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 شكـــــــــــر وتقديـــــــــــــر   

 
الحمد لله ذي الجلبؿ الذي عجزت عف إدراؾ كنيو عقوؿ العارفيف، والكماؿ 
الذي قصرت عف إحصاء ثنائو ألسنة الواصفيف، والقدرة التي وجمت مف 

ظمة التي عنت لقدرتيا وجوه الطائعيف والعاكفيف، رىبتيا قموب الخائفيف، والع
: لله الحمد والحمد ممف شكر سقينا بوجو النبي المطر، فمف شكر الله يمقى ػػػػف

 المزيد ومف يكفر الله يمقى الغير
 الشكر لله الذي خمق الكوف فنظمو وخمق الإنساف وكرمو،

 سبحانو ما أعمى مكانو وأعظمو،  
 رمو وعمى آلو وأصحابو ومف اتبعو.وصمى الله عمى محمد وأك

  عثماني امينةشكر إلى الأستاذة 
 ىذا العمل. والتوجييات لإنجازعمى المساعدات  

 شكر جزيل إلى كل مف ساعدنا. 
 فمػيس مػػف الخػيرات شػيء يقاربػو          وأفػضل قػسـ الله لمػػمرء عقمػو   

 فػقػد كػممػت أخػلبقػو ومآربػو        إذا أكػمل الرحػماف لمػمرء عقمػو      
 عػمى العػقل يػجري عػممو وتجاربػو    يعيػش الفػتى في الناس بالعػقل أنػو   

 «الإماـ عمى كرـ الله وجيو»
 



 الإهداء
 )قل اعمموا فسيرى الله عممكـ ورسولو والمؤمنوف(

 صدؽ الله العظيـ 
 تو ... ولا تطيب المحظات الا إلو لا يطيب الميل الا بشكره ولا يطيب النيار الا بطاع

 الله جمى جلاله بذكره ...
 الى مف بمغ الرسالة وأدى الأمانة ونص الأمة ... نبي الرحمة ونور العالميف 

 "سيدنا محمد صلى الله عليه وسلم "
 انتيت الرحمة.. لـ تكف سيمة وليس مف المفترض اف تكوف كذلؾ.. وميما طالت 

 الاف وبعوف الله تعالى اتمـ ىذا العمل المتواضع. فستمضي بحموىا ومرىا وىا انا
 وفي المحظة الأكثر فخرا أىدي عممي ىذا الى مف احمل اسمو بكل افتخار.. الذي 
 حصد الأشواؾ عف دربي ليميد لي طريق العمـ.. طاب بؾ العمر يا سيد الرجاؿ وطبت

 حاف قطافيا بعد  . أرجو مف الله اف يمد عمرؾ لترى ثمارا قدأبي الغاليلي عمرا يا 
 طوؿ انتظار، وستبقى كمماتؾ نجوـ اىتدي بيا اليوـ وغدا والى الأبد...

 الى قدوتي الأولى ومعنى الحب والتفاني.. الى بسمة الحياة وسر الوجود الى مف كاف
 دعاؤىا سر نجاحي وحنانيا بمسـ جراحي.. الى مف ارشدتني ورافقتني في كل مشاوير  

 أمي الحبيبة  الى الأف.. الميـ احفظيا وارزقيا العفو والعافية..حياتي ولا تزاؿ تفعل 
 الى ضمعي الثابت الذي لا يميل.. الى مف رزقت بيـ سندا وملبذي الأوؿ والأخير 

 أخي وأخواتي 
 الى الأىل والعائمة الكريمة كل باسمو ومقامو 
لمحظات مف سأفتقدىـ الى رفاؽ الخطوة الأولى والخطوة الأخيرة الى مف تذوقت معيـ أجمل ا

 وأتمنى أف
 أخوتي وأصدقائي يفتقدوني مف جعميـ الله 

 

 

صافة سيد احمد



 

 

 الإهداء
 مف قاؿ انا ليا ... ناليا

 وانا ليا واف ابت رغما عنيا اتيت بيا
 لـ تكف الرحمة قصيرة ولا ينبغي ليا اف تكوف، ولـ يكف الحمـ قريبا

 فعمتيا ونمتياولا الطريق كاف محفوفا بالتسييلبت لكنني 
 الى مف أحمل اسمو بكل فخر الذي ساندني في حياتي الذي لـ يبخل عمي بشيء

 أبي الغالي حفظه الله
أىدتني حياتيا وكانت رمزا لمعطاء والصبر وسيرت الميالي مف أجل راحتي  الى مف

 ساجدة لله راجية
 منو أف يوفقني في حياتي إلى اعز ما اممؾ في ىذه الدنيا

 حفظها الله أمي الغالية
 إلى سندي وقوتي وملبذي بعد الله إلى مف أظيروا لي ما ىو أجمل مف الحياة

 إخوتي
الى مف تذوقت معيـ أجمل المحظات مف سأفتقدىـ وأتمنى أف يفتقدوني مف جعميـ الله 

 أخوتي وأصدقائي
 وعائمتي الثانية

 
 

 

 محمد بن جدو
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التطورات السريعة المستمرة في إف التغيرات الجذرية التي أحدثتيا تكنولوجيا المعمومات مف أجل مواكبة   
عالـ الأعماؿ وبالأخص في مجاؿ التسويق، يتطمب استخداـ مكثف لتكنولوجيا المعمومات التي تعتبر القوة 
المحركة ليذا التغير، فبعدما كاف التسويق تقميدي أصبح تسويق إلكتروني، ىذا ما يؤكد أف اقتحاـ تكنولوجيا 

 فعالية الوظيفة التسويقية. المعمومات لو آثار عميقة في زيادة
ونظرا لما يشيده العالـ اليوـ مف ثورة ىائمة في مجاؿ تكنولوجيا المعمومات التي أحدثت تغيرات وتحولات 

قع الأكبر ليذه الثورة يجد أصداءه جوىرية في كل جزء مف أجزاء الأعماؿ دوف استثناء، ومف الملبحع أف الوا
في ميداف التسويق حيث تسارع خطى المؤسسات عمى اختلبؼ أنواعيا لإعادة ىندسة وظائف التسويق 

 التقميدية وعناصر مزيجو بما يتناسب ومتطمبات و ضغوط ىذه الثورة اليائمة.
وفي ظل السعي الدؤوب لضماف اقتناص الشركات لكل فرصة تموح في الأفق لزيادة حصتيا السوقية   

التطورات الكبيرة التي  واكتساب ميزة تنافسية متفوقة، ومواكبة التقنيات الحديثة في مجاؿ عممياتيا، وفي ظل
يشيدىا عالـ التكنولوجيا والمعمومات والييمنة المتزايدة عمى كافة قطاعات الأعماؿ في العالـ وخاصة 
المؤسسات التجارية وفي ظل الثورة المعموماتية اليائمة التي حدثت، وبسبب المنافسة الشرسة، أصبح التأثير 

توسيع نطاؽ السوؽ بالوصوؿ إلى الأسواؽ العالمية وخمق  الخدمي لمتسويق الإلكتروني واضحاً مف خلبؿ
 .أسواؽ جديدة لـ تكف موجودة في التجارة التقميدية

وقد مكّنت ممارسات التسويق عبر الإنترنت مف إتاحة المنتجات وعروض الخدمات لأكبر عدد ممكف   
ع العروض وجعل عوامل مف المستيمكيف، كما ساىمت في ظيور منتجات وخدمات جديدة، مما زاد مف تنو 

المفاضمة والاختيار أكثر وضوحاً. وقد أتاح ىذا الأمر لممؤسسات الصغيرة والمتوسطة فرصة التواجد في 
الأسواؽ الوطنية والدولية، وأتاح لممستيمكيف فرصة اختيار منتجاتيا، وأنتج مخرجات أكثر تطوراً تمبي 

ة في أذىانيـ، وساىـ في تطوير وسائل الاتصاؿ بيف احتياجاتيـ ورغباتيـ، وعمل عمى تحسيف صورة المؤسس
المؤسسة وعملبئيا، وساعد الأفراد عمى تطوير وتحسيف قدرتيـ عمى إنجاز أعماليـ، ومتابعة معاملبت البيع 
جراء تغييرات عمى عروض المبيعات بسرعة وبسرعة  جراءاتيا ونتائجيا، وزيادة قدرتيـ عمى إضافة منتجات وا  وا 

 .لا مثيل ليا
وعمى ضوء ما سبق، فإف اتصالات الجزائر تعتبر رضا العملبء أحد أىدافيا الرئيسية بالموازاة مع    

ىدفيا في تحقيق الربحية والاستمرارية، وتسعى إلى الاستفادة مف التسويق الإلكتروني في جميع عناصر تطوير 
الذي نيدؼ مف خلبلو إلى  الخدمات التي تقدميا لعملبئيا مف أجل كسب رضاىـ وىو موضوع بحثنا ىذا.

 معرفة مدى تأثير التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف. 
 ومنو يمكف صياغة الإشكالية التي تعالجيا ىذه الدراسة في التساؤؿ التالي:   
 الاشكالية :  -1
 ما مدى تأثير التسويق الالكتروني عمى رضا الزبون في مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر ؟ 

 اؿ الرئيسي أعلبه عمى ثلبثة أسئمة فرعية: وينطوي السؤ 



 مقدمة

 ج 

 

 ىل توجد علبقة ارتباط بيف التسويق الالكتروني ورضا الزبائف في مؤسّسة اتصالات الجزائر بالسوقر؟ -
 ىل يوجد تأثير لمتسويق الالكتروني عمى رضا الزبائف في مؤسّسة اتصالات الجزائر بالسوقر؟ -
قة بيف التسويق الالكتروني ورضا الزبائف في مؤسّسة ىل توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في العلب -

 )الجنس، المستوى التعميمي، الخبرة، مدة الاشتراؾ(؟ متغيّرات:اتصالات الجزائر بالسوقر تعود إلى 
 فرضيات الدراسة:  -0
 وفي محاولة منّا للئجابة عمى الأسئمة السابقة قمنا بصياغة الفرضيات التالية:   
 بة بيف التسويق الالكتروني ورضا الزبائف في مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر.يوجد علبقة ارتباط موج -
 . يوجد أثر التسويق الالكتروني عمى رضا زبائف مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر -
يوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في العلبقة بيف التسويق الالكتروني ورضا الزبوف تعود الى متغيرات:  -

 لتعميمي، الخبرة، مدة الاشتراؾ(.)الجنس، المستوى ا
 أهداف الدراسة:  -0
 تمثمت أىداؼ الدراسة فيما يمي:   
 التعرّؼ عمى مفيوـ التسويق الالكتروني وأثره عمى رضا الزبوف. -
 التعرؼ عمى واقع التسويق الالكتروني بمؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر مف وجية نظر الزبائف. -
 كتروني برضا زبائف مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر.التعرؼ عمى علبقة التسويق الال -
 قياس مدى أثر التسويق الالكتروني عمى رضا زبائف مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر. -
 أهمية الدراسة: -0
تكمف أىمّية ىذه الدراسة في أىمّية موضوع التسويق الالكتروني ورضا الزبوف في تخصّصنا. وتتجسّد    

دى مواكبة مؤسّسة اتصالات الجزائر بالسوقر لمتطوّرات الحاصمة في مجاؿ التسويق مف خلبؿ التعرّؼ عمى م
براز دور التسويق الالكتروني في تحقيق رضا الزبائف في ىذه المؤسّسة.   الإلكتروني. وا 

 أسباب إختيار الموضوع:  -0
 اخترنا موضوع دراستنا انطلبقا مف رغبة ذاتية وأخرى موضوعية وىي:

الرغبة في الدراسة والتعمق في موضوع التسويق الالكتروني ورضا الزبائف في المؤسسة  :الأسباب الذاتية -
 مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر باعتبار الموضوع ضمف تخصصنا.

أىمية موضوع التسويق الالكتروني ورضا الزبائف في المؤسسة الاقتصادية بصفة  الأسباب الموضوعية: -
ر بالسوقر بصفة خاصّة مف أجل تحقيق الأىداؼ المرجوة مف البحث، ورغبة عامّة، ومؤسسة اتصالات الجزائ

 في لفت الانتباه للبىتماـ بيذا الموضوع عمى المستوى الاكاديمي والميني.
 حدود الدراسة: -0
 تقتصر الدراسة عمى الحدود التالية: 
 الحدود المكانية: دراسة ميدانية مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر -
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 2024انية: تمثمت في شير فيفري الحدود الزم -
 الحدود البشرية:  زبائف مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر -
 منهج الدراسة:  -0
مف أجل تحقيق أىداؼ الدراسة وللئجابة عف الإشكالية المطروحة، وجب اختيار منيج يحدد الخطوات      

لبحث، ونظرا لطبيعة موضوع ىذه التي يتبعيا الباحث، مف أجل الوصوؿ إلى الغاية التي بني مف أجميا ا
الدراسة قمنا باستخداـ المنيج الوصفي التحميمي لتوضيح أثر التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف، وىو ما 

 يتلبءـ مع
 أغراض الدراسة.

ويعرؼ ىذا المنيج بأنو يعطي وصف وتفسير عممي منظـ لمظاىرة المدروسة ويجسد الواقع كما ىو، حيث  
ير فرص لمحصوؿ عمى أكبر حصيمة مف المعمومات مما يسيل الوصوؿ إلى نتائج واضحة يعمل عمى توف

 وذات مصداقية عالية.
 الدراسات السابقة: -0
طاىير نادية : التسويق الالكتروني ودوره في تحقيق رضا الزبوف دراسة ميدانية عمى عينة  الدراسة الاولى: -

كتوراه عموـ التجارية تخصص تسويق سنة مؤسسة موبيميس" مذكرة ضمف متطمبات نيل شيادة الد
جامعة الجزائر وبناء عمى ىذا  ركزت اشكالية الدراسة كما يمي  ما مدى اسياـ التسويق  2019/2020

 الالكتروني لموبميس في تحقيق رضا زبائنيا؟
ا في وتوصمت ىذه الدراسة الى اف مؤسسة موبميس تقدـ مجموعة مف الخدمات ذات طابع الالكتروني لزبائني

الدفع المسبق و الدفع البعدي وذلؾ بالاعتماد عمى تكنولوجيا المعمومات و الاتصاؿ في تصميـ و الانتاج 
 وتقديـ الخدمة، بما يمبي متطمبات الزبوف وتحقيق رضاءه.

سماحي مناؿ " التسويق الالكتروني وشروط تفعيمو في الجزائر دراسة حالة الاتصالات "  الدراسة الثانية :  -
كمية العموـ الاقتصادية التجارية  وعموـ   2014/2015ة ضمف متطمبات نيل شيادة ماجستار سنة مذكر 

فركزت ىذه الدراسة عمى الاشكالية التالية ما مدى نضج الوظيفة التسويقية في  02التسيير جامعة وىراف 
 ي، اـ يكوف عائق لو؟ المؤسسة الجزائرية؟ ىل ىذا النضج ادا تحقق يسمح بالمرور الى التسويق الالكترون

وتوصمت ىذه الدراسة الى اف الوسائل الدفع الالكترونية تمثل ركيزة اساسية لنجاح وتطوير اعماؿ التسويق 
 الإلكتروني والتجارة الالكترونية بالإضافة الى تحقيق كل مف السرية و الخصوصية و الامف لزبوف.

ي واثره عمى جودة الخدمات المصرفية دراسة حالة مسعودي راوية" التسويق الالكترون الدراسة الثالثة: -
كمية العموـ   2013/2014مذكرة ضمف متطمبات نيل شيادة ماجستار سنة القرض الشعبي الجزائري" 

فركزت ىذه الدراسة عمى اشكالية التالية ما ىو اثر  ،03الجزائرالاقتصادية التجارية  وعموـ التسيير جامعة 
 دة الخدمات المصرفية؟ وما مدى تطبيقو في القرض الشعبي الجزائري؟التسويق الالكتروني عمى جو 
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وتوصمت ىذه الدراسة عمى اف البنؾ القرض الشعبي الجزائري يعتمد عمى ادوات و اساليب التسويق الالكتروني 
ج بمختمف انواعو، مف توزيع الالكتروني لمخدمات عبر الياتف الثابت و النقاؿ، استعماؿ الأنترانت في تروي

 لمخدماتو وتوزيع بعضيا عف طريقو ايضا.
 :السابقة اتمقارنة بين الدراسة الحالية والدراس

 :الاولى  ةوالدراس الحالية الدراسة بين والإختلاف التشابه أوجه -
 ، ورضا الزبوف  معالجتيا لموضوع التسويق الالكتروني في الاولى الدراسة مع الحالية سةدراال تتشابو  
قة مدى اسياـ التسويق الالكتروني الساب ةالدراس عالجت حيث، ميدانيةالدراسة الفي  ايمع اختمفت بينما

التسويق الالكتروني واثره عمى رضا الدراسة الحالية  عالجت بينماموبميس في تحقيق رضا زبائنيا، مؤسسة ل
 الزبوف في مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر.

 :الثانية  والدراسة اليةالح الدراسة بين والإختلاف التشابه أوجه -
 اختمفت بينما ، معالجتيا لموضوع التسويق الالكتروني في ثانيةال الدراسة مع الحالية سةدراال تتشابو  
لتسويق الالكتروني االسابقة  ةالدراس عالجت حيث ،دراسة حالة الاتصالاتو في الجزائر في شروط تفعيمو  يامع

التسويق الالكتروني واثره عمى الدراسة الحالية  عالجت بينمالاتصالات وشروط تفعيمو في الجزائر دراسة حالة ا
 رضا الزبوف في مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر.

 : الثالثة والدراسة أوجه التشابه والإختلاف بين الدراسة الحالية -
ي ،  بينما اختمفت معالجتيا لموضوع التسويق الالكترون في ثالثةال الدراسة مع الحالية سةدراال تتشابو  
ثر التسويق الالكتروني عمى أجودة الخدمات المصرفية، حيث عالجت الدراسات السابقة   تطبيقوفي  امعي

بينما عالجت الدراسة الحالية  وما مدى تطبيقو في القرض الشعبي الجزائري؟ ،جودة الخدمات المصرفية
 لات الجزائر بالسوقر.التسويق الالكتروني واثره عمى رضا الزبوف في مؤسسة اتصا

 تمثمت في:  صعوبات الدراسة: - 0
 حداثة موضوع حديث   -
 نقص المراجع التي تخدـ صمب الموضوع. -

 كانت تقسيمات الدراسة كالتالي: هيكل الدراسة: -01
بغر ض تحقيق أىداؼ الدراسة وجب تقسيميا إلى فصميف، فصل نظري وآخر تطبيقي، لذا كاف ىيكل      

  :ما يميالدراسة ك
الفصل الأوؿ يختص بدراسة الإطار المفاىيمي لمتغيرات الدراسة، وىو بدوره قسـ إلى مبحثيف الأوؿ يختص 
بدراسة المفاىيـ المتعمقة التسويق الالكتروني مف تعاريف، وخصائص، وأىداؼ، صور، مزايا ومنافع، تحديات 

مو، وخصائصو وأىميتو، ومراحمو وانماط الزبوف. التسويق الإلكتروني وغيرىا. أيضا رضا الزبوف بمختمف مفاىي
وأساليب وأدوات قياس رضا الزبوف. والمبحث الثاني مدخل الى رضا الزبوف يختص بدراسة  ماىية رضا 

 الزبوف و أنماط الزبوف اساليبو
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–الجزائر أما الفصل الثاني فتطرقنا فيو إلى الدراسة الميدانية لأثر التسويق الالكتروني بمؤسسة اتصالات   
مف خلبؿ مبحثيف أيضا، بدءا خطوات وأدوات الدراسة الميدانية في المبحث الأوؿ و تناولنو فيو  كل  -السوقر

تقديـ عاـ لممؤسسة محل الدراسة و مجتمع الدراسة ومصادر جمع البيانات و مجاؿ الدراسة و الأساليب  مف
جة الاحصائية وعرض ومناقشة النتائج، وركزنا فيو الإحصائية المستخدمة، أما المبحث الثاني فيتعمق بالمعال

تحميل تغيّرات واتجاىات محاور الدراسة و في الاخير اختبار  الاختبارات المرتبطة بأداة الدراسة و عمى
 فرضيات الدراسة.

 
  
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الاول    
متسويق الإطار النظري ل

 لكترونيالا 
 رضا الزبون و 
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 :تمهيد الفصل
يات الحديثة في مجاؿ عمميا، بغية زيادة في ظل السعي الدؤوب لمشركات لاقتناص الفرص ومواكبة التقن

حصتيا السوقية وتحقيق ميزة تنافسية، وفي ظل التطور الكبير في عالـ التكنولوجيا والمعموماتية وثورة المعمومات 
التي باتت تسيطر عمى جميع قطاعات الاعماؿ في العالـ، أخذ الاثر الخدمي لمتسويق الالكتروني يتضح أكثر 

انو يعمل عمى توسيع نطاؽ السوؽ مف خلبؿ النفاذ الى الاسواؽ العالمية  لالكتروني؛ حيثابواسطة التسويق 
وخمق اسواؽ جديدة كاف مف المتعذر ايجادىا في ظل التجارة التقميدية. لأفّ ممارسة التسويق عبر الانترنت 

اىـ بظيور منتجات تجعل المنتجات مف السمع والخدمات متاحة لأكبر عدد ممكف مف المستيمكيف. كما انو س
وخدمات جديدة الامر الذي زاد مف التنوع في المنتجات. وساىـ أيضا في تطوير وسائل الاتصاؿ بيف المنظمة 

 والزبائف. إضافة إلى السرعة في انجاز الاعماؿ.
 سعى المؤسسات الى تحقيقيا مف اجلوعمى اعتبار اف رضا الزبائف مف بيف اىـ الركائز التي ت    

ية والربحية، تعمل ىذه الاخيرة عمى الاستفادة مف التسويق الالكتروني بكافة عناصره وذلؾ لنيل رضا لاستمرار ا
 .الزبائف وبالتالي الولاء

ّـ تقسيـ الفصل إلى    :مبحثيفولتوضيح ذلؾ أكثر، ت
 الأوّل: عموميات حول التسويق الالكترونيالمبحث 

  مدخل إلى رضا الزبون ث الثاني: المبح
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 لتسويق الالكتروني:عموميات حول االمبحث الاول: 
حيث أصبحت أكثر فعالية وابتكارًا.  ،مع التطورات التكنولوجية، شيدت الوظائف التسويقية تحولًا جذريًا

ورغـ ذلؾ، لـ يتـ تجاىل نظريات التسويق التقميدي، بل تـ الاستفادة منيا في تطوير المنتجات وتحسيف 
يجاد حموؿ لمشاكمياالخدمات بما يتوا مع تطور تكنولوجيا المعمومات . فق مع احتياجات ورغبات الأسواؽ وا 

وظير ما يسمى  ،والاتصالات، توسّع مجاؿ التسويق ليشمل الخدمات، ليصبح بذلؾ قضية العصر الحالي
الوقت والجيد  بالتسويق الإلكتروني، الذي اجتيدت العديد مف الدوؿ الكبرى في استخدامو عبر الإنترنت لتوفير

 .والماؿ
 المطمب الاول: ماهية التسويق الالكتروني علاقته بالتسويق التقميدي

  أولا: التسويق الالكتروني:
ىو تطبيق لسمسمة واسعة مف تكنولوجيا المعممات بيدؼ اعادة تشكيل استراتيجية التسويق ذلؾ لزيادة 

 (29 ص، 2005)نصير،  لة لمسوؽ.المنافع التي يحصل عمييا المستيمؾ مف خلبؿ تجزئة الفعا
وظيفة تنظيمية ويتمثل بمجموعة مف العمميات التي تحدد لخمق »عرفتو الجمعية الامريكية لمتسويق: عمى انو: 

الاتصاؿ وتسميـ القيمة الى الزبوف وادارة علبفة الزبوف بالطرؽ التي تحقق المنافع والاىداؼ لممنظمة واصحاب 
 (80 ص، 2012)الصميدعي،  دوات والوسائل الالكترونية".الحصص والتي تتـ مف خلبؿ الا

استخداـ الوسائل الالكترونية في اجراء العمميات التجارية التبادلية »ويمكف تعريف التسويق الالكتروني ايضا بانو 
  (44 ص، 2010)صبرة،  بيف الاطراؼ المعنية بدلا مف عمميات الاتصاؿ المباشر".

