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 تمهيد
 

جاء تأ ليف هذا الكتاب بهدف بيان الجوانب العلمية والعملية المتبعة في مجال دراسة سلوك 

المس تهلك في ظل تطور وتوسع عمليات التسويق الإلكتروني، مس تعرض مراحل التطور في سلوك 

على نظرية التنمية والتشكيل التاريخي ل نماط التسويق المس تهلك والعوامل المؤثرة فيه، وقد تم التركيز 

طار تأ ثير تقنيات  وسلوك المس تهلك، وتم تحديد الاتجاهات الرئيسة في تطور سلوك المس تهلك في اإ

الإنترنت المبتكرة، التي أ حدثت نقلة على مس توى المفاهيم الحديثة للتسويق الإلكتروني، كذلك 

رضائه، كما تموضحنا ميزات تطبيق الابتكارات وت  مناقشة  تقنيات الإنترنت على سلوك المس تهلك واإ

ال سس التنظيمية لتشكيل مفهوم التسويق الإلكتروني، مع مراعاة تأ ثيرها على المس تهلك، ووضحنا 

تأ ثير الش بكات الاجتماعية على سلوك المس تهلك، كذلك تم تسليط الضوء على الاتجاهات الرئيسة 

نية ومزاياها وعيوبها وتأ ثيرها على سلوك المس تهلك، مع التركيز على بيان في تطوير ال سواق الإلكترو

حقوق المس تهلكين في ظل توسع عمليات التسويق الإلكتروني، بما يوفر الحماية اللازمة للمس تهلك 

جراء عمليات تسويقية أ منة  .في الفضاء الإلكتروني الواسع، مما تمكنه من اإ

طلبة الجامعات وطلبة الدراسات العليا والهيئات التعليمية ورجال نأ مل أ ن يس تفيد من هذا الجهد  

 .ال عمال، وأ ن يسهم هذا الكتاب كمرجع لدراسة ال سس النظرية لسلوك المس تهلك عبر الإنترنت
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 المقدمة
 

يوضح هذا الكتاب الدراسة النظرية وتطوير التوصيات العلمية والعملية للسلوك الاستهلاكي عبر قنوات الاتصال 
الإلكتروني ويقدم توصيات علمية وعملية لتنظيم عملية البحث في سلوك المستهلك في ظل تطورات عمليات 

مات والإنترنت إلى جميع مجالات الاقتصاد، المعلو  تقنيةالتسويق الإلكتروني وتوسع الفضاء الإلكتروني، ودخول 
ن استخدام تقنيات الإنترنت المبتكرة في التسويق الإلكتروني، وزيادة قدرة إبما في ذلك التسويق الإلكتروني، إذ 

المنظمة التنافسية في السوق وفقا لمعايير الأعمال الدولية، مع الأخذ في الاعتبار أن ذلك سوف يتطلب تطوير 
ت التسويق الإلكتروني، التي سيكون لها تأثير في سلوك المستهلك، فالتطور السريع لتقنيات الإنترنت استراتيجيا

أدى إلى أنواع وأدوات جديدة في التسويق الإلكتروني لم يتم استخدامها من قبل، حيث تتطلب دراسة وبحث أكثر 
ير مفهوم التسويق الإلكتروني من أجل تأث فيتفصيلًا، يكشف المؤلف عن أهمية وضرورة دراسة سلوك المستهلك 

 معرفة التفضيلات والاحتياجات إلى المنتجات وتحديد المشكلات الرئيسة التي تحتاج إلى حل. 
خصص لدراسة نظريات تطور سلوك المستهلك في إطار المفاهيم التسويقية، مشيراً إلى أن دراسة  الفصل الأول:

أهم خطوة في فهم طبيعة المستهلكين وسلوكهم ومعرفة أهميتها بالنسبة للمستهلكين أنفسهم.  تعتبرسلوك المستهلك 
 وكذلك لمصنعي المنتجات وتجار التجزئة.

خصص لدراسة الجوانب الرئيسة لتأثير التسويق الإلكتروني على سلوك المستهلك، ويناقش المبادئ  الفصل الثاني:
وير مهارات الاتصال الحديثة التي تتيح التواصل الفاعل مع المستهلكين، الأساسية لسلوك المستهلك، حيث تم تط

 وإجراء تحليل مقارنة المشتريات عبر الإنترنت.
خصص لدراسة خصائص تطور الأسواق الإلكترونية، حيث تم التأكيد على أن الإلكترونيات تسهل  الفصل الثالث:

ا تحدد الأشكال الرئيسة للتفاعل بين المشاركين في السوق على الأفراد إجراء عمليات الشراء دون أي متاعب، كم
الإلكترونية، يتم النظر في الأنواع الرئيسة لممارسة الأعمال التجارية في السوق الإلكترونية في العالم، مع مناقشة 

 معايير التنظيم الناجح لمتجر على الإنترنت.
اء السلع والخدمات، فقد تم تقييم دور الفرد في خصص لدراسة خصائص سلوك المستهلك عند شر  الفصل الرابع:

الاقتصاد الرقمي وخصائص تأثيره على عمليات التسويق، يتم النظر في النموذج التقليدي لاختيار المستهلك في 
السوق المصرفي، تم تحديد نموذج جديد لاختيار المستهلك في سوق الخدمات المصرفية، مما جعل من الممكن 

 رات في سلوك المستهلك. تشكيل أهم التغيي
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خصص لدراسة مخاطر الشراء الإلكتروني والتأكيد على ضرورة جذب المستهلك الإلكتروني،  الفصل الخامس:
ثبت أن عملية التسوق الإلكتروني هي عملية شراء أو بيع أو تبادل المنتجات والمعلومات من خلال شبكات 

ير عن مجموعة من التقنيات المتاحة للإرسال الإلكتروني للمعلومات الكمبيوتر، بما في ذلك الإنترنت، وتستخدم للتعب
 لأهداف تسويقية. 
خصص لدراسة الأدوات المفاهيمية لسلوك المستهلك ضمن مفهوم التسويق الإلكتروني، حيث تم الفصل السادس: 

بيانات العملاء، يتم براز أهمية وضرورة جمع إتقديم المراحل الرئيسة للبحث وجمع المعلومات عبر الإنترنت، و 
 التأكيد على الأنواع الرئيسة لبيانات العملاء ويتم تنظيم أدوات جمع البيانات وتتبعها.

خصص لدراسة سمات الاتصالات التسويقية وأثرها على سلوك المستهلك، لأنها إحدى الوظائف  الفصل السابع:
يق التكامل الفاعل للمنظمة وأنشطتها في الأسواق المهمة للمنظمة، التي تسمح باكتشاف اهتمامات المستهلكين وتحق

المستهدفة، تم تشكيل مفهوم الاتصالات التسويقية وتحديد المهام الرئيسة وطرق الترويج عبر الإنترنت، حيث تم 
 تسليط الضوء على عناصر مزيج الاتصالات التسويقية الإلكترونية وأنواع ترويج المبيعات الإلكترونية.

خصص لدراسة الإعلانات الإلكترونية، حيث تم تسليط الضوء على أهمية الإعلان الإلكتروني  الفصل الثامن:
وأهم مميزاته، فقد تم التأكيد على العلاقة بين الإعلان وسلوك المستهلك، كما تم النظر في سيكولوجية الإعلان 

الإعلان الإلكتروني على سلوك عبر الإنترنت، وتمييز أنواع انطباعات الإعلان الإلكتروني، مع إثبات تأثير 
 .AIDAالمستهلك، حيث يتم تقديم نموذج 

خصص لدراسة ترويج الأعمال للشبكات الاجتماعية وخصوصيات تأثيرها على سلوك المستهلك،  الفصل التاسع:
حيث يتم النظر في تطور الشبكات الاجتماعية الإلكترونية وخصائص المواقع، وتسليط الضوء على ميزات وسائل 
التواصل الاجتماعي وأهم المواقع الإلكترونية بالفيديوهات والصور وغيرها، تم التأكيد على دور التسويق عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي وارتباطه بقرار الشراء، لإنشاء رغبات العملاء، يمكن أن تكون النتائج الرئيسة للدراسة في هذا 

قة بخصائص تعزيز سلوك المستهلك والتأثير عليه من خلال الفصل توصيات عملية ووصفًا للإجراءات المتعل
 الشبكات الاجتماعية.

خصص لدراسة متطلبات الحديثة لحماية المستهلك في التسويق الإلكتروني، حيث تم إثبات أسباب  الفصل العاشر:
ة بين المستهلكين الحاجة إلى حماية المستهلك الإلكتروني، مع تسليط الضوء على نقص المعلومات والمعرفة الفني

 حول قواعد البحث عن المعلومات والقيام بعمليات الشراء عبر الإنترنت.
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تم تطوير الكتاب "سلوك المستهلك عبر الإنترنت" وفقًا لقضايا ومتطلبات السوق والتسويق الإلكتروني، مما يمكن 
الأخرى، ولكل من يريد الحصول على  التوصية بهذا الكتاب لطلبة الجامعات والدراسات العليا والهيئات التعليمية

 أساس نظري وتوصيات عملية جاهزة في مجال سلوك المستهلك عبر الإنترنت.
 

 والله ولي التوفيق
 

 المؤلف                                                     
 المشارك الإلكترونيأستاذ التسويق                                                              

 الدكتور المهندس حسن علي العبابنة
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 الفصل الأول

 السلوك الاستهلاكي: المفهوم والخصائص
Consumer behavior: concept and characteristics 

 

 
 

 .دراسة سلوك المستهلك متطلباتالمبحث الأول: 
 وشرائها المنتجات اختيار ومراحل المستهلكين لدى الشراء قرارات معرفة إلى المستهلك سلوك دراسة تهدف

 للطرفين ومفيدة مستقرة علاقة إلى السلوكية الأنماط تؤدي الأفراد، قبل من منها والتخلص واستهلاكها واستخدامها
فإن دراسة سلوك ، حديثة منظمة لأي التسويقية الأنشطة لنجاح الأهمية بالغ أمر وهو والبائعين، المشترين بين

 في العملاء بيانات استخدام على القدرة يتطلب الذي الأمرعملية إدارة التسويق، في المستهلك هي نقطة البداية 
دراسة  وطرق  الشراء، وقرارات المستهلك سلوك على يؤثر نظام تطوير بهدف التسويقية الأنشطة وتنفيذ تخطيط

 .(1)المستهلكين مع للتفاعل الحديثة والأساليبسلوك المستهلك في الأسواق المختلفة 
 ومعرفة وسلوكهم المستهلكين طبيعة لمعرفة الأساسية الخطوة المستهلك سلوك دراسة تعد  مفهوم سلوك المستهلك: 

 الطرف هو المستهلك التسويق، ولرجالللمنتجات  المصنعة للمنظمات ، وكذلكأنفسهم للمستهلكين الدراسة هذه أهمية
بالظروف  يتأثر لكونه عاملًا مهماً  احتياجاتهو  رغباته وإشباع إرضائه الشراء باعتبار قرار اتخاذ عملية في الأساسي
 والاجتماعية. النفسية والعوامل به المحيطة
 الأفكار المنتجات أو واستخدم والشراء البحث عند المستهلك يبرزه الذي التصرف ذلك هو سلوك المستهلك: تعريف

 .(2)المتاحة الشرائية الإمكانات وذلك بحسب احتياجاته أو رغباته ستشبع أنها يتوقع التي الخبرات أو
 بين تحدث التي في العملية التبادلية الأطراف المشاركة جميع على الفائدة التي تعود هي همية سلوك المستهلك:أ

في سوق ون يسعى مصنعو المنتجات ورجال الأعمال العامل التجزئة والأسرة، حيثوتاجر  والمنظمات المستهلك
يشمل  ،ساليب التسويقأعلى مفهوم علم النفس وطرق و بناءً  ،لتأثير على سلوك الأفراد واحتواء أنشطتهملالمنتجات 

أنشطة ن طريق عللتأثير على زيادة الطلب على منتجاتها  المنظمةمفهوم التسويق كل شيء يمكن أن تفعله 
و ألشراء  تهبر عن حاجالوحيد الذي يع  الفرد ، لأن المستهلك هو أساسيالمستهلك كهدف  مع ةالحديث التسويق

 .ولاء للعلامة التجاريةالرضا و ال تجمع بين اتمتلاك منتجا
 التي العوامل وتحليل للمستهلك الفعلي السلوك حدوث كيفية على التعرف الهدف الرئيس لدراسة سلوك المستهلك:

 .(3)حدوثه قبل المستهلك سلوك على تؤثر التي أو له الفعلي السلوك على تؤثر
 سلوك المستهلك: مضمون 
لوك عر ف السلوك:  غير أو ظاهرة الأفعال هذه كانت سواء الأفراد، عن تصدر التي والأفعال الأنشطة كل بأنه الس 
 ظاهرة.
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المنظمات التي تستخدم المنتجات وقد لا يكون المستهلكون  وأو مجموعات من الأفراد أهم الأفراد  ن:والمستهلك
 مشترين.

 ودفع ثمنها. ءها حتياجات الآخرين ويقرر شراحتياجاته الخاصة أو لالا المنتجالذي يشتري  الفردهو  المشتري:
 .(4)بدرجة ولاء مرتفعة أو متجر معين منظمة منالذي يشتري المنتجات بانتظام  الفردهو  :العميل

 :المشترينع انو أ
 ون يكون )قد يند آخر افر أستخدام و لاأ الفرديلاستخدام لالمنتج  يشتري هو المستهلك الذي  النهائي: المشتري . 1

 يكون شراء المنتج للاستخدام النهائي.الأصدقاء( و و أ العائلةفراد أ من
على شراء  سيأسا ون بشكلالمستهلك هؤلاءويعتمد  اتالمنظمد وأحياناً افر المتمثل في الأالمشتري الوسيط: . 2

 أجل الحصول على الربح. منبيعها وإعادة المنتجات 

تستخدم في التي منتجات ال الذين يشترون  يشيرون إلى الأفراد أو المجموعات :)المؤسسي(المشتري الصناعي. 3
 :التاليةالات جحد المأ
  عادة البيع. إ 
  منتج آخر وغالباً ما تكون كميات الشراء كبيرة وتمر بمراحل طويلة.استخدامها في تصنيع 
 .قد تكون عمليات الشراء لصالح الوكالات الحكومية أو المنظمات غير الهادفة للربح مثل الجمعيات الخيرية 

 :أنواع سلوك المستهلك
 يمكن تقسيم جميع سلوكيات وأفعال الأفراد إلى:: السلوك شكل . بحسب1
 والأكل مثل النوم الخارج من ملاحظتها يمكن التي الظاهرة والأفعال التصرفات هو: ي)العلني(الظاهر  السلوك 

 .والبيع والشراء
 والتخيل. والتصور والإدراك التفكير والتأمل في فيتمثل: )المضمن(المستتر أو يالباطن السلوك 
 :إلى طبيعتهمحسب بينقسم سلوك الأفراد وأفعالهم  :السلوك طبيعة . بحسب2
 اتطلب تعليمًا أو تدريبً يولا  ولادته منذ الإنسان الموجود مع السلوك هو: الفطري  السلوك. 
 القراءة والكتابة والسباحة المختلفة مثل التدريب أو التعلم بوسائل الفرد يتعلمه الذي السلوك هو: المكتسب السلوك 

 .السيارات وقيادة
 إلى: المعيار هذا بحسب وتصرفاتهم الأفراد سلوكيات تنقسم: العدد . بحسب3
 حياته اليومية خلال مواقف من له يتعرض وما بالفرد يتعلق الذي السلوك هو :الفردي السلوك. 
 الفرد علاقة يمثل فهو واحداً  فرداً  وليس الأفراد من مجموعة ينتمي إلى الذي السلوك هو: الجماعي السلوك 

 .إلخ ...مثل العضوية في مجموعة ينتمي إليها في المنزل أو المدرسة الأفراد، من بغيره
  المعيار إلى: هذا بحسب الفرد سلوك وينقسم: السلوك حداثة . بحسب4
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 موقفًا سلوكيًا جديدًا ومبتكرًا د  لتالي يعباول مرة  و لأجديد: إذا حدث السلوك ال. 
 (5)تصرفات وأفعال لما سبقه من بوقد يكون قري أو معاداً  كرر قد يكون السلوك مكرراً تمالسلوك ال. 

 :أنواع الشراء بحسب درجة الرشد)العقلانية(
: على سبيل اليفتكالأقل و  ةئداأكبر ف معالتي تكون  ائلالبد الفرد: عندما يختار سلوك المستهلك العقلاني. 1

 الطويلة.يكون سعرها مبررًا بعمر خدمتها و ومريحة  سيارة قويةالمثال يشتري 
 تكون  عندما أو المستقبلية، والفوائد التكاليف تقدير في المرء يفشل عندما سلوك المستهلك غير العقلاني. 2

ينفق المشتري أمواله الأخيرة على شراء ورقة  أن ،مثل  ،عمومًا المقبولة التقديرات مع متوافقة غير المرء تقديرات
 يانصيب.

 .الفرديالسلوك الشرائي : الثانيالمبحث 
 إلى بالإضافة ورغباتهم، احتياجاتهم لتلبية المستمرة الجهود على المستهلكون  يتخذها التي الشراء قرارات تعتمد
 بعوامل تتأثر لا المستهلكين لدى الشراء قرارات فإن ولذلك احتياجاتهم، تلبي التي المنتجات لشراء الموارد إنفاق

المحددة في حسن  الأهداف تحقيق على تساعد التي الممكنة، النتائج أفضل لتحقيق باستمرار وتتكرر مختلفة
كتشاف الفرص والتهديدات ايمكن للمسوقين  ، كماستمراراب مومراقبته يناليوم من الأهمية إرضاء المستهلك ،الاختيار

المستهلك تعتمد الفكرة الصحيحة لسلوك و  ء،لعملالدى احتمال عدم الرضا أو الرفض امع  المنظمةالتي تواجه 
 فرصة مع الشراء قرارات والسلوكيات الكامنة وراء الدوافع عن يكشف حيث ،المستقلة للمستهلكالسيادة  أعلى مبد

ظهر وقانونيًا ييكون التأثير على المستهلك اجتماعيًا أن  يمكنالضغط خلال  من ،(6)المستهلك سلوك على التأثير
 . النموذج العام لسلوك المستهلك في الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 

 الشراء من قبل المستهلك.تخاذ قرار امراحل عملية ( 1الشكل رقم )

 .(7): إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابالمصدر
 

 المستهلك فيشعر المرغوبة والحالة الشعور الحالي بين فرق  هناك تنشأ المشكلة عندما يكون  :الشعور بالحاجة. 1
دوراً  المسوق  ويلعب والخارجية الداخلية بالمؤثرات المستهلك يتأثر المرحلة هذه في إشباعه، في ويرغب معين بنقص

و أمعرفة المشكلة  البحث عن المعلومات  
 الشعور بالحاجة

تخاذ القرار الشرائيإ  تقييم ما بعد الشراء 

من قبل المستهلك تخاذ قرار الشراءاعملية  مراحل  
 

 الشعور بالحاجة البحث عن المعلومات  تقييم البدائل
 



 

18 
 

 من خلال المستهلك، لها التي يتعرض التأثيرات مع وتكييفها تأثيره عن طريق الاحتياجات هذه اختيار في كبيراً 
 (.المبيعات وغيرة تنشيط الإعلان أو) الترويجية والأنشطة الجهود

التي تساعد في  ات،عن معلومات المنتج ون المشتر  يبحثبعد التعرف على الحاجة،  البحث عن المعلومات:. 2
، من المهم ملاحظة أنه إذا كان الإضافية لا يبحث عن مزيد من المعلومات وقدأو إشباع الحاجة  تحل المشكلا

 بسهولة، فمن المرجح أن يقوم المستهلك بالشراء اً متاح ةحاجالالمنتج الذي يمكن أن يلبي  قويًا وكان دافع المشتري 
 الشكل.كما في 

 
 
 
 
 
 
 
 

 .اتأدوات البحث للحصول عن معلومات إضافية حول المنتج( 2الشكل رقم )

 .(8)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

 على ون المستهلك لاء، يحصلوخصائص العم اتفئة المنتج بحسبيختلف التأثير النسبي لمصادر المعلومات 
 إمكانية مع ،عليةاالأكثر فهي  الشخصية المصادر ، ولكنمن المصادر التجارية اتالمعلومات حول المنتجمعظم 

ما تقوم المصادر التجارية بالإبلاغ والمصادر الشخصية  عادةً  ،المصدر على قرارات الشراء بطرق مختلفة تأثير
من الضروري معرفة العلامات التجارية الأخرى للمنتجات ف ،اً تضفي الشرعية على المعلومات وتعطيها تقييم

يجب تحديد مصادر المعلومات و  ،المنتج فوائدختيار من أجل معرفة المنافسين ومناقشة الموجودة في مجموعة الا
 .(9)خدمها المستهلكون بعناية وتحديد قيمة معلومات المقارنةالتي يست

 البدائل عن والصحيحة الكاملة المعلومات بجمع المستهلك قيام مدى على المرحلة هذه تعتمد . تقييم البدائل:3
التجارية ختيار بين العديد من العلامات كيف يتم الا نعرفمن المهم أن و  ،بينها الاختيار يمكن التي المختلفة

 في للإقامة التقييم كمعاييرمنتج مجموعة محددة من الخصائص،  لكل حيثيم المستهلك المعلومات وكيف يق  
 أن السعر من الرغم على عامل، كل أهمية والتكاليف( وتحديد الاستقبال وحسن والترحيب الموقع والنظافة)الفندق

 ،المرتفع الدخل أصحاب ثانوياً، مثل عاملاً  يعتبرونه من هناك إن ألا المستهلكين، لمعظم الأساسي هو المعيار
 المعايير نفس المستهلكين من إثنين يستخدم فقد للمستهلكين، بالنسبة المنتج قيمة التركيز على الضروري  من لذلك

 خر.الآ عن مختلف رأي أو سلوك له منهما كلا أن نجد ذلك ومع الأوزان بنفس

استعمال المنتج 
  مسبقاً 

  اتالمنتج حولأدوات البحث عن معلومات إضافية 

 الخبرة الشخصية  المصادر العامة  العلاقات الخاصة  المصادر التجارية 

 التغليفو  اتالإعلان
 اتتنظيم عرض المنتجو 

  الويب مواقعو 

    صدقاءالأو  الأهل
الجيرانو   وسائل الإعلام 
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اجات ورغبات تيحا تلبي ة، التيمناسبال المنتجاتختيار اينتج عن عملية التقييم  تخاذ القرار الشرائي:ا -4
ولذلك  تكاليف،الو  فوائدال ومقارنةبين البدائل المتاحة  اختيار اعتباره اوقرار الشراء شأنه شأن أي قرار ب ،المستهلك

كما تتأثر نية الشراء بعوامل غير متوقعة تكون و ، التأثير فيه الآخرينفهو قرار معقد مختلف الجوانب يمكن لموقف 
 .(01)شراء المنتجعلى أساس دخل الأسرة والسعر المتوقع للمنتج والفوائد المتوقعة من 

توقعاته  بناءً على ،تخاذ قراره الشرائيابعد عملية الشراء يقوم المستهلك بتقييم عملية  تقييم ما بعد الشراء: -5
سيكون راضياً فتوقعات المستهلك  يلبي المنتج كان، إذا من الرضاالمناسب  المستوى حقق  المنتجالسابقة وهل 

 والعكس صحيح. 
إذا كان راضيًا فمن المحتمل فسينعكس الرضا عن المنتج في السلوك اللاحق للمستهلك،  الإجراءات بعد الشراء:

 الإيجابية المنتجات مصدر مشاركة إلى يميلون  الراضين المستهلكين لأن نظرًا ،أن يشتري المنتج في المرة القادمة
 إيجاد يحاولون إعادته إلى البائع أو يقررون استخدام المنتج أو  نغير الراضي ون قد يرفض المستهلكو ، الآخرين مع

 المنظمةالغاضبين تقديم شكوى إلى  للمستهلكين، يمكن ؤهشرا الذي تم عنصرالبعض المعلومات الإيجابية حول 
تحقيق الرضا، بالإضافة إلى ذلك قد يتوقفون ببساطة  فيمساعدة القد يكون قادرًا على  فردمحام أو أو الاتصال ب

 .(11)والآخرين للأصدقاء السيئ انطباعهم عنأو يعبرون  اتعن شراء المنتج
 :أنواع قرارات الشراء

للمستهلك قبل زيارة المتجر  ةالتجارية معروف ةعلامال وأ اتعندما يكون نوع المنتج :ةمحدد ة أومخطط. قرارات 1
 .الكهربائيةالأجهزة كشراء 

وحدة المنتج اً محدداً من ولكن ليس نوع اتالمنتجمن عندما يتم التخطيط لفئة  بشكل عام: لها قرارات مخطط. 2
 ماركت. قائمة بالمنتجات التي يحتاج إلى شرائها في السوبرلديه  المستهلك لأن ،العلامة التجارية وأ

مشروب للعلامة  مثلًا، في حال لم يتوفر ،التي تحل محل المنتجات المخطط لها المنتجات هيقرارات البدائل: . 3
راد شراء أكما لو  ،يأخذ المستهلك علامة تجارية أخرى أو نوعًا آخر من المشروباتفالتجارية المفضلة في المتجر 

 م بشراء كوكا كولا.و قفيبيبسي ولم يجد 
ار المستهلك يختكاولكن ليس في قائمة التسوق معين  متجر لزيارةعندما يتم التخطيط  في المتجر:قرارات حلول . 4

 لم يخطط لشرائها. كهدية أطفال لعبة
 واستنشاقتقنيات التسويق في نقاط البيع مثل السير في الشارع ب مدفوعة: ةندفاعياأو  اقرارات غير مخطط له. 5

 . (21)رائحة القهوة
 :المشتري تحديد مايليستتيح دراسة 

  المنظمةنقاط القوة والضعف في  
  فرصالتوقعات و التفضيلات المستهلك و 
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 .طرق تحسين عروض المنتجات 
  تكاليف الإعلان. وتقليلميزانيات التسويق  وزيادةكفاءة الإعلان  تحسينطرق 
  المنظمةطرق تحسين صورة. 
 (01)طرق زيادة ولاء المستهلك . 

وخدماتها لتوقعات  المنظمةرضا العملاء هو مصطلح تجاري يقيس مدى تلبية منتجات  يعد  المستهلكين رضا 

 هم لمجموعتين من المستهلكين المنتجاتتسوق  المنظمةلأن  ،يعتبر مؤشر أداء رئيسي ، حيثالعملاء أو تجاوزها
نحن نعلم و قديم  جذب المشتري الجديد أصعب بكثير من الاحتفاظ بمشتر  إذ يكون  ،عملاء جدد وعملاء قديمين

وأن العميل  همعارفمن أن أحد العملاء الراضين يتحدث ويخبر عن العملية الشرائية الناجحة ما لا يقل عن ثلاثة 
فإن السمعة  وبذلك من معارفه ةعشر  ىحدإما لا يقل عن على غير الراضي يطلع على التجربة الفاشلة لما اشتراه 

إلى إيلاء  المنظماتللحفاظ على مستوى الطلب المطلوب تحتاج و  ،دةالسيئة سوف تنتشر بوتيرة أسرع من الجي
نحن و ستياء والقضاء عليها في الوقت المناسب لاعليها التحقق من أسباب او  المستهلكيناهتمام خاص لإرضاء 

لجديد المنتج ا ،ءشراال قرار سيتخذالمنتج للمرة الأولى وكيف عن مهتمون بالكيفية التي سوف يعلم بها المستهلك 
 ،لم يكن يعرفه من قبل يولكنه جديد للمشترى الذ للسوق أو معروضا جديداً  جديداً  ليس بالضرورة أن يكون منتجاً 

  كما في الشكل. للتكيف مع المنتج الجديد يحتاج المشتري إلى المرور بخمس مراحلو 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .مراحل عملية تبني منتجات جديدة( 3الشكل رقم )

 .(10-9)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر

 مراحل تبني منتجات جديدة

 المعرفة والعلم  الاهتمام بالأمر التقييم عملية التجربة أخذ القرار

قرار المستهلك 
بشراء المنتجات 

.الجديدة  

أصبح المستهلك أكثر 
دراية ومعرفة بالمنتج 

مما يسمح له بالحصول 
على صورة كاملة 

 .للمنتج

يحدد المستهلك ما 
إذا كان يجب شراء 

.المنتج الجديد  

يبحث المستهلك 
عن معلومات 

المنتجات حول 
.الجديدة  

 ينيدرك المستهلك
المنتجات الجديدة 
لكنهم يفتقرون إلى 
المعلومات ذات 

 الصلة
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مساعدة  وايجب أن يحاول ةجديد اتلمنتج ون يروج نالذي التسويق ممثليإلى  يشير نموذج سلوك المستهلك
علامات بمقارنةً  اهإظهار مزاياو  ةالجديد اتعن المنتج نعلام المشتريلإالمستهلكين في كل مرحلة من هذه المراحل 

 تجارية أخرى. 
 :لمنتجات الجديدةا تبنيسرعة ل المستهلكين فئات

 للمغامرة وقبول الأفكار الجديدة عن طيب خاطر مستعدون :  ٪(2.5) ون ير اكبتالا. 
 ( 13.5المتبنيون الأوائل)٪ قبول المنتجات الجديدة بسرعة ولكن بحذر :. 
 ( 34الأغلبية المبكرة)٪  قبل المستهلك العادي. الجديدة المنتجات: يتقبلون 
 إلا بعد أن يكون معظم المستهلكين  المنتجاتمتشككين ومترددين ولا يقبلون  ن يكونو   ٪(34غلبية المتأخرة )الأ

 .قد اختبروها وتقبلوها بالفعل
 ( 16المتقاعسون)٪  أو المتابعين المتأخرين الذين يشككون ولديهم ريبة في أي تغييرات للمنتج ويقبلون بها

 . كما في الشكل ،(11-7)فقط بعد توقف المنتج الجديد على أن يصبح جديدًا ويصبح منتج يوميًا

 
 فئات المستهلكين لتبني منتجات جديدة (4رقم )الشكل 

  .(11-6)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 المشترين وجذب لمعرفةوذلك  ،قاسو الأ إلى جديدة منتجات المقدمة المنظماتن يتمكلتم تصميم هذا التصنيف 
تباع الأوائل لأنهم اإلى المبتكرين و  جهودالتوجيه  يجب مباشرة، إليهم التسويق جهود وتوجيه الأوائل والعملاء الجدد

من الشباب ذوي دخل أعلى  عادة ما يكون المبتكرون والمتبنيون الأوائل، قادة رأي في الإعلان للمنتج وللبائع
 عرضة أقلهم و  ، جديدة أشياء لشراء استعدادًا أكثر ويكونون  من دخل الغالبية المتأخرة الذين يتخلفون عن الركب،

قد تؤثر الخصائص الأخرى و ، بالعواقب الاهتمام من القليل مع جديدة منتجات لشراء ومستعدون  الآخرين، لآراء
 وقبول اليقين وعدم المخاطرة ودرجة والمستمرة الأولية التكاليف ذلك في ة، بماجديدال اتمنتجال تبنيعلى سرعة 

 .أعلاه الشكل في موضح هو كما المجتمع
 .)العوامل الخارجية والداخلية(: البيئة السلوكية للمستهلكالثالثالمبحث 

 يشتروا ومتى ولماذا يشترونه، لا وما المستهلكون  يشتريه ما هو معرفة اليوم للمسوقين تحديًا المفاهيم أكثر أحد
تساعد  لأنها للمسوقين مهمة ولكنها صعبة، بالمستهلكين الخاصة الشراء بقرارات المتعلقة المعلومات تعد   منتجات،ال

تؤثر المعلومات المتعلقة  ،الشراء قرار اتخاذ وقت في عليهم الذي يؤثر وما للمستهلك ما هو مهم معرفةعلى 

متقاعسون

16%

ةالأغلبية المتأخر

34%

أغلبية مبكرة 

34%

متبنون اوائل

13,5%

الأبتكاريون

2,5%
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 احتياجات على بناءً  تسويقية استراتيجيات أو خطط لتطوير ،على المسوقين ءالشراات بسلوك المستهلك وقرار 
 التأثيرات وتحديد المستهلك سلوك عملية فهم عن طريق أساسي بشكللمسوقين ايمكن مساعدة  ،محددين مستهلكين

 وتأثيرها المجتمع في كأفراد المستهلكين سلوك على تؤثر الخارجية العوامل ،المستهلكين على والخارجية الداخلية
 . (31)بالشكل المستهلك في سلوك يظهر الاجتماعية الجوانب على

 
 
 
 
 
 
 
 

 للمستهلك.( العوامل الخارجية المؤثرة على السلوك الشرائي 5الشكل رقم )

 .(31) المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب
 

 به، بما في ذلك فرد من المجتمع المحيطالالسلوك التي يتبناها  أنماطمجموعة من القيم و  :ةثقافيال املو عال ولًا:أ
العادات  إذ تختلف ،المهارات المشتركة بين الأفراد في مجتمع معين بالإضافة إلىالفنون والعادات والتقاليد والقيم 

 هذا على كبير بشكل المسوقون  يعتمد المستهلك، حيثلسلوك  اً نمط الثقافةتمثل  .من مجتمع لآخر، وبالتالي
 .(41)أي  تأثير في العوامل الثقافي ة يقابله تغيير في عملي ة التسويقو ، التسويقية خطتهم في العامل
 ،مشتركةالسلوكيات الهتمامات و الاقيم و الرك أعضاؤه في تمات في المجتمع يشاقسان إنها: ةجتماعيلاا العواملثانياً: 

 المتداخلة العوامل من سلسلة خلال من أيضًا تحديدها يتم الدخل، مثل واحد بعامل الاجتماعية الطبقة تحديد يتم لا
 .الأخرى  والمتغيرات والثروة والتعليم والدخل الوظيفة /المهنة: مثل
  :وتقييمات الفردية المواقفعلى  ييجابي أو سلبإ فراد، لها تأثيرالأمؤثرة من هي مجموعة الجماعات المرجعية 

أو جماعة تستخدم  فردبأنها أي  تعرف أيضا:و  .للأفراد الصحيحة والأحكام والسلوكيات الفردية الطموحات
 .كانت عامة أو خاصةسلوك سواء التكوين اتجاهات لكمرجع 

 وهم امتداد  هم الأفراد أو الكيانات التي لديها القدرة على التأثير في سلوك الآخرين وتكوين الآراء، :قادة الرأي
 منتجاتعند اختيار نحن ندرك أنه  ،طبيعي للجماعات المرجعية كرجال السياسة وقادة الفكر والأطباء وغيرهم

قادة  وخاصة مها من المحيطين بهونالتي يتلق المختلفة والتوجيهات لإرشاداتل ينالمستهلك، يخضع محددة
لمستهلكين الخاصة با ءعل على قرارات الشرااواسع ويؤثرون بشكل ف بنشاطالرأي، لذلك فإن قادة الرأي يتميزون 

عن يعمل قادة الرأي على مساعدة المستهلكين  إذهؤلاء القادة،  المختلفة بناءً على مصداقية المنتجات حول

و أمعرفة المشكلة  البحث عن المعلومات  تقييم البدائل
 الشعور بالحاجة

 السياسية

 

 التكنولوجية

 

المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك الخارجيةالعوامل   

 الموقفية

 

 الاجتماعية

 

 الثقافية

 

 التنافسية
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المعلومات الإيجابية والسلبية عن كل علامة وهذا ما لا نجده لدى رجال التسويق الذين  بجميعتزويدهم  طريق
 .(15)المنتجاتظهار الجوانب الإيجابية من لإيعملون فقط 

 :مع  الزواجمثل  قانونيةرادها علاقة أف ويجمعأو أكثر  فردينعبارة عن وحدة اجتماعية تتكون من  الأسرة
ويتفاعلون مع بعضهم بأدوارهم  ،في بيت واحد يعيشون آخرين كأبناء أو بنات  االأسرة أفراد ىتبنأن تإمكانية 

 في يشتركون  .وبالتالي والأخت الأخ الابنة، الابن، الأم، الأب، أو والزوجة الزوج مثل المحددةالاجتماعية 
الأسرة أكثر الجماعات المباشرة تأثيراً في السلوك الشرائي للفرد تبعاً لطبيعة العلاقة القريبة  د  وتع ،مشتركة ثقافة

  .والمستمرة بين أفرادها
 الأسرة: مجالات القرار لكل عضو في

  معينة.ات منتجالذي يطرح فكرة الحاجة لشراء  الفردالمبادر: هو  
 الذي تؤثر آراؤه ونصائحه في اتخاذ قرارات الشراء. الفردهو : المؤثر  
  اتالمنتجتخاذ القرار النهائي بشأن شراء االذي يمتلك سلطة  الفردالمقرر: هو.  
  الذي يقوم بالشراء فعلياً. الفردالمشتري: هو  
  (15-14)اتالمنتجالذي يقوم باستخدام أو استهلاك  الفردالمستخدم: هو.  

