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 ملخص:
ة لاستغلاؿ توجهت أغلب اتظؤسسات الاقتصادي ،فيها تضاعف حجم ساعات تصفح الأفرادعدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي و بزيادة   

كونهم اتظستهلكتُ اتظستهدفتُ لصالح أىدافها  تلك الفضاءات الالكتًونية للتسويق تظختلف منتجاتها عن طريق تػاولتها لتغيتَ قناعات اتظستخدمتُ 
صل الاجتماعي في تغيتَ أثر اتظزيج التسويقي الالكتًوني عبر مواقع التوا شدة  للتحقق منوتعذا السبب جاءت الدراسة اتضالية النهائيتُ للمنتج، 

س توجهات عينة من اقياستمارة ل 211 الاحصائية لػ عاتصةاتظ، واعتمادا على اتظنهج الوصفي التحليلي و وطبيعة العلاقة بينهما سلوكيات اتظستهلكتُ
متباين الشدة لكل من ر موجب يوجد أث :توصلت الدراسة لعدة نتائج أهمها "موبيليس، جيزي، أوريدو" عملاء متعاملي اتعاتف النقاؿ باتصزائر

عبر  "موبيليس، جيزي، أوريدو" في تغيتَ سلوؾ عملاء متعاملي اتعاتف النقاؿ باتصزائر الالكتًوني والتوزيع الالكتًوني ، التًويجالالكتًونية اتطدمة
لكتًوني بالذكاء الاصطناعي من قبل "موبيليس، ، كما قدمت الدراسة ترلة من الاقتًاحات أبرزىا: ضرورة تبتٍ التسويق الامواقع التواصل الاجتماعي

 جيزي، أوريدو" كتوجو تسويقي رقمي حديث لتوسيع قاعدة تراىتَىا وزيادة شدة تأثتَىا في سلوكياتهم.
 .AIDAنموذج  ؛سلوؾ اتظستهلك ؛مواقع التواصل الاجتماعي ؛رقميةبيئة  ؛تسويق الكتًوني الكلمات المفتاح:

 .D91؛ M37؛ JEL:M31تصنيف 
 

 
Abstract: 

With the increased number of social media users and doubled size of people's browsing 
hours "Most economic enterprises  have taken advantage of these electronic spaces to market their 
various products by attempting to change users' convictions in favour of their objectives as the 
ultimate target consumers of the product, This is why the current study aims to verify the impact of 
the e-marketing mix on social media sites in changing consumers' behaviors and based on the 
analytical descriptive approaches and the statistical treatment of 211 forms to measure the trends of 
a sample of mobile customers in Algeria “Mobolis, Djezzy, Ooredoo”, the study found several 
results, the most important of which: There is a different positive effect of e-service, e-promotion 
and e-distribution in changing the behaviour of mobile customers in Algeria "Mobilis, Djezzy and 
Ooredoo" via social media sites. The study also reaches to a numerous of suggestions, most 
notably: The need to adopt e-marketing with artificial intelligence by "Mobilis, Djezzy, Ooredoo" 
as a modern digital marketing orientation to broaden its audience base and increase its influence on 
their behaviors. 
Keywords: E-marketing; Digital environment, Social media sites, Consumer's behavior, AIDA 
Model. 
Jel Classification Codes :M31; M37; D91. 
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I-  تمهيد :               
أ بتزايد التطورات التكنولوجية وتنامي الاكتشافات العلمية تسارعت وتتَة اتظنافسة بتُ اتظؤسسات في بيئة الأعماؿ، تؽا جعل اتظؤسسة تلج

تغتَ طرأ عليها في ىذا  زأبر حيث يعُتبر لذكاء الاصطناعي، ثورة االرقمنة و ج كل تعامل رقمي في عملياتها كرد فعل عكسي لتساير عصر لادما 
كانت   التحوؿ الرقمي اتضديث ىو اعتمادىا على التسويق الالكتًوني تظنتجاتها كنهج جديد وتكميلي للتسويق التقليدي، فغتَ طبيعة العلاقة التي

في شبكة  مة بتُ اتظؤسسة والزبوف من علاقة استقباؿ ثابتة أحادية الاتجاه من اتظؤسسة للزبوف إلذ علاقة ثنائية تفاعلية ونشطة ضمن حيز افتًاضيقائ
تماعي الأنتًنت، ولعل ما ساىم في انتشار فكرة التسويق الالكتًوني عبر الأنتًنت ىو تفاعل أعداد ضخمة من الأفراد في مواقع التواصل الاج

، حيث سهلت ىذه اتظواقع web.2واتظتمثلة في مواقع الفيسبوؾ، انستاغراـ، يوتوب،..إلخ، التي برزت عقب تطور اتصيل الثاني من الانتًنت 
تزلاتها  توجيولر  الذي دفع اتظؤسسة الاقتصادية حاجزي اتظكاف والزماف، وىو الأم خاصةتشكيل تجمعات افتًاضية للأفراد تػررة من كافة اتضواجز  

تسويقية اتظسطرة في للتفاعل مع اتظؤسسة الكتًونيا لتحقيق أىدافها ال مهيأةالتسويقية الالكتًونية تعذه اتظواقع من خلاؿ جعل ىذه اتصماىتَ 
يدكننا صياغة الاشكالية نطلاقاً من الطرح السابق وا تغيتَ سلوكياتهم الاستهلاكية لصالح تحقيق أىدافها الاقتصادية. على تػاولة وتعمل استًاتجياتها

 التالية للدراسة:
 اشكالية الدراسة الرئيسية: 1.1

  التسويق الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تغيتَ سلوؾ اتظستهلك وفق نموذج  أثرماAIDA؟  

 رعية التالية:ولتسهيل الدراسة أكثر، نقوـ بتفكيك الاشكالية السابقة لمجموعة الأسئلة الف الأسئلة الفرعية: 1.1

 ؟AIDAعبر مواقع التواصل الاجتماعي في تغيتَ سلوؾ اتظستهلك وفق نموذج  ةالالكتًوني اتطدمة أثرما  .1
  ؟AIDA الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تغيتَ سلوؾ اتظستهلك وفق نموذج عتَلتسا أثر ما .2
  ؟AIDA تغيتَ سلوؾ اتظستهلك وفق نموذج الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي في ويجلتً ا أثرما  .3
  ؟AIDA الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تغيتَ سلوؾ اتظستهلك وفق نموذج وزيعلتا أثر ما .4

 لػ: تهدؼ الدراسة اتضالية أهداف الدراسة: 3.1

 ؛نتائج الدراسات النررية السابقةوصفاً دقيقاً بناءً على قراءة ناقدة ل ديد اطار نرري الشامل يصف متغتَات الدراسةتح .1
باتصزائر ودوره في تغيتَ سلوؾ  الاتصاؿالالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي للمؤسسات  يالتسويق للمزيج وضع نموذجتػاولة  .2

 عملائهم.

والاحاطة النررية تعما من لدراسة تغتَات ابمتعريف لستعتمد الدراسة اتضالية على اتظنهج الوصفي التحليلي كمنهج وحيد لمنهج الدراسة:  5.1
 اً للاجابة على اشكالية الدراسة الرئيسية.و تفستَاً منطقيختباراتج انتائوتفستَ  SPSSجهة لتحليل تؼرجات البرنامج الاحصائي  جهة، ومن

  الدراسات السابقة: 6.1
أو كلاهما معاً، نذكر  أحد متغتَات الدراسة من خلاؿ اتظسح النرري تظختلف الدراسات الأدبية لاحرنا وجود عدة دراسات تناولت

 أهمها فيما يلي:
-The Effect of Social Media" "E  مقاؿ بعنوافKrypton, A., Naldo, & Satria, H. W( ،8102 :)دراسة  .1

Marketing Towards Consumers Shopping Behavior، ىدفت الدراسة لتحليل التأثتَ اتظتزامن واتصزئي للتسويق  حيث
طالب من التعليم اتظهتٍ  100بػ ، من خلاؿ دراسة اتجاىات عينة مقدرة عبر مواقع التواصل الاجتماعي تسوّؽ اتظستهلكتُالالكتًوني على سلوؾ 

ى تؤثر علنفسية، اجتماعية، ثقافية...الخ، وتوصل الباحثتُ في النهاية لوجود عدة عوامل   ،SPSS الاحصائي برنامجالومعاتصتها ب الإندونيسي
صوؿ، سلوكيات اتظستهلكتُ التسوقية خلاؿ تصفحهم تظواقع التواصل الاجتماعي إلا أف أكثرىا تأثتَا ىي العوامل الثلاثة التالية: إمكانية الو 

 ستهلكتُ التسوقيّ لدى اتظستجوبتُ؛التفاعل، العملة، كما توصلت الدراسة إلذ وجود تأثتَ اترالر للتسويق الالكتًوني على سلوؾ اتظ
التسويق الالكتًوني عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثتَه على السلوؾ "مقاؿ بعنواف  (:1119محمد شبّاح، موسى سعداوي ) سةدرا .1

، حيث ىدفت الدراسة لتحديد شدة تأثتَ التسويق الالكتًوني في وسائل التواصل الاجتماعي على السلوؾ الشرائي للمستهلك "الشرائي للمستهلك
واعتمادا على مفردة اختتَت عشوائيا من رواد وسائل التواصل الاجتماعي باتصزائر،  256اتظواقع  بدراسة أراء عينة مكونة من الذي يتصفح تلك 



 PISSN: 2392-5302*EISSN: 2588-2457  :المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية 122-107(، ص.ص 2023) 01،العدد:10المجمد 