 المقدمة لمتسويق الالكتروني الا انيا تشترؾ في فكرة واحدة تتمثل في: ومنو ميما تعددت التعاريف
اف التسويق الالكتروني عبارة عف مجموعة مف العمميات المتكاممة التي يتـ تنفيذىا عبر الانترنت بيدؼ 

 خمق قيمة لمعملبء وكسب ولائيـ
 اىميا:   يتميز التسويق الالكتروني بخصائص  ثانيا: خصائص التسويق الالكتروني:

الالكتروني يتميز بانو يقدـ خدمة واسعة يمكف لمعملبء المتعامميف مع الموقع  الخدمة الواسعة: التسويق .1
التسويقي التعامل معو في اي وقت ودوف اف تعرؼ الشركة صاحبة الموقع مف قرأ رسالتيا الالكترونية الا إذا 

 ا.اتصل العميل بو كما لا يمكنيا مراقبة الزائريف لموقعي
اف الوسائط المستخدمة في التسويق الالكتروني لا تعرؼ الحدود الجغرافية عالمية التسويق الالكتروني:  .2

بحيث يمكف التسوؽ مف اي مكاف يتواجد فيو العميل مف خلبؿ حاسبو الشخصي عمى الموقع المخصص 
، وخصوصا ما يتعمق منيا بأماف لمشركة، مع وجود محذور مف عدـ تبمور القوانيف التي تحكـ التجارة الالكترونية

 الصفقات الالكترونية.
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يتميز التسويق الالكتروني بسرعة تغير المفاىيـ وما يغطيو مف انشطة وما يحكمو مف سرعة تغير المفاىيـ:  .3
قواعد ذلؾ اف التجارة الالكترونية مرتبطة بوسائل وتقنيات الاتصاؿ الالكتروني وتقنيات المعمومات التي تتغير 

بشكل متسارع لذلؾ فاف الترتيبات القانونية التي تخضع ليا قابمة لمتغير السريع يشكل متوافق مع  وتتطور
 تطورات التقنيات والاتصالات والمعمومات.

يجب استخداـ عنصر الإثارة وانتباه المستخدـ لمرسائل الإلكترونية: كما ىو الحاؿ اىمية الاعلبف الدولي:  .4
 لكترونية نظرا لتعدد الشركات التي تطرح رسائميا الإلكترونية.في الإعلبنات التمفزيونية الإ

تزداد أىمية الحذر مف التسويق غير الصادؽ الذي لا يحمل مضمونا حقيقيا لأنو الخداع الشركات الوىمية:  .5
 مف السيل نشر ىذه المعمومة عف الشركة الوىمية او غير الممتزمة مثل التعامل ببطاقة ائتماف مسروقة او تقديـ
ضمانات خدمات ما بعد التصنيع دوف الالتزاـ بالتنفيذ الفعمي او عف طريق ادعاء صفقة المصرؼ لتجميع 
الأمواؿ وتقديـ اغراءات بالحصوؿ عمى عوائد مجزية وغير ذلؾ مف الأساليب ذلؾ اف مسألة تسديد مبالغ الشراء 

 كة ماتزاؿ غير أمنة.لمسمع والخدمات بواسطة ارساؿ أرقاـ البطاقات الائتمانية عبر الشب
التسويق الإلكتروني يضيق المسافات بيف الشركات العملبقة والصغيرة تضييق المسافات بيف الشركات :  .6

مف حيث الإنتاج والتوزيع والكفاءات البشرية بحث يمكف لمشركات الصغيرة الوصوؿ عبر الانترنت الى السوؽ 
الضخمة المتعددة الجنسية وتجعميا تقف عمى قدـ المساواة مع  الدولية بدوف اف تكوف ليا البنية التحتية لمشركات

ىذه الشركات ؼ المنافسة .وذلؾ يعود الى استخداـ نفس الاسموب في تنفيذ عمميات البيع والشراء وتقديـ مختمف 
يوتر انواع الخدمات الكترونيا .كما في حالة توزيع الموسيقى والاقراص الميزرية و افلبـ الفيديو وبرامج الكمب

 وغيرىا .
مع الطبيعة الدولية لمتسويق الإلكتروني، تمعب الاختلبفات الحضارية تقبل وسائل الترويج عبر شبكة:  .7

والحساسيات الثقافية دورا ميما في ذلؾ، وخصوصا بالنسبة لمطرؽ المتبعة بالترويج بحيث يمكف للؤمة ما اف 
 تيا الثقافية واخرى تنبذىا وتتخذ منيا موقف معادي.تتقبل الوسائل الترويجية الإلكترونية وتتوافق مع عقمي

التسويق الإلكتروني تنفذ الصفقات الكترونيا دف حاجة لاستخداـ الورؽ  غياب المستندات الورقية: في .8
خصوصا المنتجات التي تقبل الترقيـ وذلؾ مف عممية التفاوض حتى تسميـ البضاعة حتى قبض الثمف. وىذا ما 

عقود وصحة التواقيع الرقمية. الأمر الذي دعا المنظمات الدولية لوضع إطار قانوني خاص اثار مسألة اثبات ال
 بالتجارة الإلكترونية والتوقيع وتسديد القيمة الكترونيا.

ويتـ تحديث ىذه المواقع لإبقاء معموماتيا جديدة بالتالي تحث أفضل مواقع الويب ىي الاكثر اثارة للبىتماـ:  .9
 لزيارتيا مرة اخرى.الأخريف عمى العودة 
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مازالت مسألة تسديد مبالغ شراء المنتجات والخدمات عبر الانترنت غير أمنة حيث انو مف غير الآمف  .10
ارساؿ أرقاـ بطاقات الائتماف المصرفية عبر الشبكات الحاسوبية الرقمية بسبب المخاوؼ الناجمة عف امكانية 

 (37 ص، 2019)النصر و عمى الزعبي،  اعتراضيا سرقتيا.
 ثالثا: أهداف التسويق الالكتروني.

 (32ص،2019)النصر و عمى الزعبي،  مف الممكف اف نحدد أىداؼ التسويق الإلكتروني في الاتي:

 .التواصل مع العميل 
 .تذكير العميل بوجودؾ 
 .بناء علبقات صداقة مع العميل 
 .عرض الجديد مف المنتجات 
 التعريف بالشركة منتجاتيا 

 الإلكتروني: التسويق رابعا: صور
 يأخذ التسويق الإلكتروني صور مختمفة نوضحيا في المصفوفة التالية:

 مصفوفة صور التسويق الإلكتروني:
 جدول مصفوفة صور التسويق الالكتروني(: 10-10)الجدول رقم 

 مف/الى (G)الحكومة  (B)الشركة  (C)مستيمؾ 
G2C G2B G2G حكومة 
B2C B2B B2G شركة 
C2C C2B C2G يمؾمست 

 (71 ص،2019)الزعارير و غساف ، : المصدر
 (71ص،2019)الزعارير و غساف ،  وسنوضح ما ورد في الجدوؿ فيما يمي:

:(Business-to-Consumer (B2C التسويق الإلكتروني بين منظمة ومستهمك )) -  
الوصوؿ للؤفراد ويعد ىذا النوع مف التسويق الإلكتروني مف اىـ الأنواع والذي تحاوؿ مف خلبلو المنظمة 

 المستيمكيف ليصبحوا عملبء لدييا 
 :(Business-to-Business(B2B))التسويق الإلكتروني بين منظمة ومنظمة) -

 ويشمل ىذا النوع التبدلات التجارية والمعموماتية الإلكترونية بيف منظمة أعماؿ ومنظمة أعماؿ أخرى. 
 :(Business-to-Government(B2G))التسويق الإلكتروني بيف منظمة وحكومة ) -

التسويق الإلكتروني بيف منظمة أعماؿ والحكومة والتي قد يتخمميا التغذية الراجعة مف منظمات الأعماؿ لميجات 
 الحكومية عمى الخدمات التي توفرىا.
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 :(Consumer-to-Consumer(C2C))التسويق الإلكتروني بين مستهمك ومستهمك ) -
روني عف التبدلات بيف مستيمؾ ومستيمؾ أخر كالمواقع الإلكترونية التي ويعبر ىذا النوع مف التسويق الإلكت

 توفر القدرة لبيع منتجات لدييـ لمستخدميف أخريف.
 :(Consumer-to-business(C2B)التسويق الإلكتروني بين مستهمك ومنظمة )) -

ية الراجعة مف العملبء التبدلات التجارية والمعموماتية بيف مستيمؾ ومنظمة أعماؿ أخرى، ويشمل ذلؾ التغذ
 لمنظمات الأعماؿ.

 :(Consumer-to-Government(C2G))التسويق الإلكتروني بيف مستيمؾ وحكومة ) -
 التبدلات التجارية والمعموماتية والتغذية الراجعة بيف المستيمكيف والحكومة.

 :(Government-to-Consumer(G2C))التسويق الإلكتروني بيف الحكومة والمستيمؾ ) -
عد ىذا النوع مف التسويق الإلكتروني شبييا بما توفره الحكومة الإلكترونية مف الخدمات ومعمومات لممواطنيف وي

 عمى اعتبارىـ عملبء، كما تشمل تبدلات الضرائب والرسوـ المفروضة مف الحكومة عمى الخدمات المختمفة.
 :(Government-to-Business(G2B)التسويق الإلكتروني بيف الحكومة ومنظمة )) -

ويعد ىذا النوع مف التسويق الإلكتروني شبييا بما توفره الحكومة الإلكترونية مف خدمات ومعمومات لمنظمات 
الأعماؿ، كما تشمل التعميمات والتبدلات الضرائب والرسوـ المفروضة مف الحكومة عمى الخدمات المختمفة التي 

 تزودىا لمنظمات الأعماؿ.
 :(Government-to-Government(G2G))كومة وحكومة أخرى )التسويق الإلكتروني بيف ح -

التسويق الإلكتروني بيف حكومة وحكومة أخرى أو جية حكومية مع جية حكومية أخرى، بما يشمل تبادؿ 
 المعمومات والخدمات سواء الداخمية او الخارجية.

 خامسا: مزايا ومنافع التسويق الإلكتروني:
كف اف يحققيا التسويق الإلكتروني الى مجموعتيف أحدىما تتعمق يمكف تصنيف المزايا التي يم  

بالمستيمؾ، والثانية تتعمق بمنظمات الأعماؿ نفسيا وىذا ما يتفق معو المؤلفاف بخصوص المزايا المنافع التي 
 (38، صفحة 2014)زيادات، درماف، و شفاف،  يحققيا التسويق الإلكتروني وىي :

 مزايا تتعمق بالمستهمك -1
  يحقق التسويق الإلكتروني لممستيمؾ مجمعة مف المزايا منيا:  حيث 

  ساعة كما يوفر مدى واسعا او تشكيمة كبيرة مف  24يساعد التسويق الإلكتروني المستيمكيف عمى مدار
 المنتجات او الماركات او العلبمات التجارية وذلؾ عمى خلبؼ التسويق التقميدي.

 قيا عبر الأنترنت مقارنة بالسمع الأخرى المباعة باستخداـ الكتالوجات رخص أسعار المنتجات التي يتـ تسوي
 المرسمة بالبريد او المتابعة مف خلبؿ المتاجر التقميدية.
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  يمنح التسويق الإلكتروني المستيمكيف الفرصة لإجراء مقارنات لأسعار المنتجات قبل شرائيا بشكل أفضل
كبيرا مقارنة بما كاف يحدث عند التجوؿ عبر المحلبت التجارية وأسرع، حيث لا يبذؿ المستيمكوف جيدا ووقتا 

 لمقارنة الأسعار.
  يساعد التسويق الإلكتروني المستيمكيف عمى التغمب عمى الحواجز الجغرافية حيث يمكف لممستيمكيف معرفة

يمكنو معرفة المتاح في الأسواؽ مف منتجات وخدمات حتى خارج حدد المدينة السكنية التي يعيشوف فييا، حيث 
 ما ىو متاح عمى مستوى السوؽ القومي او السوؽ العالمي كما ىو الحاؿ في مواقع الإنترنيت الشييرة.

  اف التسويق الإلكتروني يوفر فرص الاتصاؿ المباشر والسريع بيف منظمات الأعماؿ التي تعرض منتجاتيا
عمميات التغذية العكسية الفورية مف جانبيـ  مف السمع والخدمات عبر تمؾ الشبكات وبيف المستيمكيف، مما يتيح

بخصوص آرائيـ ومقترحاتيـ اتجاه المنتجات المعروضة، ويسمح بالتالي بمساىمة أكبر مف جانبيـ في تطوير 
 المنتجات الحالية وابتكار منتجات اخرى جديدة.

 تيـ الشرائية وبالتالي اف التسويق الإلكتروني يمكف المستيمكيف مف اتخاذ قرارات الشراء تتناسب مع قدرا
يساعدىـ عمى تطوير نظاـ اولويات إنفاؽ معينة ضمف موازنات انفاقو المحددة مما يساعدىـ عمى ترشيد قراراتو 

 الاستيلبكية.
 مزايا تتعمق بمنظمات الأعمال:  -2

 اف منظمات الأعماؿ التي تستخدـ التسويق الإلكتروني تستطيع اف تحقق المزايا التالية: 
 ( العولمةGlobalization )  والتي يوفرىا التسويق الإلكتروني لممنتجات المعروضة عبر مواقع الأنترنت :

 تحقق انتشارا عالميا لتمؾ المنتجات ويمكنيا مف الدخوؿ الى الأسواؽ العالمية بسيولة .
 بناء حق ممكية لمعلبمة التجارية (Building brand equityوىذه :) نظمات الميزة تناسب بشكل أكبر الم

الجديدة، والمنظمات الصغيرة التي يمكنيا اف تنافس المنظمات الكبيرة عمى الأنترنيت وذلؾ لأف الزبائف يعرفونيا 
 فقط مف خلبؿ جودة الخدمات التسويقية التي يقدمونيا عمى الأنترنيت.

 ( علبقة الفردOne-to-one relationship)ل مع : حيث يمكف مف خلبؿ التسويق الإلكتروني التفاع
الزبائف بصورة فردية وكأنيا حار بيف فرد وفرد، مما يساعد عمى بناء العلبقات مع الزبائف بطريقة شخصية 

 لفترات طويمة.
  الفعالية(Effectiveness) التسويق الإلكتروني يتميز بالفاعمية العالية وذلؾ لأنو يجعل الزبائف في حالة :

 نيـ عمى الشاشة وايدييـ عمى لوحة المفاتيح.انتباه وتركيز تاـ طواؿ الوقت، حيث اف اعي
 :التكامل(Integration) فالتسويق الإلكتروني ىو صورة جديدة لمتسويق المتكامل، حيث انو يمد المسوقيف :

بإجابات عف القضايا المتعمقة بالمسؤولية، والعائد عمى الاستثمار، ومدى اتساؽ الرسالة مع الزبائف، فيو يسمح 
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ـ بالاختبارات، والبحوث المسحية لتحسيف جودة الخدمة والمعمومات التي يحتاجيا الزبائف، لممسوقيف بالقيا
 ويساعد عمى تكامل الأنشطة التسويقية في المنظمات.

  تحقيق ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوؽ: تمر المنافسة في الأسواؽ الإلكترونية بمرحمة انتقالية نتيجة
مستندة لمقدرات، ولا شؾ اف التطورات اليائمة في تكنولوجيا المعمومات المرتبطة بالتسويق التحوؿ الى المنافسة ال

 الإلكتروني قد خمقت فرصا غير مسبوقة في تحسيف الوضع التنافسي لممنظمات.
 سادسا: عيوب التسويق الإلكتروني 

 (،2005،11)الأغا،العيوب، حيث يرى  عمى الرغـ مف المزايا المتعددة لمتسويق الإلكتروني الا انو لا يخمو مف بعض
 عيوب التسويق الإلكتروني تتمثل بالآتي: 

 عدـ ثقة المستيمؾ بدرجة الجودة والتشكيؾ في مصداقيتو لممعارض والمعروض. .1
 خطر تمويل أوامر الشراء والتخوؼ مف التلبعبات التي قد تحدث. .2
 .المشاكل التي قد تنجـ مف التسوية في مجالي الدفع والاستلبـ .3
مستوى الخدمات التي يمكف تقديميا في ظل تزايد وتوسيع شبكة المستيمكيف ومدى مقدرة المنظمة عمى تمبية  .4

 ىذه الطمبات التي لف يكوف ليا زماف او مكاف محدديف.
 سرقة المعمومات التي تعرضيا المنظمات او محاولة العبث بيا. .5

 يق التقميدي المطمب الثاني: مقارنة بين التسويق الإلكتروني والتسو 
)زيادات،  ىناؾ العديد مف الاختلبفات بيف التسويق التقميدي والإلكتروني يمكف تحديدىا في النقاط التالية:      

 (51 ص،2014درماف، و شفاف، 

إف أىـ ما يميز التسويق  (:Personalization & Relevancyالتعامل الشخصي وتوثيق الصمة ) .1
( فيي تحرؾ المسوقيف مف التسويق والإعلبف Interactivityي ىي التفاعمية )الإلكتروني عف التسويق التقميد

 عمى نطاؽ كبير إلى التسويق مف فرد إلى فرد.
إف التسويق الإلكتروني متاح لمزبائف في الوقت الذي  (:Time Liness & Ubiquityالتوافر والملاءمة ) .2

، كما يمكف مف الوصوؿ إلى الأم اكف التي لا يتوافر فييا منتجات المنظمة أو لا يحتاجونو عمى مدار اليوـ
 يتوافر بيا محلبت تجارية أو موزعيف.

قد يكوف الاستثمار اقتصاديا في التسويق  (:Cost Structure Changeتغير هياكل التكمفة ) .3
طبع  الإلكتروني، وذلؾ لأف التسويق التقميدي ينطوي عمى أنواع متعددة مف التكاليف مثل تكاليف الإنتاج أو

 (2006،429المواد المستخدمة في الاعلبف والتسويق )أبو قحف وآخروف،
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لا تحتاج الإصدارات الإلكترونية مف مواد : Delivery Structure Changeتغير هياكل التسميم  .4
التسويق والإعلبف إلى أف تطيع أو تغمف أو تشحف كما ىو الحاؿ في الكتالوكات، حيث يمكف أف يحدث ذلؾ 

 بكة الإنترنيت بشكل سريعمف خلبؿ ش
يمكف لأصحاب المشروعات  (:Shift in name Recognitionالتحول في معرفة الاسم أو العلامة ) .5

الصغيرة منافسة أصحاب العلبمات التجارية المستقرة في السوؽ، فالعلبمات التجارية لازالت ىامة لتسييل قدرة 
رنيت، ولكف العلبمات التجارية الجديدة أصبحت لدييا المسوؽ عمى جذب الزبائف نحو الشراء مف خلبؿ الإنت

 فرصة أفضل لممنافسة وبالذات عندما يقدـ مف خلبؿ مواقع شييرة عمى الإنترنيت.
بأف نواحي الاختلبؼ بيف التسويق التقميدي والتسويق الإلكتروني والتي  (439: 2005)إدريس والمرسى  ويحدد كل مف

 دوؿ وذلؾ وفقا لخصائص محددةيتفق معيا المؤلفوف، تتمثل بالج
 والإلكتروني استنادا لخصائص محددة: يجدوؿ الاختلبؼ بيف التسويق التقميد 

 يدي والالكترونيمجدول الاختلاف بين التسويق التق(: 10-10)الجدول رقم 
 عناصر المقارنة التسويق الإلكتروني التسويق التقميدي

 المدى الجغرافي واسع ضيق
 .عات الزبائفقطا كبيرة محدود

 مستوى التفاعل مرتفع محدود متوسط
 الملبئمة لظروؼ الزبوف  مرتفع متوسط

 سيولة الاستخداـ تحتاج لميارات خاصة أكثر سيولة
 التكمفة تميل إلى الانخفاض مرتفعة

 المدى الزمني مدار الساعة إطار محدود
 المرونة مرتفعة متوسطة

 صيةالعلبقات الشخ مرتفعة محدود/ متوسط
 (55ص، 2014)زيادات، درماف، و شفاف،  :المصدر

 شرح الجدول:
ذلؾ حسب عناصر يمثل الجدوؿ اىـ الفروقات والاختلبفات بيف التسويق التقميدي والتسويق الالكتروني و 

 مقارنة ميمة عمى سبيل المثاؿ التكمفة نجدىا مرتفعة في التسويق التقميدي وتميل للبنخفاض في التسويق 
  وني وغيرىا مف عناصر المقارنة المذكورة أعلبه.الالكتر 
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 E-Marketing Mixالمطمب الثالث: المزيج التسويقي الالكتروني 
لا يوجد اتفاؽ محدد وتقسيـ موحد لعناصر المزيج التسويقي الالكتروني بيف العمماء والباحثيف في ميداف    

عناصر المزيج التسويقي الالكتروني نابع مف عدـ وجود الأعماؿ الالكترونية، وىذا الاختلبؼ في تقسيـ وتحديد 
تقسيـ موحد متفق عميو العناصر المزيج التسويقي التقميدي، فقد تباينت تقسيمات العمماء والباحثيف لعناصر 

قد قسـ عناصر المزيج التسويقي  (Frey،1961)المزيج التسويقي في ميداف الأعماؿ التقميدية عمى سبيل المثاؿ فاف 
 (140 ص، 2004)فارة،  عنصريف ىما: إلى
 وىو ما يجري عرضو إلى السوؽ مف اجل البيع. :Offerالعرض  -
 .Toolsالأدوات  -