 ففي المعيشة، ومستويات الاقتصادي بالوضع المستهلكين لدى الشراء قرارات تتأثر :ةقتصاديلاا العواملثالثاً: 
 الركود عكس وعلى المعيشة، مستويات وتتحسن للأفراد الحقيقي الدخل يرتفع الاقتصادي الازدهار مرحلة

 .المشتريات وتنخفض للأفراد الشرائية القوة تنخفض التضخم معدل يرتفع عندما الاقتصادي
البيئة المادية التي تتضمن كل ما يمكن رؤيته عن طريق عرض في حالة أو وضع يتمثل : ةموقفيالعوامل الرابعاً: 

 قرارات تجعل التي الزمنية العوامل الاعتبار في يأخذ كما ،والألوان المتجرموقع المتجر وديكور في  المنتجات
كما و  المواسم وغيرها،حسب ذلك بو  ،ساعات الدوامو سبوع الأ يوم منمثل  لآخر، وقت من تختلف للمستهلك الشراء

  والحزن وغيرها. والغضب والفرح العاطفي المستوى  مثل الشرائي في القرارللحالة النفسية دور كبير 
 حيث السوق، على آثارها وتنعكس داخل المجتمع، الدولة تتخذها التي القرارات هي خامساً: العوامل السياسية:

 حينها فنلاحظ ،الدولة داخل الاستقرار عدم أو الثورات حدوث مثل إيجاباً، أو سلباً  تجاههم المستهلكين مواقف تتأثر
 الغذائية المواد أخرى، مثل، أسواق في وينشط يزيد وبينما كالعقارات، معينة لأسواق المبيعات في كبيراً  تراجعاً 

 .التموينية والمنتجات
 يعود ذلك بسبب التقدم التكنولوجي، فإنو  أكثر معرفة وذكاءً  اليوم المستهلكأصبح  :التكنولوجية سادسا: العوامل

 شراءها يريد التي المنتجات وتقييم يحتاجها التي المعلومات عن البحث خلال من القرار اتخاذ على حتماً  يؤثر هذا
 .المختلفة التقنية والوسائط الإنترنت عبر
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عن كثب على أحوال المنافسين  التعرف المنظمة محاولة يعني المنافسين تحليل إن سابعاً: العوامل التنافسية:
تمثل أحد العناصر يو  ،للمنظمة التنافسية والاستراتيجيات والأهداف والتهديدات والفرص والضعف القوة وتحليل نقاط

ومواقفه وعلاقاته والقدرة على استخدام  تهعلى أنه أسلوب حيا المعروفةالرئيسة لسلوك المستهلك في أسلوب حياته 
يحدد أسلوب حياة المستهلك استراتيجيته السلوكية في عملية الشراء إذ (. المعلوماتو  المالو  الوقتعلية )اموارده بف

يُعتقد أن المستخدمين والمنظمات يشترون المنتجات ويستخدمون الخدمات من أجل الحفاظ على نمط و والاستهلاك 
 .(16)تحسينهاحياتهم أو 

لتأثيرات مع االفرد  يتفاعل عن طريقهاالعمليات التي  هي سلوك المستهلكالتي تؤثر على العوامل الداخلية 
 الناحية من أساسي، بشكل المشترين سلوك على تؤثر التي ،التسويقية الأنشطة إلى بالإضافة ،والتغيرات البيئية

داخلية العوامل المستهلك، وتعد  ال قرارات لتشكيل واستخدامها النفسية الآليات بمعرفة المستهلك سلوك يتعلق ،النفسية
مكانية جمع المستهلكين إكل مستهلك وحدة مستقلة فريدة من نوعها، ورغم و  على حد سواء، شخصيةو  عوامل نفسية

ق  ،(17)لعاففي شرائح مشتركة لتسهيل الت  العوامل الداخلية التي قد تؤثر على سلوكهم مراعاةإلا أنه يجب على المسو 
 .كما في الشكل

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 العوامل الداخلية المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك.( 6الشكل رقم )

 .(19-17)عداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإ المصدر:
 

 :العوامل النفسية. 1
عور بالفقد :اتالحاجأولًا:  عاطفيًّا أو معنويًّا أو ماديًّا أو اجتماعيًّا،  كان والنَّقص والحرمان من شيء  ما انهي الشُّ

والسعي نحو إشباعها اجات التي يفتقر إليها تيحالابكاف ة الطُّرق المشروعة وأحياناً غير المشروعة لتلبية  فردويسعى ال
 ويضم نفسال علم في تحفيزية نظرية يمثل هرميًا تسلسلًا  للاحتياجات ماسلو تسلسل ويعد   ،وتحقيق التوازن المطلوب

 كما هو موضح في الشكل. (17) هرم داخل هرمية مستويات ضمن البشرية وذلك للاحتياجات مستويات خمسة

 الحاجات

 العوامل الداخلية المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك
 

 الشخصيةالعوامل 
 

 العوامل النفسية
 

 الإدراك الدوافع الشخصية

 نمط الحياة المعتقدات والمواقف التعلم
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 براهام ماسلوإسلم الحاجات بحسب ( 7الشكل رقم )

 .(19-18)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

الحاجة إلى الطعام مثل  ،ستمرار حياة الإنسانهي الحاجات الأساسية اللازمة لا الفسيولوجية: اتالحاج. 1
  .والنوم والهواء والشراب

، مثل، الأمان الوظيفي والأسري هي الحاجة إلى حماية النفس من الأخطار وتأمين المستقبل الأمان:ات حاج. 2
  .والصحي والأمن المالي والاستقرار الاجتماعي

 نتماء والود والصداقات والقبول الاجتماعي.إلى الحب والا ةهي الحاج جتماعية:الحاجات الا. 3
  حترام من الآخرين والوصول إلى مكانة مرموقة.هي الحاجة إلى الشعور بالتقدير والا لتقدير:لالحاجة . 4
مستخدم في هي حاجة الفرد إلى تحقيق آماله وأحلامه وما يصبو إليه من طموحات  تحقيق الذات:لالحاجة . 5

  ذلك قدراته ومواهبه.
ويمكن القول إن  ،معي نة اتهي الحافز أو المحر ك الداخلي الذي يدفع المستهلك إلى إشباع حاج الدوافع:ثانياً: 
بوجود الأهداف، علمًا أن الأهداف قد تكون إيجابية أو سلبية وقد تكون عالية أو منخفضة ولكن ة رتبطمالدوافع 

 .(20)دافع يجب أن تصل الحاجة إلى مستوىً كاف  من الإلحاح حتى تُعد  في جميع الحالات، 

العصبي  ، يعتمد الجهازومعالجة الدماغ للمعلومات التي تأتي من الحواس المعرفة العقلية هي : ثالثاً: الإدراك
المركزي المعقد على التعرف على المعلومات وتنظيمها وتفسيرها لفهم العالم من حولنا، وتتم هذه المعالجة خارج 

ه بشكل ونيدرك مولكنه نفسه الموقف فرادهذه العملي ة الحسي ة فردي ة، لذلك يواجه العديد من الأد  وعي الإنسان وتع
على الرغم من أن المعلومات الحسية التي نتلقاها ، لعالم كمكان مستقرساعد هذا في رؤية اي ،مختلف عن الآخرين

 .قد تتغير وأحيانًا تكون غير كاملة
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المعرفة اكتساب نشاط يهدف إلى اكتساب المهارات والحصول على المعرفة الجديدة وهي عملية  التعلم:رابعاً:  
بالإضافة  ،في السلوك ةدائم اتير يقد يؤدي إلى تغ التي ،التعليم أو الخبرات أو الدراسة عن طريق والمهاراتوالقيم 

 .(21)للقياس والانتقائية التي تعيد تقديم الفرد ويعيد تشكيل بنيته العقليةإلى تغييرات قابلة 
ن المعتقدات والمواقف يتكو ل ،الإدراك والتعلم عن طريقعملية التأثر بالبيئة  :المعتقدات والمواقفخامساً:  

ذهنية للمنتجات التي يميل  اً تمثل المعتقدات صور  ...إلخ.وعلى سلوكه الشرائي  يسلوك الفردالالتي تؤثر على 
   .(22)إلى الإعجاب بها الإفراد

 :العوامل الشخصية. 2
، ميزًا عن غيرهتيُستعمل مصطلح الشخصية لتلخيص جميع السمات التي تجعل الشخص م الشخصية:أولًا: 

المحاولات لتصنيف ، إلا أنه قد أُجريت العديد من (23)على الرغم من أنه لا يوجد شخصان يحملان ذات السماتو 
 .كما في الشكل الذين يحملون سمات  متشابه فرادالأ

 
 .أنواع الشخصيات المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك( 8الشكل رقم )

 .(23-21)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

لذات لدى الأفراد، ولكنه في الواقع يعكس الصورة حب ا: نمط يصور التقدير المفرط لالشخصية النرجسية. 1
وتعدَ هذه الشخصية من أنواع الاضطرابات  ،الداخلية المتمثلة في تدني احترام الذات واحترام النفس لدى صاحبها

ف هؤلاء الأفراد  ق، ويتص  النفسية الخطيرة التي تجعل المصاب بها يعتقد أن ه على درجة عالية من الكمال والتفو 
وأنهم فريدون ولا يمكن فهمهم من  النقد البناء تمامًا، ويشعرون بالعظمة التي تمنحهم إحساسًا زائفًا بالتفوق و  رفضبال

لجذب انتباههم  ،على عكس ما يبدو عليهم فهم حساسون للغاية ويفسرون ما يتم تقديمه لهم قبل الأفراد العاديين،
 أو رعاية على أن ه مهاجمة لهم.

ية 
خص

لش
ط ا

نما
أ

الشخصية الحساسة

الشخصية العصبية

الشخصية الاجتماعية

الشخصية المنفتحة

الشخصية الانطوائية 

الشخصية النرجسية

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B9%D9%84%D9%8A%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B9%D9%84%D9%8A%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%A8%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%A8%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B9%D9%84%D9%8A%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B9%D9%84%D9%8A%D9%85
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برودة وتتسم بالآخرين شخصية دفاعية تتمحور حول الذات وتميل إلى العزلة عن  هي :طوائيةالشخصية الان. 2
العطف حتى مع الأهل والأولاد وليس ذلك بسبب قسوة القلب وغلظة و الشفقة و  المحبةكالمشاعر وانحسار العواطف 

 .الضمير
بالأنشطة الاجتماعية وفي الغالب ع تتستمو شخصية تفضل التعايش مع العالم الخارجي  الشخصية المنفتحة:. 3

تستمع بالتجمعات الاجتماعية، مثل الحفلات والأنشطة الترفيهية و حازمة وحركية و  معبرةو  هي شخصية متحمسة
الأفراد الذين لا يعرفهم، وكلما شعر أن و الذين يعرفهم  فرادالمنفتح يستمتع بقضاء الوقت مع الأ ، والفردالجماعية

 .(22)كثر في الأنشطةطاقته تزداد، يتفاعل أ
 ،الشخصية التي تتمتع بالصفات التي تجعلها محبوبة أو غير مرفوضة من قبل الآخرين الشخصية الاجتماعية:. 4

يُعرف أصحاب هذا النوع من الشخصيات  ،جميلة تً أن تكون صفامن الصفات التي تجعلنا مقبولين لا بد  وحتماً 
في الوصول  بالأفرادفهم يستخدمون مهارات الاتصال وعلاقاتهم  لكالمجتمع، لذهتمام والتواصل مع أفراد بحب هم للا

حب هم للكلام وهم قادرون على جذب الآخرين إليهم، كما أن هم  فرادومن المعروف لدى هؤلاء الأ ،إلى نجاحاتهم
 .لتفاؤل والمزاج الحسنيتميزون بالنشاط ويمتلئون بالطاقة عند العمل مع الآخرين وغالباً ما تبدو عليهم علامات ا

 صوت ذو غالبا وهو الاستثارة ةلو وسه تتصف هذه الشخصية بسرعة الغضب والانفعال الشخصية العصبية:. 5
نفسه في  الكمتنسان عصبي بطبيعته ولكنه قد يإيصادفنا  إذ ،والغضب الاحتداد وسريع متوترة وأعصاب عال  

ما تكون فوق العادة بسبب  يظهر عصبيته وغالباً في بعض المواقف بعض المواقف ويتحمل الكثير ولكن 
وتكون ردة فعله الآخرين خطاء التي وقعت عليه ويلوم يدافع عن نفسه ويبين الأالنفسية الواقعة عليه و  اتطو الضغ

ن يسبب له الشعور بالصداع أبصورة يومية يمكن  فردالتوتر العصبي الذي يمر بالو لراحته العصبية هي الطريقة 
 .والتعب

منفتحين في شخصيتهم أو و  يتصف الأفراد الذين ينتمون لهذه الشخصية بأنهم حساسون  :الشخصية الحساسة. 6
ومن جانب آخر ، منغلقين ولديهم العديد من الصفات الإيجابية مثل القدرة على الاستماع والتعاطف وفهم الآخرين

ية، كالتوتر الدائم تجاه مواقف الحياة التي يرونها غير عادلة إضافة إلى مقارنة فهم يمتازون بصفات أخرى سلب
 .(23-22)أنفسهم بالآخرين، مما يؤدي إلى شعورهم بالحزن وفقدان السعادة نتيجة لتلك المقارنات الاجتماعية السلبية

مع ذلك و لزبائن المستهدفين قد تكون مفيدة في تصميم المزيج التسويقي، الشخصية  الأساسية إن معرفة السمات
والسبب الرئيس في ذلك ، وجد المسوقون صعوبة في استخدام مفهوم الشخصية عند تطوير استراتيجيات التسويق

ظرًا لأن معظم طرق البحث النفسي المتاحة كانت ، نهو عدم وجود طرق جيدة لقياس الخصائص الفردية بدقة
لجأ  مما، الذين يعانون من مشاكل الصحة العقلية واحتياجات الرعاية الصحية فرادتهدف في الأصل إلى تحديد الأ

 .(42) الشخصية إلى تحليل نمط الحياة يلًا عنمعظم المسوقين بد
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ويمكن تعريفه  ،فهم سلوك المستهلكلحد أحدث وأهم المعايير المستخدمة أنمط الحياة يعد   نمط الحياة:ثانياً: 
على أنه موقف واهتمامات وآراء العميل المحتمل، مثل اهتمام العميل بالصيد، وموقفه من الأدوار الاجتماعية 
للمرأة، وموقفه نحو تصورات حول أهمية ارتداء الملابس الأنيقة لأن كل هذه عوامل تساعد في فهم سلوك المستهلك 

في  اً جوانب وهو ما يجعلها مفيدالعديد من العلى تعتمد  تهاراسد، حيث إن في السوق والبحث فيه بشكل أفضل
يجمع أسلوب الحياة بين العديد من الخصائص الديموغرافية والشخصية ذات الأبعاد  ،تحليل سلوك المستهلك

مات ن مجرد معلو علاً يالمتعددة ويستخدم لتجزئة السوق لأنها تتيح رؤية شاملة لشخصية المستهلك وحياته اليومية بد
ق لدى المستهلكين من التطبيقات المفيدة لمفهوم نمط الحياة فالزبائن  تُعد  وكما  ،معزولة ومجزأة  اتجاهات التسو 

ق بأساليب متباينة وذلك لأنهم يحملون مواقف وآراء مختلفة حوله بالإضافة إلى  المختلفون يتعاملون مع التسو 
ق في المقام الأولا  .(25)ختلاف مستوى الاهتمام بالتسو 

 ن.المشتري طنماأ( 1الجدول رقم )

 نمط المشتري  الخصائص كيفية التعامل

 مخاطبته بعقلانية وعدم خداعه.
هادئ وعاقل في اتخاذ القرارات الشرائية 
 ويفرق بين المنتجات والخدمات والأسعار

 المشتري العقلاني

عرض أفضل المنتجات التي تشبع رغبته السريعة في 
وعدم إحراجه وتقبل تبديل  المنتجاتالحصول على 

 بعض المنتجات التي يطلبها.

سرعة اتخاذ القرارات الشرائية ويندم دائماً 
 على معظم القرارات

 المشتري النزوي 

 الصبر على تردده وكثرة طلباته وإقناعه بمميزات المنتج.
لا يشتري بسرعة وكثير التردد وقد 

 يشتري ثم يعود لاستبدالها
 ترددالمشتري الم

 بالمنتج جودةً وسعراً  إقناعه
يتريث في معظم قراراته ويبحث عن 

 .أفضل البدائل في الجودة والسعر
 المشتري المتريث

 محاولة إقناعه بمميزات السلعة من أجل إتمام البيع له.
لا يعلم شيئا عن إمكانات أو مميزات 

 .السلعة ويشتري من أجل التفاخر
 المشتري الجاهل

 المشتري الثرثار .كثير الكلام وغالباً لا يشتري في النهاية والإنصات له والتوافق معه حتى تتم صفقة البيع.الهدوء 
 .(26)المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب

 

تغيير سلوكهم الشرائي بحثًا عن التنوع. ولذلك  الا يمكننا التنبؤ متى سيشعر المستهلكون بالملل أو عندما يقررو 
ستخدامها في عملية التسويق. يتم ايمكن الاعتماد على نماذج سلوك المستهلك لأنها تستهدف المستهلكين كمجموعة 

كما أن دراسة سلوك المستهلك بحيث يتم الحصول على بيانات يمكن تحويلها إلى معلومات ويمكن اتخاذ القرارات 
 .(26)ابناء عليه
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 الفصل الثاني

 التسويق الإلكتروني        
                                            E-marketing 

لكتروني على سلوك المستهلكالمبحث الأول: أثر   .التسويق الإ

في عملية  المنظمة، أهداف تحقيق في هلأهميت النفس ورجال التسويق وذلك علماء اهتمام محل المستهلك سلوك يعد  
معرفته  تعد ،تحليل سلوك المستهلك، يجب علينا إجراء تقييم دقيق، لأن سلوك المستهلك يتأثر بالعديد من العوامل

معرفة سلوك المستهلك هو العامل التسويقي الرئيسي  ،من المهام الأساسية لمندوب المبيعات في مجال التسويق
إلى ؤدي مما ي ،خدام أدوات التواصل الاجتماعي عبر الإنترنتعلة باستاللنجاح وتطوير إستراتيجية تسويقية ف

شراء ال اتقرار و يرادات الإزيادة ل ، وذلكهمعرفة المستهلك والتعرف على العلامة التجارية التي تؤثر على سلوك
 التسويقربع قرن على بدء استخدام  من لقد مر ما يقرب، مطالبالحتياجات و لاتلبي االتي  ات،كيفية اختيار المنتجو 
 Googleمتعددة الجنسيات مثل  المنظماتأصبحت و   تغير مشهد الأعمال بسرعة كبيرة فقد، لكترونيلإا

 ، تعد  عامًا ثلاثين قبليعرف العالم شيئًا عنها  يكن التي لم ،eBayوAlibaba و  Amazonو Facebookو
  .(1)في الاقتصاد الحديثحد العوامل الرئيسة أاليوم 

جميع الوسائل التكنولوجية الحديثة المتاحة وأهمها الإنترنت للوصول  لاستخدام هو المظلة الرئيسة الرقمي التسويق
تصال بالإنترنت، الاسواء كان ذلك عبر الإنترنت أو دون  موإيصال رسالة تسويقية إليه ينمحتملال لاءعمالإلى 

 عملية من جزء بأنه البسيط بمعناه المنظمات الذي يعرف عمل محدودة لنجاح غير وإمكانات فرصاً  حيث تتيح
 ،هي المسؤولة عن تقديم المنتجات المتجددة للمستهلكين وفقًا للوقت والوسائل والأساليب الجديدة تكون  التي المبيعات

 هذه باستخدام والانتشار التوسع في الرقمي التسويق مما أخذالتسويق عبر الهاتف والرسائل النصية القصيرة،  ،مثل
يختلف التسويق الإلكتروني الإلكتروني، مما  ما يسمى التسويق وهو للتسويق جديد مفهوم ظهرو ، الأدوات

وعلى المدى الطويل يهدف  ،د المادية إلى الواقع الافتراضير التحول من الموا عن طريق التسويق التقليدي عن
فمثلًا تعمل  ،السلعخدمات أو الالحاليين بء عملاالالتسويق الرقمي إلى جذب عملاء جدد مع ضمان ربط قاعدة 

 ،بالإنترنتاتصال  كقناة لنقل المعلومات إلى العميل دون  الرسائل النصية القصيرة عبر المحمولإعلانات الهاتف 
 .(2)تندرج تلقائيًا تحت مظلة التسويق الرقمي كافة أشكال التسويق الإلكتروني أنمعرفة المهم هنا و 

 واقع إلى الأسواق الافتراضية للمنتجات لتحويل الترويج أجل من الحديثة التقنية يستخدم الإلكتروني:التسويق 
الفرق  لمعرفة .الإنترنتتقنية أساسية عبر  المشتركة لاعتماده بصورة الأهداف إلى للوصول والسعي ملموس مادي

يُمكن أن يكون هناك  عليك أن تستوعب أنهما مفهومان متميزان للتسويق، فلا بين التسويق الرقمي والإلكتروني
وأسواق المنتجات التي تبيع منتجات ه بنظام الدفع لكل نقر   تسويق إلكتروني دون الاتصال بالإنترنت، مثل الإعلانات

من الصعب ، اتالخاصة بالمنظم مواقع الويب عن طريق ،المزادات عبر الإنترنت عن طريقمستعملة فريدة ونادرة 
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رى بسهولة اتجاهًا للنمو من نأن  نايمكن حيث الإنترنت، عبرلا تروج لنفسها  صناعية كبيرة منظمة إيجاداليوم 
 .(3)خلال التوسع المستمر في الوصول إلى منصات التسوق عبر الإنترنت والاستفادة من أعدادها المتزايدة

لا سيما القدرة على التفاعل مع محركات  ،كيفية تأثير البيئة الرقمية على سلوك المستهلك معرفةالهدف الرئيس هو 
أو التحكم  إنشاؤهاوالتوصيات عبر الإنترنت وغيرها من المعلومات المماثلة التي لا يتم  التعليقاتوتوافر  ،البحث

 .(4)لعلامة التجارية أو البائعينا منظماتفيها من قبل 
 الشراء: وبعد أثناء المستهلك سلوكأهداف 

 .البيانات . استكمال1
 .فهم سلوك المستهلك. 2
 .تقييم القناة. 3
 .تخصيص الموارد. 4
 تنسيق القنوات. . 5

ترتبط الصعوبات الكبيرة في حل هذه المشكلات بالكمية الكبيرة من البيانات التي يجب معالجتها في جميع عمليات 
المعلومات يلعب دورًا مهمًا في عملية اتخاذ  إيجادنظرًا لأن  ،البحث ومعالجة المعلومات التي يقوم بها المشترون 

خطوات من يقلل  ن الإنترنتإ ، حيثحول البيئة الرقمية لشراء السيارات الدراساتتُظهر ، القرار لدى المشتري 
الإنترنت سيتعين على المشترين قضاء الكثير من الوقت في  دون  ،والتقييم في عملية اتخاذ قرار المشتري  البحث

في مرحلة ما قبل الشراء يستبدل الإنترنت الوقت الذي يقضيه التجار و  ،علومات التي يحتاج إليهاالبحث عن الم
كما تساعد في تقليل الوقت الذي يقضيه في التفاوض على  ،في البحث عن محتوى مطبوع من مصادر خارجية

  .(6-5)الأسعار خلال المراحل الأخيرة من عملية الشراء
 :ينللتواصل الناجح مع المستهلكمهارات الاتصال الحديثة 

وتحليل  من وسائل التواصل الاجتماعي ردود الفعلو المهارات المتعلقة بالبحث عن تدفق  :تحليليةالمهارات . ال1
 .الويب وتاريخ المعاملات وملفات تعريف سلوك المستهلك

 البيئات من الآلافمئات أو العشرات أو ال تستهدفالحملات التكتيكية مفصلة ومجزأة  :علة للمشروعاإدارة ف. 2
 في إدارة المشروع. أعلىيتطلب مهارات  مما المختلفة

لهذا السبب يجب و تتطلب الأسواق الحديثة التحسين المستمر وزيادة العائد على الاستثمار  :الفضول التجريبي. 3
 .على قطاع الاتصالات التسويقية إجراء الاختبارات والتحليلات والأبحاث باستمرار

ربط الأجزاء أو نتائج التحليلات المختلفة  التي تتطلب التسويق عبارة عن مجموعة من العمليات :نظام التفكير. 4
 للعمليات.
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 الأساليب هذه دمج اً، ويتطلبوألعاب هاتوفيديو  اً يقدم التسويق الحديث تطبيقات وصور  :مختلفةالبرامج الربط . 5
 النجاح.  لتحقيق المتباينة

توجيه المستهلك هو الشرط الأساسي للتكيف الناجح يعد كما  ، ناجحالقدرة على التكيف هي أكبر ميزة لأي مشروع 
جديدة فحسب بل التصال الاعلى تطبيق تقنيات وأساليب  يقتصر لاالتكيف الناجح و  ،والأداء في العالم الحديث

 .(7)النجاح ويضمن المنافسة عن نفسه يميز التسويق، مما استراتيجيات صياغةإلى  المنظمةيقود 
 النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت 

لا يختلف النموذج المنتجات،  تقديم كيفية لفهم للمسوقين ضروريًا أمرًا لوك المستهلك عبر الإنترنتسفهم طبيعة  يعد  
كما هو موضح في  التقليديةتصال العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت عن سلوك المستهلك عبر وسائل الا

  الشكل.

 
 النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت. مكونات( 9الشكل رقم )

 .(9-8)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

المرحلة من مصدرين تتألف هذه تلقي المعلومات الواردة في الموقع الإلكتروني عن المنتجات، : أولا: المدخلات
 :أساسيين للمعلومات

 قتنعيلا يعني مجرد استخدام المستهلك للإنترنت ومشاهدة الإعلانات المعروضة الجهود التسويقية للموقع: . 1
يمكن أن تؤثر جهود التسويق لموقع الويب على قرارات الشراء عبر الإنترنت لأن المستهلكين  ،بالشراء عبر الإنترنت

 عنالمستهلكين  المنظمات، وتستهدف ا، ومقدار تكلفة الحصول عليها، ومكان الحصول عليهاتيعرفون المنتج
أدخلت إلى التي ز أو على مواقع الويب الأخرى اوالتلف المذياعالإعلانات في وسائل الإعلان التقليدية مثل  طريق

 .الإنترنت عبرموقعهم 
صدقاء الذين يتأثرون لدرجة كبيرة بالأ فرادسلوك المستهلك فالأتأثير على ال هي: جتماعيةالمؤثرات الثقافية والا. 2

 .(9)الإنترنت رعتمادهم على التسوق عبا والأسرة سيحذو حذو أصدقائهم في حال 
تركز هذه المرحلة في هذا النموذج على كيفية تغيير المستهلك تقييم المعلومات الواردة و )التقييم(:  ثانيا: المعالجة

 :ن المستهلك يسأل نفسه قبل القيام بالشراء عدة أسئلةلأ الإنترنتلسلوكه عبر 

مكونات النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت

المخرجات  المعالجة  المدخلات 
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  شراء المنتج؟ ل حقًا أحتاجهل 
  هل يجب أن أبحث عن سعر أفضل؟ 
  التقليدية؟ عبر الطرق  والإنترنت أ عبرالأفضل الشراء من هل   

كيفية تأثر المستهلك  الاتجاهات تؤثر علىو التعلم و الشخصية و دراك الإككما أن العوامل النفسية للمستهلك 
 تخاذ قرار الشراء.ابالمدخلات الخارجية وعلى إدراكه لحاجاته وعلى مرحلة جمع المعلومات وتقييم البدائل و 

 :تخاذ قراريناتتضمن هذه المرحلة تغيير سلوك المستهلك و : : المخرجاتلثاثا
  الإنترنت عبرالمنتج أو شرائه  بةتجر قرار الشراء الذي يتخذه المستهلك قد يكون عبارة عن : الشراء اتقرار. 
  (10)ثانية ء مرةشراالالذي سيكون إما إعادة الشراء أو عدم : ما بعد الشراء اتقرار.   

نترنت.المبحث الثاني:   السلوك الشرائي عبر الإ
إلى زيادة قدم مجموعة واسعة من تقنيات التسويق التي تهدف تحيث  والتقدم، الإنترنت وسيلة اتصال دائمة التطور

 التسويقية العمليات وتحسين للعملاء الموجهة التسويق تنفيذ وعند ،المبيعات في الأسواق المحلية والعالمية
 لكل التسويق مبادرات لتنفيذ مركزًا الخاص بالمنظمة المعلومات بنظام المرتبطة الويب صفحة تصبح للمنظمات،

إمكانية البحث بسهولة عن الجماهير  للمنظمةيح موقع الويب يتسواء، و  حد على المنظمات وموظفي المستهلكين من
لإنشاء وبناء إدارة علاقات  للمنظمةجديدة  يقدم فرصاً و  ،من المعلومات كبيرةالمستهدفة ويساعد على نشر كميات 

استخدام تطوير موقع الويب لنقل العملاء المحتملين من خلال مراحل متتالية من عملية الشراء مع إمكانية  ،العملاء
 من عميل محتمل إلى عميل حقيقي. 

 .التسويقية الأنشطةالإنترنت في  فوائد استخدام تقنيات
 .المنظمةزيادة إنتاجية . 1
 .زيادة حجم المبيعات. 2
 سواق.الدخول المباشر إلى الأ. 3
 تحسين خدمة العملاء.. 4
 لعلامة التجارية والأعمال.الصورة الذهنية لتحسين . 5
 تحسين العلاقات مع العملاء.. 6
 ق إضافية اسو أالوصول إلى منافذ . 7
 طريقة فورية لجمع المعلومات.. 8
لربطها بالمستهلكين  مهماً  منفذًا إعلامياً  لمنظماتفي ممارسات التسويق الحديثة أصبحت مواقع الويب الخاصة با 

 الذين المتسوقين عدد تزايد وذلك مع العالم أنحاء جميع في الإنترنت عبر المبيعات زيادةمما أدى إلى  ،المستهدفين
 العديد تخصص التنافسية القدرة على الحفاظ أجل من التسوق، مراكز إلى التوجه قبل الويب صفحات يشاهدون 
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 الإنترنت، عبر البيع نقاط من إنشاء العديد وتفضل الإلكتروني للفضاء التسويقي مالها رأس من جزءاً  المنظمات من
 سلوك تحليل عن طريق الويب موقع عبر البحث وسهولة الصفحة وتخطيط الإعلان استراتيجيات ذلك في بما

 . (11)الإنترنت عبر المستهلك
مع اختلاف  ،المستهلكين بين ناشئًا اتجاهًا منهالسهولة  ، حيث تجعلسريعة النمو ظاهرة الإنترنت عبر التسوق  يعد  

تتميز المتاجر  ،إلكتروني متجر في الإلكترونية عن الأنماط تقليدي متجر في المستهلك لسلوك التقليدية الأنماط
 العوامل المتجر وكذلك لدخول التسوق  قاعة وملاءمة المنتجات للمتجر كعرض مادية سمات وجود بعدم الإلكترونية

 جعلت الإنترنت التسويق الإلكتروني في متناول المنظمات من جميع الأحجام إذ، البائع لمجاملة والنفسية العاطفية
 وكان للاتصالات التحتية البنية في كبيرة استثمارات يتطلب سابق وقت في للبيانات الإلكتروني التبادل تنظيم وكان
 .(12)الإلكترونيين التجار صفوف إلى الانضمام الصغيرة المنظمات بإمكان أصبح فقط، والآن الكبيرة للمنظمات متاحًا

 عبر الإنترنت  شراءالتقليدي وال شراءمقارنة بين ال
ومع ذلك، فإن أحد الاختلافات الرئيسة يكمن في بيئة  ،عبر الإنترنت مستهلكالقليدي أو الت المستهلك فهي تشمل

تبدأ عملية اتخاذ القرار الاستهلاكي التقليدية عادة بتحديد الحاجة، ثم  ،بالتجزئة والتسويق البيع  بحسب تصالالا
فإن  .تقييم ما بعد الشراء وبالتالي البحث عن المعلومات، ثم إجراء تقييمات بديلة، ثم اتخاذ قرار الشراء ثم أخيرا

، نظمةم التسويقي للميجب أن تنعكس على النظا ، مماتطور التسويق الإلكتروني يعني ظهور ظاهرة جديدة تماما
كما هو موضح في  ،تنفيذ العمليات التسويقيةلعل احيث يتم إنشاء الشكل الرقمي للمنتج ويتفاعل معه بشكل ف

 .الشكل

 
 مراحل تسويق المنتجات. (10الشكل رقم )

 .(13-14) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

تسويق المنتجاتمراحل

-دراسة المنتج 
تحليل خصائص 

المنتج
عرض المنتجات

تسليم المنتجات 
للمستهلك

المنتجات ودفع طلب 
ثمنها

البحث عن الأماكن 
راعالأسبأقل 

الإعلان عن 
المنتجات

تحديد منتجات 
المشترين

المقارنة مع نظائرها
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 والخدمات، السلع من بين شملها يمكن والعملاء، التي الأسواق احتياجات هي تحديد :المشترين منتجات . تحديد1
 .الرغبات لإشباع الأساس في العميل عليها يحصل أن يرغب التي

 كيفية التعرف على احتياجات العملاء؟

  :ومعرفةوالجمهور المستهدف،  ءعملاالالاستطلاعات معلومات شاملة حول احتياجات  توفر إنشاء استطلاعات 
كما أنه يركز بشكل كبير على ملاءمة  ،أو رغباتهم أو احتياجاتهم أو المشكلات التي يريدون حلها دوافعهم

هذه المعلومات  ،المنتج لتلك الاحتياجات، والنوع المناسب من الموظفين، وأي بيانات يجب جمعها في المستقبل
منتجات المقارنة حول كيفية ، يمكنك أيضًا تضمين أسئلة اتخدمللأو  للسلع ذلك بيعاً  سواء كان ،مهمة للبائع

يمكن أن  ،كاتن منتجعلًا يبد المنافسين،منتج لومحاولة فهم سبب اختيار العملاء  نمنافسيالبتلك الخاصة ب
مثل هذه  جابة علىلا بد من الإ ،تمنحك هذه الاستطلاعات أيضًا نظرة ثاقبة حول احتياجات العملاء المتغيرة

 هل هناك وقت محدد يشتري فيه العميل منتجًا معينًا؟ لماذا تغيرت احتياجاتهم؟ ،سئلةالأ

  أصبح استخدام منصات التواصل الاجتماعي عاملاً مهمًا في جذب الجماهير  وسائل التواصل الاجتماعي: فوائد
زيادة المبيعات بالإضافة إلى ذلك، تسمح منصات الوسائط  .، وبالتاليالمنظمةصورة  وتحسينالمستهدفة 

يتيح ذلك  ،على المنشوراتوالتفاعلات  والمشاركاتالاجتماعية بالتواصل مع العملاء من خلال التعليقات 
 تحديد احتياجات العملاء في الوقت الفعلي وما يريدون. للمنظمات

  المبيعات أو المسوق إلى البيانات مندوبلعملاء، يحتاج احتياجات افهم  أجل من :التنبؤ باحتياجات العملاء، 
 وقت أي من سهولة أكثر البيانات هذه إلى الوصول أصبح فقد رقمية، أصبحت المنظمات معظم لأن نظرًا

 .العملاء باحتياجات للتنبؤ البيانات هذه تستخدم لا المنظمات معظم فإن ذلك، ومع مضى،

 كيف تلبي احتياجات العملاء؟
  تعتقد كنت إذا أو تقدمها، التي العملاء خدمة من يشكون  العملاء أن لاحظت إذا :مميزة عملاء خدمة تقديم 

 ليس المنتج جودة العملاء، تجربة تحسين إلى بحاجة فأنت خدمتك، من أفضل منافسيك لدى العملاء خدمة أن
 ونتيجة محدود، وقتهم يشعر أن حيث المباشر الفني الدعم عن دائمًا العملاء يبحث العملاء، عنه يبحث ما

 الدردشة عبر مستمرًا دعمًا ذلك يتطلب رضاهم، ويزداد حقًا إليه يحتاجون  ما على العملاء يحصل لذلك،
 حلول أيضًا فراتتو  اليوم، مدار على العملاء مع للتفاعل الروبوتات باستخدام العملاء خدمة وأتمتة المباشرة

 .المشترك والتصفح المرئية الدردشة مثل المباشر الدعم

  مستوى رضا العملاء، من الضروري إجراء بعض القياسات من  تحديدمن أجل  العملاء: لرضا المنتظم القياس
ضعف، الللحصول على صورة كاملة عن أداء المنتجات وإظهار جميع نقاط  المناسبةخلال قنوات الاتصال 

النتائج، تقوم  عن طريقمفيد أيضًا للمديرين أو الموظفين لتوفير معلومات شاملة لزيادة رضا العملاء هذا 
 فقدان العملاء.من لتقليل لبتعديل المنتجات  المنظمات
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   التي  المنفعةهذا السبب هو و  غيرهادون  اتمنتجاليحتاج كل عميل إلى سبب لشراء  المنتج: منافعزيادة
والخدمة والعميل  السلعةاعتمادًا على  المنفعةوة على ذلك، يمكن أن تختلف هذه علا ،سيحصل عليها

تلبية احتياجات العميل، وهنا القيمة هي جزء من لجودة المنتج هي السمة التي تؤثر على القدرة  ،المستهدف
 .الجودة التي يبحث عنها العملاء، التي تعد من أعلى احتياجاتهم

 ،معينة نشر معلومات حول علامة تجاريةت التينوع من الاتصالات التسويقية  هذا الإعلان عن المنتجات:. 2
إعلام الجمهور المستهدف من أجل من أجل جذب الانتباه إليها والترويج لها والحفاظ على الاهتمام بها، وذلك 

 .ةع معينير امشل تجاريةالعلامة التتعلق بأنشطة  محددةبأحداث 
 ات:منتجالكيفية الإعلان عن 

 فقط من خلال معرفة من هم عملاؤك يمكنك اتخاذ قرارات جيدة حول كيفية ومكان الترويج  :ءعملاال معرفة
 لمنتجك.

