية. بطحيقةوىي عملية تبادلية بتُ مقدـ ابػدمة ومستقبلها  ة:الإلكترونيتعريف الخدمة . 1

 
                                                           

1
دوف ، المجموعة العحبية للتدريب والنشح، ، دور إدارة المعرفة والأصول الفكرية في تحقيق المنفعة الاقتصادية للمكتبات الجامعيةأبضد بؿمد عثماف أدـ  

  .160، ص 2018مكاف، 
2
دراسة يالة القحض الشعبي الوطتٍ، مذكحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة  ، التسويق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمات المصرفيةراوية مسعودي  

، ابعزائح، -3-، كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائح في العلوـ التجارية، بزصص إدارة العمليات التجارية ابؼاجستتَ
 .28، ص2014_2013
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 ة:الإلكتروني. خصائص الخدمة 2

 1ة فيما يلي:الإلكتًونيتتمثل أىم خصائص ابػدمة  

يتضمن ىيكل التكلفة النموذجي بؼورد تكنولوجيا ابؼعلومات تكاليف ثابتة عالية لتطويح  _ ىيكل تكلفة الخدمات:
البنية التحتية والتطبيقات، وتكاليف ىامشية منخفضة للغاية، وأييانا تكاد تكوف معدومة لتوفتَ ابػدمة الفعلية. بدجحد 

 بشكل لا نهائي تقحيبًا بأقل جهد.ة ووضع البنية التحتية، بيكن توسيع نطاقها الإلكتًونيتطويح ابػدمة 

بشكل خاص نظحاً  ةالإلكتًونيفي ابػدمات  تلعب الاستعانة بدصادر خارجية دوراً مهمًا_ الاستعانة بمصادر خارجية: 
ة بسهولة من مواقع نائية، فلا داعي لحبط الإلكتًونيلأف تقديم ابػدمة يتم في ابؼكتب ابػلفي وبيكن تقديم ابػدمات 

 ابػدمة باستهلاؾ ابػدمة.نتاج إ

استًاتيجية التمييز صعبة التحقيق، الابتكار ابؼستمح فقط ىو الذي بيكن أف  _ التطور السريع للخدمات الجديدة:
ة سحيعة بشكل خاص، ييث يغذيها التقدـ الإلكتًونيالنجاح الاقتصادي، فالتطورات في ابػدمات  إلذيؤدي 

ة ذل  الذي بىلق فقط فحص بؼفاىيم ابػدمة ويؤثح على توقعات الزبائن التكنولوجي السحيع وظهور تقنيات جديد
 وتفضيلاتهم، بفا يتطلب ابتكارات مستمحة لتلبيتها. 

ة مقيدة بدورة إصدار بؾدولة ييث تتطلب التغيتَات الإلكتًونيلد تعد ابػدمات  _ التحسين والنشر المستمر:
لخدمة أو لوالتحسينات وإصلايات الأخطاء شهوراً لدبؾها في ابػدمة، يتم تطويح ابػدمات في العلن مع تكامل وثيق 

 يتى من قبل ابؼستخدمتُ أنفسهم. 

التفاعل بتُ مستهل  ابػدمة ة لتقديم ابػدمة، يصبح الإلكتًونيمن خلاؿ الطبيعة  _ ملاحظات الخدمة الشفافة:
بفا بىلق فحصًا بـتلفة لتصميم ابػدمة  ،وابػدمة نفسها شفافاً للغاية، ىذا ينتج عنو صورة كاملة لتفاعلات الزبائن

بيكن للخدمة نفسها بصع  .ييث بيكن تسجيل التفاعلات بتُ ابػدمة وابؼستخدـ وإعادة تشغيلها؛ والابتكار
    تخدموف أو بوتاجوف إليو.معلومات يوؿ ما قد يحيده ابؼس

 الإلكترونيالمطلب الثاني: التسعير والترويج 

  الإلكتروني: التسعير أولا
                                                           

1
 Christoph RIEDL, and other, Why e-service development is different, e-Service Journal, Vol 8, Issue 1, Indiana, 

2011, P P, 4-6   
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أتايت الإنتًنت للمستهلكتُ فحصة ابغصوؿ على ابؼزيد من ابؼعلومات يوؿ الكلف والأسعار ابػاصة  
 1بابؼنتجات قياسا بدا كاف متاح في شكلو التقليدي السابق.

 :الإلكترونيمفهوم السعر  .1

على أنو:" القيمة النقدية التي يدفعها الزبوف إلكتًونيا بواسطة التمويل  الإلكتًونيبيكن أف نعحؼ السعح   
الذي تم شحائو بواسطة الإنتًنت بدا يوافق ياجاتو  الإلكتًوني جمقابل يصولو على ابؼنت ،أو التقليدي الإلكتًوني
  2ورغباتو."

  الإلكترونيطرق التسعير  .2

الطحيقة ابؼناسبة مع سياستها  مؤسسةوبزتار كل  ،توجد بؾموعة من الطحؽ التي بيكن اتباعها لتحديد السعح 
 واستًاتيجياتها العامة والتسويقية بشكل خاص، ومن أىم طحؽ برديد السعح ما يلي:

 :تتحملها  بودد السعح يسب ىذه الطحيقة على أساس إبصالر التكاليف التي التسعير على أساس التكلفة
حصل فتتالتكلفة،  إلذونصيب الويدة الوايدة من ابؼنتج من إبصالر التكاليف، ومن ثم يتم إضافة ىامش  ؤسسةابؼ

التي تسوؽ دولياً عبر الإنتًنت، بفا  مؤسساتعلى سعح بيع الويدة من ابؼنتجات. تنخفض التكاليف بالنسبة لل
التي تعمل خارج الشبكة، ولكن في بصيع الأيواؿ بهب  ؤسساتيتيح بؽا الفحصة في وضع أسعار منافسة لتل  ابؼ

 3ربحاً بؿدداً يضمن بؽا الاستمحار. مؤسسةوبرقق لل ،ىذه الأسعار التكاليف يأف تغط
  :أسعارىا وفقا بؽذه الطحيقة كأسعار ابؼؤسسات الأخحى بسبب قلة  ؤسسةتضع ابؼالتسعير على أساس المنافسين

برة بالتسعتَ وفي ياؿ كوف ابؼنتجات لا تتميز كثتَا عن ابؼؤسسات الأخحى قد تضع الإمكانيات أو بسبب عدـ ابػ
سعحا منخفضا، أما إذا كانت ىذه ابؼنتجات متميزة بيكن أف تضع بؽا سعحا محتفعا مقارنة بابؼنافستُ.  تزداد شدة 

السعح بودد كما تحغب  عدي ابؼنافسة في ياؿ التسويق عبر الشبكة الدولية، بسبب كثحة ابؼؤسسات العارضة فلم

                                                           
1
 .271، ص2006، دار اليازوري العلمية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامح البكحي،   

2
، ص 2009، الطبعة الأولذ، الوراؽ للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق الإلكتروني، يوسف يجيم الطائي سلطاف، ىاشم فوزي دباس العبادي  

266. 
3
، ص ص 2012، الطبعة الأولذ، دار الفكح ناشحوف وموزعوف، عماف الأردف، التسويق الإلكترونيقنديل،  سامح عبد ابؼطلب عامح، علاء بؿمد سيد 

152،153. 
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يكن السعح  ظحوؼ البيع، فإف لدمع ابؼؤسسة، ذل  أف الزبوف أصبح على علم بكافة تفاصيل الأسعار ومقارنتها 
 1منخفضا أو مساويا فلا يقبل على الشحاء.

  بالاعتماد على ىذه الطحيقة في التسعتَ، يتم وضع السعح بدا يتماشى مع ساس حجم الطلب: أالتسعير على
جم الطلب. لا بيكن أف تتم عملية برديد يجم الطلب بشكل دقيق بأي سوؽ كاف سواء بطحيقة تقليدية أو ي

يد ما في بصع ابؼعلومات يوؿ الطلب،  إلذبالحغم من أف الإنتًنت توفح سهولة أكبر وإمكانية مقبولة  ،إلكتًونية
   2 ياتها كأداة تسويقية وبذارية يديثة.وتطور التقنيات باستمحار، والسعي لاكتشاؼ طاقات الإنتًنت وإمكان

  :ىي الأسعار التي بيكن برديثها في الوقت ابغقيقي وفقا لنوع الزبوف أو ظحوؼ التسويق التسعير الديناميكي
 ارتفاع أو إلذطلب السوؽ على ذل  ابؼنتج، وىذا يؤدي  إلذابغالية، وينطوي التسعتَ الديناميكي بالاستناد 

 3ابلفاض الأسعار.
  ظهور أسلوب جديد في  إلذأدت التطورات التقنية والتغتَات التي يدثت في العالد زبون: بالالتسعير الموجو

زبوف، فقد أصبح ابؼستهل  يشارؾ في تصميم ابؼنتج ومن الطبيعي أف يشارؾ في بالالتسعتَ وىو التسعتَ ابؼوجو 
 4ج ابؼطلوب.تسعتَه فهو لا يقبل أف يفحض عليو السعح الذي سيشتًي بو ابؼنت

  :ة الإلكتًونيىي أكثح الطحؽ ابؼتبعة للشحاء سواء بالطحيقة التقليدية أو تسعير المزادات العلنية على الإنترنت
تؤثح مباشحة في عملية التسعتَ، وبيكن لأي شخص عحض ابؼنتجات عبر الشبكة لبيعها عن طحيق ابؼزاد ومن  يوى

ابغصوؿ على السلع النادرة مهما  بيكن من خلابؽا التيو  ،com.ebay.wwwابؼواقع ابؼخصصة الشهتَة بابؼزادات 
 5يتى نهايتو. زادييث توفح عناء محاقبة ابؼ ؛ارتفع بشنها وىي فائدة للبائع وابؼشتًي

 6طحؽ ابؼزادات ابؼتبعة على شبكة الانتًنت:

يقوـ البائع باستخداـ طحؽ الضغط على ابؼشتًين ييث  ؛وىي ابؼزادات التي بردد بوقت معتُ المزادات العادية:
 للحصوؿ على أعلى سعح.

                                                           
1
 .251، ص 2017دار ابؼعتز للنشح والتوزيع، الأردف،  ،Marketingإدارة التسويق وائل رفعت خليل،  

2
 .102، ص 2016، ، دوف مكافكلية التجارة التعليم ابؼفتوح  برنامج مهارات التسويق والبيع عبر الأنترنت،أبضد المححزي، بضادة فوزي،  

3
 .32راوية مسعودي، محجع سبق ذكحه، ص   

4
 .102ص  ق ذكحه،محجع سب أبضد المححزي، بضادة فوزي، 

5
  .264، ص2018، الطبعة الأولذ دار غيداء للنشح والتوزيع، الأردف، استراتيجية التسويق وتحديات المنافسة الدوليةبؿمد أبضد بؿمد ختَ ابؼغحبي،  

6
 .215، ص 2019 ،عماف الأردف ، الطبعة الأولذ، دار غيداء للنشح والتوزيع،الاقتصاد الرقميأسامة عبد السلاـ السيد،   
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ويدة على وبوصل الفائزوف كل منهم  ،وتتم عندما يكوف لدى البائع أكثح من ويدة من السلعة المزادات الهولندية:
 .من السلعة بأقل سعح تقدـ بو أيدىم

 لسعح للسلعة ابؼحاد شحاؤىا والبائعوف يقدموف عحوضهم.وىي عكس السابقة بحيث يقدـ ابؼشتًين ا المزادات العكسية:

  الإلكتروني: الترويج ثانيا

 الإلكترونيمفهوم الترويج  .1

لإثارة الزبائن للتعامل مع  ،تبادؿ بتُ الزبوف والبائع باستخداـ شبكة الإنتًنتمعبارة عن عملية الاتصاؿ ىو   
 1.بؼؤسساتأو تل  ويسب العوامل المحفزة التي تستخدمها ىذه ا ؤسسةىذه ابؼ

 :الإلكترونيعناصر المزيج الترويجي  .2

 عناصح تتمثل فيما يلي:  الإلكتًونييتضمن ابؼزيج التًوبهي  

  الإلكترونيالإعلان : 
إمكانية التوجو الدقيق للشحائح  إلذيتميز باتساع الحقعة ابعغحافية، وابؼحونة وقلة تكاليفو، وسحعة انتشاره، بالإضافة 

، كما يتميز بتنوع الأساليب والطحؽ، واستخداـ الوسائط ابؼتعددة مؤسسةابؼستهدفة، وبرستُ بظعة العلامة التجارية لل
الأصوات والصور ابؼتححكة ومقاطع الفيديو، بفا بهعل الإعلاف أكثح جاذبية وتأثتَاً من الطحؽ التقليدية وخاصة  :مثل

 2منها.ابؼطبوعة 
  :تنشيط المبيعات إلكترونيا 

ابؼنتجة ؤسسة عبارة عن بؿفزات قصتَة الأمد على شكل ىدايا، أو أمواؿ تساىم في تسهيل انتقاؿ ابؼنتجات من ابؼ   
، بينما تقوـ أخحى بتنظيم الإلكتًونيبإرساؿ كوبونات عبر البريد  ؤسساتالنهائي، وتقوـ بعض ابؼ ستهل ابؼ إلذ

                                                           
1
 .271يوسف يجيم الطائي سلطاف، ىاشم فوزي دباس العبادي، محجع سبق ذكحه، ص  

2
 .162، ص 2023، دار التعليم ابعامعي، الإسكندرية مصح، التسويق الإلكتروني الأخضر وعلاقتو بالوعي البيئي لدى المراىقينشحوؽ بؿمد غحيب،   
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الإنتًنت أو من خلاؿ إعلانات الإنتًنت  عبرت على ابػط، وقد بوصل الزبائن على بؿفزات كثتَة مسابقات ومباريا
   1ابؼعلنة. مؤسسةعلى الصفحة ابؼحكزية لل

  الإلكترونيالتسويق المباشر: 

يتميز باستخداـ قاعدة بيانات تسمح بإجحاء اتصاؿ شخصي ومتميز عن بعد بتُ ابؼؤسسة وزبائنها ومورديها  
كي يحسل ىذه   زبوفكل تقنيات التًويج والاتصاؿ التي من شأنها إيداث استجابة فورية وتوفتَ الوسائل اللازمة للتبتٌ  

 2ابؼؤسسة.  إلذالاستجابة 

  ة:الإلكترونيالعلاقات العامة 

برقيق أىداؼ طويلة ابؼدى، وذل  من خلاؿ بناء علاقات  إلذتعتبر أيد عناصح ابؼزيج التًوبهي التي تسعى     
وكل ابؼتعاملتُ معها والمحيط الداخلي وابػارجي بؽا، وعن الإنتًنت  زبائنهاطيبة وبناء صورة ذىنية عن ابؼؤسسة مع 

ىذه ـ ذل  لأف شبكة الإنتًنت تتيح استخدا؛ ة فهي تساىم في إعطاء بعد آخح للعلاقات العامةالإلكتًونيوالوسائل 
ة يتم استبداؿ ىذه الإلكتًونيبينما  ،تطلب الكتابة وتوزيع ابؼطبوعاتتبسهولة ويسح، فالعلاقات العامة التقليدية  الأختَة

   3 ة بفا يوفح ابعهد والتكاليف اللازمة لإقامة العلاقات التقليدية.الإلكتًونيالوسائل بابؼواقع والحسائل 

 الإلكتروني: التوزيع ثالثالمطلب ال

 الإلكترونيمفهوم التوزيع  أولا:

ويتضمن بؾموعة من العلاقات ابؼعقدة وابؼتداخلة  ،الإلكتًونيتسويق لليعحؼ بأنو جزء من النظاـ ابؼتكامل     
والتخزين  التي تساىم في عمليات النقل بؼؤسساتوا الأفحادعلاقات  إلذلعمليات الانتقاؿ ابؼادي وابؼعنوي، بالإضافة 

   4وابؼعلومات ابؼحتبطة بدجاؿ تدفق ابؼنتجات الإلكتًونية.والتأمتُ 

                                                           
1
، بؾلة الدراسات الاقتصادية وابؼالية، العدد زيج الترويجي الإلكتروني في التأثير على سلوك المستهلك الجزائريدور المقعيد ابحاىيم، بختي ابحاىيم،   

 .49، ص 2017، الوادي ابعزائح، 1، ابعزء 10
2
دراسة يالة  الاقتصادية الترويج الإلكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف المؤسساتابحاىيم قعيد،   

كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ ،  في العلوـ الإقتصادية، بزصص تسيتَ ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة أطحوية مقدمة لنيل شهادة دكتوراهابعحائح، 
 .     80، ص 2017-2016، ابعزائح، -ورقلة–التسيتَ، جامعة قاصدي محباح 

3
 .49ص ، محجع سبق ذكحهتي ابحاىيم، قعيد ابحاىيم، بخ  

4
 .123، ص 2016، دار الكتب العلمية، بتَوت لبناف، الوجيز في التسويق الإلكترونيليلى مطالر،   
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 :الإلكترونيطرق توزيع  ثانيا:

 عملية البيع والشحاء عبر شبكة الإنتًنت، تكوف ابػطوة التي تتبع ذل  مباشحة وىي توزيع ابؼنتج  يبعد أف بذح     

 1أسلوب التوزيع باختلاؼ صورة وطبيعة ابؼنتج، فيما يأتي توضيح ذل : ابؼباع، وىنا بىتلف

بذحي عملية تحويج وبيع السلع على الإنتًنت، أما توزيعها فيكوف من خلاؿ الاعتماد على النظم . توزيع السلع: 1
وعملية التوزيع بذحي  ،اللوجستية الداعمة ابؼوجودة في ابؼيداف الواقعي )أي أف عملية التًويج والبيع تكوف افتًاضيا

 واقعيا(.

لكتًونية أكثح إدمات فإف ىناؾ فحصة لإمكانية برقيق بذارة ابػبسبب الطبيعة التي تتصف بها . توزيع الخدمات: 2
 تكاملا، وىنا بهحي توزيع ابػدمات ابؼباعة بأساليب كثتَة منها:

  مة ابؼطلوبة عبر كلمة سح بوصل عليها ابػد إلذالدخوؿ  عن طحيق البائعة: المؤسسةتوزيع الخدمات عبر موقع
 :من خلاؿ أساليب الدفع على الإنتًنت، ومن أمثلة ذل  ،بعد أف يدفع الثمن ابؼطلوب الإلكتًونيابؼشتًي 

 خدمات مشاىدة بعض البرامج والأفلاـ...الخ.
 :ب التحصيل الثمن ابؼطلوب وفقا لأسلو  ابؼؤسسةويكوف ذل  بعد أف برصل  توزيع الخدمات بأسلوب التحميل

 ابؼعتمد لديها، وىذا الاسلوب يعتمد كثتَا في بيع البرامج وابؼلفات والأفلاـ وملفات الصوت والصورة.
 :)وىو التوزيع الذي بهحي جزء منو بصورة إلكتًونية على شبكة الإنتًنت، وابعزء الآخح  التوزيع المختلط )الهجين

شتًي خدمة الإيواء في فندؽ ما، فإف ىناؾ مواقع توفح بيع ىذه يكوف في العالد الواقعي، مثلا إذا أراد سائح أف ي
العملية )خدمة ابغجز(، أما استلاـ خدمة ابؼبيت في من ابػدمة لكن عملية التسليم على الشبكة تكوف بعزء 

 الفندؽ فإنو بهحي في العالد الواقعي.
  بصورة فاعلة في عمليات التوزيع إذ أف  ونيالإلكتً بهحي استخداـ البريد  في التوزيع: الإلكترونياستخدام البريد

مثل: خدمات بيع ابؼلفات  الإلكتًونيتسليمها من خلاؿ البريد يتم الكثتَ من ابػدمات التي تباع على الإنتًنت 
في إرساؿ  الإلكتًوني، ومن جانب آخح يستخدـ البريد إلخابؼختلفة وخدمات ابغجز في الفنادؽ والطائحات...

في طور العمل على تلبيتها وكذل  إرساؿ إشعارات بؽم عند  ؤسسةالزبائن تؤكد وصوؿ طلباتهم وأف ابؼ إلذإشعارات 

                                                           
1
، ص 2004دار وائل للنشح والتوزيع، عماف الأردف، الطبعة الأولذ، ، عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت التسويق الإلكترونييوسف أبضد أبو فارة،   
 .257، 255ص
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من الزبائن يعلمونها فيو عند استلامهم  الإلكتًونيإشعارا عبر البريد  ابؼؤسسةشحن طلبياتهم، ومن جهة أخحى تتلقى 
 لطلبياتهم وفي ما إذا كانت بابؼواصفات ابؼطلوبة.

    الإلكترونيابع: العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي المطلب الر 

 الإلكتروني: تصميم الموقع أولا

بؾموعة من صفحات الويب وبؿتوى الوسائط ابؼتعددة وابؼوارد الحقمية عن ىو عبارة  :الإلكترونيمفهوم الموقع  .1
يعد منصة افتًاضية بيكن للأفحاد وابؼؤسسات من خلابؽا عحض  .الأخحى التي بيكن الوصوؿ اليها عبر الإنتًنت

 1ة وإدارتها بواسطة مصممي ومطوري مواقع الويب أو ابؼستخدمتُ النهائيتُ.الإلكتًونينشاء ابؼواقع ، وإمنتجاتهم

 :الإلكترونيشروط التعامل مع الموقع  .2

 2في التجارة ومنها:ة الإلكتًونيبهب أف تتوفح بؾموعة من ابػصائص في ابؼواقع    

 يسمح لعدد كبتَ من ابؼستخدمتُ باستخدامو بشكل تزامتٍ. -
 بهب أف يقدـ ابؼوقع خدمة الدفع بواسطة بطاقات الائتماف بشكل آمن وموقع مشفح.  -
 بهب أف يقدـ ابؼوقع خدمة شحن آمنة ومضمونة ويتحمل مسؤولية توصيل البضاعة بأماف وسحعة. -
 .الأمنو بذاه عملائو ويلتزـ فيها بالسحية و بهب أف يعلن ابؼوقع عن سياست -
 بهب أف يكوف بابؼوقع قسم بػدمة الزبائن قبل وبعد البيع، وموظفتُ للحد على استفسارات الزبائن. -
 . الإلكتًونيبهب أف يعلن ابؼوقع بوضوح عن صفتو الحبظية وعنوانو الدائم وأرقاـ ابؽاتف والبريد  -

 ةالإلكتروني المعلومات: أمن ثانيا

يعد أمن وسحية ابؼعلومات التي بهحي تبادبؽا بتُ البائع وابؼشتًي من القضايا ابؼهمة جداً والضحورية لنجاح ىذه  
أرقاـ يسابات ابؼشتًين أو البائعتُ وأرقاـ  :التجارة، خصوصا عندما تتعلق ابؼسألة بأسحار العمل أو بقضايا مالية مثل

                                                           
1
   Art BLACK, Introduction to website, Independent Publishing Platform, 2017, p2.  

2
ميلة معهد العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ،  -، ابؼحكز ابعامعي عبد ابغفيظ بو الصوؼالتسويق الإلكترونيمطبوعة ولصباع، ببؿمود   

 .25ص ، 2017_2016ابعزائح،
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نات ابؼالية للبائع أو ابؼشتًي للقياـ بعمليات نصب وسحقة وايتياؿ، لذل  بطاقات الائتماف، إذ بإمكاف استغلاؿ البيا
 1والسحية. الأمنأساليب متعددة لتحقيق  إلذ ؤسسةتلجأ ابؼ

 2 علومات بقد:ابؼبيانات و المن بتُ أساليب برقيق أمن وسحية  

ىي عبارة عن بؾموعة من البربؾيات والأجهزة، ابؽدؼ منها ىو التغلب على أكبر عدد  . جدران المقاومة للنار:1
ية، من خلاؿ بناء قناة اتصالات توجو إليها ابؼعلومات ابؼحسلة وابؼتبادلة مع شبكة الانتًنت الأمنبفكن من الثغحات 

عد يتم برديدىا في ا  وفق أسس وقو شبكة الانتًنت ابػاصة، وذل إلذبؼحاقبتها والسيطحة على خحوجها ودخوبؽا من و 
 ويسمح بدخوؿ البيانات إذا كانت برقق الشحوط أو منعها في يالة العكس.   ،جدراف النار

ىو عملية تشكيل البيانات باستخداـ خوارزمية معينة تسمى ابؼفتاح تصبح بها غبر قابلة للقحاءة إلا بعد . التشفير: 2
 هاتشفتَ البيانات قبل إرسابؽا عبر الشبكة لضماف سلامة وصوبؽا دوف تعحض ويتم عادة، استخداـ ابػوارزمية لفكها

 بذسس أو برحيف مضمونها. ةلأي عملي

بشكل صحيح وتحاقب بانتظاـ، بهب ابغفاظ  تثبتأقصى يد عندما  إلذفعالة  : IDS. أنظمة كشف الاختراق 3
تسجل أغلب أنظمة الكشف بصيع التعاملات التي و  .على طحيقة عمل ىذه الأنظمة بسحية بالغة، بضايتها بثقة شديدة

 إلذبذحي داخل موقع ابغماية وبصيع الطلبات التي تأتي من خارجو، ويؤدي برليل ابؼعلومات في سجلات الأيداث 
ختًاؽ فعالة في منع سحقة البيانات من الابذديد ابؼتناقضات أو النشاطات والإجحاءات غتَ النظامية، إف أنظمة كشف 

 قبل التهديدات الداخلية وابػارجية. 

 3 :إلذإضافة  

من أجل منع Web Browsers ىي بحتوكولات تعمل ضمن مستعحضات الويب :  SSL و HTTPبرتوكول . 4
 اعتًاض البيانات وابؼعلومات التي بهحي إرسابؽا عبر الانتًنت في أية نقطة أثناء انتقاؿ ىذه البيانات وابؼعلومات. 

 : الخصوصيةثالثا
                                                           

1
، دار ومؤسسة رسلاف للطباعة والنشح والتوزيع، دمشق سوريا، التسويق الإلكتروني في ظل التغيرات التكنولوجية المعاصرةمصطفى يوسف كافي،  

 .225، ص2009

2
، ابعزائح، 03ابؼؤسسة، العدد ، أمن المعلومات ودوره في مواجهة الاعتداءات الإلكترونية على نظام معلومات المؤسسةنوفيل يديد، كحبيط يناف،   

 .202،204ص  ، ص2014
3
 . 229مصطفى يوسف كافي، محجع سبق ذكحه، ص   
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وابعماعات  الأفحاديق عن تعبر التي ، الإلكتًونيتعد ابػصوصية أيد العناصح الأساسية للمزيج التسويقي    
وابؼتاجح  الإلكتًونيوابؼؤسسات في برديد نوع وكمية البيانات وابؼعلومات ابؼسموح باستخدامها من طحؼ ابؼتجح 

 1كيفية وتوقيت استخدامها.  إلذة الأخحى ومواقع الويب، بالإضافة الإلكتًوني

 2لبيانات التسويقية للزبائن، وتكمن في:ىناؾ أبنية تسويقية كبتَة وجوىحية لتحقيق ومحاعاة ابػصوصية في التعاطي مع ا

  ة. الإلكتًونيتعزيز إقباؿ الزبائن على ابؼتاجح 
   أيد ابؼصادر ابعوىحية، وبيكن تعزيز برقيق ىذه ابؼيزة عبر التقيد بدجموعة كالمحافظة على خصوصية بيانات الزبائن

 من الشحوط ابؼتعلقة بابػصوصية ومن أبنها: 
 لبيانات الزبوف. ضحورة تصميم نظاـ أمن فعاؿ 
   .ضحورة الافصاح عن سياسة ابػصوصية ابؼعتمدة في ابؼوقع 
  ابغصوؿ على موافقة الزبوف الصحبوة بخصوص استخداـ بياناتو التي صحح عنها لصالح التجديد والتحديث

 .الإلكتًوني الدوري أو ابؼستمح لبيانات ابؼتجح 

 : المجتمعات الافتراضيةرابعا

ينبثق عبر شبكة الإنتًنت ويتوافد عدد من الأشخاص ضمن ىذا التجمع وبهحوف نقاشات بذمع اجتماعي      
لل ىذه النقاشات أجواء من ابؼشاعح الانسانية التي تضفي على ىذا تتخبؿددة لفتًات زمنية طويلة، و  اضيعيوؿ مو 

وأعضاء المجتمع الافتًاضي قد تكوف  .وبوقق المجتمع الافتًاضي علاقات بتُ أعضائو عبر الإنتًنت ،المجتمع طابعاً خاصاً 
 3هم علاقات في العالد الواقعي، وقد لا يكوف بينهم أي علاقة سابقة، وبهحي بناء ىذه العلاقات عبر الإنتًنت.نبي

 4تتمثل أبنية المجتمع الافتًاضي فيما يلي: 

                                                           
1
، 05، بؾلة البديل الاقتصادي، العدد الاتجاىات الحديثة للمزيج التسويقي الإلكتروني في ظل العصر الرقمي الجديدسفياف رقيق، على عز الدين،   

 .394ابعحائح، ص 
2
، ابعزائح البيض–، معهد العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، ابؼحكز ابعامعي نور البشتَ مطبوعة التسويق الإلكتروني للخدمات رابحي السعيد،  

 .56-55، ص ص 2022-2023
3
 .219مصطفى يوسف كافي، محجع سبق ذكحه، ص   

4
دراسة استطلاعية لآراء عينة من  التسويق الإلكتروني في تعزيز رضا الزبونأثر عناصر عباس ابغديدي، ىيثم أبضد صالح السبعاوي،  جحجيس عمتَ  

  .67-66ص  ، ص2019، 01، العدد 09عاملي شحكة زين للاتصالات في بؿافظة كحكوؾ، بؾلة جامعة كحكوؾ للعلوـ الإدارية والاقتصادية، المجلد 
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الأبعاد كبرامج متعددة الوسائط في يعد المجتمع الافتًاضي فعاؿ في التدريب والتعليم من طحيق تصميم بيئات ثلاثية  -
بيئة افتًاضية بفا يساعد على بناء خبرات ومهارات متعددة للشخص ابؼتدرب، إذ يستطيع ابؼتدرب تنفيذ بذارب 

بهاد ابغلوؿ للمشاكل إعلى  الأفحادالتجارب في الواقع ابغقيقي، فضلًا عن مساعدة  براتيومشاريع تعليمية متنوعة 
 م في بزيل ابؼشكلات وفهمها وطحح ابغلوؿ ابؼناسبة بؽا.ابغقيقية، إذ يساعدى

شخاص فيها أنشطة بساثل الأنشطة التي بيارسونها توليد بيئة افتًاضية مشابهة للبيئة ابغقيقية بشكل كبتَ، إذ بيارس الأ -
 في البيئة ابغقيقية.

  أماكنها بسهولة. يتَجساـ وتغأخح داخل البيئة الافتًاضية وبؼس الأ إلذالقدرة على ابغحكة والتنقل من مكاف  -

 سهولة التفاعل مع البيئة الافتًاضية من دوف بؿددات. -

 : التخصيصخامسا

في عمليات التبادؿ في الأعماؿ  لائمةيعبر عن عملية توييد التكنولوجيا ومعلومات الزبوف من أجل برقيق ابؼ 
   1والفحد. ابؼؤسسةة بتُ الإلكتًوني

 2برقيق أىداؼ تتمثل فيما يلي: إلذيسعى التخصيص  

 .تقديم ابػدمات الأفضل للزبوف عن طحيق التوقع ابؼستمح بغاجاتو 
 فز بفا بووالزبوف،  ؤسسةالعمل على برقيق عملية الايصاء في تقديم ابؼنتجات وبناء علاقات طويلة الامد بتُ ابؼ

 .الإلكتًونيموقع ابؼتجح  إلذالزبوف على تكحار زياراتو مستقبلا 
  ايتياجات ابؼستخدـ وبيكن ابغكم على مستوى فاعلية عملية تصميم  إلذوتطويح ابؼنتجات استنادا  إعدادتصميم و

 وبرقيق القيمة التي يبحث عنها. ،شباع وتلبية ياجات ابؼستخدـإعلى  الأختَابؼنتج من خلاؿ قدرة ىذا 
 برقيق الارتباط مع القيمة التي  إلذمليات التسويق من قاعدة السعي العمل على تسويق ابؼنتجات، وتنطلق ع

تأثتَ على مستوى القيمة ابؼدركة، وينجح في طحح الينشدىا ابؼشتًي، ويلعب النشاط التسويقي دورا فاعلا ودقيقا في 

                                                           
1
، 2023-2022، ابعزائح علوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة تيسمسيلتكلية ال  مطبوعة التسويق الإلكتروني للخدمات،رضواف قلايلية،   

 .89ص 
2
 . 328-327ص  يوسف أبضد أبو فارة، محجع سبق ذكحه، ص  
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في العمليات ابؼنتج بابؼواصفات التي برقق ياجات الزبوف، ولذل  بيكن القوؿ أف التخصيص في تصميم ابؼنتج و 
 نتًنت.التي تطحح ىذا ابؼنتج عبر الأ ؤسسةالتسويقية وعمليات البيع والتسليم ىي بؿددات يابظة لتحقيق بقاح ابؼ

   .العمل على بيع ابؼنتجات وتسليمها وتوفتَ الدعم الكافي بؽا بدا ينسجم مع ياجات الزبوف 

 : خدمات الزبائن عبر الإنترنتسادسا

ىو الشخص الذي يبـر عقود إلكتًونية بـتلفة من شحاء وانتفاع وغتَىا من أجل توفتَ ما  :الإلكترونيالزبون . 1
فهو يبحث عن جودة ؛ عن الزبوف العادي في صفاتو ورغباتو وياجاتو وطلبياتو الإلكتًونيالزبوف  بىتلف 1.بوتاجو
  2وسحية البيانات. ،وأمن السداد ،وسحعة التسليم ،وابلفاض الأسعار ،ووفحة ابؼعلومات ،ابػدمات

تعبر عن النطاؽ الكامل للتفاعلات بتُ الزبوف ومقدـ ابػدمة، ييث يكوف للمزود  خدمات الزبائن عبر الانترنت:. 2
 3و.مؤسست إلذأو البيئة التي أنشأىا تأثتَ على الزبوف وينسب الزبوف تأثتَىا إليو أو 

ء خدمات ما قبل البيع أو ما بعد البيع وىي تضمن طحيقة ف التسويق عبر الإنتًنت يقدـ خدمات كبتَة للزبائن سواإ
وتقديم كمية كبتَ من متوفحة دوما وسهلة ورخيصة للتواصل مع الزبائن إذ أنو بيكن إجابة طلبات الزبائن بشكل واؼ 

    4الصور وابؼعلومات بناء على طلبهم.

 5نتًنت في النقاط الاتية:أتتمثل أىم أدوات خدمة الزبوف بشكل الكتًوني وبالاعتماد على  

: إف برقيق الاتصاؿ مع إدارة ابؼوقع تتيح للزبوف ابغصوؿ على إجابات واضحة الإلكتروني. إدارة استجابة البريد 1
 ة ضمن تسميات بـتلفة منها: مساعدةالإلكتًونييوؿ استفساراتو، وبيكن ملايظة ىذا العنصح في العديد من ابؼواقع 

 الواردة.  الإلكتًونيوالدعم، أرسل، وتوفح إدارة ابؼوقع جهة بـتصة للتعامل مع رسائل البريد قسم ابػدمات  اتصل بنا،

                                                           
1
، بؾلة البحوث الاقتصادية وابؼالية، -دراسة برليلية- أثر إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية على ولاء الزبون الإلكترونيغحيب الطاوس، بوبغباؿ أبظاء،   

 .557، ص2022، 02، العدد 09بؾلد 
2
 .83رضواف قلايلية، محجع سبق ذكحه، ص   

3  David ELWOOD L, Ph D, Two Factor therory Of Customer Service, authorhuse, 2013, P33. 

4
 .149، ص2014، الإسكندرية مصح، يعز ماىي للنشح والتو التسويق الإلكتروني الفعال، بؾدي بؿمد عبد الله،   

5
، أطحوية -دراسة يالة مؤسسة أوريدو اتصالات ابعزائح– مساىمة التسويق الإلكتروني الخدمي في نجاح استراتيجية التموقع للمؤسسةمليكة طلبة،   

، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة الشهيد الشيخ لتجارية، بزصص تسويق خدماتفي العلوـ ا مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه
 .      112-111ص  ، ص2023، ابعزائح، -تبسة-العحبي التبسي
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: نظحا لطبيعة ابؼساعدة الذاتية للويب، برتوي معظم ابؼواقع على مكتب . الأسئلة الشائعة ومكاتب المساعدة2
مكتب  إلذ، ييث يؤدي ىذا الحابط ؤسسةمساعدة أو رابط دعم على شحيط التنقل أو الصفحة الحئيسية بؼوقع ابؼ

أداة شائعة  FAQدوات دعم الزبائن، وبسثل قائمة الأسئلة ابؼتداولة أمساعدة أو صفحة دعم توفح للمستخدمتُ روابط 
ييث تعكس ىذه القائمة الأنواع الأكثح شيوعا من مشكلات الزبائن، التي يتم بذميعها من  ؛الاستعماؿ لدعم الزبائن

الإجابات والتوضيحات يوبؽا يتى يتستٌ  بـتلف أو قنوات أخحى مع عحض الإلكتًونياردة عبر البريد استفساراتهم الو 
 للمتصفح قحاءتها وإبهاد يل بؼشكلتو من خلابؽا. 