 (Kelly، 1962)وىناؾ مف يقسـ عناصر المزيج التسويقي إلى ثلبثة عناصر ىي 

  مزيج السمعGood Mix 
  مزيج التوزيعDistribution Mix 
  مزيج الاتصاؿCommunication Mix. 
 Productاؾ مف يرى أف عناصر المزيج التسويقي تتكوف مف العناصر التقميدية الأربعة المعروفة )المنتوج وىن

 .4p( وتدعى ىذه العناصر بالتسمية الشييرة Promotionوالترويج  Placeوالتوزيع  Priceوالسعر 
 Retailingرة التجزئة مف جانب آخر، فإف عناصر المزيج التسويقي الالكتروني ىي تطور لعناصر مزيج تجا

Mix :(141 ص،2004)فارة،  ، ويتكوف مزيج تجارة التجزئة مف العناصر الآتية 
 جدول عناصر مزيج تجارة التجزئة(: 10-10)الجدول رقم 

Customer Service  خدمات الزبوف 
Location الموقع 

Promotion الترويج 
Price السعر 

Assortment.)التصنيف )تصنيف المنتجات 
Store Design تصميـ المتجر 

 (141 ص، 2004)فارة،  :المصدر
تقسيما واضحا وشاملب لعناصر المزيج التسويقي  (Kalyanam and McIntyre، 2002)وقد قدـ الباحثاف 

 الالكتروني، وىذه العناصر ىي:
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 عناصر المزيج التسويقي الالكتروني ل(: جدو10-10)الجدول رقم 
Site Design  قع الويبتصميـ مو 

Security الأمف 
Product & Assortment المنتوج وتصنيفو 

Promotion الترويج 
Virtual Communities المجتمعات الافتراضية 
Distribution /Place التوزيع المكاف 
Customer Services  خدمات الزبوف 

Price السعر 
Communities (Virtual  (  المجتمعات )الافتراضية( 

Privacy الخصوصية 
Personalization التخصيص 

 (142ص،2004)فارة،  : المصدر
والشكل الآتي يوضح تطور عناصر المزيج التسويقي )مف المزيج التسويقي التقميدي إلى مزيج تجارة التجزئة إلى 

 ) .المزيج التسويقي الالكتروني
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 عناصر المزيج التسويقيشكل يوضح مقارنة بين (: 10-10)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (142 ص، 2004)فارة،  :المصدر
 ومف كل ما سبق نستنتج عناصر المزيج التسويقي الالكتروني كالتالي:  

 تصميم الموقع: -0
اف احدى النقاط الميمة في التسويق الالكتروني ىو تصميـ وتكويف موقع يتمكف الزبائف مف زيارتو عف   

كتروني لممتجر واف تصميـ ىذا الموقع يجب اف يكوف فعالا مف خلبؿ توفير ما يطمبو الزبوف طريق الموقع الال
كل حسب رغباتو وكذلؾ وجود مؤشر لزيارات ومحادثات الزبائف عمى الموقع شيء ضروري لقياس مدى فعالية 

 (75 ص، 2014 )زيادات، درماف، و شفاف،تصميـ الموقع والمكونات الرئيسية لتصميـ الموقع الالكتروني 
 خدمات الزبون:   -0

تعتبر خدمة الزبوف احدى اىـ الانشطة الضرورية والمطموبة في التعاملبت التجارية وفي التسويق   
 الالكتروني يتـ خدمو الزبوف بعده طرؽ منيا:

ـ الخدمات إلييـ الاسئمة الاكثر تكرارا تقديـ المساعدة مف الوسائل التي توفرىا المواقع لدعـ ومساندة الزبائف وتقدي
مثل شريط الادوات او التنقل في الموقع مثل الروابط وتكوف عمى شكل قائمة والتي تيتـ عاده بأكثر الاسئمة 

 شيوعا بيف الزبائف والقضايا التي يطرحونيا

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المزيج التسويقي الالكتروني                      مزيج تجارة التجزئة            المزيج التسويقي التقميدي
 

 المنتوج

 السعر

 التوزيع

 الترويج

 

 تصميم المتجر

 خدمات الزبون 

 الموقع

 الترويج

 السعر

 التصنيف

 

 تصميم الموقع
 خدمات الزبون 

 التوزيع
 الترويج
 السعر

 المنتوج وتصنيفه
 التخصيص
 الخصوصية

 الأمن
 المجتمعات الافتراضية
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 ادارة الاستجابة لمرسائل عندما تنجح الحملبت التسويقية الترويجية فأنيا تؤدي الى زياده عدد الزيارات الى
الموقع مف خلبؿ الإيميل عف طريق المسوقيف الذيف يممكوف اسألو واف الأسئمة التي تصل الى الشركة عف 
طريق الإيميل يمكف اف يوجييا نحو الاسئمة الميمة والتي يتـ الاجابة عمييا بشكل صحيح وسريع عف طريق 

لمسوؽ باف الرسالة قد وصمت المحادثة نظاـ استجابة الكترونية فمثلب قد ترسل الشركة عباره والتي تشير الى ا
يمكف مساعدة الزبائف ايضا والوصوؿ الييـ باستخداـ تقنية المحادثة واف ىذه المداخل والمجتمعات وغرؼ 

 (79ص،2014)زيادات، درماف، و شفاف،  المحادثة ىي شائعة جدا عمى الشبكة العالمية.
 التوزيع الالكتروني: -0

ي التسويق الالكتروني اذ ييتـ بتوزيع السمع والخدمات التي تباع عبر يعد التوزيع عنصرا اساسيا ف  
الانترنت او اي شبكو اتصاؿ اخرى وقد نتج عف ظيور ىذه الشبكة بروز الوسط الافتراضيوف الممثموف في 
 المتاجر الافتراضية ومراكز التجارة الافتراضية التي تضـ موقعيا عددا مف البائعيف ويذكر بانو يتـ توزيع

 (68 ص، 2014)زيادات، درماف، و شفاف، الخدمات التي تباع عبر الانترنت غالبا في العالـ الافتراضي 
 الترويج الالكتروني: -0

لقد اصبح الترويج الكتروني مف ابرز الوسائل التي يجب عمى المنظمة تواكبيا وكما عممنا مف قبل اف   
لبف وتنشيط المبيعات والنشر والعلبقات العامة ولكف مكونات المزيج الترويجي ىا ىي البيع الشخصي والاع

ترويج الالكتروني سوؼ يختمف الامر نتيجة اختفاء او تقميص دور عنصر ىاـ  في المزيج وىو البيع الشخصي 
بينما تزداد بوضوح اىمية كل مف الاعلبف الالكتروني وتنشيط المبيعات ولمترويج الالكتروني لمموقع يجب 

ة البحث عبر الانترنت والتي تعتبر ذات قيمة كبيرة لممنظمات فعف طريقيا يمكف الوصوؿ لعدد الاشتراؾ في ادا 
كبير مف المستخدميف فالزبوف اذا لـ يجد موقع الشركة اثناء البحث فاف الفرصة سوؼ تذىب لاحد المنافسيف 

دد الزائريف وكل ما زادت وكمما كاف المدى الذي يمكف اف يدخل بو الزبوف الموقع فعالا وجذابا كمما زاد ع
الايرادات المتوقعة اف عنصر الترويج يشير الى  كيفية استخداـ الاتصالات التسويقية وذلؾ مف اجل اعلبـ 
الزبائف عف المنظمة ومنتجاتيا ويمكف اف يستخدـ الانترنت لمراجعو الطرؽ الجديدة التي تطبق في كل عنصر 

ي تمثل الاعلبف الترويج لممبيعات العلبقات العامة والتسويق المباشر مف عناصر المزيج الترويجي التقميدي والت
)زيادات، درماف، و والتسويق الفيروسي وذلؾ باستخداـ وسائل اعلبـ جديدة مثل المواقع الالكترونية والبريد الالكتروني 

 (71 ص، 2014شفاف، 

 التسعير الالكتروني: -0
مكيف والزبائف في التعرؼ عمى اسعار المنتجات وفي نفس اف التسويق الالكتروني يوفر الفرص لممستي  

الوقت يعطي الفرصة لممنتجيف ايضا لأجراء مقارنة بيف تكاليف منتجاتيـ والمنتجات المنافسة ومف التطورات 
الحديثة في استراتيجية التسعير الالكتروني استخداـ العممة الرقمية حيث يسمح لمزبائف مف خلبؿ ىذه 
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إدخاؿ رقـ حسابيـ مع وضع اعتماد بمبمغ معيف للبستفادة مف خدمات معينة حيث اف التسعير الاستراتيجية ب
الالكتروني مكف الزبائف مف الحصوؿ عمى احسف العروض وبأحسف الاسعار وايضا يسمح ليـ بالمقارنة بيف 

 ص، 2014ماف، و شفاف، )زيادات، در  عروض اكثر مف منظمة في مختمف بقاع العالـ دوف اف يكمفيـ ذلؾ عناء التنقل
66) 

 المنتج الالكتروني وتصنيفه: -0
اختمفت الآراء حوؿ مفيوـ المنتج الالكتروني حيث يرى البعض اف المنتج الالكتروني ىو ذلؾ المنتج   

الذي يمكف تبادلو بشكل الي او شبو الي بمعنى اجراء بعض العمميات عبر الانترنت اي انو لا يحتاج الى توزيع 
ى انو يمكف اتماـ وسيمة البيع وشراء مف المنظمة ويتـ تداوؿ ىذا المنتج عبر شبكو الانترنت دوف مادي بمعن

تأطير لمحدود الجغرافية والزمنية عميو فعمى سبيل المثاؿ يمكف شراء برنامج جاىز مف شركة ميكروسوفت 
ل عمى جائزة الاوسكار او وسوؼ يتـ تحميمو مباشرة عمى جياز الحاسوب لزبوف كما يمكف شراء الفيمـ الحاص

 شراء مجمة او جريدة او كارت او صورة او معمومة .
اف المنتج الالكتروني ىو المنتج الذي يتـ تبادلو بشكل الي او شبو الي فعمى الرغـ مف اف المنتج الذي   

زء صغيرا جدا يتـ تداولو بشكل الي ينطوي عمى اجراء بعض العمميات خارج الانترنت فاف ىذه العمميات تمثل ج
 مف الانشطة التسويقية وىي عممية النقل والتسميـ والتي تمثل بدورىا احد عناصر التوزيع المادي.

اف المنتج الالكتروني يتمتع بمزايا وفوائد الانترنت وتكنولوجيا المعمومات وكل ما تقدمو ىذه الاخيرة مف تحسينات 
)زيادات،  نفو البعض مف منتجات التي يتـ تسويقيا الكترونيا:مف طرؽ الانتاج واساليبو مف سرعة وجودة بينما يص

 (64 ص،2014درماف، و شفاف، 
 التخصيص: -0

التخصيص يشير إلى تعديل وتكييف العناصر الأربعة في التسويق الرقمي )المنتج، السعر، الأماكف،    
مثل الإنترنت ووسائل التواصل  والترويج( وفقًا لاحتياجات وتفضيلبت الجميور المستيدؼ عبر الوسائط الرقمية

الاجتماعي والبريد الإلكتروني. ييدؼ ذلؾ إلى خمق تجربة فريدة وشخصية لمعملبء وزيادة فعالية الحملبت 
 التسويقية عبر الإنترنت.

 الخصوصية:   -0
في سياؽ المزيج التسويقي الإلكتروني، يعنى الخصوصية بحماية وتأميف معمومات العملبء   

عبر الوسائط الرقمية، مثل بيانات الاتصاؿ والمعمومات الشخصية، وضماف عدـ استخداميا بطرؽ والمستخدميف 
غير مشروعة أو بدوف موافقة. وتشمل استراتيجيات الخصوصية في التسويق الإلكتروني اتباع الممارسات 

لبء لمتحكـ في معموماتيـ القانونية والأخلبقية في جمع البيانات واستخداميا، بالإضافة إلى توفير خيارات لمعم
 الشخصية والتواصل معيـ بطريقة احترافية ومحترمة.
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 الأمن: -0
الأمف يشير إلى تأميف وحماية البيانات والمعمومات الحساسة لمعملبء والمستخدميف أثناء تبادليا عبر    

دارية لحماية البيانات مف الوصو  ؿ غير المصرح بو، الوسائط الرقمية. يتضمف ذلؾ اتخاذ إجراءات تقنية وا 
والتلبعب، والتسريب. كما يتطمب الأمف في التسويق الإلكتروني تطبيق معايير الأماف الرقمي والتشفير واستخداـ 

 برامج الحماية لمحفاظ عمى سلبمة المعمومات وثقة العملبء.
 المجتمعات الافتراضية: -01
لزبائف وجذبيـ الى الانترنت والاتصاؿ يرى بعض العمماء اف ىذه المجتمعات بانيا تعني الحصوؿ عمى ا  

مع بعضيـ البعض بطريقة تؤدي الى زيادة المنافع لموقع الشركة مف خلبؿ الاشراؼ عمييا او جعل الزبائف 
يديرونيا بأنفسيـ المجتمعات الافتراضية ىي ايضا اماكف في الويب يتفاعل فييا الزبائف مع بعضيـ البعض مثل 

الافراد مع بعضيـ البعض عف اسعار الاسيـ والسيارات او بيع وشراء سمع الغرؼ المحادثة حيث يناقش 
 (63ص، 2014)زيادات، درماف، و شفاف،  والخدمات.
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 المبحث الثاني: مدخل الى رضا الزبون 
 الأول: ماهية رضا الزبون  المطمب

 Customer Satisfaction أولا: مفهوم رضا الزبون 
لزبوف مف المفاىيـ التي أثارت اىتماـ الكثير مف الباحثيف والميتميف بشؤوف الإدارة يُعد مفيوـ رضا ا

والتسويق، وذلؾ لإدراؾ العديد مف المنظمات في العالـ أف سبب تميزىا قائـ عمى أساس احتراـ الزبوف والعمل 
ي لمركز أي (، وذلؾ انطلبقا مف أىمية المنافسة كمحدد أساسCustomer Satisfactionعمى إرضائو )

منظمة في السوؽ، ومف ثـ تجعمو أكثر قدرة مف المنافسيف عمى إرضاء الزبوف مف خلبؿ قيامو بتقديـ المنتجات 
والخدمات التي تحقق رغبات الزبوف والإيفاء بمتطمباتو وتوقعاتو مف المرة الأولى، إذ اعتبرت فكرة إشباع رغبات 

خاصة في ظل التحديات الراىنة مف تطور تقني وانتشار  الزبوف ىي سر النجاح والتميز لمعظـ المنظمات
المنظمات المتعددة الجنسيات وما نتج عنيػا مػف تغيرات في أذواؽ وحاجات الزبائف بوصفيـ الفرصة السوقية في 
 مقابل التقنية الجديدة التي تأتي بيا المنظمات الأجنبية المتنافسة فيما بينيا مف أجل جذب أكبر قدر مف الزبائف

 والمحافظة عمييـ وصولًا إلى رضاىـ وولائيـ.
تسعى أي منظمة إنتاجية كانت أـ خدمية إلى تحقيق رضا الزبوف، ذلؾ لأنيا وجدت أصلًب مف أجل 
تمبية حاجاتو ورغباتػػو مػػف خػػلبؿ تقديميا لممنتوجات أو الخدمات، أي إف جوىر عمل المنظمة ىو الزبوف فمف 

صلًب، وىذا ما يدفعيا إلى أف تجعل معظـ عممياتيا التشغيمية وبرامجيا باتجاه دونو لف تكوف ىناؾ منظمة أ
 تحقيق رضا الزبوف، لذا تطرؽ أغمب الباحثيف إلى ىذا المفيوـ. 

( رضا الزبوف عمى أنو: ))درجة إدراؾ الزبوف مدى فاعمية Red & Hall 1997إذ عرؼ كل مف )
 اتو ورغباتو((.المنظمة في تقديـ المنتجات التي تمبي احتياج

( عمى انو: ))درجة الإدراؾ لدى الزبوف، والتي تمثل فاعمية التجييز مف John،1997وفي الاتجاه ذاتو عرفو )
 قبل مقدـ الخدمة عند تجييزه لمخدمة والتي تمبي احتياجات الزبوف ورغباتو عند استخدامو لمخدمة المطموبة((. 

بالبيجة أو بخيبة الأمل نتيجة مقارنة أداء المنتج مع  ( عمى انو شعور شخصKotler،1999بينما يرى )
 توقعات الزبػػػػػوف((.

( عمى أنو: ))عممية الأداء الذي يجب ملبحظتيا ومقارنتيا مع التوقعات التي 2004ويعرفو )ىاواري،  
 تدور في ذىف الزبوف وحاجتو((.

لبقة الترابطية الدائمة بيف الزبوف وعميو يمكننا القوؿ إف رضا الزبوف )ىو المحور الأساس لتوثيق الع
والمنظمة وذلؾ لتحقيق القناعة لديو بأف المنتج المقدـ إليو ىو مطابق لتوقعاتو وحاجاتو وتيدؼ منو المنظمة إلى 
بناء علبقات مستقبمية طويمة الأمد مبنية عمى أساس تبادؿ المنفعة بيف الطرفيف الأوؿ الزبوف يتحقق لديو الرضا 

 (219 ص، 2009)سمطاف و العابدي، ة تحقق مف ذلؾ أرباح معقولة(. التاـ والمنظم
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مف خلبؿ ما تقدّـ يتضح باف رضا الزبوف دالة لمستويات نسبية مف التوقعات والأداء المدرؾ، أي أف   
 الفرد لديو ثلبث حالات مف الإشباع:

 .إذا تجاوزت النتائج توقعاتو فانو سوؼ يشعر برضا عاؿ 
 مع توقعاتو فسوؼ يشعر بالرضا. إذا تساوت النتائج 
 .إذا لـ تصل النتائج إلى مستوى توقعاتو فسوؼ يشعر بعدـ الرضا 

 :ثانيا: خصائص رضا الزبون 
 يمكف شرح خصائص الرضا فيما يمي:  

 الرضا الذاتي:  -0
مف جية والإدراؾ  يتعمق رضا الزبوف بعنصريف أساسييف: طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية لمزبوف    

الوحيدة التي يمكف أخذىا بعيف الاعتبار فيما  ذاتي لمخدمات المقدمة مف جية أخرى، فنظرة الزبوف ىي النظرةال
عمى جودة الخدمة بواقعية وموضوعية، فيو يحكـ عمى جودة الخدمة مف  يخص موضوع الرضا، فالزبوف يحكـ

يا أحسف مف خدمات المنافسة، يراىا زبوف مف الخدمة، فالزبوف الذي يرى بأف الخدمة المقدمة أن خلبؿ ما يتوقعو
 آخر بأنيا أقل مف جودة الخدمات الموجودة في السوؽ.

 الرضا النسبي:  -0
نما بتقدير نسبي فكل زبوف يقوـ بالمقارنة مف خلبؿ  لا     نظرتو لمعايير  يتعمق الرضا ىنا بحالة مطمقة وا 

ففي حالة زبونيف يستعملبف نفس  يات التوقع،السوؽ. فبالرغـ مف أف الرضا ذاتي إلا أنو يتغير حسب مستو 
مختمف تماما الف توقعاتيما الأساسية نحو الخدمة  الخدمة في نفس الشروط يمكف أف يكوف رأييما حوليا

الخدمات الأحسف ىي التي تباع بمعدلات كبيرة فالميـ ليس أف تكوف  مختمفة، وىذا ما يفسر لنا بأنو ليست
 لأكثر توافقا مع توقعات الزبائف.أف تكوف ا الأحسف، ولكف يجب

بيدؼ تحديد القطاعات  مف ىنا يمكف أف نفيـ بشكل أفضل الدور الميـ لتقسيـ السوؽ في مجاؿ التسويق، فميس
نما لتحديد التوقعات المتجانسة لمزبائف مف أجل تقديـ  خدمات تتوافق مع ىذه التوقعات. السوقية وا 

 الرضا التطوري:  -0
ومستوى الأداء المدرؾ  مف خلبؿ تطوير ىاذيف المعياريف: مستوى التوقع مف جية، يتغير رضا الزبوف    

تعرؼ تطورا نتيجة لظيور خدمات جديدة أو تطور  مف جية أخرى. فمع مرور الزمف يمكف لتوقعات الزبوف أف
بوف لجودة وذلؾ بسبب زيادة المنافسة، ونفس الشيء بالنسبة إدراؾ الز  المعايير الخاصة بالخدمات المقدمة،

 .(115-116 ص،2007)بوعناف،  يمكف أف يعرؼ ىو أيضا تطورا خلبؿ عممية تقديـ الخدمة. الخدمة الذي
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 ثالثا: أهمية رضا الزبون:
يستحوذ رضا الزبوف عمى أىمية كبيرة في سياسة أية منظمة ويعد مف أكثر المعايير فاعمية لمحكـ عمى   

 مة متوجية نحو الجودة.أدائيا لاسيما عندما تكوف ىذه المنظ
عمى الأمور الآتية لأنيا الوسيمة المعبرة عف رضا الزبوف  Hoffman & Baston، 1997إذ أكد كل مف )

 بالنسبة لأداء المنظمة وكالاتي:
 إذا كاف الزبوف راضياً عف أداء المنظمة فانو سيتحدث إلى الآخريف مما يولد زبائف جدد. .1
 ة المقدمة إليو مف قبل المنظمة، فاف قراره بالعودة إلييا سيكوف سريعاً.إذا كاف الزبوف راضياً عف الخدم .2
إف رضا الزبوف عف الخدمة المقدمة إليو مف قبل المنظمة سيقمل مف احتماؿ توجو الزبوف إلى منظمات أخرى  .3

 أو منافسة.
ولاسيما فيما يخص  إف المنظمة التي تيتـ برضا الزبوف ستكوف لدييا القدرة عمى حماية نفسيا مف المنافسيف .4

 المنافسة السعرية.
 إف رضا الزبوف عف الخدمة المقدمة إليو سيقوده إلى التعامل مع المنظمة في المستقبل مرة أخرى. .5
يمثل رضا الزبوف تغذية عكسية لممنظمة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو مما يقود المنظمة إلى تطوير  .6

 خدماتيا المقدمة إلى المستيمؾ.
 نظمة التي تسعى إلى قياس رضا الزبوف تتمكف مف تحديد حصتيا السوقية.إف الم .7
 (223 ص، 2009)سمطاف و العابدي،  يعد رضا الزبوف مقياس الجودة الخدمة المقدمة. .8

 :رابعا: مراحل رضا الزبون 
 شكل يوضح مراحل رضا الزبون (: 10-10)الشكل رقم                       

 
 
 
 
 
 
 

 (227ص، 2009اف و العابدي، )سمط :المصدر
   
 

 

 فيػػػػػػـ حاجػػػػػػػات الػػػػػػزبػػػػوف 
 

 

 التغػػػػػذيػػػػػة العكسيػػػػػػػػػػػػة
 

 

 القػػػػػػػػيػػػاس المستػػػػمػػػػػر
 

 رضػػػا الػػزبػػػوف 
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 (227 ص، 2009)سمطاف و العابدي،  ويمكف توضيح المراحل أعلبه كما يأتي:
 فهم حاجات الزبون: .0
يجب عمى المسوقيف أف يضعوا في حساباتيـ عندما يرغبوف بقياس رضا الزبوف وجود فجوات أو   

ات المنظمة، ومثل ىذه الفجوات قد ينتج عنيا فروقات بيف الجودة المتوقعة والجودة المدركة لمنتجات وخدم
انطباعات مفضمة أو غير مفضمة، إذ قد تكوف المنتجات أو الخدمات أفضل مف المتوقع أو أسوء منو، ولتجنب 
 ذلؾ يتحتـ عمى المسوقيف إف يكونوا عمى اتصاؿ بالزبائف الحالييف والمحتمميف إلى جانب قياس الأداء التقميدي.