 التي تقدمها وما الذي يحفزهم  المنتجات: من المهم معرفة كيفية تحديد العملاء لنوع معرفة توقعات العملاء
 على الشراء.

 لا تجعل "زيادة المبيعات" هدفك. ،الأهداف هذهحدد كيفية تحقيق  علان:الإأهداف  معرفة 
  والقناة التي تريد  اتمنتجالاختر المكان المناسب لترويج  :ءعملاالاختر الطريقة الصحيحة للوصول إلى

 الترويج من خلالها.
  بهذه الحالة تتخلص من بعض التجارب السيئة من خلال  :ينمنافسالإعلن في الأماكن التي يعلن فيها

  .ضع فوائد المنتج وميزاته سيراها المنافسون المحتملون قبل اتخاذ قرار الشراءبو  ،مناسبة يةيلة إعلانإيجاد وس
 علان وتقوم بعرضه، تأكد من أنك تعرف أهداف تحقيق أقصى الإقبل أن تكتب  علان:الإمن  الهدف معرفة

متجر، أو ببساطة التعرف على العلى زيارة  فرادعلان، أو الحصول على رؤى، أو حث الأالإاستفادة من 
 ة.التجاري ةعلامال

 قم بإزالة جميع العبارات مثل "نحن  :الخاصة ضع في اعتبارك اهتمامات العميل المحتمل وليس اهتماماتك
تريد أن تعرف كيف يمكنك أن تجعلهم فخورين  ،معظم العملاء لا يهتمون بما تفتخر به ،فخورون بالإعلان"

 ساعدتهم في حل مشكلة أو حاجة.بشيء ما أو كيف يمكنك م
 :بتجربة وقم الميزانية منخفضة بحملة ابدأ كبيرة، حملة على بالكامل الإعلانية ميزانيتك تهدر لا بداية بسيطة 

 طباعة أو العناوين تغيير يؤدي أن يمكن أفضل، بشكل المناسبة والوسائط الإعلانات لمعرفة الإعلان
 إعلان إلى فاعل غير إعلان تحويل إلى البحث شبكة على إعلاناتك إلى رئيسة كلمات إضافة أو الإعلانات

 .ينجح لم وما نجح ما لتحديد الاستجابات مراقبة حيث تتم المحتملين، العملاء يجذب
 حتاج إلى اختبار وقياس النتائجي لنشاطكنجاح الإعلان التجاري إن  :الاختبار والقياس. 
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 المستهلكين لإقناع والبائعين نتجون الم يتخذها التي والممارسات الإجراءات من مجموعة هذه المنتجات: . عرض3
 المنتجات. بشراء

 :المنتجات عرضطريقة  على المؤثرة العوامل
 المستهلكين ترضي الاستخدام، وسهولة المنتج عرض حيث من الجيد التصميم: الموقع الإلكتروني تصميم 

 الشراء. قرار اتخاذ إلى الأحيان من كثير في وتؤدي
 هو ذلك من والأهم للمنتجات، ومثيرة جاذبة عناصر إضافة على المهارات بعض تساعد: العرض مهارات 

 لشاشات العرض. الجاذب الموضع
  هذه إن حيث المواصفات، ولجميع للمنتج مطابقةالصور أن التأكد من عليك مواصفات المنتج: يجب 

 ج.والمنت البائع سمعة على كبير بشكل تؤثر أن يمكن المشكلات
  العملاء وتحفيز المنتجات تقديم في الأدوات هذه تساعدالإعلان المناسبة:  أدواتعرض المنتج باستخدام 

 واللافتات الإلكترونية، والمواقع الاجتماعي، التواصل منصات عبر رئيسي بشكل وذلك الشراء، على
 .الترويجية والشاشات والملصقات الترويجية، والنشرات الإعلانية،

 معرفة على والحصولمجموعة من التقنيات المستخدمة لجمع المعلومات  هذه خصائصه: المنتج وتحليل . دراسة4
ومعرفة صفات  جديدة، منتجات وتسويق لتطويرتستخدم المنظمات هذه المعلومات  ،أفضل للسوق المستهدف

تلبية متطلبات العميل فإن  موافقتها، من للتأكد فةالمختل المنتجات واختبار ،وخصائص المنتج الذي تقدمه المنظمة
 والسوق من أجل ضمان نجاح المشروع وتحقيق أهدافه.

 المناسبخصائص المنتج 
  حلول لمشاكل العملاء واحتياجاتهم ورغباتهمالتقديم. 
 سهلة الاستخدام للعملاء. 
  للمستخدم. أفضليوفر تجربة 
 وجاذب مقبول بمظهر يتمتع أن يجب. 
  التكاليف لتحسين هوامش الربحخفض. 
  ات.مع جودة المنتج اتر المنتجاسعأتطابق 
 التسوق  تطبيقات وانتشار المماثلة لمنتجاتل مقارنةال مزايا من العديد وجود معمقارنة مع المنتجات المماثلة: . ال5

التي تبحث  ،منتجاتالالتطبيقات والمواقع المحلية والدولية لشراء من مئات التجد أن  يمكنك، الإنترنت عبر والبيع
 والعديد وجودتها المنتجات أسعار في ستجد اختلافًا لأنكعنها وتجد في كل موقع عدد من الخيارات لنفس المنتج، 

 بالنسبة ربما المنتج، هذا ستشتري  موقع من أي تقرر أن قبل لساعات البحث إلى تضطر قد الأخرى، التفاصيل من
، هناك المشكلةلحل هذه ، ممكنوقت  أقصر في المنتجات أفضل لشراء ومفيدة مريحة ليست الطريقة هذه للكثيرين،
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تظهر لك أفضل الخيارات من خلال تمييز  ،الإنترنت عبرللبيع المعروضة جمع المنتجات تقوم بتطبيقات وأدوات 
بنفسك  التطبيقات عشرات في البحث من بدلاً  الوقت، من الكثير عليك يوفر هذا توفره، وسهولةكل منتج وسعره 

، من التعرض للخداع اممكن اار أقل سعر يختاو  ايمنحك أفضل عرضكما أنه ومقارنة مئات المنتجات في كل تطبيق، 
 .الأخرى  في حال تسرعك واختيار أي منتج قبل معرفة فرق سعره مع منتجات

 ما وغالبًا المنتجات، في الاستثمار عند الأسعار أفضل عن دائمًا العملاء يبحث الأسعار: أقل عن . البحث6
 .اشرائه في يرغبون  الذين للمنتجات الأسعار أفضل لإيجاد الأسعار مقارنة مواقع يستخدمون 

 في التسوق الإلكتروني أدوات مقارنة الأسعار
 Shopbrain :عبر أو الويب موقع عبر مجانًا الذكية الهواتف تشغيل أنظمة من للعديد الأداة  هذه تتوفر 

 والشراء البيع مواقع معظم في عنها تبحث التي المنتجات أسعار مقارنة شاهد الموقع، من التطبيق تحميل
أو  متصفح جوجل كروم يمكنك تثبيته على. eBay- Amazon – Walmart -Best Buyعبر الإنترنت 

 الإنترنت. عبر تلقائيًا عنها تبحث التي المنتجات لمقارنةآخر  متصفح  أي
 PriceBlink :هذه الأداة لتقوم بمقارنة أفضل الأسعار خلال تصفح المنتجات، كما  جوجل تطرح شركة

الانتهاء من هذه العملية،  بمجردألف موقع تسوق إلكتروني،  11يمكن لهذه الأدوات الوصول إلى أكثر من 
مباشرة  سينقلك، بالإضافة إلى إرفاق رابط امتاح اأفضل سعر به ستظهر لك نافذة صغيرة في أعلى الشاشة 

 .المنتج ببيع الويب الخاصوقع إلى م
 Google Shopping : جوجل بشكل مباشر، بواسطة  محرك بحث أدوات باستخداميمكنك مقارنة الأسعار

ثم يمكنك إضافة اسم المنتج في خانة البحث لتظهر لك أفضل النتائج  من Google Shopping خدمة
كما توجد ميزة طلب الحصول على تنبيهات  ،المختلفة المتاجر الإلكترونية التي تناسبك عبر إظهار منتجات

 .في حال توفر المنتج بسعر أقل من النتائج التي وجدتها
 Shopping.com : طريقة استخدام تشبه طريقة الشراء التي يوفرها هذا الموقع Google Shopping  ،

عن المنتجات المعروضة للبيع، ويمكنك  حرك بحثم الشهير، ويأتي مع  eBayتابع لموقع وهذا الموقع
 .على أو العكسالأسعر حتى  دنىالتحكم في فرز النتائج لتظهر لك المنتجات من أ

المتجر  من المنتجات شراء ثمن يدفع من ثم المنتجات، العميل يطلب الطريقة هذه في :والدفع المنتجاتطلب  .7
 أهمية تكمن المصرفي، الحساب أو العميل بطاقة تفاصيل وتعبئة تقديم خلال من الويب موقع عبر أو الإلكتروني

حتى يتمكن العميل من شراء أي منتج يريده  ،تبسيط عملية الشراء في الرقمية التجارة عالم في الإلكتروني الدفع
 مع ،بمنطقة جغرافية معينة بعدم تقيدك ولزيادة وصولك إلى العملاء ،المنزل بطريقة مريحة وبسيطة وآمنة من

 .ووقتتنفيذ بأقل جهد الجذب العملاء و 

https://atlas-know.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%83%d9%84-%d9%85%d8%aa%d8%b5%d9%81%d8%ad-%d8%ac%d9%88%d8%ac%d9%84-%d9%83%d8%b1%d9%88%d9%85/
https://atlas-know.com/%d9%85%d8%b4%d8%a7%d9%83%d9%84-%d9%85%d8%aa%d8%b5%d9%81%d8%ad-%d8%ac%d9%88%d8%ac%d9%84-%d9%83%d8%b1%d9%88%d9%85/
https://atlas-know.com/%d8%a3%d9%81%d8%b6%d9%84-%d9%85%d8%aa%d8%b5%d9%81%d8%ad-%d9%83%d9%85%d8%a8%d9%8a%d9%88%d8%aa%d8%b1/
https://atlas-know.com/%d8%a3%d9%81%d8%b6%d9%84-%d9%85%d8%aa%d8%b5%d9%81%d8%ad-%d9%83%d9%85%d8%a8%d9%8a%d9%88%d8%aa%d8%b1/
https://atlas-know.com/%d8%b5%d9%88%d8%aa-%d8%ac%d9%88%d8%ac%d9%84/
https://atlas-know.com/%d8%b5%d9%88%d8%aa-%d8%ac%d9%88%d8%ac%d9%84/
https://atlas-know.com/%d9%85%d8%ad%d8%b1%d9%83-%d8%a8%d8%ad%d8%ab-%d8%ba%d9%8a%d8%b1-%d9%85%d8%b1%d8%a7%d9%82%d8%a8/
https://atlas-know.com/%d9%85%d8%ad%d8%b1%d9%83-%d8%a8%d8%ad%d8%ab-%d8%ba%d9%8a%d8%b1-%d9%85%d8%b1%d8%a7%d9%82%d8%a8/
https://atlas-know.com/%d8%a3%d9%81%d8%b6%d9%84-%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%aa%d8%a7%d8%ac%d8%b1-%d8%a7%d9%84%d8%a5%d9%84%d9%83%d8%aa%d8%b1%d9%88%d9%86%d9%8a%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d8%b5%d9%8a%d9%86%d9%8a%d8%a9/
https://atlas-know.com/%d8%a3%d9%81%d8%b6%d9%84-%d8%a7%d9%84%d9%85%d8%aa%d8%a7%d8%ac%d8%b1-%d8%a7%d9%84%d8%a5%d9%84%d9%83%d8%aa%d8%b1%d9%88%d9%86%d9%8a%d8%a9-%d8%a7%d9%84%d8%b5%d9%8a%d9%86%d9%8a%d8%a9/
https://atlas-know.com/%d8%a7%d9%81%d8%b6%d9%84-%d9%85%d8%ad%d8%b1%d9%83%d8%a7%d8%aa-%d8%a7%d9%84%d8%a8%d8%ad%d8%ab-%d8%b9%d9%86-%d8%a7%d9%84%d8%b5%d9%88%d8%b1/
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 الزمني والجدول الوقت خلال للمستهلك وتسليمه المنتج تقديم في الطريقة هذه تتمثل للمستهلك: المنتج . تسليم8
 المحدد. 

التسويق المطورة ، لأنها تعتمد على خصائص نوع معين من المنتجات وطرق لمنتجاتل شراءالبيع و الهذه مراحل 
ق، مع إمكانية استكمالها بعناصر مختلفة، مثل ما قبل وبعد خدمات البيع وطرق الدفع ولكن العلاقة اسو في الأ

 .(15-13)اتالأساسية بين الكيانين )البائع والمشتري( لا تتغير في موضوع شراء المنتج
 سمات الشراء الإلكتروني والشراء التقليدي:

يمكن وصف هذه إذ ، الأهمية غايةفي متجر أمر الإلى  العملاءب اإن كيفية اجتذ المشترين:طرق جذب . تنوع 1
 :بأربع مراحلالعملية في التجارة بمعناها التقليدي 

 لمكان الذي يوجد فيه المتجر.لالعامل الرئيس هو  الإعلانعن طريق  تر  جذب مش 
  دور مهممن لها  مال المحلالتأثير على المشتري بتصميم جيد لنافذة المحل ومدخل. 
 المريح. وتنظيمها التسوق  لقاعة الداخلي التصميم عن طريق المتجر دخل الذي المشتري  جذب  
 اتاختيار المشتري للمنتجات التي يحتاجها، يعتمد قرار المشتري على مدى سهولة وسرعة اختيار المنتج 

 .(16)أو إجراء عمليات الشراء الآتية في هذا المتجر المحدد قاعة التسويقبمساعدة البائع في 
نفسي على المشترين التأثير اليحرم البائعون من فرصة ممارسة  :عن طريق التأثير النفسي على المشترين. 2

حدوث مثل هذا التأثير على المشتري كدليل على جاذبيته  ةإمكانييستبعد  ، مماالإلكتروني التسويقفي نظام 
 يبقى كل شيء خلف شاشة متصفح الويب. إذ ،واحترامه

أما  شخصيبشكل يتم التعرف على المنتج  التقليدي التسويقفي عملية طرق تقديم المعلومات عن المنتج: . 3
دراسة متأنية من قبل المشتري لوصف المعلومات  عن طريقمتجر إلكتروني يتم هذا التعارف ال عن طريق

 لمنتجات.با ذات الصلةوالخصائص 
نسبة  مما يوجدسجل المشتري ويتم تقديم الطلب عبر الإنترنت يمنتج العند شراء  متجر إلكتروني: منالشراء . 4

 يحصل لا قد أو بالضبط طلبه الذي المنتج يتلقى لا قد النهاية في المشتري  أن حقيقة في تكمن ، التيمن المخاطرة
 للمنتجات أقل -المشتري  نظر وجهة وذلك من جاذبية أكثر بسعر المخاطرة وتكمن إمكانية توقعها، التي الجودة على

 .الإنترنت عبر المباعة
متجر إلكتروني يجعل وجود مباني المتاجر عن طريق إن تنظيم التجارة والخدمات  التجارة:في تنظيم النفقات . 5

هناك العديد من المنظمات التجارية و  ،والمستودعات والمكاتب، فضلًا عن المعدات التجارية المختلفة أمرًا اختياريًا
 ،على الإطلاق تقليدية بيع متاجروليس لديها  ،المتاجر الإلكترونية عن طريقالمنتجات فقط  تسوق في العالم التي 

شبكة البيع بالتجزئة. بطبيعة  وعمليف المبيعات والإعلان يسمح لك تنظيم التجارة في هذه الحالة خفض تكال
 ،، يستلزم خفض السعراتالحال فإن تخفيض التكاليف، التي تعد أحد العناصر الهيكلية الرئيسة لسعر أي منتج
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٪ أرخص من التجارة 30-20لهذا السبب يُعتقد أن المنتجات يمكن بيعها بالتجزئة ولكن بأسعار الجملة )أي 
 ة(.التقليدي

 المتاجر من العدد نفس حول التجول من بكثير أسهل الإلكترونية المتاجر عشرات زيارة تعدسهولة التسوق: . 6
 .المنتجات اللازمة عن بحثًا إليها الوصول أو بالسيارة التقليدية

متاجر الإلكترونية متاحة للعملاء من أي مكان في العالم تقريبًا، لذلك لا يقتصر على اختيار ال :التوافر . درجة7
 دون ازدحامعلى مدار الساعة  المتاجرهذه  ، حيث تعملأثناء السفر ورحلات العملفي المنتجات التي يحتاجها 

 .(17)يناسبه وقت أي في وق التس فرصة ، مما يسمح للمشتري التقليديةمن المشترين كما الحال في المتاجر 
 عليك اتالمنتج حول الكاملة المعلومات من لمزيدلمعرفة او  الشراء عند التقليديمتجر الفي جودة الخدمة: . 8

 الذي الوقت كفاءته وعلى ومستوى  البائع على المنتجات اختيار إذ يعتمد المشورة، على للحصول بالبائع الاتصال
 دعم من واسعة مجموعة يقدم جيدًا المنظم الإلكتروني المتجر إن للمشتري، إذ تخصيصه من البائع سيتمكن

 حول المشورة على للحصول حراً  البائع يكون  حتى الانتظار المشتري  على يتعين ولا المنتجات، لجميع المعلومات
 المشتري  حساسية في انخفاضا يعد   وقد الإلكتروني المحل تفضيل إلى بالمشتري  الوضع هذا يؤدي المنتج، وقد

 .للأسعار
 تنظيم وقت من بكثير أقل وقتًا التجارية العلامة ذي إلكتروني متجر إنشاء يستغرق  سوف دخول الأسواق:. 9

 فيها وذلك لأنها والتحكم منتجاتها أسعار تحديد نفسها المصنعة للمنظمة يمكن نفسه، الوقت وفي تقليدي متجر
 .منتجاتها بيع من مباشر دخل على الفور على وتحصل وسطاء دون  تتاجر
 المشتري  على يتعين لذلك محدودًا، البضائع اختيار يكون في المتجر التقليدي  بشكل عام المنتجات: تنوع. 10
 ضروري  منتج هناك يكن لم إذا المناسب، المنتج عن بحثًا المتاجر هذه أحد في التجول الأحيان من كثير في

 .(18)شراؤه فيمكن واحد إلكتروني متجر في للمشتري 
 التسعير استراتيجيات فكرة كبير بشكل يغير الإنترنت باستخدام للمنتجات الإلكتروني التسويق أن إلى الإشارة تجدر

 العالمي البعد في البائعين عروض مقارنة فرصة المشترين تنافسية مع منح أكثر الأسواق يجعل القياسية، مما
المسوقة،  نظمةللتسويق الإلكتروني مجموعة من المزايا يتعلق بعضها بالم .الحقيقي الوقت في المعلومات وتلقي

 تعلق المجموعة الثانية بالمستهلكين أنفسهم.تفي حين 
 للمنظمات  الإلكترونيالتسويق  مزايا

والتفاعل مباشرة مع العملاء  إلى العملاء،وتعزيـز الوصول  ،منظمةلالتي تتحملها ا يةتكاليف التـرويجال انخفاض. 1
وبغض النظر عن مكان وجودهم، يمكنهم إكمال عملية  ،البعيدين بسبب قيود الوقت والمكان لقنوات التوزيع الحالية

 الشراء بسرعة عالية.
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لأن العملاء المخلصين لديهم ثقة أكبر في المنظمة ويساعدون على  والعملاء،منظمة لبيـن ا العلاقةتطوير . 2
 العلاقة بين الطرفين. تقوية

عرض منتجاتها في السوق العالمي على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع، بيتيح للمنظمات استراتيجية العرض . 3
 مما يمنحها الفرصة لزيادة المبيعات والأرباح.

 .زم للتسوق والجهد اللا تتوفير الوق .4
  :مزايا التسويق الإلكتروني للمستهلكيـن

لا خرى متاحة طوال اليوم، فلأالإنترنت وبقية القنوات ا. التسوق على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع نظراً لأن 1
 .عبـر تلك القنوات شراء المنتجالعملاء توجد قيود زمنية على الوقت الذي يريد فيه 

سعار بانتظام أو تقديم عروض لأبتغيير ا المنظمة مع إمكانية قياممنتجات بشكل واضح وشفاف لعرض أسعار ا. 2
 .خاصة

ثم إيجاد متجر مادي مناسب  من ،في البداية: تتمثل طريقة التسويق التقليدية في مشاهدة الإعلان . الشراء الفوري 3
ومع ذلك، مع الفوائد العديدة التي يجلبها ، يمكن للعملاء شراء المنتجات على الفور الإلكترونيالتسويق  في ،للشراء

مستهلكيـن من حيث لحتيال على االاأن خطر  لاقنواته المتعددة، إ عن طريقالتسويق الإلكتروني  للمستهلكين 
مطروحة عبـر الوسائط الرقمية هي أكبـر مما هي في البيئة الواقعية ونتيجة لذلك يميل العديد لمعلومات المصداقية ا

للقضاء  ،لعلامات التجاريةبهذه امشهورة عبـر الوسائط الرقمية لثقتهم لمات التجارية الاكيـن لشراء العمستهللمن ا

 المستهلك، مثلعن أدوات التسويق الإلكتروني على حالة تقنية واجهة مستهلك لارضا يعتمد  حتياللاا على مخاطر
وعلى الجوانب التسويقية لهذه  ،ووثوقية أنظمة الدفعمان والموثوقية والسرعة والبساطة وجودة المحتوى وأمان الأ

مستهلكيـن لاإن رضا  ووثوقية الدعم اللوجستي، جاذبية استراتيجيات التسعير المستخدمة وجودة الخدمةكالواجهة 
ق الإلكترونية لا يعزز فقط عمليات الشراء المتكررة، بل يؤدي إلى خلق اسو التي يتم إجراؤها في الأ الخدمةعن 

 دوافع المستهلكين للشراء عبر الإنترنت، وجودة اتصالاتها المنظمةقة في الأعمال الإلكترونية التي تدعمها سمعة الث

المتجر  إلى الذهاب دون  مكان وزمان أي في الإنترنت عبر يتسوقون  الأفراد تجعل التي الأسباب من العديد هناك
 ضغوط تجنب يريدون  الوقت نفسه وكما في مختلفة مواقع مقارنة عن طريق أقل نفسه بسعر المنتج إيجاد وإمكانية
 كما موضح في الجدول.المتجر. في لوجه وجهاً  البائعين
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 .دوافع سلوك المستهلك عبر الإنترنت( 2الجدول رقم )
 الدوافع مميزةالصفة ال يامزاال

إنها القدرة على التسوق في أي مكان على مدار الساعة طوال أيام 
وإتاحة الوقت للتسوق وتوفير المال دون الذهاب فعليًا إلى الأسبوع 

يختار العديد من المشاركين التسوق عبر  ،المتاجر ومراكز التسوق 
العطلات وبما أنهم  أيامخاصة و الإنترنت لأنهم يريدون تجنب الازدحام 

مستهلكون لا يبحثون فقط عن المنتجات، فهم يبحثون عن خدمات، 
ساعة، حتى بعد  24عملاء على مدار الخدمة  وبعض المنظمات لديها

ساعات العمل يمكن للعملاء طرح الأسئلة والحصول على الدعم أو 
يستخدم ، المساعدة التي يحتاجون إليها، مما يوفر الراحة للمستهلكين

بعض العملاء القنوات عبر الإنترنت فقط لتجنب التفاعل وجهًا لوجه مع 
 ،أو الانزعاج عند التعامل مع البائعين البائعين، لأنهم يتعرضون للضغط

هذا ينطبق بشكل خاص على العملاء الذين لديهم تجربة سلبية مع البائع 
حرية اتخاذ قراراتهم الخاصة دون في أو يريدون ببساطة أن يكونوا أحرارًا 

 حضور البائع.

السبب الرئيس لتسوق 
 التسلية والترفيه المستهلك.

سهولة الوصول إلى البيانات نظرًا لأن العملاء نادرًا ما تتاح لهم الفرصة 
يقدم  عبر الإنترنت قبل اتخاذ قرار الشراء، فعادةً  اتمنتجالللتفاعل مع 

من المعلومات حول المنتجات المتاحة  اً يدالبائعون عبر الإنترنت مز 
التي تتوافق لمعلومات ل مقداراً يضع العملاء ، و للعملاء في وقت الشراء

يمكن و على المعلومات من موقع الويب  الحصولو  حتياجاتلامع ا
 للمستهلكين الاستفادة من تعليقات العملاء الآخرين قبل اتخاذ قرار.

رئيسة معلومات 
 لتسوق المستهلك

 المعلومات

جر عبر اعند التسوق يتوقع المستهلك الخصوصية والأمان من المت
وإذا كان موقع الويب لديه القدرة على توفير معلومات حول  ،الإنترنت

موقعه الفعلي )عنوان المكتب وأرقام الاتصال(، فإنه يزيد من ولاء 
المستهلك ومع ذلك من الناحية العملية لا توفر جميع المتاجر والأسواق 
عبر الإنترنت توقعات المستهلكين، مما يؤدي إلى انخفاض مستوى ثقة 

 التسوق عبر الإنترنت. المستهلك في

رئيس  مبررهي 
 التعزيز لتسوق المستهلك

تحتوي كل معاملة عبر الإنترنت على عنصر إجهاد ويرجع ذلك إلى 
ذات جودة رديئة  منتجاتحقيقة أن المستهلكين معرضون لخطر شراء 

من المهم و  العملاء وتقييمات المنتجات تعليقاتولهذا يتعين عليهم قراءة 

عامل له تأثير كبير 
 على قرارات الشراء

 -غريزة "القطيع
الجماعة " 

 لمشتري الإنترنت
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فة اكث زادتالإيجابية،  والتعليقاتملاحظة أنه كلما زاد عدد المعاملات 
 عمليات الشراء.

 طريق عنعلة اإلى تحقيق مبيعات ف الإلكترونييهدف التسويق 
الإعلانات وحملات العلاقات العامة وأدوات تحسين محركات البحث التي 

كل و  تحدد التأثير على المستهلك وميله إلى عمليات الشراء التلقائية
هي نتيجة ساعات عديدة متعمدة من  ،الإنترنت عبرمعاملة يتم إجراؤها 

وكلما زادت المعلومات  اوخصائصه اتجمع المعلومات حول المنتج
 زادت احتمالية المعاملة. ة والوصفيةالمرئي

عامل التأثير لإجراء 
عملية شراء باستخدام 
مكونات التسويق عبر 

 الإنترنت.

التسوق التلقائي 
 و العفوي أ

عادة ما تكون ون و السعر هو السمة الرئيسة للمنتج الذي يهتم به المستهلك
توقعات الأسعار للمشترين عبر الإنترنت أقل، أي عند إجراء عملية شراء 
عبر الإنترنت يتوقع المستهلك أن يكون سعر المنتج أقل نظرًا لأن البائع 

يجار أو صيانة أماكن المتجر أو على رواتب على الإأموالًا  لا ينفق 
 .الموظفين

حافز رئيس للتسوق 
 عبر الإنترنت

لسعر اتوقعات 
من المتسوقين 
 عبر الإنترنت

مجموعة  وهيعادةً منصات التداول  فرافي جميع متاجر الإنترنت تتو 
الإنترنت  عبريتوقع المستهلك  إذللمستهلك،  ةمهمال المنتجاتكبيرة من 

في متجر الإنترنت أكثر من تلك  المنتجاتأن يرى مجموعة أكبر من 
دون دراسة الدوافع السلوكية و  في المتاجر التقليدية، الموجودة على الرفوف

 الإنترنت. عبرللمشتري من المستحيل تحقيق مبيعات عالية 

توفر مجموعة كبيرة 
 المنتجاتمن 

٪ من 90والخدمات 
عملية الشراء الناجحة 

 عبر الإنترنت

توقعات تشكيلة 
 عالية من
 المنتجات

 (21-19) مصادر وردت في نهاية الكتابعداد الباحث بالاعتماد على إ : المصدر

 

 المنظماتيجب أن تكون و  عدم الرضاهو  لعدم تشجيع المستهلكين على التسوق عبر الإنترنت ةالرئيسمن الأسباب 
يميلون  الأفرادمن المعروف أن ف بالمشكلات التي تؤدي إلى عدم الرضا عن التسوق عبر الإنترنت. معرفةعلى 

للمستهلكين بتتبع  بالسماحيسهم الإنترنت و  ،رأي الأغلبية ةصلحمالحالات إلى التخلي عن أفكارهم ل العديد في 
إن رضا العملاء عن المعاملة التي يتم إجراؤها و  ،وجه على أكملتصرفات الآخرين بسهولة في إظهار هذا التأثير 

الثقة في الأعمال  إيجادق الإلكترونية لا يعزز فقط عمليات الشراء المتكررة، بل يؤدي أيضًا إلى اسو في الأ
 .وجودة اتصالاتها المنظمةالإلكترونية، التي تدعمها سمعة 
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 الفصل الثالث

  الولاء والأسواق الافتراضية

Loyalty and virtual markets 
 

 المبحث الأول : برامج الولاء

صياغة استراتيجياتها التسويقية عبر الإنترنت إلى المنظمات  وتحتاجبيئة الأعمال بقدرة تنافسية عالية، تتميز        
إمكانية دعم  معالعملاء والمنافسين،  مختلف عنمعلومات الهتمام لجمع وتحليل الابعناية أكبر، حيث يجب إيلاء 

 نوع على بناءً  العملاء تقسم لأنها المستهلكين قبل من كبير بتقدير الولاء برامج تحظى، مستمربشكل العملاء 
 فقد. المناسب الوقت في وسياقية شخصية صلة ذات وعروض اتصالات وتوفر تلقيها، في يرغبون  التي الخدمة

وية بيئة رقمية تتميز بحقيقة أن المنتجين والمستهلكين يتمتعون بإمكانية متسا إنشاء إلىأدى تطوير تقنيات الإنترنت 
التسويق  يعتمد سريعة، ردود فعل تلقي في التفاعلمع القدرة على للوصول إلى المعلومات في مكان واحد، 

نهج التخصيص، مما يعني أن هناك حاجة إلى معرفة التفضيلات والاحتياجات والاهتمامات على مالإلكتروني 
دارة الإنتيجة لتطور التقنيات المبتكرة وظهور أدوات  ،والبيانات الأخرى للعملاء المحتملين في السوق العالمية

 المنظمة كلفي جدد جذب عملاءتكلفة فإن  ،ولاء الجديدة منتشرة على نطاق واسعالجديدة، أصبحت برامج تسويق ال
 .(1)ح المنظمةاربأن و المستهلك، حيث يمثل لمستهلكين الحاليينلمن الزيادة في المبيعات  اضعافأ

لتجربة لبشكل متكرر مع العلامة التجارية نتيجة أو التعامل في الشراء  ةرغبال إلىيشير ولاء العملاء  مفهوم الولاء:
 يتلقاها هذا العميل، منتجاتشكل  قيمة فيفوائد  وتقديم ،عملاءالخدمة والجهود التي تقدمها  العملاء،التي قام بها 

 المنتجات ذات ويجي يشجع العملاء على العودة إلى تلكوبالتالي، فإن برنامج ولاء العملاء هو نشاط تسويقي وتر 
أو البحث  اتخدمالأو تجديد الاشتراك في  اتمنتجالعن طريق إعادة شراء سواء العلامة التجارية بشكل متكرر 

علاقة مع العملاء بطريقة تضمن أرباح العلامة التجارية مقابل العن شكل آخر من أشكال التفاعل الذي يعزز 
 .لتي يقدمونهاالخدمات ا

يتم تحديد تنظيم  ،علة بشكل خاص في المجالات التي تكون فيها تكلفة جذب عملاء جدد عاليةان برامج الولاء فإ
إلى حد كبير من خلال مراحل مختلفة، تسعى برامج ولاء العملاء إلى تحقيق أهداف عمل  التسويقيةالأعمال 

 الأهدافؤلف مفاهيم وتعميمات علمية في تحديد طور المأثناء تقديم أدلة حول العروض المقدمة، في  ،مختلفة
 .موضح في الشكل ، كما هوبرامج الولاء تعالجهاالرئيسة التي 
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 أهداف برامج الولاء للمنظمات الحديثة. (11الشكل رقم )

 .(3-2) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

لتسويق الإلكتروني، مع لوربحية  فاعليةتنفيذها سيضمن  للمنظمة، فإن الولاء برامج قدمهات التيأهداف  استنادًا إلى
الناجحة وتحقيق  المنظمةفإن الشكل الصحيح لبرنامج ولاء العملاء مهم وضروري لمهمة  ، مع ذلك،هدافالأمراعاة 

 ةعلافالولاء المؤلف المراحل الرئيسة لتشكيل برامج البناءً على ذلك، شكل  ،أهداف أعمالها وأهدافها الاستراتيجية
 .، التي يتم تقديمها في الشكلللمنظمة

 

علقة تُستخدم المعلومات المت: جمع البيانات
وإنشاء بالمشاركين لتحليل سلوك المستهلك
.عروض ترويجية مخصصة

د يساع: إنشاء ارتباط مع العلامة التجارية
ى في بناء قاعدة عملاء مخلصين، إذ يتلق

ة العملاء هدايا جاذبة ويعودون للتسوق مر 
.أخرى 

لى يشتمل برنامج الولاء ع: الاحتفاظ بالعملاء
ق إلى آليات لإعادة العملاء المفقودين ومنع التدف

ات تشجع العروض الترويجية عمليإذ الخارج، 
لى الشراء المتكررة وتحافظ أنظمة المكافآت ع
بيئي المستخدم داخل النظام الأساسي أو النظام ال

.الرقمي

حافزًاالمكافآتتمنحك:الأرباحزيادة
نمالمزيدوإضافة،مرةمنأكثرللتسوق 

وزيادةالتسوق،سلةإلىالعناصر
.المشترياتمتوسط

يتم حل هذه المهمة : اكتساب عملاء جدد
ء أو بمساعدة الإعلان المباشر لبرنامج الولا

ط عن طريق دعوة أعضاء جدد عن طريق راب
.الإحالة
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 برنامج ولاء فاعل للمنظمة صياغةمراحل  (12الشكل رقم )

 .(3-2) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

عل في إجراء دراسة انشاء برنامج ولاء فلإتتمثل الخطوة الأولى : دراسة وتحليل تفصيلي لعملاء المنظمة. 1
الصورة النهائية للجمهور المستهدف وفهم العملاء تكوين  في سيساعد مما ،وتحليل مفصل للعملاء الحاليين

، مما سيحدد دوافعهم للانضمام إلى برنامج الولاء الخاص إليها ينتمون  التي والشريحةالمستهدفين من برنامج الولاء 
 .(3)بالمنظمة

 مختلفة وأنواع آليات العملاء، مكافأة أجل من الولاء برامج تستخدم: نوع المكافأة/برنامج ولاء العملاء . تحديد2
 والذينيفضلون المنتجات المجانية الذين ن و تحدد المستهلك حيث ،، بناءً على نتائج أبحاث السوق المكافآت من

فرصة  الحصول علىالمنظمة و يرغبون في تلقي عينات مجانية لمنتجات و يفضلون الخصومات والعروض الخاصة 
 والمكافآت الحوافز من المناسبة الأنواع اختيار في بعناية التفكير منظمة كل على مما يتوجب ،ئزواجاللفوز بل

 .الولاء وبرنامج الإلكتروني التسويق استراتيجيات تطوير عند للعملاء
زادت صعوبة إقناع العملاء  ،اصعب الولاء برنامج كان كلما أنه تذكر: تنفيذ برنامج ولاء بسيط ومفهوم. 3

 .(3)لاءالو  سهولة الاستخدام هي السبب الرئيس للمشاركة في برنامج  ،بالانضمام إليه
في جميع مجالات النشاط البشري  يتميز التطور المكثف للقنوات الإلكترونية وتنفيذها: تفاعل متعدد القنوات. ال4

 ،الولاء برنامجفي  تتكامل أن يجب التي ،دوات في حياته اليوميةالأ هذه في العالم يستخدم فردبحقيقة أن كل 
 ،إذا تمكنوا من الوصول إلى معلومات حول المكافآت من هواتفهم الذكية الولاء برامج في بنشاط العملاء سيشارك

استخدام تطبيقات الهاتف المحمول و  الدورية، النصية الرسائل عبر الولاء برنامج معلومات تلقي كما يفضلون 

يلي دراسة وتحليل تفص
لعملاء المنظمة

تحديد نوع 
برنامج ولاء/المكافآت

العملاء

سيط تنفيذ برنامج ولاء ب
ومفهوم

تفاعل متعدد القنوات
تجنب الأخطاء وسوء 
التقدير داخل تنظيم 

برنامج الولاء

تقييم الأداء وتعديل
برنامج الولاء
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أن تعدد القنوات ومشاركة العلامة  ،محمول أو مكتبي حاسوبويب باستخدام العرض المعلومات على موقع و 
 .(4)وله ميزة تنافسية كبيرةنوات الإلكترونية أمر مرحب به في الق للمنظمةالتجارية 

، يجب تجنب الأخطاء لضمان نجاح برنامج الولاء: تجنب الأخطاء وسوء التقدير داخل تنظيم برنامج الولاء. 5
عدم وجود المكافآت المرغوبة  ،نقاط منتهية الصلاحية ، مثل،أعضاء برنامج الولاء عندا التي يمكن أن تسبب إحباط

)بسبب التحديث غير المناسب للكتالوج أو إجراء تغييرات عليه( التواصل مع ممثلي المنظمة الذين ليس لديهم 
علية برنامج الولاء انلاحظ أن فمن المهم أن  ،رسائل البريد الإلكتروني، عدد مفرط من البرنامجعن المعرفة اللازمة 

 .(5)تعتمد إلى حد كبير على النهج الصحيح، واستراتيجية مدروسة جيدًا وتصحيح الأخطاء وتجنبها
المهمة التي يجب أخذها في  المؤشراتفي بيئة الأعمال هناك العديد من  :تقييم الأداء وتعديل برنامج الولاء. 6

مغادرة العملاء، ومؤشر  ومعدلالاحتفاظ بالعملاء،  معدل، مثل ،لبرنامج الولاءعلية الشاملة االاعتبار لتقييم الف
من يجب مما  ،الانضمام إليه فرادمن الأ إذا نجح برنامج الولاء، فيجب على المزيد العملاء،وتقييم جهد  ،الولاء

إذا كانت الأرقام غير مرضية، فمن الضروري إجراء التغييرات  ،معدل الاحتفاظ بالعملاء بمرور الوقتزيادة 
 .(7-6)يجب أن تستند التغييرات على أداء البرنامج واستجابة العملاء، والتعديلات اللازمة

التسويق  اتولاء تم تطويره من قبل المنظمات الحديثة في إطار استراتيجي لا بد من الإشارة إلى أن أي برنامج
امج نبر  لاستخدامالمزايا الرئيسة  ،الجدول  المؤلف، يوضح من قبل طرحهامزايا وعيوب، التي تم الإلكتروني له 

 .ولاء كجزء من استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمات الحديثةال
 .للمنظمات الإلكتروني التسويق دوات استراتيجيةأ من كأداة  الولاء برامج استخدام مزايا (3رقم ) الجدول

 برامج الولاء مزايا والخصائصالميزات 

العميل ترك بعض البيانات الإضافية  يطلب منلكي تصبح عضوًا في برنامج الولاء، غالبًا ما 
 .عن نفسه، مما سيسمح في المستقبل بعمل حملات إعلانية أكثر دقة وتنظيم الاتصالات

 لبناء العملاء بيانات جمع
 الاتصالات

ختيار ويتم الابرنامج الولاء اتصالات أكثر تخصيصًا، ويتم مساعدتهم في في  المشاركون يتلقى 
عن  ينالمخلص العملاءرضا  كل هذا يزيد من احتمالية ،منحهم اهتمامًا خاصًا في الدعم الفني

 .التواصل مع العلامة التجارية والاستمرار في الشراء في المستقبل
 تحسين التواصل مع العملاء

والحصول على  واحدةمنظمة   من متكرر بشكل عملاء أنه من الأسهل الشراءيجد العديد من ال
 والمجازفة بنائها وإعادة بها الوثوق  يمكنهممكافآت مربحة بدلًا من البحث عن منظمة أخرى 

 .كبيرةميزة تنافسية وذات لعملاء الاهتمام  امثير المعقول منطقي و الولاء اليعد برنامج  معها،
  ءالمحافظة على العملا
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يمكن للعديد من العملاء  ذلك، وبفضلبرنامج الولاء المربح في حد ذاته ميزة تنافسية جيدة،  يعد  
 .الشراء الأولى في المنظمة والبقاء عملاء مخلصين ومنتظمينعملية  إجراء يقرروا أن

 جذب عملاء جدد

 .(8-7) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

يتم عرض حيث ، جية التسويق الإلكتروني للمنظماتامج الولاء مهم وضروري في استراتينيجب التأكيد على أن بر 
  .برامج الولاء من قبل المؤلف في الجدوللالعيوب الرئيسة 

 .برامج الولاء في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمات استخدام عيوب (4رقم ) الجدول

 برامج الولاء عيوب والخصائصالميزات 

الأخرى بالفعل برنامج ولاء، سيكون من  المنظماتعندما تستخدم ،  شديدةفي مكانة تنافسية 
 محدودية الأدوات الصعب التميز وتقديم شيء فريد يجذب انتباه العملاء.