 إلذأسلوب غحؼ المحادثة للاتصاؿ بالزبائن وبـاطبتهم والاستماع  ؤسسةيفضل أف تستخدـ ابؼ . غرف المحادثة:3
ومنتجاتها، إف ىذه الغحؼ تساعد في فهم وبرديد ياجات عملائها ورغباتهم بصورة مباشحة  سسةابؼؤ آرائهم يوؿ موقع 

و الكتابي يسب ما يناسب  وبيكن استخداـ المحادثة ابعماعية أو الفحدية باستخداـ الأسلوب الشفوي أ .وأكثح فعالية
 كل زبوف.

 الإلكترونيالتسويق  ديناميكيةالمبحث الثالث: 

يبدأ  .النجاح إلذمساراً متكاملا يتطلب برليلا دقيقا وبزطيطا بؿكما لضماف الوصوؿ  الإلكتًونييعد التسويق  
ىذا ابؼسار بتحليل السوؽ وفهم ايتياجات الزبائن وبرديد ابؼنافستُ وبرليل نقاط قوتهم وضعفهم وتعمل من خلالو 

 على زيادة الوعي بالعلامة التجارية وبرستُ خدمة الزبائن. ؤسساتابؼ

 الإلكتروني: مراحل التسويق الأولالمطلب 

 والتي تتكوف من أربع محايل أساسية:  الإلكتًونييسب آرثح الذي قدـ بموذجا يعبر عن دورة التسويق  

الأسواؽ ابؼستهدفة المجدية وابعذابة كما و ، الزبوففي ىذه ابؼحيلة بهحي برديد ياجات ورغبات : عداد. مرحلة الإ1
ومن أجل النجاح في ذل  يتطلب الأمح سحعة ابغصوؿ على البيانات وابؼعلومات اللازمة  ،ابؼنافسةبهحي برديد طبيعة 

الاستعانة و بصع البيانات وابؼعلومات عبر الإنتًنت باستخداـ منهج بحوث التسويق،  إلذ ابؼؤسسةوبؽذا الغحض قد تلجأ 
بؼا سبق تحديد الدقيق الف إسائل والأدوات التقليدية. الو  إلذ إضافةالعاملة على الإنتًنت،  ذل بابؼحاكز ابؼتخصصة في 

   1.أىدافها في طحح ابؼنتجات ابؼلائمة عبر الإنتًنت التي برقق ابؼؤسسةيساعد 

                                                           
1
 .344، ص2009، الطبعة الأولذ، دار صفاء للنشح والتوزيع، عماف الأردف، أسس التسويق المعاصرربحي بؿمد عياف،  
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عملية الاتصاؿ مع الزبوف لتعحيفو بابؼنتجات ابعديدة التي بهحي  بؼؤسسةفي ىذه ابؼحيلة برقق ا. مرحلة الاتصال: 2
 1محيلة الاتصاؿ تتكوف من أربع محايل فحعية وىي: وتتكوف  ة عبر الإنتًنتالإلكتًونيالسوؽ  فيطحيها 

: الأشحطة الإعلانية ورسائل البريد هابهحي استخداـ وسائل متعددة بعذب انتباه الزبوف وأبنمرحلة جذب الانتباه: . أ
 .الإلكتًوني

وابؼعلومات التي بوتاجها الزبوف والتي تساعده  في ىذه ابؼحيلة يتم توفتَ البياناتمرحلة توفير المعلومات اللازمة: ب. 
 على بناء رأي خاص يوؿ ىذا ابؼنتج ابعديد.

ينبغي أف في ذل  في ىذه ابؼحيلة بهحي التًكيز على إثارة الحغبة في نفس الزبوف، ويتى تنجح مرحلة إثارة الرغبة: ج. 
 الوسائط ابؼتعددة.  تكوف عملية العحض والتقديم عملية فاعلة، ويفضل استخداـ تكنولوجيا

كمحصلة للمحايل السابقة فإف الزبوف إذا اقتنع بابؼنتج ابؼطحوح عبر ابػدمة مرحلة الفعل والتصرف )مثل الشراء(: د. 
  فإنو يتخذ الفعل الشحائي.

وىي محيلة القبوؿ والاتفاؽ ما بتُ ابؼؤسسة أو البائع وابؼستهل ، أي يكوف قد التقى العحض  .مرحلة التبادل:3
 2.الائتمانية عبر الانتًنت اليب الدفع مثل: استخداـ البطاقةبالقبوؿ ومن ثم يصدر ابؼشتًي قحاره بالشحاء وتتعدد أس

بناء علاقة قوية مع  ابؼؤسسةمحيلة البيع، بل بهب على ة بانتهاء لا تنتهي العملية التسويقي البيع:ما بعد . مرحلة 4
     3.ة ابؼتوفحةالإلكتًونيالزبوف والمحافظة عليها، ولأجل ذل  عليها استعماؿ كل الوسائل 

 الإلكترونيالمطلب الثاني: المتطلبات الأساسية للتسويق 

 .ابؼتطلبات بؾموعة من ، لابد من الأخذ بعتُ الاعتبارالإلكتًونيمن أجل زيادة بقاح وانتشار التسويق  

 4وابؼتمثلة في: متطلبات مرتبطة بالنشاط التسويقي:أولا: 

 مؤسسات أعماؿ قادرة على التعامل والاتصاؿ بشبكة الإنتًنت.البائع:  -
 جودة عالية برمل كود رقمي عابؼي وعلامة بذارية بفيزة. سلعة ذاتيبحث عن  المشتري: -

                                                           
1
 
1
 .507، صمحجع سبق ذكحهبيينة مفاتيح،  

2
 .43ص محجع سبق ذكحه،مسعودي،  راوية  

3
 .31رضواف قلايبية، محجع سبق ذكحه، ص   

4
 .185 ، ص2010، دار التعليم ابعامعي، الإسكندرية مصح، التسويق الدولي والإلكترونينفتُ يسن شمث،  
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 .الإلكتًونيوسيط التعامل في التسويق  الوسيط: -

 1ومن أبنها ما يلي: مرتبطة ببيئة الأعمال:متطلبات ثانيا: 

 توفح بيئة أعماؿ قانونية وتشحيعية ملائمة. -
 تطويح النظم ابؼصحفية. -
 ة.الإلكتًونيالسحية والأماف في التعاملات  -
 العمل في قطاع الضحائب وابعمارؾ ووكالات الشحن. ؽتطويح أساليب وطح  -

 2 :هامن أبنمتطلبات مرتبطة بالبنية التحتية: ثالثا: 

 ياسبات آلية متطورة فائقة السحعة وبأسعار زىيدة. -
 توفح خطوط ابؽاتف. -
 وبأسعار مناسبة. توفح مزودي خدمة الإنتًنت  -
 ة.الإلكتًونيقدرة البنوؾ وابعمارؾ والضحائب ووكالات الشحن ومؤسسات الأعماؿ على التعامل من خلاؿ التجارة  -

 3تتمثل فيما يلي:متطلبات مرتبطة بالموارد البشرية: رابعا: 

تتصف بالقدرة على التعامل مع متغتَات السوؽ ابؼتجددة  التي ،العمل على استقطاب وتعيتُ الكفاءات الواعدة -
 والتكنولوجيات ابغديثة. 

وكيفية التعامل والتفاعل اللحظي مع  ،ةالإلكتًونيالعمل على تنمية مهارات العاملتُ في التسويق في بؾاؿ الشبكات  -
 الزبائن. 

 إتقاف اللغة الإبقليزية التي تتسع معها دائحة التعامل مع السوؽ ابػارجية، خاصة الغحبية. -
 بصيع عماؿ ابؼؤسسة بأبنية استخداـ التقنيات ابغديثة في خدمة الزبائن عيةتو  من خلاؿنشح الثقافة التسويقية،  -

 كوسيلة لتقديم خدمات أفضل للأسواؽ ابؼستهدفة.

                                                           
1
 .186، صالسابق ابؼحجع، نفتُ يسن شمث  

2
، مذكحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في إدارة الأعماؿ أثر التسويق الإلكتروني على رضا الزبائن في قطاع الاتصالاتالصباغ،  نور 

 .22، ص 2016التخصصي، ابعامعة الافتًاضية السورية، دمشق، سوريا، 
3
أطحوية مقدمة لنيل شهادة  -موبيليس–ميدانية على عينة من زبائن مؤسسة  دراسة التسويق الإلكتروني ودوره في تحقيق رضا الزبونطاىتَ،  نادية  

 .   17، ص 2020_2019، ابعزائح، 3، كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائح في العلوـ بذارية، بزصص تسويق دكتوراه
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وابغوافز محتبطة بجودة التفاعل مع الزبائن، وما يساىم بو النشاط التسويقي ابؼعتمد على توفتَ نظم متميزة للأجور  -
 .ىداؼالأة في برقيق الإلكتًونيالأساليب 

 الإلكترونيالمطلب الثالث: فرص وتحديات التسويق 

الاقتصاد  إلذمن فحص كبتَة ومتنوعة في ظل الابذاه بكو العوبؼة والتحوؿ  الإلكتًونيبقدر ما يوفح التسويق  
 برد من استخدامو والاستفادة منو.الحقمي، إلا أنو يواجو بعض التحديات والصعوبات التي 

  الإلكتروني: فرص التسويق أولا

ابؼنتجة ومنشآت التوزيع وبيكن  ؤسساتتوفتَ فحص يقيقية أماـ رجاؿ التسويق وابؼ إلذ الإلكتًونيأدى تطور التسويق 
  1تلخيص ىذه الفحص فيما يلي:

 تحسين الوضع التنافسي )جودة الخدمة(: . 1

لتقديم مستويات أفضل من الدعم والإسناد بعهود ما قبل  ،الإلكتًونيالتسويق في الناجحة ؤسسات تستثمح ابؼييث 
البيع وبعده، ومستويات أعلى من ابؼعلومات والبيانات ابؼحتبطة بالسلع وابػدمات وأساليب الانتفاع بها، وكذل  سحعة 

 ستجابة بغاجات الزبائن ورغباتهم، وبابؼقابل بوصل الزبوف على سلعة أو خدمة عالية ابعودة.الا

 . حضور عالمي )خيار عالمي(:2

أية يدود وطنية أو فواصل جغحافية، وإبما بردىا تغطية شبكات ياسوبية، لأف التسويق  الإلكتًونيلا برد التسويق     
وبدا أف معظم الشبكات ىي عابؼية في أبعادىا وبؾالاتها، فإف التسويق  .س مادييعمل في فضاء افتًاضي ولي الإلكتًوني
 بيكن يتى ابؼوردين الصغار من برقيق يالة من ابغضور العابؼي لأداء أعمابؽم. الإلكتًوني

 . تفصيل السلع والخدمات على مقاس الزبون وتقديم خدمات شخصية:3

وآلياتو التفاعلية الفورية )في الوقت ابغقيقي( التعحؼ بشكل أفضل  لكتًونيالإباستطاعة ابؼوردين من خلاؿ التسويق    
على ابغاجات والحغبات ابػاصة لكل زبوف على يدة، وبالتالر تقديم سلع وخدمات تلبي توقعات الزبائن وبأسعار 

 تنافسية للغاية.

                                                           
1
 .72، 68 ص ، ص2010العلمية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، ، دار اليازوري التسويق الإلكترونيبشتَ العلاؽ،   
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 . تقصير أو إلغاء سلاسل التوريد )سرعة الاستجابة للحاجات(:4

في تقصتَ أو إلغاء سلاسل التوريد التقليدية بشكل جوىحي، ييث توجد أمثلة كثتَة  الإلكتًونيتسويق يساىم ال    
تزويد الزبائن مباشحة بايتياجاتهم من السلع وابػدمات  الإلكتًونياستطاعت بفضل التسويق  ؤسساتاليوـ يوؿ م

ذل  في الوقت ابغقيقي وبكلفة منخفضة جدا متجاوزة بذل  بذار ابعملة والتجزئة والوسطاء التقليديتُ الآخحين، و 
 تنعكس بالإبهاب على الزبائن.

 . وفرات ىائلة في الكلفة )أسعار منخفضة جدا(:5

 تالتي برقق ،تل  الوفورات ابؽائلة في الكلفة الإلكتًونيمن أبحز قصص بقايات الاستخداـ الفعاؿ للتسويق 
في نشاطات أعمابؽا، علاوة على ما برقق من منافع للمستهل   الإلكتًونينتيجة استخدامها للتسويق  ؤسساتللم

 على شكل أسعار منخفضة.

وإذا كانت التكاليف ابؼتًتبة على إجحاء تعامل معتُ باستخداـ العنصح البشحي تقاس بالدولارات، فإف تكاليف 
نساني بومل في تخداـ التفاعل الإتقاس بالسنتات، وعليو فإف التعامل الحوتيتٍ الذي ينطوي على اس الإلكتًونيالتعامل 

طياتو إمكانيات لتحقيق وفورات ىائلة في التكلفة في يالة برويلو إلكتًونيا، بفا ينعكس بالإبهاب على الزبوف على 
 شكل أسعار منخفضة جدا.

 . فرص أعمال مبتكرة )منتجات وخدمات جديدة(:6

لى ذل  شبكة التوريد، وخدمات الدعم والإسناد، توفح فحصا لتقديم خدمات وسلع جديدة بساما، ومن الأمثلة ع
 وخدمات الدليل، وخدمات الاتصاؿ، والعديد من خدمات ابؼعلومات على ابػط الفوري ابؼباشح.

 الإلكتروني: تحديات التسويق ثانيا

 1 تتمثل فيما يلي: الإلكتًونيبقاح عملية التسويق  أماـ تقفبشة عقبات 

                                                           
-102، ص ص 2018، دار يافا العلمية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق الإلكتروني وآثاره الاقتصادية في البلدان الإسلاميةبؿمد شاىتُ،   1

103. 
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وبرد من التفاعل بتُ الزبائن وابؼواقع ابؼختلفة لذا ىناؾ ياجة ملحة لتطويح البربؾيات التي من شأنها . اللغة والثقافة: 1
اللغات ابؼختلفة ليفهمها الزبائن وضحورة محاعاة الاختلافات الثقافية والعادات  إلذإيداث نقلة نوعية في تحبصة النصوص 

 واقع التجارية.والتقاليد بحيث لا يكوف ىناؾ عائقا بكو استخداـ ابؼ

إدارة جيدة وخطط واضحة بؼواجهة التغيتَ ابؼستمح في يحكة السوؽ  إلذ الإلكتًونيبوتاج التسويق . الإدارة الجيدة: 2
 ف لد يتوفح ابؼختصوف في ىذا المجاؿ.إأف ينجح  الإلكتًونيالمحلي أو العابؼي، ولا بيكن للتسويق 

وخصوصا أنو يفحض ابغصوؿ على بعض  الإلكتًونية التسويق وىي برد أيضا من عملي. السرية والخصوصية: 3
 يلزـوىذا ما  ،البيانات ابؼتعلقة بالزبوف مثل: الاسم، ابعنسية، العنواف، طحيقة السداد، أرقاـ بطاقات الائتماف وغتَىا

 لإنتًنت.الذي يتم عبر ا الإلكتًونيوتأمتُ الصفقات والدفع  ،استخداـ البربؾيات ابػاصة للحفاظ على السحية

وبضاية يقوؽ ابؼلكية والنشح على شبكة  الإلكتًونيوىي ضحورية لتنظيم عمليات التسويق . القوانين والتشريعات: 4
 .الإلكتًونيالإنتًنت فضلا عن تطويح الأنظمة ابؼالية والتجارية لتسهيل عمليات التسويق 

 1 كذل  من بتُ العقبات:

موقع  ببناءيكوف  انشاء موقع إلكتًوني على الإنتًنت أشبو مإييث أف ة: الإلكتروني. ارتفاع تكاليف إقامة المواقع 5
خبراء متخصصتُ وعلى درجة عالية من الكفاءة  إلذة بوتاج الإلكتًونينشاء وتطويح ابؼواقع إييث أف تصميم و  ؛مادي

ابة ومصممة بشكل قادر على ة جذالإلكتًونيبحيث تكوف تل  ابؼواقع  ؛دراسات تسويقية وفنية إلذوكذل  ابغاجة 
ؤسسة كما بهب أف يكوف ابؼوقع مؤىلا لتقديم قيمة إضافية للزبوف بدا بوقق للم  .جذب انتباه الزبائن وإثارة اىتمامهم

 ميزة تنافسية عن الآخحين.

 ؤسساتوابؼ الأفحادنشح الوعي بأبنية الإنتًنت بتُ بـتلف  إلذ الإلكتًونيبوتاج التسويق . الوعي بأىمية الإنترنت: 6
 داخل المجتمع، خاصة في الدوؿ العحبية التي تعاني من ضعف في استخداـ الإنتًنت.

 2 :إلذإضافة 

                                                           
1
 .241، 240، ص ص 2012حقة للنشح والتوزيع، عماف الأردف، ، الأفاؽ ابؼشالاتجاىات الحديثة في التسويقشيماء السيد سالد،   

2
 .272ثامح البكحي، محجع سبق ذكحه، ص 
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ف وايد فإذا آوذل  بوصل يتُ بواوؿ آلاؼ ابؼستخدمتُ الاتصاؿ بالشبكة في . الازدحام في نقل المعلومات: 7
أف بىف ضغط الطلب عليها كما أنو قد بوصل  إلذبشبكة الإنتًنت تتوقف عن تلبية الطلبات للمستخدمتُ مؤقتا 
 ابعهة ابؼقصودة. إلذأييانا يالة عدـ التأكد من الطحؼ ابؼحسل عن وصوؿ رسالتو 

 الإلكترونيالمطلب الرابع: مزايا وعيوب التسويق 

إذا لد يتم  ابؼؤسسةقد تضعف من قوة  عيوبكما لو  بيكن اعتبارىا نقاط قوة بسيزىا عن غتَىا مزايا الإلكتًونيللتسويق 
 .التًكيز عليها وبؿاولة بذنب الوقوع فيها

 الإلكتروني: مزايا التسويق أولا

 1ييث:  ؤسساتللم الإلكتًونيىناؾ العديد من ابؼزايا التي يوفحىا التسويق 

  العملاقة  ابؼؤسسةفي فتح المجاؿ أماـ ابعميع للتسويق لسلعهم أو خبراتهم دوف التمييز بتُ  الإلكتًونييساىم التسويق
 الصغتَة بؿدودة ابؼوارد. ابؼؤسسةذات رأس ابؼاؿ الضخم وبتُ الفحد العادي أو 

  بالتكلفة ابؼنخفضة والسهولة في التنفيذ مقارنة بآليات التسويق التقليدي ولن  الإلكتًونيبستاز آليات وطحؽ التسويق
والدعاية لو وإشهاره بصورة بؾانية أو بدقابل مادي وفق  الإلكتًونيننسى بالطبع إمكانية تكييف نفقات تصميم ابؼتجح 

 ابؼيزانية المحددة لو في يتُ يبدو من الصعب تطبيق مثل ىذه الآليات على النشاط التجاري التقليدي.
  كن ة ولعمليات الدعاية في ىذه البيئة الحقمية بيالإلكتًونيمن خلاؿ استخداـ التقنيات البربؾية ابؼصايبة لبيئة التسويق

ببساطة تقييم وقياس مدى النجاح في أي بضلة إعلانية وبرديد نقاط الضعف والقوة فيها كما بيكن توجيو أو برديد 
التوزيع ابعغحافي للشحائح ابؼقصودة بهذه ابغملات وغتَ ذل  من الأىداؼ والتي تبدو صعبة التحقيق عند استخداـ 

 الوسائل التقليدية.
  2 زبائن جدد في العالد والزيادة في ابغصة التسويقية ابػارجية. وكسب ابؼؤسسةتوسيع منطقة بيع  
  برقق  الإلكتًونيالاستجابة الفورية لطلبات الزبائن، وإبحاـ العقود التجارية في وقت قياسي من خلاؿ عمليات التسويق

اشتًاؾ الزبائن في ابعهود التسويقية وابغوارات من خلاؿ عمليات التسويق  كما أف  .مؤسسةميزة تنافسية ىامة لل
 3.ميزة تنافسية لدى الشحائح السوقية التي تسعى للتسويق لديها ابؼؤسسةتعطي  الإلكتًوني

                                                           
1
 .66-65ص ص  محجع سبق ذكحه،مصطفى يوسف كافي،   

2
 .173، ص2019، الطبعة الأولذ، مؤسسة رؤية للطباعة والنشح، الإسكندرية مصح، التجارة الإلكترونية والتسويق الإلكترونيبؿمد متولذ زايد،   

3
 .55، ص2010، الطبعة الأولذ، دار الإعصار العلمي، عماف الأردف، التسويق الإلكترونيبظح توفيق صبرة،   
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 الإلكتروني: عيوب التسويق ثانيا

 1 مثل: لعيوبإلا أنو لا بىلو من بعض ا الإلكتًونيعلى الحغم من ابؼزايا ابؼتعددة للتسويق  

 .قد لا يكوف ىناؾ قبوؿ ابؼستهل  من الشحاء عن طحيق الإنتًنت 
  عارضة بؼنتجاتها أو مستهلكة. مؤسساتبعض الشحكات الوبنية سواء كانت وجود 
 من قبل ىاكح الإنتًنت. ؤسساتعدـ وجود سحية في التعامل فقد يتم كسح ودخوؿ بؼعلومات ابؼ 
 العادات والثقافات والتقاليد  إلذإضافة  القدرة على متابعتها من قبل الزبائن. تطور التكنولوجيا بشكل سحيع وعدـ

 2الاجتماعية ومدى تقبل بعض الدوؿ بؼا تقدمو شبكة الإنتًنت.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .66مصطفى يوسف كافي، محجع سبق ذكحه، ص  

2
 .54بظح توفيق صبرة، محجع سبق ذكحه، ص  
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:خلاصة  

الذي فتح طحؽ جديدة ومزايا عديدة  ،عاصحة وابؼبتكحة في عالد التسويقمن ابؼفاىيم ابؼ الإلكتًونييعتبر التسويق  
باستخداـ  ؤسسات،في التعحيف بابؼنتجات ابؼقدمة من طحؼ ابؼيساىم  الإلكتًونيابؼزيج التسويقي  والزبوف. مؤسسةلل

يثتَ بفا علامتها التجارية في السوؽ،  تهاة التي تم ذكحىا سابقا، بفا يعزز صورتها وصور الإلكتًونيبـتلف الطحؽ والوسائل 
 الإلكتًونيالتسويق  تتم عملية . أينو وكسب ولائوئرضابؿاولة اابزاذ قحار الشحاء ومن ثم  إلذبة لدى الزبوف فيدفعو الحغ

 .بتُ مقدـ ابػدمة ومستقبلها، وىذا ما ساىم في تقليص ابؼسافة وسيط ثالثنتًنت دوف ـ الأاستخدبابطحيقة مباشحة 

في تبتٍ استًاتيجية تسويق إلكتًوني متطورة ذات  ابؼؤسساتكل ما ذكح سابقا يعتبر يجح الأساس لانطلاؽ  
من أجل استمحار بموىا في السوؽ واكتساب منتجاتها الشهحة وابؼعحفة لدى  ابؼؤسساتفعالية عالية لتحقيق أىداؼ 

 .ناجحة بستل  قاعدة متينة للانطلاؽ بكو الحيادة والتفوؽ والشهحة مؤسسةالزبائن. فكل 
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 تمهيد:

الذي تسعى إليو بصيع ابؼؤسسات في عالد يشهد ثورة تسويقية متسارعة أصبح ولاء الزبوف بدثابة جوىح النجاح  
تغيتَ ابؼستمح في سلوكياتو الشحائية وابذاىاتو أصبح  البغض النظح عن نوعها أو بؾابؽا. ومع كثحة ابػيارات ابؼتاية للزبوف و 

يعد يقتصح على بؾحد شعور ابهابي لد كسب ولائو أصعب من أي وقت مضى، وفي نفس الوقت ضحورة يتمية. فهو 
 التفضيل ابؼستمح بؼنتجات ابؼؤسسة والدفاع عنها إلذجارية، بل بذلى في سلوؾ مستمح يدفع بالزبوف بذاه العلامة الت

تواصل معهم بشكل يتيح المن خلاؿ عدة أدوات من بينها التسويق الإلكتًوني الذي برقيقو فأدركت ابؼؤسسة أبنية 
 . هام على التعامل معفوري وفهم ايتياجاتهم بشكل أفضل، وتقديم عحوض بـصصة بؽم بفا يشجعه

ستمحارية، فابؼؤسسات التي الافقد ظهحت العديد من الدراسات التي تؤكد على أبنية الولاء في برقيق النمو و  
تتمتع بقاعدة قوية من الزبائن ابؼخلصتُ تقلل من تكاليف جذب الزبائن ابعدد، وبرسن من عائد الاستثمار وتعزز من 

 بظعتها وعلامتها. 

 :إلذىذا الفصل في من ىذا ابؼنطلق سنتطحؽ  

 ماىية ولاء الزبوف. :الأولالمبحث 

 ولاء الزبوف. ديناميكية المبحث الثاني:

 علاقة مزيج التسويق الإلكتًوني بولاء الزبوف. المبحث الثالث:
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 : ماىية ولاء الزبون الأولالمبحث 

عزز قيمتها ، كما تابؼؤسسات الناجحة وتضمن بؽا الاستمحارية والتفوؽيز بسعد ولاء الزبائن بدثابة جوىحة بشينة ي 
لا يعتٍ بؾحد تكحار الشحاء بل ىو تعبتَ عميق عن الارتباط فالولاء . ساعدىا على جذب الزبائن بشكل دائمتالتنافسية و 
 .مؤسسةلل والانتماءتجارية العلامة لاوالتعلق ب

تجاىلًا م ،على ابؼدى الطويلمع ابؼؤسسة التمس  بالتعامل  إلذشعور بالحضا والثقة يدفع الزبوف نتيجة ال فهو  
 ابػيارات الأخحى ابؼتاية بل مسابناً في التًويج بؽا وجذب زبائن جدد.

 : مفهوم ولاء الزبونالأولالمطلب 

 : تعريف ولاء الزبونأولا

سلوكيات الزبوف؛ ييث وفهم دور الذي يلعبو في دراسة لنظحا ل يعد ولاء الزبوف من ابؼفاىيم التسويقية ابؽامة 
 أبحزىا فيما يلي:نذكح قدمت العديد من التعاريف والأبحاث ولمحاولة ضبط ابؼفهوـ 

الولاء بأنو: "نوايا والتزاـ كبتَ بإعادة الشحاء والتعامل مع ابػدمة أو السلعة بعينها في ابؼستقبل، بالحغم  Oliverعحؼ  -
 التأثتَات ابؼوقفية وابعهود التسويقية التي تستهدؼ إعادة تعديل السلوؾ ورغبة الفحد بالتحدث بإبهابية عن العلامةمن 

 1حين.خماـ الآأابؼنظمة و أ

 2.خلاص": "يالة كوف ابؼحء صادقاً وأمينًا لدرجة الإكما جاء تعحيف الولاء في قاموس اكسفورد على أنو -

زاـ عميق من قبل ابؼستهل  بإعادة شحاء منتج معتُ مفضل لديو، وقياـ ىذا الأختَ : " التنوأكما يعحؼ على  -
بتوصية الآخحين بشحائو، مع وجود ابذاه قوي لعدـ التحوؿ عن ىذه العلامة بحاؿ وجود مؤثحات تحوبهية تستهدؼ 

 3عاده عن التعامل مع ىذا ابؼنتج لصالح منتجات أخحى." بإ

 
 

                                                           
1
 .153، ص 2017 ،الأردف دار صفاء للنشح والتوزيع، عمافالطبعة الأولذ،  ،ادارة علاقات الزبون يسن وليد يسن عباس، ابضد عبد بؿمود ابعنابي،  

2
 .445، ص 2009، الطبعة الأولذ، بؾموعة النيل العحبية، القاىحة مصح، مبادئ تسويق الخدماتأدرياف بابؼح وآخحوف،   

3
 .133، ص 2013دار يامد للنشح والتوزيع، عماف،  مدخل متكامل، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائيةبؿمد منصور أبو جليل وآخحوف،   
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  1الزبوفسلوؾ داعم من  إلذوجود موقف إبهابي بذاه منتج أو علامة بذارية، بفا يؤدي  إلذيشتَ الولاء في الواقع  -

 .2لتحوؿ بكو البديلاويظهح الولاء ابغقيقي نية شحاء أعلى، واستعدادًا لدفع ابؼزيد ومقاومة 

ابؼنتج أو ابؼؤسسة "التزاـ عاطفي وسلوكي من طحؼ الزبوف بذاه  سبق بيكن تعحيف الولاء بأنو: بناء على ما 
ا نتيجة تكحار عملية الشحاء، بفا بىلق لديو الشعور بالانتماء فيكوف في يالة استعداد دائم للدفاع عنها والتوصية به

  ."للأخحين

   : أبعاد ولاء الزبونثانيا

 ىناؾ ثلاث أبعاد لولاء الزبوف تتمثل في: 

 التي يشتًيها الشخص أو بىطط لشحائها بشكل متكحر تجاتنبؼمقدار ا إلذيشتَ الولاء السلوكي البعد السلوكي:  .1
وىو ما بيكن التعحؼ عليو من خلاؿ سلوؾ الشحاء والتطبيق. وبيكن قياس ىذا النوع من الولاء على أساس يصة 

ذل . في ىذه النظحية، من ابؼفتًض أف تفضيلات ابؼستهل  تظهح في  إلذالشحاء وتكحار الشحاء وما 
لثلاث محات متتالية بذاه  عملية الشحاء إذا كحر مة التجاريةللعلا مواليًا الزبوفربة السلوكية يعد فبحسب ابؼقا3سلوكو.

ومن أىم الانتقادات ابؼوجهة بؽذه ابؼقاربة من الولاء ىو عدـ معحفة ابؼؤسسة السبب  .نفس ابؼنتج أو العلامة التجارية
حاء ... في ابغقيقة إف بؿدودية الولاء السلوكي كانت ، وبالتالر من الصعب عليها أف تؤثح على تكحار الشلوالفعلي 

  4.الزبوفالمححؾ الأساسي الّذي شجع البايثتُ على البحث عن رؤية جديدة لولاء 
التفضيل أو  ييم كياف معتُ مع بعض الدرجات منيتجسد بتقوالذي ىو ابذاه نفسي البعد الاتجاىي )الموقفي(:  .2

إمكانية الاستعماؿ ابؼستقبلي، أو مقدار  :ابؼيل لإظهار سلوكيات معينة مثل إلذعدمو. ويعد ذو أبنية كونو يشتَ 
أييانا أف يقود الزبائن بؼنح قيمة ييث بيكن للولاء الابذاىي  ؛زبوف ابؼؤسسة لأصدقائو أو أقاربوايتمالية أف يزكي ال

                                                           
1
 Majid Mohammad SHAFIEE, NEGIN AHGHAR Bazargan Behavioral Customer Loyalty in Online Shopping: 

The Role of E-Service Quality and E-Recovery, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research 

ISSN 0718–1876 Electronic Version,VOL 13,ISSUE 1, 2018, p30. 
2
 Muhammad ZIAULLAH and other, E-Loyalty: The influence of product quality and delivery services on e-trust 

and e-satisfaction in China, International Journal of Advancements in Research & Technology, Volume 3, Issue 10, 

2014, p22. 

3
  Mohammad Javad TAGHIPOURIAN, Loyalty: From Single-Stage Loyalty to Four-Stage Loyalty, International 

Journal of New Technology and Research,Volume-1, Issue- 6, 2015, p49. 
 ،2022مايو  8،كادبيية يسوبأ، أنواع ولاء العملاء للعلامة التجارية ،بؿمد بغلح 4

https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce A9-r912/  ،h20:24،  22-05-2024. 
 

https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce/%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%A3%D9%87%D9%85%D9%8A%D8%AA%D9%87%D8%A7-%D9%81%D9%8A-%D9%82%D8%B1%D8%A7%D8%B1-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%B1%D9%82-%D8%A8%D9%8A%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%85%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC-r818/
https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce/%D9%85%D8%B1%D8%A7%D8%AD%D9%84-%D8%B9%D9%85%D9%84%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D8%A1-%D8%B9%D9%86%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%82%D8%AF%D8%A7%D9%85-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D9%81%D8%B9%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D8%A1-r776/
https://www.researchgate.net/profile/Mohammad-Taghipourian?_sg%5B0%5D=pe1fmBGRjImKMFuxHV_bkSfgi-mj1tear43xGRGjp8fMyVaIu_edscuu7aE7Vl6dS7yg3ds.0KhXMk3g0iOWObmjWzY4djMGUE8yumToISWwTKDY1Swa-VgLG9YVIu9imkfrFT9nfxuskRqJJcBw9ahXJD1ZJg&_sg%5B1%5D=p9B-ByPSOxriTWE5apiBCJEXotqw1ymcOKYvB27v93IOnzFWXqXdueQx_tzfwEFxyqsN7Sk.ax9rgOQr_lZUxHY7yza7M4lrE4yzlvwQn0wyP7DffP1i7lpZT97JWCAE1gPDV_CH_k7mnZwhQqarFIo5KOM60Q&_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6Il9kaXJlY3QiLCJwYWdlIjoicHVibGljYXRpb24iLCJwb3NpdGlvbiI6InBhZ2VIZWFkZXIifX0
https://academy.hsoub.com/profile/1589320-mohamed-lahlah/
https://academy.hsoub.com/profile/1589320-mohamed-lahlah/
https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce%20A9-r912/
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الابذاىي في معظم الأيياف  غتَ متوقعة للمؤسسة عبر الكلمة ابؼنطوقة، كما أنو من ابؼمكن أف ينشأ عن الولاء
  1علاقة طويلة الأمد بتُ ابؼؤسسة والزبائن عبر الوقت.

؛  2إف التفضيلات ونية الشحاء وبرديد أولويات ابؼوردين والحغبة في التوصية ىي أدوات لقياس الولاء في ابؼواقف      
يشتًي من علامة بذارية ما بسبب وجود ابذاىات واستعدادات ومواقف  الزبوفيفتًض ىذا النوع من الولاء أف  ييث

إبهابية مسبقة للمستهل  بكو ىذه العلامة التجارية، وتكوف ابؼؤشحات الّتي بيكن قياسها في ىذا النوع من الولاء ىي 
ما ونيتو في تكحار ىذا السلوؾ الشحائي. ولكن يتى مع ابؼقاربة ابؼوقفية لا يزاؿ لدينا  منتج والتزامو بكو الزبوفتفضيلات 

  .3جابات وىنا ظهحت ابغاجة للتًكيب بتُ الولاء السلوكي والولاء ابؼوقفي الكثتَ من الأسئلة الّتي برتاج لإ

وىو الذي ينتج من اندماج الولاء السلوكي مع الولاء ابؼوقفي؛ ييث أف الزبائن البعد المركب )الحقيقي(:  .3
ف الزبائن يواصلوف التعامل مع ابؼؤسسة سواء أنها تعحض أفضل أو أوطأ سعح أو تسليم أسحع للمنتج، وىذا لأ

يدركوف بأنهم يستلموف قيمة، وبالإمكاف الاعتماد عليهم من قبل ابؼؤسسة في بناء قاعدة صلبة من العائدات 
اتفق ابؼفكحوف على أنو يعطي رؤية صحيحة يوؿ مفهوـ ولاء الزبوف، ويوؿ مدى و أرباح واسعة. إلذبالإضافة 

لحغبة مقحونة بالتعامل ابؼتكحر مع مؤسسة ابػدمة، وعلى تعقد ىذه الظاىحة. ويتحقق الولاء ابؼحكب عندما تكوف ا
 4ابؼؤسسات أف تضع نصب عينيها برقيق ىذا ابؼستوى من الولاء.