 

 

 
- 109 - 

خلصت الدراسة في الأختَ  أف التسويق الالكتًوني في مواقع التواصل الاجتماعي الاحصائي  SPSSببرنامج  اتظنهج الوصفي التحليلي وبالاستعانة
ور ا في على كل مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي، إلا أف التأثتَ الأكبر يكمن في مرحلة تقييم البدائل اتظتاحة، كما أشارت الدراسة لديؤثر ايجابي

نتجات تجاربهم الشخصية مع تؼتلف اتظحوؿ  مشاركة أرائهمالكلمة اتظنطوقة وأهمية توصيات الأفراد فيما بينهم عبر المجموعات الافتًاضية فبما يخص 
 عليها، أو سيئة وينصحوف بتجنبها؛ اتظعروضة الكتًونيا لإعلاـ غتَىم بانطباعاتهم سواء أكانت جيدة ويشجعوف اتظستخدموف بالاقداـ

 Saura, J. R., Reyes-Menendez, A., Matos, N. d., Correia, M. B., & Palos-Sanchez, P دراسة .3

لوضع تصور وؿ فيو الباحثوف ، حيث حا"CONSUMER BEHAVIOR IN THE DIGITAL AGE" مقاؿ بعنواف (:1111)
فكري يفسر كيفية تصرؼ مستخدمو الأنتًنت استهلاكيا مع استمرار استثمار وقتهم فيها بمرور الوقت ورصدوا أىم التغيتَات التي طرأت على 

توصلت ا على اتظنهج الوصفي التحليلي واعتمادً ،  الأنتًنتفي ظل تزايد التطورات التكنولوجية اتظشجعة على التفاعل الرقمي اتظستمر في سلوكياتهم
تؼتلف تحديات العصر الرقمي لتحسيس اتظستخدـ بالأماف لدى قيامو بعملية  الدراسة إلذ ضرورة اعطاء أولوية قصوى للبيانات وتزايتها من

في ظل ارتباطهم الوثيق بالعالد الرقمي الذي تتيحو  ل أفضلبشك تحليل كيفية اتخاذ اتظستخدمتُ للقرارات الشرائيةالتصفح، فعلى أساس جذبو يتم 
 ؛الأنتًنت

 :"THE CONCEPT OF CONSUMER BEHAVIOR مقاؿ بعنواف Nassè, T. B.(1111:) دراسة .4

"DEFINITIONS IN A CONTEMPORARY MARKETING PERSPECTIVE ،في ىذه الدراسة  عالج الباحث
، كما حاوؿ اكتشاؼ وفككت جزئياتو وغاصت في متعلقاتو طرقت لشرح مفهوـ السلوؾ الاستهلاكيتؼتلف التصورات الفكرية التي تاسهامات 

، واعتمادا مقارنة بالذي سبقو نقاط الاختلاؼ والتوافق بتُ الاتجاىات البحثية اتظتشعبة مبرزا الفروقات في كل تيار تناوؿ اتظوضوع بشكل متجدد
لا يوجد تعريف موحد ومشتًؾ لسلوؾ اتظستهلك كما ىو شائع، بل يجب التطرؽ سة لعدة نتائج أهمها: على اتظنهج التحليلي الوثائقي توصلت الدرا

ى التي تتحكم لو من زوايا اتظواقف، اتطيارات، الأفعاؿ والأنماط، الدوافع الأساسية، اتظمارسات، التصورات، الأمزجة... وغتَىا من الاعتبارات الأخر 
 ؛ى، وفي فتًة زمنية مقارنة بما سبقها، أو توفر ظروؼ معينة قد تختفي وترهر في حتُ آخر،...الخفي الفرد البشري من منطقة لأخر 

أثر التسويق الالكتًوني اتطدمي في تحقيق القيمة اتظدركة للعميل دراسة "تدثلت في مقاؿ بعنواف  (:1111دراسة طلبة مليكة وهدى بوحنيك، ) .5
دفت الورقة العلمية لاكتشاؼ مدى مساهمة اتظزيج التسويقي الالكتًوني اتطدمي في تحقيق القيمة ، ى"حالة مؤسسة أوريدو للاتصالات باتصزائر

استناداً للدراسات السابقة، كما  اتظدركة لعملاء أوريدو، واعتماداً على اتظنهج الوصفي التحليلي تدت معاتصة اتظوضوع من قبل الباحثتتُ بطريقة نررية
  SPSSئية من عملاء مؤسسة أوريدو للاتصالات باتصزائر وتدت معاتصة توجهاتهم باستخداـ البرنامج الاحصائي اعتمدتا على اختيار عينة عشوا

ما يتعلق خاصة فيلتتوصل الدراسة في الأختَة لنتيجة مثبتة نرريا وتطبيقيا مفادىا أف التسويق الالكتًوني لو تأثتَ على القيمة اتظدركة لعملاء أوريدو 
 كتًوني؛ببعد اتظنتج الال

 "Personal Selling Implementation and مقاؿ بعنوافPramita, K., & Manafe, L. A. (1111 :) دراسة .6

"AIDA Model; Attention, Interest, Desire, Action. ، تطرؽ فيو الباحثاف إلذ البحث عن كيفية تحستُ البيع الشخصي في
من قبل  حوؿ استًاتيجيات البيع الشخصي اتظطبقة بعض العملاءتحديد استجابات  من خلاؿ AIDA مؤسسة اقتصادية بتطبيق مبادئ نموذج

 08خداـ الأساليب النوعية وتقنيات ترع اتظعلومات من باعتماد اتظنهج الوصفي التحليلي واستو اتظؤسسة الاقتصادية تػل الدراسة التطبيقية، 
توصلت الدراسة لنتيجة مفادىا أف اتظؤسسة الاقتصادية تتبتٌ أبعاد  نة بحث قصديةمن الشروط كعي مستهلكتُ  تم اختيارىم بعناية وفقاً لمجموعة

 ؛في استًاتيجيتها اتظتعلقة بالبيع الشخصيوتضمنهم اتظتمثلتُ في الانتباه، الاىتماـ، الرغبة والتصرؼ  "AIDA" نموذج
 TYPES" في مقاؿ بعنوافتتمثل  Kumar, R., Ahluwalia, I. S., Hazarika, D., Kumar, K (8188:) دراسة .7

OF CONSUMER BUYING BEHAVIOUR" ، بحيث سلط الباحثوف الضوء على فهم اتظستهلك وسلوكياتو الشرائية، كما
تؼتلف اتظراحل التي يدر بها بدءاً بجذب الانتباه وصولًا لتحويلو لعميل تؼلص  حاولوا تفصيل العوامل اتظؤثرة في عملية صنع القرار الشرائي وتحليل

أف السلوؾ اتظستهلك يتشكل من خلاؿ تجربتو الشخصية، تأثتَ الفئات الاجتماعية التي يتفاعل نتائج أهمها  لمؤسسة، وتوصلت الدراسة لعدةل
تؤثر في عملية صنع قراره ، نية اتظؤسسة، تاريخ اتظؤسسة كلها تؤُخذ بعتُ الاعتبار من قبل اتظستهلك و تطدمات التي تقدمها لو اتظؤسسةمعها، ا
 ؛الشرائي

، Ikhsana, M. C., Astutib, V. S., Wijayac, A. A., Finuliyahd, F., & Qulube, A. M  دراسة .8
 DOES PAID PROMOTE INFLUENCES USER FREQUENCY TO“ عبارة عن مقاؿ بعنواف :(1111)

PURCHASE? AN ANALYSIS USING AIDA DIMENSIONS”، ت حاوؿ الباحثوف دراسة كيفية تأثتَ اتضملا
من قبل الأطراؼ التجارية تظؤثري انستاغراـ على التواتر الاستهلاكي )الشرائي( تظستخدمي التطبيق اعتمادا على نموذج  الأجر التًويجية مدفوعة



 _____( 711-701ص.ص، ) AIDAجتماعي في تغيير سموك المستهمك وفق نموذج أثر التسويق الالكتروني عبر مواقع التواصل الا،بسمة بوصيري

 

 
 المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية - 110 -

"AIDA" ديد تحللتجربة استقصائية  فرد من روّاد الانستاغراـ تؼتار بطريقة عشوائية 100، وبناءً على اتظنهج الوصفي التحليلي تم اخضاع
من قبل  نيةالعلاقة بتُ متغتَات الدراسة، حيث توصل الباحثوف في الأختَ أف توليد الانتباه، جذب الاىتماـ، اثارة الرغبة واتضث على التصرؼ اتظتب

 8-6 متواتر يصل لػ عدؿاتظنتجات بملعمليات اقتناء ىي العوامل الدافعة للاستجابة اتظتكررة اتظدفوع الانستاغراـ خلاؿ القياـ بعملية التًويج  يمؤثر 
 من قبل اتظستخدمتُ. مرات

I.1-  :التسويق الالكتروني 
يعتبر التسويق الالكتًوني من أحدث اىتمامات اتظؤسسات في العصر الرقمي، حيث أتاح تعا امكانية النشاط عبر فضاء الكتًوني لا 

 ي سنفصل أكثر في جزئيات ىذا اتظتغتَ.، وفيما يلا كاف في التسويق التقليدي الضيقتػدود الأطراؼ ، وىو عكس م
  تعريف التسويق الالكتروني: 1.1

 ىناؾ عدة تعاريف أعطيت بهدؼ توضيح اتظصطلح من قبل تغموعة من الباحثتُ، نذكر من بينها التعاريف التالية:
 من ، وىناؾ"الانتًنيت و اتضاسب توشبكا الالكتًونية، الوسائط على تعتمد التي التسويقية الأنشطة تغموعةالتسويق الالكتًوني ىو "