فورية في شكل  ةئداقد ينضم بعض العملاء إلى برنامج الولاء فقط من أجل الحصول على ف
علية برنامج الولاء الهذا السبب قد يكون من الصعب تقييم ف المرغوبة، عملية الشراءعلى  ةأمكاف

 .العملاء الحاليينعن العملاء الجدد على  وتسليط الضوء

صعوبة تحديد العملاء الجدد من 
 المتوقعينالعملاء 

البيانات الشخصية من أجل المشاركة العملاء إلى مشاركة بعض يحتاج في كثير من الأحيان، 
، ونتيجة لذلك قد تفقد عملاء ةلمشاركلليس كل المستخدمين مستعدين  ،في برنامج الولاء

 في المشاركة أجل من المشترين من جمعها يجب التي البيانات تحديد المهم من ،ن و محتمل
 أو تردعهم. لا تخيفهمحتى  البرنامج

 تستبعد قد المشاركة شروط
 .العملاء

 .(8-7) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

لمنظمة، ومع االرئيسة لتنظيم برنامج الولاء يمكن تعديله اعتمادًا على أهداف  المراحل تشكيل أن إلى الإشارة تجدر
هذا الاتجاه أن  بحقيقةالتي تتميز  ،كفاءةالعلية و افالويجب إكمالها لضمان  ساسيةأذلك، فإن المراحل المقدمة 

استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمات الحديثة ويتطلب نهجًا أكثر توازناً وجدية في تطوير في  وضروري  مناسب
على المنظمة اختيار النموذج  يجب وقبل كل شيء في البداية، وتشكيل خطة الأنشطة المتعلقة ببرنامج الولاء

يعتمد ذلك على ميزانية التسويق وحجم الجمهور المستهدف وحصة السوق وعوامل حيث  ،ءالمناسب لبرنامج الولا
الذي يتم تنفيذه  ةيحتوي على بيانات الاستبانحيث  العملاء، علاقات إدارة نظام على الولاء يعتمد برنامج ،أخرى 

 على العملاء علاقات إدارة نظاميساعد  ،عند إصدار البطاقة للمشاركين في البرنامج وكذلك بيانات المشتريات
 التسويق استراتيجية تحسين .وبالتالي العملاء، سلوك حول تلقائيًا وفرزها البيانات وجمع الولاء، برنامج فاعلية مراقبة

 .الإلكتروني للمنظمة
وتعتمد  متعددةكون من أنواع يجدر الإشارة إلى أن برامج الولاء في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني يمكن أن ت

إلى تحقيقها. بناءً على  المنظماتوالأهداف الاستراتيجية التي تسعى  التسويقيةفي معظم الحالات على المهام 
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 لبرامج الرئيسة الأنواع الولاء، برامج لتنظيم الحالية ساليبوالأ العلمي للبحث تحليل على بناءً  المؤلف، شكل ،ذلك
  .الشكل في موضح هو كما الولاء،

 

 
 .الحوافزأنواع برامج ( 13رقم ) الشكل

 .(13-9) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تتميز ظروف العمل الحديثة بمجموعة متنوعة من الأساليب والطرق لتنظيم الاتصالات مع الجمهور المستهدف 
مع التركيز على الأنواع الحالية  ،لتحقيق النتائج المرجوة المنظماتومجموعة متنوعة من برامج الولاء التي طورتها 

 .من برامج الولاء التي تم تطويرها كجزء من استراتيجيات التسويق الإلكتروني
 وطلبًا استخدامًا الأكثر فهو والاستخدام، التطبيق بسهولةيتميز هذا النوع من برامج الولاء ات: مو خص برنامج. 1

تنطبق  تراكمية، أو ثابتة للعملاء، إما خصومات المنظمات النوع من البرنامج تقدمبموجب هذا  الأعمال، مجال في
من  رمز أو الخصم بطاقة نيالمشتر يقدم  بالإنترنت الاتصال وضع عدم عند ،أو جزء منها المنتجاتعلى كل 

 الجانب ، يتمثليتم عرض الخصم في حسابك على الموقع ويتم تطبيقه تلقائيًا الإنترنت، عبر التسوق  عند التطبيق
حيث  ،الكاملة بالشفافية تتسم لا بطريقة الأداة  هذه تستخدم الأسواق من العديد أن في التراكمية للخصومات السلبي

 .(9)المنظمةالخصم وقت الشراء لا يحفز العميل على العودة ولا يوفر مزايا تنافسية ويقلل من أرباح  إن
نه بدل من الخصم، يتم منح نقاط المكافأة أو القسائم، أ بحقيقة يتميز هذا النوع من برامج الولاءمكافآت:  برامج. 2

يمكن  ،يتم منح المكافآت كنسبة مئوية من الشراء ،لشركاءلأو  للمنظمةالتي ينفقها العميل على منتجات أخرى 
يتم منح مكافآت إضافية لشراء  ،استخدام النقاط عند الدفع مقابل الشراء التالي، مما يحفز المشتري على العودة

نقاط للشراء،  10على سبيل المثال، يتم منح  ،لمثل هذا الترويج، ينجذب الشركاء لتقاسم التكاليف ،منتجات معينة
تذكارية الهدايا الأو المجانية هدايا الكمكافأة، يقدمون ، نقاط من قبل المورد 5نقاط من قبل البائع،  5م تعويض ويت

الخصومات

المكافأة

استرداد النقود

الشراكةغير نقدي

الشامل

عروض 
خاصة
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"في زيارة مجانًا  الطلاء بإزالة"  الأظافر تجميل أخصائي يقومعلى سبيل المثال،  ،أو خدمات مجانية اً أو سلع
 .(9-8)الأخرى  ، وهناك العديد من الأساليب والطرق العودة

يتم استخدام استرداد و  ،مكافآت يتم فيه إعادة جزء من أموال الشراء إلى العميلالامج ننوع من بر النقود:  . استرداد3
من المهم ملاحظة أن بوابات  ،ومشغلي الهاتف المحمول والمنظمات التجارية  المصارفالنقود بشكل نشط من قبل 

 إلى المشتري  توجيه إعادة أو لتحويل منصة لأنها الأخيرة، السنوات في شعبيةاكتسبت و  نمت استرداد النقود قد
يتلقى العميل استردادًا  ، حيثشراكة اتفاقيات لديها التي الإنترنت عبر المختصة بالمتاجر مواقع الويب الخاصة

الشريك عبر من سوق الاسترداد النقدي، وليس من بائع هذا المنتج )متجر  المنتجاتبنسبة مئوية معينة من تكلفة 
 .(10)الإنترنت(

ليس بمكافآت وخصومات،  نيوالمتسوق يتضمن هذا النوع من برامج الولاء مكافأة العملاءنقدية:  غير حوافز. 4
 يجب النظر في كل من الفوائد المقترحة بمزيد من التفصيل: ،ولكن بمزايا غير ملموسة

 الملابس  قبولعلى سبيل المثال:  ،تدعو المنظمات العملاء للمشاركة في المبادرات البيئية :الإجراءات البيئية
 القديمة المنتجات أو التجميل مستحضراتفي المتاجر يمكن للعملاء استبدال عبوات  ،القديمة لإعادة التدوير

 .مخفض أو بخصم بسعر
 يُعرض على المشترين تحويل جزء من حيث  ،تدخل المنظمة في اتفاقية مع منظمة خيرية :الأعمال الخيرية

 .صندوق معين ةصلحمالمكافآت أو النقاط ل
 الأعضاء هم أول من يتمكن من  ،يتم تزويد العملاء بفرص وامتيازات خاصة الخدمة: مستويات تحسين

 .الوصول إلى المنتجات الجديدة قبل طرحها للبيع أو الإرجاع الأسهل أو الخدمات الإضافية

 وجمع الجوائز والإنجازات وجمع  ،شريط التقدم ، مثل،يستخدم برنامج الولاء آليات اللعبة التحفيزية: الألعاب
 العملاء انتباه جذب في سيساعد مما وتفرده، بخصوصياته الولاء برامج من النوع هذا يتميز، حيث الأيقونات

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  .(11)عملي نجاح وهو للاهتمام، المثير منهجه خلال من
يجمع هذا النوع من برامج الولاء بين العديد من العلامات التجارية مع جمهور مستهدف مشابه . الحفز بالشراكة: 5

 بتوسيع البرامج هذه لك تسمح والمطاعم، إذ الفنادق وسلاسل الطيران شركات الأمثلة تشمل ،ليس من المنافسين
تحتاج إلى دراسة تكوين  ،ة أخرى ولاء مع علامات تجاريالبرنامج ب بدءال عند ،الشركاء عن طريق العملاء قاعدة

ار العديد من العلامات التجارية يختا ، يتمعادة المنظمة،الشركاء بعناية والتنبؤ بالفوائد التي ستحصل عليها 
 .(12-11).العالمية

الذي يوحد ، ينطبق برنامج المكافآت على مستهلكي المنتجات داخل نفس النظام البيئيالشامل:  الحفز . برنامج6
المهمة  الشاملة، التجارية العلامة أو الخاصةنفس العلامة التجارية  تحتجميع المنظمات  ، عبرمناطق مختلفة

 من كبيرة مجموعة لديها التيتختار المنظمات  ،منظمة في حياة المستخدمالالرئيسة هي دمج جميع خدمات 
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 لكل فردية ولاء برامج تنفيذ نعلًا يبد، المشاريعجميع  يغطي واحد ولاء برنامج إنشاء أحيانًا التجارية العلامات
 استراتيجيات منظمة  عن الشاملة الإستراتيجيات تختلف ،بنظام منفصل من وجهات النظر والنقاط تجارية علامة

 لجميع يمكن لا الشراكة، نظام عكس على ،ن جميع العلامات التجارية المعنية مرتبطة ببعضهاإمن حيث  الشراكة
، ويسمح بضمان نفس سيئي النيةيستثني هذا التعاون مع شركاء  الشامل، نظامال في المشاركةب المهتمة المنظمات

 .(13)الجودة العالية للسلع والخدمات للعملاء في إطار برنامج الولاء
بناءً على هذه التحليلات ، هذا النوع على تحليل نوعي ودراسة بيانات عملاء المنظمة يعتمدخاصة: عروض . 7

 ،للإجراء المستهدف هويقدم مكافأة فعلي العملاءيحلل الذكاء الاصطناعي سلوك حيث  الفردية، الولاء برامج إنشاء يتم
هذا خصمًا على منتج مفضل، وبالنسبة لمشارك آخر مكافأة متزايدة للطلب التالي  بالنسبة لأحد المشاركين، يعد  

كل هذه الأدوات إقناع العميل بأنه مميز وأن هناك عرضًا  أو رمز ترويجي عند الشراء من مبلغ ثابت. تتيح لك
، يتم إنشاء نظام الشاملة القناة بفضل برامج، إلى حد ما في السوق العالمية كبيرةخاصًا له، وهي ميزة تنافسية 

كل هذا يجعل من الممكن فهم احتياجاته وآليات التحفيز بشكل أفضل،  ،تعريف مستخدم كامل داخل وخارج الشبكة
 مما يعني إنشاء العرض الأكثر صلة ودقة لكل مستهلك، والضغط على تلك النقاط المحفزة المطلوبة بالضبط.

.الافتراضية: الأسواق الثانيالمبحث   
 السلع وشراء الإنترنت عبر بالتسوق  للمشتري  يسمح الإلكترونية الأعمال أشكال من شكل هو فتراضيالا السوق 

 عن البحث بعمليةفتراضي الا التسوق  عملية ، كما تعرفدون التواصل الشخصي البائعين من مباشرة والخدمات
 على للحصول شراء طلب تقديم ثم المنتجاتبهذه  ةالخاص ةالإلكتروني جراقع المتامو  زيارة طريق عن المنتجات

 الاستفادة الأعمال أصحاب أو للمنظمات يمكن الإنترنت، عبر لمنتجاتا لتسويق طريقة أيضا إنها المطلوب، المنتج
ويتمثل  فتراضي تم إنشاؤه عبر الإنترنتالاالسوق  ،المستهلكين إلى انطباعهم أو صورتهم لنقل العملية هذه من

يقوم الأفراد أو التجار أو المنظمات  إذوهو مفهوم مشابه للسوق التقليدي الموجود على أرض الواقع، بموقع الويب، 
الاحتياجات تلبية لالإنترنت  عبراستهداف فئات معينة من المشترين  عن طريقبعرض ما لديهم من منتجات 

ن يفي الأسواق الإلكترونية البائع ون المشارك يشمل البيع والشراء إلكترونياً، اتإتمام عملي وتسهيل والمتطلبات
سواق أيتم تمثيل تفاعل المشاركين في ، لسوق لالمنظمات التي توفر البنية التحتية   عنوالمشترين والوسطاء فضلاً 

العمليات التي قد تشمل تطوير منتجات جديدة  طريق عنالشراء والبيع للمنتجات وأنواع أخرى من أنشطة السوق 
 واستهلاكها. وتوريدها اتوأبحاث السوق وتحديد المصادر وطلب المنتج

مهمًا بعيدًا عن السوق التقليدي لأنه يوفر مجموعة كبيرة فتراضي الاأصبح السوق فتراضي الاأهمية السوق 
ومتنوعة من المنتجات في مكان واحد، مما يسهل على الفرد إكمال عملية التسوق دون أي جهد، ما عليك سوى 

صيلها إلى باب المنزل مع تحمل ، ليتم تو المنتجات المناسبةوالشراء واختيار  المبيعاتصة في تالمخ المواقع تصفح
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أهم ، ومن وذلك يعتمد على سياسة المتجر الإلكتروني الذي تم الشراء منه ،المشتري قيمة الشحن أو التوصيل
 الموضحة في الشكل.ة فتراضيالاعمال بين المشاركين في السوق نشطة والأأشكال الأ

 

 
 المشاركين في السوق الإلكترونية.أهم أشكال الأنشطة والأعمال بين ( 14الشكل رقم )

 .(15-14)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

في  ، وقد تكون في مناطق جغرافية مختلفةالواقعة و المختلفة  الأحجاممنظمات ذات اليتم تمثيل البائعين من قبل 
 ثلاثيمكن تقسيم جميع المنظمات العاملة في الأسواق إلى  ،مراحل مختلفة من تنفيذ أدوات الأعمال الإلكترونية

  كما في الشكل.ة فتراضيالامجموعات وفقًا لأنواع ممارسة الأعمال في الأسواق 

 
 أنواع الأسواق العالمية.( 15الشكل رقم )

 .(16-14)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب :المصدر

تطوير المنتجات

.المشتريات العامة والنقل واللوجستيات

(.تحصيل الضرائبو الامتيازات و التراخيص و منح التصاريح)إدارة الأعمال 

.الإلكترونيةالآلية للمنتجات والمعاملاتالتسليم 

التقليدية

مختلطةال

الإلكترونية
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 العملية التسويقية من بائع/مشتر/ وأحياناً وسيط في أطرافالمكان الذي يلتقي فيه  وه :التقليدي السوق . 1
لا إذا أجبرت على إ، الإلكترونية التسويقيةالأعمال  بيئة مادية حقيقية ولا تتحول إلىبيئىة  في تعمل التي الأسواق

 القيام بذلك بسبب الظروف.
أو  السلعالبحث عن عمليات الإلكترونية حول الهي السوق الافتراضي التي تمارس فيه  . السوق الإلكتروني:2

 اتشراء للحصول على المنتجالومن ثم تقديم طلب  المنتجاتهذه ب ةقع الإلكترونية الخاصاالخدمات عن طريق المو 
 .الإنترنت في بيئةوهو ما يحدث فقط  ة،المطلوب

أنشطتها عبر في الأسواق التقليدية وتقوم ببعض الأعمال في  بعملهاالتي تقوم هي المختلطة: الأسواق . 3
 الإنترنت.

لأن الوصول إلى  التقليديةإلى حد ما عن أولئك الموجودين في الأسواق  ةفتراضيالايختلف المشترون في الأسواق 
بأنهم   الإنترنت ومستخدم المعرفة ذات الصلة، لذلك يتميزالإنترنت يرتبط بشراء المعدات ومستوى معين من 

ث أجرته وسائل ابحوفقا لأ، مقارنة بالمستهلك العادي في السوق الحقيقي المعرفةمن  أعلى يتمتعون  بمستوى 
 .McKinsey (17)و  Metrix Mediaالإعلام 

 :معايير نجاح التسوق عبر الإنترنت
لضمان ثقة المستخدمين بهذه تعد عناصر الخصوصية والأمان من المتطلبات الأساسية : الأمان والخصوصية. 1

الطريقة المتقدمة للتسوق، لذلك، يعتمد نجاح هذه العملية على توافر هذا المطلب، كما يعد تأمين المعلومـات الماليـة 
ذلك، كما يجب أن تبذل  الإنترنـت إدراك عبرالتي تمارس التسويق  المنظماتوعلى  اً،مهم اً عن المستهلكين أمر 

 .ل هذه المخاوف من خلال طرف ثالث وعادة ما تكـون هيئـة حكوميةما من شأنه تقلي كلا
يسعى العملاء في التعامل مع الإنترنت إلى السهولة والبساطة، وكذلك الحصول  :التعامل مع الإنترنت سهولة .2

الشراء أو  علـى المعلومـات التي يحتاجونها بطريقة أسهل، وإنهاء العمليات والمعاملات المطلوبة مثل إصدار أوامر
 .الطلبات بسرعة وسهولة، وبالتالي فإن غياب عنصر البساطة في بيئة الإنترنت قد يؤثر سلبيا على التسوق 

، ويتم ذلك من خلال الاعتماد لاءإلى التواصل مع العم المنظماتتسعى العديد من  : جودة العلاقة والتعامل .3
التواصل مع العميل  للمنظمة، من خلال قاعدة البيانات يمكن عن عملائها المنظمةعلى قاعدة البيانات التي تعدها 

 ،وتجدر الإشارة إلى أن بعض مواقع الإنترنت توفر للمستهلكين خدمات قيمة ،تحديد رغباته واحتياجاته وبعد ذلك
 المنظماتلذا فإن إدراك  ،منها تذكيرهم بالمعلومات وطلبياتهم في المرات السابقة لكي تجنـبهم عنـاء ملء البيانات

 .بأهمية التواصل مع العملاء له تأثير كبير على تبني التسوق عبـر الإنترنت
هذا أمر مهم بالنسبة للعملاء، ويتم ذلك من خلال متابعة طلب الشراء من البداية إلى  :متابعة خدمة العميل. 4

 .(18)ق رضاء العملاءيالنهاية حتى تحق
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لكتروني والمستهلك. التسويق منصات: الثالثالمبحث    الإ
يتم  ،العديد من المشترين والبائعين بينتفاعل في عملية البين المنظمات  يالسوق الإلكتروني هو نظام معلومات

وتنفيذ الأنشطة التسويقية عن طريق تقليل  محددين،اختيار شركاء و تحديد الشركاء المحتملين كتنفيذ أنشطة السوق 
خفض  .قد تؤدي إلى زيادة المنافسة السعرية بشكل كبير بين البائعين وبالتالي الإلكترونية، في الأسواق التكاليف

الأسعار للمشترين أو بالسماح للمشترين والبائعين بالتفاعل بشكل مباشر، مع عدم وجود عوائق أمام دخول مشاركين 
 إلى إلغاء دور الوسطاء. مما أدى جدد في السوق والوصول المجاني إلى المعلومات لجميع المشاركين،

بين البائع والمشتري وإجراء  والصفقات ينظم عملية إبرام الاتفاقيات إلكتروني موقعهي  الإلكتروني التسويقمنصة 
يمكن للبائعين و  الحقيقيتسمح إمكانات الإنترنت إبرام المعاملات في الوقت و  ،سويقيةالمعاملات المالية والت

يجب أن يضمن تطوير منصات وكما  ،التسويقوالمشترين من مختلف أنحاء العالم المشاركة في أنشطة منصة 
كمؤسسات العمل مع مؤسسات العمل وذلك  ،والمدفوعاتوالمنتجات تدفق أكثر كفاءة وحرية للمعلومات التجارة ب

حتياجات لاختلف المشاركين في الأسواق الإلكترونية لتلبية اإنشاء منصات التجارة الإلكترونية من قبل م مع إمكانية
 .الشكل رقم في  وضح كما هو م. (19-16)المحددة

 
 .الأنواع الرئيسة لمنصات التسويق الإلكترونية في العالم( 16الشكل رقم )

 .(19-16)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

 من النوع هذا ونشأ الموردين لاجتذاب إلكترونية تسويق منصة إنشاء يمكن الكبيرة المنظمات بوساطة المشترون:
 منصات أولى نشأت وقد الكبرى، المنظمات جانب من الشراء عملية لتحسين نتيجة الإلكترونية التسويق منصات
 .(19)كرايسلر ودايملر وفورد موتورز جنرال بين التي جمعت السيارات، صناعة في هذه الإلكترونية التسويق

يمثلها

المشتري

طرف مثلهاي
ثالث

يمثلها

البائع



 

54 
 

تم تصميم  ،التكاليف وتقليلتم إنشاء منصات التسويق الإلكتروني من من أجل جذب المزيد من العملاء  :ن والبائع
ومع ذلك بناءً على ، الأسواق الإلكترونية التي تم إنشاؤها وتشغيلها من قبل أطراف ثالثة لربط المشترين والبائعين

. مع التركيز على صناعة أو نوع منتج معين  ،اعموديإلى  تقسيمهاالإلكتروني يمكن  التسويقتخصص منصات 
 مع التركيز على العمليات التجارية المحددة. التجارية عمالموجهة نحو الأ)وظيفي(،  أفقي وإلى

 المشترين عبر الإنترنت: فئات
باستمرار عن مكان شراء  ويحبون البحث الإنترنت٪ من مستخدمي 8يمثلون محبو التفاوض هم : . المفاوضون 1

 .الفئة هذه ضمن الإنترنت عبر المتسوقين نصف بأقل الأسعار، حيث يقعالمنتجات 
نشطة الأالمشاركة في  الإنترنت ويفضلون  عبر أقل بشكل والتسوق  ،البقاء على اتصال يحبون : .  المتصلون 2

 يمثل ما الواقعية وهو الحياةبالعلامات التجارية التي يعرفونها في  ون يهتمغالبًا ما و مثل الدردشة أو إرسال التهاني 
 ينتمون إلى هذه الفئة. من مستخدمي الإنترنت ٪ 35 حوالي

غالبًا ما و يستخدمون الإنترنت للحصول على المعلومات  ومحبو الأنشطة الترفيهية ون العادي الأفرادالترفيهون: . 3
وتشكل  ،محبو الأنشطة الترفيهية المواقع الرياضية والترفيهيةية ويفضل خبار إو  اقتصاديةمواقع  الأفراديزور عامة 

تحويل حركة المرور إلى عملية  حيث تتمثل في ،لبائعينلهذه الحالة مهمة  وتكون  ،هاتان الفئتان حركة مرور كبيرة
 شراء.

هم ئالاتفاقات عبر الإنترنت ومبد يبرمون أكثر من نصفحيث  مؤيدو مبدأ جعل الحياة أسهلالتساهليون: . 4
 ساسي هو الشراء المباشر من يد إلى يد وتوفير الوقت.الأ
لكنهم يشاهدون صفحات و ن ي٪ فقط من المستخدم10)أو المتصفحون( يشكلون حوالي هالتنز محبو المتصفحون: . 5

الوقت الذي يقضيه ٪ من إجمالي 35وهم يمثلون حوالي  ،ويب أكثر بـأربع مرات من المستخدمين الآخرين
 تجذبهم المواقع التي يتم تحسينها وتحديثها باستمرار.و  ن عبر الإنترنتو المستخدم

لنماذج التفاعل للمشاركين في   عام بشكلعند دراسة وتحليل الأسواق الإلكترونية لا يوجد نظام موحد مقبول  
 . (16)السوق الإلكترونية

 من حيث التصميم: الإلكترونية التسويق مواقعواع أن
هو دليل افتراضي يجمع الأدلة من العديد من الموردين ويقدمها لمجموعات مستهدفة من  (:الكتالوج) الدليل. 1

هنا يمكن للمشترين الحصول على الكثير من المعلومات ومقارنة المنتجات ولكن بمعايير مختلفة، بما و المشترين 
تكتسب الأسواق من هذا النوع دخلًا من رسوم و  ،ذلك وغيرالمقدمة في ذلك السعر وتاريخ التسليم والضمانات 

 المعاملات ورسوم الإعلان من البائعين.
وبما ، سعر أعلىعلى  للحصولبعض مع يتنافس المشترون  توفر للبائعين فرصة لبيع مخزونهم: المزادات. 2

الشراء بسعر مخفض وينجذب البائعون أن المزاد يبدأ في البداية بسعر منخفض، ينجذب المشترون إلى فرصة 
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 ،بدورهم إلى حقيقة أنهم يستطيعون الوصول إلى أسواق مبيعات جديدة وإمكانية حدوث دوران أسرع للمخزونات
مجال المشتريات العامة  في اتالمزادأثناء في السعر غير ثابت كما هو الحال في مواقع الدليل ولكن يتم تحديده 

 بعض على بيع المنتجات.مع يتنافس البائعون و  لأجل شائعةأصبحت المزادات قصيرة او 
سوق للتسليم والدفع الفوري(. (منصات تجارة مجهولة تسمح بشراء وبيع المنتجات في السوق الفوري البورصات: . 3

يعد  إخفاء هوية و نسبة العرض والطلب ويمكن أن تتقلب بشكل كبير عن طريق يتم تنظيم الأسعار في البورصة 
ضر فيها الإعلان بالمركز التنافسي للمشتري أو البائع يسيما في المناطق التي يمكن أن  المشاركين أمرًا مهمًا، لا

 .قطاع الطاقةمثل ؤثر على الأسعار يو 
 العملات والأسهم والعملات وبيع شراء أي تداول افتراضي للأصول المالية عبر الإنترنت :الإنترنت عبر التداول. 4

 الأصول هذه أسعار تحرك من الربح بهدف الوساطة منظمات تقدمها التي التداول منصات عن طريق الرقمية
 . المتوقع بالاتجاه

 الإبداع طور إلى التلقين طور من وتحولها التعليمية العملية تدعم التي الوسائل من وسيلة التعليم الإلكتروني:. 5
ووسائط  الحاسوبتستخدم أجهزة  ،التي تجمع بين التعليم والتعلم بكافة أشكاله الإلكترونية المهارات، وتنمية والتفاعل

 .وشبكاتها الحاسوبوشبكات التخزين الخاصة بها في مجال علوم 
هم أ  ىحدإالتي تعد  عمال السفر الإلكترونية، لأ السياحية من الخدمات مجموعة هي عمال السفر الإلكترونية:. أ6

 . إذخدماتها عبر الإنترنت تسويق إلى تحقيق عمال السفرأ دى نمو قطاع أوقد  ،الحيوية عبر الإنترنتالأسواق 
ن هذه الوكالات تطرح لأ ،الطيران مباشرة منظماتها من وكالات السفر الرائدة والمعروفة وليس من ؤ يفضل شرا

دق وخدمات تأجير السيارات السياحية حزمة من الخدمات السياحية )خدمات تذاكر السفر وخدمات الحجز في الفنا
  .وغيرها(

بيع المنتجات عبر ي لنشاط تجار بأي بدء ال عندهي نوع المواقع التي يتم إنشاؤها . موقع التجارة الإلكترونية: 7
 الموقع على عدد من الصفحات لعرض تفاصيل المنتج وصفحات الدفع وصفحة الطلبات. ي يحتو  ،الإنترنت

 ولا المقامرة صناعة تشجع على التي الدول في الزبائن إلكترونية تستهدف منصة هي الإلكترونية:المقامرة . 8
 فيها تطبق التي لا المناطق هذه إلى الإلكترونية المقامرة مواقع أغلب تتجه والآن عالية، ضرائب عليها تفرض

 ،ضرائب عاليةو  نظمة صارمةأحكومة بقوانين و تكون م بالمقامرة، في حين أعمال المقامرة التقليدية المتعلقة القوانين
 . في الدولة وبذلك تكون المنافسة محدودة منهاويتم السماح بعدد محدود  ،صعباً  إليهاويكون الوصول 

الفرص للتعبير عن نفسك والترويج لعملك أو مواهبك. يمكن استخدامه  ىحدإهي  : )المدونة( الشخصية. 9
 .(21-20)بشكل أساسي لأغراض إعلامية أو ترفيهية ، ولكن يستخدم أيضًا للتسويق الوظيفي
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 الإلكترونية: التسويق مواقعالعمل عبر  مخاطر
 في المستهلك لحماية الحاجة بدأت هنا من الإنترنت، شبكة عبر تطور من رافقها وما الإلكترونية التجارة ظهور إن

 احتياجاته تلبية سبيل في إليه المستهلك يحتاج ما أبرز من الإلكترونية السوق  في فالثقة الإلكترونية، السوق 
والتي يتم إدخالها أثناء عمليات  ،كشف المعلومات الشخصية الخاصة بالزبائنومن المخاطر المحتملة  الشخصية،

مما يستدعي تأمين المتاجر الإلكترونية بأحدث أنظمة  ،الشراء عن طريق تعرضها للسرقة من أطراف خارجية
 .الأمن والحماية الإلكترونية

 مخاطر تكنولوجية:. 1
 .نوعية الاتصال مع مزودي خدمة الإنترنت 
 .القرصنة 
  دوات التشفير.أ 
  قواعد بيانات الموقع.هجوم داخلي على 
  .تسرب المعلومات السرية 
 مخاطر تجارية:. 2
 .فقدان الثقة في المورد 
 .عدم الالتزام بالجودة 
  .عدم الوصول إلى خدمة ما بعد البيع 
 .عدم تطابق أسعار السوق 
 .فقدان السيطرة على التسعير 
 .زيادة المنافسة 
 .الخدمات اللوجستية الأكثر تعقيدا 
  الربح.انخفاض في معدل 
 عدم الوصول للنتائج المتوقعة في بعض الأوقات. 
 .المنافسة العالمية 
 جرائيةإ/داريةإمخاطر . 3
 .الاستلام والتسليم 
  .طبيعة المنتج وخصوصيته 
  . الوقت اللازم 
  .طرق الدفع 
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 قانونية.مخاطر . 4
 .العقود الإلكترونية المالية 
  المتعلقة بالعلامة التجارية.العقود 
  المستخدممصادقة. 
  ةالقانوني التشريعاتقصور في 
 (22)قضايا الخصوصية والأمن. 

الويب،  والمدونة والشبكات الاجتماعية لموقع الويب دراسة موقع يناعل يتوجب لمعرفة القيم المهمة لجمهور السوق 
 ،يمكنك تحليل كيفية قيام البائعين الآخرين بوضع الإعلانات ، حينهامثل هذه المعلوماتلالسوق  في حالة عدم توفير

تعتمد درجة تأثير هذه المصادر على المنتج والمشتري و  تسويقية،معظم المعلومات من مصادر ون يتلقى المشتر 
تقوم المصادر التجارية بإبلاغ المشتري وتولي المصادر و هي المعلومات الشخصية فاعلية ومع ذلك فإن الأكثر 

تزداد معلومات العملاء عن توافر  ،مع تراكم المعلومات معلوماتية الشخصية الاهتمام اللازم وتقييم المعلوماتال
عندها تأتي مرحلة خيارات التقييم التي يقيم فيها المستهلك الخيارات المختلفة بناءً على و المنتجات وميزاتها 

 المعلومات الواردة.
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 الفصل الرابع

 سلوك شراء الخدمات 
Service buying behaviour 

 

لكترونية المصرفية الخدمات شراء سلوكيات :الأول المبحث  .الإ
نظرًا لخصائصه المحددة التي تحد من إمكانات  ،التقليدية السلع بيعسوق الخدمات الإلكترونية أكثر تعقيدًا من يعد  

وعدم قابلية استخدامها قبل  هاأو التحقق من ةة الخدمعدم القدرة على رؤيو الواقع غير الملموس ، مثل العرض
واستحالة الحصول على  ،فصل عن المصدرللالتغيير واستحالة تقديم الخدمات للاستخدام المستقبلي، وعدم القدرة 

 منظمةوحقيقة أن خدمات هناك،  بقاءن العلًا يالخدمة والحفاظ على الجودة بمجرد الاتصال بمنظمة الإنتاج بد
 التصنيع نفسها قد تختلف من حيث الجودة.