 المطلب الثاني: أىمية ولاء الزبون 

 تكمن أبنية ولاء الزبوف فيما يلي:

  أىمية ولاء الزبون بالنسبة للمؤسسة:. 1

                                                           
1
 . 105، ص 2017، دار أبؾد للنشح والتوزيع، عماف الأردف، أثر إدارة علاقات الزبون على الولاء الزبونيىبة بضيد عبد النبي الطائي،   

2  Mohammad Javad TAGHIPOURIAN,op-cit,p49. 

3  https://academy.hsoub.com/entrepreneurship/ecommerce A9-r912  ،.محجع سبق ذكحه 

4
في شحكات الاتصالات اللاسلكية في منطقة الفحات الاوسط في بصهورية العحاؽ، المجلة دراسة ميدانية  الإعلان وتأثيره في ولاء الزبونعلى عدناف يسن،   

 .758-757، ص ص2016، العحاؽ، 4العلمية للدراسات التجارية والبيئية، العدد 

https://academy.hsoub.com/marketing/core-concepts-of-marketing/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC-%D9%88%D8%A3%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%B9%D9%87-r433/
https://www.researchgate.net/profile/Mohammad-Taghipourian?_sg%5B0%5D=pe1fmBGRjImKMFuxHV_bkSfgi-mj1tear43xGRGjp8fMyVaIu_edscuu7aE7Vl6dS7yg3ds.0KhXMk3g0iOWObmjWzY4djMGUE8yumToISWwTKDY1Swa-VgLG9YVIu9imkfrFT9nfxuskRqJJcBw9ahXJD1ZJg&_sg%5B1%5D=p9B-ByPSOxriTWE5apiBCJEXotqw1ymcOKYvB27v93IOnzFWXqXdueQx_tzfwEFxyqsN7Sk.ax9rgOQr_lZUxHY7yza7M4lrE4yzlvwQn0wyP7DffP1i7lpZT97JWCAE1gPDV_CH_k7mnZwhQqarFIo5KOM60Q&_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6Il9kaXJlY3QiLCJwYWdlIjoicHVibGljYXRpb24iLCJwb3NpdGlvbiI6InBhZ2VIZWFkZXIifX0
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 1 بالنسبة للمؤسسة تتمثل في الآتي:أصبح ولاء الزبوف يكتسي أبنية كبتَة  

أقل اعتماد على ابؼوظفتُ للحصوؿ  فهم ،بهعل الزبائن الأوفياء عمل ابؼوظفتُ سهل :الموظفينتسهيل العمل على 
، بفا يوفح ذل  وقت وعن ما تقدمو ابؼؤسسةوذل  لأنهم يعحفوف بالفعل ما يكفي عن  ،على معلومات يوؿ ابؼنتجات

 .بواجبات أخحىلقياـ ابؼوظفتُ 

الزبوف الذي يثق في ابؼنتج ومزود ابػدمة عند ظهور مشكلات لا تسامح مع أخطاء المؤسسة دون التخلي عنها: 
لأنو يعحؼ أف بذحبتو الابصالية كانت إبهابية ويثق بأف ابؼزود سوؼ يصحح ابػطأ يتى لا تتكحر ابؼشكلة، ؛ يتخلى عنو

لن يحتادوه محة أخحى اذا عايشوا بذحبة انتظار طويلة معو، بينما الحكاب الأوفياء على سبيل ابؼثاؿ ركاب القطار لأوؿ محة 
 . يعلموف أنها ليست يالة عادية وبؽذا فإنو لن يقحر اختيار نوع أخح من النقل

، بأف تكاليف 1990يحى ريتشيلد وساسح في  حالي أقل من تكلفة جذب زبون جديد:الالمحافظة على الزبون 
وبؽذا     دورة يياة الزبوفالابلفاض مع الزمن، أي يتم اىتلاكها طيلة فتًة  إلذبعدد جد محتفعة، وتؤوؿ جذب الزبائن ا

ومن أجل برقيق مستوى إرادات مقبوؿ، على ابؼؤسسة كسب ولاء الزبائن ابغاليتُ من أجل تعويض ابؼوازنة ابؼحتفعة 
إيحادات مستقبلية مهم للمؤسسة، غتَ أف تكاليف ابؼخصصة بعذب الزبائن ابعدد. أين بيثل الزبوف ابعديد مصدر 

جذب ىذا الزبوف )تكاليف الإعلاف والإشهار، العحوض التًوبهية، نقاط البيع، التوزيع، دراسات السوؽ وسلوؾ 
ابؼستهل ( جد محتفعة بحيث تفوؽ التكاليف التي بزصصها ابؼؤسسة للمحافظة على الزبوف ابغالر، خاصة وأف 

  2عن الزبائن ابغاليتُ أكبر من إيحادات العحوض ابعديدة.الإرادات ابؼنجزة 

مغادرة الزبائن لو تأثتَ كبتَ على أرباح ابؼؤسسة، ويوضح ذل  في  1996ريتشيلد وساسح  وفق زيادة أرباح المؤسسة:
وتكاليف كل أنو في مؤسسة ابػدمات يكوف للزبائن الأوفياء تأثتَ أكبر على الأرباح من وفحات ابغجم، يصة السوؽ، 

ويدة مباعة، والعوامل الأخحى ابؼحتبطة بابؼيزة التنافسية. لذل  كلما طالت علاقة ابؼؤسسة بالزبوف كلما زادت 
     3أربايها.

                                                           
1
  Webb VALERIE, customer loyalty in the public transportation context, mster of science in transportation, 

department of civil and environmental engineering, Massachusetts institute of technology, Ohio State university, 

2010, p p 16-17. 
 .44ص، 2013بؼعحفة، عماف الأردف، وأثحىا على سلوؾ ابؼستهل ، الطبعة الأولذ، كنوز ا سياسات وبرامج ولاء الزبونمعحاج ىواري وآخحوف،  2

3
  Mouhammed Amine MEZOUAR, La Fidélisation de la clientèle dans les assurances, magister en sciences de 

gestion option marketing, faculté de sciences économiques de gestion et des sciences commerciales, université Abou-

Bekr Belkaid -Tlemcen-, Algérie, 2012, p 120.   
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 تتعلم كل من ابؼؤسسة والزبوف بشكل جيد كيف بذحي بعض الأمورالزبائن الأوفياء يساىمون في خفض التكاليف: 
ىذا الذي بىفض تكاليف سبة بفضل ابػبرة ابؼكتسبة عن طوؿ العلاقة بتُ الطحفتُ، كالايتًاـ ابعيد وابػدمة ابؼنا

   1 الفشل في خدمة الزبوف مع الوقت.الأخطاء أو 

يقوموف عفويا أو ابؼؤسسة أو التجارية إف الزبائن الأوفياء للعلامة يجابية للمؤسسة: إوفياء مصدر سمعة الزبائن الأ
من بعذب زبائن جدد للمؤسسة،  ايستهلكونو في بؿيطهم، ويصبحوف بالتالر مصدر تطوعيا بالتًويج للمنتج الذي 

الزبائن بكو التعامل مع يوجو و ابػدمات التي يستفيد منها، وقد بهابيات ابؼنتجات التي يستهلكها أعحض إخلاؿ 
    2ابؼؤسسة.

      3: النقاط التالية إلذتشتَ  :لاء بالنسبة للزبائنالو ىمية أ. 2

أخحى، في كل محة  إلذ لامةومن من ع لآخحإف الزبوف العادي الذي يتنقل من منتج  مستوى المخاطرة: تخفيض 
جحاءات مع الإابؼنتج ياجتو ابؼحجوة، قد تكوف  يلبي لابىوض بذحبة جديدة وىي تنطوي على بـاطح عديدة منها: قد 

بصع ابؼعلومات والتنقل في يتُ أف ابؼنافع التي بوصل  في أكبر جهداً  ابؼؤسسة ابغالية أكثح تعقيدا من سابقتها، قد يبذؿ
ء للمؤسسة في لاتياؿ...الخ. كل ىذه ابؼخاطح يكوف الزبوف ذو الو يالاقد يتعحض للنصب و و  ،عليها تكوف ضعيفة جدا

ابؼنتجات وأسعارىا  واضحة ومعتادة فهو ملم بعحوض ابؼؤسسة من ييثالأمور ببساطة تكوف بؾمل  لأنوعنها،  منأى
 .الخ...

فإنو يعحؼ جيدا  بالتالرو  ،ء يكوف لو بذحبة طويلة في التعامل مع ابؼؤسسةلافالزبوف صايب الو  رفع مستوى الثقة: 
 قات شخصية مع ابؼوظفتُلايكوف قد طور ع كما(،  خدمات ما بعد البيع إلذمن تقديم الطلبية فيها )ستَورة العمليات 

 السابقة.  بهابيةالإتعززه ابػبرات  ،بالثقة ايغحس فيو شعور  بفا

أف بيح  إلذمحة  كل  أو منتج مضطح في علامة لأيةء لاإذا كاف الزبوف عديم الو  خاذ القرارات الشرائية:اتالسرعة في  
ابؼعلومات، مقارنة البدائل وابزاذ القحار  من الشعور بابؼشكلة، برديد ابغاجة، بصع)على كافة محايل القحار الشحائي 

                                                           
1
أطحوية مقدمة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية ، -دراسة يالة مؤسسة موبيليس– دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبونخليل وليد،  

 .63، ص 2017_2016، ابعزائح، -1سطيف –والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة فحيات عباس 
2
 .47 صمعحاج ىواري وآخحوف، محجع سبق ذكحه،   

3
دراسة يالة سوؽ شبكة ابؽاتف النقاؿ في ابعزائح، أطحوية  محاولة تقييم أىمية إدارة علاقات الزبائن في ضمان ولاء الزبون الجزائريزعابة،  مصطفى  

، ص ص 2022-2021، ابعزائح، -3-مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوـ التجارية، كلية العلوـ الاقتصادية، العلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائح 
141-142. 
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ختصح على نفسو العديد من اء يكوف قد لاالزبوف ذو الو  وجهدا كبتَا، فإف لابفا يستهل  منو وقتا طوي (،والتقييم
ستمحار في التعامل مع الانيتو في  فلأ ،قل قد قلل من وقتها و خفف من ابعهد ابؼبذوؿ ببساطةالأيل أو على حاابؼ

ابػدمات التي تعحضها ابؼؤسسة، فيوفح و  ختيار من بتُ السلعلاا لاؿمن خ ؛الشحائي شبو تلقائي ابؼؤسسة بذعل قحاره
 على نفسو جهد ووقت بصع البيانات وابؼقارنة بتُ البدائل.

استقبابؽم بشكل خاص  لاؿغالبا ما بوظوف بدعاملة خاصة من طحؼ ابؼؤسسة، من خ الأوفياء الزبائن بالتميز: الشعور
ء التي تضعها لاوعن طحيق ما يعحؼ ببرامج الو  ،اعتادوا على خدمتهموخدمتهم بشكل أفضل من طحؼ ابؼوظفتُ الذين 

 سعار، ومنح مالية في شكلالأبزفيضات في و وفياء بالعحوض ابػاصة، وابػدمات ابؼمتازة، الأ ابؼؤسسة بؼكافئة الزبائن
 ائن العاديتُ.بقية الزبىذا الذي من شأنو أف بهعل الزبوف الوفي يشعح بأنو بفيز عن  ،ىدايا وتعويضات...الخ

 نواع ولاء الزبون أالمطلب الثالث: 

 1التالية: نواعالأ إلىالزبائن بيكن تصنيف ولاء  

 إمكانية تذكحىا من قبل الزبوف إلذييث تؤدي صفات السلعة أو ابػدمة التي تقدمها ابؼؤسسة  العاطفي:الولاء  .1
ذل  بخلق السمعة الطيبة، وبرستُ الصورة الذىنية من خلاؿ محاجعة مستمحة بؼا يقاؿ عن  إلذوتسعى ابؼؤسسات 
 السلعة في الأسواؽ. 

ن  مثل الولاء لب الزبائنسم معتُ بذاتو بفا بهعلو يتمتع بقدر كبتَ من الايتًاـ لدى ا إلذوىو الولاء  الولاء للاسم: .2
ولكنو بوتاج  من ابؽجوـ ابؼؤسسةن شأف ىذا الولاء أف بومي وم الزبائن،ييث يصبح البن  جزءا ىاما من معتُ؛ 
 إدارة رشيدة بركم عملية التوسع في الأجل الطويل.  إلذ
ونعتٍ بو ارتباط الولاء بالقيمة ابؼدركة لعدد من الصفات ابغاكمة في ابؼنتجات ابؼعحوضة  الولاء للصفات الحاكمة: .3

 بالتجحبة ىو السبيل الوييد للحصوؿ على ولائهم ابؼستقبلي. الزبائنعليو، وبالتالر فإف الضغوط على قياـ 
وىو الولاء الناتج عن ايساس الزبوف بأف الاستمحار في التعامل مع بن  معتُ مثلا يعطيو مزايا ولاء الارتباط:  .4

 إضافية لا بوصل عليها من بن  آخح، إلا أف الولاء من ىذا النوع يسهل اقتناصو من جانب ابؼنافستُ.

                                                           
1
 .331-330ص ، ص2013 ابعزائح،، ات ابعامعيةديواف ابؼطبوع، سلوك المستهلك المعاصرمنتَ نوري،   
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اخحى  مؤسسة إلذييث يضل الزبوف على ولائو طابؼا أف تكلفة الانتقاؿ  الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير: الولاء .5
لا تتناسب مع العائد، ولكن يسهل على ابؼنافس جذب الزبائن إذا ما وضع بؾموعة من السياسيات التي تسهل 

 عملية التغيتَ وتقلل من تكلفة الانتقاؿ.    
بؼتعاملتُ، وتغلبو على وىو الولاء الناتج عن رسوخ اسم ابؼنتج داخل نفوس ا الطويل المألوف:الولاء بالتعامل  .6

 ابؼتاية في السوؽ، وتوثح ابعهود التًوبهية بشكل مباشح على تثبيت ىذا الولاء. خحىالأالأبظاء 
لى قدر ما توفحه ابؼنظمة من التعاملات مع ابؼنظمة ويتوقف عتيستَ وىو الولاء ابؼبتٍ على  الولاء المرتبط بالراحة: .7

  سبل الحاية لعملائها.

 1للولاء وىي: أربعة أنواع يسب مصفوفة الابذاه النسبي وسلوؾ تكحار الشحاء ىناؾ و

ىذا ابؼوقف فإف  يكوف الابذاه النسبي منخفضاً وأيضا لا يوجد دليل على الحغبة في تكحار الشحاء. وفي عدم الولاء:. 1
أفضل شيء بيكن أف تقوـ بو الإدارة ىو بؿاولة خلق نوع من الولاء من خلاؿ بحامج التًويج، أو ما يعحؼ بنوادي 

 الولاء أو باستعماؿ العحوض ابػاصة. 

ائي بدعتٌ أنهم يقوموف بالشحاء بشكل تلق بائن أف لديهم قصور أو بصود ذاتي،يقاؿ على ىؤلاء الز  الولاء الزائف:. 2
انب ابعابؼنتج، ييث يكوف ىناؾ تأييد من جانبهم لإعادة الشحاء وذل  من  إلذودوف التفكتَ كلما ظهحت ابغاجة 

السلوكي والذي قد يكوف بسبب توافح عحوض خاصة مثلًا، لكن الابذاه النسبي بؽم يتسم أنو منخفض جداً ولا يوجد 
ا بهعل ىؤلاء ة أف تقوـ بزيادة تكاليف التحوؿ بفبهب على الإدار  شحاء محة أخحى، وفي ىذه ابغالةالنية لديهم للقياـ ب

 يتحملوف تكاليف أعلى إذا ما ياولوا التنقل بتُ العلامات. 

ابؼدعم لتكحار زبائن ذوي الولاء بوجود ابذاه نسبي محتفع بكو العلامة، وكذل  السلوؾ اليتميز  :حقيقيالولاء ال. 3
بذؿ أقصى جهدىا  ىذا النوع من الولاء، إذ بهب عليها إلذلوصوؿ ل ابؼؤسساتغلب الشحاء يكوف محتفعا. تسعى أ

للحفاظ على الابذاه النسبي ابؼحتفع بكو السلعة، وابغفاظ على بفارسة السلوؾ ابؼدعم لتكحار الشحاء من قبل الزبوف. 
 لأخحى.ويتمثل السلوؾ الأساسي للزبائن في ىذه ابغالة في رفض الاىتماـ بالعحوض التنافسية ا

، لكن السلوكيات ابؼدعمة للقياـ ابؼؤسسةيتميز ىؤلاء الزبائن بأف بؽم ابذاه نسبي عالر بكو ابؼنتج أو  الولاء الكامن:. 4
بعض التأثتَات ابؼوقفية مثل:  إلذشحاء كلما ظهحت ابغاجة. وىذا يحجع النهم لا يقوموف ببدعتٌ أ ،بالشحاء منخفضة

                                                           
1
 .452-451، ص ص 2013، الطبعة الأولذ، الدار ابعامعية، الإسكندرية مصح، التسويق مدخل لقضايا تسويقية معاصرةعلاء عباس،   
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ابػضوع لتأثتَ الأخحين، في ىذه ابغالة بهب على الشحكة التًكيز على إزالة العقبات التي ابؼوقع غتَ ابؼلائم للمتجح، أو 
أنواع الولاء  ( ابؼوالر يوضح02ائتمانية. والشكل رقم ) بروؿ القياـ بالشحاء بزيادة شبكات التوزيع أو تنمية يسابات

 الشحاء. تكحاريسب الابذاه النسبي وسلوؾ 

 الشراء تكرارحسب الاتجاه النسبي وسلوك أنواع الولاء  (:03الشكل )

 

 
 

 

Source: Mold Ghazali EZLIKA, customer perceived switching barriers and their impact on loyalty and habitual 

repurchase: a study of pure-play online retailers in the UK, PhD in marketing, warwick business school, university of 

warwick UK, 2011, p32. 

 1سب تكحار عملية الشحاء كما يلي: لولاء الزبوف بح تصنيفا Brown كذل  قدـ

وايدة بشكل متعاقب  وىو قياـ الزبوف بشحاء علامة :Undivided Loyalty (AAAAA)الولاء غير المجزأ  .1
 ويعد ىذا النوع من الزبائن موالياً لعلامة وايدة وىو مقياس للولاء ابغقيقي للعلامة.

                                                           
1
كيف تكسب ولائهم وكيف برافظ عليهم، الطبعة الأولذ، مكتبة العبيكاف، الحياض  طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباح ازي،الأمنجيل غحيفن، ت/ أبين   

 .130-129، ص ص 2001بفلكة العحبية السعودية، 

ولاء كامن   ولاء يقيقي  

 عدـ الولاء ولاء زائف

 منخفض            تكحار الشحاء                    عالر                                                 

 عالر

 

 الابذاه النسبي

 

 منخفض
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 Aثم العلامة  Bثم العلامة  Aوىو قياـ الزبوف بشحاء العلامة  :Divided Loyalty (ABABA)الولاء المجزأ  .2
 وىكذا.

 علىبشكل متعاقب  Aوىو قياـ الزبوف بشحاء العلامة  :Unstable Loyalty (AAABBB)الولاء غير المستقر  .3
 ثلاث محات بشكل متعاقب أيضاً.  Bثم قيامو بشحاء العلامة  محات الأقل ثلاث

 و أكثح(.الولاء المجزأ وغتَ مستقح بنا مقياساف للولاء ابؼعتدؿ )الولاء لعلامتتُ أ

وىو قياـ الزبوف بشحاء بؾموعة من العلامات  :Irregular sequence (ABB ACDB)منتظم الالتعاقب غير  .4
 .مقياس لعدـ الولاء لأية علامة ويعتبر ،بشكل غتَ منتظم

 : محددات ولاء الزبونالرابع المطلب

 1 :يلي ندرج أبنها فيماىناؾ عدة عوامل بؿددة لولاء الزبوف 

سواء تعلق الأمح بابعودة ابؼوضعية )الأداء الوظيفي للمنتج(، أو ابعودة الذاتية )إعطاء  المدركة في المنتج:الجودة .1
 صورة ذاتية للزبوف(، فإف إدراؾ الزبوف للجودة يعتبر دافعا لاستمحاره في التعامل مع العلامة.

تتمثل ابػدمات ابؼحفقة في وجود تسهيلات عند الدفع مثلا مقارنة بعحوض  سعر المنتج والخدمات المرافقة:.2
 التًكيب :ابؼنافستُ، كما تعتبر ابػدمات ابؼحفقة بؿددات ىامة لوجود الولاء؛ ييث يبدي الزبوف اىتماما بؽا مثل

 الصيانة، الإرشادات وغتَىا.و 

عدد كبتَ من الزبائن، وإدراؾ الزبوف بؽا بشكل  ييث أف العلامة ابؼشهورة برظى بثقة شهرة العلامة وصورتها:.3
  ابهابي يلعب دورا كبتَا في وفائو، وىذا من خلاؿ استمحاره في الشحاء والدفاع عنها.

ييث أف الزبوف قد ينتابو الش  يوؿ مدى ملائمة قحار الشحاء الذي ابزذه، وبالتالر عندما يكوف  الخطر المدرك:.4
د شحائو للعلامة، ىذا يعتبر سببا لاستمحاره في شحائها أو على الأقل يكوف موقفو ابذاىها إدراؾ الزبوف للخطح متدني عن

 موقفا إبهابي.

                                                           
1
البليدة، أطحوية مقدمة لنيل شهادة  -199وكالة -دراسة يالة القحض الشعبي ابعزائحي  التسويق بالعلاقات كأداة لكسب ولاء الزبونإبياف العشاب،   

 .57-56 ص ص، 2018_2017، ابعزائح، -3-دكتوراه، كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائح 
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يعتبر إدراؾ الزبوف للقيم التي بيكن أف بوصل عليها من خلاؿ انتمائو لقطاع معتُ كمحدد بؼدى  صورة القطاع:.5
 ولائو للعلامة.

 1 كما بهب إدراج كل من: 

ا لإضاعة الوقت يعد مستعد للزبوف، فهو لدأىم العوامل بالنسبة ىذا العامل من أصبح  للشراء:الوقت المخصص .5
 تنوع العحوض التنافسية وأنواع التسويق تسمح لو باختيار بؿاوره خاصة على ىذا ابؼعيار.لأف 

الأختَة، ولكن من تحاكم بصيع لا ينبع من رضاه عن عملية الشحاء الزبوف أف ولاء  Oslenيشتَ  الخبرات السابقة:.6
 بذاربو السابقة.

انتخاب منتج  تقدـ ابؼؤسسة عدة ضمانات تدعم اختيار الزبوف وجوائز مثلا الضمانات الممنوحة:الشهادات و .7
ية، والعلامات التجارية والاختبارات والتصنيفات ابؼوات ،العاـ من قبل ابؼستهلكتُ، وجائزة أفضل منتج في قطاعو

للعحض التجاري  الزبوف، كلها عناصح بيكن أف تساىم في تقييم وغتَىا التسميات القانونية، وعلامات ابعودةو  ابعماعية
 وتؤثح على قحاره الشحائي.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
  Jean-Marc LUHU, Stratégie de fidélisation, édition d’organisation, Paris, 2003, p p, 87-90.  
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 كية ولاء الزبون يدينامالمبحث الثاني: 

الذي يقوـ بعمليات ركيزة أساسية لأي مؤسسة تسعى للنجاح ابؼستداـ، فهو ذل  الشخص الزبوف الوفي يعد  
 ئوولابناء ول. الدفاع عنها ضد منافسيها إلذبتُ أصدقائو ومعارفو، بل قد يصل الأمح الشحاء بانتظاـ والتًويج للعلامة 

 الثقة والايتًاـ. على قائم ،متواصل جهدعلى ابؼؤسسة بذؿ  وعلاقة قوية معوإنشاء 

 : مستويات ولاء الزبون الأولالمطلب 

 وبنا ىحـ الولاء ومصفوفة الولاء.ف نعتمد على مدخلتُ لتوضيح بـتلف مستويات الولاء بيكن أ

 1:على النحو التالربطس مستويات  إلذويقسم  ىرم الولاء:أولا: 
  واسم لعلامات بيكن أف تحضيهم بشكل جيد وىم يحوف أف كل ا ،بقد زبائن غتَ متميزين :الأولالمستوى

 أي دور. العلامة لا يؤدي بالنسبة بؽم
 :يدفعهم لتغيتَ العلامة، ولائهم  مة، بحد أدى  ليس لديهم سبب كاؼراضتُ عن العلا المستوى الثاني

 يساس وضعيف يحكز على العادة ومبدأ أقل جهد.
 :راضتُ لكنهم يأخذوف بعتُ الاعتبار التكلفة وعائد التغيتَ، فيبقوف أوفياء إذا كاف التغيتَ  المستوى الثالث

لذل  بهب على  جاذبيةبكو العحوض الأكثح  يدفعهم خطح أدى  وجود إلذارنة بالبقاء، إضافة يكلف أكثح مق
 يز مستمح من أجل المحافظة عليهم.ابؼنظمة برقيق بس

 :صلوف وللخبرة التي بو ،الزبائن العاطفيتُ، ىم زبائن بوبوف العلامة لصورتها، لقصتها، لحموزىا المستوى الرابع
 بهب المحافظة عليهم.و  ،وتعلقهم بها يقيقي يعتبروف أصدقاء العلامة معها. عليها من خلاؿ التعامل

 :زبائن مسحورين بالتعامل مع العلامة واستعمابؽا، مستعدوف لبذؿ كل بؾهود للحصوؿ  المستوى الخامس
 عليها، ىم زبائن مناضلوف من أجل العلامة ويعتبروف من أصوؿ العلامة.

 

 

                                                           
1
، الطبعة الأولذ، الوراؽ للنشح التسويق المبني على المعرفة مدخل الأداء التسويق المتميزنزار عبد ابغميد رشيد البرواري، فارس بؿمد النقشبندي،   

 .297-296، ص ص 2013والتوزيع، عماف الأردف، 
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 ما سبق:يوضح التالر والشكل 

 مستويات ولاء الزبون للعلامة(: 04الشكل )

 

 
 

 .298 ، صابؼحجع السابقنزار عبد ابغميد رشيد البرواري، فارس بؿمد النقشبندي،  :المصدر

الولاء يسب درجة تعلق الزبوف بابؼنتج أو العلامة التجارية ومستوى  تقسم ابؼصفوفة مستوياتمصفوفة الولاء:  ثانيا:
 1:إلذ بقائو في ابؼؤسسة

 النية في البقاء   للعلامة أو ابؼنتج، وكذاعاطفي المن الولاء  وىو الذي يكوف لديو مستوى عاؿ الوفي: زبونال
 للمؤسسة. زبوفك

                                                           
1
 .126 -125ص ص  ،2013 عماف الأردف، ، كتوز ابؼعحفة،الأولذ، الطبعة الماىية والأىميةالعلامة التجارية ، معحاج ىواري وآخحوف  

 

 رأبظاؿ

 العلامة

 
بوب العلامة ويعتبرىا 

 صديق

 راضي يتحمل تكلفة التغيتَ 

 مستوى معتاد، راض لابيل  سبب التغيتَ 

مستهل  غتَ متغتَ بالنسبة للعلامة يساس للسعح، 
 ليس وفي
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 ابؼواصلة في التعامل معها، ويعتبر فحصة أو العلامة لكن لا يفكح ب وىو ابؼتعلق بابؼؤسسة الفرصة: زبونال
 بالنسبة للمؤسسة بهب استغلابؽا.

 تباط عاطفي قوي، بهب التعامل وىو الذي لديو نية الاستمحار في التعامل لكن ليس لديو ار  المراقب: زبونال
 ابؼؤسسة في ابؼدى الطويل. عنف ىناؾ خطح بزليهم معو بححص لأ

 ولا بيل  نية البقاء   ،لديو تعلق بالعلامة لا يكوفييث  ؛بدستوى متدني من الولاء زبوفوىو  الخطر: زبونال
  للمؤسسة. زبوفك

 سبق.  ( ابؼوالر يوضح ما05والشكل رقم )

 الزبون ولاء مستويات مصفوفة (:05) رقم الشكل

 

 

 

  

   

  

 

 .125، ص محجع سبق ذكحهمعحاج ىواري وآخحوف،  :المصدر                            

 

 

 

 

 الزبوف الفحصة الزبوف الوفي

 الزبوف ابػطح
 الزبوف ابؼحاقب

 

 مستوى بقاء الزبوف

 درجة   التعلق
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 : بناء ولاء الزبون نيالمطلب الثا

 بناء ولاء الزبون مراحل: أولا

 1اللازمة لبناء ولاء الزبوف:  ابؼحايل فيما يلي

  الناس الذين يعحفهم ويفضلهم. بالشحاء دائما من  العلاقات والألفة، وىو يحغب يشتًي الزبوف ولاء الموظفين:بناء 
 القاعدة الحئيسية للولاء: " أخدـ موظفي  أولا وبابؼقابل سيخدموف زبون ."

  الذكية ىي  ابؼؤسسةإف  من زبائنها. %20ينتج عن  ابؼؤسسةمن دخل  %80: وىي أف 20/80تطبيق قاعدة
بوصلوف على  للمؤسسةللتأكد من أف الزبائن ذوي القيمة العالية  ،نشطتهمزبائنها بناء على قيمة ومحاقبة أتقسم من 

 .يصتهم العادلة من العحوض التًوبهية ابػاصة وابؼكافآت
 :إلذبرستُ مستوى رضا زبائنها ونقلهم  ابؼؤسسة تستطيع تحديد مرحلة الولاء للزبائن والعمل على تطويرىا 

 همدفعلية إدارة العلاقة مع الزبوف لا يإذا كاف بحنامج وعمد مستواىم ابغالر من الولاء، فمستوى أعلى عندما برد
 بحنابؾها من جديد. محاجعة ابؼؤسسةعلى من الولاء فإف على أبؼستوى 

 :ابؼعلومات التي بوتاجونها للشحاء وىم في نفس الوقت غتَ  زبائن اليوـ أذكياء وتتوفح لديهم أخدم أولا وبع ثانيا
في الشحاء أو  للزبوفابؼوقف ابؼستقبلي . إف يتوقعوف ابغصوؿ على ابػدمة بشكل يحضيهم ودوف إزعاجو متسابؿتُ، 
  يعتمد على مدى قدرتها على ابؼنافسة. ابؼؤسسةالاشتًاؾ مع 

  :وتظهح من خلاؿ % 90 بنسبة ائن واضحةشكاوي الزبتكوف  ابؼؤسساتفي معظم الاىتمام بشكاوي الزبائن ،
 راضغتَ شتًؾ عبر م انتقاؿ الكلاـ السلبيإف  ماـ موظف البيع باستقباؿ الزبائن وغتَىا من الشكاوي.عدـ اىت

الشكاوي بوضع نظاـ يسهل تقديم  ابؼؤسسة بذنب ذل ،ت، وعلى الآف لآلاؼ الزبائن عبر الانتًن يستطيع أف يصل
تعليمات قوية بخوض الوقت اللازـ للحد على شكوى الزبوف وبرليلها وكتابة التقاريح  وإصدار التعامل معها بجدية،بؽا و 

 بذل . 
  بددى إدراؾ الزبوف للخدمات ابؼقدمةبشكل وثيق  محتبطةوىي  لاحتياجات الزبائن: المؤسسةاستمرار تجاوب ،
...الخ البريد الالكتًوني :وأدوات التكنولوجيا مثل الذاتية لو،، وتوفح ابػدمة يتوقع خدمة على مدار الساعةهو ف

  وعلى ابؼؤسسة ضماف ذل . 

                                                           
1
، مذكحة لنيل شهادة ابؼاجستتَ، كلية التجارة، ابعامعة الإسلامية، بائناستخدام المزيج التسويقي وأثره على ولاء الز  واقعبؿمد عبد الحبضاف أبو منديل،   

 .83-81، ص ص 2018غزة فلسطتُ، 
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 :برظى ابؼؤسسة بفحصتتُ للبيع بنجاح للزبائن ابؼفقودين، مقابل فحصة وايدة للزبائن  استعادة الزبائن المفقودين
  فاستعادة الزبائن ابؼفقودين يعتبر مصدرا لتزايد الدخل. ابعدد،

 من  ابؼؤسسةالزبائن الذين بوصلوف على خدماتهم من  م قنوات مختلفة لخدمة نفس الزبائن بشكل جيد:استخدا
خلاؿ قنوات متعددة لديهم ولاء أعمق من الزبائن ذوي القناة الوايدة، ومن ابؼفتًض أف بوصل الزبوف على نفس 

 ابػدمة الثابتة من أي قناة، ويتًؾ اختيار القناة للزبوف.
  بيانات ابػاصة بقسم ابؼبيعات وخدمات البرتوي على والتي  قاعدة بيانات موحدة مركزية: المؤسسةتوفر أن

ولا تعطي معلومات متكاملة عن الزبوف الأخحى عن  ةعادة ما تكوف كل منها منفصلو  الخ،الزبائن والمحاسبة...
 قاعدة بيانات مويدة. وللتطبيق العملي لاستًاتيجية ولاء الزبائن لابد من دمج بصيع البيانات في

  دعم سلسلة فف، دمة للزبو تعتمد على العديد من ابؼوزعتُ لتقديم ابػ ابؼؤسسةإف  مع الشركاء: المؤسسةتعاون
 .بؾاراتهاالعلاقة مع الزبوف بشكل جيد بزلق قيمة يصعب على ابؼنافستُ 

 : وسائل بناء ولاء الزبونثانيا

 ابؼؤسسة، والذي يتم إنشاؤه وتشغيلو بواسطة وابؼؤسسات: بيكن تعحيفو بابراد تواصل بتُ الأشخاص نادي الزبائن .1
وذل  بهدؼ  ،من أجل الاتصاؿ بهؤلاء الأعضاء مباشحة على أساس منتظم، وتقديم يزمة مزايا بؽم ذات قيمة عالية

 1 م خصائصو فيما يلي:وبيكن إدراج أىوف من خلاؿ خلق علاقة عاطفية. تفعيل وزيادة ولاء الزب
 للتواصل بتُ الأعضاء والشحكة الحاعية. وفتَ فحصت 
 الزبائن من خلاؿ تشجيعهم على الشحاء أو التوصية بابؼنتجات. تنشيط 
  .تبادر بها وبزطط بؽا وتديحىا ابؼؤسسات وليس الزبائن أنفسهم 
 قيمة يقيقة وملموسة من خلاؿ ابعمع بتُ الفوائد ابؼالية وغتَ ابؼالية. تقدـ 

ىي عبارة عن بطاقات بسنح للزبائن، وتسمح بؽم بابغصوؿ على امتيازات متنوعة كالتخفيضات  بطاقات الولاء: .2
د مهمة خاصة ... الخ، وقد أصبحت بطاقات الولاء أداة جابؽدايا، تسهيل عمليات الدفع، معاملات ابغسومات، 

تسمح بالتعحؼ على الزبائن ذوي الولاء، وتتبع عملياتهم، وتعتبر من أكثح أدوات بناء الولاء استخداما، نظحا بؼحونة 
أثحىا الإبهابي والفعاؿ على مستوى الزبائن من: ىامش الحبح  وكذاتطبيقها وسهولة استخدامها من طحؼ الزبائن. 

                                                           
1
  Stephan A BUTSCHER, Customer Loyalty Programmes and Clubs, Gower, 2002, P5 
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الأثح الابهابي لتًدد الزبائن  إلذن قاعدة بيانات سحيعة التجدد، إضافة رفع مستوى تكحار الشحاء عند الزبوف وتكوي
 1وقلة ابغساسية للأسعار. ،على المحل التجاري

تشمل بؾموع ابػدمات ابؼحفقة مع ابؼنتجات، وتأخذ ىذه ابػدمات عدة أشكاؿ وتظهح  خدمات ما بعد البيع: .3
  2خاصة في السيارات كعمليات ابؼحاقبة والتصليح، وعادة ما تكوف بؾانية من أجل كسب ولاء الزبوف.