 تحقيق من تدكن وفورية، وناجحة جديدة استًاتيجيات تطوير في التسويق تغاؿ في واتطبراء اتطبرة من الاستفادة" :ىو الالكتًوني التسويق أفّ  يرى
 لرأس اقل وباستثمار قصتَ وقت في كبتَة ةبدرج الأعماؿ ونمو توسع إلذ التقليدي، بالإضافة التسويق من أسرع بشكل اتضالية والغايات الأىداؼ

،فيمكن القوؿ أف التسويق الالكتًوني ىو تغموعة المجهودات التي تقوـ بها اتظؤسسة في سبيل (39، صفحة 2019)لعمروس و تػاجبي،  1"اتظاؿ
 اتطبراء في المجاؿ الرقمي لتحقيق لبلوغ أىداؼ اتظؤسسة اتظسطرة.تطوير مهاراتها التسويقية بالاعتماد على الانتًنت وتؼتلف 

  توجهات التسويق الالكتروني: 1.1
 2والتي ىي مستمدة أساساً من من أنواع التجارة الالكتًونية حسب توجهاتها لفئة معينة من اتصمهور، واتظتمثلة في أربع أنواع ىي

 : (5، صفحة 2020 )لعمايرية،
1. B2B (Business-to-Business) :اتظثاؿ، سبيل على .أخرى مؤسسات أو شركات النهائيوف عملاءىا يكوف التي الشركات 

 الداخلي؛ الديكور أو اتظعماريتُ اتظهندستُ يلبي بناء مستلزمات متجر
1. (Business -to- Consumer) B2Cىو ىذا .النهائيتُ للمستهلكتُ باشرةم اتطدمات أو اتظنتجات تبيع التي : الشركات 

 إلخ؛ ، والإلكتًونيات الآزياء تغالات في الآمثلة من العديد وىناؾ ، شيوعًا الآكثر الشكل
3. C2B (Consumer-to Business) :ىذه .عليها اتضصوؿ للشركات يدكن خدمة أو منتجًا اتظستهلكوف عليها يقدـ بوابات 

 ة؛الكلاسيكي اتظستقلة الوظائف بوابات
4. (Consumer-to-Consumer) C2C: اتظواد لبيع بوابة أي في وتتمثل .اتظستهلكتُ بتُ اتظنتجات بيع تسهل التي الشركات 

 الآفراد. بتُ اتظستخدمة
فيمكن للمؤسسة أف تختار أي نوع من توجهات التسويق الالكتًوني السابقة حسب اتظعطيات اتظتواجدة في تػيطها، بهدؼ التأثتَ على 

 ا اتظستهدفة وتحقيق أىدافها التسويقية من خلاتعا.شريحته
 ابعاد التسويق الالكتروني: 3.1

 4Psتوجد أربع أبعاد للتسويق الالكتًوني واتظستمدة أساساً من نموذج  The Conservativesحسب اتجاه أصحاب المحافرتُ 
لتقليدي، حيث عرض أصحاب تيار المحافروف امكانية ابقاء لأوؿ مرة كاقتًاح للمزيج التسويقي ا 1964سنة  McCarthyالذي قدمو الباحث 

)طلبة و بوحنيك،  3الأبعاد الأربعة التقليدية السابقة مع ادخاؿ تحسينات عليها خاصة بالبيئة الرقمية اتظعاصرة في الوقت اتضالر، وىي كالتالر
 :(317-316، الصفحات 2021
ويتمثل في تؼتلف السلع واتطدمات اتظعروضة في شبكة الانتًنت ضمن فضاء تفاعلي افتًاضي يدثل السوؽ الالكتًوني  الالكتروني: المنتج .1

 الذي يجمع بتُ طالبي اتظنتجات الالكتًونية ومقدميها؛
خلاؿ التفاوض بتُ البائع واتظشتًي أو يتصف التسعتَ عبر الأنتًنت باتظرونة وعدـ الثبات، وفيو تحدد الأسعار من  التسعير الالكتروني: .1

 عبر اتظزادات، وتنخفض فيو الأسعار بسبب التنافس بتُ اتظؤسسات العرضة على اتظواقع الالكتًونية اتظخصصة، 
 يعرؼ على أنو كل ما ىو ضروري لتسهيل عملية التبادؿ، أين يصبح اتظكاف اتظادي افتًاضياً، ويحتوي على جوانب التوزيع الالكتروني: .3

 لا مادية من اتظعاملات؛
إف أهمية التًويج الالكتًوني لا تقل اهمية عن التًويج التقليدي، ويرجع ذلك للدور اتضيوي الذي يلعبو التًويج  الترويج الالكتروني: .4

 الناجح عبر الانتًنت، والذي يتصف بمجموعة من اتظميزات، من بينها: 
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  ،تحديد اتظعلومات التي يحتاجها إليها العميل 
 ،التًكيز على كل ما يلائم رغباتو وحاجاتو 
 ،استغلاؿ التكنولوجيا لاضافة خدمات وإمكانيات جديدة 
 ،اتضصوؿ على معلومات مرتدة كافية 
 .اتصاذبية والتحديث الدائم تظوقع اتظؤسسة على الأنتًنت 

بالاضافة إلذ الأبعاد الأربعة التقليدية  ةتغموعة أخرى جديدة من الأبعاد التكميلي The Revisionistsفي حتُ أضاؼ تيار اتظراجعوف 
، ومن ، لضرورة  تكييفها مع التغتَات الرقمية اتضالية، لتصبح أبعاد التسويق الالكتًوني اتصديدة أكثر تلائماً مع الواقع الالكتًوني الآني4Psالسابقة  

 :(182-181، الصفحات 2018ر، )سعيداني و بوعام 4ىذه الأبعاد تؾد

والتي تعتٌ بحق الأفراد واتصماعات واتظؤسسات في تقرير مصتَ البيانات واتظعلومات التي تخصهم، فمن الضروري معرفة  الخصوصية: .5
 الشخص اتظستعمل بكيفية استغلاؿ معلوماتو وإلذ لأي مدى مسموح للأطراؼ استعماتعم لذلك؛

ي من أىم أبعاد التسويق الالكتًوني، لأف أمن وسرسة اتظعلومات التي سيجرى تبادتعا عند ابراـ صفقات وى  أمن الأعمال الالكترونية: .6
طاقة الأعماؿ الالكتًونية من القضايا اتظهمة جداً لأنها مرتبطة بأسرار العميل كمتعلقاتو اتظالية، أرقاـ حساباتو، فواتتَه، رقم السري لب

 إئتمانو،...الخ؛
عى مؤسسات اليوـ إلذ زيادة أعلى قدر من زيارات اتظستهلكتُ إلذ موقعها الالكتًوني من خلاؿ الأنشطة التسويقية تس تصميم الموقع: .7

التقليدية والالكتًونية، لذلك تولر تصميم موقعها الالكتًوني عناية خاصة لأنو يلعب دورا رئيسيا في جذب واستقطاب اتظستخدمتُ 
فيو من أجل اثارة رغباتهم لتحسيسهم بضرورة اتضصوؿ على اتظنتج اتظعروض ومن تذة دفعهم  لاكتشاؼ منتجاتها وعروضها اتظتواجدة

 لاتخاذ قرار الشراء؛
 ويقُصد بها أف الانتًنت تسمح بتخصيص مزيج تسويقي مصمم اتظقاييس التي يحتاجها العميل؛ التخصيص: .8
ىتمامات واتظيولات وتعا الأثر الكبتَ في التأثتَ على قرارات وىي تغموعة من الأفراد الذين تجمعهم نفس الا المجتمعات الافتراضية: .9

 الشراء؛

انطلاقا من الأبعاد سابقة الذكر تتمكن اتظؤسسة من صياغة مزيجها التسويقي الالكتًوني، من خلاؿ دتغها للأبعاد التي تراىا أساسية 
 ومرتبطة بتحقيق استًاتيجياتها العامة.

I.1- " لمحة عامة":وسائل التواصل الاجتماعي 
لا يدكن اليوـ انكار حقيقة ما وصل اليو الأفراد من ىوس بهواتفهم النقالة، نتيجة تظا تتوفر عليو من تطبيقات ذكية مرتبطة بشبكة 

دمج  ، فعملت علىلاستغلالو لصالح تحقيق أىدافها تلتفت تعذا اتصانبتعيد ترتيب حساباتها و الأنتًنت، ىذا الأمر جعل اتظؤسسات الاقتصادية 
ناب استًاتيجيتها التسويقية باتظتغتَات الالكتًونية اتصارية ولعل أكثرىا انتشارا ىي مواقع التواصل الاجتماعي: فيسبوؾ، تويتً، يوتوب، س

 تشات،..الخ.
 تعريف وسائل التواصل الاجتماعي: 1.1

 على أنها:ىناؾ عدة اسهامات مقدمة من قبل الباحثتُ لتوضيح اتظصطلح، إلذ أف تغملها اتفقت 
 ,Krypton) 5 2.0تغموعة من وسائل الاعلاـ القائمة على تطبيقات الانتًنت والتي تم انشاؤىا انطلاقاً من ايديولوجية ويب 

Naldo, & Satria, 2018, p. 3) من جانب اتظستهلكتُ من تعتبر كأداة تسويق من اتصيل اتصديد تشجع زيادة الاىتماـ واتظشاركة ىي ، و
، فهي تطبيقات اعلامية تحمّل في تؼتلف (Dwivedi, Kapoor, & Chen, p. 4)  6خلاؿ استخداـ اتطدمات الشبكات الاجتماعية