سلوك  اتتغير نتائج في  من همثل، بما تأهم عوامل التنمية الاقتصادية منتطور سوق الخدمات المصرفية  يعد  
تطور بيئة  أصبح، مما التجارية للمصارفعلى الأنشطة التسويقية و  هتأثير على سلوكال هو هدفوال ،مستهلكال

 ،الإلكترونيةمع تطور الخدمات المصرفية و  ،المعلومات للسوق المالي حافزًا خارجيًا قويًا لتحقيق الاحتياجات المالية
موارد تطور الأسواق المالية وتوافر  المصرف، فإن موظفيدون مساعدة  هالمستهلك استخدامل أصبح من الممكن

إلى  مما أدىالمصرفية ساعد على زيادة الاستقلالية وحرية الاختيار، الإنترنت والمعلومات المتعلقة بالخدمات 
من حيث يستخدم العملاء في البداية الإنترنت لاختيار المنتجات المصرفية، ، في أنماط سلوك المستهلك اتتغيير 

 .(1)التي تلبي احتياجاتهم في نطاق المتطلبات المصارفثم التواصل مع 
التي تسمح للعملاء بإجراء  ،هي مصطلح شامل يستخدم للإشارة إلى العمليات يةالخدمات المصرفية الإلكترون

 معاملات مصرفية شخصية أو تجارية باستخدام الشبكات الإلكترونية وشبكات الاتصالات.
 تحسين حملات التسويق المصرفية: لتغيير سلوك المستهلك  اتتطلبم
 .لمنتجاتا اتإلى إعلان المصرف الخاصة اتتحويل تركيز الترويج من إعلان. 1
 زيادة الاهتمام بخصائص جودة الخدمات المصرفية. . 2
  .الأداة الرئيسة للمنافسة المصرفية جودة الخدمات المصرفية التركيز على. 3

 المصرفمن وجهة نظر ، يير جودة الخدمات المصرفيةامن المهم التمييز بين مجموعتين من مع في الوقت نفسه
 يتحقيق الاحتياجات المالية لتغير سلوك مستهلكلومن وجهة نظر العميل، مع التركيز على وجهة نظر العميل 

زيادة استقلالية مستهلكي الخدمات مع  همية الاحتياجات المالية آخذه في الازديادن أ أو  ،الخدمات المصرفية
 . (2)سلوك المستهلك وتغير أنماطالمصرفية 
أهمية فإن في المجتمع،  كأعضاء الأفرادقادرة على تلبية الاحتياجات الأولية التي تنشأ من طبيعة  الماديةالمنتجات 

لا يحتاج إلى محفزات  فردتلبية هذه الاحتياجات مثل الحاجة إلى الطعام والملبس والمسكن هي واضحة لأي 
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الملموسة المصممة لتلبية هذه المصنعة للمنتجات  المنظماتلا يتعين على و  ،بها معرفةكون على يخارجية ل
لا يمكن للخدمات المصرفية تلبية الاحتياجات الأساسية بشكل مباشر، و بذل جهود إضافية لتحديثها، و الاحتياجات 

لتمويل تتم تلبيتها كاولكنه خطوة وسيطة، إن الاحتياجات المالية التي  ،ية في حد ذاتهاليس غ للأفراد تملكهاإن ف
ران الأموال ذات طبيعة ثانوية وغالبًا ما تكون أهميتها بالنسبة للمستهلكين غير واضحة، مثلًا والاستثمار وترشيد دو 

 ،المطلوبةشروط ال استيفاءإلى سكن ويمكن أن تنشأ الحاجة إلى قرض لشرائه فقط في حالة  الأفرادية يحتاج افي البد
مع تطور ، تطوير البيئة المعلوماتية للسوق المالي هو مجرد حافز خارجي قوي لتحقيق الاحتياجات المالية ويكون 

تزداد  الهاتف المحمول الخدمات المصرفية عبرو الخدمات المصرفية الإلكترونية  ،مثل عد  تقنيات الخدمات عن بُ 
 مجرد يعد لم الرقمي الاقتصادفي  الفرد أنترض من المف، درجة استقلالية مستهلكي الخدمات المصرفية بشكل كبير

 عقلية ذو فرد هو الاقتصادي الشخص حتى أو السنين من الآلاف مئات منذ ظهر ذكي فهو فرد عاقل شخص
كما هو  مالي وتفكير مالية معرفة لديه هو فرد المالي الشخص ولكن ،السوق  اقتصاد تنمية ظروف شكل اقتصادية

  .موضح في الشكل
 

 
الفرد في الاقتصاد الرقمي(  17الشكل رقم )  

 المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب)3-2(.
 

 نلمستهلكيامن درجة الاستقلالية وحرية اختيار  أساسيزيد بشكل ي ةق المالياسو لأفي اإن تطور خدمات الإنترنت 
أو الاتصال به أمرًا من  المصرفأصبح الوقت الذي كان يتعين فيه على المستهلك زيارة لقد  لخدمات المصرفية،ل

، يكفي المصرف موقع لمعرفةلا يحتاج المستهلك  الماضي لمقارنة شروط الخدمات المصرفية، في الوقت الحاضر
يؤدي إلى تغيير  ماالمراد الوصول إليها، ممعلومات حول الخدمات المصرفية  لإيجاد محرك البحثإلى  الدخول

النموذج التقليدي لسلوك المستهلك في السوق المصرفي  إذ كان ق المالية،اسو سلوك المستهلك في الأ أنماطفي 
ثم يختار المنتج المصرفي الأمثل  ومن للخدمة مصرف يقوم باختيار العميل لديه حاجة ماليةعلى هذا النحو، 

 ، كما موضح في الشكل.لنفسه

 
 . النموذج التقليدي لاختيار المستهلك السوق المصرفية( 18الشكل رقم )

 (5-4)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب :المصدر

الماليةالشخصيةالشخصية الاقتصاديةالعقلانيةالشخصية

اختيار الخدمة المصرفيةاختيار المصرفالعميل



 

61 
 

 

باستخدام  منتجًا في البدايةيختار العميل حيث  يتم عكس الخطوتين الثانية والثالثة الخدمات الإلكترونيةفي سياق 
 من المنتجات كما موضح في الشكل. حتياجاتلاالذي يلبي ا بالمصرفوبعد ذلك فقط يتصل  ،خدمات الإنترنت

 

 
 

 النموذج الحديث لاختيار المستهلك السوق المصرفية . (19الشكل رقم )

 .(5-4)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

يتطلب تغيير أنماط سلوك المستهلك في الخدمات المصرفية الإلكترونية تغييرات معينة في الأنشطة التسويقية 
لأول المصرف وكذلك أنماط سلوك المستهلك القديمة عندما يختار العملاء  خاصة سياسات الإعلان،للمصرف، ب

مع تطور سياسات الإعلان المصرفي في منتصف السبعينيات، لم يعد تركيز الإعلان على  ،ثم المنتجمن مرة 
المصارف، نشطة لأ ةمصرفيال اتمنتجال على اتالإعلان تسيطر ، مما ، بل على المنتجات المصرفيةالمصارف

 في الوقت مصرفيلامنتج المعلومات شاملة حول العملاء   يتلقإمكانية وتتمثل ميزة هذا الشكل من الإعلانات في 
 المصرفظهر الإعلان عن  ،ق المصرفيةاسو يدة في الأافي مواجهة المنافسة المتز و ية القرن العشرين افي نهنفسه، 

 ةمصرفيال اتمنتجالحتوي على معلومات محددة حول ي لم ، الذينفسه باعتباره الشكل الرئيس للإعلان المصرفي
 تعمل، يفضلونها ة التيصور الوتشكيل  للمصرفهدف إلى لفت انتباه العميل إلى العلامة التجارية ي كان ولكنه ،

المصرفية في هذا الصدد، فإن الأداة الرئيسة للمنافسة  ةتعزيز دور جودة الخدملاستراتيجية الإعلان هذه بشكل جيد 
المهمة والملحة للنظرية والممارسة  القضايا ييرها مناالمصرفية هي جودة الخدمات المصرفية وتعد مشكلة تحديد مع

 . (2)المصرفية

 لاقتصاد: ا رقمنة بسببلخدمات المصرفية لالاستهلاكي  السلوكأهم التغييرات في 
 .المالية الاحتياجات ملاءمة زيادة. 1
 .زيادة استقلالية المستهلك. 2
 تغيير في نموذج سلوك المستهلك. . 3
 يؤدي، مما  المستهلك خيارات منالخدمات المصرفية  من المصارفالتي توفر معلومات  الويب مواقع تطوير إن

 يتصل فقط ذلك وبعد الإنترنت، عبر مصرفي منتج باختيار في البداية العميل يقوم حاليًا، سلوكية تغييرات إلى
، إن تغيير سلوك المستهلك يجعل من الضروري إجراء تعديلات على احتياجاته منتجه يلبي الذي بالمصرف

إلى الإعلان عن المنتجات وزيادة الاهتمام المصرف لتحويل التركيز من إعلانات  للمصارفالأنشطة التسويقية 
 بخصائص الجودة للمنتجات المصرفية.

اختيار المصرفاختيار الخدمة المصرفيةالعميل
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 عن المنظمات المتنامية المنظمات تميز يالت الرئيسة العوامل أحد بالعملاء الاحتفاظ يعد  بالمستهلك  الاحتفاظ
 تعد   ،المرونة لديك زادت منتظم بشكل لهم وتسوق  معهم على علاقات تحافظ الذين العملاء عدد زاد الراكدة، كلما

 قادرة وتكون  المبيعات دورة طوال الحاليين المستخدمين المنظمة تفقد لا حتى مهمة بالعملاء الاحتفاظ استراتيجية
 .الأقل على شراء عمليتي أجروا الذين أولئك منتظمين هم عملاء إلى تحويلهم على

 بعملاء الخدمات المصرفية: الاحتفاظ طرق 
 اكتشافها من بدلاً  بالمنتجات الجدد عملاء الخدمات المصرفية إعداد وتعريف عملية هيالتكيف:  . برنامج1

معلومات تمهيدية من ممثلي الخدمات المصرفية، يتم تخصيص التدريب وفقًا  يلعندما يتلقى العم بأنفسهم،
حول احتمالية  يوفر المعرفة بل لذلك، لا يقتصر الأمر على توفير وقت العملاء فحسب، لاحتياجات المستخدمين

 بالعملاء ويضمن للاحتفاظ فاعلة أداة  يعد  الإعداد كما ،الأهداف تحقيق في الخدمات تساعدهم أن يمكن كيف
 .(6)المناسب الوقت في الأمور وإنجاز الخدمة استخدام كيفية للأفراد معرفة

بسبب التدفق ، الاستمرار في التعامل معها أو تجارية علامة من الشراء في العملاء رغبة هوالولاء:  . برنامج2
 .(7)الخدمة أو للمنتج العالية ، فضلا عن القيمةالمستمر للتجارب الإيجابية والرضا

 العملاء إذ ينظر ،منتجات مجرد من أكثر هي المنظمةللمنظمات المصرفية:  الاجتماعية المسؤولية . برنامج3
 الموقف بين تناقض بأي كان شعور وإذا ،المستهدف لجمهورها وتقدمه وتبيعه وما المنظمة تشتريه ما كل إلى

 .كبيرة أمل بخيبة وأفعالها حينها سيصابون  التجارية للعلامة المعلن
 أدوات بإنشاء المنظمات العملاء لقيام قاعدة في الأجل طويل استثماربرنامج  هوالعملاء:  تدريب . برنامج4

 مشكلات لحل إجابات لإيجاد العملاء بعد ذلك، يستخدمها والمجتمعات التي والمنتديات المعرفة قواعد مثل مختلفة
 المنظمة. منتجات وراء ما إلى البرنامج هذا يمتد وقد بالدعم، الاتصال قبل الخدمة

 العملاء يشعر كيف تعرف لا كنت إذا الخدمات المصرفية أعمال تحسين الصعب منالملاحظات:  . إنشاء5
المنظمة وقد  داخل المعلومات هذه وتعميم الراجعة التغذية على للحصول عملية إنشاء الضروري  ومن ،ذلك اتجاه

 .الرأي واستطلاعات العملاء آراء وتوزيع وتحليل لجمع الجودة نظام إلى حاجة يكون هناك
 القوائم وتساعد، بنشاط معهم حينها يجب التفاعل التعليقات يتركون  لا العملاء كان : إذابشكل منتظم . التواصل6

 التي الطريقة هي وتعد  هذه، موثوقة اتصالات لبناء بالتنشيط الخاصة الإلكتروني البريد ورسائل المنتظمة البريدية
 أدوات لك إضافية، مما تتيح ومبيعات مخصصة عروض مع إمكانية تقديم العملاء رضا وزيادة الخبرة بها تُظهر
 اتصال وقت ومعرفة الاتصالات بتاريخ والاحتفاظ ،الخصوص وجه على العملاء علاقات إدارة مثل التسويق، أتمتة

 الإعلانية الحملات إطلاق يسهل هذا، طويلة لفترة تفاعل هناك يكن لم إذا إجراء وإمكانية اتخاذ آخر مرة العميل
 لإعلامه إلكتروني بريدرسالة  إرسال يمكنك العميل، اشتراك صلاحية انتهت إذا المثال سبيل على اتصالات وأي

 .(8)الحساب تجديد بضرورة
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 المصارفعلى سلوك العملاء وأداء  تأثير الخدمات المصرفية الإلكترونية
الخدمات المصرفية الإلكترونية بشكل كبير على سلوك العملاء من خلال الفوائد المتوقعة والأمان والتكلفة تؤثر 

 المصرف، لا يمكن تحقيق أداء صحيحا أو العكس المصرفبناء الثقة في إلى  العملاءدفع ي مما ،والراحة المتاحة
 . (9)فتح أسواق جديدة نفسه إلا من خلال تحسين جودة الخدمة في تعزيز العلاقة مع العملاء في الوقت

 المصرف: عملاءمحددات سلوك أولًا: 
 المنتجات المقدمة: .1
  إلى تحسين أداء المستخدمين في التقنيةاستخدام يؤدي حتمال أن االفائدة المتوقعة: القيمة المتوقعة أي 

 .المنظمة
 البدء أو أحد العوامل التي تحدد للمستخدم  وهي المصارف،العقبات التي تواجهها  بين أمن المعاملات: من

 .المصرفيةمعاملات ال متابعة
 :الملائمةالظروف . 2
 :الذي يصعب فهمه أو استخدامه حاليًا، لأن سهولة الاستخدام  المصرففي  الابتكاريعكس مدى  التعقيد

 التعقيد، حيث تعد المعاملات المصرفية الإلكترونية أسهل طريقة لأنها لا تتطلب أي جهد.عكس درجة عدم ت
 :إحدى وظائف النظام نفسه وتشير إلى سرعة وسهولة الاتصال والتصفح ، والعكس صحيح يه الوصول، 

قدرة على صعوبة أو عدم البسبب  حيث قد يكون للأفراد موقف سلبي تجاه المعاملات المصرفية عبر الإنترنت
 .التقنيةاستخدام هذه 

   :المصارفتأخذ معناها الكامل فالطبيعة الافتراضية للمعاملات تدفع العملاء إلى الاعتماد على ثقة الثقة ،
الثقة  ،وسيسعى المستهلكون إلى تقليل عدم اليقين وتعقيد المعاملات الإلكترونية، ذات قدرة محدودة لمصارفوا

 .والصدقالنزاهة و هي الكفاءة 
إنها تجربة الاستخدام ووقت الاستخدام لأنها تزود المستخدمين بالمهارات  :الخبرة في استخدام التكنولوجيا . 3

 .تسهيل المعاملات ،والمعرفة لجعل الخدمات المصرفية الإلكترونية أكثر كفاءة وأقل تكلفة، وبالتالي
ايير المرجعية عند استخدام تكنولوجيا المعلومات قدرة الأفراد على الامتثال للمع :الاجتماعی السلوك .4 

 والاتصالات.
 :المصارفتأثير الخدمات المصرفية الإلكترونية على أداء ثانياً: 

لكترونية هي مجموعة من القنوات الإلكترونية التي تضم عملية تمكين العملاء من إدارة المعاملات الإ المصارف
علة من أنظمة المعلومات لتنفيذ كل نوع اطوال أيام الأسبوع بأي وسيلة فالمصرفية إلكترونيًا على مدار الساعة 

 من أنواع المعاملات المالية وفقًا لمستويات مختلفة من تطبيقات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. 
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تكنولوجيا للجأت الصناعة المصرفية إلى التجديد، أي استخدام  :وخفض التكاليف ةتحسين جودة الخدم .1
فإن تبادل المعلومات الموثوقة والآمنة وغير ذلك، و ، هاوتوسيع نطاق ةخدمالتصالات والمعلومات لتحسين جودة الا

من  ةقنوات التوزيع الإلكتروني على تعتمد فالمصارف ،، وبالتاليالمصرفيةساهم في تحسين جودة الخدمة ي جميعها
التسويق جميعا متفقون على القول  مختصيفهي ملزمة بتحسين الخدمات المقدمة، لذلك أجل زيادة ولاء العملاء، 

فرصة لنقل الرات الحجم وتوفير و بأن اعتماد كفاءة الشبكات يؤدي إلى تخفيضات كبيرة في التكلفة وتحقيق وف
 .المعلومات بتكلفة منخفضة وبناء قاعدة عملاء واسعة

لكتروني والاتصالات الذي يعتمد على قنوات التوزيع الإ المصرف :تفتح أسواق جديدة وتوسيع نطاق الخدما .2 
على الانفتاح للحفاظ على عملائه بل واستهداف شرائح جديدة و سيكون قادرا على كسر الحواجز المكانية والزمنية، 

يقودنا إلى القول إن التبني الكبير للمعاملات المصرفية الإلكترونية له تأثير  ممافي الأسواق المحلية والأجنبية، 
 .لفتح أسواق جديدة المصارفإيجابي على 

وبالتالي تعويض المنافسة والتغلب عليها، لأن  ،أفضل لعملائها اتات على تقديم خدمنظمتساعد التكنولوجيا الم
 أكثر ثراءً و أكثر تماسكا و  أجل أن يعمل في مجموعة أكثر شمولا في هذه الحالة تغير نظامها للعروض من نظمةالم

على التكنولوجيا يتيح  المصارفة والعميل نفسه، ونحن نعتقد في الواقع أن اعتماد نظملكل من الم وأكثر ابتكاراً 
روض حتياجات، التي تختلف عن عالامتطلبات و الفرصا جديدة لتوسيع نطاق المنتجات المقدمة للعملاء لتلبية 

 .متميزًا المصرف مما يجعل ،المنافسين
ات المشاركة في التجارة الإلكترونية قد نظمالم معظملقد أثبتت الدراسات أن  :مع العملاء اتتعزيز العلاق . 3 

علاقات مع العملاء المحتملين أو لزيادة رضا العملاء الحاليين، لهذا نرى أن اعتماد المعاملات الاستخدمت تعزيز 
استخدام قنوات اتصال متعددة  عن طريقات المالية تعزيز علاقتها مع عملائها نظملكترونية يسمح للمالإ المصرفية

 .(9)ومتكاملة ومتاحة في جميع الأوقات
 الإلكترونية. ةسياحالمن الوكالات  الشراء  سلوكياتالمبحث الثاني: 

، التطور المستمرو الحركة الدائمة  بسبب ،دراسة سلوك المستهلك السياحي من أصعب وأعقد الوظائف التسويقية د  تع
أي عملية اتخاذ قرار الشراء  ،السلوكعملية تفسير لالتنبؤ  في للمساعدةودراسة دقيقة  معرفةلأمر الذي يتطلب ا

 .المحددةسياحية ال اتخدمالأو  سلعالالذي يختار أفضل 
 التسويقالمفاهيم الحديثة المتداخلة والمترابطة ارتباطاً وثيقاً بمفهوم  هو أحد مفهوم السياحة الإلكترونية 

بهدف تحقيق الخدمات السياحية والترويج لها من ، هي خدمات تقدمها تقنيات المعلومات والاتصالاتف ،الإلكتروني
مبادئ وأسس التسويق الإلكتروني في مجال السياحة، تتطلب خلال مختلف الشبكات المفتوحة والمغلقة القائمة على 

التكنولوجيا الحديثة لإنشاء كيان سياحي أن يكون لدى تشغيله معرفة فنية معينة ومستوى عال  من السياح، مثل 
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نية بعد الفنادق الذكية التي تعتمد على التكنولوجيا الحديثة في البناء والتشغيل والإدارة، وتزدهر السياحة الإلكترو 
 .(10)اندماجها في المجال الاقتصادي والاجتماعي

المستهلك  يستخدمهاالأفعال والتصرفات التي من مجموعة  عبارة عن  الإلكتروني سلوك المستهلك السياحي
استخدام تقنيات الإنترنت من ب رغباتالت وإشباع ااجتيحالاتحقيق ل ،ةسياحيال اتمنتجالمتعلقة بشراء الالسياحي و 

علية للمستهلكين السياحيين التي تشمل اتفعيل عمل الموردين السياحيين والوصول إلى تسهيلات أكثر فأجل 
  المراحل المختلفة قبل الشراء وبعده.

ساهم تطوير السياحة بشكل كبير في الاتجاه الحديث للتكامل بين المجتمعات والثقافات في عالم التكنولوجيا 
 عن طريقوفردية وبأسعار مقبولة للمستهلكين  جاذبيةو كثر مرونة أة الحديثة خدمات السياح ، وأصبحتالمختلفة

الرحلات السياحية بنشر المعلومات المتعلقة بأنشطتهم  يجميع منظم مع اهتمامتقديمها في بيئة معلومات جديدة، 
في تطبيق واستعمال والنشطة الرائدة  المنظماتالسياحية من  منظماتتعد و وبيع الرحلات السياحية عبر الإنترنت، 

السكك  وحفظ  تذاكر النقل الجوي وخدمات للحجز الحاسوبمن خلال استخدام أنظمة  تقنيات المعلومات الحديثة
تتخلل بيئة عمل المنظمات السياحية أنظمة اتصالات  .إلخ...الحديدية وغرف الفنادق في مختلف دول العالم 

لإنشاء خدمات سياحية والتواصل  ،والعملاء والبنوك ومؤسسات التأمين من خلال التفاعل بين المنظمات، معقدة
مع الجمهور، تستجيب المنظمات السياحية في الوقت المناسب للتغيرات التكنولوجية الجديدة في مختلف المجالات 

والقدرة على  يُنظر إلى أساليب العمل والقدرة على تحسين نتائج الأنشطة ،المتعلقة بالسياحة وخلق مجالات جديدة
طبيعة  الحاسوبلقد غيرت أجهزة  ،المعلومات تقنيةالتكيف على أنها شروط ضرورية لبقاء المنظمات وتطوير 

 .(10-9)الأنشطة التسويقية لكل منظمة تقريبًا في المجالين الاجتماعي والثقافي
 .الإلكتروني السياحي التسويق نجاح متطلبات

 حول السياحة عشاق من الكثير تجذب الناجح، حيث الاستثمار مجالات أهم من السياحة تعد   موقع الإنترنت:. 1
مع  السياحية البرامج لعرض سهلة بطريقة العملاء احترافي لجذب تصميم يذ إلكترونى موقع فإن امتلاك العالم،
 البرامج استعراض العملاء على مما يسهل المنظمة موقع عن طريق السياحية البرامج وطرح للعالم الوصول إمكانية

 وتتم الإنترنت عبر الطيران وتذاكر الفنادق حجز طلب من الزوار يمكن الموقع وكما عن طريق والحجز السياحية
 عالية نسبة يحقق الذي عبر الإنترنت السياحي التسويقي الموقع اختيار يتطلب وبالتالي فائقة بسرعة الشراء عملية

 المبيعات. نسبة من يزيد الوقت نفسه الاستعلامات وفي من
يجب  ،تسويقه يتم  الذي الويب موقع قوي يو  عززيوأن  الويب لموقعفاعل محرك بحث  وجود :البحث محركات . 2

 العمل في مختصين أفراد إلىالمحركات  حيث تحتاج ،أن تحتوي الصفحة الرئيسة على المعلومات الأساسية للموقع
 البحث محركات فإن صحيحا العمل كان في المراتب الأولى، إذامحركات البحث  على الويب موقع ترتيب ليكون 

 .عوائد كبيرة من هذا الاستثمار جنيسي
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 يدفع حيث الوب، مواقع إلى المرور حركة لتوجيه يستخدم الإنترنت عبر إعلان نموذج هو النقر: مقابل الدفع. 3
 .الإعلان على النقر عند( الوب مواقع من شبكة أو الوب موقع مالك أو البحث محرك عادةً ) للناشر المعلن

 التسويق على نتائج إيجابية يعطي انتشاره مما فيالعرض على الموقع  يساعد وسمعية مرئية وسائل استخدام. 4
 الشخصي الحاسوب أجهزة وتساعد على الموقع تحمل التي المساعدة الوسائل بعض وهناك الإنترنت، عبر السياحي
مما سيساعد كثيرًا على  المباشر، كالراديو الحي البث بعض أجهزة ومنها والتصفح، للدخول المحمولة والأجهزة

 .الانتشار في العالم
معظم مشاهدي مواقع الويب ليسوا مستعدين على الفور للشراء، ولكن عندما يُطلب من : الإلكتروني البريد . 5

المشاهد الاشتراك في الموقع لتزويدهم بأحدث المعلومات حول المنتجات المعروضة للبيع، فإن ذلك يجعلهم يفكرون 
لأخيرة، تعمل الرسائل ذبة في اللحظة ااخاصة العروض الجبويتخذون قرار الشراء والعودة إلى مواقع الويب، 

صدقاء الأالإخبارية المرسلة إلى المشتركين على مواقع التسويق على زيادة مبيعاتهم وتحويل الغرباء إلى أصدقاء و 
 .إلى عملاء عندما يكونون قادرين على السفر

 رؤيتها يمكنهم نيالمحتمل العملاء نلأ وتوفير الوقت، المبيعات نسبة زيادة :الإنترنت عبر والحجز التوزيع . 6
للمزودين  يكون  حتى التسويقي الموقع ملاءمة يجبكما  ،الفعلي الوقت في والدفع الحجز توفير يجب وعرضها،
 أكثر البيع فيمكنها بالجملة التي تبيع والسفر السياحة منظمات يخص فيما أما الأوقات، جميع في إمكانية والبائعين

 والمعالم والدولية والمحلية الإقليمية والرحلات الفنادق واحد، مثل، موقع من متنوعة سفر عناصر تعرض لأنها
 .(14)المجموعات هذه حجم لمختلف وتكون النفقات المزيد، شراء على السائحون  يساعد مما السياحية،
  .لمستهلكل الإلكتروني ق السياحييالتسـو  مميزات

مقارنة  في أي وقت وأي مكان الإلكترونير فرصـة شـراء المنتج السياحي للسائح يوفت توفيــر الوقـت والجهـد:. 1
 .الشـراء التقليدي بالوقت الـذي يحتاجـه السائح فـي عملية

 الإلكترونيالمعلومات التـي يحتاجهـا السائح  جودةز علـى يمع التـرك ،حديثـةالمعلومـات الفـر اتو  المعلومات: . توافر2
له القدرة على ي عـن المنتج مما يعط الإلكترونيومميـزات المنتجات السياحية وكل مـا يلـزم السائح  خصائـص من

 .سهولة اتخاذ القرار ،المقارنة السريعة وبالتالي

 ،النهائـي البيع علـى سـعر ينعكـسس ، لأنهيوفـر العديـد مـن التكاليـف الإنترنت التسويق عبر :. تكلفة منخفضة3
 عبر الإنترنت.إلى الشـراء مـن مواقع السياحة  الإلكترونييتجـه السائح  لك،لـذ

 التفاعل معالإنترنت من  يوفرها التي التقنية الأدوات عن طريق الإلكترونييسـتطيع السائح  رضا السائح:. 4

 يؤديمما  ،احيالس مـع الحقيقيتواصـل لل اً توفـر فـرص التقنيةدوات لأهـذه ا لأنمنتجي السـلع والخدمـات السياحية، 
 .لكترونيلإا التسوق السياحي عن طريقعـن المنتجات التـي يشتـرونها  لاءإلى رفـع مستوى رضا العم
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المنتجات من قيام البائع بعـرض آخـر  عن طريقوالسائح  قة بين البائع لاستمرار العلا نظراً  :التواصـل المستمر. 5
 .(11)لاءتوفيـر حوافـز تشـجيعية للعم ضافة إلىلإمع تحديـث منتجـه بمنتـج آخـر با

  :الإلكترونياذ قرار الشراء لدى السائح خمراحل ات
اء منتج من بين العديد من المنتجات المتاحة ر اء كشر لشاار ر تخاذ قلا البدائل المتاحة أمام المشتري  حدأ اختيار هو 

أصبح بإمكان المشتري اختيار قناة  تجارية، مما علامات عدة بين من معينة تجارية علامةأو شراء منتج من 
 الإنترنتعن طريق الهاتف أو  عن بعد، كالشراء من متجر معين أو الشراء عن طريقهايقوم بالشراء  محددةتسويقية 

ئتمانية أو لاالبطاقات ا عن طريقأو  ار فيما يتعلق بطرق الدفع سواء كان الدفع نقدياً ر كما يمكن للمشتري اتخاذ الق
 كما موضح في الشكل. م المنتجلاالدفع عند است

 
 . مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى السائح الإلكتروني( 20الشكل رقم )

 .(12)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 التي الإلكتروني السياحي التسويق استراتيجية هي المرحلة هذه تكون  ما عادة :الحاجة إلى السفربالشعور . 1
 سياحية منتجات عن البحث في البدء ثم ومن للسفر، بالحاجة بالشعور للسائحين لتسمح السياحية المنظمات تتبناها

 يريد الذي والوضع فيه هو الذي الموقف بين الفرق  السفر مستهلك يدرك عندما ينشأ شعور هي الحاجة مرضية،
 تحقيقه.

 يجمع المستهلكين أو اختيار لتسهيل سياحية منتجات( المعلنون ) السياحة وكالات تقدم :البحث عن المعلومات. 2
ويعرف البحث عن المعلومات بأنه الدرجة التي  ،استهلاكها في يرغبون  التي المنتجات عن معلومات السائحون 

محركات البحث التي توجهه نحو مواقع  عن طريقيخصصها المستهلك للحصول على المعلومات المتعلقة بالمنتج 
  .الحاجة حسبب خصومات تقدم التي الويب

 ،بعد زيارة أكثر من موقع يقوم بمقارنة العروض سواء من حيث السعر أو الجودة تها:مقارن. تقييم العروض و 3
 .خرين وانطباعاتهملآآراء وتعليقات السياح اعلى  بناءً 

البحث عن المعلوماتالحاجة إلى السفربالشعور 
السياحية

تقييم العروض السياحية 
تهامقارنو 

بعد الرحلةأثناء الرحلة السياحية( الشراء)الحجز 
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الدفع الإلكترونية التي أصبحت ضرورة حتمية للزبائن ومعيار لجذب السياح  باستخدام وسائل (:الشراء)الحجز . 4
  .نحو المواقع التي تسوق منتجاتها السياحية عبر الإنترنت

 في أثناء السائح ينتظرها التي( والأمان الهدوء) النموذجية المتطلبات جانب إلى :أثناء الرحلة السياحية . في5
 هل يسألها التي الأولى الأسئلة كأحد الإنترنت، توفر مدى وهو ألا آخر، شيء عن الحديث السائح يبحث الرحلة
 بما وأقاربه، أسرته مع بالتفصيل أسفاره مشاركة يحب اجتماعي كائن الإلكتروني السائح لأن وذلك إنترنت؟ هناك

 .أكله وما فعله وما تواجده مكان ذلك في

الإنترنت  وظهوروسيلة اتصال قوية  (الكلمة المنطوقة) الشفهيفي مجال السياحة يعتبر التسويق  :بعد الرحلة. 6
ن السائح بعد سفره يشارك انطباعه عن الرحلة السياحية مع محيطه الذي إ إذهذه الوسيلة وتضاعف أثرها،  عزز

 .يتسع بأتساع معرفته بالإنترنت وتقنياتها
ل عاالف التبادل على الأنشطة هذه مثليعتمد تنفيذ و أكثر الاتجاهات تطورًا  منخدمات السفر عبر الإنترنت تعد  

 .كما يوضح الشكل مقدمي الخدمات والبائعين والمستهلكين ، مثل،للمعلومات بين المشاركين في السوق 
 

 
 تفاعل المشاركين في سوق الخدمات السياحية عبر الإنترنت .( 21الشكل رقم )

 .(13-10)عداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإ المصدر:
 

إعلاناتهم ومعلوماتهم المتعلقة  نشرالسفر ومنظمي الرحلات السياحية و  السياحة يستخدم عدد كبير من وكالات
خدمات العوامل المؤثرة في  ، ومنتوضيح المعلومات وتلقي الطلبات وحجز المقاعد في المعاملات الإلكترونيةب

  الشكل أعلاهما هو موضح في ك ،السفر عبر الإنترنت
 
   

السفرالسياحة و وكالات   
 بيع التجزئة للخدمات السياحية للمستهلكين

 

الرحلات السياحية  ومنظم  
ض و جمع الخدمات في حزمة وتشكيل عر  

 الخدمات السياحية
 

 الخدمات
  مراكز الإقامةو  النقل منظمات
الحدث يمنظمو   

 

 العملاء

العملاء الأفرادو  مجموعات العملاء  

 

 

 السياحة والشراء السياحي
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 . السفر عبر الإنترنت السياحة العوامل المؤثرة في خدمات( 5الجدول رقم )
 .عرض خدمات السفر بخصم كبير .1

 .لعملاءل خدمة الفرديةال .2

 توفير معلومات مفصلة عن طريق استخدام تقنيات الوسائط المتعددة. .3

 .ومكانالسهولة والراحة في  تلقي المعلومات في أي وقت  .4

 .واحدة حزمة في الخدمات من كمجموعة المقدمةضافية الإخدمات ال .5
 .(15-14)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

 

 .لكترونيشراء خدمات التعليم الإ  سلوكياتالمبحث الثالث: 
أو الهاتف المحمول، سواء كان ذلك عبر الاتصال بالإنترنت  الحاسوبالتعلم الإلكتروني هو عملية تعليم ذاتي عبر 

أي  وفيأي مكان  منوتوفر هذه العملية التعليمية للمتعلم الحصول على التعليم  ،استخدام الأقراص المدمجةبأو 
وهات والنصوص والبيئات الافتراضية والنصوص وقت وهو ما يتضمن عرض كل من المقاطع الصوتية والفيدي

وقد أصبح في الوقت الحالي التعليم الإلكتروني يتفوق على البيئة  جاذبةالمتحركة وهو ما يخلق بيئة تعليمية 
 الفصول الدراسية. في التقليدية للتعليم 

الإبداع  مرحلةالتلقين إلى  مرحلةوسيلة من الوسائل التي تدعم العملية التعليمية وتحولها من  التعليم الإلكتروني
تستخدم أحدث الطرق في مجالات و يجمع كل الأشكال الإلكترونية للتعليم والتعلم مما  ،والتفاعل وتنمية المهارات

 .التعليم والنشر والترفيه باعتماد الحواسيب ووسائطها التخزينية وشبكاتها
نظرًا لحقيقة أن و رد غالبًا ما يعتمد على مستوى التعليم دخل الف لأنحاجة اليوم إلى زيادة مستوى التعليم  هناك

في تكوين رأس ماله البشري، يستثمر  المشاركة لديه إمكانية فردأي  العمل، فإنللدراسة على أساس  اً هناك فرص
لدى الفرد فرصة لاختيار تلك التخصصات بشكل مستقل واكتساب ويكون  ،دفع تكاليف التعليم الذي يتلقاهلالمال 

حد اهتمامات مستهلك الخدمات أهنا تتجلى و المهارات العملية في تلك المهن التي ستساعده لاحقًا على إدراك نفسه، 
نقطة سهم في تكوين رأس المال البشري، نلاحظ تالتعليمية وهي ما يجب دفعه من أجل اكتساب تلك المهارات التي 

بالإضافة إلى المكاسب المادية غالبًا ما تمنحه الزيادة في مستوى تعليم الفرد مزايا مهمة في  أخرى مهمة وأساسية
شكل تحسين ظروف العمل والترفيه واختيار المستهلك، بالإضافة إلى ذلك يحصل الفرد على مكانة مميزة إلى 

الزيادة في المكانة في المجتمع وإمكانية الحصول على من الضروري أيضًا ملاحظة و عمل مثير للاهتمام وواعد 
 .(16)الرضا من تحقيق الذات
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لطلاب والمنظمات التي تقدم والمشاركين في العملية التعليمية بين اسوق الخدمات التعليمية هو العلاقة المادية 
ق الحديث للخدمات التعليمية بدأ تشكيل السو و والمنظمات التي تدفع مقابل هذه الخدمات  فرادخدمات تعليمية والأ

 التسويقيةلأعمال ا مجموعة القوى الدافعة التي تسهم في دمج التعليم فيو  في التسعينيات من القرن الماضي
 كما هو موضح في الشكل.الإلكترونية 

 
 . القوى الدافعة للسوق الإلكتروني للخدمات التعليمية( 22في الشكل رقم )

 .(13-10) بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإعداد الباحث  المصدر:
 

شبكات المعلومات العالمية من أهم إنجازات البشرية في مجال تقنية المعلومات  د  تع :المعلومات العالمية ة. شبك1
في بلدان  بعيدةجعل التواصل بسرعة عبر مسافات ي ، مماوهي العلامة الرئيسة لدخول عصر مجتمع المعلومات

لا تزال إمكانات و  الأفرادمختلفة، لقد غيرت الشبكات العالمية طبيعة وفرص التعليم والنشاط المهني لكثير من 
 الشبكات العالمية مستخدمة فقط إلى حد صغير ولكن هذا المجال من المعلوماتية التطبيقية هو الأكثر ديناميكية. 