تحدد السموؾ الشرائي لتشكيل ميمات وأىداؼ ومعايير أداء لابد أف تستند إلى الزبوف وعميو فاف  إف العوامل التي
( الخطوة الأولية والأساسية في صياغة نظاـ القياس رضا Boone & Kurtz، 1998فيـ الحاجات يعده )

البقاء دائماً في حالة يقظة الزبوف أو تشكيمو، والذي يتطمب مف المسوقيف مراقبة السمات التي ييتـ بيا الزبوف و 
 نحو كافة العناصر الجديدة التي يمكف أف تؤثر في رضاه.

 التغذية العكسية لمزبون: .0
وتعد الخطوة الثانية لتحقيق رضا الزبوف المتمثمة بوسائل المسوقيف لتعقب أراء الزبائف في الأداء الحالي   

( والمسبقة Reactiveع بطريقتيف. الاستجابة لممنظمة لمعرفة مدى تمبيتيا لتوقعات الزبائف التي تجم
Proactive والطريقة الأولى الأكثر شيوعاً واستخداماً في اغمب المنظمات والتي تضـ كل مف الأدوات الآتية )

(1998 ،Boon & Kurtz:) 
 مسوحات رضا الزبون: .أ 

مسوحات بيف فترة  أف المنظمات تتمكف مف الحصوؿ عمى مقاييس مباشرة لرضا الزبوف مف خلبؿ إجراء  
وأخرى، إذ تقوـ بتوزيع استبانات أو إجراء اتصالات ىاتفية لعينة عشوائية مف الزبائف الحالييف، كما تتمكف مف 
رؤية وجية نظر الزبائف تجاه خدمات المنافسيف مف خلبؿ جمع بيانات عف رضاىـ بطػرح أسئمة إضافية لقياس 

رضاه كبيراً أـ لا، وكذلؾ قياس احتمالات رغبة الزبوف في تزكية  نية إعادة الشراء مرة أخرى، وفيما إذا كاف
 (.Kotler,1999المنظمة أو العلبمة التجارية لأشخاص آخريف وفي ذلؾ إشارة إلى رضا الزبوف عف المنظمة )

 التسويق الخفي: .ب 
راء منتجات بعض المنظمات تقوـ بتأجير أشخاصاً يمثموف الزبوف، يقوموف بزيارة المطعـ أو المتجر لش  

المنظمة ومنتجات المنافسيف لغرض تأشير نقاط القوة والضعف القائمة في عممية الشراء لدى المنظمة 
ومنافسييا، ويقوـ ىؤلاء الأشخاص باصطناع مشكمة أو أبداء تذمر وذلؾ كي يختبروا كيف تتـ معالجة الأمر، 

وقػت لأخر، والدخوؿ إلى مواقع البيع في  ولا يقتصر الأمر عمييـ فقط بل عمى المديريف ترؾ مكاتبيـ مػف
المنظمات المنافسة حيث لا يعػرفػيػـ احػد ويختبروف الخدمة التي يتمقونيا كمستيمكيف كما يمكنيـ الاتصاؿ ىاتفياً 
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بمنظماتيـ وطرح الأسئمة والشكاوى لكي يروا كيف تكوف المعاممة وتتـ المعالجة، ويتبينوا مواطف القوة والضعف 
 يـ والأداء.في التقي

 تحميل خسارة الزبون: .ج 
ينبغي عمى المنظمات أف تقوـ بالاتصاؿ بالزبائف الذيف توقفوا عف شراء المنتجات أو الخدمات أو الذيف   

تحولوا إلى مقدـ منتج أو خدمة أخرى لمعرفة سبب حصوؿ ذلؾ. وقد لا يكفي مجرد القياـ بمقابلبت ليؤلاء 
مراقبة معدلات خسارة الزبائف فإذا ما تزايدت ىذه المعدلات يعد ذلؾ دليلًب الزبائف، ولكف مف الضروري أيضاً 

 (227 ص،2009)سمطاف و العابدي،  عمى فشل تمؾ المنظمات في إرضاء زبائنيا.
 (:Customer Typesالثاني: أنماط الزبون ) المطمب

ي تستند إليو كثير مف إف الأسموب الذي يتعامل بو موظفو المنظمة مع الزبائف، يُعد الأساس الذ  
منظمات الأعماؿ الناجحة، وىذا بدوره يتطمب الفيـ والإدراؾ الكامميف لطبيعة وديناميكية السموؾ الإنساني 
وخصوصاً الأنماط الشخصية لمزبائف مف حيث العادات والتقاليد والقيـ والحاجات والاتجاىات ويمكف الإشارة بيذا 

)سمطاف  يبيف ذلؾ: التاليوصفاتيـ الشخصية وطرؽ التعامل معيـ. والجدوؿ  المجاؿ إلى عشرة أنماط مف الزبائف،
 (65 ص، 2009و العابدي، 

 جدول أنماط الزبون وصفاته وطرق التعامل معه(: 10-10)الجدول رقم 
 الرقـ نمط الزبوف  صفاتو الشخصية طرؽ التعامل معو

  الصبر ومحاولة الوصوؿ إلى
و الأسباب التي تؤدي إلى عدـ قدرت

 عمى اتخاذ القرار.
  مسايرتو لموصوؿ إلى مػػا يحقق

 رغباتو.
  أف لا يجره الموظف لمتصرؼ

 بالاتجاه الذي لا يرغبو
  تعميق الإدراؾ لديو بأىمية وقتو

 وجيده

 .يتصف الزبوف ىنا بالخجل والمزاجية 
  كثرة الأسئمة ورغبتو في الإصغاء بانتباه

 ويقظة.
 .البطيء في اتخاذ القرارات 
 ردود للؤسئمة التي تطرح عميو.إعطاء ال 

 الزبوف السممي
Passive 

Customer 
1 

  تكييف الحوار معو بطريقة نزيل
 شكو وعدـ ثقتو.

  يتصف ىذا العميل بنزعة عميقة إلى
 الشؾ وعدـ الثقة.

 الزبوف المتشكؾ
Skeptical 
Customer 

2 

 .معاممتو بحرص وحذر   ليجتو التيكمية التي تنطوي عمى  3 الزبوف الثرثار
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  الإمساؾ بزماـ المبادرة أثناء
 الحديث معو.

 عبير عف الامتناف والتقدير الت
 للبقتراحات التي يقدميا.

 سخرية لما يقولو الغير لو.
  صعوبة معرفة الشيء الذي يريده ىذا

 الزبوف.

Talkative 
Customer 

 .محاولة إنياء معاممتو بسرعة 
  معاممتو عمى إنو شخص ذو

نو صاحب الرأي  أىمية كبيرة وا 
 القيـ.

  الابتعاد عف الدخوؿ في
التفاصيل والتركيز عمى اليدؼ 

 الأساس.

  يتسـ بأنو صديق مجامل يستمتع في
 محادثة الغير.

 .يتصف بالفكاىة والدعابة 
  لديو نزعة الاستحواذ عمى مايدور مف

 حوار مع غيره.

الزبوف المغرور 
 المنػدفع

Egotistical 
Customer 

4 
 

 و إلى المنطق إشعاره بافتقار رأي
مف خلبؿ تدعيـ أقوالؾ بالأسباب 

 المنطقية.

  يتصف بعدـ قدرتو عمى اتخاذ القرار
 بنفسو.

  يبدو متردداً في حديثو وغير مستقر في
 رأيو.

  نما يؤجل لا تتسـ إجاباتو بنعـ أو لا وا 
 في قراره إلى وقت آخر.

 

 الزبوف المتردد
Indecisive 
Customer 

5 

 ي الأدب والتحمي بالصبر ف
 التفاعل معو.

  استيعاب ثورة غضبو والتعرؼ
 عمى مشاكمو.

  محاولة الوصوؿ إلى أسباب
 الغضب لديو وتسويتيا.

 

 مكانية  يتميز بالغضب وا 
 .الإثارة بسرعة 

لحاؽ  يستمتع في الإساءة ىملآخريف وا 
 الضرر بيـ.

  صعوبة إرضائو فآراؤه دائماً متشددة
 وفييا نوع مف التيجـ.

 

 الزبوف الغضباف
Angry 

Customer 
 

6 

  أف يتـ تتبع حركاتو ومحل
 اىتمامو دوف إشعاره بذلؾ.

  عدـ محاولة استخداـ أية أساليب

  يميل ىذا الزبوف إلى التمعف في
 الأشياء وتفحصيا.

  لا يوجد في ذىنو شيء محدد يريده فيو

الزبوف المشاىد 
 المتسوؽ 

Just looking 
7 
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 تدريجية ضاغطة.
  تقديـ البراىيف التي تثبت أف ما

تقدمو المنظمة مف خدمات ىو 
 الأفضل.

 يستمتع بالتسوؽ.
  لا يرغب أف يكوف محل مراقبة أو

ذا شعر بذلؾ فإنو يكف فوراً  ملبحظة وا 
 عف القياـ بما يعمل.

Customer 

  تقديـ النصيحة التي تساعده عمى
 الاختيار الصحيح.

  محاولة مساعدتو لتجنيبو
 الأخطاء.

 الطمب منو قراءة أية معمومات 
 تتعمق باختياره قبل اتخاذ قراره

  يتصف بالتفاخر الدائـ وقدرتو عمى
 اتخاذ قرارات سريعة.

 .تتحكـ عواطفو بسموكو الاستيلبكي 
  يكره المعمومات التفصيمية والشرح

المستفيض عف خدمة وما ويُعد ذلؾ 
 مضيعة لموقت.

 الزبوف النزوي 
Snap - 

Julgement 
Customer 

8 

يقوؿ  .محاولة مسايرتو في ما
 والثناء عمى ذلؾ

.أظيار التقدير ةالاحتراـ لمعارفو و 
 ذكائو

.اشعاره بالاىتماـ بو وبالاشياءالتي 
 يقوليا

  يتصف بأنو إيجابي النزعة نشيط
 ومبادر.

  ًيفضل اتخاذ قراراتو بصورة منفردة بعيدا
 عف تأثير الآخريف.

 .محافع يقاوـ التغيير، وذو عقمية مغمقة 

 الزبوف العنيد
Dogmatic 
Customer 

9 

  الحرص عمى إعطاءه المعمومات
 الصحيحة وعدـ مناقشتو بغير عمـ.

  استخداـ الحقائق والمنطق
 التحميمي.

  الجدية في أسموب الحوار
 المستخدـ معو.

  يتسـ باليدوء وقمة الكلبـ فيو
 يستمع أكثر مما يتكمـ .

  يمتاز بالاتزاف وعدـ السرعة في
 اتخاذ القرار.

 والتقصي عف  يعتمد عمى البحث
 المعمومات لاتخاذ القرار الأنسب.

الزبوف المفكر 
 الصامت
Silent 

Thinker 
Customer 

10 

 (65 ص، 2009)سمطاف و العابدي،  :المصدر
 تفسير وشرح الجدوؿ:  -   

اف تعدد انماط الزبائف واختلبؼ صفات كل نمط منيـ ىناؾ طرؽ التعامل معيـ لجمبيـ واستقطابيـ لموصل الى 
 اعيـ لمحصوؿ عمى رضاىـ تجاه المنتج او الخدمة المقدمة إلييـ اقن

مثلًب الزبوف السمبي الذي يتميز بكثرة الأسئمة والتردد في اتخاذ القرار نبدي الصبر عميو ومسايرتو لموصوؿ الى 
 ما يرغب بو،
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 او الزبوف الغضباف الذي يثار بسرعة ويغضب يجب الأدب والتحمي بصبر في التفاعل معو.
مف كل ىذا نستنتج أنو لكل نمط وصفاتو طرؽ لمتعامل معو كل ىذا لأجل غاية واحدة ارضاء الزبوف وتمبية  -

 رغباتو واستقطابو لتحقيق ولائو تجاه السمعة او الخدمة المقدمة لو.
 المطمب الثالث: أساليب قياس رضا الزبون 

 أولا: أدوات قياس رضا الزبون 
 ستعمل المؤسسة عدة أدوات، منيا:مف أجل قياس رضا الزبائف ت  
 نظام الشكاوى والمقترحات: .0
وىو النظاـ الذي تمجأ اليو أغمب المؤسسات وذلؾ مف أجل تسييل تقديـ الشكاوى والاقتراحات وقد يكوف   

ذلؾ طريق وضع استمارات في جية الاستقباؿ في المؤسسة أو عف طريق تخصيص خط ىاتفي أو بريد أو 
ذلؾ مف أجل تمقي كل ما يتقدـ بو الزبائف مف شكاوى واقتراحات التي تمس وتكشف عف  موقع الكتروني وكل

 نقاط الضعف في خدمات أو أنشطة المؤسسة.
 المسح الميداني لرضا الزبون: .0

وتكوف دورية وميدانية حيث تقوـ المؤسسة باستقصاء الزبائف عف طريق الإستبياف لقياس مستوى الرضا لدييـ، 
 وعة مف العبارات باعتماد مقاييس محددة.وتستخدـ فيو مجم

 التسويق الوهمي: .0
حيث تستخدـ المؤسسة أشخاص ليتقمصوا دور زبائف مف أجل الوصوؿ لمنتجات المنافسيف ومعرفة   

نقاط قواىـ وضعفيـ، وقد يقوموا المدراء ورجاؿ التسويق بيذا الدور بأنفسيـ او مف خلبؿ الاتصاؿ بالمنافسيف 
 أو البريد الإلكتروني وزيادة مواقع البيع.عف طريق الياتف 

 تحميل الزبائن المتوقفين عن التعامل مع المنظمة: .0
ويتـ مف خلبلو الإتصاؿ بالزبائف الذيف تحولوا لمتعامل مع المنافسيف لإكتشاؼ السبب في ذلؾ مف جية   

 ومراقبة معدؿ الزبائف الذيف تفقدىـ مف جية أخرى.
 ل بالزبائن الحاليين: المقابلات الشخصية والإتصا .0
ويقوـ بذلؾ المدراء أو موظفيف في المؤسسة مكمفيف بيذه الميمة وذلؾ قصد معرفة واستطلبع التغيرات   

 (20 ص، 2022/16/12)اليدى و بف خميفة ، في رغبات وتطمعات زبائنيا ومعرفة وقياس مستوى رضاىـ. 
 ثانيا: أساليب قياس رضا الزبون 

و منيج نظامي لتصميـ، وجمع، وتحميل، وتقديـ التقارير البيانات والنتائج المتعمقة بحوث التسويق: ى   
 بموقف تسويقي معيف يواجو المنظمة، ومف الأساليب الخاصة يجمع البيانات في بحوث التسويق 

 الملبحظات والمشاىدة  -
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 المجموعة المركزة  -
 المسح الميداني. -
 البيانات السموكية  -
 المقابلبت المعمقة  -
 صف الأفكار أو العصف الذىني ع

 أما الأدوات التي تعتمد في البحوث التسويق فيي متنوعة:
 لجمع المعمومات مف الجميور المستيدؼ :الاستبيانات. 
 لفيـ سموؾ المستيمكيف ودوافعيـ :الأدوات النفسية. 
 لتحميل البيانات وجمع المعمومات مف المصادر الرقمية :الأدوات الميكانيكية. 
 (20 ص، 2022/16/12)اليدى و بف خميفة ، لقياس رضا العملبء وتأثير الحملبت التسويقية :يس الكميةالمقاي 
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 :خلاصة الفصل
ومف خلبؿ دراسة الفصل الأوؿ ركزنا عمى فيـ المفاىيـ الأساسية لمتسويق عبر الإنترنت وتحديد 

عمود الفقري لنجاح أي منظمة وتنوع أنواع وميارات أىداؼ وأىمية التسويق عبر الإنترنت. فيو يعتبر ال
التسويق الإلكتروني. ومف خلبؿ المساعدة في تمبية تطمعاتيـ، وفيـ الفرص والفوائد والتحديات والحواجز التي 
تساىـ في استدامة المنظمة، والتركيز عمى مزيجيا التسويقي، يمكف لمعملبء معرفة أنو يمكنيـ تقديـ منتجات 

ودة وبأسعار دقيقة. مناسبة لقدراتيـ. كما يعد رضا العملبء أحد المفاىيـ الأساسية، فمف أجل فيـ ما عالية الج
يريده العميل وتحقيق رغباتو المختمفة، فإف الاىتماـ الوحيد لممنظمة ىو كسب ولاء العملبء. وأخيرا، نعتقد أف 

ا حديثًا، تعد الاستمرارية التنظيمية أمرًا في غاية التسويق الإلكتروني يمعب دورا ىاما. باعتبارىا اتجاىًا معرفيً 
الأىمية، فمف خلبؿ محاولة فيـ توقعات العملبء وتمبية احتياجاتيـ، يمكف تحقيق أىداؼ المنظمة وتحقيق 

 .حصة أكبر مف السوؽ، وبالتالي ضماف استمراريتيا
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

                              الثانيالفصل 
ثر  السويق  االلترونني لى  دراسة ميدانية لأ

زبائن مؤسوة اتصاالت الجزائ  رضا 
 _الويق _
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 :الفصل تمهيد
السابق الذي تناولنا فيو الأدبيات النظرية لتسويق الالكتروني ورضا الزبوف والذي بعد التطرؽ إلى الفصل  

حاولنا مف خلبلو إظيار العلبقة النظرية بينيما، وبالتالي سنحاوؿ في ىذا الفصل إسقاط الموضوع عمى الواقع 
 نتائج ممموسة،  مف خلبؿ الدراسة الميدانية لزبائف مؤسسة اتصالات الجزائر _السوقر_ بيدؼ الوصوؿ إلى

 :في ىذا السياؽ ارتأينا تقسيـ ىذا الفصل إلى مبحثيف كالتالي  
   .المبحث الأوّؿ: خطوات وأدوات الدراسة الميدانية

 المبحث الثاني: المعالجة الاحصائية وعرض ومناقشة النتائج
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 المبحث الأوّل: خطوات وأدوات الدراسة الميدانية
تبر ىذا المبحث مدخلب إلى الدراسة الميدانية لأثر التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف في اتصالات يع     

، حيث سيتـ عرض مجتمع وعينة الدراسة والمنيج المتّبع وأدوات جمع المعمومات، إضافة إلى -السوقر–الجزائر 
 . وصل إلى نتائج الدراسةمختمف البرامج والأدوات والأساليب الإحصائية التي تـ مف خلبليا الت

 المطمب الأوّل: تقديم عام لممؤسسة محل الدراسة 
 السوقر( –تعريف المؤسسة محل الدراسة )اتصالات الجزائر اولا: 

يقع موقع اتصالات الجزائر بوسط المدينة في مكاف استراتيجي وقريب مف كل المؤسسات حيث يتواجد        
سواء كانوا جدد أو دائميف وتختص الوحدة التجارية بزبائف )المشتركيف(  بحي اوؿ نوفمبر، حيث ىاتو الوكالة

بالياتف الثابت السمكي واللبسمكي كما تقدـ خدمة الانترنت.  كما أنيا ذات مساحة واسعة وبناء جديد وتمتاز 
حيث  بالمنظر الحسف، وجدراف المبني بيضاء الموف اما داخل المؤسسة يوجد لدينا مساحة واسعة لاستقباؿ

 مكاتب لتذاكر يشغميا موظفيف مياميـ : تحتوي علب مقاعد لمزبائف والمكتب الامامي مقسـ الى أربعة 
  استقباؿ لتسديد فاتورة الشير المقبل أو استقباؿ طمبات جديدة لخدمة الانترنت ولكل عامل جياز اعلبـ الى

 خاص يعمل بو 
 وى الزبائف  اىتماـ بطمبات رفع الانترنت او قطعيا واستقباؿ شكا 
كما تحتوي مؤسسة اتصالات الجزائر عمى تجييزه الخاص مف مكاتب وأجيزة الإعلبـ الآلي ومعدات حديثة،  

 وكمرات مراقبة 
 -السوقر-مهام اتصالات الجزائرثانيا: 
  ،توفير خدمات الاتصالات السمكية واللبسمكية لنقل وتبادؿ الصوت والرسائل النصية والبيانات الرقمية
 عمومات السمعية والبصرية ...الخ؛والم
  دارة الاتصالات السمكية واللبسمكية في القطاعيف العاـ والخاص؛  تطوير وتشغيل وا 
 دارة جميع أوجو الترابط مع مشغمي الشبكات؛  إنشاء وتشغيل وا 
  زيادة عروض الخدمات الياتفية، وتسييل الحصوؿ عمى خدمات الاتصالات السمكية واللبسمكية إلى أكبر
 دد مف المستخدميف، وخاصة في المناطق الريفيةع
   .تحسيف جودة الخدمات المقدمة، وجعميا أكثر قدرة عمى المنافسة 

 -السوقر-الهيكل التنظيمي لاتصالات الجزائرثالثا: 
 يمكننا توضيحو في الشكل التالي:
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 -السوقر–الييكل التنظيمي لاتصالات الجزائر  (:10-10الشكل رقم ) 

 وثائق الشركة :المصدر
  :ـ خاصة نذكر منياالديو ميمدير الوكالة التجارية: 
 ضماف حسف سير العمل في الوكالة ورضا العملبء 
  ضماف تداوؿ المعمومات داخل الفرؽ 
  العمل بالتعاوف الوثيق مع اليياكل الأخرى عمى المستوى التشغيمي والمركزي 
 نيا: لديو مياـ خاصة نذكر مالمشرف عمى المكتب الأمامي 
 إدارة وكلبء المكاتب الأمامية وضماف رضا العملبء 
 التأكد مف تطبيق الإجراءات المعموؿ بيا 
 التأكد مف احتراـ الخطاب التجاري مع العملبء وضعف المعمومات التي يتـ توصيميا 
  :لديو مياـ مستشار خدمة العملاء 
o )دعـ العملبء )المبيعات، المعمومات، الخ 
o  وصادؽضماف خطاب تجاري مقنع 
o إنشاء كافة أنواع عقود العملبء (ADSL.4G LTE.TLP.etc) 
  :لديو مياـ الصندوق 
o المتابعة لتحصيل جميع الفواتير بجميع أنواع الدفع 
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o إيقاؼ ماكينة تسجيل النقد والسجلبت الفرعية في نياية الجمسة وتقسيـ الإيصالات 
o إنشاء ولايات الدفع 
  :ياـ لديو مالمسؤول عن العمميات التجارية 
 إدارة فريقو 
 ضماف تدفق المعمومات داخل فريقو 
 التأكد مف تطبيق الإجراءات المعموؿ بيا 
 ميامو مسؤول عن مراقبة التحصيل : 
 جمع بيانات الدفع في مكاتب البريد والتأكد مف تأخير تحصيل الإيصالات 
 قرير التسويةمراقبة والتحقق مف صحة عمميات التحصيل النقدي عمى أنظمة المعمومات وا عداد ت 
 التأكد مف التحقق مف البيانات النقدية وأرشفتيا 
  :ميامو المسؤول عن مراقبة الحسابات والتسويات 
  ضماف مراقبة تحركات المخزوف التجاري 
 الإبلبغ عف أي حالات شاذة تمت ملبحظتيا الى التسمسل اليرمي 
 إرساؿ البيانات النقدية إلى الشخص المسؤوؿ عف مراقبة المقبوضات 
  :ميامو موقف إدارة المخزون 
 جرد المخزوف التجاري لموكالة ونقاط تواجدىا 
 .إنشاء حالات المخزوف وما إلى ذلؾ 
  :ميامو مدير نقطة التواجد 
 إدارة نقطة وكلبء الوجود 
 التأكد مف تطبيق الإجراءات المعموؿ بيا 

 الدراسة ومصادر جمع البيانات مجتمعالمطمب الثاني: 
 نة الدراسة : أوّلا: مجتمع وعيّ 

 مجتمع الدراسة .0
مف أجل الوصوؿ إلى نتائج عممية حوؿ إشكالية البحث المقترحة تـ تمثيل مجتمع الدراسة في زبائف     

، مف أجل معرفة مدى رضا الزبائف حوؿ التسويق الالكتروني لمخدمات في -السوقر-اتصالات الجزائر 
 الجزائر مف أىـ القطاعات.  اتصالات الجزائر ، حيث يعتبر قطاع الاتصالات في

 عينة الدراسة:  .0
نظرا لعدـ قدرتنا عمى حصر مجتمع الدراسة بالإضافة إلى الصعوبات وضيق الوقت، فقد أجريت الدراسة       

، -السوقر-الحالية عمى عينة عرضية غير عشوائية مف مجتمع الدراسة المتمثل في زبائف اتصالات الجزائر 
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استبياف وىي العينة النيائية التي  73تـ معالجة و  استبياف، 75اف يدويا، وتـ استرجاعاستبي 80بحيث تـ توزيع 
 طبقت عمييا الدراسة. 