 الخ.حسب رغبة اتظتصفح وميولاتو ...التواصل، التًفيو، التسويق،ك لعدة أىداؼ )ىواتف ذكية، ألواح رقمية، حواسيب،...( الأجهزة الذكية
 التواصل الاجتماعي: ) مواقع، منصات، تطبيقات(أنواع وسائل 1.1

يعد تطبيق الفايسبوؾ من أشهر مواقع التواصل الاجتماعي في البيئة الرقمية، أسسو الطالب الأمريكي مارؾ  :Facebookفايسبوك  .1
جامعتو فقط "ىارفارد" للتواصل فيما بينهم، لينشر بعدىا في بقية اتصامعات ومن زوكربتَج، حيث كاف في البداية يستخدـ من قبل طلبة 
، وتتعدد فوائد  استعماؿ الفيسبوؾ الأمر الذي أدى إلذ انتهاز ىذا الفضاء 2004ثم ينتقل للمؤسسات وبقية أفراد المجتمع ككل في عاـ 

لو خلاؿ تزلاتهم التسويقية وتوجيو براتغهم التسويقية إلذ أحد أىم الالكتًوني من قبل اتظؤسسات الاقتصادية ورجاؿ الأعماؿ لاستغلا



 _____( 711-701ص.ص، ) AIDAجتماعي في تغيير سموك المستهمك وفق نموذج أثر التسويق الالكتروني عبر مواقع التواصل الا،بسمة بوصيري
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مواقع التواصل الاجتماعي الافتًاضية، خاصة وأنو يوفر تعم خاصية تتبع الزبائن تؽا يسهل عليهم كيفية استهدافهم من خلاؿ فهم 
شكل كفء مع الشكاوى وتتطوير اتظشاركة أفكارىم وتوجهاتهم وحتى مشاعرىم من خلاؿ خورزميات الذكاء الاصطناعي، والتعامل ب

العامة خاصة وأف أكثر من ثلثي رواد ىذا اتظوقع يتصفحوف حساباتهم باستمرار بشكل يومي، لذا تؾد اتظؤسسات اكتسحت ىذا اتظوقع 
تبقى باحتكاؾ  من خلاؿ ادراج حسابات رتشية وموثقة في أغلب الأحياف من طرؼ ادارة الفيسبوؾ خاصة باسم علاماتها التجارية لكي

 7دائم مع عملائها وتضمن تسويق منتجاتها عن طريق تػاولة اعداد تزلات تسويقية تدس أكبر قدر تؽكن من روّاد ىذا التطبيق
 ؛(13، صفحة 2021)جعيجع، بن علي، و عميش، 

 Mikeو Kevin Systromعلى يد كل من  2010 أكتوبر 06لأوؿ مرة في التطبيق صدر  :Instagramانستاغرام  .1
Krieger  في الأجهزة الذكية بنراـ التشغيلIOS   تدت اضافتو في نراـ  2012وفي عاـAndroid وىو تطبيق ذو ىدؼ ترفيهي ،

 داوؿبالاضافة لت ،بمعدؿ أكثر من تسس مليوف صورة يومياً  عبر صور الآخرينوتؽتع تظشاركة تضرات من حياتك مع اتظستخدمتُ 
تكوين و الدردشة مع الغتَ مع توفره على خيار متابعة اتظستخدمتُ الآخرين و  IGTVو Reels، مقاطع قصص، الفيديوىاتال

 ؛(Chopra & Dev, 2022, p. 1) 8تضم أكثر من مستخدمتُ تغموعات افتًاضية فيو
 Evan Spiegel ،Bobbyمؤسسيو باشراؼ ، 2011ؿ مرة في سبتمبر سنة تم إصدار التطبيق لأو  :SnapChatسنابتشات  .3

Murphy وReggie Brown وىو منصة شهتَة بتُ اتظراىقتُ والشباب أكثر من غتَىم من الفئات الأخرى حسب مركز ،Pew 
ص، صورة، مقطع صوتي، " سريعة الزواؿ قد تتمثل في نSnaps الأمريكي للأبحاث، يسمح تطبيق سنابتشات تظستخدميو بنشر "لقطات

اصية ارساؿ واستقباؿ تط عدد لا تػدود من الفلاتر اتظمتعة والأفاتارات اتظتحركة، بالاضافة فيديو،...الخ تظتابعيهم، كما يوفر سنابتشات
الأخر في حالة الطرؼ  التطبيق شعربحيث يُ مقارنة ببقية التطبيقات الأخرى، مع شدة عالية من الأماف بتُ اتظستخدمتُ الرسائل اتطاصة 

؛(Majmundar, et al., 2022) 9قصص،...الختػتوى الالدردشة أو من أخذ لقطة شاشة حفظ صورة أو فيديو أو 
 ضيحصل اليوتوب على مليار زائر فريد شهريا بمعدؿ ساعة مشاىدة واحدة شهرياً لكل إنساف على كوكب الأر : youtubeيوتوب  .4

ساعة من الفيديو كل دقيقة، وقد تكوف أقوى  100ليار ساعة من الفيديو يتم مشاىدتها شهرياً في تريع أتؿاء العالد، ويتم رفع م 6وىي 
شبكة تسويقية إذا كاف اتظسوؽ يستخدـ الفيديو في التًويج تظنتجو حيث يدكن من خلاؿ ىذه الشبكة الوصوؿ إلذ ملايتُ الأشخاص 

 ؛(803-802، الصفحات 2022)بالطة و برغيت،  10ها بالشكل الصحيححوؿ العالد إذا تم استخدام
 على رسائل بنشر تظستعمليو يسمح حيث اتظصغر التدوين فكرة على التطبيق يقوـمالكو اتضالر "ايلوف ماسك"،  "Twitter": تويتر .5

 2018من  ؿالأو  الربع في العالد في شهريا نشط مستخدـ مليوف 335من  رأكث لو تغريدة، تسمى حرؼ 280 تفوؽ لا حائطهم
 عدد في ملحوظا نموا تشهد التي اتصزائر من ألف 800 من أكثر ضمنهم ومن ،2017 مارس إلذ مليوف 11.1 العربية اتظنطقة في بينهم

 ؛(239 ، صفحة2019)شباح و موسى،  11اليو الوافدين
 16.6العالد، منهم  في مستخدـ مليوف 467 حاليا ولو والتوظيف، بالعمل يختص مهنية اجتماعية شبكة ىو :"Linkedin"لنكدإن  .6

)شباح و موسى،  12مستخدـ مليوف 1.3 بعدد العرب بتُ اتطامسة الرتبة اتصزائر فيو وتحتل ،2017 جانفي إلذ العربية اتظنطقة في مليوف
 .(239، صفحة 2019

 تقييم التسويق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي:.3.2
تؽا لاشك فيو أف دمج التسويق التقليدي مع معطيات البيئة الرقمية اتضالية أعطى مفهوـ جديد وىو التسويق الالكتًوني وباتطصوص عبر 

 وعة من الايجابيات تعذا التحوؿ، وكذلك البعض من العقبات في اتظؤسسات الاقتصادية.مواقع التواصل الاجتماعي،تؽا أفرز تغم
  مزايا التسويق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 1.3.1

ويق لعل مزايا استخداـ التواصل الاجتماعي عديدة بالنسبة للأفراد أو للمؤسسات على حد سواء، وكذلك ىو الأمر فيما يخص مزايا التس
 : (Nadaraja & Yazdanifard, 2013, pp. 4-5) 13الالكتًوني عبر وسائل التواصل الاجتماعي، نعدد منها التالر

يفها فاتظيزة الأساسية للمؤسسات التي تعتمد على التسويق الالكتًوني في شبكات التواصل الاجتماعي أنها تخفض تكال تقليل التكاليف: .1
ق لأف اسعماتعا تغاني في غالب الأحياف أو بميزانية تػدودة، تؽا يسمح بازالة اتضواجز اتظالية أماـ التسويق الالكتًوني مقارنة بالتسوي

التقليدي او حتى التسويق الالكتًوني في في مواضع أخرى تضطر أف تدفع مقابل اتضصوؿ عليو، كالتسويق الالكتًوني عبر مواقع البحث، 
 ،...الخ، التي تكلف الراغبتُ في الاستفادة من خدمات عروضها في تغاؿ التسويق الالكتًوني لدفع ملايتُ الدولارات؛Neflixع موق

خلقت مواقع التواصل الاجتماعي حيز تفاعلي افتًاضي تظستخدميها، حيث انتشر استعماتعا وأصبحت أكثر   التفاعل الاجتماعي: .1
و أ، تؽا أثر على ظهور تغموعات من الأفراد بسلوكيات جديدة، كابداء الأراء حوؿ منتج فعاؿ، وجهات متصفحي الانتًنت استعمالا
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تقدنً اقتًاحاتهم حوؿ خدمة سيئة من قبل مؤسسة معينة لتحسينها،...الخ، تؽا يجعل ىذا التفاعل الاجتماعي الافتًاضي يؤثر على 
 قرارات الشراء لدى اتظستهلكتُ اتضاليتُ والمحتملتُ؛

حيث تسهل مواقع التواصل الاجتماعي تحديد السوؽ اتظستهدؼ والشريحة اتظرغوبة، من خلاؿ ولة تحديد السوق المستهدف: سه .3
جذب اتظستهلكتُ بناءً على الاىتمامات والتفضيلات الشخصية تظستخدمي اتظوقع، فيكفي البحث عن منتج معتُ وسيقوـ التطبيق 

التي ترهر لشريحة معينة من  "sponsorisée" أو اتظدعومة ضافة الذ الاعلانات اتظمولةباظهار كل ما يتعلق بو في كل مرة، بالا
 اتظستخدمتُ دوف البحث عنها؛

فالتسويق الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي يتيح للمؤسسات توسيع نطاؽ خدمات العميل ، فبامكاف الرواد خدمة العميل:  .4
ملاحراتهم، ابداء آرائهم، قبل عملية اختيار اتظنتج أو أثناء استعماتعم لو، أو حتى تقدنً خدمات  التواصل الاجتماعي الاستفسار، تقدنً

 ما بعد البيع عبر اتظواقع دوف اتضاجة للتنقل.