 المشتركين لإخبار التعليمية والبرامج الأبحاث ونتائج الإرشادات من بدءًا شيء كليتضمن  :المحتوى التعليمي. 2
 .المعمارية الهندسة إلىيمكنك إنشاء محتوى تعليمي في أي مجال تقريبًا من التسويق و  جديدة بأشياء

تجاه الاإن تأثير العمليات الاجتماعية والاقتصادية والسياسية والثقافية والتعليم العالمي يعزز  :. عولمة التعليم3
والشعوب، في سياق عولمة التعليم هناك تغييرات كبيرة في الوعي الجماعي  الأمملتأثير المتبادل بين ل المتنامي
العالمية وعلم الثقافة  تطور على الخاص لونه يضفي منها كل، الحضارة لأنماطومنافسة قوية  للأفرادوالفردي 

تتخذ العولمة في مجال التعليم شكلًا معينًا في المقام الأول تحت تأثير الحضارات العالمية و أصول التدريس، 
 .الرئيسة 

السوق الإلكتروني للخدمات 
التعليمية

شبكات المعلومات 
العالمية المحتوى 

التعليمي

عولمة 
التعليم

المكتبات الرقمية

التعلم عن 
بعد

ليمتكلفة التع
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ويمكن الوصول إليها عبر عدة وسائط رقمي  شكل فيمخزنة الد ر مجموعة من الموا إنها :. المكتبات الرقمية4 
حاليا محتوى المكتبة الرقمية يتعدى الكتب الرقمية إلى غيره من و منها الشبكات الحاسوبية بصفة خاصة الإنترنت، 

 .وصف الإنترنت بأنه المكتبة الرقمية العالمية تم لدرجة ،الوسائط
الأساسي على وجود المتعلم في  ايًا ويعتمد مفهومهثة نسباحدالأكثر طرق التعليم حد أ إنها  :التعلم عن بعد. 5

، وهو نقل برنامج تعليمي الطلابأو حتى مجموعة  اً أو معلم اً الذي قد يكون كتاب، ختلف عن مصدر التعليمممكان 
 .تعليمية ما إلى أماكن متفرقة جغرافيًا منظمةفي حرم  مكانةمن 

 مع إمكانية اختلاف الدورة، ومدة الشهر أو الدراسي الفصل بحسب الدورة رسوم تحديد يتم :تكلفة التعليم. 6
قارن تكلفة وت ،لديها رسوم أعلى من غيرها والدورات المنظماتبعض و  الدورةاختيار  بحسبالتكاليف بشكل كبير 
التعليمية  المنظماتعلى الرغم من تصريحات الدورات والبرامج ولكن أيضًا بين  المنظمات،التعليم ليس فقط بين 

 التعلم ويستخدمحول النهج الموجه نحو العمل الذي تمارسه، لا يزال سوق الخدمات التعليمية اليوم سوقًا للبائع 
 المهني.  النشاط مجالات مختلف في المهارات لتطوير بالفعل نشطة بطريقة

 الإلكتروني تقنيات التسويق التعليمي
يتيح إنشاء مواقع ويب للجامعات وبرامجها التعليمية المختلفة ليس فقط وضع المعلومات  تصال:الا  واتقن. 1

ولكن أيضًا إقامة اتصال مباشر مع كل مستهلك محتمل  ،الإعلانية، أي استبدال الكتيبات والمنشورات بطريقة ما
 للخدمات التعليمية بالجامعة. 

 المحاضرات وجماهير للطلاب يمكن إلكترونية مكتبات إنشاء إمكانية الحديثة التقنية أتاحت لمعلومات:ادر امص. 2
 . منازلهم مغادرة دون  استخدامها

تلغي الجامعة حاجة الطلاب للقيام بالعديد و حيث يتم توفير خيارات التسجيل عبر الإنترنت توزيع: ال واتقن. 3
 موال. الأو  وقتالليها مما يوفر إمن الرحلات 

لبرامج  إلكترونية إنشاء مواقع، و يتم تنفيذ جزء كبير من برامج التعلم عن بعد عبر الإنترنت تعليمية:اليئة . الب4
 ترتيب عن فضلاً  الطلاب، أكملها التي المهام وتجميعيسمح بنقل  أن يمكنودورات معينة في تخصصات فردية 

  .(10)ذلك وغير والمناقشات الاستشارات
 :أنواع التعليم الإلكتروني

هو استخدام المحتوى الرقمي التعليمي والمدونات والمنتديات التعليمية والشبكات الاجتماعية  :غير التزامنيالتعلم . 1
 والبريد الإلكتروني والموسوعات الخاصة.

هو عبارة عن نظام يتم الاعتماد به على الأجهزة المحمولة والأجهزة : التعلم المتنقل أو التعلم المحمول. 2
 وكذلك الحاسبات الصغيرة الشخصية. الذكيةالمحمولة والهواتف اللاسلكية الصغيرة 
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 دراسيا فصلا أو فورية محادثة أو نصية دردشة كانت سواء ، المختلفة التعلم أدوات باستخدام :تزامنمالتعلم ال. 3
 .الوقت نفس في والمتعلمين المعلمين دمج يتم ، افتراضيا

 بين المسافة لتجاوز وتواصل اتصال وسيلة ويعتبر ، الأنواع هذه بين من استخداما الأكثر : هوالتعليم عن بعد. 4
 .والطلاب المعلمين

التعليم الذي يتم به دمج استراتيجيات التعلم بالأسلوب المباشر بالفصول التقليدية والذي  : هوجدمالتعلم الم. 5
 .(17)يتوفر به أدوات التعليم الإلكتروني عبر الإنترنت

 :الإلكترونيمميزات التعليم 
 . المرئيالتفكير  تعزيز. 1
 عملية التعلم.  التوجه نحو. 2
 إيجابية للمتعلمين تجاه العلوم. ينمي ميولا. 3
 . التعلم صعوبة تقليل على . يساعد4
 يعمل على التقليل من مشاكل الاتصال اللغوي التي تكون بين الطلاب والمعلمين. . 5
 فيما بينهم. الطلاب  بين الاتصال مهارات . تحسين6
 وجود وجهات نظر متنوعة ومختلفة للطلبة. . 7
 الشعور بالمساواة بين جميع الطلاب. . 8
 . المدرسين إلى الوصول . سهولة9

 . الطلاب قدرات مع يتناسب بما التدريس طرق  . تغيير10
 . (18)عدم اعتماد الطلاب على عملية الحضور الفعلي للمواد. 11

 الإلكتروني:معوقات التعليم 
 .التعليمية المؤسسات مع بالتواصل تسمح تحتية بنية وجود عدم. 1
 .نقص ذوي الكفاءات والخبرات بمجال إدارة التعليم الإلكتروني. 2
 .عدم الإمكانية لتوفير صيانة الأجهزة بشكل سريع في الأماكن البعيدة. 3
 .الإلكتروني عوضاً عن التعليم التقليديعدم المقدرة على إقناع البعض للانتقال إلى التعليم . 4
 .الإلكتروني التعلم مجال في العمل لبدء اللازمة المالية الموارد . مضاعفة5
 .ضعف الوعي المجتمعي تجاه التعلم الإلكتروني. 6
 .هذه التدريس طريقة اعتماد المعلمين بعض يرفضانخفاض مستوى التفاعل ولذلك . 7

لمؤسسات التعليمية اأثرت جائحة كورونا على عدد كبير من مجالات الحياة ومن أهمها مجال التعليم، مما اضطر 
 العملية لمواصلة التعليم لمنظومة كبيرا تحديا يشكل الذي الأمرإلى غلق الجامعات حفاظاً على الصحة العامة، 
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اً للتعامل مع أي أزمات أخرى مشابهة أو ظروف طارئة مهمسيما أن هذه الأزمة تعد تنبيهاً ومؤشراً  لاالتعليمية، 
التكنولوجية كخيار مثالي الحلول  تصبح لذلكالطبيعي،  الشكلتؤثر على إمكانية استمرار عملية التعليم والتعلم في 

ذ لجأت إليه الكثير إلكتروني أحد أهم هذه الحلول، ن التعليم عن بُعد والتعلم الإافي استكمال العملية التعليمية وك
الفعلي في أماكن التعليم  للتواجدمن المؤسسات التعليمية في العالم لضمان استكمال العملية التعليمية دون الحاجة 

علة مثل المقاطع الصوتية والفيديوهات والبيئات اوتستخدم هذه الطريقة العديد من الوسائل والتقنيات الف ،والدراسة
 .(18)الافتراضية وغيرها
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 الفصل الخامس

 التسوق الإلكتروني
Risks of online shopping 

لكتروني التسوق  مخاطر الأول:المبحث  .الإ  
 عنه غنى لا أمرًا الإنترنت عبر التسوق  مؤخرًا، أصبح العالم شهدها التي والرقمنة للتكنولوجيا السريع التطور مع
 والموارد الإنترنت إلى الوصول لسهولة نظرًا والمتنامية الشعبية الخدمات من يعتبر، حيث البلدان من العديد في

 البريد مثل المختلفة الإنترنت أدوات المستهلكون  ويستخدم الشراء، في أثناء الاختيار وحرية الأسعار انخفاض بسبب
المستهلك  سلوك دراسة عند الشراء، عملية من مختلفة مراحل في الويب وصفحات الإلكترونية والمواقع الإلكتروني

، فالتسوق يكون من جهة المستهلك يوالتسويق الإلكترون ييجب التفرقة بين مفهوم التسوق الإلكترون ،عبر الإنترنت
 خلال من المستهلك سلوك بقياس العلماء قام الإنترنت، عبروالتسويق يكون من جهة المنظمة المسوقة للمنتجات 

 التنوع، عن والبحث الراحة،) النفعية الدوافع تجاه المستهلكين مواقف إلى الأول البعد حيث يشير مختلفة، أبعاد عدة
( والسرور ، الواقع من والهروب والخيال، اللذة،) المتعة دوافع إلى يشير الثاني البعد( الوقتو  والتكلفة، المنتج، وجودة

 عبر التسوق  سلوك تحدد التي المتوقعة المخاطر هو الآخر البعد والفائدة، الاستخدام سهولة هو الثالث البعد
 .(1)للمستهلكين الإنترنت

 خلال من والمعلومات في العالم الافتراضي المنتجات تبادل أو وبيع شراء عملية هي لكترونيعملية التسوق الإ 
وتستخدم للتعبير عن مجموعة من التقنيات المتاحة لنقل المعلومات  الإنترنت، ذلك في بما الحاسوب شبكات

الراحة للمتسوق بدلًا من الإرهاق  اهتمام وتتميز بالمتعة لكونها توفر ، فهي عملية تثير الالأهداف تسويقية إلكترونيًا
ك التسوق عبر الإنترنت سلو  ،الناجم عن التجول في المتاجر التقليدية والتعرض لمحاولات الباعة بالإقناع المزعج

 انهناك نوعسيئة، و  أو جيدة نتائج معالتسوق عملية أثناء في  اتالعام وتقييم الفرد للمنتج التصورهو نوع من 
يتم وصفها التي  ،أثناء عملية التسوق عبر الإنترنتفي في تحديد سلوك المستهلك  وقعةمن المخاطر المت انمختلف

بينما الفئة الأخرى من  ،المخاطر المالية ومخاطر الوقت ومخاطر المنتجمثل، على أنها الفئة الأولى من المخاطر 
 ،مثل المتوقعة مخاطر الباحثين من العديد ناقش ، وكماالخصوصية والأمان مثل،الإلكترونية  التعاملاتمخاطر 
 والمعلومات الخصوصية ومخاطر التوقيت ومخاطر التسليم عدم ومخاطر المنتج ومخاطر المالية المخاطر

أحد  للمستهلكين، الإنترنت عبر التسوق  سلوك على سلبًا تؤثر، حيث إن جميعها والشخصية الاجتماعية والمخاطر
 على الإيجابية التسوق  تجربة تعملالأبعاد الأخرى لسلوك المستهلك هو الثقة والأمان لتجار التجزئة الإلكترونيين، 

 .(2)المتوقعة المخاطر وتقليل المستهلك ثقة بناء



 

76 
 

 عدم ويرتبط المحددة، الشراء نتائج وأهمية اليقين عدم عنصرين، الإنترنت عبر للتسوق  المتوقعة المخاطر تتضمن
 المحتملة العواقب كالخسارة لهذه فيها المرغوب غير والنتائج السلبي أو الإيجابي للسلوك المحتملة بالنتائج اليقين
 بعوامل الإنترنت عبر المالية المعاملات الإنترنت، وترتبط عبر ةمعين اتلمنتج مالية تمعاملا إجراء في أثناء للمال

 وفقد الإنترنت عبر التاجر إلى الأموال تحويل قبل المختلفة الخطر عوامل يتوقعون  العملاء مختلفة فإن مخاطرو 
 المتصورة، للمخاطر المختلفة الأبعاد إلى بالإضافة والخصوصية، والأمن المالية الخسارة هي العوامل هذه تكون 
 والمخاطر التسليم ومخاطر الوقت ضياع ومخاطر الشراء وعملية الإنترنت عبر بالتجزئة البيع مصدر مخاطر مثل

 يتعلق فيما بالإنترنت الخصوصية مخاطر وترتبط متشابهة، ليست المعلومات ومخاطر المنتج أداء ومخاطر المالية
 .الشكل فيهو موضح  كما (3)التسوق  في المستهلك سلوك على سلبًا أثرت فقد الإنترنت عبر بنوايا التسوق 

 
 مخاطر سلوك المستهلك في التسوق عبر الإنترنت.( 23الشكل رقم )

 .(13)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

 ، الوقت ومخاطر المالية، المخاطر في أساسي بشكل الإنترنت عبر التسوق  مخاطر تنعكس :الكلفة . مخاطر1
 المخاطر الإنترنت، عبر التسوق  تجاه المستهلكين مواقف على تؤثر فهي الأمنية، والمخاطر الاجتماعية، والمخاطر

 المستهلكين نوايا على سلبي تأثير أي المخاطر لتوقع يكن لم ، أخرى  ناحية من المستهلك، نوايا على سلبي تأثير لها
 مشتري  عكس على عالية لمخاطر يتعرض الإنترنت عبر المتسوق  أن إلى الدراسة نتائج تظهر المتعة،شراء  لدوافع

 بشكل أثرت الوظيفية والمخاطر الراحة ومخاطر الجسدية والمخاطر المالية المخاطر أن ووجدوا المتاجر التقليدية،
 المستهلك نية على سلبيا تأثيرا المالية للمخاطر وكان الإنترنت، عبر التسوق  بيئة في المستهلك سلوك على أكبر

 . (4)التسوق  عبر المال من خسارة الإنترنت خوفاً  عبر التسوق  في
 أو المنتج أداء يلبي لا عندما وبخاصة تجاريةال العلامة أو للمنتج الضعيف بالأداء مرتبطة المنتج: . مخاطر2

 العلامة أو للمنتج الجيدة الجودة تقييم في المستهلك كفاءة عدم إلى يعود مماالمرغوبة،  التوقعات التجارية العلامة
 في محدودة التجارية العلامة أو المنتج لتقييم المستهلك مهارات أن تبين ولقد الإنترنت، عبر المتاجر في التجارية

 لميزات الدقيقة غير والمعلومات اللمس ذلك في بما ،للمنتج المادي الفحص توافر عدم بسبب الإنترنت عبر الموقع
  .(5)المنتج أداء مخاطر زيادة إلى يؤدي مما المنتج،

التسوق عبر الإنترنتمخاطر

مخاطر الثقة مخاطر التسليممخاطر المنتجمخاطر الكلفة
مخاطر فنيةوالأمان الإلكتروني
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 في أثناء الإنترنت، عبر موثوق  تاجر من المنتج المستهلك طلب إذا إيجابي تأثير للمنتجات التسليم: . مخاطر3
 له تأثيرا المنتج تسليم وإن كان بها، المرغوب غير المنتجات إيصال مشكلات من بالأمان المستهلك سيشعر الشراء
 عبر للمشترين تأمينية تغطية توفير الإنترنت عبر التجار على فيجب المستهلك، لدى الشراء سلوك على سلبيا

 .(6)المناسب الوقت في المستهلك إلى التسليم يتم لم إذا الإنترنت
 تحافظ الويب، التي موقع يوفرها التي الحماية بدرجة مرتبطا نفسياً  عاملاً  تعد  الثقة والأمان الإلكتروني: الثقة. 4

 التسوق  في المستهلك سلوك على وإيجابي همم تأثير لهما والأمان فالثقة ،للعملاء الشخصية المعلومات على أمن
 استعدادًا أكثر إنهم الإنترنت، حيث عبر التسوق  من المستهلكين تمنع التي الرئيسة العقبة هو الإنترنت، الأمان عبر

 اجتماعيًا تفاعلًا  أكثر المستهلكين وأن خاصة المادي، الفحص خلال من المنتجات وشراء السوق  في للتجول
 عبر التسوق  مواقع على كبير بشكل يؤثر مهم عامل الثقة ،فيها الوقت وقضاء مراكز التسوق  إلى الذهاب ويحبون 

 .(7)الإنترنت
بغض النظر  فراديجب أن يكون تصميم الموقع الإلكتروني سهل الاستخدام ويتمكَّن جميع الأ . المخاطر الفنية:5

 لشاشة وفقًا سيتغير الحجم لأن المختلفة، للأجهزة ومتجاوب متباين وتصميم بكفاءة استخدامه ،عن أعمارهم
وسهولة  الويب وقعم صفحات تحميل جهاز وسرعة أي على سهلاً  الويب موقع استخدام يجعل مما المستخدم ،

 نوايا على تؤثر التي والثقة الزيارة إعادة احتمالية ومن الويب صفحة من استخدام ستزيد الراحة ووسائل التنقل
 .(8)الإنترنت عبر للتسوق  المستهلكين

 :جديدة تسوق  كوسيلة الإنترنت مزايا
 التسويق. مواقع بين التبديل وسرعة . سهولة1
 المنتج. معلومات عن البحث تكاليف . تقليل2
 الشراء. عملية في والتحكم السيطرة. 3
 الشراء. عملية في المبذول الجهد انخفاض. 4
 الاجتماعية. المخالطة وعدم التسوق  عملية في . الخصوصية5
 التسوق. عملية خلال المطلقة . الحرية6
 البيعية. الصفقات إتمام في والالتزام الاندفاع من . الحد7
 العالم. في مكان أي من المناسبة المنتجات اختيار إمكانية . 8
 بشأنها. والتفاوض المحددة للمنتجات أسعار أفضل على . الحصول9

 منتجات على للحصول الإنترنت بوساطة يفضلون الشراء الإنترنت مستخدمي بأن الدراسات من العديد أكدت
 يبحث لذلك،. الجيدة بالنوعية مرتبط المنتجات معظم سعر جودة عالية، حيث إن وذات بأقل الأسعار وخدمات
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 أنها المشتري  يشعر ميزة أو تنافسيًا، أقل بسعر الجودة عالي منتجًا معينة منظمة تقدم عندما القيمة عن العملاء
 .(9)المرتفع السعر عن تعوض أن يمكن

نترنت.أ :المبحث الثاني ساليب جذب المستهلك عبر الإ  
 تنفق إذ العملاء، في كسب مستمر السباق أن الواضح من أصبح التسوق الإلكتروني، وظهور الإنترنت انتشار مع

 من وغيرها الترويجية العروض من والعديد الإعلان على الأموال من الكثير الإنترنت عبر المنظمات من العديد
 لم التحدي أن واضحًا أصبح ما وسرعان على الويب، موقعهم العملاء إلى جذب في بعملها وقامت الإغراء أشكال

 من العديد المستقبلية، وكانت الشراء لعمليات العملاء بهؤلاء الاحتفاظ ولكن المنظمة إلى العملاء جلب مجرد يكن
 تقدم الإنترنت أن من الرغم على المجال، هذا في" الفائز" سيكون  العملاء يكتسب من أول بأن تؤمن المنظمات

 جمع على والقدرة التبديل لسهولة نظرًا خطر وذلك منطقة تمثل أنها إلا الطموحين، الأعمال رواد من للعديد وعودًا
 المعلومات بأحدث القرارات اتخاذ في المعرفة أدوات من جديدة مجموعة العملاء منح يتم بسرعة، إذ المعلومات

 الموردين تبديل من العملاء لمنع حاجزا يوجد لا المواقع، من العديد في بيعها يتم بالمنتجات التي الخاصة والأسعار
 من لكل النفقات من الكثير أن شك في ولا ،صعوبة أكثر الاحتفاظ مهمة يجعل التسوق، مما مكان تغيير أو

 احتمالية الطرق  أكثر من أنه العامون  المديرون  يشعر وما الحدس إلى تستند كانت الاستبقاء وأهداف الاستحواذ
والهدايا والعينات  والتنزيلات الخصوماتو  من خلال العروضهناك العديد من الطرق لجذب انتباه المشترين  للنجاح،

 . (10)ة للمستهلكينئومفاجمدهشة أفكار جديدة  إبداع دولكن المسوقين لا يتوقفون عن ،المجانية وغير ذلك

تختلف الخصومات فيما  ، وقداتمنتجال لشراء العملاء لجذب شيوعًا الطرق  أكثر حدأ هيتخفيضات الأسعار 
العروض ك ترويجية مبتكرة تمامًا في متاجر التجزئة هناك حلولاً  كما أن بينها، إلى جانب المبيعات الموسمية التقليدية

عن قصيرة  لمدةزيد من القوة الشرائية للجمهور المستهدف الأنشطة التي تهي نوع من ف ،الترويجية لجذب العملاء
 الهدايا مثل، إضافية، حوافز وإنشاء تقديم خلال من إضافي حافز إنشاء يمكنع إضافي للشراء، خلق داف طريق

أو التجارب الجديدة المثيرة للاهتمام، لا يمكن لهذه العروض الترويجية الشيقة  الجديدة المنتجات أو الإضافية
، أن تشكل صورة قوية للمنتج ولكن يمكن أن تؤكد على خصائص صورة معينة ،إعلاني محتوى إلى توصيل  الهادفة

 كل شكما في ال
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 تنشيط المبيعات في منظمات التسويق الإلكتروني في العالم (24الشكل رقم )

 من إعداد الباحث المصدر:
 

 .الأكثر استخدامًا في التسويق الإلكتروني الترويجيةلعروض اخصائص  (6) رقم الجدول
 علان ترويجيإ الوصف المثال

تعمل الآلية بشكل جيد، والأفراد على استعداد لشراء 
بسعر أقل من خلال منتجات العام الماضي 

 الخصومات.

غالبًا ما يتم استخدام هذا الإجراء عند بيع 
من حجم فهو لا يزيد  ،بالتجزئة الأزياء

القديمة  المنتجاتولكن لبيع  المبيعات فحسب
مين أتلوتلقي الأموال وإفراغ المستودعات 

التخلص ب تسمىو  ،الجديدة للمنتجاتمكان 
 أو التصفية. من  المخزون 

 قديمةمجموعة 
 أو موسمية

٪ على 30يوم الجمعة سيكون "ساعات سعيدة" وخصم 
لكن الوقت يتغير كل أسبوع و الأجهزة المنزلية للمشترين 

 المشترين في الصباح الباكر تدفق يسود وللمرة الثالثة
 .للمتاجر

يستخدم هذا النموذج ليس فقط من قبل تجار 
ولكن أيضًا من قبل ممثلي قطاع  التجزئة
 يقدم المتجر ،في أيام وأوقات معينة المطاعم

معينة،  اتأو فئ اتخصومات كبيرة على منتج
 .معروفة مسبقًا الوقت عادة ما تكون ساعات

ساعات الحظ  
 السعيدة

هناك خيارات خصم متعددة للأمهات اللائي لديهن 
أطفال، وخيارات أكثر إبداعًا كعرض ترويجي للسائحين 

 وقين بأكياس خضراء.ذوي الملابس البيضاء أو المتس
 

يتم استخدام هذا النموذج عندما تحتاج إلى 
 .جذب انتباه شريحة جمهور محددة

خصومات لفئات 
 العملاء المحددة

 ،الآخرينتحب الفتيات الذهاب للتسوق في رفقة 
والنشاط التسويقي المطلوب هو "إحضار الأصدقاء 

للحصول على خصم، يعتمد مقدار الخصم على عدد 
٪ لشخصين 10٪ لشخص واحد ، 5المعينين،  العملاء

 .(11)وهكذا ٪ لثلاثة أشخاص15، 

غالبًا ما يتم استخدام هذه الآلية من قبل تجار 
التجزئة للأزياء والعروض الترويجية الأخرى 
المختلفة لتمرير كوبونات الخصم للأصدقاء 

 للزوار الجدد والعملاء الدائمين

 خصومات
 ودية

 الفائدة المحتملة
 اليانصيب. - 

 .مفاجأة محتملة - 

 .الألعاب - 

 المسابقات. -

 

في التسويق الإلكترونيترويج المبيعات   

 الاتصالات الإعلانية
 .الأعمال الخيرية  -

 برامج النوادي.  -

 .المنشورات  -

 نقاط البيع. - 

 .التنزيلات  -

 

 فوائد مضمونة

التعبئة والتغليف. -  

برامج الولاء. -  

تنزيلات بأسعار أقل .  -  

تنزيلات مع استرداد المبلغ  -   

قسائم التنزيلات -  
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أو لوازم  القاتويحصل الرجال على خصومات على 
المناسبات الأخرى في عيد ميلاده، ويتم تشكيل 

العروض الشخصية على أساس تحليل تاريخ الشراء 
حيث يتلقى العميل معلومات الخصم حول  ،والوقت

المنتجات التي يهتم بها عن طريق البريد أو الرسائل 
 الإخبارية عبر البريد الإلكتروني.

 .مفيدة لعملاء محددين اً دم المتجر عروضيق
 

 خصومات شخصية
 

 المتجريقدم مسبق  حجزلتشجيع العملاء على إجراء 
 .لطلب المسبقعلى الأسعار ل تخفيضات

ومات هو أكثر نموذجية للبيع خصترويج والال
تبدأ طلبات الشراء  ،بالتجزئة عبر الإنترنت

ويكون  قبل تأمين وجود المنتج في المخزن 
 الحجز مسبقاً.

 
 طلب  الشراء المسبق

 

تسعى مثل هذه الإجراءات إلى عدة أهداف في وقت 
تحفز المبيعات وتزيد من ولاء الجمهور ل واحد

 عبرالمستهدف وتزيد من قاعدة المشتركين أو المجتمع 
 .الشبكات الاجتماعية

ضع الإعجابات عند و المشتري نشاطا  ييبد
والاشتراك في المجموعات على الشبكات 

الاجتماعية أو النشرة الإخبارية عبر البريد 
عروضًا  يقتلل التعليقات وكتابةالإلكتروني 

 .إيجابية

خصومات 
كمكافآت للتواصل 

 عبر الإنترنت

يحصل العميل مكافآت لمرة واحدة، طالما أن النسبة 
٪ 7 -دولار  500٪ على المشتريات بقيمة 5 -تزيد 

دولار ، قد  1000على المشتريات التي تبلغ قيمتها  -
 .تزيد الفائدة على البطاقة وهكذا

لذين ينفقون مبلغًا معينًا في لعروض خاصة 
يمكن  ،المتجر دفعة واحدة أو تدريجيًا

للمشتري الاحتفاظ بالإيصال أو إصدار بطاقة 
 يوقعها البائع بعد كل عملية شراء.

ب حسبالخصم  
 الحجم

تقدم حملة إعلانية لمتجر أحذية وإكسسوارات خصم 
على حقيبة يد عند شراء زوج من الأحذية من نفس 

تحصل المكسرات على خصم عند شراء و  ،المجموعة
 عصير من السوبر ماركت حزمة

الهدف من الحملة هو زيادة الولاء وزيادة 
 بطيئة المنتجات لتسويق الفاتورة مبلغمتوسط 

 .الحركة

المنتجات ذات 
 الصلة

لجذب انتباه الجمهور يتم اختيار أسماء مبتكرة  تجلب 
 ."الانتباه  "فاكهة الثلاثاء" أو "لحم الجمعة

 

 
يستخدم هذا النموذج تجار التجزئة للمواد 

خصم على فئة  عنيعلن  المتجر إذ الغذائية، 
 يام محددة.أفي  المنتجاتمعينة من 

 

ومات  خصال
يام   أحسب 

 الأسبوع

سعار الساطعة أو بطاقات يمكنك استخدام ملصقات الأ
٪ على 30ناقص  ويكون  الأسعار ذات اللون المطابق

 . التي تحمل علامة سعر حمراء اللون  المنتجات

طريقة رائعة للتخلص من المنتجات القديمة أو 
يضمن مما لفت الانتباه إلى منتجات جديدة، 

حول  حصول المشترين على معلومات أفضل
 المنتجات التي يتم الترويج لها.

 

خصومات على 
فئات معينة من 

 المنتجات
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٪ وشحن مجاني إذا 5سيحصل المشتري على خصم 
الأسعار لكنها خر عدم تخفيض آ، مثال عاد وقدم طلبًا

عطاء وهو إ  "تضغط" على المشتري  بأجزاء من الكتاب
مجاني إضافي يعد حافزًا جيدًا لشراء  )جزء( فصل

 .كتاب كامل

يستخدم تجار التجزئة عبر الإنترنت هذه 
المهجورة"، حيث  السلالالتقنية للتعامل مع "

يقوم الزائرون بالتمرير خلال الصفحات 
واختيار المنتجات ولكنهم غير قادرين على 

تقديم طلب بعد فترة ، ويأتي البريد الإلكتروني 
 مع خصم للطراز المضاف إلى سلة التسوق.

 الآن أو
 وان ()فات الأ 
 

عرض على العملاء أن  دوات  الغوصلأفي متجر 
حجم الخصم  يكون اعتماد يخفضوا رؤوسهم في حوض

على الوقت الذي يمكن أن يقضيه الشخص تحت الماء 
الذين أرادوا من دائمًا كان هناك  في حبس أنفاسه،

من المرجح أن الحصول على و  اختبار نقاط قوتهم،
 .(13)المشاركة  يالسبب فهي ومات كانت خصال

لكسب مكافأة يجب على المشتري تنفيذ 
ي نوع من الجنون لا يقوم به أإجراءات معينة 

 .من أجل الربح الأفراد

 
و أخصم  بحجة 

 بدافع

براز نسبة الخصم مباشرة إعند إجراء عملية شراء يتم 
٪ 5يمكن أن يتراوح حجم الخصم من   الفاتورةعلى 

 .٪50إلى 

ينظر إذ يحبون اللعب والفوز و الناس يغامرون 
ل إيجابي إلى  التنزيلات في المشترون بشك

مع عناصر  المدمجةالسوبر ماركت  المح
 .اليانصيب

 حالة الصدفة

تم العثور على حل مميز في متجر للأحذية  تم ربط 
 مبلغ الخصم  بحجم أقدام العملاء.

مثال آخر هو حملة تسويقية في متجر معدات رياضية 
قديمة ويتم ال تهكان يجب على المشتري إحضار دراجو 

وكان حجم الخصم على المعدات الجديدة  مباشرةً  اوزنه
 .في المئة يساوي وزن الدراجة القديمة بالكيلوغرام

تخفيض السعر هو الأكثر شيوعًا ولكنه بعيد 
الزوار إلى المتجر عن الطريقة الوحيدة لجذب 
هذه الآلية جيدة  ،وتحفيزهم على شراء المزيد

للاستخدام عندما يكون الهدف إلى جانب 
 منتجاتهو التخلص من  زيادة المبيعات

يمكنك زيادة متوسط  قيمة  ،ومع ذلك ،معينة
 .الجمهور دون خفض الأسعار وولاء الفاتورة

ومات  غير خصال
 عاديةال

 هداياال
اليوم يتطلعون إلى الشراء من المتاجر  فرادك على شرائهم وكسب ثقتهم، تذكر أن معظم الأؤ الطرق التي تشكر بها عملا أحد هي

سيؤدي اختيار الهدايا الترويجية إلى إبقاء العملاء وتجار التجزئة  ،التي تقدم خصومات جيدة أو تقدم المزيد من الخدمات مجانًا
استفد من ذلك بفاعلية وابتكار آليات مختلفة وهدايا مبتكرة وجذب انتباه المستهلكين إلى المنتجات، ويمكن أن تتأثر  ،سعداء

 ةعلية الحملات التسويقية بالخدمة الجيداف

كهدية للمنتج الأول غالبًا ما تقدم منتجات أو مواد 
استهلاكية ذات صلة، هناك أيضًا مجموعات من 

 اتلاتة )ماركو تمامًا  القهوة والشوك المنتجات متناسقة
 .لاتة( إلخكو شو ال

عن  وذلك شيوعًا  الحركاتواحدة من أكثر 
يتلقى و معينة  اتمن فئ اتشراء منتج طريق

أن  مع إمكانية ،العميل المنتج الثاني كهدية
كون هذه المنتجات نفسها الحسم يسمى "اثنان 

 "بسعر واحد

 هدية للشراء
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تمكن أحد المتاجر من النجاة من الأزمة وزيادة 
 ،قدم مجوهرات من اللؤلؤ لكل مقاس إذ المبيعات، 

بسبب زيادة المبيعات  وذلك تكلفتها الرئيسة منخفضة
 .مضاعفة ضعافاً أومات خصتم استعادة قيمة ال

 هالكنو هذا الخيار غير مناسب لكل متجر 
 إذتعمل بشكل رائع في متاجر المجوهرات، 

تعتمد المبيعات بشكل مباشر على عدد 
 . المقاسات

 هدية المقاسات
 )عملية الشراء(

تقرر إجراء حملة تسويقية غير عادية في متجر 
الطلاب من  متجر للحيوانات الأليفة، ودعا مالك

في النهاية حصل كل آلية و  رحلة المدارس القريبة في
على سمكة صغيرة مجانًا، وبعد  الطلابواحد من 

مرور بعض الوقت، جاء الآباء لشراء أحواض للسمك 
والمعدات المتعلقة والمواد الغذائية، تكلفة هذا المخلوق 

سعارها أالحي منخفضة  ولكن المنتجات ذات الصلة 
 . مرتفعة

في بعض الأحيان يمكن أن تزيد هدية لزائر 
نت ابالصدفة من المبيعات خاصة إذا ك

المجانية بحاجة إلى رعاية وشراء  لمنتجاتا
 .المواد الاستهلاكية

 للمستقبل

عند شراء المنتجات بمبلغ معين يتلقى العميل شهادة 
م خصال يكون عادة و عرض للمجوهرات،  يللمشاركة ف

 وغيرها. على الحلي الجميلة أو الخرز 

من  للمنظماتومات مشتركة خصكلام عن 
 .مختلف المجالات

متبادل تعاون 
 المنفعة

هدايا  السحب علىحد  صالونات  المجوهرات، تم أفي 
لسيارات والشقق والرحلات لباهظة الثمن بين المشترين 

 الترفيهية.

 المنظماتتنفيذ هذه الإجراءات من قبل 
المصنعة ولكن تجار التجزئة غالبًا ما 

 .التكتيك ايستخدمون هذ

 على   سحوبات
 الجائزة

ينشر  ،مثالًا رائعًا على الترويجيُظهر المسوق 
ن "محافظ" ، بما في ذلك الدعوات إلى افتتاح يالموظف

تلقيت هدية على قميص مكتوب عليه  ،المتجر الجديد
عبارة "المواطن المتميز" من خلال تبادل المحافظ التي 

 تم العثور عليها.