من أجل ضماف علاقة مستمحة  صاؿ مكانة ىامة في ابؼؤسسة، والتي يتم إنشاؤىابرتل محاكز الات . مراكز الاتصال:4
فمعظم ابؼؤسسات بيكن أف تعتمد  م، وشكاويهم.اتهمن خلاؿ الاستماع بؼلايظاتهم، انتقاد ،ودائمة مع الزبائن

شاشة ابؼستقبل آليا يتى قبل أف ذي يسمح بعحض بطاقة الزبوف على ال ،على نظاـ دمج بتُ ابؽاتف والإعلاـ الآلر
واستقباؿ الزبائن قات الزبائن في بؾاؿ الاتصالات، تطويح إدارة علا إلذيكوف الزبوف على ابػط، وىذه التقنية أدت 

   3لػ: الاستقباؿ في المحلات، البيع عن بعد، وكذا بصع ابؼعلومات عن الزبائن.ويتم الاعتماد على محاكز الاتصاؿ 

إف الزبائن ابؼسجلتُ في قائمة ابؼؤسسة، تحسل بؽم العديد من المجلات والعحوض التجارية ابعديدة رنت: . مواقع الأنت5
بزفيضات في أسعار ابؼنتجات، مسابقات، وذل  عن طحيق الحسائل الإلكتًونية. ىذه الوسيلة تتميز بابلفاض  

     4كلفتها مع إمكانية الاتصاؿ مباشحة بالزبوف والتفاعل معو.

، ييث يتم من بناء ولاء الزبائن سواء للمنتج أو العلامة إلذتهدؼ ىذه الوسائل التًوبهية  الكوبونات والهدايا:. 6
   5.العلاقة بينهملتوطيد للمؤسسة  الأوفياءللزبائن والقسائم خلابؽا تقديم ابؽدايا 

 : قياس ولاء الزبون ثالثالمطلب ال

فقياسو يتميز بالتعقيد وعدـ الاستقحار  و محتبط بالسلوؾ الإنساني الذيء عن قيم دقيقة وثابتة، كونلا يعبر الولا
 ليس أمحاً سهلًا، وتكمن الصعوبة في قياس مستوى الارتباط والتعلق. 

                                                           
1
أطحوية مقدمة لنيل شهادة دكتوراه  أثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسة بزبائنها دراسة حالة وكالة زمزم للسياحة والسفر،نسيمة أبؾكوح،   

 .130، ص 2018-2017، ابعزائح، 3علوـ في التسويق، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائح 
2
 .  144معحاج ىواري وآخحوف، محجع سبق ذكحه، ص    

3
 .131نسيمة أبؾكوح، محجع سبق ذكحه، ص   

4
مذكحة مقدمة لنيل شهادة ماجستتَ في  ، دراسة يالة كيا موتورز ابعزائح،لبيعية أداة لتفعيل ولاء الزبون تجاه العلامة التجاريةإدارة القوة ايساـ لعمش،   

   .176، ص 2010_2009، ابعزائح، -3-العلوـ التجارية، بزصص تسويق، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائح 
5
  kamilia LADJEMIL, Nassima MEDJANI, L’influence de la relation client sur la fidélisation et la satisfaction 

des clients professionnels: Sarl Ibrahim &fils, master en sciences Commercial, faculté de sciences économiques de 

gestion et des sciences commerciales, université Abderrahmane mira de Bejaia, Algérie, 2017-2018, p 46.      
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  1:أبنهاابؼؤشحات بؾموعة متنوعة من من أجل ابغصوؿ على نتائج أكثح دقة ومنطقية على ابؼؤسسة الاعتماد على 

 :معدؿ ويقاس ولاء الزبوف من وجهة نظح ابؼؤسسة.  تعتبر من ابؼؤشحات الأكثح دلالة على الاحتفاظ بالزبائن
لدى ابؼؤسسة أو للعلامة خلاؿ فتًة بددى استعداد الزبوف لبقائو أو  ،لأخحىفاظ بنفس الزبائن من فتًة زمنية الايت

 زمنية معينة. 
  :جزء كبتَ من مصاريف مشتًياتو لشحاء ىذه العلامة إف لد يكن الزبوف متعلق بابؼنتج، فلن يوفح الحصة النقدية

 .معينة يتم يساب متوسط يساب الزبوف وتتبع تطوره خلاؿ فتًة زمنية ابؼؤسسةبالاعتماد على سجلات و 
  :فة مستوى تعلق الزبوف بابؼنتج أو ابؼؤسسة، في ظل العوامل التي تدفعو للتخلي عنها.معح  إلذيهدؼ تقبل البدائل 

وبيكن أف  الذين يعحفهم ،في نفس القطاع للمؤسسةقبل إجحاء ىذا القياس يطلب من الزبوف برديد قائمة ابؼنافستُ 
 ، كلماأو ابؼنتج للمؤسسةلما كانت إجابة الزبوف تدؿ على معحفتو ابعيدة لأىم ابؼنافستُ يكوف قد تعامل معهم، ف

 أكبر.كانت الثقة في نتائج القياس 
  في غالبية الدراسات يعتمد ىذا القياس قبل  أو المنتج في ذىن الزبون مقارنة بالمنافسين: المؤسسةقياس موقع

يطحح على الزبوف السؤاؿ و قياس تقبل البدائل، لأف الإجابة في ىذا القياس تعطي لنا تصور لنتائج القياس السابق، 
 بالصيغة التالية: 

 مة أو ابؼنظمة؟ العلاتقيم بابؼقارنة مع البدائل الأخحى كيف  
 :العلامة أو  ابؼؤسسةيستعمل ىذا القياس بهدؼ معحفة مستوى الثقة التي يضعها الزبوف في  قياس مستوى الثقة

 الآتية: سؤاؿ بالصيغةاليطحح على الزبوف و 
 العلامة؟ابؼؤسسة أو مستوى الثقة الذي تضعو في وعود  ما 

 وأسباب انخفاضوالعوامل المؤثرة على ولاء الزبون المطلب الرابع: 

 أولا: العوامل المؤثرة على ولاء الزبون

ىناؾ عوامل عديدة بؽا دور كبتَ في ابغصوؿ على زبائن جدد عند طحح منتج أو الدخوؿ في سوؽ جديد والتي 
 وىي: فتؤثح بدورىا في نسبة ولاء الزبو 

                                                           
1
 .307-306ص  ص، محجع سبق ذكحه، النقشبندينزار عبد المجيد رشيد البرواري، فارس بؿمد   
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 :تتأثح نسبة ولاء الزبوف والايتفاظ بو بعدد ابؼنافستُ في القطاع، فكلما زاد عدد ابؼنافستُ تأثحت  عدد المنافسين
نسبة الولاء لدى الزبوف لتوفح البدائل وبالعكس، ففي بعض القطاعات الصناعية ابؼختصة بالصناعات الثقيلة أين 

بهد البديل الأفضل، بينما في القطاعات عالية بقد عدد ابؼنافستُ قليل تكوف نسبة الولاء مستقحة لأف الزبوف لا 
ابؼنافسة يبذؿ ابؼنافسوف جهدا كبتَا في سبيل الايتفاظ بالزبائن وزيادة ولائهم، أين تتوفح عحوض لافتة وباستمحار 

 1.الزبوف بذعل ابػيارات ابؼتاية متعددة أماـ
 :لكل من بظات العلامة التجارية ابؼلموسة وغتَ يعتبر الحضا بدثابة نتيجة تقييمات الزبوف بعد الشحاء  رضا الزبون

 2.ييث يدفع بشكل إبهابي نوايا الزبائن لإعادة شحاء العلامة التجارية ؛وبؿدد رئيسي لولاء الزبائن ،ابؼلموسة
 :في يلعب دورا ىاما و وابؼؤسسة،  زبوفمعلومات بتُ الللالتواصل على أنو مشاركة مهمة وجيدة  إلذينظح  الاتصال

والوفاء بالوعود والإبلاغ في يالة  ،تقديم معلومات جديحة بالثقة الاتصاؿ يتضمن .العلاقة والايتفاظ بهاتطويح 
 3 متعلقة بالتسليم وغتَىا. شاكلوجود م

  :تعتبر أيد الشحوط الأساسية لتنمية العلاقة، وتعبر عن ايتًاـ شحي  التبادؿ للبعد القانوني للصفقة أو الثقة
بالسلوؾ نها الاستعداد للاعتماد على شحي  التبادؿ وإدارة العناية بو؛ لأنو يتسم ليس فقط العقد. وتعحؼ على أ

وإبما بخصائص جوىحية كالدافعية، والكفاءة، والأمانة، وابؼصداقية، مع الاستعداد لانتهاج مسل  ابؼخاطحة للحفاظ 
 4 على العلاقة.

 :ىو ارتباط عاطفي نفسي بالعلامة التجارية، يصف قوة الحوابط بتُ الزبوف والعلامة، ينتج عن أسباب  الالتزام
عاطفية مثل: التعلق أو ابؼشاعح العاطفية، أو عن الدوافع ابؼعحفية مثل: ابؼخاطح ابؼتصورة أو الاختلافات ابؼلحوظة 

  5في الأداء بتُ العلامات التنافسية.

                                                           
1
من موظفي وزبائن المصارف أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون دراسة استطلاعية تحليلية لآراء عينة أبضد عبد العباس ابؼوسوي،   

 .54، ص 2013رسالة مقدمة لنيل درجة ماجستتَ، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة كحبلاء، العحاؽ،  الأىلية العراقية،
2 Saman KHAJEHZADEH, M izdaraynuN. W dayn Yo  , The antecedents of customer loyalty: A mediation mode of 

customer relationship management quality and brand image, Journal of Retailing and customer services30, Austrulia, 

2016, p 264.  

3
 Kumar Rai ALOK, Medha SRIVASTAVA, The antecedents of customer loyalty: an empirical investigation in life 

insurance context, Journal of competitiveness, India, Vol. 5, Issue 2, 2013, p 145. 
4
 دراسة تطبيقية على عينة من مشتًكي شحكة ايحث لين  بػدمات الانتًنت في بؿافظة أربيل، أثر جودة الخدمة في تحقيق ولاء الزبونأيوب بؿمود بؿمد،  

 .  82-81، ص ص 2020، 18المجلة العحبية للنشح العلمي، العدد 
5
دراسة يالة علامة موبيليس، بؾلة الدراسات التسويقية وإدارة أعماؿ، المجلد  دراسة أىم العوامل المحددة لولاء الزبون للعلامة التجاريةعطا الله بغسن،   

 .68، ص 2019، 02، العدد 03
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 :يفحضها مزود ابػدمة ابغالر على تكاليف ، الاقتصادية وابعسدية والنفسيةف موع التكاليبؾ ىي تكاليف التحول
 Yanamandramو Whiteزبوف، ييث أشارعلى ولاء ال التحوؿتؤثح تكاليف  .مزود خدمة آخح إلذالانضماـ 

 1العحوض التنافسية. إلذوؿ حالت عن فكحه زجبو حوؿلارتفاع تكلفة الت زبوفأف تصور ال إلذ
 :ف اىتماـ ابؼؤسسة بالقضايا الثقافية والاجتماعية التي تستحوذ على اىتماـ الزبوف، كدعم إ الجوانب الاخلاقية

بعض النشاطات ابػتَية أو قيادة بعض ابغملات الداعمة لقضايا بؾتمعية ىامة، يؤثح على نسبة الايتفاظ بالزبوف 
 2ويحفع من نسبة التزامو وبالتالر ولائو.

 انخفاض ولاء الزبونأسباب : ثانيا

 3اب ابلفاض الولاء فيما يلي:تتمثل أىم أسب

ينتج عن الشحاء ابؼتكحر، فالزبوف في الغالب بوب التغيتَ، واستخدامو بؼنتج معتُ لفتًة طويلة قد يولد لديو  الملل: -
 نوع من ابؼلل ابذاىو.

ابؼنتج ف أ وأمواد مسحطنة أو ضارة مثلا، معلومة إف  وجود معلومات جديدة عن نفس المنتج أو منتج جديد: -
 منتج جديد. إلذويتحوؿ  الأوؿابلفاض الولاء بذاه ابؼنتج  إلذابعديد أفضل صحيا، يؤدي 

عندما يصل الزبوف إلذ درجة الإشباع من استخداـ ابؼنتج، يقوـ في الغالب بالبحث بؿاولا إبهاد بديل  الإشباع: -
 ضا.يأيكوف نتيجة التكحار وابؼلل أفضل والعمل على تغيتَه، وىذا قد 

تشكل مثل ىذه الإعلانات عن منتج معتُ ضغطا على الزبوف، فقد يشعح في يالة من  الإعلانات المتكررة: -
 ابغالات أنو يستجيب بؽذا الإعلاف ابؼتكحر عن ابؼنتج ابعديد، وبالتالر ينخفض ولاء ابؼنتج السابق ليجحب ابعديد.

ابؼنتجات بكو للمنتج ابغالر ويدفعو ولائو ابؼنافسة قد يدفع بالزبوف إلذ تقليل ابؼنتجات ر ف ابلفاض أسعاإ السعر: -
 ذات الأسعار ابؼنخفضة.

 

                                                           
1
 Kumar Rai ALOK, Medha SRIVASTAVA, op-cit,  p 144. 

2
 .55أبضد عبد العباس ابؼوسوي، محجع سبق ذكحه، ص  
3
 .  278-277، ص ص2008، الوراؽ للنشح والتوزيع، عماف الأردف، إدارة علاقات الزبونيوسف يجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي،   
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 الإلكتروني بولاء الزبون مزيج التسويقالمبحث الثالث: علاقة 

الفوري مع التواصل  للمؤسساتييث يتيح  ؛شكل التسويق الإلكتًوني عنصحاً أساسيًا في تعزيز ولاء الزبوفي 
تفاعلات الزبائن من وذل  من خلاؿ برليل البيانات التي يتم بصعها  ،صصة تلبي رغباتهمبـ قديم بذارب تسوؽالزبائن وت

وتساىم ىذه التجارب في زيادة رضا  عبر موقع ابؼؤسسة الإلكتًوني، البريد الإلكتًوني، المجتمعات الافتًاضية...الخ،
 والالتزاـ بالعلامة التجارية على ابؼدى الطويل.، يشجعهم على الشحاء بشكل متكحر بفا، الزبائن

 الزبون: علاقة الخدمة الإلكترونية بولاء الأولالمطلب 

على بدوره يؤثح والذي ، ة من العوامل ابؼهمة التي تؤثح بشكل مباشح على رضا الزبوفالإلكتًونيإف ابػدمات  
تضمن من  ،بؽا أبنية كبتَة في بناء علاقات وروابط قوية ابؼؤسساتة ابؼقدمة من طحؼ الإلكتًوني. فابػدمات ولاءال

 :1في التعامل معها. وذل  من خلاؿ خلابؽا كسب ولاء الزبوف واستمحاره

  بيكن مستخدـ ابؼوقع من إبساـ عملو  ،بالبساطة والسحعة دوف انقطاعوبسيزه سهولة استعماؿ وتصفح ابؼوقع
 الحضايتًتب عنو  والذي ،عادة استخدامو محة أخحىبفا يدفعو لإ الارتياح في نفس الزبوفبعث ببساطة، و 

 برقيق الولاء.الإلكتًوني للموقع وبالتالر 
 الإلكتًونية تقتضي جودة ابؼعلومة ابؼقدمة للزبوف، فابؼعلومات الصحيحة والدقيقة وابؼوثوقة ينتج  مةجودة ابػد

 قق رضا الزبوف عنها.وبر ،عنها خدمات ذات كفاءة وبسيز

منافع أكثح  والذي بوقق لاستبدابؽا بخدمات أخحى بذنبا ابؼؤسسة التحستُ ابؼستمح في ابػدمات التي تقدمها إلذإضافة 
 .تساعد في المحافظة على ولاء الزبوف

 الزبونبولاء  الإلكتروني والترويج سعيرالتالمطلب الثاني: علاقة 

 الزبونعلاقة التسعير الإلكتروني بولاء  :أولا

بيكن القوؿ أف التسعتَ الإلكتًوني من العوامل ابعد مهمة التي تؤثح على ولاء الزبوف بشكل إبهابي، وذل  من   
 خلاؿ السماح لو بالتفاوض مع البائع على السعح، بفا يفتح لو نافذة تواصل مباشحة دوف واسطة بذعلو محتاح وسعيد 

                                                           
1
، بؾلة دراسات وأبحاث سكيكدة دراسة على عينة من زبائن مؤسسة بحيد ابعزائحة في تحقيق رضا الزبون الإلكترونيأثر جودة الخدمات ، غياد كحبية 

 .123، ص2021، 02، العدد 08اقتصادية في الطاقات ابؼتجددة، المجلد 
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 1وبالتالر سيدفع ابؼبلغ وىو راض بفا يضمن ولاءه للعلامة التجارية.

 من خلاؿ: ئهم للخدمات ابؼقدمة،ولا وضمافأكبر عدد بفكن من الزبائن  إلذلوصوؿ وعليو تسعى ابؼؤسسة ل

 .مستويات سعح مناسبة للزبوف 
 .تأكيد بظعة ابؼؤسسة بتُ الزبائن 
 .خلق قيمة الزبوف مقابل النقد ابؼدفوع 

 الزبون: علاقة الترويج الإلكتروني بولاء ثانيا

يعد ابؼزيج التًوبهي الإلكتًوني أيد أىم أدوات التسويق الالكتًوني، لو دور بؿوري في بناء ولاء الزبوف من 
  خلاؿ: 

 ابؼبيعات إلكتًونيا يعتبر أداة قوية لتعزيز ولاء الزبائن، من خلاؿ الوسائل ابؼتعلقة بها والتي بيكن للمؤسسة  تنشيط
بناء علاقات قوية مع الزبائن  فيابؽدايا التي تساعد  :ابؼسوقة استخدامها وىي تحكز على ابؼستهل  الأختَ مثل

 2وبرستُ صورة ابؼؤسسة.
 تًونية من خلاؿ التفاعل الابهابي مع زبائن في برستُ التواصل معهم، والفهم ابعيد تساعد العلاقات العامة الإلك

لايتياجاتهم والإجابة على استفساراتهم وبالتالر تقديم خدمات أفضل، وتكوين صورة ابهابية للعلامة وبالتالر بناء 
 3 ولاء الزبائن.

  برفيز الزبوف ، تساىم في التي تقدمها ابؼؤسسة وابػصومات التًوبهيةابػاصة بالعحض ابؼفصل للمنتج الإعلانات
 على الشحاء وزيادة الايتفاظ بو بؼدة أطوؿ.   

 ىم من ولاء زيعز قق نتائج إبهابية، و بفا بوتواصلها مع زبائنها،  لمؤسسةتسهل عملية التسويق ابؼباشح الإلكتًوني ل
 لتفاعل ابؼباشح معهم والاستجابة الفورية بؽم.ا والتي برقق بدورىاخلاؿ استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ، 
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 .21، ص 2011، ابعنادرية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق الإلكترونيرائد بؿمد عبدربو،   

3
 .279سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، محجع سبق ذكحه، ص  يوسف يجيم  
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 الزبونالإلكتروني بولاء  التوزيععلاقة  الثالث: المطلب

يعد التوزيع الإلكتًوني أيد أىم عناصح ابؼزيج التسويقي التي تلعب دورا ىاما في تكوين الولاء، ييث يعمل 
 على:

 ،ومكاف؛ ابػدمة في أي زماف إلذوإتاية إمكانية الوصوؿ  برستُ بذحبة الشحاء 
  تسليمو كلمة السح ابػاص من خلاؿ ابؼتوفحة عبر ابؼوقع الإلكتًوني للمؤسسة، ل اقتناء الزبوف للخدمات يتسه

أسلوب برميل جيد بيكن الزبوف من برميل بـتلف ابػدمات وابغصوؿ عليها وتوفتَ  بو بعد إنهاء عملية الدفع،
 ؛بسهولة

 يوفح الوقت وابعهد التوزيع ابؼختلط في ابؼؤسسة التي بذمع بتُ التوزيع الإلكتًوني والتقليدي؛ والذي  اعتماد
 على الزبائن للحصوؿ على ابػدمات، مثل: ابػدمات الفندقية.  

 ولاء الزبونب العناصر المستحدثة لمزيج التسويق الإلكتروني علاقة: الرابع المطلب

 الزبون: علاقة الموقع الإلكتروني بولاء أولا

الذىنية لدى الزبوف في تحسيخ الصورة  يؤثحو ة، واجهة ابؼؤسسلأنو بيثل  بنية كبتَةبأابؼوقع الإلكتًوني  بوظى 
 ، لذا وجب عليها ضماف الانطباع الإبهابي للموقع لديو، بفا يعزز ولاءه من خلاؿ محاعاة ما يلي:وانطباعو عنو

  ابؼوقع من بـتلف الأجهزة كابؽواتف الذكية، الأجهزة اللويية، وأجهزة الكمبيوتح؛ إلذبسكتُ الولوج 
  الاستخداـ والتنقل للعثور على بـتلف ابؼعلومات إلكتًونيا وبطحيقة بسيطة؛سهولة 
  الشعور  بؼوقع ابؼؤسسة، ىو دليل على اىتماـ ابؼؤسسة بتجحبة ابؼستخدـ من جهة، وضماف عدـسحعة الولوج

 بابؼلل والإيباط أثناء تصفحو للموقع من جهة أخحى؛
 ابؼوقع، بفا بهعلو أكثح جاذبية مثل: الصور والألواف والفيديوىات...الخ حاعاة ابعماليات والإبداع في تصميمم 

 ؛وعدـ تكحار زيارتو للموقع بؾددا ملل ابؼستخدـ إلذسوء التصميم يؤدي ف
  ،التفاعلية التي تعمل على تطويح ابؼوقع  بزلقبزصيص نوافذ خاصة بإبداء الانتقادات والانطباعات عن ابؼوقع

 .الزبائن عن ابػدمات ابؼقدمة بؽم وإرضاء
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 بولاء الزبون عبر الانترنت خصوصيةوال الأمنتحقيق : علاقة ثانيا

 بولاء الزبون: الإلكتروني الأمنعلاقة تحقيق  .1

 زبائنهاو  ؤسسةأمن وسحية ابؼعلومات عبر الانتًنت من ابغاجات الضحورية لنجاح العلاقة بتُ ابؼيعد برقيق   
وتفقده الثقة  ،التي لا تضمن لو سحية وأمن معلوماتو أو بياناتو زبوف لن يتعامل مع مقدمي ابػدمات، فالموضماف ولائه

تشفتَ بياناتهم  :بيانات ومعلومات زبائنها منهاأساليب متعددة لتحقيق أمن وسحية  إلذ ابؼؤسسات وقد بعأت .فيها
من ، الذي يعتبر الإلكتًوني الأمن تدريب ابؼوظفتُ علىابػاصة، ووضع أنظمة بضاية لكشف أي اختًاؽ للمعلومات، 

 ، فابؼوظفوف ىم خط الدفاعةالإلكتًونيأىم ابػطوات التي بيكن ابزاذىا بغماية أنظمة ابؼعلومات والبيانات من ابؼخاطح 
 ضد ابؽجمات الإلكتًونية، ولذل  من ابؼهم أف يكونوا على دراية بابؼخاطح وكيفية بضاية أنفسهم وأنظمتهم.  الأوؿ

  :الزبونبولاء  الإلكترونيةعلاقة الخصوصية  .2

ومن ىذه والتي تؤثح بشكل كبتَ على ولاء الزبائن، ىناؾ بؾموعة من العناصح اللازمة لتحقيق ابػصوصية  
 1:العناصح

  ؛دوف تصحيح وموافقة الزبوف استخدامها عدـ البيانات وابؼعلومات الشخصيةبهمع الذي  الإلكتًونييكفل ابؼتجح أف 
  والذيعن الكيفية التي سيجحي بدوجبها التعامل مع البيانات وابؼعلومات الشخصية،  الإلكتًونييفصح ابؼتجح أف 

 ؛ابؼباشحة في بصع البيانات وابؼعلوماتقبل  يدرجضمن سياسة ابػصوصية، وأف  ف يكوف واضحاينبغي أ
 ؛البيانات التي بزصو والتأكد من مدى دقتها ومستوى كمابؽا إلذوصوؿ أف يتمكن الزبوف من ال 
  ضع عدة خيارات أماـ الزبوف بخصوص استخداـ البيانات وابؼعلومات التي بهحي بصعها.أف تو 

 الزبون: علاقة المجتمع الافتراضي بولاء ثالثا

 المجتمع الافتًاضي دورا ىاما في تعزيز ولاء الزبوف وذل  من خلاؿ:يلعب  

 .يتيح المجتمع الافتًاضي للشحكات التفاعل مع الزبائن بشكل مباشح بفا بىلق شعورا بالانتماء وابؼشاركة 
 .يوفح المجتمع الافتًاضي منصة للزبائن لطحح الأسئلة ومشاركة بذاربهم ويل مشكلاتهم بشكل سهل 
 تمع الافتًاضي للزبائن بدشاركة ابؼعلومات وابؼحاجعات يوؿ ابؼنتجات وابػدمات.يسمع المج 

                                                           
1
 .345يوسف أبضد أبو فارة، محجع سبق ذكحه، ص   
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 .يساعد ابؼنظمة على بصع ابؼعلومات وبيانات يوؿ الزبائن بؼعحفة تفضيلاتهم وايتياجاتهم 

 علاقة التخصيص بولاء الزبون: رابعا

م منتجات أفضل وطحيها إلذ يحكز على استخداـ البيانات وابؼعلومات التي بزص الزبوف من أجل تصمي 
 الأسواؽ عبر الإنتًنت والتوجو بها إلذ الزبوف، فيكوف قادراً على تلبية ياجات ىذا الأختَة بصورة عالية من الدقة.

إف استخداـ منهج التخصيص يؤدي إلذ برقيق عملية بزصيص خبرات الزبائن في ابؼتاجح الإلكتًونية، وىذا  
 1بابؼتجح وولائو لو، وتحتفع ايتمالات تكحار زيارتو ابؼستقبلية. يقود إلذ زيادة ارتباط الزبوف

 ة بولاء الزبونالإلكتروني: علاقة خدمات الزبون خامسا

تسمح الأدوات ابؼعتمدة في خدمة الزبوف بشكل إلكتًوني وبالاعتماد على الانتًنت من زيادة ولائو، فهي  
لتعحؼ على مشاكلهم والاستجابة بغلها. وتعتبر غحؼ المحادثة من الإجابة عن استفسارات زبائنها، وا إلذتسعى دائما 

 أبحز الأدوات التي تلقى استحساف من طحؼ الزبائن، لأنها تساعد على معحفة وبرديد ياجات زبائنها بصورة مباشحة
  لضماف فعالية ابغلوؿ ابؼقتًية والتي تتناسب مع كل يالة.

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
  326-325ص  صيوسف أبضد أبو فارة، ابؼحجع السابق،   
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 :خلاصة

ولاء الويعد  بناء علاقات قوية مع الزبائن،في عالد الأعماؿ يعتمد بشكل كبتَ على  اليوـ النجاح والتميز 
وتقديم ، على أسس متينة من الفهم العميق لايتياجات الزبائن وتوقعاتهميبُتٌ الذي عنصحا أساسيا لتحقيق ذل ، و 

 .خدمة زبائن بفتازة تتسم بالكفاءة والفعالية

ما في بناء الولاء؛ ييث يساعد في برليل سلوؾ الزبائن على الانتًنت يلعب التسويق الإلكتًوني دورا ىا 
وتقديم بذارب بفتازة عبر بصيع قنواتو، ومن ابؼهم وسائل التسويق الالكتًوني ابؼعتمدة،  بـتلفعبر والتفاعل معهم 

دما يشعح الزبائن بانتمائهم فعنالتواصل بانتظاـ مع الزبائن ومكافأتهم على ولائهم بفا يعزز شعورىم بالانتماء للمؤسسة، 
يصبحوف أكثح استعداد لتقديم ملايظتهم واقتًاياتهم، وىذا ما يساعد ابؼؤسسة في برستُ خدماتها وتطويحىا بشكل 

خلق بيئة إبهابية برفز الزبائن للاستمحار معهم على  إلذيتعداه بل  ابؼادي فقطلا يكفي التًكيز على الحبح مستمح، ف
 . ابؼدى البعيد

، ويشكل قاعدة متينة بناء علاقات قوية مع الزبائن ىو استثمار ذكي يضمن مستقبلًا مشحقاً لأي مؤسسةإف  
 .للنجاح والاستمحارية في عالد الأعماؿ التنافسي
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 :تمهيد

يشهد العالد الحقمي ثورة ىائلة تلُقي بظلابؽا على بـتلف القطاعات ابػدمية، بدا في ذل  القطاع السيايي فقد  
التسويق الإلكتًوني ضحورة يتمية لضماف تواصل مع الزبائن وجذبهم، بفا بهعل الباتت شبكة الإنتًنت من أىم قنوات 
 استمحار بمو ىذا القطاع وازدىاره.

وتقديم بـتلف ابؼفاىيم النظحية ابؼتعلقة  ،لكتًوني وأثحه على ولاء الزبائنبعد دراستنا النظحية بؼوضوع التسويق الإ 
دانية لوكالة نوميديا ميلاؿ دراسة سقاط ابؼفاىيم النظحية على الواقع من خإبدتغتَات الدراسة، سنحاوؿ في ىذا الفصل 

 .-قابؼة-سفح اللسياية و ل

 من أجل التعحؼ على منهجية الدراسة ابؼيدانية، تطحقنا في ىذا الفصل إلذ: 

 تقديم عاـ لوكالة نوميديا للسياية والسفح.المبحث الأول: 

    الدراسة تمع وعينةبؾالتعحيف بدنهجية الدراسة، المبحث الثاني: 

 : أداة الدراسةالثالث المبحث
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 سفرلوكالة نوميديا للسياحة وال المبحث الأول: تقديم عام

تعتبر وكالة نوميديا للسياية السفح من بتُ الوكالات السيايية ابؽامة في ابعزائح نظحا لنوعية خدماتها ابؼقدمة،  
وبفيزات وأفاؽ الوكالة بالإضافة إلذ ىيكلها سنتطحؽ في ىذا ابؼبحث إلذ تعحيف الوكالة ونوعية ابػدمات ابؼقدمة 

 التنظيمي.

 سفرة وكالة نوميديا للسياحة والالمطلب الأول: نشأ

ومنذ نشأتها وىي تقوـ بتنظيم وبرقيق بقسنطينة  1986تأسست وكالة نوميديا للسياية والأسفار في نوفمبر 
ا شهحة واسعة على مستوى الوطن لتنوع خدماتها، سلسلة ىائلة ومتنوعة من ابػدمات وابؼنتوجات السيايية بفا جعل بؽ

 ( ابؼوالر:06يسب الشكل رقم )إلذ فحوع في عدة ولايات  الوكالة تنقسم

 (: فروع وكالة نوميديا للسياحة والسفر06شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .تماد على بيانات ابؼؤسسةالاعالطالبتتُ ب إعدادمن  :المصدر   

  

 

 وكالة  نوميديا 
 للسياحة والسفر

فرع الوكالة 
 الناشطة

فروع الوكالة في مرحلتها 
 الثانية

مرحلتها  فروع الوكالة في
 الأولى

 باتنة

 عنابة

 تبسة

عتُ  أـ البواقي
 بيضاء 

قسنطينة 2 بسكحة طولقة   

 قابؼة

بحج بوعحيحيج 2  

 سطيف

سوؽ أىحاس 2  

 الشلف جيجل

يالبواق أـ  
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( أعلاه أف وكالة نوميديا للسياية والسفح تضم عد فحوع في العديد من ولايات 06يتضح من الشكل رقم ) 
 الوطن على محايل بـتلفة كما يلي:

  الوكالة الناشطة:  وعفر 
  عنابة، تبسة، باتنة.

  الأشكاؿ
  الموافقة الميدانية والتي ىي في مرحلتها الثانيةع وكالة نوميديا الحاصلة على و فر: 
 . -طولقة-، بسكحة-عتُ البيضاء–فحع أـ البواقي  
  ع وكالة نوميديا في مرحلتها الأولى:و فر 
وىحاف، الشلف، فحعتُ بولاية سوؽ أىحاس، قابؼة، أـ البواقي، جيجل، سطيف، فحعتُ بولاية بحج بوعحيحيج  

 وفحعتُ بولاية قسنطينة.
بدعتٌ أف الطلب مستوفى للحد  يةئالوكالة بسح بعدة محايل، تبدأ بدوافقة ابؼبد تنشيطييث أف عملية ملايظة: 

ييث يتم التحقق من صحة ابؼعلومات وتقييم مدى قابلية  ةيدانيومن ثم ابؼوافقة ابؼ ،الأدى  من ابؼتطلبات
 تخداـ.جاىزة للاسوأختَا يتم تنشيط الوكالة، بفا يعتٍ أنها ، التطبيق

 -قابؼة-نوميديا للسياية والسفحوقد بست الدراسة بوكالة 
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 :قالمة وكالةبالبطاقة الفنية الخاصة    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للسياحة والسفر وكالة نوميديابالمطلب الثاني: نوعية الخدمات المقدمة 

 تتمثل نوعية ابػدمات ابؼقدمة من طحؼ الوكالة فيما يلي:

 ة.رئيسي كخدمةستقبالية  السياية الا 
 .السياية ابػارجية كنشاط ثانوي 
 بيع التذاكح بكل أنواعها البرية، البححية، ابعوية. 
  الكتًونية بؼختلف الزبائن أينما وجدو إكما أنها تتوفح على شبكة الانتًنت في بصيع فحوعها لإصدار تذاكح.    

 .ابؼتعاقدينلزبائن بالتوفتَ التنقلات ابػاصة برويلها عن طحيق البريد الإلكتًوني وىذا و 
    :تنظيم دورات سيايية على مستوى الوطتٍ ونذكح على سبيل ابؼثاؿ 

 .-قابؼة-نوميديا للسياية والسفحالاسم: 

 .-قابؼة-، باب السوؽ 04يي طواىحي عمار، العمارة رقم المقر: 

  A Chacun Son Métier, Le Tourisme est Le Notreالشعار: 

 037.14.17.70رقم الهاتف: 

 06.65.96.88.70 للحج والسنة:

 07.70.65.97.81سياحة وتذاكر: 

  numidiachihaoui24@hotmail.com البريد الإلكتروني:

  Numidia travel Guelma :صفحة الفايسبوك

      https://numidiatravel.jimdofree.com الموقع الإلكتروني:

 numidia-travel-guelma الأنستغرام:

https://numidiatravel.jimdofree.com/
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 فحد من جنسية كولومبية وغتَىا من  25وفد سيايي يتكوف من  :استقباؿ الوكالة لعدة وفود سيايية منها
 . 2015السياح الأجانب من ابػليج، الأتحاؾ، سفارة أمحيكا بابعزائح، سفارة فيدرالية روسيا خلاؿ سنة 

  كما قامت الوكالة بتنظيم دورات سيايية داخل لفائدة ابعزائحيتُ لا سيما السياية ابؼدنية، كحيلات إلذ
بؼناطق الاثحية وابؼعالد على مستوى مدينة قسنطينة بصفة خاصة والقطح ابعزائحي بصفة عامة، بالتوازي الشواطئ وا

ة وابغج وبؽا شهحة تعدت يدود التًتب السنمع ذل  برتل نوميديا مكانة محموقة على ابؼستوى الوطتٍ في بؾاؿ 
ود عمل طويلة ومتوسطة ابؼدى مع الوكالة الوطتٍ بفا جعل الكثتَ من ابؼتعاملتُ الأجانب اللجوء إلذ إبحاـ عق

 بالنظح إلذ ابػدمات ابؼميزة التي تقوـ بتقدبيها.
  مع الاشارة أف الوكالة تتعاقد مع الفنادؽ على ابؼستوى الوطتٍ وكذا شحكات الطتَاف ابؼعتمدة على مستوى التًاب

 الوطتٍ. 

 للسياحة والسفر والأفاق المستقبلية لوكالة نوميديا مميزاتال المطلب الثالث:

 :للسياحة والسفر مميزات وكالة نوميديا أولا:

ن على ابؼنتج يسيطح من ابؼ الذين تتعامل معهم الوكالة باعتبارىم نوعية ابؼتعاملتُإف أىم ما بييز الوكالة عن نظتَاتها ىو 
 يايي على مستوى العابؼي، ونذكح على سبيل ابؼثاؿ:الس

 BCD  العابؼي في بؾاؿ سياية، أعماؿ ومقحىا بهولندا.المجمع الثالث على مستوى 
 الثاني المعامل :Lots of Hotels  رائد في بؾاؿ ابغجز الفندقي، كما عملت الوكالة على توسيع امتيازات ابغجز

 عن طحيق ىذا ابؼتعامل بؼختلف الوكالات السيايية عبر الوطن. 