 مآخذ التسويق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي: 1.3.1
قد تقلل من تؾاعة اتصهود  ، أوؤسسة في مواقع التواصل الاجتماعيىناؾ عدة عقبات قد تحوؿ بتُ تحقيق أىداؼ التسويق الالكتًوني للم

14التسويقية الالكتًونية فيها، نذكر من بينها النقاط التالية حسب رأي الباحث 
MAGLOIRE  ،(479، صفحة 2014)بوغرة: 

 الاستفسارات من العديد إغفاؿ و معهم، اتظستمر العملاء والتواصل إلذ اتالإنص الصفحة على القائمتُ خاصة التسويق فريق قدرة عدـ .1
 باتظنتج؛ اتظتعلقة التعليقات على الرد عد و

 باتظؤسسة موظفتُ كل يصبح اف يجب بل فقط،  التسويق قسم على قاصرة الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق مهمة أف الاعتقاد .2
 اصة؛اتط صفحاتهم عبر تعا تسويق مندوبي

 الاتصالات؛ و اتظعلومات تكنولوجيا تظهارات اتظوظفتُ بعض افتقار .3
 الاجتماعي؛ التواصل مواقع عبر العملاء مع التفاعل و للتسويق اتظستخدمة ووسائل أدوات عدد و لنوع الدقيق التحديد عدـ .4
 مواقع لديها الدوؿ من كبتَ عدد ىناؾ أف العلم عم اليوتيوب، التويتً، الفيسبوؾ، مثل: غتَىا دوف اتظواقع من تػدود عدد على التًكيز .5

 إليها؛ اتظشار اتظواقع تلك انتشارا من أكثر الاجتماعي التواصل
عدـ تخصيص مبالغ للاستثمار في الاستًاتيجية التسويقية في مواقع التواصل الاجتماعي نرراً لاعتقاد البعض من مستَي اتظؤسسات أف  .6

 غتَ فاعلة للتسويق الالكتًوني.شبكات التواصل الاجتماعي وسيلة 
 وسائل التواصل الاجتماعي: التسويقية عبر مؤثراتالفي ظل  . سلوك المستهلك3

لوسائل  الدائم مليئة باتظؤثرات التسويقية خاصة تلك التي يتعرض تعا أثناء تصفحوإلكتًونية مستهلك اليوـ أصبح يعيش ضمن بيئة 
 لتقوـ من خلاتعا بدمج سياساتها التسويقية في اتظؤسسات الاقتصادية آليا يتأثر بها، فكانت فرصة أخرى والأمر الذي جعل وىو التواصل الاجتماعي

 دراسة سلوؾ اتظستخدمتُ وتحليل امكانية تغيتَه لصاتضها.لزيادة مستوى التماس مع ترهورىا بهدؼ تلك اتظواقع 
  تعريف سلوك المستهلك: 1.3

ها الباحثتُ على مر السنتُ لتوضيح مصطلح سلوؾ اتظستهلك، واتظتتبع تعا يلاحظ اتراع أغلبها ىناؾ العديد من الاسهامات التي وضع
، فهو يعبّر (Nassè, 2021, p. 305) 15"اتصوانب اتظختلفة تطيارات الاستهلاؾ لدى اتظستهلك"على أف مصطلح سلوؾ اتظستهلك يشتَ إلذ 

 من اتظنتجات الأخرى. والسبب وراء توجو الأفراد لاستهلاؾ سلع وخدمات معينة دوف غتَىا كيفيةعن ال
  :لسلوك المستهلك AIDAنموذج  1.3

رفات ف تصتصراحل اتظسلسلة من ػ "ب AIDA لنموذجا Armstrongو  Kotlerفي التسويق الأمريكيتُ عرّؼ كل من الباحثتُ
تم طرح ، وقد (Nugraha & Nuryanti, 2022, p. 139) 16خدمة بدأً بالوعي ووصولًا للفعل"اتظستهلك للاستمتاع بابتكار منتج سلع/ 

 في الاىتماـ، Interest في الانتباه، Attentionتمثل وت ،1898عاـ  Elmo Lewis لأوؿ مرة من قبل رائد الأعماؿ الأمريكي AID نررية
Desire وتدت اضافة البعد الأختَ لاحقا واتظتمثل في ، في الرغبةAction 17وىو الفعل (Baber, 2022, p. 170) حاوؿ ،Elmo 

Lewis  ائع طرح فكرة أف الدعاية مهمة جدا لتعريم أرباح اتظؤسسة الاقتصادية ولضماف ذلك يجب أف تنشأ علاقة تفاعلية بتُ البفي ىذه النررية
واتظستهلك يكوف اتظنتج موضوعها، ومن أجل تحقيق ذلك يستلزـ جذب انتباه اتظستهلكتُ وجعلهم متحمستُ لتجربة اتظنتج واستعمالو عن طريق 

، (Pramita & Manafe, 2022, p. 489) 18بذكر مزاياه وتعداد منافعو مسؤولية اقناع اتظستهلكتُ بالرغبة في اتظنتج التي يتحملها البائع
اتظعرفية التي يتعرض و  السلوكية ،النفسية استًاتيجية تسويقية تبتٍ علاقة تفاعلية بتُ اتظؤسسة واتظستهلك تحدد فيها تؼتلف اتظراحل AIDAفنموذج 



 _____( 711-701ص.ص، ) AIDAجتماعي في تغيير سموك المستهمك وفق نموذج أثر التسويق الالكتروني عبر مواقع التواصل الا،بسمة بوصيري
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19ما يليك أدؽبشكل  الأبعاد السابقة ويدكن وصف ،تعا اتظستهلك للتأثتَ على قراره بالشراء
 (Ikhsana, Astutib, Wijayac, 

Finuliyahd, & Qulube, 2022, p. 116): 
 فيجب على اتظسوّؽ أف يكوف قادراً على خلق وسائط إعلانية جذابة للمستهلكتُ؛ :Attention الانتباه .1
اىتماـ اعملاء المحتملتُ ليتستٌ للمستهلكتُ قراءة واستكشاؼ يستلزـ على اتظسوّؽ التفكتَ في وسيلة تحتوي على  :Interest الاهتمام .2

عد من قبل اتظسوقتُ؛
ُ
 التسويق اتظ

من خلاؿ التزامهم بتحليل رغبات اتظستهلكتُ  حيث على اتظسوّؽ إبراز رغبة اتظستهلك في تػاولة الوصوؿ للمنتج؛ :Desireالرغبة  .3
 وقراءتها؛ 

 وحثهم على اتداـ عملية الشراء في أقرب وقت تؽكن. اع اتظشتًين المحتملتُمن خلاؿ قياـ اتظسوّؽ باقن :Actionالفعل  .4

 التسويق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي ودوره في تغيير سلوكيات المستهلك: 3.3
يقية إلا إذا  للدراسات والاستشارات فإنو لا يدكن للمسوّؽ توقع رد فعل اتظستهلك على استًاتيجياتو التسو  McKenzeyحسب مركز 

 & ,Kumar, Ahluwalia, Hazarika, Kumar, Singh) 20كاف قادراً على فهم دافع اتظستهلكتُ الذي يؤثر على سلوكهم

Goswami, 2022, p. 373) ،ت التسويقية ىي مفتاح تؾاح اتضملا تػدد توجهو تؿو الاستهلاؾلل تحكمو فمعرفة دوافع اتظستهلك التي
 يةللمؤسسات الاقتصادية، فعلى أساسها سيتم تصميم وىندسة اتظزيج التسويقي اتظلائم لتغيتَ قناعات استهلاكية معينة، ترسيخ ثقافة استهلاك

 التي تسعى إليها.أفكار استهلاكية دخيلة عن المجتمع،...الخ، وتكوف كل ىذه التغيتَات حسب أىداؼ اتظؤسسة التسويقية في المجتمع، دمج  تقليدية
 ,Demmers) 21تُكشف الباحثفيما يخص تأثتَ مواقع التواصل الاجتماعي على سلوكيات اتظتصفحتُ الاستهلاكية فقد  

Weltevreden, & van Dolen, 2020) تزايد أف رحلة العملاء للمستخدمتُ في تغتَ بمرور الزمن، حيث يتأثر سلوؾ العملاء بشكل م
من جهة وسهولة إجراء عمليات الشراء في البيئة الرقمية كنتيجة لتطور مواقع التجارة الالكتًونية بشكل رىيب في العقود  بب التسويق الالكتًونيبس

 .اتظاضية من جهة أخرى
 ,Saura, Reyes-Menendez) 22تُوضّح الباحث أما تأثتَ التسويق الالكتًوني على اتظتصفحتُ في مواقع التواصل الاجتماعي فقد