 متغيرات الدراسة .0
مف خلبؿ موضوع البحث قمنا بتحديد المتغير التابع والمتغير المستقل، ثـ تـ الاعتماد في تحميميما عمى      

 يا في الجدوؿ التالي:معطيات المؤسسة محل الدراسة ويمكف توضيح
 : متغيرات الدراسة.(10-10جدول رقم )

  المتغيرات
 المتغير التابع رضا الزبوف 

 المتغير المستقل تسويق الالكتروني

 المصدر: من اعداد الطالبين
 ثانيا: منهج الدراسة ومصادر جمع البيانات

 منهج الدراسة .0
شكالية المطروحة، وجب اختيار منيج يحدد الخطوات مف أجل تحقيق أىداؼ الدراسة وللئجابة عف الإ       

التي يتبعيا الباحث، مف أجل الوصوؿ إلى الغاية التي بني مف أجميا البحث، ونظرا لطبيعة موضوع ىذه الدراسة 
قمنا باستخداـ المنيج الوصفي التحميمي لتوضيح أثر التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف، وىو ما يتلبءـ مع 

 لدراسة.أغرا ض ا
ويعرؼ ىذا المنيج بأنو يعطي وصف وتفسير عممي منظـ لمظاىرة المدروسة ويجسد الواقع كما ىو، حيث     

يعمل عمى توفير فرص لمحصوؿ عمى أكبر حصيمة مف المعمومات مما يسيل الوصوؿ إلى نتائج واضحة وذات 
 مصداقية عالية.

 مصادر جمع البيانات .0
 راسة تـ الاعتماد عمى مصدريف أساسييف ىما: لجمع البيانات الخاص ة بالد   
 الجانب المفاىيمي في الجزء النظري لمدراسة، اعتمدنا عمى المصادر الثانوية  المصادر الثانوية: لإثراء

 المتمثمة في الكتب والمقالات، الأطروحات، البحوث، التي تنوعت بيف العربية والأجنبية
 لمعالجة الجانب التطبيقي لمدراسة، تـ المجوء إلى الاستبياف كأداة أساسية لمدراسة. المصادر الأولية : 

 المستخدمة والأساليب الإحصائيةالدراسة  الثالث: مجالالمطمب 
المستخدمة في جمع وتحميل  الدراسة والأدواتبمجاؿ إلى التعريف  المطمبسنتطرؽ مف خلبؿ ىذا    

 . SPSS: V26برنامج التحميل الإحصائي لمعموـ الاجتماعية دراسة تـ استخداـ اداة ال مف اجل بناءالبيانات 
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 مجال الدراسة اولا: 
 نتناوؿ في مجالات الدراسة كل مما يمي:      

 2024 مايالى  2024 مارسمف الدراسة الميدانية  الزمني: تمتدالمجال  -
ؿ فترة التربص وتكوف مجتمع الدراسة مف ونقصد بو الأشخاص الذيف تـ التعامل معيـ خلبالمجال البشري:  -

( استمارة استبياف 75، وبناءا عمى ذلؾ تـ توزيع مائة )-السوقر-الدراسة المتمثل في زبائف اتصالات الجزائر 
 ولمتوضيح أكثر قمنا بإعداد الجدوؿ الموالي.

 (: عرض لعدد الاستبيانات الموزعة، والمسترجعة، والصالحة لمدراسة10-10جدول رقم )
 الاستبيانات الصالحة لمدراسة الاستبيانات المسترجعة الاستبيانات الموزعة البياف
01 00 00 00 
011% 00.00% 00.00% 00.00% 

 المصدر: من إعداد الطالبين
 : بناء أداة الدراسةثانيا

دراسة باعتبارىا لقد استخدمنا الاستبياف في الدراسة كونيا أداة جمع المعمومات اللبزمة ليذا الأداة الدراسة:  -0
أنسب الأدوات البحث العممي، وقد صمـ الاستبياف لتحقيق أىداؼ الدراسة لتشمل كافة المتغيرات وأبعاد الدراسة 

 وتعطي صورة واقعية عف الدراسة وىي مكونة مف ثلبثة أجزاء:
 وىو عبارة عف المعمومات الشخصية لمعماؿ وىي عمى النحو التالي:القسم الأول: 

 سف، المستوى التعميمي ، مدة الاشتراؾ: ، المينة() جنس، ال 
 وىو القسـ الخاص بمحاور الاستبياف، القسم الثاني: 

 فقرات.  21: التسويق الالكتروني.  عمى المحور الأول -ا
 فقرات.  08: رضا الزبوف ويحتوي عمى المحور الثاني -ب
مقياس ليكرت الخماسي الذي يعد أنسب في مثل  و للئجابة عف الاستبياف تـ استخداـ أسموب التقدير الجمعي 

 موافق  ىذه الدراسة، وقد كانت الخيارات المتاحة أما كل عبارة )غير موافق بشدة. غير موافق محايد موافق
 بشدة(، وقد تـ ربط كل خيار برقـ محدد كما ىو موضح في الجدوؿ:
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 الدرجة وفق لمقياس ليكرت الخماسي(: بدائل الإجابات، طول الفئة ودلالة 10-10جدول رقم )
غير موافق  التصنيف

 بشدة
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق

 0 0 0 0 0 الدرجة
طوؿ كل فئة 

 مقياس
(0-0.00) (0.0-0.00) (0.0-0.00) (0.0-0.00) (0.01-0) 

 4=1-5ادنى درجة لممقياس =  –المدى= اعمى درجة لممقياس -
 0.80=5(/1-5ادنى درجة لممقياس(/ عدد الدرجات = ) –ممقياس طوؿ الفئة =) اعمى درجة ل -

درجة منخفضة  درجة الموافقة
 جدا

 درجة عالية جدا درجة عالية درجة متوسطة درجة منخفضة

 مف إعداد الطالبيف  مصدر :ال
 : الأساليب الإحصائية المستخدمة:ثالثا

 انات التي جمعت في ما يمي:( في تحميل البيSPSSتـ الاستفادة مف حزمة إحصائية )    
ظيار خصائصو بالاعتماد عمى النسب المئوية النسب المؤوية والتكرارات: و - ذلؾ لوصف مجتمع البحث وا 

 والتكرارات.
يستخدـ مقياس كرونباخ ألفا بيدؼ التحقق مف مقدار الاتساؽ الداخمي لأداة القياس، اختبار ألفا كرونباخ:  -

 كأحد المؤشرات عمى ثباتيا.
يعرؼ بأنو "الجذر التربيعي لمتبايف غير السالب، وىو مف أفضل مقاييس التشتت وأدقيا، حراف المعياري: الان -

حيث يتـ استخدامو يتأثر بالقيـ الشاذة بصورة غير مباشرة كونو يعتمد عند إيجاده عمى الوسط الحسابي"، 
مف محاور الاستبياف الرئيسية عف لمتعرؼ عمى مدى انحراؼ إجابات أفراد العينة لكل العبارات ولكل محور 

متوسطيا الحسابي، ويلبحع أف الانحراؼ المعياري يوضح التشتت في إجابات أفراد عينة البحث لكل عبارات 
 الاستبياف.

يعد مف أىـ "مقاييس النزعة المركزية وأكثرىا شيوعا واستخداما في وصف بيانات  المتوسط الحسابي: -
رية المتجانسة، لما يتميز بو مف خصائص جيدة جعمتو يقف في مقدمة مقاييس المجموعات أو التوزيعات التكرا

 النزعة المركزية".
(، ويقيس قوة العلبقة، حيث X.Yيستخدـ "لمعرفة ىل ىناؾ علبقة بيف المتغيراف )معامل ارتباط بيرسون:  -

الصفر، وتكوف قيمتو موجبو  يكوف الارتباط قويا عند اقتراب قيمتو إلى الواحد الصحيح، وضعيفا عند اقترابو مف
 عندما يكوف الارتباط طرديا، والارتباط العكسي عندما تكوف القيمة سالبة".

 أستخدـ بيدؼ معرفة درجة تأثير المتغيرات المستقمة عمى المتغير التابع. تحميل الانحدار: -
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أولا عمى الأساتذة  ولمتحقق مف صدؽ أداة الدراسة قمنا بداية بقياس صدقيا الظاىري حيث قمنا بعرضيا 
المشرفة، وبعد الموافقة عمييا قمنا بعرضيا عمى عدد مف الموظفيف وقد طمبنا منيـ إبداء آرائيـ حوؿ الاستبياف 

 وفق النقاط التالية:
 مدى مناسبة وشمولية متغيرات البيانات الأولية.  -
 مدى أىمية ووضوح الصياغة المغوية لمعبارات.  -
 ىا، ومدى قياسيا لما وضعت مف أجمو.مدى انتماء كل عبارة لمحور  -
 مدى ملبئمة ودقة تسمية كل محور وتدرجات مقياسو. -
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 المبحث الثاني: المعالجة الاحصائية وعرض ومناقشة النتائج
سنحاوؿ في ىذا المبحث التطرؽ إلى معرفة صدؽ وثبات أداة الدراسة، بالإضافة إلى وصف متغيرات        
سة، وتحميل تغيرات واتجاىات محاور الدراسة وذلؾ بالاعتماد عمى مجموعة مف الأساليب الإحصائية الدرا

لتحميل البيانات النيائية بعد تفريغ الاستبياف، وقد استعنْا في ذلؾ ببرنامج الحزـ الإحصائية لمعموـ الاجتماعية 
(SPSS V.26) 

 المطمب الأوّل: الاختبارات المرتبطة بأداة الدراسة
 صدق الاداة وثباتهاأوّلا: 

يعتبر صدؽ الاتساؽ الداخمي أحد مقاييس صدؽ أداة الدراسة، حيث يقيس مدى صدق الاتساق الداخمي:  . 0
تحقق الأىداؼ التي تسعى الأداة الوصوؿ إلييا، ويبيف صدؽ الاتساؽ الداخمي مدى ارتباط كل عبارة بالدرجة 

 :التالية توضح ذلؾ الكمية لعبارات المحور مجتمعة، والجداوؿ
 (: يوضح صدق الاتساق الداخمي لمحور الاول مع فقرات 10-10جدول رقم) 

 SPSS V.26 المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات برنامج
بػػيف كػػل عبػػارة مػػف عبػػارات  Pearson Corrélationمعػػاملبت الارتبػػاط  نجػػدأعػػلبه  مػف خػػلبؿ الجػػدوؿ       

( و 0.01محػػور التسػػويق الالكترونػػي فػػي العمميػػة والدرجػػة الكميػػة لممحػػور دالػػة إحصػػائيا، عنػػد مسػػتوى الدلالػػة )

 معامل الارتباط بيرسون  رقم الفقرة معامل الارتباط بيرسون  رقم الفقرة
0 .783** 12 .747** 
0 .675** 13 .476** 
0 .480** 14 .114 
0 .677** 15 .664** 
0 .667** 16 .684** 
0 .594** 17 .665** 
0 .629** 18 .783** 
0 .629** 19 .675** 
0 .809** 20 .773** 
01 .742** 21 .732** 
00 .579**   

 (.a=0.05* مستوى الدلالة ) (.a=1.10** مستوى الدلالة )
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وىذا يعني أف فقرات المحور تحتوي عمى مستوى عالي مف الدقة مما يدؿ عمى صدؽ محاور الاستبياف ( 0.05)
 ياس اليدؼ الذي وضع مف أجمو.لق

 (: يوضح صدق الاتساق الداخمي لمحور رضا الزبون 10-10جدول رقم) 

 SPSS V.26 المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات برنامج
بػػيف كػػل عبػػارة مػػف عبػػارات  Pearson Corrélationنجػػد معػػاملبت الارتبػػاط أعػػلبه  مػف خػػلبؿ الجػػدوؿ       

وىػذا يعنػي أف ( 0.05( و )0.01دلالػة )محور رضا الزبوف والدرجة الكمية لممحور دالػة إحصػائيا عنػد مسػتوى ال
فقػرات المحػور تحتػوي عمػػى مسػتوى عػالي مػػف الدقػة ممػا يػدؿ عمػػى صػدؽ محػاور الاسػػتبياف لقيػاس اليػدؼ الػػذي 

 وضع مف أجمو.
 اختبار ثبات الاستبيان . 0

لفػػػا وفػػػي دراسػػػتنا تػػػـ التحقػػػق مػػػف ثبػػػات عبػػػارات محػػػاور الاسػػػتبياف، مػػػف خػػػلبؿ اسػػػتخداـ طريقػػػة معامػػػل أ       
تعد مف أكثر مقاييس الثبات استخداما مػف طػرؼ البػاحثيف، حيػث يقػيس  وطريقة معامل ألفا كرونباخ: كرونباخ. 

درجة ثبات عبارات الاستبياف، بمعنى ما نسبة الحصػوؿ عمػى نفػس النتػائج أو الاسػتنتاجات فيمػا لػو أعيػد تطبيػق 
كمػا ىػي  Cronbach's Alphaمعامػل لثبػات لنفس الأداة وفق ظػروؼ مماثمػة. وىنػاؾ مجػالات مختمفػة لدرجػة ا

 موضحة في الجدوؿ الموالي.
 عمى النتائج التالية:وفي دراستنا تحصمنا        

 لمحاور الإستبيان   Cronbach's Alpha(: يبين قيمة معامل 10-10جدول رقم )
 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات محاور الإستبيان

 9191. 00 01المحور  0 
 8871. 10 02محور ال 0

 9491. 00 المجموع 
 SPSS V.26 المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد عمى مخرجات برنامج

 معامل الارتباط بيرسون  رقم الفقرة معامل الارتباط بيرسون  رقم الفقرة
00 .718** 26 .884** 
00 .718** 27 .803** 
00 .633** 28 .838** 
00 .707** 29 .655** 

 (.a=0.05* مستوى الدلالة ) (.a=1.10)** مستوى الدلالة 
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محػاور الاسػػتبياف نجػػد أف قيمػة معامػػل ألفػا كرونبػػاخ ذات قػيـ مرتفعػػة فػي جميػػع مػف خػلبؿ الجػػدوؿ أعػلبه        
وتجػػدر الإشػػارة أف قيمػػة معامػػل ألفػػا كرونبػػاخ  ممػػا يػػدؿ عمػػى ثبػػات أداة الدراسػػة 0.6وىػػي أكبػػر مػػف الحػػد الأدنػػى 

دؿ عمػػى أف قيمػػة الثبػػات و ىػػذا يعنػػي أف الدراسػػة بشػػكل عػػاـ تتمتػػع بالثبػػات الممتػػاز. أو  01كممػػا اقتربػػت مػػف 
% مػػف العينػػة المختػػارة سػػيكونوف ثػػابتيف فػػي الإجػػابتيـ فػػي حالػػة مػػا إذا تػػـ إسػػتجوابيـ مػػف جديػػد 94بصػػفة أخػػرى 

 نسبة توضح مصداقية  النتائج التي يمكف إستخلبصيا.وفي نفس الظروؼ، وىي 
 وصف خصائص عيّنة الدراسةثانيا: 
نيدؼ مف عممية التحميل الإحصائي لفقرات الاستبياف المختمفة لمتعرؼ عمى مختمف الإجابات والوصوؿ        

اسية تـ اعتبارىا حددنا خمسة متغيرات شخصية وتنظيمية أسإلى الأىداؼ المراد تحقيقيا مف الدراسة، وقد 
 متغيرات مستقمة لمدراسة وىي :

 تحميل البيانات مجتمع العينة (:جدول10-10الجدول رقم )
 توزيع العينة حسب المتغير البياف النسبة المئوية% التكرار

 الجنس ذكر 56.2 41
 انثى 43.8 32
 سنة 20أقل مف  5.5 4

 السن
 سنة 30 - 20مف 39.7 29
 سنة 40 - 31مف 45.2 33
 سنة 50 – 41مف  9.6 7
 ثانوي فأقل 8.2 6

 جامعي 24.7 18 المستوى التعميمي
 شياداة مخصصة 67.1 49
 سنوات5أقل مف  8.2 6

 مدة الاشتراؾ
 سنوات 10سنوات إلى  5مف 24.7 18
 سنة 20إلى  11مف  26.0 19
 سنة 20أكثر مف  41.1 30
 بدوف مينة 42.5 31

 المينة
 أعماؿ حرة 57.5 42

 SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات مصدر :
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 يتضح مف الجدوؿ أعلبه ما يمي :
زبوف يمثموف  41يتضح مف الجدوؿ السابق أف فيما يخص توزيع عينة الدراسة حسب الجنس:  -1

 إناث. % ىـ43.80منيـ يمثموف نسبة  32% مف إجمالي عينة الدراسة ىـ ذكور، في حيف أف 56.20
 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس 10-10 (الشكل رقم: 

 
 SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات مصدر :

تدؿ النتائج عمى اف النسبة الكبيرة مف الزبائف  فيما يخص توزيع عينة الدراسة حسب الفئة العمرية: -2
سنة بنسبة  30 - 20%، ثـ تأتي الفئة مف 45.20نسبة سنة ب 40 - 31الشركة يمثموف الفئة العمرية مف

 5.5سنة بنسبة  20% في الأخير تأتي فئة أقل مف  9.60سنة بنسبة  50 – 41% و بعدىا فئة مف  39.70
 % الممثمة في الشكل التالي :
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 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير الفئة العمرية 10-10 (الشكل رقم: 

 
 SPSS V.26الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  مف إعدادمصدر :

يتبيف اف نسبة سنوات اف فئة  حممي فيما يخص توزيع عينة الدراسة حسب سنوات المستوى التعميمي:  -3
% 24.70%، ثـ تمتيا فئة حاصميف عمى شيادة  جامعي بنسبة  67.10شيادات مخصصة ىي مرتفعة بنسبة 

% مما يفسر اف اغمب زبائف الشركة حاممي شيادات  .  8.20نسبة وبعدىا  فئة مستوى الدراسي ثانوي فأقل ب
 حسب ما ىو موضح في الشكل التالي:

 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي: 10-10 (الشكل رقم: 

 
 SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات مصدر :
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يتبيف  النتائج اف اغمب زبائف الشركة  ة الاشتراك: فيما يخص توزيع عينة الدراسة حسب متغير مد -4
 26سنة بنسبة  20إلى  11%، ثـ تمتيا  فئة اشتراؾ مف 41.10سنة بنسبة  20مشتركوف مع الشركة أكثر مف 

سنوات بنسبة  5% وفي الاخير تاتي فئة  أقل مف  24.70سنوات بنسبة  10سنوات إلى  5% وبعدىا  فئة مف
 ة في افراد العينة، حسب ما ىو موضح في الشكل التالي:%   وىي اقل نسب 8.20

 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير مدة الاشتراك: 10-10 (الشكل رقم: 

 
 SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات مصدر :

صحاب يتبيف  النتائج اف اغمب زبائف الشركة ىـ مف افيما يخص توزيع عينة الدراسة حسب المهنة:  -5
%، وىذا حسب ما ىو موضح في 42.50%، ثـ تمتيا فئة بدوف مينة  بنسبة  57.50الاعماؿ الحرة بنسبة 

 الشكل التالي:
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 (: توزيع عينة الدراسة حسب متغير نوع خدمة: 10-10 (الشكل رقم: 

 
 

 SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات مصدر :
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 واتجاهات محاور الدراسة تغيّرات: تحميل نيالثا المطمب
لتحميل تغيرات واتجاىات محاور الدراسة قمنا بإعداد استمارة استبياف تشمل عمى قسميف اساسيف، القسـ        

الأوؿ يشتمل المتغيرات الشخصية، في حيف أف القسـ الثاني اشتمل عمى محوريف ىما: المحور الأوؿ يتعمق 
، وىذا ما روني في العممية في الشركة محل الدراسة، أما المحور الثاني فيتعمق رضا الزبوف التسويق الالكت

 سنحاوؿ توضيحو في ىذا المطمب.
 التسويق الالكترونيمحور عرض وتحميل إجابات أفراد العينة عمى فقرات اولا: 

 فػي موضػحة ىػي كمػا لدراسػةا محػل الشػركة فػي الالكتروني التسويق متغير تحميل إلى العنصر ىذا في سنتطرؽ 
 :الموالي الجدوؿ

 المتعمقة بمحور: التسويق الالكتروني  (: نتائج تحميل العبارات10-10جدول رقم )
 العبارة الرقـ