 :فرللسياحة والس الأفاق المستقبلية لوكالة نوميديا ثانيا:

 .تطمح الوكالة إلذ القياـ بالاستثمار في المجاؿ الفندقي 
 الوكالة مستقبلا التعاقد مع مؤسسات التًبية والتعليم لتنظيم ريلات ودورات سيايية للتعحؼ بدختلف مناطق  سعىت

 وجهات الوطن من أجل ابؼسابنة في تكوين جيل متحضح من خلاؿ معحفة السياية على مستوى وطنو.
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 الهيكل التنظيمي لوكالة نوميديا للسياحة والسفر فرع قالمة المطلب الرابع: 

 :حة والسفر فرع قالمةانوميديا للسيالخاصة بوكالة  والبشرية الماديةالإمكانيات أولا: 

  أجهزة كومبيوتح 03 تتوفح الوكالة على: المادية:الإمكانيات 
 02 أجهزة نسخ طبق الأصل 
 02  كاتب 
 02 .)شاشات تلفزيونية بلازما )شاشات عحض 
  03 العدد الإبصالر للعماؿ البشرية:الإمكانيات  

بقد ابؼديح العاـ للوكالة على رأس ابؽيكل التنظيمي، ثم مديح الفحع، وابؼديح التجاري، وابؼستَ  :ثانيا: الهيكل التنظيمي
 على نفس ابؼستوى.

   .قسم ابغج والعمحةبيعتٌ ابؼديح التجاري بقسم السياية والتذاكح، وابؼستَ 

 فيما يلي ابؽيكل التنظيمي ابػاص بالوكالة بؿل الدراسة:

 فرع قالمة للسياحة والسفر الهيكل التنظيمي لوكالة نوميديا(: 07الشكل رقم )

 

 .ابؼؤسسة وثائق :المصدر      

العام المدير  

 المسير

 قسم الحج والسنة

 المدير التجاري مدير الفرع

 قسم السياحة والتذاكر
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  الدراسة الدراسة، مجتمع وعينة : التعريف بمنهجنيالمبحث الثا

ابؼنهج ابؼتبع في  عحض إلذىذا ابؼبحث ارتأينا من خلاؿ تعحيف بابؼؤسسة بؿل الدراسة، البعد التطحؽ إلذ  
 الدراسة بالإضافة إلذ التعحؼ على بؾتمع وعينة الدراسة.   

 المطلب الأول: منهج الدراسة

بابؼنهج العلمي بؾموعة من القواعد والأنظمة العامة التي يتم وصفها من أجل الوصوؿ إلذ يقائق مقبولة  يقصد 
 1ىتماـ من قبل البايثتُ في بـتلف بؾالات ابؼعحفة الإنسانية.يوؿ الظواىح موضوع الا

وتعتمد ىذه ابػطوة يعد اختيار ابؼنهج البحثي ابؼناسب خطوة أساسية لضماف سلامة الدراسة وبرقيق أىدافها  
مزيج ذ تهدؼ درستنا ابؼيدانية إلذ التعحؼ على أبعاد إبشكل كبتَ على فهم طبيعة الظاىحة ابؼدروسة وأىداؼ البحث، 

ابؼنهج وسعيا لتحقيق ذل  تم اختيار  ولاء الزبوف. في اسفح وتأثتَىالسياية و لفي مؤسسة نوميديا ل التسويق الإلكتًوني
 .يالتحليلوابؼنهج الوصفي 

ستمارات استبياف اتم اختيار عينة عشوائية بفثلة من أفحاد المجتمع ابؼدروس لضماف بسثيلية النتائج، وتم استخداـ  
الإلكتًوني وولاء الزبوف وتم توزيعها على  أبعاد مزيج التسويقمصممة خصيصا بعمع البيانات وابؼعلومات الضحورية يوؿ 

لبيانات المجمعة للتأكد من صحتها واكتمابؽا من أجل برويلها من بيانات كيفية أفحاد العينة ومن ثم العمل على تدقيق ا
إلر كمية باستخداـ الأساليب الإيصائية ابؼناسبة ومن ثم برليل البيانات بفا يسمح بتحديد العلاقة بتُ ابؼتغتَات في 

 مؤسسة نوميديا للسياية والسفح.      

 جتمع وعينة الدراسةم: الثانيالمطلب 

وقد تكوف ىذه ابؼفحدات   ،: ىو عبارة عن بؾموعة من ابؼفحدات التي تشتًؾ في خاصية وايدة أو أكثحمجتمع الدراسة
  2عينة.مكمية أو نوعية، ويشمل كل عناصح والمجموعات التي تشكل ابؼفحدات ابؼشتًكة في صفة 

 

                                                           
1
 .18، ص 2014والتوزيع، عماف الأردف، ، الطبعة الأولذ، دار غيداء للنشح مناىج البحث العلمي في العلوم الاداريةيامد جهاد الكبيسي،   

2
  Lahcene Abdallah BACHIOUA, Fundamentals of Statistics Concepts and Applications an Arabic Text, 

Lulu .com,2011, P 14.   
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تيارىا منو بحيث بسثل ىذا المجتمع، وبرقق تعحؼ عينة البحث بأنها بؾموعة جزئية من المجتمع، يتم اخ :عينة الدراسة
   2يتم اختيار العينة وفق أسس وأساليب علمية متعارؼ عليها. 1أغحاض البحث،

 عينة الدراسةيتمثل بؾتمع الدراسة في زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح على مستوى ولاية قابؼة، أما في ما بىص 
 مفحدة.     55العشوائية، وكاف عددىا قد تم اختيارىا وفق أسلوب العينة ف

 حصائي لأفراد عينة الدراسةالوصف الإالمطلب الثالث: 

 سنتطحؽ فيما يلي لعحض خصائص أفحاد الدراسة وفقا للمتغتَات الشخصية: 

 متغير الجنس:  وفقأولا: خصائص أفراد الدراسة 

 متغير الجنس حسب(: توزيع أفراد العينة 02الجدول رقم )

 %النسبة  العدد البيان

 %43.6 24 ذكر

 %56.4 31 أنثى

 %100 55 المجموع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر                              

 31من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه يتضح أف نسبة الإناث في عينة الدراسة تفوؽ نسبة الذكور ييث بلغ عددىم  
يدؿ على أف معظم أفحاد  اىذ .%43.6فحدا من عينة الدراسة بنسبة  24ومثل عدد الذكور ، %56.6فحدا بنسبة 
  العينة إناث.

 

 

 
                                                           

1
 .199، ص 2016 عماف الأردف، ، الطبعة الأولذ، محكز الكتاب الأكادبيي،حماية البيئة البحريةكاظم ابؼقدادي، على عبد الله ابؽوش،   

2
 . 187، ص 2019 دوف مكاف، ، دار اليازوري للنشح والتوزيع،منهجية البحث العلميعامح ابحاىيم قنديلجي،   
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 متغير الجنس. حسبعينة التوزيع أفراد  :(08) الشكل رقم

 

  Excel. بحنامج الطالبتتُ بالاعتماد على إعدادمن  :المصدر                               

 : السنثانيا: خصائص أفراد الدراسة وفق متغير 

 السن متغير (: توزيع أفراد العينة حسب03الجدول رقم ) 

 %النسبة  العدد السن

  %1.8 01 سنة  20أقل من 

  %58.2 32 سنة 30إلى  21من 

  %23.6 13 سنة  40إلى  31من 

  % 10.9 06 سنة  50إلى  41من 

  %5.5 03 فما فوق 51من 

  %100 55 المجموع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر                        

(                    30-21)ف أعمار أفحاد عينة الدراسة تحتكز أعمارىم في الفئة الثانية والثالثة أيتضح من ابعدوؿ             
بالنسبة  % 23.6بالنسبة للفئة الثانية و% 58.2التوالر، بنسب قدرىا على  مفحدة 13و 32تكحار ( ب40-31و )

44% 

56% 

 الجنس

 ذكح
 أنثى
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من ، بينما جاءت الفئة ابػامسة % 10.9بنسبة  06ذ بلغ عدد أفحادىا إ (50-41) للفئة الثالثة، تليهم الفئة الحابعة
على  سنة( 20)أقل من  ، في يتُ تشمل الفئة الأولذ% 5.5بنسبة  03في ابؼحتبة الحابعة بتكحار قدره فما فوؽ(  51)

 .%1.8 مفحدة وايدة بنسبة

 وىذا ما يوضح أف أغلبية زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح من فئة الشباب. 

 السن متغير : توزيع أفراد العينة حسب( 09)الشكل رقم

  
 Excel. بحنامج الطالبتتُ بالاعتماد على إعدادمن  المصدر:              

 متغير المستوى التعليمي:  وفقالدراسة عينة ثالثا: خصائص أفراد 

 المستوى التعليمي متغير (: توزيع أفراد العينة حسب04الجدول رقم )

 %النسبة  العدد المستوى التعليمي

 0 % 0 ابتدائي

  %10.9 06 متوسط

  %23.6 13 ثانوي

2% 

58% 
24% 

11% 

5% 

 السن

 سنة  20أقل من 

 سنة 30إلذ  21من 

 سنة  40إلذ  31من 

 سنة  50إلذ  41من 

 فما فوؽ 51من 
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  %54.5 30 جامعي

  %9.5 05 مهني

  %1.8 01 أخرى

 100 % 55 المجموع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر                                

فحدا  30بلع عددىم ؛ ييث يبتُ ابعدوؿ أعلاه أف أغلبية مفحدات العينة ذات مستوى تعليمي جامعي 
بنسبة  05فئة ابؼهتٍ بتكحار  ثم، 23.6 % نسبة قدرىا و  13، تليها فئة طلبة الثانوي بتكحار  54.5%بنسبة
، وأختَا فئة أخحى شملت مفحدة وايدة بنسبة %10.9نسبة مفحدات و  06بػػػػػ ستوى متوسط ابؼ، بعدىا 9.5%
1.8%.  

فأكثح من نصف العينة برتل ابؼحتبة الأولذ  ،ابؼستوى التعليمي العالر للزبائن ابؼتعاملتُ مع الوكالةدؿ على وىو ما ي
 .بدستوى جامعي

 المستوى التعليمي متغير : توزيع أفراد العينة حسب(10) الشكل رقم

 
 Excel. بحنامج الطالبتتُ بالاعتماد على إعدادمن  :لمصدرا              

 
 

0% 

11% 

24% 

54% 

9% 

2% 

 المستوى التعليمي

 ابتدائي

 متوسط

 ثانوي

 جامعي

 مهتٍ
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 فراد الدراسة وفق متغير المهنة: رابعا: خصائص أ
 المهنةمتغير (: توزيع أفراد العينة حسب 05) جدول رقم

 

 

 

 

 

 

 

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعداد من المصدر:                                       

  :نلايظ من ابعدوؿ أعلاه أف ابؼهن التي تشغلها مفحدات عينة الدراسة توزعت كالتالر 

لكل منهما، ثم فئة "موظف"  %25.5مفحدة بنسبة  14بتكحار  "بطاؿ"فئة الأختَة الو  "طلبة"الفئة الأولذ تتساوى 
، وفي الأختَ تأتي فئة %18.2 ات بنسبةمفحد 10بعدد  "الأعماؿ ابغحة"فئة  تليها، %23.6مفحدة بنسبة  13بعدد 
  .%7.3نسبة مفحدات و  04بػػػ "متقاعد"

 يدؿ على تنوع ابؼهن بتُ أفحاد عينة الدراسة.ىذا    

 

 

 

 

 

 %النسبة  العدد المهنة

 %25.5 14 طالب

 %23.6 13 موظف

 %18.2 10 أعمال حرة

 %7.3 4 متقاعد

 %25.5 14 بطال

 100 % 55 المجموع
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 المهنة متغير : توزيع أفراد العينة حسب( 11)الشكل رقم

 
 Excel. بحنامج الطالبتتُ بالاعتماد على إعدادمن  :المصدر                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26% 

24% 
18% 

7% 

25% 

 المهنة
 طالب

 موظف

 أعماؿ يحة

 متقاعد

 بطاؿ
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 المبحث الثالث: أداة الدراسة

ولاء زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح  فيتسويق الإلكتًوني أبعاد مزيج  تَأثتتهدؼ الدراسة إلذ معحفة       
بؾموعة من الأسئلة  شملالذي و يصاء الوصفي، الإ الذي يعتبر أيد أدواتالاعتماد على الاستبياف  تمولتحقيق ذل  

تم صياغتها بناء على عملية ابؼسح النظحي للأدبيات ذات العلاقة بدوضوع الدراسة، والتي نسعى من خلاؿ ىذا ابؼبحث 
  وثباتو. وواختبار صدق كيفية بناء الاستبيافإلذ عحض  

 المطلب الأول: تصميم أداة الدراسة

 جمع البيانات اةأد .1

 ياف من أجل بصع البيانات الضحورية وتم استخداـ أسلوبتُ بنا:استخدمنا الاستب الاستبيان:

دراسة منظمة التعلقة بدوضوع ابؼىي وثيقة ورقية برتوي على بؾموعة من الأسئلة ابؼكتوبة، وابعمل  الاستبيان الورقي: 
على بيانات يوؿ  حصوؿيتم توزيعها على أفحاد العينة ابؼستهدفة وتعبئتها من قبلهم لللبأسلوب ملائم ومنطقي، 
 1مشكلة ما أو ظاىحة معينة.

فقط قابلة  06استبانة ومنها  10استبانة على زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح، وتم استًجاع  15ييث تم توزيع 
  للتحليل.

ن قبل عن طحيق استمارة بهحي تعبئتها م ،أداة بعمع البيانات ابؼتعلقة بدوضوع بحث بؿدد الاستبيان الإلكتروني: 
 ابؼستجيب، ويقدـ في أيد الشكلتُ: إما أف يعد إلكتًونيا ويحسل للمستخدمتُ بالبريد الإلكتًوني، ليقوموا بدلئو

  2رجاعو للمستجوب، أو يوضع على موقع خاص أو صفحة أو مدونة.إو 

 Googleالبريد الالكتًوني وموفح خاصية الاستبياف  و  ،Googleييث اعتمدنا في إنشائو على موقع البحث  

Drive  أكبر قمنا بدشاركة الاستبياف على مواقع التواصل الاجتماعي في الصفحة الحبظية للوكالة على  استجابةولضماف
( وصفحات أخحى متعلقة بالوكالة وذل  ة السنشيحاوي للحج و   Numidia Travel Guelma) Facebookمنصة 

                                                           
   .https://www.manaraa.com/post/5765  h20:37 ،25/04/2024الاستبياف الورقي وتفحيغ البيانات،   1

2
 .80، ص 2023، لبناف ، الطبعة الأولذ، ابؼحكز العحبي للأبحاث ودراسة السياسات، بتَوتودينامية الحقل الاجتماعيالشبكات الرقمية زكاع،  بشحى 

https://www.manaraa.com/post/5765
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ط التالر: عبر الحاب
https://docs.google.com/forms/d/15wCRH2ylKl9lypo1TOf4GXXrDdN0wYx2ABExNDcnSUQ/e

dit?usp=drivesdk    توفاة سكلها موتعتبر  زبوف من وكالة نوميديا للسياية والسفح  49بذاوب مع الاستبياف وقد
 لشحوط ابؼطلوبة لتحليل.

على الاستبياف الورقي في بصع البيانات لكن لضيق مدة الابقاز ووجود صعوبة في ابغصوؿ بداية اعتمدنا  ييث 
تعتبر أسحع وأسهل في ابؼلء بالنسبة التي  ،على العدد ابؼناسب من عينة الدراسة اعتمدنا على الاستبانة الإلكتًونية

ييث أف طبيعة الظاىحة ابؼدروسة "التسويق الالكتًوني"  كاف سبب  ؛وتساعد على توفتَ الوقت وابعهد ،للمبحوثتُ
ذ بلغ العدد إإضافي لاستخداـ الاستبياف الإلكتًوني لأف مستخدمي الأنتًنت ىم جزء من المجتمع الكلي للدراسة. 

 مفحدة. 55الإبصالر للعينة 

 بنية أداة الدراسة  .2

اعتمدنا في دراستنا على الاستبياف كأداة رئيسية بعمع البيانات يوؿ متغتَات الدراسة، ركز الاستبياف على ابعزء النظحي 
 ومعابعة الإشكالية الحئيسية.    ،للدراسة بهدؼ بصع البيانات اللازمة لاختبار الفحضيات ابؼقتًية

 الاستبياف إلذ جزأين بنا: وقد تم تقسيم

 البيانات الشخصية الجزء الأول:

 ابؼتعلقة بابؼبحوثتُ، وقد اشتمل ىذا: ابؼعلومات الشخصيةعلى بعض  ؼالغحض من ىذا ابعزء التعح 

 السن؛ 
 ابعنس؛ 
 ابؼستوى التعليمي؛ 
 ابؼهنة. 

 متغتَات الدراسة الجزء الثاني:

إلذ بؿورين رئيسيتُ بيثلاف كلا من ابؼتغتَ ابؼستقل وابؼتغتَ التابع كما ىذ ابعزء بـصص بؼتغتَات الدراسة، تم تقسيمو 
 يلي:

https://docs.google.com/forms/d/15wCRH2ylKl9lypo1TOf4GXXrDdN0wYx2ABExNDcnSUQ/edit?usp=drivesdk
https://docs.google.com/forms/d/15wCRH2ylKl9lypo1TOf4GXXrDdN0wYx2ABExNDcnSUQ/edit?usp=drivesdk
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 الإلكتروني أبعاد مزيج التسويقالمحور الأول: 

يتمثل في والذي التسويق الإلكتًوني في ابؼؤسسة بؿل الدراسة، مزيج أبعاد  استخداـيهدؼ ىذا المحور إلذ معحفة مدى 
  ( عبارة مقسمة إلذ سبعة أبعاد كما يلي:31اشتمل ىذا المحور على )ابؼتغتَ ابؼستقل للدراسة وقد 

 (.05( إلذ )01يضم العبارات من )الخدمة الإلكترونية:  /المنتج 
  :(.08( إلذ )06يضم العبارات من )التسعير الإلكتروني 
  :(.14( إلذ )09يضم العبارات من )التوزيع الإلكتروني 
  :(.18( إلذ )15من ) يضم العباراتالترويج الإلكتروني 
  :(.22( إلذ )19يضم العبارات من )الموقع الإلكتروني 
  :(.25إلذ ) (23يضم العبارات من )الأمان والخصوصية 
  :(.31( إلذ )26يضم العبارات من )خدمة الزبون 

 المحور الثاني: أبعاد ولاء الزبون

ييث بيثل ؛ ابؼؤسسة بؿل الدراسة درجة ولاء زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح ىذا المحور معحفةابؽدؼ من      
 ( عبارات مقسمة إلذ بعدين كما يلي:09، وقد اشتمل على )ابؼتغتَ التابع ىذا المحور

  :(.36( إلذ )32يضم العبارات من )الولاء السلوكي 
 :(.40( إلذ )37يضم العبارات من ) الولاء الموقفي 

 وقد اعتمدنا على سلم ليكحت ابػماسي كما يلي: 

 (: سلم ليكارت الخماسي06الجدول رقم )

 موافق بشدة موافق بؿايد غتَ موافق غتَ موافق بشدة

1 2 3 4 5 

 .الطالبتتُ إعدادمن  :مصدرال              
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 المطلب الثاني: اختبار صدق وثبات أداة الدراسة

لعل أيد أىم ابػطوات في تطويح أدوات التقييم ىي أف يتم التأكد من صدقها وثباتها، ويحى "مولح" أف صدؽ      
وثبات أدوات القياس بوسن نوعية الأداة وبالتالر بوسن من التقييم، ييث تطحح قضية الصدؽ السؤاؿ التالر "ىل 

التالر "ىل تعطي الأداة نفس النتائج إذا تم تطبيقها  تقيس الأداة ما وجدت لقياسو؟"، أما ثبات الأداة فيطحح السؤاؿ
 1محة ثانية على نفس المجموعة التجحيبية وبرت نفس الظحوؼ؟".

 أولا: صدق أداة الدراسة

بحيث تعطي صورة كاملة وواضحة بؼقدرة الفحد على ابػاصية  ؛يقصد بصدؽ أداة الدراسة أف تقيس ما وضعت من أجلو
يعتٍ صدؽ أسئلة الاختبار من صياغتها وبؿتواىا وطحيقة تطبيقها على ابؼبحوثتُ لتحقيق ابؽدؼ  كما 2ابؼحاد قياسها.
   3من الاختبار.

لضماف صدؽ ودقة الاستبانة وبصع بيانات شاملة تغطي بصيع جوانب ابؼوضوع، استندنا إلذ قواعد كتابة  
تم عحضها على الأستاذ ابؼشحؼ للحصوؿ على  استخداـ لغة بسيطة ومباشحة،و الاستبانة لضماف وضويها وسلاستها، 

ذات ، ( أساتذة من بزصصات متنوعة05ملايظاتو وموافقتو، ومن ثم عحضها على بؾموعة من المحكمتُ بلغ عددىم )
.تحقق من مدى صدؽ الاستبانة وقد وافقوا على قدرة الاستبانة على قياس الظاىحة ابؼدروسةلعلاقة بابؼوضوع، وذل  ل

 إلذ: موتوجيهاته ميظاتهلامتم تقسيم  

  .إعادة الصياغة بعض العبارات بععلها أكثح وضويا ودقة 
  .تبسيط بعض العبارات بععلها أسهل للفهم 
  .إضافة بعض العبارات الضحورية 
  .يذؼ بعض العبارات الغتَ ضحورية 

 تم الأخذ بجميع ابؼلايظات والتوجيهات وإجحاء التعديلات اللازمة، مع محاعاة رأي الأغلبية.  

                                                           
1
 . 88 -87، ص ص 2008الأردف، عماف ، الطبعة الأولذ، دار غيداء للنشح والتوزيع، دراسات في الإدارة التربويةىشاـ يعقوب محيزيق،   

2
 .218، ص 2017، الطبعة الأولذ، محكز ديبونو لتعليم التفكتَ، عماف الأردف، مناىج البحث التربويييدر عبد الكحيم بؿسن الزىتَي،   

3
، ص 2020، 02، عدد 03 ، بؾلة دراسات في علوـ الانساف والمجتمع، بؾلدالصدق والثبات في البحوث الاجتماعيةبشتة، نعيم بوعموشة،  يناف  

199. 



 الفصل الثالث: منهجية الدراسة ابؼيدانية وخطواتها الإجحائية 

79 
 

 ثانيا: ثبات أداة الدراسة 

أداة القياس خالية من الأخطاء العشوائية وقادرة على قياس ابؼقدار ابغقيقي للسمة أو ابػاصية ابؼحاد  كوفيقصد بالثبات  
   1ومتباينة كاف ابؼقياس عندئذ ثابتا.وفي ظحوؼ بـتلفة قة، قياسها متس

وقات بـتلفة، برت ظحوؼ أمدى تطابق النتائج عندما يقوـ أشخاص بـتلفوف بتطبيق مقياس ما في الثبات أيضا 
، 1، مع مساواة الثبات ابؼثالية بػ 1و 0 يتًاوح معامل الثبات بتُ 2بـتلفة، الثبات بعبارة يستَة ىو اتساؽ القياس.

    3يعتبر عاؿ. 0.8القاعدة العامة ىي أف الثبات الذي يزيد عن و مقبولة.  0.7أو  0.8القيم تعتبر  ،0وعدـ الثبات بػ 

مدى يستعمل ىذا ابؼعامل للتأكد من "ييث  ؛ولقياس مدى ثبات أداة الدراسة استخدمنا معامل "ألفا كحونباخ"
ذ يقيس مدى الاتساؽ والتناسق في إجابة ابؼستجوب على كل الأسئلة ابؼوجودة بابؼقياس، ومدى إقياس، صلايية ابؼ

، ويدؿ ارتفاع قيمة معامل الارتباط في ابؼقياس على ارتفاع درجة الثبات   4."قياس كل سؤاؿ للمفهوـ

لقياس مستوى الثبات، وجاءت نتائجو كما يوضحها ابعدوؿ  (Cronbach Alpha)تم استخداـ اختبار ألفا كحونباخ  
  أدناه: 

 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان(: 07الجدول رقم )                        
 قيمة ألفا كرونباخ عدد العبارات

40 0.931 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر                        

  وىذا يدؿ على أف الاستمارة بجميع 0.931 ىو لكامل الاستمارة ألفا كرونباخنلايظ من ابعدوؿ أعلاه أف قيمة ،
في دراسة وبرليل موضوع الدراسة، وبالتالر ابؼسابنة  ابؿاورىا تتمتع بدرجة عالية من الثبات، وبيكن الاعتماد عليه

 في تقديم نتائج أكثح ثباتا. 
                                                           

1
 .124، ص 2013الطبعة الأولذ، محكز ديبونو لتعليم التفكتَ، عماف الأردف،  ،، أسس بناء الاختبارات والمقاييس النفسية والتربويةسوسن شاكح بؾيد  
 

2
، 2018، 01، العدد 02تدى الأكادبيي، المجلد ، بؾلة ابؼنمشكلة استخدام صدق الاتساق الداخلي في بحوث التربوية والنفسيةصالح مفتاح اليستَ،   

   .  96ص 
3
 MOHAJAN Haradhan, Tow Criteria for Good Measurements in Research: Validity and Reliability, MPRA 

premier University Chittagong, Bangladesh, 2017, P10.   
4
  .124، ص 2008منظور تطبيقي، دار يامد للنشح والتوزيع، عماف الأردف،  أساليب البحث العلميفايز بصعة النجار وآخحوف،   
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 ثبات محاور الدراسة لقياس (: معامل ألفا كرونباخ 08الجدول رقم )                     

 معامل الثبات ألفا كرونباخ

 

1المحور   
 0.898 القيمة

 31 عدد العبارات

2 المحور  
 0.888 القيمة 

 9 عدد العبارات

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر                  

 أما المحور الثاني فابؼعامل يقدر  ،0.898كحونباخ للمحور الأوؿ ىو   نلايظ من خلاؿ ابعدوؿ أف معامل ألفا
 ، ومن ىنا يتضح أف معامل الثبات لكل بؿور من بؿاور الاستمارة محتفع ومقبوؿ.0.888: ػػبػ

 المطلب الثالث: التناسق الداخلي لأداة الدراسة 

داخلي، يقيس ىذا الاختبار مدى تناسق عبارات لضماف صدؽ بؿتوى أداة الدراسة تم إجحاء اختبار التناسق ال       
الاستبياف ولتحقيق ذل  تم يساب معاملات الارتباط "بتَسوف" بتُ كل عبارة من عبارات الاستبياف والدرجة الكلية 

ذا ما كاف المحور مقسما إلذ أبعاد مستقلة عن بعضها إللمحور الذي تنتمي إليو، أو البعد الذي تنتمي إليو العبارة 
،  نسبة لمحوري الاستبياف موضوع الدراسة، ييث كلما كاف معامل الارتباط "بتَسوف" محتفعاالكما ىو ابغاؿ ب،  عضالب

وعليو اعتمدنا على يساب معامل  .وبالتالر ثبات وتناسق الأداة ،كلما دؿ ذل  على وجود تحابط قوي بتُ العبارات
 فيما يلي:  "بتَسوف" للتناسق الداخلي لعينة الدراسة كما ىو موضح 

 اختبار التناسق الداخلي لعبارات المحور الأول " أبعاد التسويق الإلكتروني":  .1

( أبعاد، تم يساب معاملات الارتباط "بتَسوف" لكل عبارة في كل بعد والدرجة الكلية 07ينقسم المحور الأوؿ إلذ )
 : على النحو التالرالنتائج  وجاءتلذل  البعد، 
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 (: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الخدمة/المنتج الإلكتروني.09)الجدول رقم 
الدلالة 

 الإحصائية
معامل 
 الارتباط

 العبارات
رقم 

 العبارة

0.000 0.499 
الحيلات السيايية ابؼعحوضة على مواقع الوكالة تلبي 

 ايتياجاتي.
1 

0.000 0.642 
 تتمتع الحيلات السيايية التي يتم عحضها وبيعها عبر

 الأنتًنت للوكالة بابعودة.
2 

 3 تقدـ الوكالة بؾموعة متنوعة من الحيلات السيايية. 0.724 0.000

0.000 0.620 
بيكن يجز ريلات سيايية متكاملة تشمل )تذاكح الطتَاف 

 والفنادؽ والنقل وابعولات( من خلاؿ الوكالة.
4 

0.000 0.614 
الأنتًنت أفضل يجز الحيلات أو ابػدمات السيايية عبر 

 أكثح من غتَىا.
5 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر         

من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد ابػدمة/ابؼنتج الإلكتًوني       
(، وىذا ما 0.05أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ييث ؛(0.724ػػػػػػ  0.499بؿصورة بتُ القيمتتُ )

  ما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.ىو يؤكد أف بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، و 
 (: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد التسعير الإلكتروني.10الجدول رقم )                 

الدلالة 

 الإحصائية

معامل 

 الارتباط
 العبارات

رقم 

 العبارة

0.000 0.711 
يتم عحض الأسعار بشكل واضح وشفاؼ على ابؼوقع 

 الإلكتًوني.
1 

0.000 0.854 
تتوافق الأسعار ابؼعحوضة على موقع الوكالة الإلكتًونية مع 

 الحيلات السيايية ابؼقدمة.
2 
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0.000 0.809 
تقدـ الوكالة أسعار تنافسية للخدمات السيايية للخدمات 

 عبر موقعها الإلكتًونيالسيايية 
3 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر         

من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد التسعتَ الإلكتًوني بؿصورة    
(، وىذا ما يؤكد 0.05أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ييث ؛(0.854ػػػػػػ  0.711بتُ القيمتتُ )

 أف بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.
 (: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الترويج الإلكتروني.11الجدول رقم )

الدلالة 

 الإحصائية

معامل 

 رتباطالا
 العبارات

رقم 

 العبارة

0.000 0.706 
تستخدـ الوكالة وسائل متعددة للتًويج بػدماتها )ابؼوقع 

الإلكتًوني، وسائل التواصل الاجتماعي أو البريد 
 الإلكتًوني...

1 

 2 الإعلانات وابغملات التًوبهية للوكالة السيايية جذابة. 0.683 0.000

0.000 0.571 
الإلكتًوني للوكالة على  تؤثح ابػصومات ابؼتاية على ابؼوقع

 قحاري بحجز ريلة سيايية.
3 

0.000 0.602 
تثتَ العحوض التًوبهية ابؼقدمة عبر البريد الإلكتًوني للوكالة 

 السيايية اىتمامي.
4 

0.000 0.579 
تقدـ الوكالة معلومات مفيدة وارشادات سيايية عبر بـتلف 

الأنستغحاـ، البريد وسائلها الإلكتًونية )ابؼوقع، الفايسبوؾ، 
 الإلكتًوني....(.

5 

0.000 0.639 
اعتمد على ما يتم نشحه من بذارب الوكالة على مواقع 

 التواصل لابزاذ القحار ابؼناسب في ابغصوؿ على خدماتها.
6 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر         
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قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد التًويج الإلكتًوني بؿصورة من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف      
( وىذا ما يؤكد أف 0.05ييث أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من )؛ (0.706ػػػػػػ  0.571بتُ القيمتتُ )

 ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة 
 (: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد التوزيع الإلكتروني.12الجدول رقم )

الدلالة 

 الاحصائية

معامل 

 الارتباط
 العبارات

رقم 

 العبارة

0.000 0.676 
عملية يجز الحيلات السيايية )تسليم التذاكح /الوثائق( عبر ابؼوقع 

 الإلكتًوني للوكالة سهلة.
1 

0.000 0.444 
توفح خيارات لإلغاء أو تعديل ابغجز في يالة عدـ القدرة على السفح أمح 

 ضحوري.
2 

 3 تسليم ابػدمات السيايية التي تم شحاؤىا عبر الأنتًنت في الوقت المحدد. 0.724 0.000

0.000 0.731 
تقدـ الوكالة السيايية الدعم الفتٍ اللازـ عند مواجهة مشكلات أثناء 

 الأنتًنت.عملية الشحاء عبر 
4 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر      

من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد التوزيع الإلكتًوني بؿصورة         
(، وىذا ما يؤكد 0.05أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ييث؛ (0.731ػػػػػػ  0.444بتُ القيمتتُ )

 أف بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.

 

 

 



 الفصل الثالث: منهجية الدراسة ابؼيدانية وخطواتها الإجحائية 

84 
 

 (: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الموقع الإلكتروني.13الجدول رقم )

الدلالة 

 الاحصائية

معامل 

 الارتباط
 العبارات

رقم 

 العبارة

0.000 0.630 
ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة جذاب وبفيز من ييث التصميم والألواف 

 والصور ابؼعحوضة.
1 

 2 بيكنتٍ الولوج للموقع الإلكتًوني للوكالة بسهولة. 0.759 0.000

 3 بيكنتٍ الولوج للموقع الإلكتًوني للوكالة بسحعة. 0.768 0.000

 4 يوفح ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة خيارات متعددة للغات والعملات 0.567 0.000

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر        

من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد ابؼوقع الإلكتًوني بؿصورة    
(، وىذا ما يؤكد 0.05ييث أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ؛(0.768ػػػػػػ  0.567بتُ القيمتتُ )

 أف بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.
 والخصوصية. الأمن(: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد 14الجدول رقم )

الدلالة 

 الاحصائية

معامل 

 الارتباط
رقم  العبارات

 العبارة

0.000 0.882 
أشعح بالأماف عند إجحاء عمليات الدفع وابؼعاملات ابؼالية عبر موقع 

 الوكالة الإلكتًوني.
1 

0.000 0.711 
أتأكد من توفح بياف سياسة ابػصوصية والأماف على موقع الوكالة 

 الإلكتًونية قبل إبساـ عملية ابغجز.
2 
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0.000 0.761 
السيايية إجحاءات كافية بغماية معلوماتي الشخصية تتخذ الوكالة 

 عند التعامل معها عبر الأنتًنت.
3 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر        

وابػصوصية بؿصورة  الأمنمن خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد         
(، وىذا ما يؤكد 0.05ييث أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ؛(0.882ػػػػػػ  0.711بتُ القيمتتُ )

 أف بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.

 باط بيرسون لعبارات بعد خدمة الزبائن(: معاملات ارت15الجدول رقم )                   

الدلالة 

 الاحصائية

معامل 

 الارتباط
 العبارات

رقم 

 العبارة

0.000 0.770 
خدمة الزبائن ابؼقدمة من قبل الوكالة السيايية عبر الأنتًنت تلبي 

 توقعاتي.
1 

 2 يتم التواصل مع الزبائن بشكل مستمح. 0.831 0.000

 3 الاصغاء لانشغالات الزبائن من طحؼ الوكالة.يتم  0.686 0.000

 4 يتم التعامل مع ابؼشاكل ابؼقدمة إلكتًونيا بسحعة وجدية. 0.703 0.000

0.000 0.638 
أنا راض عن آلية متابعة يجزي للحيلات السيايية وتتبع محايل 

 السفح.
5 

0.000 0.676 
تقدـ الوكالة خيارات متعددة للدفع الإلكتًوني )بطاقة 

 ائتماف، برويل بنكي...(
6 

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  المصدر:        
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بعد خدمة الزبائن بؿصورة بتُ باط بتَسوف لكل عبارات من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارت       
(، وىذا ما يؤكد أف 0.05أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ييث ؛(0.831ػػػػػػ  0.638القيمتتُ )

 بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.