Matos, Correia, & Palos-Sanchez, 2020, p. 192)  أف مواقع التواصل الاجتماعي تؤثر على سلوؾ اتظستهلك  سياؽىذا الفي
تاحة عبر مواقع التواصل الاجتماعي لتقوـ بتحويلها البيانات الرقمية اتظ، فاتظؤسسات تستغل قبل الشراء، وكذلك تؤثر في قرارات الشراء عبر الأنتًنت

   وتسهل تعم كيفية الطلب الالكتًوني وتنوع من عمليات الدفع الالكتًونية لتوفر للمتصفحتُ للمتصفحتُتظعلومات تسويقية تحفز السلوؾ الشرائي 
 .لديهم ستهلاؾ اللاواعيبجو مغري لتعزز الا تريع شروط اتداـ العملية الشرائية وتحيطهم

II -  : الطريقة والأدوات 

تسويق الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي للأف مبدئياً من خلاؿ ما سبق تناولو والتعقيب عليو في الدراسات النررية يدكن القوؿ 
بيقية تدعم النتائج النررية دور في تغيتَ سلوؾ اتظستهلكتُ، وللتأكد من صحة ىذا الطرح استوجب اجراء دراسة ميدانية لاستخلاص نتائج تط

وتحليل ..اتظستخلصة أو تفندىا، لذلك وقع اختيار الباحثتُ على دراسة اتجاىات عينة من متعاملي اتعاتف النقاؿ باتصزائر موبيليس، جيزي، أوريدو.
 فاصيلها:نتائجهم للوصوؿ لاجابة تهائية لاشكالية الدراسة، وفيما يلي سنوضح مراحل اجراء الدراسة التطبيقية وت

عد للدراسة التطبيقية جب توضيح متغتَات الدراسة اتظتناولتُ أولا وُ قبل تحديد النموذج  نموذج الدراسة: .1
ُ
 لاجابة عنلفي اعداد الاستبياف اتظ

 :، بحيثالاشكالية اتظطروحة سابقاً 

 لأربع أبعاد رئيسية تتمثل في: اتطدمة الالكتًونية،  اتظتغتَ اتظستقل: يتمثل في التسويق الالكتًوني عبر وسائل التواصل الاجتماعي،وتم تجزأتو
 التسعتَ الالكتًوني، التًويج الالكتًوني، التوزيع الالكتًوني.

 يد اتظتغتَ التابع: يتمثل في سلوؾ اتظستهلك، وتدت تقسيمو لأربع أبعاد أساسية ىو الأخر، متمثلة في: جذب الانتباه، إثارة الاىتماـ، تول
 التصرؼ.الرغبة، الدفع تؿو 

وتؽا سبق يدكن إعادة صياغة ( كنموذج الدراسة واتظوضح في اتظلاحق، 01يدكن صياغة الشكل )وبناءً على التوضيحات السابقة، 
 بالشكل اتظوالر: H1بديلة  السابقة إلذ فرضيات إحصائية العامة الفرضيات
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لدى زبائن متعاملي اتعاتف  احصائية على تغيتَ سلوؾ اتظستهلكللخدمة الالكتًونية عبر مواقع التواصل الاجتماعي أثر ايجابي ذو دلالة  .1
 ؛0005عند مستوى معنوية  النقاؿ باتصزائر موبيليس، جيزي، أوريدو

لدى زبائن متعاملي اتعاتف  عبر مواقع التواصل الاجتماعي أثر ايجابي ذو دلالة احصائية على تغيتَ سلوؾ اتظستهلك الالكتًوني للتسعتَ .2
 ؛0005عند مستوى معنوية  ر موبيليس، جيزي، أوريدوالنقاؿ باتصزائ

لدى زبائن متعاملي اتعاتف  عبر مواقع التواصل الاجتماعي أثر ايجابي ذو دلالة احصائية على تغيتَ سلوؾ اتظستهلك الالكتًوني للتًويج .3
 ؛0005عند مستوى معنوية  النقاؿ باتصزائر موبيليس، جيزي، أوريدو

لدى زبائن متعاملي اتعاتف  واقع التواصل الاجتماعي أثر ايجابي ذو دلالة احصائية على تغيتَ سلوؾ اتظستهلكعبر م الالكتًوني توزيعلل .4
 .0005عند مستوى معنوية  النقاؿ باتصزائر موبيليس، جيزي، أوريدو

 YC.B= ß1XE.S+ß2XE.P+ß3XE.D+ß4XE.Pr+ɛ                                    وعليو تصبح لدينا معادلة النموذج التالية:

 .معامل تصحيح اتططأ :ɛ، على التًتيب Xتظتغتَ أبعاد ا XE.S، XE.P، XE.D، XE.Pr: ميل 1ß ،2ß ،3ß، ß4 حيث تدثل:
 وصف مجتمع وعينة الدراسة: .1

التخصصات من تؼتلف الكليات،  طلبة جامعة تػمد خيضر بسكرة انتقاء عينة عشوائية تتمثل في تغموعة من وقع اختيار الباحثتُ على
ترع أكبر قدر تؽكن من توجهات وآراء اتظستجوبتُ حوؿ موضوع الدراسة، حيث تم توزيع الاستبياف الكتًونيا في تؼتلف الصفحات الأطوار بهدؼ 

الفرز  ، وبعد177، وتم استًجاع مباشرة في اتصامعة ورقة 200اتطاصة بالطلبة وتغموعاتهم في وسائل التواصل الاجتماعي، وورقيا بما يعادؿ 
، فكانت النتيجة استبانة الكتًونية 36ت اتظوزعة، مع تجميع من الاستمارا 79.5سة، بما نسبتو صاتضة للدرا استمارة 159والتدقيق تبتُّ أنو يوجد 

 نهائية قابلة للمعاتصة الاحصائية. استمارة 211النهائية 
 أداة الدراسة: .3

اتف النقاؿ باتصزائر موبيليس، جيزي، أوريدو عبر مواقع التواصل الاجتماعي على تغيتَ من أجل قياس أثر التسويق الالكتًوني تظتعاملي اتع
عبارات تقريرية، أما  05إلذ ثلاث تػاور، يتمثل المحور الأوؿ في تػور البيانات الشخصية للمستجوب ويضم زأ تغسلوؾ زبائنهم، تم تصميم استبياف 

لأربع أبعاد كما تم توضيحو في النموذج الذي تم تجزأتو  لتسويق الالكتًوني عبر وسائل التواصل الاجتماعي"اتظتغتَ اتظستقل "االمحور الثاني فهو يتعلق ب
 "سلوؾ اتظستهلك"لمتغتَ التابع تخصيص المحور الثالث والأختَ ل، في حتُ تم تقريرية عبارة 24عبارات بمجموع  06السابق حيث كل بعد يضم 

وبذلك كانت تغموع عبارات  عبارة للمحور ككل، 12بثلاث عبارات لكل بعد بما مقداره  AIDAبعة لنموذج وفق اتظراحل الأر تقسيم والذي تم 
بالاعتماد على مقياس ليكارت اتطماسي  عبارة تقريرية لتقصي اتجاىات تؼتلف أفراد العينة حوؿ موضوع الدراسة 41الاستبياف اتظعد للدراسة 

حيث يكوف ،  5موافق بشدة = ، 4، موافق = 3، تػايد = 2، غتَ موافق=1غتَ موافق بشدة=التالر: باعطاء شدة معينة لكل درجة استجابة  ك
 : تػايد،[2.60: 3.39]: غتَ موافق، [1.80: 2.59]غتَ موافق بشدة،  :[1.79:1.00]: للمجالات التالية التًجيح النسبي فيما بعد وفقاً 

 غتَ موافق. [4.20: 5.00]، : موافق[3.40: 4.19]
 دق وثبات أداة الدراسة:ص .4

للعينة الاستطلاعية لصلاحية أداة الدراسة اتظطبق على  لنتائج الأولية( ل01أشار اتصدوؿ ) SPSSتظخرجات البرنامج الاحصائي  طبقاً 
 Skewness لتواءمعامل الاقيم  أفحيث أوضحت اتظخرجات الاحصائية  قبل قبوؿ الاستبياف واعتماده،مشاىدة  40التي تم توزيعها واتظتمثلة في 

، اتظستعملتتُ في 1.027و -1.403فكانت تتًاوح ما بتُ القيمتتُ  kurtosis بينما قيم معامل التفرطح، 1.250و 0.023تتًاوح ما بتُ 
 [و] 2،-2 [السابقتُ تنتمياف للمجاؿ الطبيعي المحدد بػ للمستجوبتُ، وقد كانت كلًا من قيم اتظعاملتُ قياس صلاحية تػور البيانات الشخصية

حيث ، 84%-65%أبعاد الاستبياف تتًاوح ما بتُ  تظختلف باستعماؿ اختبار ألفا كرونباخ درجة اتظوثوقيةبلغت في حتُ على التوالر، ] 3،-3
، فيما بينها لتعبر عن درجة مقبولة للاتساؽ الداخلي لمحاور الاستبياف فأكثر 60%ي للموثوقية يكوف من لأف اتظعدؿ الطبيعتعتبر نتائج جد مقبولة 

أما نتائج الثبات لمجموع تػاور ، 91%-80%ما بتُ  تظوثوقيةقيم معدؿ اوالذي يساوي اتصذر التًبيعي ل في حتُ جاءت نتائج معامل الصدؽ
دة وهما أكبر من النسبة اتظعيارية اتظوضحة أعلاه، تؽا يدؿ على صلاحية الاداة اتظع %88، فبلغت درجة الصدؽ %78الاستبياف فقد بلغت 

 للتوزيع النهائي على بقية اتظستجوبتُ.وامكانية اعتمادىا للدراسة 
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II-  ومناقشتها : النتائج 