ط 
وس
لمت
ا

ابي
حس

ال
ؼ  

حرا
ان

ي  ر
عيا
الم

 

رجة
د

جة 
لنتي
ا

 

01 
 تمتمؾ اتصالات الجزائر موقع الكتروني جذاب

3.301 1.050 2 
درجة 
 متوسطة

02 
 الوصوؿ لموقع اتصالات الجزائر مف السيل

3.589 1.012 1 
درجة 
 عالية

03 
مف السيل التعامل مع الموقع الإلكتروني الاتصالات 

 4 0.936 2.890 الجزائر
درجة 
 متوسطة

ّـ تحديث المعمومات الموجودة عمى الموقع الإلكتروني  04 يت
 دوريا

درجة  3 0.952 3.192
 متوسطة

درجة  الخامس 0.988 3.243 رونيالبعد الأوؿ: الموقع الالكت
 متوسطة

 درجة 4 0.858 2.986 تتميز الخدمات التي يقدميا موقع اتصالات الجزائر بالتنوع؛ 05
 متوسطة

 درجة 3 0.885 3.096 يتـ دفع الاشتراؾ الكترونيا 06
 متوسطة

 درجة 2 1.032 3.356 الخدمات الالكترونية دقيقة وتتصف بالجودة 07
 متوسطة

 درجة 1 1.032 3.356ع اتصالات الجزائر يعمل عمى تحقيق الوعود حوؿ موق 08



 -السوقر –ميدانية لأثر التسويق الالكتروني على رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجسائر  ني: دراسةالثاالفصل 
 

 

38 

 

 

 متوسطة الخدمات بدقة.
 البعد الثاني: المنتج

 السادس 0.952 3.199
 درجة
 متوسطة

تكمفة أداء الخدمات الالكترونية منخفضة مقارنة بالخدمات  09
 التقميدية

3.507 1.094 2 
درجة 
 عالية

الجزائر المقدمة الكترونيا أقل أسعار الخدمات اتصالات  10
 تكمفة مقارنة مع غيرىا مف مؤسسات الاتصاؿ 

3.493 1.120 3 
درجة 
 عالية

 طريقة الدفع الكترونيا مناسبة لي 11
3.589 1.039 1 

درجة 
 عالية

 البعد الثالث: السعر
 الثاني 1.084 3.530

درجة 
 عالية

الذي أستطيع أف أتمقى الخدمة التي أريدىا في الوقت  12
 يناسبني؛ 

3.575 1.580 1 
درجة 
 عالية

 يقدـ موقع اتصالات الجزائر الخدمة بسرعة عالية.  13
2.986 1.720 3 

 درجة
 متوسطة

يؤدي التوزيع الكرتوني إلى إيصاؿ الخدمة المقدمة الكترونيا  14
 عبر موقع الشركة في الوقت والمكاف المناسبيف

3.480 1.415 2 
درجة 
 عالية

 ابع: التوزيعالبعد الر 
 الرابع 1.572 3.347

 درجة
 متوسطة

تقوـ اتصالات الجزائر بالتعريف بخدماتيا مف خلبؿ مواقع  15
 التواصل الاجتماعي؛ 

3.849 0.794 1 
درجة 
 عالية

تمجأ اتصالات الجزائر إلى استخداـ أساليب جديدة لمترويج  16
 لخمتيا عمى الموقع؛  

3.726 0.838 3 
درجة 
 عالية

الجزائر بنشر مقاطع فيديو لمترويج  اتصالاتوـ تق 17
 2 0.764 3.740 لخدماتيا. 

درجة 
 عالية

 البعد الخامس : الترويج
 
 

 الاوؿ 0.798 3.772
درجة 
 عالية
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 أشعر بالأماف في معاممتي مع اتصالات الجزائر؛  18
3.301 1.050 4 

 درجة
 متوسطة

 جزائر؛ لدي ثقة في الخدمات الإلكترونية لاتصالات ال 19
3.589 1.012 2 

درجة 
 عالية

تتميز اتصالات الجزائر بسمعة جيدة وموقع الكتروني  20
 3 1.116 3.411 مميز مما يوفر لدي عنصر الأمف والثقة؛ 

درجة 
 عالية

درجة  1 0.786 3.781 يتـ التأكد مف ىوية العميل ليتـ إتماـ الخدمات.  21
 عالية

درجة  الثالث 0.991 3.521 البعد السادس: الامف
 عالية

 درجة عالية 1.052 3.419 الدرجة كمية
 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:

مف خلبؿ الجدوؿ السابق نجد أف المتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة عمى عبارات المحور    
وىذا   1.05بانحراؼ معياري بمغ   3.41بمغ  تروني في العممية التسويق الالكالأوؿ والمتعمق بػػػ: مستوى 

الأخير أقرب مف الصفر مما يشير إلى تقارب أراء الأفراد  وتمركزىا حوؿ قيمة المتوسط الحسابي العاـ لممحور 
والشكل التالي يبيف ترتيب عبارات محور  عالية درجةالذي ضمف مجاؿ التسويق الالكتروني في العممية  ب

 .سويق الالكتروني في العمميةالت
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 التسويق الالكتروني في العممية  (: ترتيب عبارات محور 10-10الشكل رقم )

 
 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
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 محور رضا الزبون ثانيا: عرض وتحميل إجابات أفراد العينة عمى فقرات 
ىذا العنصر إلى تحميل متغير رضا الزبوف في الشركة محل الدراسة كما ىي موضحة في سنتطرؽ في        

 الجدوؿ الموالي.
 رضا الزبون  (: نتائج تحميل إجابات أفراد العينة محور10-10جدول رقم )

 العبارة الرقـ
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ؼ  
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رجة
د
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اىتـ أكثر بالحفاظ عمى  تزيد مصداقية اتصالات الجزائر كمما 22
 معموماتي السرية والخاصة. 

درجة  3 1.005 3.644
 عالية

درجة  2 1.005 3.644 تقدـ لي اتصالات الجزائر خدمات إلكترونية تتناسب مع توقعاتي.  23
 عالية

توفير كافة خدمات في الموقع الإلكتروني تساىـ في تعزيز  24
 الرضا. 

درجة  1 0.794 3.849
 عالية

يسيّل تصميـ الموقع الإلكتروني كافة التعاملبت التي يقوـ بيا  25
 العميل؛ 

درجة  4 0.823 3.644
 عالية

26 
مف الأحسف أف يكوف تصميـ الموقع الإلكتروني يسيل كافة 

 8 1.134 3.137 التعاملبت التي يقوـ بيا العميل؛ 
درجة 
متوسط
 ة

27 
لكتروني الآمف يساعد التسويق الالكتروني مف خلبؿ الموقع الا

 6 1.066 3.315 لاتصالات الجزائر عمى زيادة ثقتي بالشركة وشعوري بالأماف؛ 
درجة 
متوسط
 ة

28 
سوؼ أتعامل الكترونيا مع المواقع الالكترونية لمشركة في 

 7 1.050 3.301 المستقبل ؛ 
درجة 
متوسط
 ة

جة در  5 1.012 3.589 أشعر بالرضا عف الخدمات المقدمة الكترونيا.  29
 عالية

 درجة عالية 0.986 3.515 الدرجة كمية
 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
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مف خلبؿ الجدوؿ أعلبه نجد: المتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة عمى عبارات المحور 
وىذا الأخير أقرب مف الواحد  0.98ؼ معياري بمغ  بإنحرا 3.51الثاني والمتعمق بػػػ: مستوى رضا الزبوف: بمغ  

حوؿ قيمة المتوسط الحسابي العاـ لممحور الذي ضمف مجاؿ )مف  الأفراد وتمركزىامما يشير إلى تقارب أراء 
درجة( أي أف اتجاىات أفراد العينة حوؿ رضا الزبوف والشكل التالي يبيف ترتيب عبارات  3.84إلى  3.13

 محور رضا الزبوف 
 (: ترتيب عبارات محور رضا الزبون.10-10كل رقم )الش

 
 

 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
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 الدراسة فرضيات اختبار: ثالثالمطمب ال
 سعيا الزبوف ، رضا وعلبقتو الالكتروني التسويق إختبار إلى خلبلو مف ىدفنا الذي المطمب ىذا يأتي

 بحثنا وفي العممي البحث ىذا عمييا يبنى التي الفرضيات صحة مدى مف لمتأكد الأساسية الأىداؼ لتحقيق
 .المناسبة الإحصائية الأساليب باستخداـ خطيا، آو صحتيا مف لمتأكد نسعى التي الفرضيات مف انطمقنا
 (Pearson)اختبار الفرضيات بمعامل ارتباط اولا: 

يوجد علاقة ارتباط موجبة بين التسويق التي مفادىا الأولى رضية اختبار الف الجزءسنحاوؿ في ىذا 
  الالكتروني ورضا الزبائن في مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر.

 ، مف خلبؿ الفرضيات التالية:(Pearson)لاختبار الفرضية محل الدراسة نعتمد عمى اختبار 
H0 رضا الزبائنارتباط موجبة بين التسويق الالكتروني و  علبقة: لا يوجد ( عند مستوى الدلالةα=0.05.) 
H1 : ارتباط موجبة بين التسويق الالكتروني ورضا الزبائن علبقةيوجد ( عند مستوى الدلالةα=0.05.) 

(، وتتضح النتائج مف خلبؿ (SPSS V.26وذلؾ باستعماؿ ببرنامج الحزـ الإحصائية لمعموـ الاجتماعية        
 الجدوؿ:

 .التسويق الالكترونيقيم الارتباط بين محور رضا الزبون مع ابعاد محور ( 01-10الجدول رقم)
 تقارير حول: رضا الزبون  محور التسويق الالكتروني

 **0.874 البعد الأول: الموقع الالكتروني
 **0.780 البعد الثاني: المنتج
 **0.786 البعد الثالث: السعر
 **0.316 البعد الرابع: التوزيع

 **0.693 س : الترويجالبعد الخام
 **0.880 البعد السادس: الامن

 (α≤0.01الارتباط ذو دلالة معنوية عند مستوى )
 .SPSS V.26برنامج مخرجات عمى بالاعتماد الطالبين إعداد من: المصدر

ور إلى وجود علبقة ارتباط موجبة وقوية بيف المح الى الارتباط تدؿيتضح مف الجدوؿ السابق أف أغمبية معامل 
(، ما عدى بعد 0.01التسويق الالكتروني وذات دالة إحصائية عند مستوى الدلالة ) وابعاد محوررضا الزبوف 

وىذا اف دؿ عمى شيء انما يدؿ عمى عدـ وجود علبقة بيف بعد  0.05التوزيع كاف معامل الارتباط اقل مف 
   .ورضا الزبوف التوزيع 
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 رضا الزبون محور التسويق الالكتروني في العممية مع محور  ( معامل الارتباط بين00-10)رقم الجدول 
 الدلالة الإحصائية تقارير حول: رضا الزبون.   الإحصائيات الفقرات

محور التسويق 
 الالكتروني

 **927. معامل بيرسوف 
 000. مستوى الدلالة دالة إحصائيا

 73 حجـ العينة
 (.a=0.01** مستوى الدلالة )

 .SPSS V.26عداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامجمف إ  المصدر:
محور رضا يتضح مف الجدوؿ السابق أف معامل بيرسوف للبرتباط، محور التسويق الالكتروني مع 

 إلى وجود علبقة ارتباط موجبة وقوية .   (، وىذا يعني.0.01ذو دالة إحصائية عند مستوى الدلالة )الزبوف 
 ملاحظة:

بيف محور التسويق الالكتروني و رضا الزبوف مف  ارتباط موجبةرضية التي تأكد عمى وجود علبقة نقبل الف      
 ةإذن الفرضية الأولى صحيح .الزبائفوجية نظر 

 الانحدار البسيط ب الفرضيات اختبار: ثانيا
ى رضا يوجد أثر التسويق الالكتروني عمالتي مفادىا الثانية اختبار الفرضية  الجزءسنحاوؿ في ىذا 

  .زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر
 الأثر مف خلبؿ الفرضيات التالية:لاختبار الفرضية محل الدراسة نعتمد عمى اختبار 

H0 الزبوف  رضا عمى الالكتروني لمتسويق أثر: لا يوجد ( عند مستوى الدلالةα=0.05.) 
H1 عند مستوى  الزبوف  رضا عمى الالكتروني لمتسويق أثر: يوجد( الدلالةα=0.05.) 

 ةالرئيسي: نتائج تحميل التباين للانحدار لمفرضية (00-10الجدول رقم )

مجموع  مصدر التباين
متوسط  درجات الحرية المربعات

 المربعات
 Fقيمة 

 مستوى الدلالة المحسوبة

 34.000 1 34.000 الانحدار
436.559 

 
.000b 
 

 078. 71 5.530 الخطأ
  72 39.530 المجموع الكمي

 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
 (  α=0.05مستوى الدلالة )*
 
 



 -السوقر –ميدانية لأثر التسويق الالكتروني على رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجسائر  ني: دراسةالثاالفصل 
 

 

45 

 

 

 : تقدير النموذج ومعامل التحديد والارتباط لمفرضية الرئيسية(00-10الجدول رقم )
 R2 0.860 ≃ 0.86معامل التحديد 
 R 0.927معامل الارتباط 
  تقدير النموذج

 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
الالكتروني في العممية ككل تبمغ قيمتو  ومحور التسويقنجد أف معامل الارتباط بيف محور رضا الزبوف       

( 0.860( وىذا يدؿ عمى وجود ارتباط موجب بيف المتغيريف، كما نلبحع أف معامل التحديد يساوي )0.927)
 التسويق الإلكتروني والباقي يفسرىا محوررضا الزبوف  تحدث في محورمف التغيرات التي  %86ني أف وىذا يع

 يرجع إلى عوامل أخرى منيا الأخطاء العشوائي.
( 0.000(، وبما أف قيمة دلالة الاختبار ىي )436.559المحسوبة تقدر بػ ) Fولدينا حسب الجدوؿ قيمة    

 تعني وجود دلالة إحصائية. 0.05وىي أقل مف مستوى الدلالة 
 H0 ونرفض الفرضية الصفرية H1 وبناء عميو، نقبل الفرضية البديمة ملاحظة:

بيف  محور رضا الزبوف و محور التسويق الالكتروني في العممية مف وجية نظر   اثرالتي تأكد عمى وجود 
 . ومنه الفرضية الثانية صحيحة زبائف شركة

 فروقات: اختبار الفرضيات بالثالثا
يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في العلاقة التي مفادىا  الثالثة سنحاوؿ في ىذا الجزء اختبار الفرضية

بين التسويق الالكتروني ورضا الزبون تعود الى متغيرات: )الجنس، المستوى التعميمي، الخبرة، مدة 
 الاشتراك(.
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 أولا. الفروق من حيث الجنس     
 الاختبار مف خلبؿ ما يمي: وتتضح نتائج

 .نتائج الفروق من حيث الجنس(: يوضح 00-10الجدول رقم )

المتوسط  العدد الجنس 
 الحسابي

الانحراف 
الدلالة  Tقيمة  المعياري 

 الفروق  الاحصائية

التسويق 
الالكتروني في 

 العممية

 127.- 74215. 3.4100 41 ذكر
0.254 

لا توجد 
 131.- 56995. 3.4301 32 انثى فروؽ 

 رضا الزبوف 
 676.- 79463. 3.4634 41 ذكر

لا توجد  0.713
 690.- 67248. 3.5820 32 انثى فروؽ 

 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
( ومف ثـ فانو لا α =0.05)يوضح جدوؿ السابق اف قيمة الاحتمالية كانت اكبر مف مستوى الدلالة 

د فروؽ ذات دلالة احصائية بيف اجابات الافراد حوؿ تأثير التسويق الالكتروني عمى  رضا الزبوف مف جية يوج
 نظر زبائف الشركة تعود الى متغير الجنس.
 ثانيا: الفروق من حيث المستوى التعميمي

 .نتائج الفروق من حيث المستوى التعميمي(: يوضح 00-10الجدول رقم )

مصدر  
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
الدلالة  Fقيمة  المربعات

 الفروق  الاحصائية

التسويق 
الالكتروني في 

 العممية

بيف 
 المجموعات

.728 2 .364 
.812 
 

.448 
 

لا توجد 
داخل  فروؽ 

 المجموعات
31.381 70 .448 

 رضا الزبوف 

بيف 
 المجموعات

2.183 2 1.092 
2.046 

 
.137 
 

لا توجد 
ل داخ فروؽ 

 المجموعات
37.346 70 .534 

 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:



 -السوقر –ميدانية لأثر التسويق الالكتروني على رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجسائر  ني: دراسةالثاالفصل 
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( ومف ثـ فانو لا α =0.05)يوضح جدوؿ السابق اف قيمة الاحتمالية كانت اكبر مف مستوى الدلالة 
ني عمى رضا الزبوف مف جية يوجد فروؽ ذات دلالة احصائية بيف اجابات الافراد حوؿ تأثير التسويق الالكترو 

نظر زبائف الشركة تعود الى متغير مستوى التعميمي، وىذا يعني اف افراد العينة الدراسة باختلبؼ مستواىـ 
التعميمي لدييـ نفس التصور فيما يخص تأثير الذي يمارسو التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف ويرجع الى 

لذى فيـ يتفقوف حوؿ علبقة التسويق الالكتروني عمى  رضا  داتلدييـ الشاىاكثر مف نصف افراد العينة 
 الزبوف.

 ثالثا: الفروق من حيث الفئة العمرية
 نتائج الفروق من حيث الفئة العمرية(: يوضح 00-10الجدول رقم )

مصدر  
 التباين

مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
الدلالة  Fقيمة  المربعات

 الفروق  الاحصائية

التسويق 
الالكتروني في 

 العممية

بيف 
 المجموعات

2.858 3 .953 
2.247 

 
.091 
 

لا توجد 
داخل  فروؽ 

 المجموعات
29.251 69 .424 

 رضا الزبوف 

بيف 
 المجموعات

3.458 3 1.153 
2.205 

 
.095 
 

لا توجد 
داخل  فروؽ 

 المجموعات
36.072 69 .523 

 .SPSS V.26ات برنامجمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرج المصدر:
( ومف ثـ فانو لا α =0.05)يوضح جدوؿ السابق اف قيمة الاحتمالية كانت اكبر مف مستوى الدلالة 

يوجد فروؽ ذات دلالة احصائية بيف اجابات الافراد حوؿ تأثير التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف مف جية 
  اعمارىـ يتفقوف ذا يعني اف افراد العينة الدراسة باختلبؼ نظر زبائف الشركة تعود الى متغير الفئة العمرية ، وى

 عمى التأثير الذي يمارسو التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف .
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 رابعا: الفروق حسب متغير مدة اشتراك
 نتائج الفروق من حيث مدة اشتراك(: يوضح 00-10الجدول رقم )

مجموع  مصدر التباين 
 المربعات

درجة 
 الحرية

وسط مت
الدلالة  Fقيمة  المربعات

 الفروق  الاحصائية

التسويق 
الالكتروني 
 في العممية

 287. 3 862. بيف المجموعات
.635 
 

.595 
 

لا توجد 
داخل  فروؽ 

 المجموعات
31.246 69 .453 

 رضا الزبوف 
 147. 3 442. بيف المجموعات

.260 
 

.854 
 

لا توجد 
داخل  فروؽ 

 566. 69 39.088 المجموعات

 .SPSS V.26مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
( ومف ثـ فانو لا α =0.05)يوضح جدوؿ السابق اف قيمة الاحتمالية كانت اكبر مف مستوى الدلالة 

الزبوف مف جية  عمى رضايوجد فروؽ ذات دلالة احصائية بيف اجابات الافراد حوؿ تأثير التسويق الالكتروني 
ظر زبائف الشركة تعود الى متغير مدة اشتراؾ، وىذا يعني اف افراد العينة الدراسة باختلبؼ مدة اشتراؾ لدييـ ن

نفس التصور فيما يخص تأثير الذي يمارسو التسويق الالكتروني عمى رضا الزبوف ويرجع  ىذا كوف اف كل 
و رضا الزبوف و في الاخير  ستحقق يتفق عمى انو اذا تحقق التسويق الالكتروني بمستوى  اعمى يحقق مع

 اىداؼ الشركة .
 ملاحظة:

 تأثيرعمى عدـ  فروؽ ذات دلالة احصائية بيف استجابة المبحوثيف حوؿ  تأكد التي الفرضية نقبل
 (.، مدة الاشتراؾالخبرة التعميمي، المستوى  الجنس،) تعود الى متغيرات : الزبوف  رضا عمى الالكتروني التسويق

 الثالثة صحيحة ومنو الفرضية
 
 

 
 
 
 
 
 



 -السوقر –ميدانية لأثر التسويق الالكتروني على رضا زبائن مؤسسة اتصالات الجسائر  ني: دراسةالثاالفصل 
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 :الفصل خلاصة
اتصالات الجزائر _السوقر_ جاىدتا إلى مواكبو التطورات الجارية عمى المستوى مؤسسة  تسعى            

الوطني والدولي ومف خلبؿ ىذه الدراسة وبالاعتماد عمى نتائج استبياف البحث توصمنا إلى أف المؤسسة واعية 
عمى رضا الزبوف داخميا مف خلبؿ إتباع أساليب عدة، وىذا ما أوضحتو إجابات  التسويق الالكتروني لأىمية

أفراد العينة حيث تـ رفض جميع الفرضيات الصفرية وقبوؿ الفرضيات البديمة التي تنص عمى أف ىناؾ علبقتو 
  (α=0.05رضا الزبوف مؤسسة مؤسسة اتصالات الجزائر عند مستوى الدلالة ) وبيف التسويق الالكتروني 
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 رضا تحقيق في الإلكتروني التسويق دور عمى الضوء تسميط حاولنا الموضوع، ليذا دراستنا خلبؿ مف  
 لمتعرؼ والمحتمميف الحالييف زبائنيا مع دائـ وتواصل اتصاؿ عمى المؤسسة إبقاء في فاعمة أداة باعتباره الزبوف 
 وبأقل واسع نطاؽ عمى الخدمة وتقديـ والتفاعمية السرعة توفير إلى بالإضافة عاتيـ،وتوق رغباتيـ حاجاتيـ، عمى
 مرتبط السوؽ  في مؤسسة أي وبقاء نجاح أف حيث لدييـ، الرضا مف مستوى  أعمى تحقيق في يسيـ مما تكمفة،
 .تقدميا التي بالمنتجات وقناعتيـ زبائنيا برضا
 وأسس بمفاىيـ بالتعريف قمنا البحث، إشكالية في لمطروحةا التساؤلات مختمف عف للئجابة محاولة وفي

 رضا يضمف بما خدمات أو سمع منتجاتيا لتسويق لممؤسسة يتيحيا التي والوسائل والأدوات الإلكتروني، التسويق
 .نحوىا ولائيـ ويعزز زبائنيا
 قطاع عف ةصور  بتقديـ قمنا عممية، أكثر وجعميا البحث النظري  طابعيا مف الدراسة ولإخراج  

 تبني ومدى الأنترنت، مجاؿ في خاصة شيدىا التي التكنولوجية التطورات ومختمف الجزائر، في الاتصالات
 يعرؼ ما خلبؿ مف التسويقية، وأعماليا أنشطتيا في التكنولوجيا ليذه اتصالات الجزائر بالسوقر مؤسسة
 .الإلكتروني بالتسويق

 الاستعانة تـ اتصالات الجزائر بالسوقر، زبائف رضا تحقيق في الإلكتروني التسويق إسياـ تحميل وقصد  
 الإلكتروني التسويق نحو الزبائف اتجاىات بدراسة خلبلو مف قمنا الاستقصاء، طريق عف ميداني ببحث

 عمى الاتجاىات ىذه وتأثير الإلكتروني، التسويقي مزيجيا عناصر في ممثلب الاتصالات الجزائر بالسوقر،
 .لدييـ الرضا مستوى 
ومف أجل التمكّف مف الاجابة عمى مختمف متطمبات إشكاليتنا البحثية، واستخلبص أىّـ النتائج المتعمّقة   

معتمديف عمى بعض الأساليب  بالجانب النظري والتطبيقي. قمنا باختبار مختمف الفرضيات المعالجة ليا
 ما يمي: استنتجنا SPSSالإحصائيبناءا عمى مخرجات البرنامج و  الإحصائية.