 اختبار التناسق الداخلي لعبارات المحور الثاني "أبعاد ولاء الزبون": .2

يساب معاملات الارتباط "بتَسوف" لكل عبارة في كل بعد والدرجة الكلية لذل  ينقسم المحور الثاني إلذ بعدين، تم 
 وبيكن عحض النتائج كما يلي:البعد، 

 (: معاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد الولاء السلوكي16الجدول رقم )

الدلالة 

 الاحصائية

معامل 

 الارتباط
 العبارات

رقم 

 العبارة

0.000 0.813 
قمت بحجز ريلاتي السيايية من خلاؿ ىذه الوكالة عدة محات 

 خلاؿ السنة ابؼاضية.
1 

 2 أتعامل مع ىذه الوكالة يصحيا دوف اللجوء للوكالات الأخحى. 0.843 0.000

 3 أزور موقع الوكالة أو مكاتبها بانتظاـ. 0.821 0.000

 4 السيايية القادمة من خلاؿ ىذه الوكالة. سأيجز ريلتي 0.639 0.000

 5 أوصيت بهذه الوكالة السيايية لأصدقائي وعائلتي. 0.739 0.000

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر          

السلوكي بؿصورة بتُ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات بعد الولاء         
(، وىذا ما يؤكد أف 0.05ييث أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من ) ؛(0.843ػػػػػػ  0.639القيمتتُ )

 تباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ار 
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 ارتباط بيرسون لعبارات بعد الولاء الموقفي.(: معاملات 17الجدول رقم )                       

الدلالة 

 الاحصائية
 العبارات معامل الارتباط

رقم 

 العبارة

 1 لدي معحفة جيدة بعلامة/ اسم ىذه الوكالة السيايية. 0.712 0.000

 2 تفهم ىذه الوكالة ياجاتي وتشبعها بشكل جيد. 0.865 0.000

 3 إبهابي بذاه ىذه الوكالة وما تقدمة من خدمات.لدي موقف  0.887 0.000

 4 أشعح بالفخح والارتياح عند التعامل مع ىذه الوكالة السيايية. 0.864 0.000

 .Spss20 الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج إعداد من :المصدر       

بعد الولاء ابؼوقفي بؿصورة بتُ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه، يتضح أف قيم معامل الارتباط بتَسوف لكل عبارات       
(، وىذا ما يؤكد أف 0.05ييث أف ىذه العبارات ذات دلالة إيصائية أقل من )؛ (0.887ػػػػػػ  0.712القيمتتُ )

      بصيع العبارات تتمتع بدرجة صدؽ عالية، وما يبتُ وجود قوة ارتباط واتساؽ داخلي بؽذا البعد.
 المستخدمة في التحليلساليب الإحصائية الأالمطلب الرابع: 

ابػاص بتطبيقات جداوؿ Excel برنامج تحليل الإيصائي للبيانات التي تم بصعها، قمنا بالاستعانة بالللقياـ ب 
، بهدؼ الوصوؿ إلذ نتائج بؼعابعة البيانات وبرليلها Spss20وبحنامج ابغزمة الإيصائية للعلوـ الاجتماعية  البيانات،

 . شملت عملية التحليل العديد من الأساليب منها ما يلي:الدراسةتعبر بدقة عن الظاىحة قيد 

 ابؼتمثلة فيما يلي: الإحصاء الوصفي: أدوات 
  ؛الأفحادالتكحارات والنسب ابؼئوية لوصف بؾتمع وعينة الدراسة والتحقق من إجابات  -
لقياس درجة تشتت قيم الإجابات عن وذل  ، الابكحاؼ ابؼعياري للمتغتَات ابؼستقلة والتابعة ابؼوزعة على الاستبانة -

 ؛وسطها ابغسابي
 ؛ابؼتوسط ابغسابي بؼعحفة ابذاىات إجابات أفحاد العينة، درجة موافقتهم على الأسئلة ابؼوجهة بؽم في الاستبياف -

 معامل "ألفا كحونباخ" لقياس مدى ثبات أداة الدراسة. 
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  مقياس ليكحت ابػماسي: يعتً من أكثح ابؼقاييس الإيصائية استخداما خاصة في الدراسات التي تسعى
 ؛يوؿ ظاىحة معينة الأفحادللوقوؼ على آراء وسلوكيات وانطباعات 

 مقياس ليكحت ابػماسي يتم يساب ابؼدى العاـ وفق القانوف التالر: وبغساب طوؿ خلايا

ثم تقسيمو على عدد خلايا ابؼقياس للحصوؿ على طوؿ ابػلية ، 4= ( 1-5ابغد الأدى ( أي ) -الأعلى  )ابغد 
 .0.8= 5/ 4الصحيحة، وذل  على النحو التالر: 

وذل  لتحديد ابغد الأعلى بؽذه ، (1تم إضافة القيمة إلذ أقل قيمة في ابؼقياس وىي الوايد الصحيح )يبعد ذل  
 اه الإجابة يسب قيم ابؼتوسط ابغسابي كما ىو موضح وفق ابعدوؿ التالر: ابذيد برد يتم وعليوابػلية، 

 الخماسي طول خلايا مقياس ليكرت (:18الجدول رقم )

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة الإجابة

 5 4 3 2 1 الترتيب

 5إلذ  4.2من  4.2إلذ 3.4 من 3.4إلذ  2.6من  2.6إلذ  1.8من  1.8إلذ  1من  المتوسط المرجح

 جدا مرتفع مرتفع متوسط منخفض جدا منخفض مستوى القبول

 الطالبتتُ إعدادمن  :المصدر

 معامل الارتباط "بتَسوف" لقياس درجة التناسق الداخلي للعبارات ابؼكونة للاستبياف.  
  اختبارKolmogorov- Smirnov  الدراسةمتغتَات التوزيع الطبيعي لبيانات للتأكد من. 
  اختبارT-test  .لعينة وايدة لاختبار مدى توفح أبعاد المحاور في الوكالة بؿل الدراسة 
  اختبار برليل التباين ANOVA الأفحادلاكتشاؼ الفحوقات في إجابات. 
  قلة في التابع.تلاختبار تأثتَ ابؼتغتَات ابؼس ابؼتعددابػطي  الابكدارأسلوب 
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 :خلاصة

وذل  بالتطحؽ لنبذة عن ىذه ، ولاية قابؼةبوالسفح  من خلاؿ ىذا الفصل تعحفنا على وكالة نوميديا للسياية       
الوكالة وعن ابػدمات التي تقدمها وابؽيكل التنظيمي ابػاص بها، بالإضافة إلذ معحفة خصائص عينة الدراسة من خلاؿ 

 .بنائهاوكذا عحض أداة الدراسة وكيفية أىم ابؼتغتَات الشخصية، 
( وىذا 0.931والتي بلغت قيمتو ) ،كما تم اختبار صدؽ وثبات أداة الدراسة عن طحيق اختبار ألفا كحونباخ        

ستبانة متناسقة  الا أسئلة كما بينت نتائج اختبار بتَسوف أف عبارات .يدؿ على قدرتها على قياس ما صمتت من أجلو
التي سنعتمدىا في التعامل  يو، وتطحقنا في الأختَ إلذ أىم الأساليب الإيصائيةكل منها مع البعد أو المحور التي تنتمي إل

 مع بـتلف بيانات الدراسة.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الرابع: تحليل  الفصل
وتفسير نتائج الدراسة 

 الميدانية
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 تمهيد:

يعد برليل نتائج الدراسة خطوة مهمة جدا في مسار البحث العلمي، انطلاقا من أىداؼ وتساؤلات الدراسة  
التي تم و  ،يدانيةإليها في الدراسة ابؼتوصل التي قمنا بتحديدىا سابقا، نسعى في ىذا الفصل إلذ عحض وبرليل النتائج ابؼ

ابؼتمثلة في ابػدمة الإلكتًونية، التسعتَ  بـتلف أبعاد عبر الإلكتًوني يالتسويقزيج مأبعاد دراسة تأثتَ القياـ بها من أجل 
وابػصوصية، وخدمة الزبائن عبر الأنتًنت،  الأمنابؼوقع الإلكتًوني، الإلكتًوني، التًويج الإلكتًوني، التوزيع الإلكتًوني، 

 ولاء زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح.  في

توفح ، سواء للكشف عن مدى من عدمها تسعى الدراسة إلذ برديد صحة الفحضيات التي تم وضعها مسبقا 
بؼعحفة  أو ،ابؼؤسسة بؿل الدراسة لدىولاء الزبوف  فيتأثتَ التسويق الإلكتًوني متغتَات الدراسة في الوكالة بؿل الدراسة أو 

تعزى للمتغتَات الشخصية لديهم عن طحيق بؾموعة من  يوؿ ابؼوضوع الأفحادحوؽ في إجابات ف إذا كانت ىناؾ
 الاختبارات. 

 سنتطحؽ في ىذا الفصل إلذ: 

 .التسويق الإلكتًونيمزيج التحليل الوصفي لإجابات أفحاد العينة ابؼتعلقة بأبعاد المبحث الأول: 

 .الوصفي لإجابات أفحاد العينة ابؼتعلقة بأبعاد ولاء الزبوف التحليلالمبحث الثاني: 

 .اختبار فحضيات الدراسةالمبحث الثالث: 
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 التسويق الإلكتروني مزيج المبحث الأول: التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة المتعلقة بأبعاد

الوسط ابغسابي والابكحاؼ  نتائجعلى  اعتمادا عينة الدراسة،سيتم في ىذا ابؼبحث عحض إجابات أفحاد  
 التسويق الإلكتًوني.مزيج زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح على مدى توفح أبعاد  درجة موافقةابؼعياري، وبرديد 

  تسعير الإلكترونيالخدمة الإلكترونية و الالمطلب الأول: 

 : الخدمة الإلكترونية أولا

لعبارات ابػمسة في اتسويق الإلكتًوني وابؼتمثل زيج البؼ"  الخدمة الإلكترونية "كانت الإجابات ابؼتعلقة بالبعد الأوؿ 
 الأولذ من المحور الأوؿ على النحو التالر: 

 بعد الخدمة/المنتج الإلكتروني.ومستوى القبول لالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري (: 19الجدول رقم )
 لبعد الأول: الخدمة/المنتج الإلكترونيا

 التًتيب
مستوى 
 القبوؿ

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

 الإجابة
 

 ةالعبار 
 حقمال

موافق  
 غتَ موافق بؿايد موافق بشدة

غتَ 
موافق 
 بشدة

 4.00 0.609 مرتفع 3
الحيلات السيايية  ت 0 2 4 41 8

ابؼعحوضة على مواقع 
 الوكالة تلبي ايتياجاتي.

01 

14.5 74.5 7.3 3.6 0 % 

 3.87 0.818 مرتفع 5

 ت 0 5 7 33 10
تتمتع الحيلات 
السيايية التي يتم 
عحضها وبيعها عبر 
الأنتًنت للوكالة 

 بابعودة.

02 

18.2 60 12.7 9.1 0 % 

 4.02 0.850 مرتفع 2

 ت 0 4 7 28 16
تقدـ الوكالة بؾموعة 
متنوعة من الحيلات 

 السيايية.

03 

29.1 50.9 12.7 7.3 0 % 
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1 
 مرتفع 

 جدا
0.645 4.25 

 ت 0 1 3 32 19
بيكن يجز ريلات 
سيايية متكاملة 
تشمل )تذاكح 

الفنادؽ،  الطتَاف،
 النقل وابعولات(

4 

34.5 58.2 5.5 1.8 0 % 

 3.91 0.867 مرتفع 4
 ت 0 6 5 32 12

أفضل يجز الحيلات 
أو ابػدمات السيايية 
عبر الأنتًنت أكثح من 

 غتَىا.

5 

21.8 58.2 9.1 10.9 0 % 

 المتوسط الحسابي العام 4.01 - مرتفع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر  

 الخدمة/المنتج الإلكترونيى توفح بعد مد أفحاد عينة الدراسة يوؿ( وابؼتعلقة بآراء 5إلذ 1يققت الفقحات )        
 ." مرتفع " مستوى قبوؿضمن  "4.01" يسابي متوسط

انطلاقا من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه بيكن تحتيب الفقحات ابؼشكلة لبعد ابػدمة /ابؼنتج الإلكتًوني تنازليا          
من الابذاه الأقوى إلذ الأقل، وذل  بناء على ابؼتوسط ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإجابات الزبائن في عينة 

 الدراسة كما يلي:

يمكن حجز رحلات سياحية متكاملة تشمل )تذاكر الطيران، والفنادق، والنقل "( 4جاءت الفقحة رقم )     
بلغ ابؼتوسط "، و جدا محتفع" مستوى قبوؿيققت إجابات أفحاد العينة عليها ييث ، في ابؼحتبة الأولذ "(والجولات

 .0.645، بابكحاؼ معياري قدره: 4.25ابغسابي ابؼحجح بؽا 

تسهيل تسهح و  الزبوف،أف الوكالة تقدـ خدمات متميزة شاملة تلبي ايتياجات وتوقعات  وعليو بيكننا القوؿ         
الوقت  ت عليووفح قد  فتكوف بذل  ،من مصدر وايدعليها ىذا الأختَ  ليحصلبصيع ابػدمات السيايية وتيستَ 
 .الحضا والولاء لديومن  بفا يزيدوابعهد 

التي تعبر عن تلبية الاحتياجات توفر الجودة والتنوع في ( 5إلذ2) ابؼحقمة منفي يتُ جاءت الفقحات  
بدتوسطات "، و محتفع" مستوى قبوؿمتوافقة مع  الخدمات المقدمة، وتفضيل أفراد عينة الدراسة للحجز الإلكتروني

 . (3.87و 4.02يسابية بؿصورة بتُ القيمتتُ )
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ياية والسفح تسهح على تقديم بؾموعة متنوعة من الحيلات بيكن استنتاج أف وكالة نوميديا للس وعليو  
 أف على وىذا دليل وبجودة، نطاؽ واسع من الزبائن في نفس الوقتعلى  أذواؽ واىتمامات بـتلفة ، تلبيالسيايية

ن ينعكس إبهابا على رضا زبائنها وولائهم ويزيد م بفا ،دراسات دقيقة لايتياجات وتفضيلات زبائنهابالوكالة تقوـ 
 فحص جذب زبائن جدد.

 : التسعير الإلكترونيثانيا

، 06تسويق الإلكتًوني وابؼتمثل في العبارات زيج البؼ "التسعير الإلكتروني " الإجابات ابؼتعلقة بالبعد الثاني جاءت
 ، على النحو التالر:08، 07

 التسعير الإلكتروني.بعد ومستوى القبول لالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري (: 20الجدول رقم ) 

 البعد الثاني: التسعير الإلكتروني

 التًتيب
 مستوى
 القبوؿ

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
ابغسا
 بي

 الإجابة

ةالعبار  موافق  الحقم 
 بؿايد موافق بشدة

غتَ 
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

 4.00 0.793 مرتفع 1
 ت 0 4 5 33 13

الأسعار  يتم عحض
بشكل واضح وشفاؼ 
 على ابؼوقع الإلكتًوني.

06 

23.6 60 9.1 7.3 0 % 

 3.85 0.848 مرتفع 2

 ت 0 6 6 33 10
تتوافق الأسعار 

ابؼعحوضة على موقع 
الوكالة الإلكتًونية مع 
الحيلات السيايية 

 ابؼقدمة.

07 

18.2 60 10.6 10.9 0 % 

 3.65 0.844 مرتفع 3
 ت 0 7 11 31 6

تقدـ الوكالة أسعار 
تنافسية للخدمات 
السيايية عبر موقعها 

 الإلكتًوني.

08 

10.9 56.4 20 12.7 0 % 
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 العام المتوسط الحسابي 3.83 - مرتفع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر    

 فيما يتعلق بددى توفح بعد التسعتَالزبائن بؿل الدراسة ( ابؼتعلقة بآراء 8إلذ  6من يققت الفقحات )      
 ." مرتفع " مستوى قبوؿضمن  "3.83"بلغ  يسابي عاـ الإلكتًوني متوسط

انطلاقا من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه بناء على ابؼتوسط ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإجابات      
تنازليا من الابذاه الأقوى إلذ الأقل،   التسعير الإلكترونيالزبائن عينة الدراسة بيكنا تحتيب الفقحات ابؼشكلة لبعد 

 : كالآتي

ابؼحتبة الأولذ  ض الأسعار بشكل واضح وشفاف على الموقع الإلكترونيعر ب ابػاصة( 6الفقحة رقم ) ايتلت     
 ".محتفعة" وبنسبة قبوؿ، 0.793، وبابكحاؼ معياري قدره: 4.00 وىو من ييث من ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح بؽا

الوكالة تعمل على عحض أسعارىا بشكل واضح وشفاؼ على مستوى موقعها  وعليو بيكن القوؿ أف      
يكسبها بظعة جيدة من خلاؿ ، و من جهة في بناء الثقة مع الزبائن ابغاليتُ ويتى ابؼستقبليتُبفا يزيد  ،الإلكتًوني

 التوصية بالتعامل معها والاستفادة من ابػدمات ابؼقدمة من قبلها من جهة أخحى.

توسطات يسابية بؿصورة بتُ بدو  ،ىي الأخحى ستوى قبوؿ "محتفع"( بد8إلذ7)من  ابؼحقمةجاءت الفقحات  كما        
تطابق في أسعار ابػدمات بتُ ما ىو ال فيما بىص على موافقة الزبائن بؿل الدراسة . يؤكد(3.85و 3.65القيمتتُ )

 ،يقيقة الحيلات السيايية ما يتم عحضو أثناء وبتُ ،معحوض على بـتلف وسائل التواصل الاجتماعي ابػاص بالوكالة
ضمن بناء ي بفا ،قائمة على ابعذب والشفافية وابؼنافسة في نفس الوقت ،اتيجية تسعتَ فعالةاستً أيضا  تطبق وعلى أنها

 .مع زبائنهاعلاقة وطيدة طويلة الأمد 

 المطلب الثاني: الترويج والتوزيع الإلكتروني

 : الترويج الإلكترونيأولا

تسويق الإلكتًوني وابؼتمثل في العبارات زيج البؼ "الترويج الإلكتروني " الإجابات ابؼتعلقة بالبعد الثالث ظهحت نتائج
 ، على النحو التالر:14، 13، 12، 11، 10، 09
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 بعد الترويج الإلكترونيومستوى القبول لالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري (: 21الجدول رقم )

 البعد الثالث: الترويج الإلكتروني.

مستوى  تًتيبال
 القبوؿ

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
ابغسا
 بي

ةالإجاب  

ةالعبار   

 رقم ال

موافق 
غتَ  بؿايد موافق بشدة

 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

1 
 مرتفع

 جدا
0.686 4.22 

 ت 0 2 2 33 18
تستخدـ الوكالة وسائل 
متعددة للتًويج بػدماتها 

)ابؼوقع الإلكتًوني، 
وسائل التواصل 

الاجتماعي أو البريد 
 الإلكتًوني...

09 

32.7 60 3.6 3.6 0 % 

 3.95 0.756 مرتفع 4
الإعلانات وابغملات  ت 0 4 5 36 10

التًوبهية للوكالة 
 السيايية جذابة.

10 

18.2 65.5 9.1 7.3 0 % 

 4.16 0.788 مرتفع 2

تؤثح ابػصومات ابؼتاية  ت 0 2 7 26 20
على ابؼوقع الإلكتًوني 

للوكالة على قحاري بحجز 
 ريلة سيايية. 

11 

36.4 47.3 12.7 3.6 0 % 

 3.55 0.959 مرتفع 6

تثتَ العحوض التًوبهية  ت 0 2 7 26 20
ابؼقدمة عبر البريد 
الإلكتًوني للوكالة 
 السيايية اىتمامي.

12 

36.4 47.3 12.7 3.6 0 % 

 3.89 0.685 مرتفع 5

10 18 19 8 
0 
 

 ت
 

تقدـ الوكالة معلومات 
مفيدة وإرشادات 
سيايية عبر بـتلف 
وسائلها الإلكتًونية 
)ابؼوقع، الفايسبوؾ، 
الأنستغحاـ، البريد 

 الإلكتًوني(.

13 

18.2 32.7 34.5 14.5 0 % 

 0 2 10 35 8 4.05 0.951 مرتفع 3
 ت
 

على ما يتم نشحه  اعتمد 14 
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14.5 36.4 18.2 3.6 0 % 

من بذارب الوكالة على 
مواقع التواصل لابزاذ 
القحار ابؼناسب في 

 ابغصوؿ على خدماتها.

 العام المتوسط الحسابي 3.96 - مرتفع

  .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر

الترويج بعد فيما يتعلق بددى توفح  أفحاد العينة بؿل الدراسة وابؼتعلقة بآراء( 14إلذ 09منيققت الفقحات )       
تنازليا بناء على ابؼتوسط  وجاءت النتائج محتبة "ةمرتفعقبوؿ " وبنسبة "3.96عاـ قدر " يسابي توسطبد الإلكتروني

 ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإجابات الزبائن في عينة الدراسة كما يلي: 

الوكالة وسائل متعددة للترويج لخدماتها )الموقع الإلكتروني  حول استخدام( 09الفقحة رقم ) ايتلت 
من طحؼ  "محتفع جدا" مستوى قبوبؽاابؼحتبة الأولذ من ييث  وسائل التواصل الاجتماعي أو البريد الإلكتروني...(

 .0.86بابكحاؼ معياري قدره:  ،4.22ييث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح بؽا  ؛الدراسةعينة الزبائن 

ا الإلكتًوني وبـتلف وسائل هالقوؿ أف الوكالة تعمل على تنويع قنواتها التسويقية من خلاؿ موقع وعليو بيكن 
بغية  ،زبائنها معالتواصل ابؼباشح والسحيع ب ، الأمح الذي يسمحويتى استخدامها للبريد الإلكتًوني التواصل الاجتماعي

بظعة  وبناءبهابا على الولاء إا يضمن التحستُ ابؼستمح لتجارب الزبائن وينعكس بف، متكاملة وتفاعلية خدمات توفتَ
 وكالة.عن الطيبة 

ىي الأخحى بدتوسطات يسابية  "مرتفع" بدستوى قبوؿ( 14إلذ 10)من  ابؼحقمةفي يتُ جاءت الفقحات  
زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح يهتموف ( وبهذا بيكن استنتاج أف 3.55و 4.16بؿصورة بتُ القيمتتُ )

 وفح دافعا ماليا قوياي بفا ،ف ابػدماتلطلب بـتلتعمل على برفيزىم  والتي ؛ختَةبابػصومات التي تعحضها ىذه الأ
 .تقديم ابؼعلومات والنصائح الارشادات السيايية ابؼفيدة إضافة إلذ

قوالب عصحية على بـتلف وسائل التواصل الاجتماعي ووضعو في ، ل بؿتوى جذاب ذو قيمةيشككما أف ت 
بزاذ قحار الشحاء واختيار الوكالة كمصدر موثوؽ ومفضل بػدماتهم لابفا يزيد من دافعيتهم  يعزز من التفاعل ابؼستمح،

 السيايية.
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 : التوزيع الإلكترونيثانيا

، 16، 15الإلكتًوني وابؼتمثل في العبارات  تسويقزيج البؼ "التوزيع الإلكتروني" كانت الإجابات ابؼتعلقة بالبعد الحابع
 :كالآتي،  18، 17

 التوزيع الإلكترونيبعد ل ومستوى القبولالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري (: 22الجدول رقم )

 البعد الرابع: التوزيع الإلكتروني

 
 التًتيب

مستوى 
 القبوؿ

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

 الإجابة

ةالعبار   
 رقم ال
موافق  

 بؿايد موافق بشدة
غتَ 
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

 3.87 0.840 مرتفع 3

عملية يجز الحيلات  ت 0 4 11 28 12
السيايية )تسليم 

التذاكح/الوثائق( عبر 
ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة 

 سهلة.

15 

21.8 50.9 20 7.3 0 % 

1 
 مرتفع

 جدا
0.775 4.35 

توفح خيارات لإلغاء أو  ت 0 2 4 22 27
تعديل ابغجز في يالة 
عدـ القدرة على السفح 

 أمح ضحوري.

16 

49.1 40 7.3 3.6 0 % 

 3.96 0.637 مرتفع 2

تسليم ابػدمات  ت 0 1 9 36 9
السيايية التي تم شحاؤىا 
عبر الأنتًنت في الوقت 

 المحدد.

17 

16.4 65.5 16.4 1.8 0 % 

 3.71 0.854 مرتفع 4

تقدـ الوكالة السيايية  ت 0 5 15 26 9
الدعم الفتٍ اللازـ عند 
مواجهة مشكلات أثناء 

عملية الشحاء عبر 
  الأنتًنت.

18 

16.4 47.3 27.3 9.1 0 % 

 العام المتوسط الحسابي 3.97 - مرتفع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن : المصدر
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متوسط  يسب رأي عينة الدراسة التوزيع الإلكتروني( ابؼتعلقة بددى توفح بعد 18إلذ 15يققت الفقحات )      
وانطلاقا من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه بيكنا تحتيب الفقحات ". مرتفعة" بنسبة قبوؿ 3.97بلغ:  عاـ يسابي

بإجابات الزبائن عينة الدراسة  ابؼتوسط ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص يسبابؼشكلة لبعد التوزيع الإلكتًوني تنازليا 
 كما يلي: 

خيارات لإلغاء أو تعديل الحجز في حالة عدم القدرة على  بتوفر التي تعتٌ( 16الفقحة رقم ) ايتلت 
سابي ي "؛ بدتوسطجدا محتفع" مستوى قبوؿ ضمن ابؼحتبة الأولذ من ييث درجة ابؼوافقة عليها السفر أمر ضروري

 .0.775ابكحاؼ معياري قدره: وب، 4.35حجح بؽا م

محا ضحوريا أيعد  والذي ،وعليو بيكننا القوؿ أف ابؼؤسسة بؿل الدراسة توفح خيارات لإلغاء أو تعديل ابغجوزات      
بدا يضمن بؽا تقليل الشكاوي وابغفاظ على قاعدة زبائنها ويقلل من  ،يعكس محونة الوكالة واىتمامها بدصلحة الزبائن

 .وابغفاظ عليهم رضا الزبائن ابغاليتُ يزيد من بفاتوقعة، ابؼقلقهم بشأف الظحوؼ غتَ 

بدتوسطات يسابية بؿصورة بتُ القيمتتُ "، و محتفعة" منسبة قبوؿ( 18إلذ15في يتُ جاءت الفقحات )من  
 سهولة يجز ريلاتهم واستلاـأف زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح يؤكدوف  القوؿكن وبهذا بي .(3.71و 3.96)

اىتماـ ويحص الوكالة على الالتزاـ ، مع توفح الدعم إذا لزـ الأمح، وىو دليل خدماتهم السيايية في الوقت ابؼناسب
 .زيادة الطلب على بـتلف ابػدمات ابؼقدمةإلذ ا يؤدي بف ،بابؼواعيد

 والخصوصية الإلكترونية الأمنالثالث: الموقع الإلكتروني و  المطلب

 : الموقع الإلكترونيأولا

، 19تسويق الإلكتًوني وابؼتمثل في العبارات زيج البؼ "الموقع الإلكتروني"بالبعد ابػامس ابػاصة الإجابات  كانت
 :كما يلي،  22، 21، 20

  

 

 

 



 الفصل الحابع: برليل وتفستَ نتائج الدراسة ابؼيدانية

100 
 

 بعد الموقع الإلكترونيل ومستوى القبولالحسابي والانحراف المعياري  المتوسط(: 23الجدول رقم )

 البعد الخامس: الموقع الإلكتروني

مستوى  التًتيب
 القبوؿ

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

ةالإجاب العبارات                
   

 رقم
موافق  

 بشدة
غتَ  بؿايد موافق

 موافق
غتَ 
موافق 
 بشدة

 4.16 0.739 مرتفع 2

 ت 0 1 8 27 19
ابؼوقع الإلكتًوني 
للوكالة جذاب 
وبفيز من ييث 
التصميم والألواف 
 والصور ابؼعحوضة.

19 

34.5 49.1 14.5 1.8 0 % 

1 
 مرتفع

 جدا
0.744 4.24 

 ت 0 1 7 25 22
بيكنتٍ الولوج 
للموقع الإلكتًوني 
 للوكالة بسهولة.

20 

40 45.5 12.7 1.8 0 % 

 4.09 0.823 مرتفع 3
 ت 0 3 7 27 18

بيكنتٍ الولوج 
للموقع الإلكتًوني 
 للوكالة بسحعة.

21 

32.7 49.1 12.7 5.5 0 % 

 3.51 0.998 مرتفع 4

يوفح ابؼوقع  ت 0 11 14 21 9
الإلكتًوني للوكالة 
خيارات متعددة 
للغات 
 والعملات.

22 

16.4 38.2 25.5 20 0 % 

 العام المتوسط الحسابي 4 - مرتفع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر

 الموقع الإلكترونيفيما يتعلق بددى توفح بعد عينة الدراسة ( وابؼتعلقة بآراء 22إلذمن 19يققت الفقحات ) 
من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه بيكنا  وانطلاقا". مرتفع"  مستوى قبوؿ" ضمن 04" بلغ  إبصالريسابي متوسط
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ابػاص بإجابات تحتيب الفقحات ابؼشكلة لبعد ابؼوقع الإلكتًوني من الابذاه الأقوى إلذ الأقل، بناء على ابؼتوسط ابغسابي 
 زبائن عينة الدراسة كما يلي: 

من طحؼ الزبائن في عينة  الولوج للموقع الإلكتروني للوكالة بسهولة إمكانية يوؿ( 20جاءت الفقحة رقم ) 
ييث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح "؛ جدا محتفعة" بنسبة قبوؿالدراسة في ابؼحتبة الأولذ من ييث درجة ابؼوافقة عليها 

 .4.24بؽا 

يعكس جودة التصميم وبساطتو وتوافقو مع ، كالة سهل الولوجالو ابؼوقع الإلكتًوني ابػاص بىذا دليل على أف       
ذب زبائن بذو برافظ على الزبائن ابغاليتُ تقديم بذحبة استخداـ بفيزة ب بفا يسمحبـتلف الأجهزة خاصة ابؽواتف الذكية، 

 بؿتملتُ.

بدتوسطات "، و محتفع" مستوى قبوؿإجابات بدرجات ضمن ( 22إلذ19)من  ابؼحقمةالفقحات  كما يققت       
أف ابؼوقع الإلكتًوني ابػاص بالوكالة جذاب  وىي نتائج تؤكد على . (3.51و 4.16صورة بتُ القيمتتُ )يسابية بؿ

جذب  تعمل علىبؼسة ايتًافية  ، بفا يضفيعالية ابعودة ابؼعحوضةالوبفيز من ييث التصميم والألواف والصور 
وبرسن  الذي ينتاب الزبائن أثناء الانتظارتقضي على ابؼلل والقلق سحعة الولوج إلذ ابؼوقع  كما أف .ستخدمتُابؼ

 للمستخدمتُ التي تضمن بسسكهم بخدمات الوكالة بؿل الدراسة.الإبهابية  التجاربزيادة إلذ كل ىذا يؤدي . بذاربهم

 والخصوصية الإلكترونية الأمن: ثانيا

العبارات  ضمنتسويق الإلكتًوني زيج البؼ الإلكترونية" والخصوصية الأمن" ابػامسالإجابات ابؼتعلقة بالبعد  جاءت
 :كما يلي،  25، 24، 23

 والخصوصية الأمنبعد ل ومستوى القبولالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري (: 24الجدول رقم )
 الإلكترونية

الإلكترونية والخصوصية الأمنالبعد السادس:   

 القبوؿمستوى  التًتيب
الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

 الإجابة

 الرقم العبارة
موافق  

 بؿايد موافق بشدة
غتَ 
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة
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 3.84 0.958 مرتفع 3

 ت 0 7 9 25 14
أشعح بالأماف عند 
إجحاء عمليات 
الدفع وابؼعاملات 
ابؼالية عبر موقع 
 الوكالة الإلكتًوني.

23 

25.5 45.5 16.4 12.7 0 % 

1 
 مرتفع

 جدا
0.615 4.25 

 ت 0 0 5 31 19
أتأكد من توفح بياف 
سياسة ابػصوصية 
والأماف على موقع 
الوكالة الإلكتًونية 
قبل إبساـ عملية 

 ابغجز. 

24 

34.5 56.4 9.1 0 0 % 

 3.96 0.719 مرتفع 2

 ت 0 1 12 30 12
تتخذ الوكالة 

السيايية إجحاءات 
كافية بغماية 

معلوماتي الشخصية 
عند التعامل معها 
 عبر الأنتًنت.

25 

21.8 54.5 21.8 1.8 0 % 

 العام المتوسط الحسابي 4.01 - مرتفع

 .Spss20الطالبتتُ بالاعتماد على نتائج  إعدادمن  :المصدر

لدى أراء أفحاد عينة  الإلكترونية والخصوصية الأمن( وابؼتعلقة بددى توفح بعد 25إلذ 23يققت الفقحات )      
وانطلاقا من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه . "4.01 أبصالر قدر بػ: "يسابي توسط" بدمرتفع" مستوى قبوؿالدراسة 

الابذاه الأقوى إلذ الأقل، وذل  بناء على ابؼتوسط وابػصوصية تنازليا من  الأمنبيكنا تحتيب الفقحات ابؼشكلة لبعد 
 ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإجابات الزبائن عينة الدراسة كما يلي: 

تأكد من توفر بيان سياسة الخصوصية الابؼتعلقة بإجابات أفحاد عينة الدراسة يوؿ ( 24جاءت الفقحة رقم )    
" جدا محتفعة" نسبة القبوؿفي ابؼحتبة الأولذ من ييث  قبل إتمام عملية الحجز لكترونيةوالأمان على موقع الوكالة الإ

 .0.615، وابكحاؼ معياري قدره: 4.25ييث بلغ ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح بؽا 

الطمأنينة توفتَ بياف سياسة ابػصوصية والأماف على موقع الوكالة الإلكتًوني يعزز من ثقة الزبائن ويزيد من  إف      
 بيانتهم الشخصية وابؼالية بشكل كافي. بخصوص بضاية لديهم



 الفصل الحابع: برليل وتفستَ نتائج الدراسة ابؼيدانية

103 
 

بدتوسطات يسابية بؿصورة بتُ القيمتتُ " محتفع" بدستوى قبوؿ( 25و 23) الفقحات رقم تليها       
تتخذ إجحاءات كافية بغماية ابؼعلومات الشخصية ابػاصة  . ويسب أفحاد عينة الدراسة فإف الوكالة(3.96و3.84)

التزامها بدعايتَ بفدى  نظحتهم بؽا يوؿ على يؤثحجحائهم لعمليات الدفع عبر ابؼوقع إشعور بالأماف عند لفابزبائنها، 
فحص جذب زبائن جدد من خلاؿ التوصيات ونشح التجارب الابهابية  ويتيحفي زيادة ولائهم، بفا يساىم الأماف ابؼالر 

 بـتلف وسائل التواصل الاجتماعي. عبر

  الزبائن الإلكترونية : خدمةالمطلب الرابع

، 23في العبارات  ةتسويق الإلكتًوني وابؼمثلزيج البؼ الزبائن الإلكترونية خدمةكانت الإجابات ابؼتعلقة بالبعد السادس 
 على النحو التالر: ،25، 24

 الإلكترونية بعد خدمة الزبائنل ومستوى القبول(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 25الجدول رقم )

 الإلكترونية البعد السابع: خدمة الزبائن

 القبوؿمستوى  التًتيب
الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

 الإجابة

ةالعبار  رقم ال  موافق  
 بشدة

غتَ  بؿايد موافق
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

 3.98 0.689 مرتفع 3

 ت 0 2 7 36 10
خدمة الزبائن 
ابؼقدمة من قبل 
الوكالة السيايية 

الأنتًنت تلبي عبر 
 توقعاتي.

26 

18.2 65.5 12.7 3.6 0 % 

 3.71 0.956 مرتفع 6
يتم التواصل مع  ت 0 9 8 28 10

الزبائن بشكل 
 مستمح.

27 

18.2 50.9 14.5 16.4 0 % 

 3.96 0.860 مرتفع 2
 ت 0 5 6 30 14

يتم الاصغاء 
لانشغالات الزبائن 
 من طحؼ الوكالة.

 

28 

25.5 54.5 10.9 9.1 0 % 
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 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر

آراء إجابات الزبائن عينة  يسب خدمة الزبائن( وابؼتعلقة بددى توفح بعد 31إلذ 26يققت الفقحات )        
 ".محتفعةشاملة بعميع العبارات " بنسبة قبوؿ"  3.93"لغ توسط يسابي بالدراسة بد

النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه بيكنا تحتيب الفقحات ابؼشكلة لبعد خدمة الزبائن من الأقوى إلذ  بناء على      
 ابؼتوسط ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإجابات الزبائن في عينة الدراسة كما يلي:  يسب نتائجالأقل، 

في  حلات السياحية وتتبع مراحل السفرلر ل زحجالعن آلية متابعة  بالرضا التي تعتٌ( 30جاءت الفقحة رقم )
مستوى كما أف  .0.674، وبابكحاؼ معياري قدره: 4.09ابؼحتبة الأولذ من ييث ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح بؽا 

 ".محتفع" القبوؿ

ذا فهبساما عن آلية متابعة يجوزاتهم السيايية وتتبع محايل السفح  زبائن الوكالة بؿل الدراسة راضتُأف  وبدا         
 كفاءة النظاـ ابؼستخدـ من قبل الوكالة.  يدؿ على

بدتوسطات يسابية بؿصورة بتُ القيمتتُ "، و محتفعة"قبوؿ  بنسب( 31إلذ  26الفقحات )من  اتسمت كما      
والاستجابة السحيعة والفعالة  ،أف الوكالة تولر اىتماـ للاستماع لانشغالات الزبائن بفا يوضح .(3.71و 3.98)

 3.91 0.800 مرتفع 5

يتم التعامل مع  ت 0 3 11 29 12
ابؼشاكل ابؼقدمة 
إلكتًونيا بسحعة 

 وجدية.