 للدراسة التطبيقية: نتائج مؤشرات الاحصاء الوصفيشة مناق .1

 :عبارات البيانات الشخصية للمستجوبتُ اتظتمثلة في يعتوز ( 02يوضح اتصدوؿ ) SPSSتؼرجات البرنامج الاحصائي  بناءً على
ومنطقياً مقبوؿ اقتصاديا، أما اتصدوؿ  ياً طبيع توزيعاً  اتصنس، الفئة العمرية، الطور اتصامعي، مصدر الدخل، الشريحة اتظستعملة  )أو الأكثر استعمالا(

تظتمثلة في: بعد ا ور التسويق الالكتًونيثلاث أبعاد لمحجاءت نتائج متوسطات  ( اتطاص باتظؤشرات الاحصائية اتطاصة بمتغتَي الدراسة فقد03)
متعدية لأدنى قيمة وىي على التًتيب  3.811و 3.964، 3.622بقيم   اتطدمة الالكتًونية، التسعتَ الالكتًوني، التًويج الالكتًوني على التوالر

تؽا جعل اتجاه ىذا  3.271، إلا أف بعد التوزبع الالكتًوني فقد جاءت قيمة عباراتو النهائية بػ في تغاؿ القبوؿ تظقياس ليكارت اتطمارسي 3.40
 0.723ور فقد تباينت بتُ القيم ، أما قيم الاتؿراؼ اتظعياري تعذا المح3.39البعد ينطوي تحت تغاؿ تػايد التي حُددت درجتو العليا بقيمة 

لاجابات  لعبارات البعد طبقاً تؽا يدؿ على تشتت ضعيف  1.120، في حتُ كانت قيم الاتؿراؼ اتظعياري للمحور ككل تبلغ 1.051و
، 3.410، 4.017 قيم بعد الانتباه، الاىتماـ والرغبة على التوالر نتائج متوسطات تػور السلوؾ الاستهلاكي فكانت ، أما في العينة اتظستجوبتُ
عد الأختَ ، بالرتيب تؽا جعل الاتجاه العاـ للأبعاد السابقة يقع ضمن تغاؿ موافق في سلم ليكارت اتطماسي، في حتُ كانت نتيجة الب3.506

وىي قيمة تحت القيمة العليا لمجاؿ تػايد ضمن ذات سلم القياس السابق، وكانت نتيجة اتظتوسط اتضسابي  2.990واتظتعلق ببعد التصرؼ تقدر بػ 
بارات اعية غالبة على تغموع عبارات المحور ككل، أما عوىي تقع ضمن تغاؿ موافق لاجابة تر 3.480الاترالر للمحور ككل مساوية للقيمة 

على التًتيب في حتُ كانت قيم اتؿراؼ اتظعياري للمحور ككل تبلغ  1.005و 00829الاتؿراؼ اتظعياري فقد اتؿصرت بتُ القيمتتُ الدنيا والعليا 
 تؽا يدؿ على تشتت ضعيف لعبارات البعد طبقاً لأراء اتظستجوبتُ في العينة. 0.903

 الارتباط بين متغيرات الدراسة: .1

( مصفوفة الارتباط تظعامل بتَسوف لقياس الارتباط بتُ تؼتلف الأبعاد، 04يدثل اتصدوؿ رقم ) SPSSنامج الاحصائي تؼرجات البر من و 
، Yو Xتقر بوجود علاقة بتُ اتظتغتَ  H1،والفرضية البديلة YC.Bو  XE-Mاتظتغتَ  أبعاد تنفي وجود ارتباط بتُ H0 الفرضية الصفريةعلما أف 

 ف:أ  SPSS.20حيث أظهرت نتائج برنامج 
ساوية مايجابية متوسطة بشدة   YC.Bبسلوؾ اتظستهلكطردياً يرتبط  XE.S البعد الأوؿ للتسويق الالكتًوني واتظتمثل في اتطدمة الالكتًونية .1

وقبوؿ الفرضية  H0 ، تؽا يؤدي لرفض الفرضية الصفرية0.05وىي أقل من القيمة اتظعنوية  0.02بدلالة احصائية قدرىا  0.422 لػ
 .H1 لبديلةا

مساوية  سلبية ضعيفة بشدة YC.B ياً بسلوؾ اتظستهلكعكسيرتبط  XE.Pني التسعتَ الالكتًو البعد الثاني للتسويق الالكتًوني واتظتمثل في  .2
الفرضية  نرفضو  H0 الفرضية الصفريةوبذلك نقبل ، 0.05وىي أكبر من القيمة اتظعنوية  0.07 وبدلالة احصائية قدرىا -0.184لػ 

 .H1 لةالبدي
 متوسطة بشدة ايجابية YC.B يرتبط طردياً بسلوؾ اتظستهلك  XE.Prالبعد الثالث للتسويق الالكتًوني واتظتمثل في التًويج الالكتًوني .3

ونقبل  H0 ، وبذلك نرفض الفرضية الصفرية0.05وىي تساوي القيمة اتظعنوية  0.05وبدلالة احصائية قدرىا  0.673 مساوية لػ
 .H1 الفرضية البديلة

مساوية متوسطة بشدة ايجابية  YC.B يرتبط طرديا بسلوؾ اتظستهلكXE.D البعد الرابع للتسويق الالكتًوني واتظتمثل في التوزيع الالكتًوني  .4
 ونقبل الفرضية البديلة H0 ، وبذلك نرفض الفرضية الصفرية0.05وىي أقل من القيمة اتظعنوية  0.02وبدلالة احصائية  0.456لػ 

H1. 
 : شكالية الرئيسيةلاالاجابة على انموذج الدراسة و  صياغة .3

 النموذج التالية: عبارةيدكن استخراج  ( اتظوضح في اتظلاحق05رقم ) اتصدوؿ شتَي SPSSتؼرجات البرنامج الاحصائي من و 

YC.B = 2.908 +0.136 XE.S 6 - .038 XE.P +0.  914  XE.RP +0.  082  XE.D    
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تساوي " XE-Mللمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني  التابع" XE. Pالالكتًوني  سعتَ"الت لبعدلأف مستوى اتظعنوية ومن اتظلاحظ 
 وىو ما أكدتو أيضاً نتائجاحصائياً،  وبذلك يكوف ىذا البعد غتَ داؿ، 0.05أكبر من مستوى اتظعنوية  وىي، 0.603التالية  ةالقيم
في حتُ  ،T-studentجدوؿ واتظستخرجة من  1.645يمة اتصدولية اتظوافقة لػ بعد مقارنتهما مع القو  1.036 ةللقيماتظساوية  T قيمة

 كالتالر:وعليو تصبح معادلة النموذج  اتصديدة  كلها أكبر من القيمة اتصدولية السابقة، للأبعاد الأخرى   Tبقية قيم 

YC.B = 2.908 +0.136 XE.S +0.  914  XE.RP +0.  082  XE.D 
 :تبتُّ اتظعادلة اعلاه حيث

سلوؾ " وبتُ اتظتغتَ التابع "XE-M" للمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني XE.Sبتُ بعد "اتطدمة الالكتًونية  طردي أثرود وج .1
" بمقدار وحدة واحدة XE.S، بحيث كل زيادة في بعد "اتطدمة الالكتًونية باتصزائر" في مؤسسات الاتصاؿ  YC.Bاتظستهلك
 وحدة،  0.631بمقدار  الاتصاؿ باتصزائربالإيجاب في مؤسسات   "YC.B كسلوؾ اتظستهلمستوى " تغيتَتؤدي إلذ 

سلوؾ واتظتغتَ التابع " "XE-Mللمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني "  XE.RPالالكتًوني التًويجبتُ بعد " أثر طرديوجود  .2
" للمتغتَ اتظستقل التسويق  XE.RPالالكتًوني التًويج"، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "YC.B اتظستهلك

 وحدة. 0.864بمقدار  باتصزائرفي مؤسسات الاتصاؿ بالإيجاب " YC.B سلوؾ اتظستهلكمستوى " تغيتَالالكتًوني تؤدي إلذ 
واتظتغتَ التابع "سلوؾ  "XE-Mللمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني " XE.Dوجود أثر طردي بتُ بعد "التوزيع الالكتًوني  .3

" للمتغتَ اتظستقل التسويق الالكتًوني  XE.D"، بحيث كل زيادة بمقدار وحدة واحدة في بعد "التوزيع الالكتًوني YC.B اتظستهلك
 وحدة. 0.092" بالإيجاب في مؤسسات الاتصاؿ باتصزائر بمقدار YC.Bتؤدي إلذ تغيتَ مستوى "سلوؾ اتظستهلك 

اتف النقاؿ باتصزائر موبيليس، أوريدو، جيزي أثر ايجابي في تغيتَ سلوكيات ومنو يدكن القوؿ أف للتسويق الالكتًوني تظتعاملي اتع
 مستهلكيهم  من خلاؿ كل من اتطدمة الالكتًونية، التًويج الالكتًوني، التوزيع الالكتًوني.

IV- خلاصة ال: 

ق الالكتًوني عبر مواقع التواصل أف واقع التسوي امفادى حوصلةكخلاصة نهائية تظا سبق تحليلو والتعقيب عليو، يدكن الوصوؿ إلذ 
تبارات الاجتماعي يكوف ناجحاً إذا ما أتقنت اتظؤسسات كيفية دمج تؼتلف أبعادىا التسويقية في الفضاء الاجتماعي، اعتمادا على تغموعة من الاع

واقع التسويق الالكتًوني عبر مواقع  التي تختلف من مؤسسة لأخرى كل حسب نشاطها، فئتها اتظستهدفة،امكانياتها اتظادية،..الخ. بينما يكوف
 التواصل الاجتماعي غتَ  ذي نفع  إذا أولت الاىتماـ  بأحد الأبعاد السابقة أكثر من اللازـ  وأهملت غتَه.