من الجيد إطلاق أنشطة تسويقية مع توزيع 
تجارية جديدة  لجذب الهدايا عند فتح نقطة 

 .المشترين
 بداية سخية

دائمًا ما يكون الهدف الأدنى هو نفسه من أجل 
و شراء منتج بسعر لا يذكر )تقريبا دون أالحصول  

شراء  في البدايةمن المجموعة يجب عليك  مقابل(
 .دولارات 10-5بمبلغ معين يتراوح من 

لعبة  ييستخدم المسوقون بنشاط حيل  ف
الإنجازات والجوائز ولوائح و  الحاسوب

في متاجر البقالة و  ،لقابالمتصدرين والأ
يتم و يُعرض على العملاء تجميع الألعاب 

يباع ألبوم أو و إنشاء مجموعة من المجسمات، 
صندوق مع فتحات لكل مجسم بشكل منفصل 

متوسط الدفع  من يزيد هذا الإجراء  ،وبالتالي
 بشكل جيد وفي الوقت نفسه يزيد من ولاء

يحب الناس اللعب و الجمهور المستهدف 
 .ومشاركة نجاحاتهم على الشبكات الاجتماعية

 
 

 التوهج الذهني
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بفضل العرض الترويجي يأتي هواة الجمع للتسوق في 
من أجل  المنتجاتمتجر معين ويجمعون المزيد من 
و أقسيمة  ، مثل، الحصول على جائزة بشكل أسرع
التجميل "الاختيار جيتون في متجر مستحضرات 

سيناريوهات الأسهم  فقط محدودة بخيال  ."المهني
المسوقين وأصحاب الأعمال الشيء الرئيس هو أن 
تقدم للعملاء ما يحتاجون إليه أو الانخراط في لعبة 

 .(15-14)بعناصر من المنافسة الشيقة مدمجةمثيرة 

يُعرض على المشترين جمع كمية معينة من 
 تهديإذ  ،بجوائز قيمة العناصر واستبدالها

الضخمة)هايبرماركت( مجموعات من   ةالمولا
السكاكين والمقالي وغيرها من الأشياء المفيدة 

يتم  توزيع و في المنزل ذات الجودة العالية، 
 ابتداء من ومات(خصملصق )نوع من ال

ثم يتم  اً ومندولار  20أو  10أو  0الشراء 
 .تبديلها بالجوائز

 
 

 القسائم
 ملصقاتالو 

 المبيعات لزيادة  الترويجية العروض
 على أو التركيز الانتباه أو الجديدة المتاجر إلى العملاء وجذب المبيعات زيادة مثل مختلفة أهداف لها الإلكتروني التسويق عملية

 المشكلات، جميع حل على مباشر غير أو مباشر بشكل السابقة الأمثلة جميع وتساعد الولاء، أو الوصول وزيادة جديدة منتجات
 الوقت في الإنترنت شبكة عبر المزيد إنفاق على يحفزك وهذا الزيادة إلى أساسًا تهدف التي الترويجية العروض عن وسنتحدث

 .نفسه

 توصيل مجاني

هذا النموذج هو الأكثر شيوعًا للمتاجر عبر 
 ،الإنترنت ويقتصر الإجراء على كمية الطلب

وكثير من الناس يفضلون وضع منتج إضافي 
وغير ضروري في سلة  المشتريات للتخلص 

 .الشحنمن نفقات 

نقل وتوصيل 
 مجاني

يتم استخدام من قبل تجار السوق وبائعي العصائر بعد 
تذوق طعمه الطازج  المنعش في يوم حار من 

 .المستحيل المرور وعدم الشراء

يمكن للزائر بعد تجربة منتج أو مشروب جديد 
 التذوق  .شراء شيء لم يخطط  لشرائه في الأصل

بالطبع لا يجب أن يكون المشروع الخيري موجودًا في 
 .الموارد الترويجية فقط

يشعر الأفراد  بالسعادة  بأنهم قاموا  بجزء من 
عمل كبير ومفيد، لذلك تعمل الملصقات  
بشراء هذا المنتج ، أنت تساعد الأطفال أو 

ة في أن تؤتي بثمارها في هذا حب الطبيع
 المجال

الأهمية 
 الاجتماعية

بأعجوبة ينمو طابور المشترين عند منصة المنتجات، 
التي  كانت فارغًة من المشترين من قبل، يكون الخوف 
من عدم التواجد في الوقت المناسب وفقدان شيء مهم 
، حتى أولئك الذين لا يحتاجون إلى المنتجات على 

في عجلة من أمرهم للحصول على الإطلاق هم 
 "نصيبهم  من المنتج  "الحصري 

في متاجر البقالة يمكنك غالبًا إيجاد منتجات 
منتجات  4أو 2لا يسمح  بالبيع  لأكثر من 
 .في يد واحدة

 عرض محدود
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النقطة الأساسية هي أن شراء مجموعة أدوات أكثر 
ربحية من كل منتج على حدة ومع ذلك يتم اختيار 

المجموعات من قبل أولئك الذين يحتاجون إلى شيء 
 ترك المزيد من المال في الصندوق  ،واحد وبالتالي

الفاتورة وتزويد يستخدم النموذج لزيادة متوسط 
العملاء بمجموعة من المنتجات ذات الصلة 

 مثل الشاي والسكر

لأطقم ا
 والمجموعات

 وزيادة الولاءالتنزيلات لجذب الانتباه إلى العلامة التجارية 
خلق الإثارة حول المتجر يعني جذب العملاء ويكاد يكون مضمونًا لزيادة المبيعات، وذلك من أجل جذب انتباه الجمهور، وتقوم  

المنظمات بخطوات محفوفة بالمخاطر وأحيانًا على وشك ارتكاب الأخطاء ولكن مثل هذه الأحداث تحقق نتائج دائماً ولا يتم 
 الفائزينالحكم على 

أعطوا   OLVI ، في محطة بنزين 2016في عام 
خزانًا كاملًا من الوقود لكل من جاء للتزود بالوقود في 

ملابس السباحة والكعب العالي الشروط هي نفسها 
تعاملوا مع مهمة جذب  حيثللجميع دون استثناء، 

 .الانتباه وخلق الإثارة

تقدم بعض المتاجر للعملاء أشياء غير 
لحصول على الهدايا والخصومات لمعقولة 

واحدة من أصناف هذه التنزيلات هي لعبة 
رائدة في هذا الأمر   Eurosetالتعرية، كانت

سنوات أعطت الهواتف كهدية  10وقبل 
أي  ،لأولئك الذين جاءوا إلى الصالة  متعرين

 .دون ثياب 

 عروض غريبة

بحملة مماثلة وذلك في مقابل مجموعة  منظمة قامت
الملابس القديمة حصل الزائر على خصم صغير من 

 .على الملابس الجديدة

غالبًا ما تستخدم هذه الآلية من قبل متاجر 
مقابل غسالة أو ثلاجة  ،الأجهزة المنزلية

قديمة، يتلقى المشتري غسالة جديدة مقابل 
تكلفة إضافية وعادة ما تكون التكلفة الإضافية 

تادة ٪ من التكلفة المع30-10أقل بنسبة 
للمعدات المشتراة، مما يزيد المتجر  من 

المبيعات ويستقبل قطع غيار للتصليح صالحة 
 .للعمل

 مبادلة

نظم سوبر ماركت منافسة السرعة للفائز الذي قام في 
الوقت المحدد بجمع المزيد من المشتريات في السلة 

وحصل  على كل  ،وركض إلى صندوق المحاسبة
 شيء مجانًا وحصل باقي المشاركين على خصم.
مثال آخر على السعي للحصول على هدية هو 

التنزيلات  في متجر المعدات الرياضية  وكان على 
المشترين اختيار أي منتج والتوجه إلى صندوق الدفع  

 في غضون دقيقة.

الجائزة التي يتم الحصول عليها في هي 
المزيد من السعادة أكثر منافسة عادلة تجلب 

الأفراد مستعدون للتنافس  ،من الهدية العادية
من أجل التصنيفات البسيطة  وحتى للحصول 

، على خصم أو جائزة يمكنهم القيام بالكثير
فرص كبيرة للربح تقدمها الشبكات  وهناك

وتجذب مسابقات إعادة النشر  ،الاجتماعية
ن وصول الانتباه إلى العلامة التجارية وتزيد م

 .الجمهور المستهدف وتزيد من الولاء

 المسابقات
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في ليلة رأس السنة، أطلقت سوبر ماركت الأطفال 
عجاب والتمنيات". عند الخروج ، يسحب حملة "الإ

العميل لفافة مزينة بشكل جميل مع أمنية مكتوبة عليها 
، تحتوي على هدية أو قسيمة خصم، أحب العملاء 
 .الحملة لدرجة أن المتجر بدأ بتكرارها قبل كل عطلة 

الحملات الإعلانية المصممة بشكل غير 
عادي تجذب الانتباه ويتم تذكرها  وتصبح 

قسيمة الشراء للمرة التالية مناسبة  للشراء في 
 .المتجر مرة أخرى 

 تنزيلات معبرة

 .(16-15-14-13-12-11) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 
 

الخروج بالعشرات مكنك يهذه ليست قائمة كاملة بالأفكار لجذب الزوار وزيادة المبيعات في كل منطقة بيع بالتجزئة، 
لتحقيق ذلك ، يجب عليك  ،من العروض الترويجية والعروض الإبداعية لزيادة الاستجابة وتحقيق أفضل النتائج

بحث وتحليل استجابات واحتياجات مما يجب الجمع بين الأدوات المتصلة بالإنترنت وغير المتصلة بالإنترنت. 
الدقيق لحملات التسويق على عدم الدخول في المنطقة  سوف يساعد الحسابو  ،باستمرار الجمهور المستهدف

 .ئرالخسا أيالحمراء 
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 الفصل السادس

  إدارة بيانات العملاء
Customer data management 

 الإنترنت. عبر المستهلكين ومعلومات بيانات المبحث الأول:
 التجار أو الخدمة مزودي مساعدة في الفوائد من العديد ولها أمراً مهماً  الإنترنت عبر والمعلومات البيانات جمع تعد  
المعلومات  تقنيةمكنت التطورات في أفضل، حيث  بشكل وتفضيلاتهم العملاء احتياجات معرفة على المسوقين أو

لثة من جمع ومعالجة وتحليل كميات والاتصالات مشغلي مواقع الويب وتطبيقات الهاتف المحمول والأطراف الثا
في الوقت  جديدةال للمنتجاتوالمعلومات  البياناتأدت هذه التطورات إلى تجمع  ،كبيرة من بيانات المستهلك

، قد يقوم مشغلو مواقع الويب والتطبيقات بجمع بيانات المستخدم لأغراض متعددة، مثل توفير خدماتهم أو الحقيقي
قد يفيد بعض جمع البيانات  ،أو إرسال إعلانات مستهدفةثالثة  أطرافتحسينها أو بيع بيانات المستخدم إلى 

ومع ذلك، قد لا يكون بعض  ،مجانبالوصول إلى الخدمات بسعر أرخص أو بال لهم السماحلمستهلكين عند ا
 الرئيسة الأدوات أحد هو التسويقي يعد  البحث ،البيانات هذهبيانات وكيفية استخدام الالمستهلكين على دراية بجمع 

 من كبيرة كمية على اتصال لاحتوائه كوسيلة الإنترنت استخدام مع إمكانية التسويقية للمنظمة، المعلومات لنظام
والأولية، إذ  الثانوية التسويقية البحوث من كل لإجراء فاعلة أداة  المعرفة، الإنترنت مجالات جميع من المعلومات

 الإنترنت عبر إليها الوصول يمكن التي البيانات وقواعد الويب مثل مواقع الثانوية للبيانات الرئيسة المصادر تعد  
الإنترنت  عبرالتحدي الذي يواجه البحث الثانوي  فإن الإقليمية، والمؤتمرات الملفات وخوادم الأخبار ومجموعات

الموجودة  المعلومات مصادر فحص البحث يتضمنبطرق مختلفة ، رد المعلومات التي تحتاجهاامو  إيجادهو 
 التي المرات عدد منها وتحديد والتحقق للمعلومات بديلة مصادر عن البحث يشمل ،موثوقيتها في وإمكانية التحكم

 حول معلومات على والحصول ومحتوياتها، المستندات حالة وفهم لمعلومات،ل الأخرى  المصادر فيها تستخدم
 .(1)المادة مؤلف ومكان اختصاص

 بحثية لأهداف العملاء من مباشرةهي البيانات التي يحصل عليها الباحثون  السوق المعلومات الأساسية في أبحاث 
ساليب التقليدية للحصول على التسويق الإلكتروني يتم تغيير الأفي سياق التقليدية،  التسويق أبحاث في محددة

انات أو إجراء استطلاعات يالاستب وضع عن طريقةمكانًا يمكنك  الإنترنت شبكة أصبحت إذ ،المعلومات الأولية
 ومعالجتها وجمعها البيانات عن البحث عملية هو التسويقي البحث ،جماعية متزامنة أو تنظيم مؤتمرات عبر الإنترنت

 في النظر يجدر لذلك،. للمنظمة التجارية الأنشطة في والاستراتيجية التشغيلية القرارات لاتخاذ المعلومات وإعداد
 الشكل. في موضح هو كما( الإنترنت عبر المعلومات وجمع البحث) التسويق لأبحاث الرئيسة المراحل
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 المعلومات على الإنترنت.المراحل الرئيسة للبحث وجمع ( 25في الشكل رقم )

 .(2)عداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإ: المصدر
 

 وقد التقليدي، البحث عن المعلومات جمع وطرق  البيانات مصادر تختلف الإنترنت، عبر السوق  أبحاث إجراء عند
 البحث لأغراض المعلومات لجمع تستخدمانطريقتان  وهما والثانوية، الأولية البيانات استخدام البحث تصميم يشمل

 .التحليل أو
 مع المباشر التفاعل خلال من أو المصادر من مباشرة الأولية البيانات جمع يتضمن :الأولية البيانات. 1

 المشروع، تنفيذ البحثية عند لأهدافهم مناسبة مباشرة معلومات على الحصول للباحثين النهج هذا يتيح المستجيبين،
 :الأولية البيانات لجمع التقنيات ومن
  المجموعات أو الأفراد من البيانات لجمع استطلاعات أو منظمة استبيانات الباحثون  يصمم :الاستطلاعات .

 .الإنترنت منصات أو البريد أو الهاتفية المكالمات أو لوجه وجهاً  المقابلات خلال من يمكن القيام بذلك
  عن طريق أو الهاتف عبر أو شخصيًا إجراؤها يمكن والمستقبل، الباحث بين مباشر تفاعل من تتكون  :المقابلات 

 أو( بالمرونة تسمح) منظمة شبه أو( مسبقًا محددة بأسئلة) منظمة المقابلات تكون  أن يمكن الفيديو، مؤتمرات
 .(محادثة أكثر) منظمة غير

  الطريقة هذه الطبيعية، بيئتهم في الأحداث أو الأفعال أو السلوكيات ويسجلون  الباحثون  يلاحظ :الملاحظات 
 .مباشر تدخل دون  الظواهر أو التفاعلات أو البشري  السلوك عن البيانات لجمع مفيدة

  الظروف في الباحثون  يتحكم النتائج، على تأثيرها لملاحظة المتغيرات معالجة التجريبي البحث يتضمن :التجارب 
 .والنتيجة السبب حول استنتاجات لاستخلاص البيانات ويجمعون 

  للإشراف، خاضعة بيئة في محددة موضوعات لمناقشة تتجمع الأفراد من صغيرة مجموعة :التركيز مجموعات 
 .المشاركون  يتقاسمها التي والخبرات والتصورات الآراء فهم في الطريقة هذه تساعد

تحديد مهمة البحث وأهدافه 

وضع خطة البحث

جمع البيانات 

تحليل المعلومات

وعرض نتائج البحثمعالجة 
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أشخاص  قبل من جمعها تم التي الموجودة البيانات استخدام الثانوية البيانات جمع يتضمن :الثانوية . البيانات2
 ذات المعلومات لاستخراج البيانات هذه وتفسير بتحليل الباحثون  يقوم الأصلي، الهدف عن مختلف لهدف آخرين

 :مختلفة مصادر من ثانوية بيانات على الحصول الصلة، وربما
  التي المنشورة المواد من وغيرها حكومية وتقارير وصحف أكاديمية ومجلات للباحثين كتب: النشر مصادر 

 .صلة ذات بيانات على تحتوي 
  مجموعة إلى الوصول إمكانية الإنترنت عبر البيانات قواعد من العديد توفر :الإنترنت عبر البيانات قواعد 

 الاقتصادية والبيانات والإحصاءات والمعلومات البحثية المقالات مثل الثانوية، البيانات من متنوعة
 .الاجتماعية والاستطلاعات

  بقواعد والمنظمات البحثية والمؤسسات الحكومية الوكالات تحتفظ ما غالبًا :والمؤسسية الحكومية السجلات 
 .البحث لأغراض استخدامها يمكن سجلات أو بيانات

  على المجتمعات أو المنظمات أو الأفراد يشاركها التي البيانات إلى الوصول يمكن :للجمهور المتاحة البيانات 
 .البحث في واستخدامها الاجتماعي التواصل وسائل أو الويب مواقع أو العامة المنصات

  يمكن قيمة، ثانوية بيانات مصادر بمثابة ونتائجها السابقة البحثية الدراسات تكون  أن يمكن السابقة: البحوث 
 .(3) الموجودة المعرفة على رؤى  لاكتساب البيانات وتحليل مراجعة للباحثين

 العملاء: بيانات جمع أهمية
 بين العلاقة وإيجاد شيوعًا الأكثر المنتجات من والتحقق التحليلات بإجراء يسمح: العملاء احتياجات . معرفة1

، ولماذا يتسوقون وما يفكرون به بشأن ءعملاالمن هم  البيانات تقي مو  الفرديين، للمستخدمين الشراء تفضيلات
كلما زادت المعلومات التي يمتلكها  ،من الأفضل أن تتوقع أكثر من للاعتماد على حدسك ،التجارية ةعلامال

 .العملاء، زادت القدرة على تعديل العمليات التجارية لتلبية احتياجاتهم وتحسين تجربتهم
مهمًا،  عاملاً  يعد الإلكتروني التسويق تخصيص فإن العملاء، بخدمة الأمر يتعلق عندما :المخصص .الاستهداف2

جمع ل ،المستهلكون إنهم سيغيرون العلامات التجارية إذا لم تقم المنظمة بتخصيص الاتصالات معهم يقول حيث
 .عروض وفقًا لتفضيلات كل مستهلكالرسائل و الالبيانات على تخصيص 

 العمل، إستراتيجية فيالفجوات  تحديد على العملاء بيانات تساعد يمكن أنحديد مجالات التحسين بسهولة: . ت3
 لتحسين تغييرات إجراء إلى بحاجة أنك هذا تخبرك سلبية، تعليقات على وحصلت منتجًا أطلقت أنك لنفترض

 .المنتج زيادة فرص على أدلة أيضًاالعملاء  بيانات إذ تمنح جاذبيتها،
. التجارية للعلامة المستقبلية والحلول المنتجات تشكيل العملاء لبيانات يمكن: المستقبلية بالاتجاهات . التنبؤ4

 المستهلك؟ بيئة في شيوعًا أكثر الفيديو مقاطع أصبحت هل المحايدة؟ الملابس على جريئة ألوانًا العملاء يشتري  هل
ن   .اللازمة التعديلات بإجراء قم من ثم مجالك، في السائدة الاتجاهات لمواكبة مماثلة معلومات دو 
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يمكن أن يساعد  ،اتاستخدام بيانات العميل للتنبؤ بالاهتمام المحتمل بمنتج فيها عملية يتم هيالتنبؤ بالطلب:  .5
 .متجر عبر الإنترنتالهذا بشكل كبير في تقليل تكاليف التشغيل )خاصة تكاليف التخزين( وزيادة كفاءة 

عبر الإنترنت هي القدرة على تخصيص  التسويقيةإن أهم ميزة لاستخدام البيانات لتطوير الأعمال . التخصيص: 6
 بشكل الفرديين العملاء على التعرف الإنترنت عبر المتاجر مستخدمي من البيانات وتمكين ،تجربة شراء العميل

 تفاعلاتهم على بناءً  مخصصة وعروضًا محتوى  لهم تعرض أن الإلكترونية التجارة لمواقع يمكن لذلك، نتيجة أفضل،
 .(4)الديموغرافية والبيانات السابقة الشراء وعمليات المتجر، تبويب علامات مع السابقة
 العملاء: بيانات أنواع

 الشخصية. غير ومعلومات الشخصية التعريف تقسم إلى قسمي معلومات الشخصية: بياناتال. 1
  ذات  المعلومات وهي الفرد، هوية لتحديد استخدامها يمكن معلومات أي هيالشخصية:  التعريف معلومات

الكامل،  الاسم ،الأمثلة ومن إضافية معلومات إلى الحاجة دون  الفرد هوية لتحديد استخدامها يمكن التي ،الصلة
 بطاقة السفر، تفاصيل جواز الدخول، رقم تسجيل الإلكتروني، تفاصيل البريد الفعلي، عنوان العنوان

 تحديد يمكنها لا معلومات أي هي :للصلة القابلة والمعلومات. الهاتف الميلاد، رقم الخصم، تاريخ/الائتمان
 ،المثال سبيل على ،الفرد هوية تحديد يمكنها أخرى  معلومات مع دمجها عند ولكن بمفردها، الشخص هوية
 والعرق، الفئة البريدي( والجنس، والسلالة الرمز المدينة، الولاية، )الدولة، الأخير، الموقع أو الأول الاسم

 الوظيفة. وتفاصيلالعمرية، 
  يمكن ولا الهوية مجهولة الشخصية وهي التعريف معلومات عكس هي معلوماتشخصية:  غير المعلومات 

 الجهاز ، معرفات الارتباط تعريف ، ملفIP ،عنوان الأمثلة ومن شخص أي هوية لتحديد استخدامها
 التسويق طرق  عبر التجارية العلامة مع العملاء يتفاعل كيف البيانات من النوع هذا يوضح المشاركة: . بيانات2

 على معك الويب وتفاعلاتهم موقع على العملاء تصرف كيفية حول معلومات البيانات هذه تتضمن المختلفة،
 :قناة كل محتويات يلي فيما وغير ذلك، العملاء خدمة خلال ومن الاجتماعي التواصل وسائل

  الأكثر والصفحات التطبيق، ثبات ومدى الويب، موقع زيارات: المحمولالهاتف  وتطبيقات الويب موقع تفاعلات 
 .وغير ذلك المرور حركة ومصادر المستخدم، وحركة مشاهدة،

  الفيديو ومشاهدات الردود ونشر المنشورات ومشاركة الإعجابات: الاجتماعي التواصل وسائل مع التفاعل 
 .وغير ذلك الأصلية

  الإلكتروني. البريد توجيه وإعادة الارتداد، ومعدل النقر، ومعدل الفتح، معدل: الإلكتروني البريد مشاركة  
  إلخ ... والتعليقات الاستعلام/الشكوى  وتفاصيل التذاكر عدد: العملاء خدمة معلومات. 
  إلخ والتحويلات... النقرة الظهور وتكلفة إلى النقر الظهور ونسبة مرات: المدفوعة الإعلانات تفاعل. 
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 العملاء في عنها يكشف التي الأساسية الأنماط عن الكشف في هذه البيانات تساعدك السلوكية: البيانات.  3
 جمع كيفية إليك كذلك، تكون  لا وقد السلوكية البيانات من جزءًا المشاركة بيانات تكون  قد الشراء، رحلة أثناء
 :البيانات هذه
  التخلي وبيانات الطلب قيمة ومتوسط السابقة والمشتريات الشراء وتفاصيل الاشتراك تفاصيل: المعاملات بيانات 

 .ذلك وغير العملاء، ولاء برنامج وتفاصيل جديدة، نافذة يفتح للعميل، الدائمة القيمة ومتوسط التسوق  سلة عن
  إلخ والأجهزة المهمة وإتمام الميزة، ومدة الميزة واستخدام ، المتكررة العمليات: المنتج استخدام.... 
  إلخ( الماوس حركة بيانات التمرير، النقرات،) المستخدم انتباه: النوعية البيانات.... 
  المنتج في الرغبة ومدى الشراء ومعايير المستهلك رضا مقاييس هذا البيانات نوع يشمل المواقف: . بيانات4

 لأن نظرًا. وعروضك التجارية علامتك بها يرون  التي الطريقة هذه هي العملاء وعواطفهم، بمشاعر فهي مدفوعة
 البيانات مع دمجها الحكمة فمن ملموسة، مخرجات على للحصول وذاتية، نوعية تكون  ما غالبًا المواقف بيانات

 والتعليقات التركيز ومجموعات والمقابلات الاستطلاعات خلال من المواقف بيانات عن الكشف يتم ما الأولية، عادة
، والتفضيلات، والمنتجات المرغوبةالعملاء والمشاعر  رضا ةومن الأمثل ذلك، وغير والمراجعات العملاء وشكاوى 
 .(5)الشراء والتحديات، ومعايير والدوافع

  :أدوات جمع البيانات وتتبعها
 المتصفح قيامعند  ملفات صغيرة بها بيانات يتركها خادم الويبهي  (:Cookiesالارتباط ) تعريف ملف .1

 يمكن بحيث قبل منيعرف الخادم أن هذا المستخدم كان زائرًا له  اللاحقةالزيارة  وفي، المستخدم حاسوب بزيارات
 بهذه المرور، وكلمة المستخدم اسم مثل تفاصيل أيضًا الارتباط تعريف ملفات وتخزن  أكبر، بسرعة المحتوى  تسليم

الموقع،  إلى الدخول بتسجيل فيها تقوم مرة كل في بك الخاصة الاعتماد بيانات إدخال إعادة إلى تضطر لن الطريقة
، في الأنظمة الأكثر تعقيدًا سابقاً  سبق له رؤيتها لافتةيتم استخدام هذه المعرفة في الإعلان عندما لا تظهر له 

له في كل  المناسبباستخدام ملفات تعريف الارتباط من الممكن إجراء دراسة لتفضيلات الزائر وإظهار الإعلان 
الخطأ الرئيس في تطبيق هذه الطريقة إلى حقيقة أن ملفات تعريف الارتباط تحدد متصفح المستخدم  ديعو زيارة، 

 .(14)نوليس شخص معي
 الارتباط: تعريف ملفات أنواع

  إغلاق عند أو الجلسة انتهاء بمجرد حذفها يتم مؤقتة ملفات عن عبارة وهي: للجلسة الارتباط تعريف ملفات 
 .التصفح في العادات تتبع دون  مواقع الويب في التنقل على تساعد إنها ، المتصفح

  ويستخدمها الويب، موقع لمصادقة الارتباط تعريف ملفات من النوع هذا يستخدم: الدائمة الارتباط تعريف ملفات 
 وتقديم إعلانات مستهدفة أو اقتراح التسويقي، النشاط تجديد لممارسات الإنترنت عبر التجار من العديد أيضاً 
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 صلاحيتها تنتهي حتى الحاسوب جهاز على الدائمة الارتباط تعريف ملفات تخزين يتم كما ،عناصر في متاجرهم
 .بحذفها تقوم أو

  لأنها الضارة، البرامج بواسطة الآمنة الارتباط تعريف ملفات استخدام يمكن لا: الآمنة الارتباط تعريف ملفات 
 سكريبت. جافا" مثل نصية برمجة بلغة مكتوبة تكون  ما عادةً 

  تمنح ارتباط تعريف ملفات إعلانات على تحتوي  التي الصفحات تُنشئ قد: الثالث الطرف ارتباط تعريف ملفات 
 سجل لتتبع استخدامها للمعلنين ويمكن ،تقم بالنقر فوق أي إعلانات لم إذا حتى خارجية، أطراف إلى الوصول
 صريح علم أو إذن دون  ويخزنها البيانات يتتبع لأنه القلق، يثير الأخير النوع أن بك، حيث الخاص التصفح

 .منك
يُعرف أيضًا باسم البكسل أو البكسل التسويقي أو علامة الصورة أو رمز التتبع ، وهو جزء : بكسل التتبع. 2

للصورة الرقمية أو وحدة الرسم غير المرئية  اصغير من التعليمات البرمجية بحجم بكسل واحد، وهو أصغر حجم
للمستخدمين التي يمكن للمشغل إضافتها إلى موقع الويب الخاص لجمع البيانات وإرسالها إلى طرف ثالث )عادةً 

البريد  ة شبكة الإعلانات التي توفر البكسل(، يعد انتهاك خصوصية المستلم من خلال تحديد المرسل ومعرفة قرأ 
إحدى الطرق المختلفة المستخدمة في صفحات الويب أو  ،عرفة أنواع الرسائل ومتى تمت قراءتهاالإلكتروني، وم

رسائل البريد الإلكتروني لتتبع المستخدمين، بطريقة غير مزعجة، عادة ما تكون غير مرئية، وتسمح بمصادقة 
ءاتهم تلقائيًا إلى تشغيل ويب، تؤدي إجراالوصول المستخدم إلى محتوى معين، عندما يزور المستخدمون صفحة 

يمكن تضمين البكسل في مواقع الويب وإعلانات الشعارات  ،البكسل لإرسال البيانات إلى خادم موفر البكسل
تُستخدم وحدات البكسل بالبريد الإلكتروني بشكل شائع في الإعلان عبر الإنترنت لجمع البيانات حول  ،والرسائل

وطراز الجهاز  IPسلوك المستخدم مثل النقرات أو عمليات البحث وعنوان  كل مستخدم لموقع الويب، بما في ذلك
غالبًا ما يتم استخدام وحدات البكسل جنبًا إلى جنب مع أدوات جمع البيانات والتتبع الأخرى،  ،ومعلومات المتصفح

 . (7)مثل ملفات تعريف الارتباط الخاصة بالطرف الأول والطرف الثالث

هم فهي الأكن تمج التي نتعامل معها يوميًا، إن لم االبر من أكثر عد متصفح الويب ي: والمتصفح الجهاز بصمة. 3
 اً هذا البرنامج جانبلومع ذلك، فإن  ،الإنترنت ومن دونها لا يمكن الاستفادة من هذه الشبكة عبرنافذة المستخدم 

تعرف بها مواقع الويب التي تزورها هي الطريقة تو  ،المتصفح ةفي ما يسمى ببصم ةه واضحتر و ن خطو كت ا،خطير 
هذه العملية تحتاج  ،نتيجة لذلك، يمكن لمواقع الويب أن تقدم لك إعلانات، ومعرفة المزيد عنك، وحتى تتبعك ،عليك

بصمة للتعرف على كل زائر ويتم إنشاؤها من البيانات المرسلة التُستخدم ، مج محددة لإكمالهااعلى بر  إلى الاعتماد
تُستخدم هذه البيانات لإنشاء ملف لكل موقع تزوره ، وهو ما  ،طة متصفح الويب الخاص بكاالويب بوسإلى موقع 

 ،يعتمد ذلك على مقدار البيانات الفريدة التي يمتلكها كل مستخدم كما ،صمة لأن بصمة كل زائر مختلفةالبيسمى ب
 ةببصم في الواقعلا علاقة لها و للمستخدم، ولكن من أجل البساطة فإن البصمة هي مجموعة من المعلومات الفريدة 
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تحتوي بصمة الخاصة على معلومات مثل المتصفح الذي تستخدمه وإصداره  ،مستشعر الأصبع في الأجهزة الحديثة
قد تكون هذه  ،أو عالية التخصص ةأو عام ةبسيط تجهاز، سواء كانالونظام التشغيل الذي تستخدمه ولغة 

ة، ولكن عند جمع كميات كبيرة من المعلومات، سيكون هذا كافياً لرسم صورة دقيقة المعلومات طبيعية وغير حساس
  .(8)عند جمع هذه المعلومات يكون لها قيمة أكبر ،لكل مستخدم

توجد  ودمجها، مجموعة من البروتوكولات لإنشاء برامج التطبيقاتهي عبارة عن  :التطبيقات برمجة واجهات .4
برمجة  اتتسمح واجه ،برمجة التطبيقات بين خادم الويب والتطبيق وتعمل كوسيط بين العميل والخادم ةواجه

، تنقل واجهة برمجة ةطيبس اتبعبار  التعليمات،منتجات مع المنتجات الأخرى دون تنفيذ ال بتواصلالتطبيقات 
على سبيل المثال، عند نقرك  ،المستخدم التطبيقات استجابة المستخدم للنظام وترسل استجابة النظام مرة أخرى إلى

منتج إلى سلة الأنك أضفت  عبر الإنترنتفوق "إضافة إلى عربة التسوق" تخبر واجهة برمجة التطبيقات المتجر 
 توصيل التطبيقات برمجة لواجهات ، يمكنث بياناتهيحد  يقوم بتثم من يضع المنتج في سلة التسوق، و  ،التسوق 

وفي  بسهولة، استخدامه تطبيقال أو الويب موقع لمطوري  يمكن شكل في البيانات كةومشار  الأساسية الأنظمة
 مع ومشاركتها البيانات جمع يستخدم قد الأساسية، الأنظمة عبر تنقلهم في أثناء المستخدمين بعض الأحيان تتبع

 مستخدم تعريف ملفات بإنشاء ذات الصلة الشركات لجميع يسمح مما المعلنون، ذلك في بما خارجية، جهات
 بيانات لاستخراج التطبيقات برمجة واجهات من الاستفادة للأطراف الثالثة يمكن المستهدف، للإعلان مفصلة

المشغلون الكبار  يوفرهايستخدم صغار المشغلين واجهات برمجة التطبيقات التي بطريقة احتيالية، قد  المستهلك
المشغلون الكبار واجهات برمجة  يوفرميزات خاصة، وقد هم وتقديم اتقعهم على الويب أو تطبيقالتحسين مو 

 Appleو  Googleو  Facebookالتطبيقات لتوسيع جمع بيانات المستهلكين ودمج خدماتهم مع الآخرين. تقدم 
واجهات برمجة تطبيقات تسجيل الدخول التي تسمح للمستخدمين باستخدام حساباتهم مع الشركات المعنية لتسجيل 

قد تمثل واجهات برمجة التطبيقات هذه مخاوف تتعلق بالخصوصية والأمن  ،تطبيق الويب أو الالدخول إلى موقع 
م والوصول إلى مئات مواقع الويب والتطبيقات من التحكم في بيانات المستخد منظمةالسيبراني، حيث تتمكن كل 

 .(9)الأخرى 
 برمجة واجهة تتضمن ما غالبًا) البرمجية والتعليمات البرامج أدوات من مجموعة: البرمجيات تطوير مجموعات. 5

 نركز الأخرى، الخدمات مع ودمجها والتطبيقات الويب مواقع لتطوير استخدامها كيان لأي يمكن التي( تطبيقات
 البيئي النظام في المستخدم لتتبع المتزايد لاعتمادها نظرًا المحمولة الأجهزة في البرمجيات تطوير حزم على فقط

، ولكنها لا تُستخدم للهاتف المحموللعمل النظام البيئي  ضرورية البرمجيات هذه تطوير حزم تعد    للهاتف المحمول،
 المستخدم بيانات وجمع بتتبع التحديد وجه على البرمجيات الأخرى  تطوير حزم تقوم ،عادةً لتتبع الأجهزة المحمولة

 يواجهها التي المنتجات إلى مطلقًا يصلوا لم الذين المستخدمين ذلك في بما ،لهاتف المحمولا تطبيقات عبر
 البرمجيات تطوير حزم بدمج دراية على المستهلكون  يكون  لا ما غالبًا البرمجيات، تطوير لموفري  المستهلكون 
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 تطبيقات أحد مع المستخدمون  يتفاعل عندما بياناتهم، يجمعون  أنهم أو التطبيقات في خارجية لجهات التابعة
 البرمجيات التابعة تطوير حزم جميع مع البيانات أنواع من العديد قصد غير عن يشاركون  فقد المحمولة، الأجهزة
ويرجع ذلك جزئيًا إلى أنها تجعل  ،مشهورةالبرمجيات  تطوير حزم تعد التطبيق، في والمدمجة خارجية لجهات

يمكن للمطورين  ،تطوير التطبيقات أسرع وأسهل من خلال تقليل مقدار التعليمات البرمجية الأصلية المطلوبة
 .(10)الأرباح لزيادةلشبكة الإعلانات  البرمجيات تطوير مجموعات حزم أيضًا استخدام

 البيانات حماية كيفية
 العديد تتضمن ،أثناء تصفح الويب قد تجمع بياناتكفي الإعلانات التي تصادفها  والمتتبعات: الإعلانات . منع1

. البيانات تلك إلى الوصول للمنظمات ويمكن ، بياناتك على الحصول يمكنها تعقب أدوات أيضًا الويب مواقع من
 .المعلومات هذه حول خصوصية حاجز إنشاء التتبع وأجهزة الإعلانات تمنع التي المتصفح لملحقات يمكن

 من المعلومات بنقل تقوم فأنت الإنترنت، لتصفح افتراضية شبكة استخدام عندافتراضية خاصة  شبكة . استخدم2
مما . وبياناتك المنظمات بين جدارًا ويضع بك، الخاص التصفح نشاط الطريق هذا يخفيحيث  خادم، إلى جهازك
 .بياناتك جميع بتشفيرالافتراضية  اتالشبك ستقوم

 لأنها مجانية الاجتماعي التواصل وسائل منصات :المجانية الأساسية والأنظمة التطبيقات في التفكير عادةإ .3
 لتجنب سبب هذا مجاني، تطبيق لأي بالنسبة صحيحًا نفسه الأمر يكون  قد الأرباح، من أجل تحقيق بياناتك تبيع

 . فقط جيدة سمعة ذات منظمات على هذه التطبيقاتمن   استخدام قلل من أو المجانية التطبيقات
 نأنك قدمت اسمًا أو رقم هاتف أو عنوا الن يخبرك أحد :خاطئة بمعلومات مهمة غير عضوية في . التسجيل4

ومع ذلك، فهي خدمة موثوقة وصالحة ومصدر دخلها مستقل عن  ،في خطة التأمين الصحي الخاصة بك فمزي
وفي  ،عنوانالو  الهاتفيمكنك بيع الخدمات غير الأساسية مثل اسمك الأول والأخير ورقم  ،معلوماتك الشخصية

 .بياناتالهذه الحالة، فإن استخدام معلومات خاطئة قد يؤدي إلى حماية 
 ولكن للاستخدام، ملاءمة أكثر جعلها إلى الشخصية التطبيقات تجميع يؤدي أن يمكن تطبيقات:ال ربط . تجنب5

 لا حتى التطبيقات ربط المتابعة دون  يمكنك كان إذا مما تحققتحيث  ، بعضها مع بياناتك تشارك التطبيقات هذه
 .(11)التجارية والأعمال البيانات من الجسور من المزيد تبني

لكترونية والمستهلك. المبحث الثاني: المواقع الإ  
 استخدام مع العملاء، يمكن علاقات إدارة وبناء لإنشاء جديدة وهي فرص تسويقي عمل لأي مهمة الويب تعد  مواقع

 إلى المحتملين العملاء فئة من وتحويلهم الشراء عملية متتالية من مراحل عبر العملاء لنقل وتطويرها الويب مواقع
 مهمة إعلام وسيلة بالمنظمات الخاصة الويب مواقع أصبحت الحديثة التسويق ممارسات في، الحقيقيين العملاء فئة

 وتخزينها الويب موقع زوار معلومات لجمع كنظام استخدامه المستهدفين، يعد مع المستهلكين للتواصل للمنظمات
 بشكل للمنظمات للغاية مهمًا أمرًا الويب موقع زوار وبيانات العملاء على تركز التي الرسائل تخصيص أجل من
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يرغب الكثير في معرفة الاسم الكامل ورقم الهاتف والبريد الإلكتروني والمعلومات خاص، حيث  بشكل والمسوقين عام
يرغب المستخدمون في  ان لافمن الطبيعي  ات بشكل أفضل وزيادة التحويل،الإعلان المماثلة من أجل تخصيص

 . (12)وق بهاترك مثل هذه المعلومات حتى على المواقع الموث

 طرق تحديد المستخدمين:
خطاء كبيرة أ: هذه الطريقة بها الزائر حاسوبلجهاز  IP)) Internet Protocol address. بواسطة عنوان 1

حقيقة أنه يمكن زيارة الموقع من قبل  عن طريقيتم تحديد هذا الخطأ بشكل أساسي  إذ ،بالطرق الأخرى مقارنة 
 .(13)خادم وكيل عن طريقكالعمل  IPعدة مستخدمين بنفس عنوان 

تتضمن إمكانية و  : تختص في مجال تحليل سلوك المستهلك عبر الإنترنتClickstream تصميم تحليل. 2
الموقع والإشارة إلى ما يثير اهتمام الزائرين على وجه  عبروقاتهم أفيه الزائرون معظم  يتحديد المكان الذي يقض

 :الإلكترونيةعمال بالأهناك الكثير من البيانات حول الزائرين المهتمين و  ،التحديد
 تاريخ عمليات الشراء الخاصة بالزوار 
 الملفات الشخصية الديموغرافية 
 الوقت 
  ،توفر هذه المجموعة المتعمقة والمفصلة من المعلومات حول سلوك المستهلك فرصاً  إذالموقع في وقت الشراء 

 .(15)بنجاحلتنظيم إدارة الأعمال الإلكترونية 
3.Google Analytics:  وهي  مواقع الويب ةإحصاءات مفصلة لزيار  لإنشاء قوقلهي خدمة مجانية تقدمها

يتم تخزين جميع المعلومات والإحصائيات ذات الصلة على خادم  إذ ،دعم خدمات الأعمال الجيدةلخدمة متميزة 
أداة  وتكون  الويب موقعل معينة على صفحات JavaScript (JS)يتعين على المستخدم فقط وضع كود و  قوقل
موقع معين وبيانات  عبرر البيانات اللازمة عن جميع تصرفات الزوار يوفوت لإجراء تحليل المبيعات والتحويل جيدة

 .(2)لمواقعلزيارات الز على تكرار يحفوالت المستهلك معرفة وفهموتساعد على إيجادهم حول كيفية 
الإنترنت  خدمات إحدى إلى يصل أو إلكترونيًا موقعًا المستخدم يزور عندما: . التسجيل الإلزامي للمستخدمين4

تحمل هذه الطريقة و يمكن للنظام التعرف عليه بشكل فريد خلال الزيارة ، يقوم المستخدم بإدخال اسمه وكلمة المرور
المستخدمين وزياراتهم المتكررة ولكنها للأسف تنطبق بشكل أساسي فقط على  دالأخطاء في عدأقل عدد من 

الاستخدام الأكثر شيوعًا هو تحديد  فإن ، للوصول إلى المصادقة المطلوبة في وقتنا الحاليمحددةخدمات إنترنت 
 عن طريقات سجل الموقع أو الذي يتم إما عن طريق ملف ،الخاص بهم IPعنوان عن طريقالمستخدمين الفريدين 
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قراءات العدادات المختلفة، في الوقت نفسه هناك عدد متزايد من الأنظمة التي تسمح بتحديد هوية المستخدمين 
 باستخدام ملفات تعريف الارتباط.