 في الزبائف ورضا الالكتروني التسويق بيفموجبة  ارتباط و توجد علبقةوالتي مفادىا أنّ  الأولى،صحة الفرضية  -
 .بالسوقر الجزائر اتصالات مؤسسة

 اتصالات مؤسسة زبائف رضا عمى الالكتروني التسويق أثر والتي مفادىا أفّ يوجد صحة الفرضية الثانية، -
 بالسوقر. الجزائر

 الالكتروني التسويق بيف العلبقة في فروؽ ذات دلالة احصائية يوجد ، والتي مفادىا أفّ صحة الفرضية الثالثة -
 (.الاشتراؾ مدة الخبرة، التعميمي، المستوى  الجنس،: )متغيرات الى تعود الزبوف  ورضا
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   :نتائج الدراسة -0
 :لتاليةنتائج اىذه الدراسة، توصمنا الى المف خلبؿ     

 عمى معيـ طويمة علبقات ببناء عمييـ والمحافظة الزبائف جذب إلى تيدؼ وسيمة الالكتروني التسويق تبريع -
 .الطويل المدى

 .وعملبئيا المؤسسة بيف والالتزاـ المشاركة و الثقة تحقيق في الالكتروني التسويق يساعد -
 . معيـ مرارباست البحث مف بدلا الزبائف عمى الحفاظ في الالكتروني التسويق ييدؼ  -
 معرفة اجل مف الزبائف مع والتواصل التفاعل عممية تسييل عمى المؤسسات الالكتروني التسويق يساعد -

 .معيـ علبقات اقامة و خمق أجل مف بيا يرغبوف  التي بالطرؽ  تقديميا عمى والقدرة رغباتيـ و حاجاتيـ
 الموقع و الانترنت بواسطة و زبوف ال مع علبقة بإقامة المعمومات تكنولوجيا و الاتصاؿ وسائل تساعد -

  .بيا الاتصاؿ ومراكز لممؤسسة الالكتروني
نحراؼ 3.515 بمغ حسابي متوسط بقيمة رضا الزبوف جاء بدرجة مرتفعة مستوى  أف الدراسة أظيرت -  وا 

 . 0.986 ب قدر معياري 
نحراؼ 3.419 الكمية لمدرجة حسابي بمتوسط مرتفعة بدرجة التسويق الالكتروني جاء أيضا مستوى و  -  وا 

 .1.052ب قدر معياري 
 التابع المتغيرو  الالكتروني التسويق المستقل المتغير بيف موجب إرتباط وجود علبقة إلى الدراسة توصمت -

 0.92رضا الزبوف 
 زبائف لدى 0.05 دلالة مستوى  رضا الزبوف عند التسويق الالكتروني عمى أثر وجود عمى الدراسة أسفرت -

 بالسوقر . الجزائر اتصالات مؤسسة
 التسويق تأثير حوؿ المبحوثيف استجابة بيف احصائية دلالة ذات فروؽ  عدـ وجود اظيرت الدراسة عمى -

 (.الاشتراؾ مدة الخبرة، التعميمي، المستوى  الجنس،: ) متغيرات الى تعود الزبوف  رضا عمى الالكتروني
 :الإقتراحات -0
 :   ىي بيا الخروج تـ التي الإقتراحات فإف دراستو تـ ما عمى بناءا    
يضاحو  المؤسسات التسويق الالكتروني بيف ثقافة نشر -  .المؤتمراتو  المحاضراتو  الندوات خلبؿ مف مفيومو ا 
 .أدائو عمى لموقوؼ السنة خلبؿ دوري  بشكل الزبائف علبقات إدارة برنامج مراجعة -
  .الجميع إلى لخدماتا وصوؿ يضمف بما الاتصالات لشركات الإلكترونية التحتية البنية تعزيز -
 .مركز في المقدمة تمؾ مف اقل تكوف  بحيث الشركة موقع عبر المقدمة الخدمات أسعار تخفيض -
 .بسيولة معو التعامل مف الزبائف تمكف وبطريقة جذابة، بطريقة لمشركة الالكتروني الموقع تصميـ -
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 :الدراسة آفاق -0
 أثر معالجة الدراسة ىذه حاولت إذ الحديثة، مواضيعال التسويق الالكتروني ورضا الزبوف مف موضوع يعد 

 في وفقنا قد نكوف  أف نأمل لذا بالسوقر، الجزائر اتصالات مؤسسة رضا الزبوف في التسويق الالكتروني عمى
 دراسات تكوف  أف يمكف المقترحة المواضيع مف مجموعة يمي فيماو  القميل، بالشيء لوو  العممي البحث إثراء

 :مستقبمية
 .العامميف إبداع عمى الالكتروني التسويق أثر -
  ودوره في تحسيف جودة خدمة الالكتروني التسويق -
 .جودةوأثػره عمى  الالكتروني التسويق -
 التسويق الالكتروني  تطبيق عمى المؤسسات تواجو التي المعيقات -



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 قائمة  
 والمراجع المصادر



 و المراجع قائمة المصادر
 

55 

 

 اولا: قائمة الكتب
(. التسويق الإلكتروني في القرف الحادي والعشريف. عماف: دار 2019) احمد صالح النصر، و عمى الزعبي. .1

 اليازوري العممية لمنشر و التوزيع .
(. ادارة علبقات الزبائف. عماف ، 2009الطائي يوسف حجيـ سمطاف، و ىشاـ فوزي دباس العابدي. ) .2

 الأردف: مؤسسة الوراؽ لمنشر و التوزيع.
(. الإدارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني . عماف الأردف : دار 2019راكز الزعارير، و الطالب غساف . ) .3

 الياويزي العممية لمنشر والتوزيع .
(. التسويق الإلكتروني واثره عمى رضى الزبوف . 2022رشيد سميماف عبد النور، و مسعودي طارؽ . ) .4

 الجزائر . -ورقمة  -حامعة قاصدي مرابح 
 ويق الإلكتروني. عماف: دار الإعصار العممي لمنشر و التوزيع .(. التس2010سمر توفيق صبرة. ) .5
(. التسويق الإلكتروني. الأردف 2014عاكف يوسف زيادات، سميماف صادؽ درماف، و نوزت صالح شفاف. ) .6

 : زمزـ ناشروف ومزعوف .
 (. التسويق الإلكتروني. دار حامد لنشر و التوزيع .2005، 01 01محمد طاىر نصير. ) .7
 (. التسويق الإلكتروني . عماف، الأردف : دار المسيرة لمطباعة والنشر .2012اسـ الصميدعي. )محمود ج .8
(. التسويق الإلكتروني ، عناصر المزيج التسويقي عبر الأنترنت. الأردف: دار 2004يوسف احمد أبو فارة. ) .9

 وائل لطباعة و النشر والتوزيع .
 : قائمة مذكرات ثانيا
تخصص  ضمف متطمبات نيل رسالة ماجستير،، جودة الخدمات واثرىا عمى رضا العملبء نور الديف بوعناف.. 1

 (.2007تسويق ،كمية العموـ الإقتصادية والتجارية وعموـ التسيير ، جامعة المسيمة . )
لعجيلبت نور اليدى، و ىناء بف خميفة . أثر التسويق الإلكتروني عمى رضا الزبوف في المؤسسات . 2

 (.2022/16/12) . جامعة قاصدي مرابح : ورقمة . ف متطمبات نيل شيادة الماسترضم الخدماتية
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 الممحق رقم 10: استمارة الاستبيان 
 -تيارت  -جامعة ابن خمدون 

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير
 قسم العموم التجارية

 
 سيدي الكريـ، سيدتي الكريمة، تحية طيبة وبعد

 إطار إعداد مذكرة تخرج لنيل شيادة الماستر أكاديمي تخصص تسويق الخدمات بعنواف:في 
 دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بالسوقر " -" أثر التسويق الالكتروني عمى رضا الزبون 

يشرفنا أف نضع بيف أيديكـ ىذه الاستمارة بيدؼ الحصوؿ عمى بعض البيانات والمعمومات التي تخدـ أىداؼ 
 لبحث.ا

( في الخانة التي xلذلؾ نرجو منكـ قراءة جميع العبارات الموضحة فييا بدقة وموضوعية، ووضع علبمة )
 تتناسب مع رأيكـ أماـ كل عبارة.

 عمما أف ىذه الإجابات سوؼ يتـ استخداميا لأغراض البحث العممي، لذا فلب ضرورة لذكر الاسـ.
 شكرا لحسن تعاونكم وتجاوبكم

 لبين  من إعداد الطا
 صافة سيد أحمد 

 محمد بن جدو
 المحور الأول: البيانات الشخصية:

 ☐أنثى                ☐ذكر        . الجنس:0
   ☐سنة    40 - 31مف     ☐سنة    30 - 20مف   ☐سنة      20أقل مف  . السن:0
 ☐سنة  51فوؽ              ☐سنة  50 – 41مف  
                      ☐جامعي                 ☐انوي فأقل   المستوى التعميمي:          ث .3

 ☐شياداة مخصصة
         ☐سنوات 10سنوات إلى  5مف              ☐سنوات    5مدة الاشتراؾ: أقل مف  .4
 ☐سنة 20أكثر مف                ☐سنة      20إلى  11مف         
                             ☐أعماؿ حرة                                  ☐المينة: بدوف مينة    .5

  ☐متقاعد  موظف
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   المحور الثاني: عبارات التسويق الالكتروني.
غير موافق   الرقم

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      الموقع الإلكتروني
      تمتمؾ اتصالات الجزائر موقع الكتروني جذاب 0
      الوصوؿ لموقع اتصالات الجزائر مف السيل 0
مف السيل التعامل مع الموقع الإلكتروني  0

 الاتصالات الجزائر
     

ّـ تحديث المعمومات الموجودة عمى الموقع  0 يت
 الإلكتروني دوريا

     

      المنتج )الخدمة(
تتميز الخدمات التي يقدميا موقع اتصالات  0

 الجزائر بالتنوع؛
     

      ـ دفع الاشتراؾ الكترونيايت 0
      الخدمات الالكترونية دقيقة وتتصف بالجودة 0
موقع اتصالات الجزائر يعمل عمى تحقيق  0

 الوعود حوؿ الخدمات بدقة.
     

      السعر
تكمفة أداء الخدمات الالكترونية منخفضة  0

 مقارنة بالخدمات التقميدية
     

الجزائر المقدمة  أسعار الخدمات اتصالات 01
الكترونيا أقل تكمفة مقارنة مع غيرىا مف 

 مؤسسات الاتصاؿ 

     

      طريقة الدفع الكترونيا مناسبة لي 00
      التوزيع

أستطيع أف أتمقى الخدمة التي أريدىا في  00
 الوقت الذي يناسبني؛ 
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يقدـ موقع اتصالات الجزائر الخدمة بسرعة  00
 عالية. 

     

يؤدي التوزيع الكرتوني إلى إيصاؿ الخدمة  00
المقدمة الكترونيا عبر موقع الشركة في الوقت 

 والمكاف المناسبيف

     

      الترويج
تقوـ اتصالات الجزائر بالتعريف بخدماتيا مف  00

 خلبؿ مواقع التواصل الاجتماعي؛ 
     

تمجأ اتصالات الجزائر إلى استخداـ أساليب  00
 لمترويج لخمتيا عمى الموقع؛  جديدة 

     

تقوـ اتصالات الجزائر بنشر مقاطع فيديو  00
 لمترويج لخدماتيا. 

     

      الأمن
أشعر بالأماف في معاممتي مع اتصالات  00

 الجزائر؛ 
     

لدي ثقة في الخدمات الإلكترونية لاتصالات  00
 الجزائر؛ 

     

جيدة وموقع  تتميز اتصالات الجزائر بسمعة 01
الكتروني مميز مما يوفر لدي عنصر الأمف 

 والثقة؛ 

     

يتـ التأكد مف ىوية العميل ليتـ إتماـ  00
 الخدمات. 
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 المحور الثالث: رضا الزبون 
غير موافق  العبارات الرقم

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

ىتـ أكثر تزيد مصداقية اتصالات الجزائر كمما ا  00
 بالحفاظ عمى معموماتي السرية والخاصة. 

     

تقدـ لي اتصالات الجزائر خدمات إلكترونية  00
 تتناسب مع توقعاتي. 

     

توفير كافة خدمات في الموقع الإلكتروني تساىـ  00
 في تعزيز الرضا. 

     

يسيّل تصميـ الموقع الإلكتروني كافة التعاملبت  00
 عميل؛ التي يقوـ بيا ال

 

     

مف الأحسف أف يكوف تصميـ الموقع الإلكتروني  00
 يسيل كافة التعاملبت التي يقوـ بيا العميل؛ 

     

يساعد التسويق الالكتروني مف خلبؿ الموقع  00
الالكتروني الآمف لاتصالات الجزائر عمى 

 زيادة ثقتي بالشركة وشعوري بالأماف؛ 

     

ع المواقع الالكترونية سوؼ أتعامل الكترونيا م 00
 لمشركة في المستقبل ؛ 

     

      أشعر بالرضا عف الخدمات المقدمة الكترونيا.  00
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 الممحق رقم 10: صدق الاتساق الداخمي لمحور الاول مع فقرات
 

Corrélations 
10محور  0ف  2ف  3ف  4ف   

10محور  

Corrélation de Pearson 1 .783
**
 .675

**
 .480

**
 .677

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

0ف  

Corrélation de Pearson .783
**
 1 .393

**
 .500

**
 .761

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .001 .000 .000 

N 73 73 73 73 73 

2ف  

Corrélation de Pearson .675
**
 .393

**
 1 .201 .285

*
 

Sig. (bilatérale) .000 .001  .088 .015 

N 73 73 73 73 73 

3ف  

Corrélation de Pearson .480
**
 .500

**
 .201 1 .507

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .088  .000 

N 73 73 73 73 73 

4ف  

Corrélation de Pearson .677
**
 .761

**
 .285

*
 .507

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .015 .000  
N 73 73 73 73 73 

5ف  

Corrélation de Pearson .667
**
 .714

**
 .266

*
 .569

**
 .700

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .023 .000 .000 

N 73 73 73 73 73 

6ف  

Corrélation de Pearson .594
**
 .537

**
 .309

**
 .566

**
 .555

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .008 .000 .000 

N 73 73 73 73 73 

7ف  

Corrélation de Pearson .629
**
 .848

**
 .249

*
 .328

**
 .763

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .034 .005 .000 

N 73 73 73 73 73 

8ف  

Corrélation de Pearson .629
**
 .848

**
 .249

*
 .328

**
 .763

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .034 .005 .000 

N 73 73 73 73 73 

9ف  

Corrélation de Pearson .809
**
 .530

**
 .693

**
 .285

*
 .358

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .014 .002 

N 73 73 73 73 73 

01ف  
Corrélation de Pearson .742

**
 .427

**
 .660

**
 .251

*
 .301

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .032 .010 

 
 
 
 
 

Corrélations 
5ف  6ف  7ف  8ف  9ف   

10محور  

Corrélation de Pearson .667 .594
**
 .629

**
 .629

**
 .809

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

0ف  

Corrélation de Pearson .714
**
 .537 .848

**
 .848

**
 .530

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

2ف  

Corrélation de Pearson .266
**
 .309

**
 .249 .249 .693

*
 

Sig. (bilatérale) .023 .008 .034 .034 .000 

N 73 73 73 73 73 

3ف  

Corrélation de Pearson .569
**
 .566

**
 .328 .328 .285

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .005 .005 .014 

N 73 73 73 73 73 

4ف  
Corrélation de Pearson .700

**
 .555

**
 .763

*
 .763

**
 .358 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .002 
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N 73 73 73 73 73 

5ف  

Corrélation de Pearson 1
**
 .825

**
 .492

*
 .492

**
 .392

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .001 

N 73 73 73 73 73 

6ف  

Corrélation de Pearson .825
**
 1

**
 .312

**
 .312

**
 .351

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

7ف  

Corrélation de Pearson .492
**
 .312

**
 1

*
 1.000

**
 .403

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

8ف  

Corrélation de Pearson .492
**
 .312

**
 1.000

*
 1

**
 .403

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

9ف  

Corrélation de Pearson .392
**
 .351

**
 .403

**
 .403

*
 1

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .002 .000 .000  
N 73 73 73 73 73 

01ف  
Corrélation de Pearson .325

**
 .288

**
 .339

**
 .339

*
 .961

**
 

Sig. (bilatérale) .005 .013 .003 .003 .000 

 
 

Corrélations 
01ف  00ف  02ف  03ف  04ف   

10محور  

Corrélation de Pearson .742 .579
**
 .747

**
 .476

**
 .114

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .336 

N 73 73 73 73 73 

0ف  

Corrélation de Pearson .427
**
 .434 .455

**
 .156

**
 -.136

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .187 .251 

N 73 73 73 73 73 

2ف  

Corrélation de Pearson .660
**
 .260

**
 .324 .148 .004

*
 

Sig. (bilatérale) .000 .026 .005 .210 .975 

N 73 73 73 73 73 

3ف  

Corrélation de Pearson .251
**
 .282

**
 .250 .034 -.253

**
 

Sig. (bilatérale) .032 .016 .033 .778 .031 

N 73 73 73 73 73 

4ف  

Corrélation de Pearson .301
**
 .319

**
 .424

*
 .069

**
 -.213 

Sig. (bilatérale) .010 .006 .000 .559 .070 

N 73 73 73 73 73 

5ف  

Corrélation de Pearson .325
**
 .492

**
 .405

*
 .085

**
 -.189

**
 

Sig. (bilatérale) .005 .000 .000 .477 .109 

N 73 73 73 73 73 

6ف  

Corrélation de Pearson .288
**
 .346

**
 .347

**
 .083

**
 -.126

**
 

Sig. (bilatérale) .013 .003 .003 .485 .288 

N 73 73 73 73 73 

7ف  

Corrélation de Pearson .339
**
 .333

**
 .409

*
 .112

**
 -.271

**
 

Sig. (bilatérale) .003 .004 .000 .344 .021 

N 73 73 73 73 73 

8ف  

Corrélation de Pearson .339
**
 .333

**
 .409

*
 .112

**
 -.271

**
 

Sig. (bilatérale) .003 .004 .000 .344 .021 

N 73 73 73 73 73 

9ف  

Corrélation de Pearson .961
**
 .528

**
 .471

**
 .255

*
 .002

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .030 .984 

N 73 73 73 73 73 

01ف  
Corrélation de Pearson 1

**
 .475

**
 .434

**
 .234

*
 -.029

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .046 .810 
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Corrélations 
05ف  06ف  07ف  08ف  09ف   

10محور  

Corrélation de Pearson .664 .684
**
 .665

**
 .783

**
 .675

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

0ف  

Corrélation de Pearson .322
**
 .427 .428

**
 1.000

**
 .393

**
 

Sig. (bilatérale) .005 .000 .000 .000 .001 

N 73 73 73 73 73 

2ف  

Corrélation de Pearson .562
**
 .488

**
 .596 .393 1.000

*
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .001 .000 

N 73 73 73 73 73 

3ف  

Corrélation de Pearson .239
**
 .368

**
 .192 .500 .201

**
 

Sig. (bilatérale) .042 .001 .103 .000 .088 

N 73 73 73 73 73 

4ف  

Corrélation de Pearson .333
**
 .467

**
 .470

*
 .761

**
 .285 

Sig. (bilatérale) .004 .000 .000 .000 .015 

N 73 73 73 73 73 

5ف  

Corrélation de Pearson .385
**
 .459

**
 .397

*
 .714

**
 .266

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .000 .001 .000 .023 

N 73 73 73 73 73 

6ف  

Corrélation de Pearson .397
**
 .486

**
 .387

**
 .537

**
 .309

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .000 .001 .000 .008 

N 73 73 73 73 73 

7ف  

Corrélation de Pearson .117
**
 .243

**
 .330

*
 .848

**
 .249

**
 

Sig. (bilatérale) .323 .038 .004 .000 .034 

N 73 73 73 73 73 

8ف  

Corrélation de Pearson .117
**
 .243

**
 .330

*
 .848

**
 .249

**
 

Sig. (bilatérale) .323 .038 .004 .000 .034 

N 73 73 73 73 73 

9ف  

Corrélation de Pearson .505
**
 .517

**
 .525

**
 .530

*
 .693

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

01ف  
Corrélation de Pearson .444

**
 .457

**
 .461

**
 .427

*
 .660

**
 

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

 
 

Corrélations 
21ف  20ف   

10محور  

Corrélation de Pearson .773 .732
**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

0ف  

Corrélation de Pearson .474
**
 .367 

Sig. (bilatérale) .000 .001 

N 73 73 

2ف  

Corrélation de Pearson .656
**
 .724

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

3ف  

Corrélation de Pearson .323
**
 .250

**
 

Sig. (bilatérale) .005 .033 

N 73 73 

4ف  

Corrélation de Pearson .369
**
 .317

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .006 

N 73 73 

5ف  

Corrélation de Pearson .412
**
 .304

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .009 

N 73 73 

6ف  
Corrélation de Pearson .382

**
 .330

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .004 
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N 73 73 

7ف  

Corrélation de Pearson .390
**
 .166

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .160 

N 73 73 

8ف  

Corrélation de Pearson .390
**
 .166

**
 

Sig. (bilatérale) .001 .160 

N 73 73 

9ف  

Corrélation de Pearson .930
**
 .712

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

01ف  
Corrélation de Pearson .969

**
 .677

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

 
 