 توصلت الدراسة في الأختَ لمجموعة النتائج التالية:  نتائج البحث: 1.5
فتح فرص جديدة للمؤسسات الاقتصادية عن  الذيلتسويق الالكتًوني ا يدثل جزء من التسويق الالكتًوني عبر مواقع التواصل الاجتماعي .2

 ؛في تلك الفضاءات الالكتًونيةمعها ائم طريق تفاعل الأفراد اتظستمر والد
" وبتُ اتظتغتَ التابع "سلوؾ XE-M" للمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني XE.Sوجود أثر طردي بتُ بعد "اتطدمة الالكتًونية  .3

 ؛" في مؤسسات الاتصاؿ باتصزائر YC.Bاتظستهلك
واتظتغتَ التابع "سلوؾ  "XE-M" للمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني  XE.RPوجود أثر طردي بتُ بعد "التًويج الالكتًوني .4

 ؛"YC.Bاتظستهلك 
تغتَ التابع "سلوؾ واتظ "XE-M" للمتغتَ اتظستقل "التسويق الالكتًوني XE.Dوجود أثر طردي بتُ بعد "التوزيع الالكتًوني  .5

 ؛"YC.Bاتظستهلك 
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للتسويق الالكتًوني تظتعاملي اتعاتف النقاؿ باتصزائر موبيليس، أوريدو، جيزي أثر ايجابي في تغيتَ سلوكيات مستهلكيهم  من  .6
 خلاؿ كل من اتطدمة الالكتًونية، التًويج الالكتًوني، التوزيع الالكتًوني.

 ئج السابقة يدكن اقتًاح ما يلي:وعلى ضوء النتا  اقتراحات البحث: 1.5
 ؛الزيادة نسبة مبيعاته اتظشهورين جتماعيمواقع التواصل الا بمؤثري التسويقيدكن للمؤسسات الاقتصادية اعتماد  .1
 ولزيادة شدة تأثتَىا على سلوكياتهم؛ توسيع قاعدة تراىتَىالالذكاء الاصطناعي التسويق الالكتًوني ب ضرورة تبتٍ .2
 منتجاتها مستقبلا.جودة في تطوير الاجتماعي لكونها جزء مهم  سسات الاقتصادية بتفاعلات مستخدمي اتظواقعاىتماـ اتظؤ ضرورة  .3

 :حقملا  -

 (:  نموذج الدراسة11الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 .اعتماداً على ما سبق ةالمصدر: من إعداد الباحث

 الدراسةصلاحية متغيرات اختبارات (: 11الجدول رقم  )

اتظعلومات 
 ةالشخصي

 للمستجوب

 kurtosisمعامل التفرطح  Skewnessمعامل الالتواء  اتظتغتَ
 -1.403 0.561 اتصنس

 0.382 0.023 الفئة العمرية
 0.720 0.946 الطور اتصامعي
 0.549 0.287 مصدر الانفاؽ

 1.027 1.250 الشريحة الأكثر استعمالا
متغتَات 
 معامل الصدؽ Alpha Cronbachمعامل  عباراتالعدد  المحور الدراسة

التسويق 
 ونيالالكتً 

 0.84 0.72 06 اتطدمة الالكتًونية
 0.80 0.65 06 التسعتَ الالكتًوني
 0.90 0.81 06 التًويج  الالكتًوني
 0.83 0.69 06 التوزيع الالكتًوني

 0.91 0.84 24 تغموع تػاور أبعاد التسويق الالكتًوني

سلوؾ 
 اتظستهلك

 0.91 0.83 03 الانتباه
 0.87 0.77 03 الاىتماـ
 0.86 0.74 03 الرغبة

 XE.D التوزيع الالكتًوني

 XE.S الالكتًونيةاتطدمة 

 XE.P التسعتَ الالكتًوني

 XE.Pr التًويج الالكتًوني

 YC.B السلوؾ الاستهلاكي XE-M التسويق الالكتًوني

 YI   الانتباه

 YIm الاىتماـ

 YD  الرغبة

 YA التصرؼ
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 0.83 0.69 03 التصرؼ
 0.85 0.73 12 تغموع تػاور أبعاد السلوؾ الاستهلاكي
 0.88 0.78 36 تغموع الكلي لأبعاد متغتَات الدراسة

 .SPSS.20 اعتمادا على تؼرجات برنامج ةمن إعداد الباحث المصدر:
 
 

 : النتائج الاحصائية للبيانات الشخصية للمستجوبين(11الجدول رقم )
 الطور اتصامعي )بالسنوات( العمر اتصنس اتظتغتَ
 دكتوراه ماستً ليسونس فأكثر 26 25-23 22-20 20أقل من  ذكر أنثى الفئة

 21 104 86 24 89 47 51 83 128 التكرار
 09097 49.28 40075 11.37 42.18 22.27 24.18 39033 60066 النسبة اتظئوية

 نوع الشريحة الأكثر استعمالا مصدر الانفاؽ اتظتغتَ
 أوريدو جيزي موبيليس آخر أجر شهري مدخوؿ عمل حر اتظنحة اتصامعية انفاؽ عائلي الفئة

 41 59 111 29 09 19 28 127 التكرار

.13 04026 09.02 13.27 60.18 النسبة اتظئوية
74 52.60 27.96 19.43 

 .SPSS.20 اعتمادا على تؼرجات برنامج ةإعداد الباحث من المصدر:
 
 

 محور السلوك الاستهلاكيوأبعاد  الاحصائية لأبعاد محور التسويق الالكتروني المؤشرات نتائج(: 13الجدول )
 اتظؤشرات الاحصائية

 السلوؾ الاستهلاكي مؤشرات التسويق الالكتًونيؤشرات م

 بعد اتطدمة الالكتًونية
 3.622 اتضسابي اتظتوسط

 بعد الانتباه
 4.017 اتظتوسط اتضسابي

 0.883 الاتؿراؼ اتظعياري 0.909 الاتؿراؼ اتظعياري
 موافق الاتجاه الكلي لعبارات البعد موافق الاتجاه الكلي لعبارات البعد

 بعد التسعتَ الالكتًوني
 3.964 اتظتوسط اتضسابي

 بعد الاىتماـ
 3.410 اتظتوسط اتضسابي

 0.829 الاتؿراؼ اتظعياري 1.951 لاتؿراؼ اتظعياريا
 موافق الاتجاه الكلي لعبارات البعد موافق الاتجاه الكلي لعبارات البعد

 بعد التًويج الالكتًوني
 3.811 اتظتوسط اتضسابي

 بعد الرغبة
 3.506 اتظتوسط اتضسابي

 0.898 الاتؿراؼ اتظعياري 0.723 الاتؿراؼ اتظعياري
 موافق الاتجاه الكلي لعبارات البعد موافق اه الكلي لعبارات البعدالاتج

 بعد التوزيع الالكتًوني
 3.271 اتظتوسط اتضسابي

 بعد التصرؼ
 2.990 اتظتوسط اتضسابي

 1.005 الاتؿراؼ اتظعياري 0.897 الاتؿراؼ اتظعياري
 تػايد عدالاتجاه الكلي لعبارات الب تػايد الاتجاه الكلي لعبارات البعد

 تػور التسويق الالكتًوني
 3.667 اتظتوسط اتضسابي العاـ

 تػور السلوؾ الاستهلاكي
 3.480 اتظتوسط اتضسابي العاـ

 0.903 الاتؿراؼ اتظعياري العاـ 1.120 الاتؿراؼ اتظعياري العاـ
 موافق الاتجاه العاـ لعبارات المحور موافق الاتجاه العاـ لعبارات المحور

 .SPSS.20 اعتمادا على تؼرجات برنامج ةمن إعداد الباحث :المصدر
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 بمحور السلوك الاستهلاكي (: النتائج الاحصائية لارتباط أبعاد محور التسويق الالكتروني14الجدول )
 الارتباط

 تػور السلوؾ الاستهلاكي تػور التسويق الالكتًوني

 Person 0.422معامل  بعد اتطدمة الالكتًونية
 Sig 0.02دلالة ال

 -Person 0.184معامل  بعد التسعتَ الالكتًوني
 Sig 0.07الدلالة 

 Person 0.673معامل  بعد التًويج الالكتًوني
 Sig 0.05الدلالة 

 Person 0.465معامل  بعد التوزيع الالكتًوني
 Sig 0.02الدلالة 

 .SPSS.20 اعتمادا على تؼرجات برنامج ةمن إعداد الباحث المصدر:
 

 "YC.Bسلوك المستهلك " في المتغير التابع "XE-M (: نتائج قياس أثر أبعاد المتغير المستقل "التسويق الالكتروني15الجدول )
 Pقيمة  Tقيمة  اتططأ اتظعياري اتظتعددمعامل الاتؿدار  YC.Bعلى  XE-Mأثر  aالثابت 

2.809 

XE.S <--- YC.B 0.631 0.043 1.752 0.014 
XE.P <--- YC.B -1.039 0.021 1.076 0.603 
XE.Rr <--- YC.B 0.864 0.003 1.698 0.080 
XE.D <--- YC.B 0.092 0.049 1.904 0.027 

 .SPSS.20 اعتمادا على تؼرجات برنامج ةمن إعداد الباحث المصدر:
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