29 

21.8 52.7 20 5.5 0 % 

 4.09 0.674 مرتفع 1

 ت 0 0 10 30 15
أنا راض عن آلية 
متابعة يجزي 

لحيلات السيايية 
وتتبع محايل 

 السفح.

30 

27.3 54.5 18.2 0 0 % 

 3.95 0.870 مرتفع 4

 ت 0 3 13 23 16
تقدـ الوكالة 

خيارات متعددة 
للدفع الإلكتًوني 
)بطاقة ائتماف، 
 برويل بنكي..(

31 

29.1 41.8 23.6 5.5 0 % 

 العام المتوسط الحسابي 3.93 - مرتفع
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ومن ثم يزيد من سحعة ابزاذىم لقحار الشحاء  ، بفاوتلبية توقعاتهم عبر الأنتًنت، والإجابة على استفساراتهم، بؼلايظاتهم
 الولاء الدائم للوكالة.

 المبحث الثاني: التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة المتعلقة بأبعاد ولاء الزبون

الوسط ابغسابي والابكحاؼ  نتائجبالاعتماد على  عينة الدراسة يوؿ أبعاد الولاء،في ىذا ابؼبحث إجابات أفحاد  سنعحض
 .أفحاد عينة الدراسة درجةابؼعياري، ومن ثم برديد 

 المطلب الأول: الولاء السلوكي

 على النحو التالر: 36، 35، 34، 33، 32العبارات  ضمنلولاء الزبوف  "السلوكيبالبعد "الإجابات ابؼتعلقة  جاءت

 (: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات أفراد عينة الدراسة حول بعد الولاء26الجدول رقم )
 السلوكي

 البعد الأول: الولاء السلوكي

 القبوؿمستوى  التًتيب

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

 الإجابة

موافق   الرقم العبارة
 بؿايد موافق بشدة

غتَ 
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

 3.73 1.062 مرتفع 3

قمت بحجز ريلاتي  ت 0 12 4 26 13
السيايية من خلاؿ 
ىذه الوكالة ىذه عدة 
محات خلاؿ السنة 

 ابؼاضية.

32 
 

23.6 47.3 7.3 21.8 0 % 

 3.71 1.048 مرتفع 4

أتعامل مع ىذه  ت 0 10 10 21 14
الوكالة يصحيا دوف 
اللجوء للوكالات 

 الأخحى.

33 

25.5 38.2 18.2 18.2 0 % 

 3.47 1.168 مرتفع 5
أزور موقع الوكالة أو  ت 0 17 8 17 13

 مكاتبها بانتظاـ.
34 

23.6 30.9 14.5 30.9 0 % 
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 4.07 0.836 مرتفع 2
 سأيجز ريلتي ت 0 3 8 26 18

السيايية القادمة من 
 خلاؿ ىذه الوكالة.

35 

32.7 47.3 14.5 5.5 0 % 

 4.15 0.803 مرتفع 1
19 28 5 3 

0 
أوصيت بهذه  ت 

الوكالة السيايية 
 أصدقائي وعائلتي.

36 

34.5 50.9 9.1 5.5 0 % 

 العام المتوسط الحسابي 3.82 - مرتفع

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر

نسبة  يسب أراء أفحاد عينة الدراسة الولاء السلوكي( وابؼتعلقة بددى توفح بعد 36إلذ 32يققت الفقحات )      
. يؤكد توفح ىذا النوع من الولاء لدى الزبائن عينة الدراسة وىو ما ."3.82"  وسط يسابي عاـ بلغتبد "مرتفعة" قبوؿ

الابذاه انطلاقا من بيكن تحتيب الفقحات ابؼشكلة لبعد الولاء السلوكي  ،من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه وانطلاقا
 ابؼتوسط ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإجابات زبائن عينة الدراسة كما يلي:  نتائج الأقوى إلذ الأقل، بناء على

بلغ  ،في ابؼحتبة الأولذ للأصدقاء والعائلةبهذه الوكالة السياحية  الوصاية يوؿ( 36جاءت الفقحة رقم ) 
من طحؼ زبائن عينة  القبوؿ نسبة وكانت .0.836، وابكحاؼ معياري قدره: 4.15ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح بؽا 

 ".محتفعة"الدراسة 

من خلاؿ توصيات ا، بؾاني قدمت بؽا تحوبهاوعليو بيكن القوؿ أف جودة ابػدمات ابؼقدمة من طحؼ الوكالة       
ليصبحوا ىم  ،كسب رضاىم  وبراوؿزبائنها ل اكبتَ   ابهعلها تولر اىتمام بفالتعامل معها، باالزبائن لأقاربهم وأصدقائهم 

 أنفسهم محوجتُ للخدمات السيايية ابػاصة بالوكالة.

بدتوسطات و  "محتفع" ىي الأخحى قبوؿ مستوىالتي يققت ( 35إلذ32فقحات )من كذل  بالنسبة لل 
تجحبة ابؼمتازة وابؼتكحرة للخدمات ابؼقدمة من الوبهذا بيكن القوؿ أف . (3.73و 4.07يسابية بؿصورة بتُ القيمتتُ )

ؤدي إلذ زيادة رضاىم وولائهم ت ، كلها عواملفي الوقت ابؼطلوب هابيأذواؽ الزبائن وتقد ةتلبي، مع ودة عاليةوبجطحؼ 
 دوف تحدد.و  ة تلقائياقبلابؼ من الوكالة في الحيلات حجزلل

 وبناء على نتائج إجابات أفحاد العينة يوؿ توفح أبعاد الولاء السلوكي لديهم
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 المطلب الثاني: الولاء الموقفي

 :كالآتي 40، 39، 38، 37العبارات ضمن  "الولاء الموقفي" كانت الإجابات ابؼتعلقة بالبعد الثاني لولاء الزبوف

(: المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات أفراد عينة الدراسة حول بعد الولاء 27الجدول رقم )     
 الموقفي.

 .Spss20على نتائج الطالبتتُ بالاعتماد  إعدادمن  :المصدر 

الموقفيالبعد الثاني: الولاء   

وى ستم التًتيب
 القبوؿ

الابكحاؼ 
 ابؼعياري

الوسط 
 ابغسابي

 الإجابة

موافق  الرقم العبارة
 بؿايد موافق بشدة

غتَ 
 موافق

غتَ 
موافق 
 بشدة

 3.95 1.061 مرتفع 2
لدي معحفة جيدة  ت 0 9 5 21 20

بعلامة/ اسم ىذه 
 الوكالة السيايية.

37 

36.4 38.2 9.1 16.4 0 % 

 3.85 1.026 مرتفع 3
تفهم ىذه الوكالة  ت 1 6 9 23 16

ياجاتي وتشبعها 
 بشكل جيد.

38 

29.1 41.8 16.4 10.9 1.8 % 

 4.04 0.962 مرتفع 1

لدي موقف  ت 1 4 6 25 19
إبهابي بذاه ىذه 
الوكالة وما تقدمو 
 من خدمات.

39 

34.5 45.5 10.9 7.3 1.8 % 

 3.78 1.049 مرتفع 4

أشعح بالفخح  ت 2 4 13 21 15
والارتياح عند 
التعامل مع ىذه 
 الوكالة السيايية.

40 

27.3 38.2 23.6 7.3 3.6 % 

 العام المتوسط الحسابي 3.90 - مرتفع
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 الولاء الموقفيمدى توفح بعد  بىص فيما أفحاد عينة الدراسة ( وابؼتعلقة بآراء40إلذ 37يققت الفقحات )     
بـتلف وىذا دليل على أف الزبائن عينة الدراسة لديهم  ،"مرتفع" وبدستوى قبوؿ 3.90 يسابي إبصالر قدر بػ: متوسط

وانطلاقا من النتائج الواردة في ابعدوؿ أعلاه بيكنا تحتيب الفقحات تنازليا من الابذاه  .ابػصائص ابؼكونة للولاء ابؼوقفي
 زبائن عينة الدراسة كما يلي: جابات ابؼتوسط ابغسابي والابكحاؼ ابؼعياري ابػاص بإ نتائج بناء على ،الأقوى إلذ الأقل

ابؼحتبة الأولذ من  "لدي موقف إيجابي تجاه ىذه الوكالة وما تقدمو من خدمات"( 39الفقحة رقم )تصدرت  
 قبوؿ "محتفع" سجلت مستوىييث  .0.962، وبابكحاؼ معياري قدره: 4.04ييث ابؼتوسط ابغسابي ابؼحجح بؽا 
 .من طحؼ الزبائن في عينة الدراسة

ييث يؤدي ذل  إلذ استمحارية  ؛على أبنية بناء الثقة ابؼتبادلة والحضا لدى الزبائن مؤشحالقوؿ أنو  وعليو بيكن 
بما العمل ؛ وإشحاء ابػدمات ابؼقدمة برقيق ارتفاع في نسبة التعامل مع الوكالة، فهدؼ ابؼؤسسة بؿل الدراسة ليس فقط

 ب الإبهابية التي عاشها الزبائن.ونشح التجار  ،الدائم على تكحار شحاء ىذه ابػدمات خصوصا من خلاؿ التوصيات

بدتوسطات يسابية بؿصورة بتُ ، و ىي الأخحى قبوؿ "محتفعة" بنسب( 40و 38و 37الفقحات ) تليها 
وبهذا بيكن استنتاج أف زبائن وكالة نوميديا للسياية والسفح يظهحوف أبنية كبتَة بؼعحفتهم  .(3.95و 3.78القيمتتُ )

نعكس إبهابا على الثقة في التعاملات ابؼستقبلية والتواصل والتفاعل مع ابػدمات ابؼقدمة ووعيهم بهذه الوكالة، وىذا ما ي
 بشكل أكبر وأوسع.
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                                                                                    ومناقشة النتائجفرضيات الدراسة  اختبار المبحث الثالث:
 تسويق الإلكتًونيمزيج سنقوـ في ىذا ابؼبحث بتسليط الضوء على ابؼتغتَ ابؼستقل بدختلف أبعاده وابؼتمثل في  

، وابؼتغتَ التابع وابؼتمثل في ولاء الزبوف، من أجل معحفة التأثتَ والعلاقة بينهما، وذل  من ىذه الأبعاد بؼعحفة مدى توفح
 حفة مدى صحتها، وفي الأختَ مناقشة وبرليل النتائج ابؼتوصل إليها. خلاؿ اختبار الفحضيات ابؼوضوعة سابقا بؼع

 المطلب الأول: اختبار توزيع بيانات الدراسة  
الاعتماد على تم ابػطي لتأكد من التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة، وقد  الابكداريفتًض تطبيق أسلوب  
وللتأكد من أف بيانات الدراسة ابغالية تتبع التوزيع الطبيعي وفقا بؽذا  (K –S) أو Kolmogorov- Smirnovاختبار 

 الاختبار، تم صياغة الفحضيات التالية: 

 متغتَات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي. :H0الفرضية الصفرية  -

 تتبع التوزيع الطبيعي. لامتغتَات الدراسة  :H1الفرضية البديلة  -
( ابػاصة بدتغتَات الدراسة أكبر من درجة (K –S( لقيم sigمستوى ابؼعنوية )كاف ويتم قبوؿ الفحضية الصفحية إذا  
يتم رفض الفحضية الصفحية وقبوؿ  0.05أقل من  (sig)في يالة (، والعكس α=0.05ابؼعنوية ابؼفتًضة في الدراسة )

 لفحضية البديلة.ا
 " لعينة الدراسة، وكانت النتائج كما ىو موضح في ابعدوؿ التالر: K – Sتم يساب قيمة اختبار "

 (: نتائج اختبار "كولمو قوروف سيمر نوف"28الجدول رقم )                   

اختبار  الأبعاد المحور
 الاحصائيات

مستوى الدلالة 
Sig 

مزيج التسويق  الأول
 الإلكتًوني

0.088 
0.200 

 0.200 0.080 ولاء الزبوف الثاني

 .Spss20 الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر                                   

للمحورين أكبر من  sigمستوى الدلالة يوضح ابعدوؿ أعلاه نتائج اختبار التوزيع الطبيعي، وبقد أف قيمة      
 وىذا يعتٍ قبوؿ الفحضية الصفحية ووجوب استخداـ الاختبارات ابؼعلمية. ،(0.05)
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 اختبار توفر أبعاد مزيج التسويق الإلكتروني وولاء الزبون في الوكالة محل الدراسة   المطلب الثاني: 

لوكالة لدى ا الزبوفوفح أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني وولاء تعلى مدى تعحؼ السنتطحؽ في ىذا ابؼطلب إلذ  
 .بؿل الدراسة

مع مح صياغة نوعتُ من الفحضيات، فيما يلي عحض موجز لذل  الأ يتطلب الدراسةفحضيات  اختبارجحاء إعند      
  توضيح قاعدة القحار لكل صياغة:

ييث تشتَ إلذ عدـ وجود  ؛بصيغة النفي ىي فحضية تصاغ :(α 0 .05) يكوف فيها H0 الفرضية الصفرية /النفي
 . α=5%عند مستوى معنوية  علاقة أو أثح أو فحوؽ بتُ متغتَات الدراسة

ثبات، يتم قبوبؽا عند ىي الفحضية التي تصاغ بصيغة الإ :(α ≤ 0.05) يكوف فيها H1 الفرضية البديلة /الإثبات
عند مستوى معنوية  ييث تشتَ إلذ وجود علاقة أو أثح أو فحوؽ بتُ متغتَات الدراسة ؛رفض الفحضية الصفحية والعكس

α=5%. 
  الأولى الرئيسيةالاختبار الإحصائي للفرضية: 

 ةتتوفر أبعاد مزيج التسويق الإلكتروني وولاء الزبون عند مستوى معنوي لا" :نوأعلى تنص الفحضية الحئيسية الأولذ 
(0.05 =α )محل الدراسةالوكالة  لدى". 

  الاختبار الإحصائي للفرضية الفرعية الأولى: .1
 ( لدىα= 0.05لا تتوفر أبعاد مزيج التسويق الإلكتروني عند مستوى معنوي )" :والتي تنص على أنو

 ."الوكالة محل الدراسة

 .(29لعينة وايدة، كما يوضحو ابعدوؿ رقم ) test  T -اختبارباستخداـ ىذه الفحضية  يتم اختبار

 دة للفرضية الفرعية الأولىلعينة واح test  T -ختبار ا(: نتائج 29الجدول رقم )

 ابؼتغتَ
الوسط 
 ابغسابي

 قيمة
T 

درجة 
 ابغحية

فحؽ 
 ابؼتوسطات

 مستوى الدلالة
Sig 

القحار 
 الإيصائي

مزيج التسويق 
 الإلكتًوني

 الحفض *0.000 96540. 54 17.959 3.9654

 .20Spss الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر  
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 (.α ≤ 0.05دالة إيصائيا عند مستوى معنوية )*

 .     α) ) غتَ دالة إيصائيا عند مستوى معنوية**

 :( أف29رقم ) أعلاه يتضح من البيانات الواردة في ابعدوؿ

 وىي قيمة محتفعة. T  (17.959،)(، وقدرت قيمة3، وىو أكبر من درجة ابغياد )3.96الوسط ابغسابي بلغ 

(، ومنو فحؽ ابؼتوسطات داؿ إيصائيا عند 0.05أقل من مستوى ابؼعنوية ) (sig=0.000)وأف مستوى الدلالة 
وىي تدؿ على أف درجات توفح أبعاد التسويق الإلكتًوني )أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني(  (.0.05مستوى معنوية )

 توسط.في الوكالة كانت محتفعة بشكل ملحوظ عن ابؼ

 ةتتوفح أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني عند مستوى معنوي"الفحضية البديلة وتقبل  الفحضية الصفحية حفضتوعليو      
(0.05 =α ) وكالة نوميديا للسياية والسفح من وجهة نظح أفحاد العينة"لدى. 

 الاختبار الإحصائي للفرضية الفرعية الثانية: -1-1

( لدى الوكالة محل α=0.05) ةأبعاد ولاء الزبون عند مستوى معنوي "لا تتوفر :والتي تنص على أنو
 الدراسة".

 (:30لعينة وايدة، كما يوضحو ابعدوؿ رقم ) test  T -ولاختبار ىذه الفحضية تم استخداـ اختبار

 الثانيةلعينة واحدة للفرضية الفرعية  test  T -ختبار ا(: نتائج 30الجدول رقم )

 ابؼتغتَ
الوسط 
 ابغسابي

 قيمة

T 
 فحؽ ابؼتوسطات درجة ابغحية

 مستوى الدلالة

Sig 

القحار 
 الإيصائي

 الحفض *0.000 0.86061 54 8.725 3.86061 ولاء الزبوف

 .Spss20 الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر

 (.α ≤ 0.05دالة إيصائيا عند مستوى معنوية )*

 .     α) ) غتَ دالة إيصائيا عند مستوى معنوية**

 :( أف30يتضح من البيانات الواردة في ابعدوؿ رقم )

 .معتبرة، وىي قيمة  T  (8.725)(، وقدرت قيمة3، وىو أكبر من درجة ابغياد )3.86الوسط ابغسابي بلغ 
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ومنو فحؽ ابؼتوسطات داؿ إيصائيا عند  (،0.05أقل من مستوى ابؼعنوية ) (sig=0.000)وأف مستوى الدلالة 
 (.0.05مستوى معنوية )

(  α= 0.05) ةعند مستوى معنوي ولاء الزبوفتتوفح أبعاد "الفحضية البديلة  وتقبل الفحضية الصفحية حفضتوعليو      
 .وكالة نوميديا للسياية والسفح" لدى

البديلة التي تنص على الحئيسية وبناء على نتائج الفحضيتتُ السابقتتُ يتم رفض الفحضية الحئيسية الصفحية وقبوؿ الفحضية 
وكالة نوميديا للسياحة  لدى (α=0.05) ةتتوفر أبعاد التسويق الإلكتروني وولاء الزبون عند مستوى معنوي" :أنو

  .والسفر"

 إجابات أفراد عينة الدراسة : اختبار الفروق فيلثالثاالمطلب 

تسويق الإلكتًوني اليوؿ إجابات أفحاد عينة الدراسة  في إيصائية دلالة ذات فحوؽ وجود مدىسنتعحؼ على  
 (α=0.05) معنويةعند مستوى ) ابؼستوى التعليمي، ابؼهنة، السن ابعنس، (الشخصية للمتغتَات تعزىوولاء الزبوف 

 والسفح.لدى وكالة نوميديا للسياية 
 الثانية: ةييسالرئ الاختبار الإحصائي للفرضية 

في  (α=0.05)عند مستوى معنوية توجد فروق ذات دلالة إحصائية  لا" نوأعلى  الثانيةتنص الفحضية الحئيسية 
تعزى للمتغيرات الشخصية )الجنس، السن، وولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول  افراد عينة الدراسةإجابات 

 ". وكالة نوميديا للسياحة والسفر لدى المستوى التعليمي، المهنة( 

لاختبار وبرليل نتائج الفحضية، وبدا أنو اختبار  (One Way Anova)تم استخداـ اختبار برليل التباين الأيادي    
 التوزيع الطبيعي في محيلة سابقة.معلمي فإنو يشتًط التوزيع الطبيعي، وقد تم التأكد من 

 اختبار الفروق حسب متغير الجنس .1

افراد في إجابات  (α=0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  لا" تنص الفحضية على أنو 
 والسفر".حة الدى وكالة نوميديا للسي الجنسمتغير تعزى لوولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول  عينة الدراسة
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في إجابات أفراد عينة لاختبار الفروق  (ANOVA)نتائج تحليل التباين الأحادي  (:31الجدول رقم ) 
 حسب متغير الجنسالتسويق الإلكتروني وولاء الزبون  الدراسة حول

  
 درجة الحرية مجموع التباين

ddl 
متوسط 
 المربعات

  fقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 sigالدلالة 

المحور 
 الأول 

 0.015 1 0.015 بين المجموعات

 0.162 53 8.568 داخل المجموعات 0.765 0.090

  54 8.582 الاجمالي

المحور 
 الثاني 

 0.000 1 0.000 بين المجموعات

 0.545 53 28.894 داخل المجموعات 0.996 0.000

  54 28.894 الإجمالي

 .Spss20 الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر

( للفحوقات بتُ متغتَ ابعنس والتسويق 0.765من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه نلايظ أف قيمة مستوى الدلالة ) 
عنوية ابؼأكبر من مستوى  (0.996) الإلكتًوني، وقيمة مستوى الدلالة للفحوقات بتُ متغتَ ابعنس وولاء الزبوف

ذات دلالة إحصائية عند  قفرو لا توجد " أي أنوالفرضية الصفرية،  قبول(، وبالتالر 0.05ابؼفتًضة في الدراسة )
 لمتغير تعزىوولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول في إجابات أفراد عينة الدراسة  (α=0.05) معنويةمستوى 

 ".لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر لجنسا

 السنللفروقات حسب متغير  ANOVAالتبايناختبار تحليل  .2

في إجابات أفراد  (α=0.05) معنويةذات دلالة إحصائية عند مستوى  قفرو لا توجد " على أنو الفحضية تنص
 ".لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر السنمتغير تعزى لوولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول عينة الدراسة 
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في إجابات أفراد عينة لاختبار الفروق  (ANOVA)نتائج تحليل التباين الأحادي  (:32الجدول رقم )
 السنحسب متغير التسويق الإلكتروني وولاء الزبون  الدراسة حول

 
 درجة الحرية مجموع التباين

ddl 
متوسط 
 المربعات

  fقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 sigالدلالة 

المحور 
 الأول 

 0.145 4 0.578 بين المجموعات

 0.160 50 8.004 داخل المجموعات 0.469 0.903

  54 8.582 الاجمالي

المحور 
 الثاني 

 0.182 4 0.730 بين المجموعات

 0.563 50 28.164 داخل المجموعات 0.861 3.24

  54 28.894 الإجمالي

 .Spss20 الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر    

للفحوقات بتُ متغتَ السن والتسويق  sigمن خلاؿ نتائج ابعدوؿ أعلاه يتبتُ أف قيمة مستوى ابؼعنوية       
( على التوالر وىي أكبر من مستوى الدلالة 0.861( و )0.469الإلكتًوني وبتُ متغتَ السن وولاء الزبوف بلغت: )

ذات دلالة إحصائية عند مستوى  قفرو لا توجد " أي أنو:قبول الفرضية الصفرية (، وىذا يعتٍ 0.05ابؼعتمد )
 السن لمتغير تعزىوولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول في إجابات أفراد عينة الدراسة  (α=0.05)معنوية 

 ".لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر

 اختبار الفروق حسب متغير المستوى التعليمي. .3

في إجابات أفراد  (α=0.05) معنويةذات دلالة إحصائية عند مستوى  قلا توجد فرو ": تنص الفحضية على أنو
لمتغير المستوى التعليمي لدى وكالة نوميديا للسياحة تعزى وولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول عينة الدراسة 

 ".والسفر
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أفراد عينة الدراسة في إجابات لاختبار الفروق  (ANOVA)نتائج تحليل التباين الأحادي (: 33الجدول رقم )
 المستوى التعليميحسب متغير التسويق الإلكتروني وولاء الزبون  حول

 
 درجة الحرية مجموع التباين

ddl 
متوسط 
 المربعات

  fقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 sigالدلالة 

المحور 
 الأول 

 0.096 4 0.383 بين المجموعات

 0.164 50 8.199 داخل المجموعات 0.675 0.585

  54 8.582 الاجمالي

المحور 
 الثاني 

 0.355 4 1.420 بين المجموعات

 0.549 50 27.474 داخل المجموعات 0.632 0.646

  54 28.894 الإجمالي

 .Spss20 الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر   

للفحوقات بتُ متغتَ ابؼستوى التعليمي والتسويق الإلكتًوني  sigيوضح ابعدوؿ أعلاه أف قيمة مستوى ابؼعنوية  
( 0.632بالنسبة للفحوقات بتُ متغتَ ابؼستوى التعليمي وولاء الزبوف كانت ) sig(، كما أف قيمة 0.675قدرت )

ذات  قلا توجد فرو " :، أي أنوقبول الفرضية الصفرية(، وىذا يعتٍ 0.05وىي أكبر من مستوى الدلالة ابؼعتمد )
وولاء تسويق الإلكتروني الحول في إجابات أفراد عينة الدراسة  (α=0.05) معنوية دلالة إحصائية عند مستوى

 ".لمتغير المستوى التعليمي لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفرتعزى الزبون 

 اختبار الفروق حسب متغير المهنة. .4

في إجابات أفراد  (α=0.05) ى معنويةذات دلالة إحصائية عند مستو  قلا توجد فرو ": تنص الفحضية على أنو
 ".لمتغير المهنة لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفرتعزى وولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول عينة الدراسة 
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الدراسة في إجابات أفراد عينة لاختبار الفروق  (ANOVA)نتائج تحليل التباين الأحادي (: 34لجدول رقم )ا
 المهنةحسب متغير التسويق الإلكتروني وولاء الزبون  حول

 
 درجة الحرية مجموع التباين

ddl 
متوسط 
 المربعات

  fقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 sigالدلالة 

المحور 
 الأول 

 0.138 4 0.553 بين المجموعات

 0.161 50 8.029 داخل المجموعات 0.493 0.862

  54 8.582 الاجمالي

المحور 
 الثاني 

 0.285 4 1.140 بين المجموعات

 0.555 50 27.754 داخل المجموعات 0.726 0.513

  54 28.894 الإجمالي

 .Spss20 الطالبة بالاعتماد على نتائج إعدادمن  :المصدر    

للفحوقات بتُ متغتَ ابؼهنة والتسويق الإلكتًوني  sigمن خلاؿ نتائج ابعدوؿ، يتبتُ أف قيمتي مستوى ابؼعنوية  
( على التوالر، وىي أكبر من مستوى الدلالة ابؼعتمد 0.726( و )0.493وبتُ متغتَ ابؼهنة وولاء الزبوف بلغت )

 معنويةذات دلالة إحصائية عند مستوى  قلا توجد فرو "، أي أنو قبول الفرضية الصفرية وىذا يعتٍ (0.05)
(0.05=α)  لمتغير المهنة لدى تعزى وولاء الزبون تسويق الإلكتروني الحول في إجابات أفراد عينة الدراسة

 ".وكالة نوميديا للسياحة والسفر

 اختبار تأثير أبعاد مزيج التسويق الإلكتروني في ولاء الزبون ومناقشة النتائجالمطلب الرابع: 

 في ولاء الزبون لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر. : اختبار تأثير أبعاد مزيج التسويق الإلكترونيأولا

( لأبعاد α= 0.05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) لاتنص الفحضية الحئيسية الثالثة على أنو: " 
 ".الزبون لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفرمزيج التسويق الإلكتروني في ولاء 
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استخداـ الابكدار ابػطي ابؼتعدد بطحيقة الإدخاؿ ابؼتزامن، وذل  لاختبار تأثتَ أبعاد مزيج ولاختبار ىذه الفحضية تم 
التسويق الإلكتًوني بؾتمعة )ابػدمة الإلكتًونية، التسعتَ الإلكتًوني، التًويج الإلكتًوني، التوزيع الإلكتًوني، ابؼوقع 

 ف.الإلكتًوني، الأمن وابػصوصية، خدمة العملاء( في ولاء الزبو 

  صلاحية النموذج ككل:اختبار 

نتائج تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج(: 35الجدول رقم )  

معامل  ابؼتغتَات
 الارتباط

(R) 

معامل 
 التفستَ

(R 
2

)
 

ابػطأ 
 ابؼعياري

 قيمة
(F) 

 مستوى الدلالة
(Sig) 

القحار 
ابؼتغتَ  ابؼتغتَ ابؼستقل الإيصائي

 التابع
التسويق  مزيج

 الإلكتًوني
ولاء 
 الزبوف

 الحفض 0.000 11.505 0.475 0.631 795. 0

 .Spss20 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج :المصدر      

 (.α ≤ 0.05دالة إيصائيا عند مستوى معنوية )*

   (α > 0.05) .غتَ دالة إيصائيا عند مستوى معنوية**

 ( أف:35يتضح من البيانات الواردة في ابعدوؿ رقم )

( 0.05، وىي أقل من مستوى ابؼعنوية )0.000بدستوى معنوية  11والتي بلغت  (F)قيمة فيشح  جودة النموذج:
الدراسة؛ أي أف ىناؾ على الأقل بعد وايد من أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني التي تم  بموذج بالتالر نستدؿ صلايية

  ا في الدراسة يؤثح بالفعل في ولاء الزبوف بوكالة نوميديا للسياية والسفح.تناوبؽ

يلايظ وجود علاقة طحدية موجبة بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل ابؼتمثل في مزيج التسويق الإلكتًوني وابؼتغتَ  معامل الارتباط:
 العلاقة تعتبر قوية.وبالتالر فإف  0.734التابع ابؼتمثل في الزبوف؛ ييث بلغت قيمة معامل الارتباط 

التي تطحأ على ابؼتغتَ التابع ولاء الزبوف،  من التغتَات % 63.1وىذا يعتٍ أف  0.631بلغت قيمتو التفسير: معامل 
تحجع إلذ متغتَات أخحى لد تدخل في بموذج  % 36.9سببها ابؼتغتَ ابؼستقل مزيج التسويق الإلكتًوني، والنسبة ابؼتبقية 

 الدراسة.
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ويقيس دقة الاختبار ييث كلما اقتًبت من الصفح الصحيح كلما زادت دقة الاختبار وكلما اقتًبت  المعياري: الخطأ
قيمة تقتًب إلذ وىي    0.475يظ أف قيمة ابػطأ ابؼعياري تساويإلذ الوايد الصحيح تنقص دقة الاختبار، ويلا

 الصفح وىو ما يدؿ على دقة الاختبار.

 لابكدار ابػطي ابؼتعدد بابؼعادلة التالية:بيكن تشكيل بموذج اوعليو 
 

 

 (: نتائج تقديرات معاملات النموذج الخطي المتعدد.36الجدول رقم )

مستوى  Tقيمة ßمعامل  معامل الانحدار المتغيرات الفرعية المستقلة
 sigالدلالة

 constant 1.645- = 2.376- 0.022الثابت

 0.386 0.874 0.115 0.177 الخدمة/المنتج الإلكتروني

 0.797 -0.258 -0.031 -0.035 التسعير الإلكتروني

 0.015 2.518 0.287 0.415 الترويج الإلكتروني

 0.511 0.662 0.077 0.113 التوزيع الإلكتروني

 0.542 -0.614 -0.070 -0.092 الموقع الإلكتروني

 0.002 3.252 0.346 0.414 الامن والخصوصية

 0.032 2.207 0.310 0.390 خدمة الزبون
 .Spss20 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج :المصدر           

 اختبار المعنوية المنطقية للمعلمات:

بهذا الاختبار بغية الوصوؿ إلذ برديد الأثح بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل وابؼتغتَ التابع، والذي قد يكوف سلبيا أو إبهابيا  نقوـ  
 وعليو:

  نلايظ من خلاؿ ابعدوؿ أعلاه أف قيمةt 0 للثابتB  0.022ىي قيمة معنوية دالة إيصائيا قدرت بػػ  

Y=B0 +B1X1+B2X2+B3X3+B4X4+B5X5+B6X6+B7X7 
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  كمػػا سػػجلت كػػل مػػن ابؼعلمػػاتB3 ،6B ،7B ، 0.032و 0.002و 0.015قػػيم معنويػػة ذات دلالػػة إيصػػائية 

 ,X3 ابؼفتًض للدراسة. والتي تعبر عػن معلمػات ابؼيػل للمتغػتَات ابؼسػتقلة 0.05على التوالر عند مستوى دلالة 

X7, X6  :الترويج، بعد الأمن والخصوصية، وبعد خدمة الزبون بعدوىي على التوالر.  
  أمػػا قيمػػةt  2للمعلمػػةB ،1B ،4B، 5B  عنػػد  أي غي  ر معنوي  ة إحص  ائيا 0.05فهػػي أكػػبر مػػن مسػػتوى الدلالػػة

وبالتػػالر فهػػػي مسػػاوية للصػػػفح. والػػػتي تعػػبر عػػػن معلمػػات ابؼيػػػل للمتغػػػتَات  مسػػتوى الدلالػػػة ابؼفػػتًض للدراسػػػة،
الخدم  ة الإلكتروني   ة، التس  عير الإلكترون  ي، التوزي   ع و ىػػػي علػػى التػػوالر:  X5, X4 ,X2 , X1ابؼسػػتقلة  

 .ني، والموقع الإلكترونيالإلكترو 

( تسػتلزـ رفػض الفحضػيات الصػفحية α = 0.05) بناء على ما سػبق فػإف معنويػة ابؼعلمػات عنػد مسػتوى الدلالػة 
 ابؼتعلقة بابؼتغتَات ابػاصة بها وقبوؿ الفحضيات البديلة والعكس.

 وعليو جاءت نتائج الفحضيات الفحعية كما يلي: 
  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :" لاتنص على أنو الفحضية الفحعية الأولذ والتيقبول

(0.05 =α للخدمة الإلكترونية في ولاء )."الزبون لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر 
  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :" لاالفحضية الفحعية الثانية والتي تنص على أنوقبول

(0.05 =α للتسعير الإلكتروني في ولاء )."الزبون لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر 
  يوجد تأثير ذو دلالة والتي تنص على أنووقبول الفرضية البديلة  الفحضية الفحعية الثالثة الصفحيةرفض ":

الزبون لدى وكالة نوميديا ( للترويج الإلكتروني في ولاء α= 0.05) إحصائية عند مستوى معنوية
 للسياحة والسفر".

  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  :" لاالفحضية الفحعية الحابعة والتي تنص على أنوقبول
(0.05 =α للتوزيع الإلكتروني في ولاء )."الزبون لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر 
  ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية يوجد تأثير  :" لاالفحضية الفحعية ابػامسة والتي تنص على أنوقبول

(0.05 =α للموقع الإلكتروني في ولاء )."الزبون لدى وكالة نوميديا للسياحة والسفر 
  يوجد تأثير ذو دلالة والتي تنص على أنووقبول الفرضية البديلة  الفحضية الفحعية السادسة الصفحيةرفض ":

الزبون لدى وكالة ( للأمن والخصوصية الإلكترونية في ولاء α= 0.05إحصائية عند مستوى معنوية )
 نوميديا للسياحة والسفر".
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  يوجد تأثير ذو دلالة والتي تنص على أنووقبول الفرضية البديلة  الفحضية الفحعية السابعة الصفحيةرفض ":
ى وكالة نوميديا الزبون لد( لخدمة الزبائن الإلكترونية في ولاء α= 0.05إحصائية عند مستوى معنوية )

 للسياحة والسفر".

" في بموذج الدراسة  " الترويج الإلكتروني، الأمن والخصوصية، وخدمة الزبونكل من الأبعاد  ومنو فإف         
وكالة نوميديا للسياحة لدى  "Yفي التأثتَ في ولاء الزبائن" 0.05ابغالية بؽم دلالة إيصائية عند مستوى معنوية 

 . والسفر

 بناء على النتائج السابقة فإف الشكل الحياضي النهائي لنموذج الدراسة يكوف كالتالر:و       

 

 

فإف القيمة ابؼتوقعة للولاء ستكوف سالبة أي منخفضة جدا في يالة عدـ توفح أي بعد من أبعاد التسويق  ومنو      
وىو منطقي في يالة لد تبذؿ ابؼؤسسة أي جهود تسويقية، كما أف ولاء الزبوف  .(-1.645)الإلكتًوني، وفقا للقيمة 

مقابل كل زيادة  0.414، وبقيمة الترويج الإلكترونيفي بعد مقابل كل زيادة بويدة وايدة  0.415سيزيد بقيمة 
 .خدمة الزبونمقابل كل زيادة بويدة وايدة في بعد  0.390، وبػػ قيمةالأمن والخصوصيةبويدة وايدة في بعد 

ثير "يوجد تأ نحفض الفحضية الحئيسية الثالثة الصفحية ونقبل الفحضية البديلة التي تنص على أنو: وبناء على ما سبق       
لأبعاد مزيج التسويق الإلكتروني في ولاء الزبائن لدى وكالة  α=0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

التًويج الإلكتًوني، الأمن وابػصوصية  . وىذا التأثير متعلق بالأبعاد التالية:نوميديا للسياحة والسفر"
 الإلكتًونية، وابػدمة الإلكتًونية. 