Corrélations 
10محور  0ف  2ف  3ف  4ف   

01ف  N 73 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 

00ف  

Corrélation de Pearson .579 .434 .260 .282 .319 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .026 .016 .006 

N 73
**
 73 73

**
 73

**
 73

**
 

02ف  

Corrélation de Pearson .747 .455 .324 .250 .424 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .005 .033 .000 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

*
 

03ف  

Corrélation de Pearson .476 .156 .148 .034 .069 

Sig. (bilatérale) .000 .187 .210 .778 .559 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

**
 

04ف  

Corrélation de Pearson .114 -.136 .004 -.253 -.213 

Sig. (bilatérale) .336 .251 .975 .031 .070 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73 

05ف  

Corrélation de Pearson .664 .322 .562 .239 .333 

Sig. (bilatérale) .000 .005 .000 .042 .004 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

06ف  

Corrélation de Pearson .684 .427 .488 .368 .467 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .001 .000 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 73

**
 

07ف  

Corrélation de Pearson .665 .428 .596 .192 .470 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .103 .000 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

08ف  

Corrélation de Pearson .783 1.000 .393 .500 .761 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .001 .000 .000 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

09ف  

Corrélation de Pearson .675 .393 1.000 .201 .285 

Sig. (bilatérale) .000 .001 .000 .088 .015 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

21ف  

Corrélation de Pearson .773 .474 .656 .323 .369 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .005 .001 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

20ف  Corrélation de Pearson .732 .367 .724 .250 .317 
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Corrélations 
5ف  6ف  7ف  8ف  9ف   

01ف  N 73 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 

00ف  

Corrélation de Pearson .492 .346 .333 .333 .528 

Sig. (bilatérale) .000 .003 .004 .004 .000 

N 73
**
 73 73

**
 73

**
 73

**
 

02ف  

Corrélation de Pearson .405 .347 .409 .409 .471 

Sig. (bilatérale) .000 .003 .000 .000 .000 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

*
 

03ف  

Corrélation de Pearson .085 .083 .112 .112 .255 

Sig. (bilatérale) .477 .485 .344 .344 .030 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

**
 

04ف  

Corrélation de Pearson -.189 -.126 -.271 -.271 .002 

Sig. (bilatérale) .109 .288 .021 .021 .984 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73 

05ف  

Corrélation de Pearson .385 .397 .117 .117 .505 

Sig. (bilatérale) .001 .001 .323 .323 .000 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

06ف  

Corrélation de Pearson .459 .486 .243 .243 .517 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .038 .038 .000 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 73

**
 

07ف  

Corrélation de Pearson .397 .387 .330 .330 .525 

Sig. (bilatérale) .001 .001 .004 .004 .000 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

08ف  

Corrélation de Pearson .714 .537 .848 .848 .530 

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

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

09ف  

Corrélation de Pearson .266 .309 .249 .249 .693 

Sig. (bilatérale) .023 .008 .034 .034 .000 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

21ف  

Corrélation de Pearson .412 .382 .390 .390 .930 

Sig. (bilatérale) .000 .001 .001 .001 .000 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

20ف  Corrélation de Pearson .304 .330 .166 .166 .712 

 

Corrélations 
01ف  00ف  02ف  03ف  04ف   

01ف  N 73 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 

00ف  

Corrélation de Pearson .475 1 .442 .277 -.053 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .018 .656 

N 73
**
 73 73

**
 73

**
 73

**
 

02ف  

Corrélation de Pearson .434 .442 1 .739 .341 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .003 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

*
 

03ف  

Corrélation de Pearson .234 .277 .739 1 .625 

Sig. (bilatérale) .046 .018 .000  .000 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

**
 

04ف  

Corrélation de Pearson -.029 -.053 .341 .625 1 

Sig. (bilatérale) .810 .656 .003 .000  
N 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 73 

05ف  

Corrélation de Pearson .444 .261 .469 .263 .164 

Sig. (bilatérale) .000 .026 .000 .025 .165 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

06ف  

Corrélation de Pearson .457 .236 .446 .171 .054 

Sig. (bilatérale) .000 .044 .000 .148 .651 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 73

**
 

07ف  
Corrélation de Pearson .461 .266 .402 .145 -.050 

Sig. (bilatérale) .000 .023 .000 .220 .675 
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N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

08ف  

Corrélation de Pearson .427 .434 .455 .156 -.136 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .187 .251 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

09ف  

Corrélation de Pearson .660 .260 .324 .148 .004 

Sig. (bilatérale) .000 .026 .005 .210 .975 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

21ف  

Corrélation de Pearson .969 .495 .463 .235 -.056 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .046 .637 

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

20ف  Corrélation de Pearson .677 .364 .461 .316 .171 

 
 
 

Corrélations 
05ف  06ف  07ف  08ف  09ف   

01ف  N 73 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 

00ف  

Corrélation de Pearson .261 .236 .266 .434 .260 

Sig. (bilatérale) .026 .044 .023 .000 .026 

N 73
**
 73 73

**
 73

**
 73

**
 

02ف  

Corrélation de Pearson .469 .446 .402 .455 .324 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .005 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

*
 

03ف  

Corrélation de Pearson .263 .171 .145 .156 .148 

Sig. (bilatérale) .025 .148 .220 .187 .210 

N 73
**
 73

**
 73 73 73

**
 

04ف  

Corrélation de Pearson .164 .054 -.050 -.136 .004 

Sig. (bilatérale) .165 .651 .675 .251 .975 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73 

05ف  

Corrélation de Pearson 1 .919 .828 .322 .562 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .005 .000 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

06ف  

Corrélation de Pearson .919 1 .777 .427 .488 

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

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

**
 73

**
 

07ف  

Corrélation de Pearson .828 .777 1 .428 .596 

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

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

08ف  

Corrélation de Pearson .322 .427 .428 1 .393 

Sig. (bilatérale) .005 .000 .000  .001 

N 73
**
 73

**
 73

*
 73

**
 73

**
 

09ف  

Corrélation de Pearson .562 .488 .596 .393 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .001  
N 73

**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

21ف  

Corrélation de Pearson .432 .434 .469 .474 .656 

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

N 73
**
 73

**
 73

**
 73

*
 73

**
 

20ف  Corrélation de Pearson .770 .709 .574 .367 .724 

 
 

Corrélations 
21ف  20ف   

01ف  N 73 73
**
 

00ف  

Corrélation de Pearson .495 .364 

Sig. (bilatérale) .000 .002 

N 73
**
 73 

02ف  
Corrélation de Pearson .463 .461 

Sig. (bilatérale) .000 .000 
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N 73
**
 73

**
 

03ف  

Corrélation de Pearson .235 .316 

Sig. (bilatérale) .046 .006 

N 73
**
 73

**
 

04ف  

Corrélation de Pearson -.056 .171 

Sig. (bilatérale) .637 .149 

N 73
**
 73

**
 

05ف  

Corrélation de Pearson .432 .770 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73
**
 73

**
 

06ف  

Corrélation de Pearson .434 .709 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73
**
 73

**
 

07ف  

Corrélation de Pearson .469 .574 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73
**
 73

**
 

08ف  

Corrélation de Pearson .474 .367 

Sig. (bilatérale) .000 .001 

N 73
**
 73

**
 

09ف  

Corrélation de Pearson .656 .724 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73
**
 73

**
 

21ف  

Corrélation de Pearson 1 .658 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 73
**
 73

**
 

20ف  Corrélation de Pearson .658 1 

 
 

Corrélations 
10محور  0ف  2ف  3ف  4ف   

20ف  Sig. (bilatérale) .000 .001
**
 .000

**
 .033

**
 .006

**
 

N 73 73 73 73 73 

 

Corrélations 
5ف  6ف  7ف  8ف  9ف   

20ف  Sig. (bilatérale) .009 .004
**
 .160

**
 .160

**
 .000

**
 

N 73 73 73 73 73 

 

Corrélations 
01ف  00ف  02ف  03ف  04ف   

20ف  Sig. (bilatérale) .000 .002
**
 .000

**
 .006

**
 .149

**
 

N 73 73 73 73 73 

 

Corrélations 
05ف  06ف  07ف  08ف  09ف   

20ف  Sig. (bilatérale) .000 .000
**
 .000

**
 .001

**
 .000

**
 

N 73 73 73 73 73 

 

Corrélations 
21ف  20ف   

20ف  Sig. (bilatérale) .000  
N 73 73 

 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 الممحق رقم 10: صدق الاتساق الداخمي لمحور الثاني مع فقرات
 

Corrélations 
12محور  22ف  23ف  24ف  25ف   

12محور  

Corrélation de Pearson 1 .718
**
 .718

**
 .633

**
 .707

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

22ف  

Corrélation de Pearson .718
**
 1 1.000

**
 .280

*
 .315

**
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .016 .007 

N 73 73 73 73 73 

23ف  

Corrélation de Pearson .718
**
 1.000

**
 1 .280

*
 .315

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .016 .007 

N 73 73 73 73 73 

24ف  

Corrélation de Pearson .633
**
 .280

*
 .280

*
 1 .746

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .016 .016  .000 

N 73 73 73 73 73 

25ف  

Corrélation de Pearson .707
**
 .315

**
 .315

**
 .746

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .007 .007 .000  
N 73 73 73 73 73 

26ف  

Corrélation de Pearson .884
**
 .458

**
 .458

**
 .532

**
 .529

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

27ف  

Corrélation de Pearson .803
**
 .469

**
 .469

**
 .254

*
 .336

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .030 .004 

N 73 73 73 73 73 

28ف  

Corrélation de Pearson .838
**
 .485

**
 .485

**
 .322

**
 .399

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .005 .000 

N 73 73 73 73 73 

29ف  

Corrélation de Pearson .655
**
 .237

*
 .237

*
 .562

**
 .756

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .044 .044 .000 .000 

N 73 73 73 73 73 

 

Corrélations 
26ف  27ف  28ف  29ف   

12محور  

Corrélation de Pearson .884 .803
**
 .838

**
 .655

**
 

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

N 73 73 73 73 

22ف  

Corrélation de Pearson .458
**
 .469 .485

**
 .237

*
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .044 

N 73 73 73 73 

23ف  

Corrélation de Pearson .458
**
 .469

**
 .485 .237

*
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .044 

N 73 73 73 73 

24ف  

Corrélation de Pearson .532
**
 .254

*
 .322

*
 .562 

Sig. (bilatérale) .000 .030 .005 .000 

N 73 73 73 73 

25ف  

Corrélation de Pearson .529
**
 .336

**
 .399

**
 .756

**
 

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

N 73 73 73 73 

26ف  

Corrélation de Pearson 1
**
 .860

**
 .875

**
 .486

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 

N 73 73 73 73 

27ف  

Corrélation de Pearson .860
**
 1

**
 .907

**
 .341

*
 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .003 

N 73 73 73 73 
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28ف  

Corrélation de Pearson .875
**
 .907

**
 1

**
 .393

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .001 

N 73 73 73 73 

29ف  

Corrélation de Pearson .486
**
 .341

*
 .393

*
 1

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .003 .001  
N 73 73 73 73 

 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 لمحاور الإستبيان   Cronbach's Alpha: معامل 10لممحق رقم ا
Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

.949 29 

 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

.919 21 

 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de 
Cronbach 

Nombre 
d'éléments 

.887 8 

 

 : البيانات الشخصية  10الممحق رقم 
 

 الجنس
 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 56.2 56.2 56.2 41 ذكر

 100.0 43.8 43.8 32 انثى

Total 73 100.0 100.0  

 

 
 الفئة_العمرية

 Fréquence Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

سنة 21أقل من   4 5.5 5.5 5.5 

سنة 31 - 21من  29 39.7 39.7 45.2 

سنة 41 - 30من  33 45.2 45.2 90.4 

سنة 51 – 40من   7 9.6 9.6 100.0 

Total 73 100.0 100.0  

 
 مدة_اشتراك

 Fréquence Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

سنوات5أقل من   6 8.2 8.2 8.2 

سنوات 01سنوات إلى  5من  18 24.7 24.7 32.9 

سنة 21إلى  00من   19 26.0 26.0 58.9 

سنة 21أكثر من   30 41.1 41.1 100.0 

Total 73 100.0 100.0  
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 مهنة
 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 42.5 42.5 42.5 31 بدون مهنة

 100.0 57.5 57.5 42 أعمال حرة

Total 73 100.0 100.0  

 
 

 المستوى_التعليمي
 Fréquence Pourcentage Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 8.2 8.2 8.2 6 ثانوي فأقل

 32.9 24.7 24.7 18 جامعً

 100.0 67.1 67.1 49 شهاداة مخصصة

Total 73 100.0 100.0  

 
 

 : متوسطات الحسابية و الانحراف المعياري لمفقرات  10الممحق رقم 
 

Statistiques 
0ف  2ف  3ف  4ف  5ف  6ف  7ف   

N 
Valide 73 73 73 73 73 73 73 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3.3014 3.5890 2.8904 3.1918 2.9863 3.0959 3.3562 

Ecart type 1.04993 1.01154 .93633 .95245 .85786 .88450 1.03239 

 

Statistiques 
8ف  9ف  01ف  00ف  02ف  03ف  04ف   

N 
Valide 73 73 73 73 73 73 73 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3.3562 3.5068 3.4932 3.5890 3.5753 2.9863 3.4795 

Ecart type 1.03239 1.09447 1.11956 1.03864 1.58042 1.71993 1.41529 

 

Statistiques 
05ف  06ف  07ف  08ف  09ف  21ف  20ف   

N 
Valide 73 73 73 73 73 73 73 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3.8493 3.7260 3.7397 3.3014 3.5890 3.4110 3.7808 

Ecart type .79357 .83766 .76426 1.04993 1.01154 1.11599 .78610 

 

Statistiques 
22ف  23ف  24ف  25ف  26ف  27ف  28ف   

N 
Valide 73 73 73 73 73 73 73 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3.6438 3.6438 3.8493 3.6438 3.1370 3.3151 3.3014 

Ecart type 1.00512 1.00512 .79357 .82276 1.13425 1.06558 1.04993 

 

Statistiques 
29ف   

N 
Valide 73 

Manquant 0 

Moyenne 3.5890 

Ecart type 1.01154 
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 (Pearsonاختبار الفرضيات بمعامل ارتباط ): 10الممحق رقم 
 

Corrélations 
12محور  0_0بعد  2_0بعد  3_0بعد  4_0بعد   

12محور  

Corrélation de Pearson 1 .874
**
 .780

**
 .786

**
 .316

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .006 

N 73 73 73 73 73 

0_0بعد  

Corrélation de Pearson .874
**
 1 .854

**
 .604

**
 .180 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .128 

N 73 73 73 73 73 

2_0بعد  

Corrélation de Pearson .780
**
 .854

**
 1 .496

**
 .146 

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .218 

N 73 73 73 73 73 

3_0بعد  

Corrélation de Pearson .786
**
 .604

**
 .496

**
 1 .315

**
 

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

N 73 73 73 73 73 

4_0بعد  

Corrélation de Pearson .316
**
 .180 .146 .315

**
 1 

Sig. (bilatérale) .006 .128 .218 .007  
N 73 73 73 73 73 

5_0بعد  

Corrélation de Pearson .693
**
 .569

**
 .404

**
 .494

**
 .292

*
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .012 

N 73 73 73 73 73 

6_0بعد  

Corrélation de Pearson .880
**
 .826

**
 .630

**
 .848

**
 .309

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .008 

N 73 73 73 73 73 

 

Corrélations 
5_0بعد  6_0بعد   

12محور  

Corrélation de Pearson .693 .880
**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

0_0بعد  

Corrélation de Pearson .569
**
 .826 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

2_0بعد  

Corrélation de Pearson .404
**
 .630

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

3_0بعد  

Corrélation de Pearson .494
**
 .848

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .000 

N 73 73 

4_0بعد  

Corrélation de Pearson .292
**
 .309 

Sig. (bilatérale) .012 .008 

N 73 73 

5_0بعد  

Corrélation de Pearson 1
**
 .658

**
 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 73 73 

6_0بعد  

Corrélation de Pearson .658
**
 1

**
 

Sig. (bilatérale) .000  
N 73 73 

 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 ( لممحورينPearsonط )اختبار الفرضيات بمعامل ارتبا: 10الممحق رقم 
 

Corrélations 
10محور  12محور   

10محور  

Corrélation de Pearson 1 .927
**
 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 73 73 

12محور  

Corrélation de Pearson .927
**
 1 

Sig. (bilatérale) .000  
N 73 73 

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

 

 اختبار الفرضيات بالانحدار البسيط: 10الممحق رقم 
 

 
Variables introduites/éliminéesa 

Modèle Variables 
introduites 

Variables 
éliminées 

Méthode 

10محور 1
b
 . Introduire 

 
a. Variable dépendante : 12محور  
b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 
Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 
de l'estimation 

Durbin-Watson 

1 .927
a
 .860 .858 .27907 1.434 

 
a. Prédicteurs : (Constante), 10محور  
b. Variable dépendante : 12محور  

 
ANOVAa 

Modèle Somme des 
carrés 

ddl Carré moyen F Sig. 

1 

Régression 34.000 1 34.000 436.559 .000
b
 

de Student 5.530 71 .078   

Total 39.530 72    

 
a. Variable dépendante : 12محور  
b. Prédicteurs : (Constante), 10محور  

 
Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) -.003 .172  -.015 .988 

10محور  1.029 .049 .927 20.894 .000 

 
a. Variable dépendante : 12محور  
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Statistiques des résidusa 
 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 1.4184 4.7995 3.5154 .68718 73 

de Student -.62348 .57252 .00000 .27713 73 

Valeur prévue standard -3.052 1.869 .000 1.000 73 

Résidu standard -2.234 2.052 .000 .993 73 

 
a. Variable dépendante : 12محور  

 الفروق خاصة بمتغير الجنس: 01الممحق رقم 
Statistiques de groupe 

  N Moyenne Ecart type Moyenne erreur 
standard 

10محور  
 11590. 74215. 3.4100 41 ذكر

 10075. 56995. 3.4301 32 انثى

12محور  
 12410. 79463. 3.4634 41 ذكر

 11888. 67248. 3.5820 32 انثى

 
Test des échantillons indépendants 

 Test de Levene sur l'égalité des 
variances 

Test t pour égalité des 
moyennes 

F Sig. t ddl 

10محور  

Hypothèse de variances 
égales 

1.324 .254 -.127 71 

Hypothèse de variances 
inégales 

  -.131 70.989 

12محور  

Hypothèse de variances 
égales 

.137 .713 -.676 71 

Hypothèse de variances 
inégales 

  -.690 70.497 

 

Test des échantillons indépendants 
 Test t pour égalité des moyennes 

Sig. (bilatéral) Différence 
moyenne 

Différence erreur 
standard 

10محور  
Hypothèse de variances égales .900 -.02007 .15861 

Hypothèse de variances inégales .896 -.02007 .15357 

12محور  
Hypothèse de variances égales .501 -.11862 .17544 

Hypothèse de variances inégales .492 -.11862 .17185 

 

Test des échantillons indépendants 
 Test t pour égalité des moyennes 

Intervalle de confiance de la différence à 95 % 
Inférieur Supérieur 

10محور  
Hypothèse de variances égales -.33633 .29619 

Hypothèse de variances inégales -.32629 .28615 

12محور  
Hypothèse de variances égales -.46844 .23120 

Hypothèse de variances inégales -.46132 .22409 
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 الفئة العمريةتغير الفروق خاصة بم: 00الممحق رقم 
 

ANOVA 
 Somme des 

carrés 
ddl Carré moyen F Sig. 

10محور  

Intergroupes 2.858 3 .953 2.247 .091 

Intragroupes 29.251 69 .424   

Total 32.109 72    

12محور  

Intergroupes 3.458 3 1.153 2.205 .095 

Intragroupes 36.072 69 .523   

Total 39.530 72    

 

 المستوى التعميميالفروق خاصة بمتغير : 00الممحق رقم 
 

 
ANOVA 

 Somme des 
carrés 

ddl Carré moyen F Sig. 

10محور  

Intergroupes .728 2 .364 .812 .448 

Intragroupes 31.381 70 .448   

Total 32.109 72    

12محور  

Intergroupes 2.183 2 1.092 2.046 .137 

Intragroupes 37.346 70 .534   

Total 39.530 72    
 

 مدة اشتراكالفروق خاصة بمتغير : 00الممحق رقم 
 

ANOVA 
 Somme des 

carrés 
ddl Carré moyen F Sig. 

10محور  

Intergroupes .862 3 .287 .635 .595 

Intragroupes 31.246 69 .453   

Total 32.109 72    

12محور  

Intergroupes .442 3 .147 .260 .854 

Intragroupes 39.088 69 .566   

Total 39.530 72    



 

54 

 

 
 
 
 

 
 
 

 الممخص: 
تروني عمى رضا الزبوف في مؤسسة اتصالات تيدؼ ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى أثر التسويق الالك  

فقرة( وذلؾ لجمع المعمومات الأولية مف  29، وتحقيقا ليذا اليدؼ قمنا بتصميـ استبانة شممت )-السوقر-الجزائر
(، SPSS V26عينة الدراسة. وفي ضوء ذلؾ جرى جمع البيانات وتحميميا واختبار الفرضيات باستخداـ برنامج )

( مفردة استخدمنا عمييا مجموعة مف الأساليب 73عمى عينة عشوائية مكونة مف )وقد اعتمدت الدراسة 
 الاحصائية لتحميل البيانات.

% بيف  5وعمى إثر ذلؾ تـ التوصل إلى عدد مف النتائج أىميا: توجد علبقة ارتباط  عند مستوى    
صائية عند مستوى المعنوية التسويق الالكتروني ورضا الزبوف كما أثبتت الدراسة عف وجود أثر ذو دلالة إح

%( لمتسويق الالكتروني ورضا الزبوف إلى جانب تسجيل عدـ وجود فروؽ ذات دلالة احصائية لتسويق 0.05)
 الالكتروني ورضا الزبوف تبعا )الجنس، المستوى التعميمي، الخبرة، مدة الاشتراؾ(.

 تسويق الكتروني، رضا الزبوف، اتصالات الجزائر. الكممات المفتاحية:

Abstract: 

This study aims to identify the impact of electronic marketing on customer 

satisfaction at the Algeria Telecom Corporation - Souk Ahras. To achieve 

this goal, we designed a questionnaire comprising 29 items to collect primary 

information from the study sample. Based on this, data were collected, 

analyzed, and hypotheses tested using the SPSS V26 program. The study 

relied on a random sample of 73 individuals, using various statistical 

methods to analyze the data. 

Consequently several findings were reached, the most important of 

which are: There is a correlation at the 5% level between electronic 

marketing and customer satisfaction. The study also demonstrated a 

statistically significant impact at the 5% significance level of electronic 

marketing on customer satisfaction. Additionally, there were no statistically 

significant differences in electronic marketing and customer satisfaction 

based on gender, educational level, experience, and subscription duration.. 

Keywords: electronic marketing, customer satisfaction, Algerian 

Telecommunications. 
 