 : مناقشة النتائجثانيا

 اتضح من خلاؿ نتائج الدراسة ابؼعحوضة في العنصح السابق:  
  توفح بصيع أبعاد التسويق الإلكتًوني بالوكالة بؿل الدراسة دليل على سعيها لتحقيق التسويق الإلكتًوني على مستواىا

 المحيطةمواكبة ابؼستجدات والتغتَات ابؼفحوضة عليها من البيئة  علىمثابحتها و  ،بجميع أبعاده التقليدية وابؼستحدثة
، بفا يساىم في تعزيز ولاء الزبوف وتعزيز العلامة التجارية في تقديم خدمات بفيزة متكاملة لزبائنها على ويحصها

 . وىذا ما أكدتو نتائج التحليل أين يققت بصيع الأبعاد نسبة قبوؿ محتفعة.السوؽ التنافسية

Y=  1.645-   +)0.415 (X3  +)  0.414  ( X +)6  0.390 (X7 
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 الولاء  برقيق وبالتالرلدى أفحاد عينة الدراسة، وكي والولاء ابؼوقفي لتوفح كل من أبعاد الولاء الس تسجيل كما تم
وىذا دليل على وجود  التعامل طويل ابؼدى مع زبائنها. بؽا بفا يضمن لبلوغو،ابؼؤسسات  بصيع ابؼحكب والذي تسعى

 ا بفا بىلق الولاء لدى زبائنها.خدمات تقدمها الوكالة بؿل الدراسة بسيزىا على منافسيه
  ( في إجابات أفحاد عينة 0.05ذات دلالة إيصائية عند مستوى دلالة )كما أف الدراسة ابغالية لد تسجل أي فحوؽ

للمتغتَات الشخصية )السن، ابعنس، ابؼستوى التعليمي، ابؼهنة( تعزى وولاء الزبوف تسويق الإلكتًوني اليوؿ الدراسة 
  ذل  لػ:تَفسوقد يحجع تلدى وكالة نوميديا للسياية والسفح، 

 بفا يؤدي إلذ  ،متغتَ السن؛ قد يكوف سببو انتشار استخداـ التكنولوجيا والانتًنت بتُ بصيع الفئات السنية
تشابو التجارب والآراء يوؿ التسويق الإلكتًوني بغض النظح عن السن، أو أف ابػدمات الإلكتًونية ابؼقدمة 
تلبي ايتياجات ورغبات بـتلفة بشكل جيد، أو أف ىناؾ تقارب في السلوؾ الاستهلاكي على ابػدمة بتُ ىذه 

ما ينفي وجود  ىوملات التسويقية عبر الأنتًنت، و الأعمار وىذا بسبب تعحض بصيع الفئات السنية لنفس ابغ
 فحوؽ بالنسبة بؽذا ابؼتغتَ.

  متغتَ ابعنس؛ قد يكوف سببو تشابو الحؤية ووجهات النظح بتُ ابعنستُ )الذكح والأنثى( يوؿ التسويق
ناؾ تشارؾ ى وقد يحجع إلذ أفالإلكتًوني، أو أف ابػدمات التي تقدمها الوكالة لا تتأثح بشكل كبتَ بابعنس، 

في القيم والتوجهات بتُ كلا ابعنستُ مثل توفتَ ابعهد والوقت وابؼاؿ بفا يؤدي إلذ عدـ وجود فحوؽ واضحة 
 بينهم.

  متغتَ ابؼستوى التعليمي؛ قد يكوف راجع إلذ أف معظم أفحاد العينة كانوا طلبة جامعيتُ وبالتالر فإف ابؼستوى
وأغلب أفكارىم متقاربة، كما أنو مع الانتشار ين يوؿ ابؼتغتَ جابات التعليمي ىنا لا يؤثح، لأف لديهم نفس الإ

 لأدوات الإلكتًونية بغض النظح عن مستواىم التعليمي.باالواسع للأنتًنت أصبح ابعميع على علم ودراية 
 في  بفا يؤدي إلذ تشابو ،متغتَ ابؼهنة؛ قد يكوف سببو راجع إلذ تشابو الايتياجات والحغبات الأساسية للزبائن

بفا يؤدي إلذ  ،، كما أف التسويق الإلكتًوني أصبح شائع بتُ بـتلف الفئات ابؼهنيةلديهم ردود الفعل والولاء
 عدـ وجود فحوؽ.

  من التغتَات ابغاصلة  %63وجود تأثتَ داؿ إيصائيا لأبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني في ولاء الزبوف، ييث أف
ة جيدة، كما أظهحت النتائج أف ابؼزيج التسويقي ابؼؤثح في الولاء والذي في الولاء سببها ىذه الأبعاد وىي نسب

تعتمده الوكالة بؿل الدراسة مبتٍ على الأبعاد التاليةػ: التًويج الإلكتًوني، الأمن وابػصوصية الإلكتًونية، وابػدمة 
 الإلكتًونية. 
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 لكتًوني تأثتَا في ولاء الزبوف، وىذا ييث يعتبر بعد  الأمن وابػصوصية من أىم عناصح ابؼزيج التسويقي الإ
راجع إلذ أف ثقة الزبائن بوكالة نوميديا للسياية والسفح جد عالية، نتيجة لشعور زبائنها بأف بياناتهم الشخصية 
وابؼالية آمنة، وخصوصيتهم بؿفوظة بشكل جيد، بفا يعكس فعالية نظاـ الأمن لديها ويزيد من شهحتها ويعزز 

 ولاء زبائنها.
  ويفسح تأثتَ التًويج الإلكتًوني الذي تطبقو الوكالة في ولاء الزبوف، من خلاؿ تنوع قنواتها الإلكتًونية وتقدبيها

لعحوض مغحية وإعلانات جذابة وخصومات ابؼتجددة ومستمحة، بذذب الزبوف  كما أف المحتوى ابعيد الذي 
فيديوىات بذعل الزبوف في تحقب مستمح بؼختلف تقدمو الوكالة عبر منصاتها عن بـتلف ريلاتها، من الصور وال

 الحيلات ابؼقبلة بؼعحفتها، وبالتالر توفح للزبوف جهد وتكلفة التنقل إلذ الوكالة بؼعحفة موعد الحيلات ابؼقبلة.
  إف تأثتَ بعد خدمة الزبائن الإلكتًونية في ولاء الزبوف راجع إلذ التواصل ابؼستمح مع الزبائن والاستماع

بفا يزيد م وملايظاتهم والإجابة على استفساراتهم، والتعامل مع ابؼشاكل إلكتًونيا بسحعة وجدية، لانشغالاته
 .من سحعة ابزاذىم لقحار الشحاء ومن ثم الولاء الدائم للوكالة

  الإلكتًوني في وقد يحجع عدـ تأثتَ باقي الأبعاد: ابػدمة الإلكتًونية، التسعتَ الإلكتًوني، التوزيع الإلكتًوني، ابؼوقع
 الولاء لدى وكالة نوميديا للسياية والسفح إلذ:

   تشابو ابػدمات الإلكتًونية ابؼعحوضة لدى الوكالات الأخحى عبر الولاية، وعدـ اختلافها عن منافسيها، بفا
 بهعلها غتَ بفيزة في نظح الزبوف، وبالتالر لا يعتبرىا كأيد العوامل ابؼؤثحة في ولائو.

  كالة مع أسعار ابؼنافستُ، وبالتالر قد لا بهد الزبوف اختلاؼ كبتَ في ابؼبلغ ابؼدفوع، بفا بهعل شابو أسعار الو
 التسعتَ الإلكتًوني لدى الوكالة غتَ مؤثح.

  رغم وجود الكثتَ من ابؼيزات في التوزيع الإلكتًوني لدى الوكالة بؿل الدراسة، من إمكانية إلغاء ابغجز أو
الزبوف على السفح، وكذا سهولة يجز الحيلات وخدمات التوصيل في الوقت تعديلو في يالة عدـ قدرة 

المحدد، إلا أنها لد برقق الولاء  للوكالة مقارنة بابؼنافستُ، وقد يحجع ذل  إلذ أنو غالبا ما يحكز التوزيع 
قات شخصية الالكتًوني على إبساـ ابؼعاملات الفحدية مثل: يجز الحيلات أو الفنادؽ دوف الاىتماـ ببناء علا

 مع الزبوف، بفا يشعحه بأنو بؾحد رقم وليس شخص ذو قيمة للوكالة.
  رغم أف موقع الوكالة يتصف بسحعة الولوج وسهولة استخداـ وجاذبية التصميم، إلا أنو لد بوقق أي تأثتَ في

بهعلها أقل  ولاء الزبوف، وقد يحجع ذل  لعدـ برديث الوكالة بؿل الدراسة لمحتوى موقعها الإلكتًوني، بفا
 تنافسية بعذب الزبوف وضماف ولائو.
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  لاصةخ

 وكالات إيدى في ابؼتمثل الدراسة ميداف على وضوعللم النظحي ابعانب إسقاط استطعنا الفصل ىذا في      
 تأثتَلى مدى ع التعحؼ إلذ ذل  خلاؿ من ساعتُ ،قابؼة بولاية والسفح للسياية نوميديا وكالة وىي ابعزائح في السياية
 في المحافظة على زبائنها وكسب ولائهم. الإلكتًوني لتسويقبعاد مزيج الأ الوكالة استخداـ

 البيانات بصع ة، ثمالعين مفحدات على ورقي آخح وتوزيع إلكتًوني استبياف وضعو  الدراسة عينة برديد تم      
 .Spss20 بحنامج بينها من اللازمة الإيصائية الاختبارات على اعتمادا نتائجها وبرليل عليها ابؼتحصل

 بعاد مزيج التسويقلأ إيصائية دلالة ذو أثح وجودو ، تغتَات الدراسةم، توفح أبعاد التحليل نتائج أظهحت         
 وابػصوصية الأمن ،ابؼوقع الإلكتًونيالتًويج الإلكتًوني، التسعتَ الإلكتًوني،  ،الإلكتًونية ابػدمةمن ) الإلكتًوني
 إجابات في إيصائية دلالة ذات فحوقات وجود عدـ ضافة إلذإ ،الزبائن ولاءفي  (الإلكتًونية ، خدمة الزبائنالإلكتًونية
 .وولاء الزبوف ونيالإلكتً  تسويق مزيج ؿ أبعاديو  الزبائن
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 الخاتمة:

أيدث التسويق الإلكتًوني في ىذا ب، ييث  ابؼستمح في العديد من ابعوانيتسم القطاع السيايي بالتغتَ     
من ساعدت في بحوز تغتَات جوىحية في طحيقة تفاعل الوكالات السيايية مع زبائنها، كونو يعتبر  ،القطاع ثورة ىائلة

إليو الوكالات السيايية وبزصص  تلجأأين العوامل الحئيسية التي تؤثح في ولاء الزبوف، ، وأيد ابؼعاصحةالأساليب  أيدث
 .لتحقيق التنافسية والاستمحارية في السوؽ ،الكثتَ من ابعهود لو

مكنت الوكالات السيايية من  ،لقد وفحت وسائل التسويق الإلكتًوني قنوات جديدة للتواصل والتًويج     
ارب في تعزيز ولاء الزبوف من خلاؿ توفتَ بذ ناىي  عن دوره بكفاءة وفعالية. عدد أكبر من الزبائنوؿ إلذ الوص

بفضل التواجد القوي على وسائل التواصل بؽم، والاستجابة الفورية عبر التفاعل ابؼباشح معهم، بـصصة وبؿتوى متنوع 
كن الوكالات السيايية من بناء وبي ،باطهم بالعلامة التجاريةارت قوة من، الذي يزيد الاجتماعي وابؼواقع الإلكتًونية

شجعهم على مشاركة تعزز شعورىم بالانتماء و ، تقائمة على الثقة والايتًاـا، علاقات وطيدة طويلة الأمد مع زبائنه
 بذاربهم مع الآخحين.

فيما لتطويح والتحستُ ابؼستمح الاتصاؿ وابؼعلومات يستوجب ا تطورات ابؼتسارعة في تكنولوجيامواكبة الإف      
نجاح التسويق فىم. ءوتعزز ولاالزبائن من بذحبة  برسنمبتكحة و واستخداـ وسائل جديدة ، ويق الإلكتًونيبىص التس

وتعمل على برقيق أىداؼ قابلة  بتُ بـتلف قنواتوتدمج  وفعالة،الإلكتًوني قائم على تبتٍ استًاتيجية تسويقية شاملة 
 للقياس.

 نتائج الدراسة:  
  :توصلنا إلذمن خلاؿ الدراسة ابغالية ابػاصة بالوكالة بؿل الدراسة 

 عند مستوى معنوي : "لا تتوفح أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني وولاء الزبوف التي تنص بأنوالفحضية  رفض
(0.05=α)  الوكالة بؿل الدراسة".لدى 
 توجد فحوؽ لا " الفحضية التي تنص بأنو: قبوؿ( 0.05ذات دلالة إيصائية عند مستوى معنوية=α) في 

وولاء تسويق الإلكتًوني أبعاد مزيج وكالة نوميديا للسياية والسفح يوؿ  لدى أفحاد عينة الدراسةإجابات 
 .تعزى للمتغتَات الشخصية "الزبوف 

  رفض الفحضية التي تنص بأنو: لا( 0.05يوجد تأثتَ ذو دلالة إيصائية عند مستوى معنوية=α ) مزيج لأبعاد
 ."وكالة نوميديا للسيايية والسفح الزبوف لدىتسويق الإلكتًوني في ولاء ال
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 كما تم استخلاص بصلة من النتائج أبنها:
 تتميز الوكالة السيايية بؿل الدراسة بابؼوثوقية العالية لدى الزبائن الذين يشعحوف بالثقة والولاء في خدماتها. 
  الإبهابية بؼختلف الزبائن من خلاؿ تنويع ابػدمات ابؼقدمة.توفح الوكالة التجحبة 
 .تتمتع الوكالة بسمعة جيدة وطيبة خصوصا في الاستجابة السحيعة لايتياجات زبائنها 
  تتواجد الوكالة في مسايات على بـتلف منصات التواصل الاجتماعي تسمح بخلق بؿتوى تفاعلي بتُ الوكالة

 وزبائنها.
 رئة بكل محونة وسلاسة ساىم في توصيات شخصية من قبل الزبائن الدائمتُ.معابعة ابؼشاكل الطا 
  تعمل ابؼؤسسة على تطبيق مبدأ الشفافية في استًاتيجية التسعتَ، القائمة على ابؼطابقة بتُ جودة ابػدمات ابؼقدمة

 والقيمة والحضا التي يشعح بهما الزبائن.
 جودة ابػدمات ابؼقدمة من قبل الوكالة. وجود شعور عاؿ بالحضا من طحؼ الزبائن من نايية 
  تثقيف وتوجيو الزبائن من خلاؿ الحيلات السيايية، بتقديم ابؼعلومات ابؼفيدة والارشادات اللازمة عبر وسائل

 التواصل الاجتماعي.
 .بسيز موقع الوكالة بسهولة الولوج والاستخداـ، وسحعة التصفح والتحميل، بفا يساىم في زيادة متصفحيو 
 ق الوكالة إجحاءات متقدمة بغحض بضاية البيانات الشخصية، إضافة إلذ ابػصوصية التي سابنت في زيادة ولاء تطب

 الزبائن.
 التوصيات:  

 من خلاؿ استعحاضنا لنتائج الدراسة ابغالية بيكن اقتًاح عدد من التوصيات وىي كالتالر:
  العمل على استحداث خدمات وتوفتَ يجوزات تحاعي أكبر فئة مستهدفة. وجعل خدماتها ابؼقدمة بفيزة، من

خلاؿ القياـ ببحوث تسويقية يوؿ ابؼنافستُ، بؼعحفة نقاط قوتهم والعمل على التفوؽ عليهم. مع وجوب بذديد 
شكل أفضل وبناء استًاتيجية تسويقية الإيصائيات والتحليل الدائم للبيانات التسويقية، لفهم سلوؾ الزبوف ب

 استباقية محنة، مع كل التغيتَات ابغاصلة في أذواؽ الزبائن.
 .الاىتماـ أكثح بجانب تسعتَ الحيلات وجعلها أكثح تنافسية مقارنة بالوكالات الأخحى 
 شعورىم بالانتماء  بناء علاقات مع الزبائن، وعدـ الاكتفاء بسهولة ابغجز والتوصيل في الوقت ابؼناسب، بفا يعزز

 إلذ الوكالة.
  العمل على التطويح والتحستُ ابؼستمح للموقع الإلكتًوني ابػاص بالوكالة بغحض برستُ بذحبة ابؼستخدمتُ في كل

محة، لتعزيز إشباع رغباتهم وكسب ولائهم. وتوفتَ بؿتوى متعدد ومتنوع، يشمل الصور والفيديوىات ويتى 
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لوكالة، وزيادة متابعيها على شبكة الأنتًنت. والعمل على تطويح ابؼوقع وجعلو ابؼقالات لزيادة جاذبية موقع ا
 يتصدر القائمة الأولذ للبحث على شبكة الأنتًنت.

  عبر توفتَ ريلات بـصصة يسب  الايصاءتوفتَ بعد التخصيص كأيد أبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني من خلاؿ
 مواصفات ابػدمة ابؼطلوبة من طحؼ الزبائن. 

 لعمل على إنشاء بحامج ولاء توفح مكافآت ومزايا خاصة وخصومات مثلا: ربح عمحة، وذل  لزيادة معدلات ا
 الايتفاظ وتعزيز الولاء لدى الزبائن ابغاليتُ، واستهداؼ فئات جديدة.

 آفاق الدراسة:  
 خلاؿ ىذه الدراسة لفت انتباىنا العديد من النقاط ابؼهمة بيكن طحيها كمواضيع بحث مستقبلية، أبنها: من
 وكيف يؤثح الانتًنت، بحث في العوامل التي تؤثح على بروؿ العملاء من ابؼتاجح التقليدية الذ التسوؽ عبر ال

 .الولاءذل  على 
 بـتلفة. نية في ولاء الزبائن في قطاعاتلكتًو يوؿ تأثتَ إدارة علاقات العملاء الإ دراسة 
  لكتًونيةارية للعملاء في سياؽ التجارة الإالبحث في العوامل التي تؤثح على قحارات الشحاء التكح. 
 لكتًوني وتأثتَىا في ولاء الزبوف يق الإبحث في إمكانية استخداـ العملات الحقمية في التسو ال 
  تحستُ استًاتيجيات الايتفاظ بالعملاء وزيادة في التعلم الآلرالذكاء الاصطناعي و دراسة كيفية استخداـ

 .ولائهم
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 قائمة المراجع:
I. :المراجع باللغة العربية 

 :الكتب 
  

مدخل متكامل، دار يامد للنشح  واتخاذ القرارات الشرائيةسلوك المستهلك وآخحوف،  بؿمد منصورأبو جليل  .1
 .2013والتوزيع، عماف، 

عناصح ابؼزيج التسويقي عبر الانتًنت، الطبعة الأولذ، دار وائل للنشح  التسويق الإلكتروني، يوسف أبضد أبو فارة .2
 .2004والتوزيع، عماف الأردف، 

لذ، دارة ابؼستَة للنشح والتوزيع والطباعة، عماف الأردف، ، الطبعة الأو التسويق الإلكتروني، بؿمد بظتَ أبضد .3
2009. 

، دور إدارة المعرفة والأصول الفكرية في تحقيق المنفعة الاقتصادية للمكتبات أدـ أبضد بؿمد عثماف .4
 . 2018، المجموعة العحبية للتدريب والنشح، دوف مكاف، الجامعية

ة الأولذ، دار كنوز ابؼعحفة العلمية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، ، الطبعمبادئ التسويق الإلكترونيأبضد،  أبؾدؿ .5
2014. 

، الطبعة الأولذ، مبادئ تسويق الخدمات، ت/ بهاء شاىتُ، علا أبضد إصلاح، دعاء شحاقي، آخحوفأدرياف  بابؼح .6
 .2009بؾموعة النيل العحبية، القاىحة مصح، 

التسويق المبني على المعرفة مدخل الأداء التسويق ، بؿمدس ر فا النقشبندينزار عبد ابغميد رشيد،  البرواري .7
 .2013، الأردف ، الطبعة الأولذ، الوراؽ للنشح والتوزيع، عمافالمتميز

 .2006، دار اليازوري العلمية للنشح والتوزيع، عماف الأردف، التسويق أسس ومفاىيم معاصرةالبكحي ثامح،  .8
روني وأثره على كفاءة أداء عناصر المزيج التسويقي في منظمات التسويق الإلكتبساـ بدر بؿمد عبد اللطيف،  .9

 .2019، الطبعة الأولذ، عماف الأردف، الأعمال
الإلكترونية الصحافة، التسويق الإلكتروني، الإدارة  التكنولوجيا الإلكترونية الحكومة، بؿمد بؿمود ابػالدي .10

، الطبعة الأولذ، دار كنوز ابؼعحفة للنشح والتوزيع، ةالإلكترونية، الاتصالات الإلكترونية، المدارس الإلكتروني
 .2009عماف الاردف، 

، ابؼكتب الإدارة بين الفساد والإصلاح الإداري في عصر التسويق الإلكتروني، متٌ عطية خزاف خليل .11
  .2018ابعامعي ابغديث، القاىحة مصح، 

الأولذ، دار وائل للنشح والتوزيع، عماف  ، الطبعةإدارة التسويق مدخل معاصرخنفح إياد عبد الإلو وآخحوف،  .12
 .2018الأردف، 

 .2017دار ابؼعتز للنشح والتوزيع، الأردف،  ،Marketingإدارة التسويق ، وائل خليل رفعت .13
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، مؤسسة رؤية للطباعة والنشح، الطبعة الأولذ، التجارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني، بؿمد متولذ زايد .14
 .2019الإسكندرية مصح، 

، اليازوري، عماف التسويق الإلكتروني في القرن الحادي والعشرين، أبضد صالح النصح، علي فلاح الزغبي .15
 .2020الأردف، 

، الطبعة الأولذ، دارة ابؼستَة للنشح والتوزيع، عماف الأردف، إدارة التسويق مدخل معاصرالزغبي علي فلاح،  .16
2015. 

الاجتماعي، الطبعة الأولذ، ابؼحكز العحبي للأبحاث ودراسة  ودينامية ابغقلالشبكات الرقمية بشحى،  زكاع .17
 .2023، لبناف السياسات، بتَوت

، الطبعة الأولذ، محكز ديبونو لتعليم التفكتَ، عماف مناىج البحث التربوي، ييدر عبد الكحيم بؿسن الزىتَي .18
 .2017الأردف، 

 .2012، الأفاؽ ابؼشحقة للنشح والتوزيع، عماف الأردف، الاتجاىات الحديثة في التسويقسالد شيماء السيد،  .19
 .2019 ،عماف الأردف ، الطبعة الأولذ، دار غيداء للنشح والتوزيع،الاقتصاد الرقميالسيد أسامة عبد السلاـ،  .20
 ، دار يافا العلمية للنشح والتوزيع،التسويق الإلكتروني وآثاره الاقتصادية في البلدان الإسلامية، بؿمد شاىتُ .21

 .2018عماف الأردف، 
 .2010، دار التعليم ابعامعي، الإسكندرية مصح، التسويق الدولي والإلكتروني، نفتُ يسن شمث .22
 .55، ص2010، الطبعة الأولذ، دار الإعصار العلمي، عماف الأردف، التسويق الإلكتروني، بظح توفيق صبرة .23
لطبعة الأولذ، دار ابؼستَة للنشح والتوزيع، عماف ، االتسويق الإلكتروني، رودينة عثمافبؿمود جاسم،  الصميدعي .24

 .2012الأردف، 
 ، دار أبؾد للنشح والتوزيع، عمافأثر إدارة علاقات الزبون على الولاء الزبوني، يد عبد النبيالطائي ىبة بض .25

 . 2017، الأردف
الوراؽ للنشح والتوزيع، عماف  ،إدارة علاقات الزبونالطائي يوسف يجيم سلطاف ، ىاشم فوزي دباس العبادي،  .26

 .  2008الأردف، 
، الطبعة الأولذ، الوراؽ للنشح التسويق الإلكتروني، ىاشم فوزي دباس العباديسلطاف، الطائي يوسف يجيم  .27

 .2009والتوزيع، عماف الأردف، 
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   قابؼة 1945ماي  8جامعة  

 كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ

 بزصص: إدارة أعماؿ

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 السلاـ عليكم وربضة الله وبحكاتو، وبعد

 

" تأثير التسويق   والتي بكاوؿ من خلابؽا معابعة موضوع ماسترفي إطار التحضتَ بؼذكحة بزحج لنيل شهادة 
، تم إعداد ىذا الاستبياف ابؼوجو إلذ زبائن وكالة نوميديا للسياية والأسفار، ويتى يتم ولاء الزبون" فيالإلكتروني 

لأننا نعتمد بدرجة كبتَة على  بدقةاستكماؿ ىذه الدراسة نحجو منكم ابؼساعدة من خلاؿ التكحـ بدلء ىذا الاستبياف 
أمام المربع  (Xوضع علامة )ة ابؼطحوية يحجى على الأسئل للإجابة؛ وللوصوؿ إلذ نتائج أفضل إجابتكم صحة

 .المناسب

 .ولا تستعمل إلا لأغحاض علمية. لا يفوتنا أف نشكحكم على يسن تعاونكم سرية المعلوماتنعلمكم بأف ىذه  

 

(: استمارة الأسئلة01الملحق رقم )  
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 في ابػانة ابؼناسبة Xالحجاء ضع  الجزء الأول المعلومات الشخصية:

 :السن .1
                                            40إلذ 31 من            30إلذ 21 من          سنة        20أقل من 
 فما فوؽ 51من                                            50إلذ  41من 
 
 :المستوى التعليمي .2

    ثانوي                                                                                متوسط                          ابتدائي                
 أخحى                    جامعي            مهتٍ                               

 : المهنة .3

 بطاؿ     طالب                 موظف                  اعماؿ يحة                 متقاعد                    

 

 الجزء الثاني: متغيرات الدراسة

 تسويق الإلكتروني:مزيج المحور الأول الخاص بأبعاد 

 الإلكتروني الخدمة/المنتج
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 الرقم العبارات بشدة

قع الوكالة تلبي االحيلات السيايية ابؼعحوضة على مو      
 .ايتياجاتي

01 

الحيلات السيايية التي يتم عحضها وبيعها عبر  تتمتع     
  بابعودة. للوكالة الانتًنت

02 

     
 

 03 تقدـ الوكالة بؾموعة متنوعة من الحيلات السيايية.

بيكن يجز ريلات سيايية متكاملة تشمل )تذاكح       04 
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 الطتَاف والفنادؽ والنقل وابعولات( من خلاؿ الوكالة
يجز بعض الحيلات أو ابػدمات السيايية  أفضل     

 .كثح من غتَىاأعبر الانتًنت 
05 

 الإلكتروني التسعير
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 

 بشدة
 الرقم العبارات

يتم عحض الأسعار بشكل واضح وشفاؼ على ابؼوقع      
 .الإلكتًوني

06 

الوكالة الإلكتًونية تتوافق الأسعار ابؼعحوضة على موقع      
 .مع الحيلات السيايية ابؼقدمة

07 

تقدـ الوكالة أسعار تنافسية للخدمات السيايية عبر      
 .موقعها الإلكتًوني

08 

 الإلكتروني الترويج
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 

 بشدة
 الرقم العبارات

 للتًويج بػدماتها متعددة وسائلتستخدـ الوكالة      
 أو ، وسائل التواصل الاجتماعيابؼوقع الالكتًوني)

 .(…البريد الإلكتًوني

09 

 الإعلانات وابغملات التًوبهية للوكالة السيايية     
 جذابة.

10 

تؤثح ابػصومات ابؼتاية على ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة      
 .على قحاري بحجز ريلة سيايية

11 

العحوض التًوبهية ابؼقدمة عبر البريد الإلكتًوني تثتَ      
 اىتمامي لوكالة السياييةل
12 

تقدـ الوكالة معلومات مفيدة وارشادات سيايية عبر      
)ابؼوقع، الفايسبوؾ،  الإلكتًونية بـتلف وسائلها

13 
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 الانستاغحاـ، البريد الالكتًوني.....(.
على ما يتم نشحه من بذارب الوكالة على مواقع  اعتمد     

التواصل لابزاذ القحار ابؼناسب في ابغصوؿ على 
 خدماتها.

14 

 الإلكتروني التوزيع
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 

 بشدة
 الرقم العبارات

 عملية يجز الحيلات السيايية )تسليم     
 .ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة سهلة التذاكح/الوثائق( عبر

15 

توفح خيارات لإلغاء أو تعديل ابغجز في يالة عدـ      
 .القدرة على السفح أمح ضحوري

16 

عبر الانتًنت التي تم شحاؤىا ابػدمات السيايية  تسليم     
 الوقت المحدد. في

17 

عند مواجهة الدعم الفتٍ اللازـ  الوكالة السيايية تقدـ     
 .مشكلات أثناء عملية الشحاء عبر الانتًنت

18 

 الموقع الإلكتروني
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 

 بشدة
 الرقم العبارات

ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة جذاب ومتميز من ييث      
 التصميم والألواف والصور ابؼعحوضة.

19 

 20 .للوكالة بسهولةبؼوقع الإلكتًوني بيكنتٍ الولوج ا     
 21 .بيكنتٍ الولوج ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة بسحعة     
 

 
لغات ليوفح ابؼوقع الإلكتًوني للوكالة خيارات متعددة     

  .والعملات
22 

 والخصوصية  الأمن
غير  غير  موافق  موافق محايد  الرقم العبارات
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 موافق
 بشدة

 بشدة موافق

إجحاء عمليات الدفع وابؼعاملات أشعح بالأماف عند      
 .ابؼالية عبر موقع الوكالة الإلكتًوني

23 

سياسة ابػصوصية والأماف على أتأكد من توفح بياف      
 .موقع الوكالة الإلكتًونية قبل إبساـ عملية ابغجز

24 

تتخذ الوكالة السيايية إجحاءات كافية بغماية      
 .عبر الانتًنتمعلوماتي الشخصية عند التعامل معها 

25 

 الزبائنخدمة 
غير 
 موافق
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 

 بشدة
 الرقم العبارات

خدمة الزبائن ابؼقدمة من قبل الوكالة السيايية عبر      
 .الانتًنت تلبي توقعاتي

26 

 27 .مع الزبائن بشكل مستمحيتم التواصل      
 28 .من طحؼ الوكالةالزبائن نشعالات يتم الإصغاء لا     
يتم التعامل مع ابؼشاكل ابؼقدمة إلكتًونيا بسحعة      

 .وجدية
29 

أنا راض عن آلية متابعة يجزي للحيلات السيايية      
 .وتتبع محايل السفح

30 

تقدـ الوكالة خيارات متعددة للدفع الإلكتًوني )بطاقة      
 ائتماف، برويل بنكي،...(.

31 

 الخاص بأبعاد ولاء الزبون:المحور الثاني 

 العبارات الرقم
موافق 

 بشدة
 محايد موافق

غير 
 موافق

غير 
موافق 

 بشدة
 الولاء السلوكي 

     قمت بحجز ريلاتي السيايية من خلاؿ ىذه الوكالة  32
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 .عدة محات خلاؿ السنة ابؼاضية
أتعامل مع ىذه الوكالة يصحيا دوف اللجوء لوكالات  33

 .أخحى
     

      .أزور موقع الوكالة أو مكاتبها بانتظاـ 34
سأيجز ريلتي السيايية القادمة من خلاؿ ىذه  35

 .الوكالة
     

      .أوصيت بهذه الوكالة السيايية لأصدقائي وعائلتي 36
 الولاء الموقفي 

      .لدي معحفة جيدة بعلامة / اسم ىذه الوكالة السيايية 37
      .ياجاتي وتشبعها بشكل جيدتفهم ىذه الوكالة  38
لدي موقف إبهابي بذاه ىذه الوكالة وما تقدمو من  39

 .خدمات 
     

أشعح بالفخح والارتياح عند التعامل مع ىذه الوكالة  40
 .السيايية
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 الانتسابجامعة  سماللقب والا

 قابؼة 1945ماي  8جامعة  حرنان سمية

 قابؼة 1945ماي  8جامعة  قيدوم لزىر

 قابؼة 1945ماي  8جامعة  عوني أمال

 قابؼة 1945ماي  8جامعة  عقون عادل

 قابؼة 1945ماي  8جامعة  رمضاني ىناء

(: قائمة الأساتذة محكمي استبيان 02الملحق رقم )
 الدراسة

(: وثيقة التربص 03الملحق رقم )  
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 ملخص الدراسة



 ملخص الدراسة

 
 

  ملخص الدراسة:

ىدفت الدراسة ابغالية إلذ معحفة ىل ىناؾ تأثتَ لاستخداـ التسويق الإلكتًوني في ولاء الزبائن لدى وكالة          
نوميديا للسياية والسفح، وذل  من خلاؿ التطحؽ إلذ برديد عناصح ابؼزيج التسويقي التقليدية منها وابؼستحدثة 

تًوني، التًويج الإلكتًوني، التوزيع الإلكتًوني، ابؼوقع الإلكتًوني، الأمن وابؼتمثلة في ابػدمة الإلكتًونية، التسعتَ الإلك
وابػصوصية وخدمة الزبائن، وإبحاز تأثتَىا في ولاء الزبوف. وقد اعتمدت ىذه الدراسة ابؼنهج الوصفي والتحليلي، وكانت 

معابعتها ببرنامج ابغزمة الإيصائية  الاستبانة ىي الأداة ابؼستعملة بعمع البيانات في الدراسة ابؼيدانية، والتي تم
أين وجهت الاستبانة إلذ عينة عشوائية من بؾتمع الدراسة، وابؼتمثل في زبائن وكالة نوميديا ، Spss20الاجتماعية 

 استمارة صابغة للمعابعة.    55للسياية والسفح؛ وتم برصيل 

وجود تأثتَ ذو دلالة إيصائية لأبعاد مزيج التسويق الإلكتًوني في وولاء الزبوف عند أكدت الدراسة ابغالية على      
لدى وكالة نوميديا للسياية والسفح، وابؼتمثلة في )التًويج الإلكتًوني، والأمن وابػصوصية  (α=0.05)مستوى دلالة 
سويق الإلكتًوني وولاء الزبوف لدى الوكالة بؿل ، وخدمة الزبائن الإلكتًونية(. إضافة إلذ توفح كل من أبعاد التالإلكتًونية
 كما تم تقديم  بؾموعة من التوصيات لتعزيز ولاء زبائنها. الدراسة،

 التسويق الإلكتًوني، مزيج التسويق الإلكتًوني، ولاء الزبوف، وكالة نوميديا للسياية والسفح.الكلمات المفتاحية: 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ملخص الدراسة

 
 

Summary:   

The current study aimed to determine whether there is an impact of using electronic 

marketing on customer loyalty at the Numidia Tourism and Travel Agency. This was achieved by 

identifying the elements of both traditional and modern marketing mix, including electronic 

service, electronic pricing, electronic promotion, electronic distribution, a website, security and 

privacy, and customer service, and highlighting their influence on customer loyalty. This study 

adopted a descriptive and analytical approach, with the questionnaire being the primary data 

collection tool in the field study. The collected data were processed using SPSS 20 statistical 

software. The questionnaire was distributed to a random sample of the study population, which 

consisted of Numidia Tourism and Travel Agency customers. A total of 55 valid questionnaires 

were collected for analysis.  

 The current study confirmed the existence of a statistically significant impact of the 

dimensions of the electronic marketing mix on customer loyalty at a significance level (α=0.05) at 

the Numidia Tourism and Travel Agency. These dimensions include (electronic promotion, 

electronic security and privacy, and electronic customer service). In addition, both the dimensions 

of electronic marketing and customer loyalty are available at the agency under study. A set of 

recommendations was also presented to enhance customer loyalty. 

Keywords: E-marketing, e-marketing mix, customer loyalty, Numidia Tourism and Travel 

Agency. 

 