  طرق الحصول على بيانات سلوك الزائر:
 التي الإحصائيات واستخدام العدادات خلال من هي الموقع زوار سلوك عن المعلومات لجمع الأساسية الطريقة

 .الإنترنت خدمة مزودي من عليها الحصول تم

تثبيته على  يمكنو  الويب لموقع اتزيار ال جميع لتسجيل الويب خادم على عداد تثبيت هو العدادات:. 1
 صفحات.الصفحة الأكثر زيارة أو على جميع الو أ الويب موقعل الرئيسةصفحة ال

 في المستخدمين معظم يبدأ بحيث ،الويب لموقع الرئيسة الصفحة على العداد وضع يتم ما عادةً  الخيار الأول:
ولكن يجب أن  بالكامل،باستخدام هذا العداد من الممكن تقدير حركة المرور على الخادم الصفحة  هذه من الزيارة

 الانتقال دون  داخلية صفحة من الموقع إلى الوصول في فورًا البدء المستخدمين لبعض يمكن أنهيؤخذ في الاعتبار 
 .(16)في الحساباتتقدير  سوء إلى سيؤدي مما الرئيسة، الصفحة إلى

الحصول على صورة أكثر تمثيلا، ب ، فإنه سيسمحالويب عند تثبيت العداد على جميع صفحات موقع الخيار الثاني:
الخادم ونقاط دخول وخروج الزوار والأقسام الأكثر  عبرشيوعًا  المرورمن الممكن تحديد وتحليل أكثر مسارات 

ومقدار الوقت  تتم قراءتها في المتوسط التي شيوعًا في الخادم ومدى عمق اهتمام الزوار، أي كم عدد الصفحات
يمكن تصنيف العدادات وفقًا لعدد من المعايير وفقًا لطريقة تحديد كما  الذي يقضونه على الموقع وغير ذلك،

تنقسم إذ  وبناءً على ملفات تعريف الارتباط، IPيمكن تقسيمها إلى عدادات بناءً على عناوين و  فريدمستخدم 
عندما يكون البرنامج  مجاني وداخلي  بشكلالعد   تقع على خوادم منفصلة وتوفر كخدمةيعني  العدادات إلى خارجية

موثوقية النظام ودقة ك معايير رئيسة لتقييم العداداتهناك عدة و  الويب موقع عبرالذي يخدم العداد موجودًا مباشرة 
 .(17)، ثم مقدار البيانات التي يجمعونها وتفاصيل التقارير وغير ذلكالعد  

 :الإنترنت خدمة مزود يوفرها التي الإحصائيات باستخدام .2
 التي الإحصائيات استخدام وهي بك الخاص الويب موقع زوار حول معلومات على للحصول أخرى  طريقة هناك

 معلومات على تحتوي  سجل بملفات يحتفظون  الخدمة موفري  لأن، بك الخاص الإنترنت خدمة مزود عليها حصل
للزائر وتاريخ الزيارة ووقتها والملف  IPعنوانكعادةً على معلومات خوادم، ال من ويبال صفحة طلب كل حول

لا يخزن معلومات حول عنوان  ولكنة لمستخدملالمطلوب والرابط الذي نقله إلى الخادم والمتصفح والنظام الأساسي 
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يمكن أن يكون و تحديد مجال المستخدم عن طريقة الذي يمكن  IPفقط عنوان  فأنه يخزن  البريد الإلكتروني للزائر
يعد المصدر الذي وصل منه الزائر إلى الخادم مفيدًا، و يز المنطقة الجغرافية للمستخدم كتمي كبيرة المجال ذا أهمية

 .(16)علية المصادر المختلفة للوصول إلى موقع الويبايتيح تحليل ف إذ
لتحقيق هدف الحصول على عميل محتمل أو حقيقي وضمان المبيعات من الضروري اختيار الشكل أو الأداة 

وتثبيت  ،للتنزيلقابل وإنشاء محتوى المقصودة  الصفحاتتصميم المحتملين، مثل،  العملاءالمناسبة لجذب 
 العملاء يحتاج منطقيًا، تجزئةال غرار علىوطلب المشورة وغير ذلك،  وإجراء المكالمات الهاتفية التطبيقات
 لبعضهم بالنسبة المتوقعين العملاء ترتيب على بناءً  التصفية، طبقات من أكثر أو طبقة عبر المرور إلى المحتملون 

 .(18)النقاط تسجيل خلال من

 :عبر الإنترنت سلوك المستهلك عوامل تقييم
 لمساعدة خصيصاً  على شبكة الإنترنت صممتصفحات مخزنة  أو برنامج حاسوبي عن عبارة :البحث اتمحرك. 1

 أي يحتاجها التي الأشياء أحد الوقت، ومحرك البحث هو وتوفير المعلومات عن بسهولة البحث في المستخدمين
 بيانات بقاعدة مرتبطة البحث صفحة تكون  ما عادة المعلومات، عن البحث المستخدمين على ليسهل ويب موقع

 إحدى وهي  المعلومات، عن البحث المستخدمين على يسهل مما العالم، من ةمختلف مناطق في وموزعة ضخمة
 . الزائر سلوك لأنماط مفصل وتقييم إلكتروني، موقع في البحث وحجم شعبية مدى لقياس الرئيسة الكمية الخصائص

ولكن من أجل الحصول على القيمة الرقمية  موقعالأي القيمة العددية لتسجيلات مستخدمي  :حركة زيارة الموقع. 2
لحضور الموقع من الضروري تحديد أي فترة زمنية تكون أكثر ملاءمة ومناسبة للتحليل وفي أغلب الأحيان يكون 

 من المعتاد حساب عدد الزيارات إلى الموقع في اليوم أو الساعة. 
فقد لا يكون  الويب، هتمام اللازم لترويج موقعإيلاء الا إلى الويب يعكس مستوى حضور موقع :الترويج . كفاءة3

في  هسيكون مكانو غير مرض   وسيبقى انخفضممعدل الحضور  ويكون  بين مستخدمي الشبكة شيقاً  الويب موقع
لجودة إذا كان المؤشر الكمي للحضور يوميًا يتراوح ل ليمكن اعتبار أي موقع عاو  ،ترتيب نتائج البحث منخفضًا

 .القنوات الرقمية فيزيادة في تحويل وبيع المنتجات  لضمان وذلك زائر بين حوالي ألف
 للويب قد تكون زيارة أي مواقعو  ،هو مقدار الوقت الذي يقضيه مستخدم واحد في موقع معين :العامل السلوكي. 4

يميل مقدار الوقت الذي يقضى على هذه المواقع إلى  ةفي هذه الحالو  ،و غير مرضية للزائرأعشوائية أو عرضية 
 .(19)البحث محركات في الموقع في الترتيب والتصنيف ةمن مكان ليقل مماالصفر 
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فحسب، بل تعطي أيضًا  الويب محركات البحث لا تولي الانتباه إلى معدل زيارات مواقع: . تفضيل المواقع5
للوقت الذي يتأخر فيه و  ،تفضيلًا لتلك المواقع التي يتم فيها ملاحظة زيارات المستخدمين بمؤشر مثير للإعجاب

 الزائرون بالزيارة. 
من أجل الاحتفاظ بالزائر والمتصفح  الويب تمتع بها موقعيهو دليل على الشعبية التي  :زيارةالالحضور ووقت . 6

بداء الرأي أو التعليق على عناصر المعلومات إالتصويت أو شهادة كغالبًا ما يتم استخدام بعض الحيل و للموقع، 
معالجة هذه الفرص وتوفيرها  في البدايةولكن من أجل توفير مثل هذه الفرص للزوار من الضروري  ،المختلفة

ر بطريقة ما على ترك آرائهم علة، من الضروري تشجيع الزواالكن لكي تكون هذه التطبيقات فو وتجهيزها 
 وملاحظاتهم وتعليقاتهم.

 الذين الزوار يؤثر ولن ،للزائرين الداخلي للنقل اللازم الاهتمام البحث محركات . الانتقالات الداخلية للزائرين:7
 موقع على متعددة صفحات بتصفح الزائر قام إذا ولكن، الموقع ترتيب على جوهري  بشكل طويلة لمدة يقيمون 
تقييم التصنيف للحصول على نسبة  في المعني الويب مواقع لزيادة وجيه سبب البحث لمحركات سيكون  ،الويب

ووظائف والمحتوى عالية من التحولات الداخلية، من الضروري التفكير والنظر بعناية في بنية الموقع والتصميم 
 العودةوحديثة إذا كان الموقع يريد جذب الزوار و  ءمةذبة وملاايجب أن تكون ج الويب الموقع، فصفحات موقع

لصوت اتوصلت إليه تقنية الرسوم التصويرية و  ستخدام أحدث مااأن تفكر في  المنظماتيجب على  ،إليه مرة ثانية
قيمة  مساعدات لتقديم الموقع وتطويرزيارة الموقع  رستمرااتشجع الزوار على لوالفيديو وأن تضيف أخبار أسبوعية 

 .(20)ارللزو 
مما يدل على  الويب، موقعإلى  عودتهممن المهم همية كبيرة ولكن أ  هلحضور الزوار  :نيالمستخدم . عودة8

كثر شعبية أكان المتجر الإلكتروني  كبر ومتكررة أكلما كانت النسبة المئوية لإجمالي عدد الزيارات و أهمية الموقع، 
الموقع في محرك  ةمر كسبب جيد لزيادة مكانمع هذا الأسيتعامل محرك البحث حينها  ،في نظر المستخدمين

 السلوكية العوامل تقييم إنف ،يعتمد المستهلكون بشكل كبير على المعلومات المقدمة عبر موقع الويبإذ البحث، 
 تدابير وتطوير مثالية استراتيجية بناء الممكن من تجعل المستهلك لدى القرار صنع عملية في تؤثر التي الرئيسة
 .(21)جدد عملاء وجذب الحاليين بالعملاء للاحتفاظ محددة تكتيكية
 .الإلكتروني التسويق في المستهلك سلوك

مبررات قيامه بسلوك معين لمحاولة معرفة  سبب فهم في المهمة التخصصات أحددراسة سلوك المستهلك د  عت
إذ م مع أهداف الإدارة في منظمات الأعمال، ءبما يتلا ،التأثير على السلوك عن طريقهاالسبل التي يمكن 
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حدد تحليل سلوك المستهلك وعملية القرارات التي ت التييركز مفهوم التسويق الحديث على مراعاة مصالح المشترين 
يعتمد سلوك المستهلك على عدد من العوامل و  ،التوجه المناسب للسوق  لهيقوم بها والمزايا والفوائد التي توفر 

يتم تحديد السلوك  ،طبيعة المشتريات وتعقيدها بحسبمكانية القيام بعمليات الشراء المحتملة إمن  ،تري موقف المشك
  .، كما موضح في الشكل(22)المنتجاتدخل المستهلك وسعر  عن طريق

خدمة  الخدمة آلية السعر موقع  الإنترنت
 الاستشارة

 الأمن
 والسلامة

تعزيز المبيعات 
 المتكررة

 الويب تنفيذ موقع
 الأسعار مستويات
 التسعير وسياسة

مين أتسجيل وت
 الحجز )الطلب(

مكانية  إ
 الاستشارة

توافر   سهولة
 تهاالمعلومات ودق

أدوات تكرار الترويج 
 للمبيعات

 محتوى موقع
  الويب

 تنظيم المحتوى و 

 الخصم نظام
 الأسعار وتغيرات

 عملية أمن ضمان
 وإعادة الفعل ردود قوة وثوقية المتجرم طرق الاستشارة التسليم

 الاتصال

 الترويج لموقع
 الويب

شفافية التسعير 
 سعاروتحديد الأ

مين أتنظيم  وت
 الدفع اتعملي

مؤهلات 
 المستشارين

السرية وأمن 
  المعاملات

 
القدرة على 
المقارنة مع 

 المنافسين

دعم وخدمة ما 
 .بعد البيع

الأنظمة الذكية 
   وقواعد المعرفة

 تقسيم عوامل سلوك المستهلك في السوق الإلكتروني .( 26رقم ) الشكلفي 

 .(24-23)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابالمصدر: 
 

 حاسب على والموجودة ببعض المرتبطة الويب صفحات من عدداً  يضم   مركزي   موقع عن عبارة: موقع الإنترنت. 1
 والنصوص والصور المُستندات بين الإلكتروني الموقع عبر تواجدها يُمكن التي الملفات وتتنوع الخادم يدعى آخر

 اسم في جميعاً  تشتركو  ،مُعين مادي مكان في تواجده إلى الموقع اسم يُشير ولا الأخرى  الملفات أنواع من وغيرها
تســعى المنظمــة إلى تحقيــق زيارات الــزبائن  ،الرئيسة للموقع الصفحة عن طريق إليها الوصول يمكن، و واحد نطاق

إلى موقــع الويــب وتعظــيم حجــم هـــذه الزيارات عن طريق الأنشـــطة التســـويقية ومـــن هنـــا تـــبرز أهميـــة تصـــميم 
 .(25)محافظة عليهم أكبرذباً كانت القدرة على استقطاب الزائرين والاج الويب ، كلمـــا كـــان موقـــعالويب موقـــع

على  الأسعار تحتوي إذ  والحوافز، المعلومات حيث من السوق  اقتصاد في الأسعار دور : كشفآلية السعر. 2
 على المنتجات ربح بها يؤثر التي الطريقة فهي ،الأفراد شرائها في يرغب التي قيمة المنتجات حول المعلومات

 قدرات وربط والطلب العرض لموازنة أداة  وهي ،السعرية الطلب مرونة عن طريق أساسي وبشكل والطلب العرض
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 واقتصادية اجتماعية وظيفة الأسعار آلية تؤدي نفسه الوقت في( البائع) للمنتج النقدي بالطلب( المشتري ) المستهلك
 .(26)المستهلك وميزانية المنتجات استهلاك وحجم هيكل على وتؤثر مهمة

تقليل التكاليف العامة  ، بلتتضمن بشكل أساسي العوامل التنظيمية التي لا تحدد فقط توفير الوقت : الخدمة. 3
 اتتطلب جهود ، مماهذه العوامل هي الأكثر أهمية من حيث الاحتفاظ بالعملاء وتشكيل التزامهم وتعد   ،للمشتري 

 تسويقية كبيرة.
في عملية  ينفسية على حد سواء لتلبية احتياجات المستهلكنوالجتماعية الافنية و التشمل عوامل : الاستشارات. 4

 الحلول واستخدام تطوير آفاق وتبرير تحليل في للاستشارات الرئيسة المهمة وتتمثل ضمان دورة حياة المنتج،
 الاستشارات من الرئيس والهدف ،العميل ومشاكل الموضوع مجال مراعاة مع والاقتصادية والتنظيمية والتقنية العلمية

 .المحددة الأهداف وتحقيق العمل في معينة مشكلة حل هو
 مانالأمن العوامل التقنية والتكنولوجية والمؤسسية لضمان  تشمل كلاالتي عوامل من الهي مجموعة : الأمن. 5

، وهذا هو بهميتزايد قلق المستهلكين بشأن مصير المعلومات المتعلقة إذ  ،الشراء والمعاملات الأخرى  اتعملي في
هذه البيانات للمستهلكين في توضح إذ تستخدم ما يسمى  بيانات الخصوصية،  المنظماتالسبب في أن العديد من 

  .(27)نوع المعلومات التي يتم جمعها وكيف سيتم استخدامها
لتشجيع المبيعات  يو الخفأوالسلبي والكامن  الإيجابيتجمع بين عوامل التسويق  : ترويج  المبيعات المتكررة. 6

  .(28)الدائم القرار واتخاذ"حلقة الولاء"  تؤدي إلىالمتكررة، التي بشكل عام 
العالية لبيئة السوق ووجود شفافية إعلامية عالية  الحركة يالإلكتروني ه التسويقلسوق  المهمةومن السمات 

لمستهلك بسبب تأثير العوامل التي كانت قيد النظر، لدى اتنشأ حساسية عالية  ،وتنافس ديناميكي ونتيجة لذلك
يترك المستهلك منطقة السوق سدونه  لأنه منمحدد يشجعه، أن يكون لسلوك المستهلك في السوق حافز وكما يجب 

 عن طريقة يهو المعيار الذ التقليديأساس نماذج سلوك المستهلك فإن  ،سلعيالويقع في مجال الاستهلاك غير 
من فوائد وهدف المستهلك عند شراء و أو عدم تلقي أي مزايا مادية أو اجتماعية أو روحية  يهعليمكن الحصول 

 هو إيجاد فوائد معينة  لنفسه. المنتجات
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 الفصل السابع

 الاتصالات التسويقية الإلكترونية 
Electronic marketing communications  

 

 

 المستهلك وسلوك التسويقية الاتصالاتالمبحث الأول: 
فاعل بين التكامل التحقيق ين و المستهلك اهتماماتلمعرفة  للمنظمة المهمةتعد  الاتصالات التسويقية من الوظائف 

ضمان القدرة ومن أجل المنظمة وأنشطتها والسوق المستهدف، في ظل ظروف المنافسة العالمية وتشبع الأسواق 
 ومن الوسائلتطوير العلاقات مع الجمهور المستهدف والحفاظ عليها باستمرار،  اتجب على المنظمتو التنافسية، ي

عن مجموعة واسعة من  ، التي تعبرهي الاتصالات التسويقية الإلكترونية ينلضمان التواصل مع المستهلك الحديثة
تصال، فقد برز تأثير وشبكات الا التقنيةنتيجة تطور وذلك  ،التحولات والتغييرات في مفهوم الاتصالات التسويقية

إلى ظهور عناصر  ىكما أد تفعيلهامن  وعززتالمعلومات والاتصال على عناصر الاتصالات التسويقية  تقنية
في توفير قنوات الاتصال  تالمعلومات والاتصالا تقنيةويتجسد دور  علية وتأثيرا للعملاء،اأخرى أكثر ف تاتصالا

 تجعلفقد منتجات، الالوصول إليها وتعزيز مشاركتهم في تعريف وتعزيز الإلكترونية التي يمكن لمختلف العملاء 
ذات الأحجام والأنشطة المختلفة بالبقاء على اتصال شخصي ودائم مع العملاء  نظماتلمت لالعملاء شركاء وسمح

ة يتم الرد وجميع الأطراف الراغبة في التواصل معهم في جميع الأوقات، بناءً على المناقشات والحوارات التفاعلي
على الطلبات أو الاستفسارات في الوقت الفعلي وكما منح العميل حرية واسعة في التعبير عن رأيه والتحدث عن 

مارس عليه أي نوع دون أن يُ  سعارأحسن العروض والأ ةشاهدلم مزايا عالمية توفر له إذتجربته وخبراته وخياراته، 
مكملة لاتصالات التسويق  ةالإلكتروني يةلذا فإن اتصالات التسويقالعارضين،  وأمن طرف البائعين  اتمن الضغوط

 .(1)ة استهداف هذه الفئة والتفاعل معهانظمالتقليدية، التي لا يمكن الاستغناء عنها إذا ما أرادت الم
المعلومات أو الأفكار أو  مجموعة من الأنشطة الاتصالية المرتبطة بنقل هيالاتصالات التسويقية:  تعريف

من فرد أو مجموعة إلى أفراد أو مجموعات باستخدام رموز ذات معنى وفهم مشترك لكلا الطرفين،  التعليمات
تعني  التي  communicoتأتي كلمة "اتصال" من الكلمة اللاتينية، المستهلك() ستقبلالمرسل )المعلن( والم

نه تبادل الأفكار والمعرفة وأنماط السلوك والمشاعر وغير بأعادةً  الاتصال يُعرف ،تصل وتواصلاجعلها مشتركة و ا
 . المحاورين لأفكارذلك، بهدف الإثراء المتبادل 

أجل  من الأفراد مصممة لإعلام وإقناع شريحة مستهدفة مناتصالية هي أنشطة  الاتصالات التسويقية:مهمة 
 وجود عدم أن المعلوم ومن المنافسين، وجود مع الشراء في الاستمرار أو منتجات محددة لشراء سلوكهم على التأثير

 يقول وكما وإلى منافعها يحتاجها التي المنتجات لطبيعة مدرك وغير جاهلاً  المستهلك تجعل تسويقية اتصالات
المصنعة أن تجد نظام اتصالات  للمنظمة، فمن المهم نفسها وتبيع تصنع لا المنتجات أفضل فإن التسويق رواد

 ل.عاتسويقي ف
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على  أنها التنسيق بين النشاط الترويجي   Ferrell and Pride من فقد عرفها كلا :التسويقية المتكاملة الاتصالات
بدمج قنوات اتصالاتها العديدة وتنسيقها بعناية لتقديم  المنظمةتقوم بموجبه ، حيث خرى لأوبقية الجهود التسويقية ا

 والتأثير المنافع المترتبة على حصول منظمة العمل للمعلومات المقدمة تعظيم قيمة ، من أجلرسالة واضحة ومتسقة
ترويجية من أجل  ، بفضل هذا التعريف ندرك أن عملية الاتصال التسويقي هي في الأساس عمليةالمستهلكين على

أنشطة  ، حيث تعد  تحقيق التكامل بينهما وتعظيم تأثير المعلومات على المستهلك من أجل الوصول إليه بسهولة
أنشطة اتصالية يتم من خلالها التأثير على أذهان أفراد الجمهور الاتصالات التسويقية الإلكترونية عبارة عن 

 المستهدف بتبني ما تحاول هذه الأنشطة ترويجه.
هي جميع الوسائل الإلكترونية المستخدمة لإعلام وإقناع الفئات المستهدفة  الاتصالات التسويقية الإلكترونية:

 .(2)المنافسين وجود مع والخدمات أو الاستمرار في شرائها السلعدف التأثير على سلوكها لشراء به
الوسيلة الرقمية المستخدمة  ، من حيثختلف الاتصالات التسويقية الإلكترونية عن الاتصالات التسويقية التقليديةت

تمكن من حيث  ،الرقمي والهواتف المحمولة فازالتل ،الإنترنت والوسائل الرقمية الأخرى مثل ت، مثلفي الاتصالا
تطوير تقنيات الاتصال إلى أدى ، مما لاتصالات التسويقية التقليديةافي  غير موجودةتحقيق حالة من التفاعل 
التطور السريع  فقد أدى الإلكتروني، التسويق تقنيات وتطوير ي،التسويق العمل تخصيصعبر الإنترنت إلى إعادة 

 إلى ظهور أشكال جديدة من الاتصالات التسويقية لم يتم استخدامها من قبل في أنشطة الاتصالات لتقنيات الإنترنت
في تطوير الاتصالات التسويقية في  مهمًا ودافعًا عنصرًا ، باعتبارهاذات المستوى العالمي بالمنظمات الخاصة

 بشكل جديدة لنقل المعلومات، ولا سيما الإنترنت، مما يوسع نطاق البحث العلمي وسائل ابتكارمع شكلها الأولي 
 في مجال الاتصالات التسويقية كبير

 :الإلكترونية التسويقية الاتصالات هدافأ
للعلامة التجارية من خلال الاتصالات  لمنظمةلتسعى إدارة التسويق إلى إنشاء صورة فريدة  :الإعلانالإعلام و . 1

التسويقية الإلكترونية، من خلال تحديد أنشطتها وسياساتها المختلفة، وتحديد منتجاتها وخصائصها، والتركيز على 
 .الإعلان عبر الإنترنت عن طريق المنظماتتبحث عنه  ءيجودتها ووظائفها، وخلق مكانة تنافسية، هو أهم ش

 إطلاق منتجات جديدة في السوق بهدف إعلام عن  التسويق إدارة تعلن :ةجديدال اتمنتجالب الجمهور إعلام
 حتى ات إعلاناتها على مواقع الويب الأكثر زيارةنظمعادةً ما تضع الم ،الجمهور المستهدف وجذب انتباهه

 .الإعلانية الرسالة مستقبلي ومن المشاهدين من عدد أكبر تضمن
 خاصة عبر بتستخدم العديد من المنظمات وسائل الاتصال التسويقي الإلكتروني،  :الذهنية الصورة بناء

 .الإنترنت، لتكوين صورة ذهنية إيجابية عن أنشطتها ومنتجاتها وعلاماتها التجارية
على أنها مجموعة من الوسائل التنظيمية والتقنية  مع العملاءتعرف إدارة العلاقة  :الزبائن مع العلاقات إدارة. 2

 والهدف الأساسي منها إقامة علاقة شخصية خاصة مع كل عميل. ،علاقةالوالبشرية لإدارة 
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 تبني الاتصالات التسويقية الإلكترونية قاعدة من العملاء الفعليين والمحتملين :للعملاء بيانات قاعدة تطوير، 
تحتوي هذه البيانات على مجموعة من حيث  ين،المنظمات الملايين من بيانات المستهلكأنشأت العديد من فقد 

عنوان الفرد والمعلومات الأخرى المتعلقة  ،المعلومات المتعلقة بالاسم والجنس والعمر والمعلومات الشخصية
لأخبار المتعلقة من المهم الحصول على عنوانهم الإلكتروني لإرسال الإعلانات وا ،بالهوايات والتفضيلات

ة على الويب إحدى المهام نظمتعد زيادة عدد زوار موقع الم ،تعظيم قيمة تكاليف العميل ،بأنشطة المنظمة
ة أو منتجاتها نظمالأساسية للإعلان التفاعلي، حيث يعكس الموقع هدف المسوق في تحسين الصورة الذهنية للم

ة، بالإضافة إلى الأساليب نظملى موقع الويب الخاص بالميتم إرسال الرسالة إ أو بناء سمعتها، وبعد النقر
الأخرى التي تستخدمها المنظمة لزيادة عدد الزيارات إلى الحد الأقصى، مثل الترتيب الأول في محركات 

 البحث.
  للتفوق  التنافسية زاياالم أهم من العملاء مع القوية العلاقات د  تع :الولاء العملاء وتحقيق مع العلاقات تعميق 

 هذه وتنشأ عليها والحفاظ العلاقات هذه لبناء الفاعلة هو أحد الأدوات الإلكتروني والموقع المنافسين على
لاوالف المباشر الاتصال عن طريق العلاقة  .(3)ولائهمو  رضاهم لتحقيق متواصل بشكل العملاء مع ع 

 وعادةً ون بائع هم المعلنين من كبير فعدد ،توزيع قناة الإلكترونية التسويقية الاتصالات د  تع :يةالتسويقالأهداف . 3
 .مبيعاتال بحجم نتائج الأنشطة التسويقيةاس قالمبيعات وت هو الأساسي هدفهم يكون  ما

نظرًا لاتجاهات السوق العالمية الحالية، يجب التأكيد على أن نجاح هذه الاستراتيجيات التسويقية يعتمد بشكل كبير 
في ظل الظروف  ،التي يتم من خلالها تنفيذ التسويق أو غيره من الاتصالات ووسائله، التسويقي على الاتصال

الإنترنت، تتطور العديد من القنوات باستمرار ويبدو أنها تسمح  عبرالحالية للتطوير المكثف لتقنيات المعلومات 
ت لها تأثير كبير على اتصالات التسويق كل هذه التقنيا ،بالتنفيذ العملي لأنواع مختلفة من الأعمال وأنشطتها

 موضح في الشكل كما هو ل، بمزيد من التفصي دراستها، التي يجب وسائلهاوخاصة 

 
 .وسائل الاتصالات التسويقية الإلكترونية( 27الشكل رقم )

 .(4)المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب

الموقع الإلكتروني 

البريد الإلكتروني 

خدمة منتديات النقاشالمحادثة 

المدونات

RSSتقنية  النشرات البريدية

الشبكات الاجتماعية
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مجموعة من الملفات والموارد ذات الصلة التي يُمكن الوصول إليها عبر شبكة هي  لكتروني:الموقع الإ  أولا:
، حيث تكون هذه الملفات والموارد مُنظمةً ومُجتمعةً تحت اسم مجال واحد وتتنوع الملفات التي يُمكن الإنترنت

حيث  لملفات الأخرى،تواجدها عبر الموقع الإلكتروني بين المُستندات، والصور، والنصوص، وغيرها من أنواع ا
من وجهات نظر متعددة في  ملاحظتهيمكن  وهو ما ،للوصول إلى العملاء موقعها الإلكتروني المنظماتتستخدم 

 مواقع إنشاء على المنظمات إذ اعتادت ،الاتصالات التسويقيةبعض أنشطة  في يستخدم منها ، فجزءمجال التسويق
أداة  ي، فهلهاكوسيلة لتقديم المنتجات أو الترويج  الإلكترونيموقع الأهمية  مدى بصرف النظر عنإلكترونية لها، 

 الويب، ومع الصفحات مواقع مع تسويقية مهمة تسمح بالبحث عن العملاء الحاليين والمحتملين وكيفية تفاعلهم
كوسيلة  لكترونيالإ الموقعبالإضافة إلى دور  ،، يمكن للإدارة تتبع وتقييم أداء سياساتها التسويقيةيزورونها التي

اتصال تستخدمها عناصر المزيج التسويقي التقليدي، ومع ذلك، فهو لا يمثل مجرد شكل جديد من أشكال الاتصال، 
عبر  للمنظمةلا يكفي تصميم وإنشاء موقع  ،يمكن اعتباره عنصرًا من مزيج اتصالات التسويق الإلكتروني بل

من  قليلا اعددسيكون كاف من الزوار و  عدد هناك لن يكون لموقع فلنشاط ترويجي  لم يصاحبه الإنترنت، إذ
  .العملاء
عبارة عن خدمة يُمكن من خلالها إرسال واستقبال رسائل إلكترونية عبر شبكة  لكتروني:البريد الإ ثانياً: 

شخص رسائل من وإلى أي  اليتم  تبادل حيث اتصالات معينة، وباستخدام أنواع مُختلفة من التطبيقات والبرامج، 
رسالة على ملفات مُضمنة بداخلها، أو صور أو نصوص الوقد تحتوي  يمتلك عنوان بريد إلكتروني حول العالم،

كتابية، حيث تحتوي معظم أنظمة البريد الإلكتروني على مُحرر أولي لتحرير النصوص، وإجراء مختلف التعديلات 
 التسويقية الاتصالات لأهداف استخدامه تم وقد ى.عليها كتغيير لون الخط، وحجمه، وغيرها من التعديلات الأخر 

 العملاء على والمحافظة جدد عملاء جذب في الفاعلة الأساليب من الإلكتروني البريد تقنية وتعتبر الإلكترونية،
 .(5)(لكترونيلإا)العرض التجاري عبر البريد  التجاري  أو المؤسسي المستوى  على أي مستويين،، وذلك على الحاليين

 إلى الرسائل بها تصل التي السرعة مثل المزايا من بالعديد الإلكتروني البريد عبر الاتصال طريقة استخدام يتمتع
بسيطة حتى للمسافات ال ةكلفوال ،أفراد في وقت واحد عدة إلى واحدة رسالة إرسال أيضًا يتيح كما الآخر، الطرف

لكتروني ومستقبلها وإنما المحدد بين مرسل الرسالة أو البريد الإالبعيدة، كون المعيار الأساسي ليس المدى الجغرافي 
 الإلكتروني البريد استخدام عند العيوب بعض أيضًا هناك ولكنالأساسي هو البعد عن مزود خدمة الإنترنت، 

والهجمات الفيروسية التي يمكن أن  لقراءتها الإلكتروني بريد عناوين اختراق مثل ، التسويقي الاتصال لأغراض
لكتروني لأغراض الاتصال التسويقي وعند استخدام البريد الإ تؤدي إلى تعطيل وصول الرسالة، حيث ،تتعرض لها

  .(6)بد من مراعاة عدد من القضايا منها لا
 مقارنة الاتصالات في وفاعلية سرعة الإنترنت تطبيقات أكثر الحوار أو الدردشة تعد  غرفةثالثاً: المحادثة: 

 البريد بها يتمتع التي لتلك مشابهة واسعة بشعبية تحظى التي النشاطات من البريد الإلكتروني، إذ يعد   بنظيرها
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عديدة  الحوار بتطورات خدمة مرت وقد طويلة ولساعات بكثرة الإنترنت عبر المحادثة الأفراد يمارس إذ الإلكتروني،
 .الاتصال أشكال من فوريا شكلا أصبح الذي الحالي شكلها إلى وصلت وحتى

تتيح هذه الخدمة للمشتركين إبداء آرائهم حول كتابة  ،بمنصة المناقشة أيضا تسمىالنقاش:  رابعاً: منتديات
 البريد في يستخدم نفسه، الذي  العمل مبدأ المجموعة، في الاشتراك أساس علىالذي يتم تحديده  ،موضوع معين

 إحدى إلى رسالة يرسل فإنه بالتحديد آخر مستخدم إلى رسالة المستخدم يرسل أن بدلًا من الإلكتروني، ولكن
ويتم توزيع كل رأي يقدمه على الفور على المشاركين الآخرين، ولكل  معين، بموضوع تهتم النقاش التي مجموعات

 .دمنهم الحق في التعبير عن رأيه أو عدم الر 
يعبر فيها الأفراد عن أفكارهم وآرائهم حول  الإنترنت، عبر توضع شخصية هي مفكرة: خامساً: المدونات

 محترفون  أفرادهي مساحة للتعبير الحر ويملكها  ذلك، وغير الأحداث، ويحملون آمالهم الخاصة وهمومهم وأفراحهم
 .لديهم اهتمامات أخرى  وآخرون 

 هم البريدية النشرة في الاشتراك يقررون  من وأغلب بريدية، بنشرة الموقع دعم يمكن : البريدية سادساً: النشرات
حيث  المتابعين، أو العملاء مع منتظمة تواصل أداة  تعد  حيث المؤسسة،  مع التواصل بفعل قاموا مهتمون  زوار

 المنظمات تستخدم بهم، الخاصة الإلكتروني البريد صناديق إلى المطلوبة المعلومات إرسال خلالها من يمكنك
 الإخبارية الرسائل تساعد عملائها، مع وفاعلية بسهولة الصلة وذات القيمة المعلومات لمشاركة الإخبارية النشرات
 هذه تحتوي  قد الإلكتروني، المنظمة موقع إلى المرور حركة وزيادة المنظمة لمنتجات الترويج في أيضًا البريدية
 مع اتصال على البقاء على الإخبارية النشرة تساعدنا وبالتالي، الصور، من مجموعة أو بسيط نص على الرسائل

 أي في الزاوية حجر الإخبارية الرسالة تعد   المنظمة، مبيعات زيادة على وتساعد بها نهتم التي التجارية العلامات
 .مقنعة، لذلك يجب لفت الانتباه والتركيز على نشرة رسالة إخبارية بريدية الإلكتروني البريد عبر تسويق استراتيجية
وهي خدمة مجانية جديدة تمكنك  ،لنشر المحتوى في ملفات يمكن قراءتها برنامجعبارة عن هي  :تقنيةسابعاً: 

بعد القيام بالاشتراك فيها تقوم المواقع بنشر ، على معظم المواقع الإخبارية من الحصول على آخر الأخبار يومياً 
حتويات، الأولى هي استخدام متصفح لزيارة لقراءة ومتابعة الم طريقتين، فتوفر بذلك  RSSمحتوياتها في ملفات

فتصلك محتويات الموقع دون أن تستخدم   RSS والطريقة الثانية أن تستخدم برنامج قارئ محتويات، الموقع
 .المتصفح

الإنترنت، وهي أداة جيدة للترويج  مواقعهي النوع الأكثر زيارة من : والمهنية الاجتماعية ثامنا: الشبكات
 المحادثة مثل، للمستخدمين، الخدمات من مجموعة تقدم إلكترونية مواقع فهي ،للعلامات التجارية عبر الإنترنت

 الواضح ومن ،الخدمات من وغيرها الملفات ومشاركة والفيديو والتدوين الإلكتروني والبريد الخاصة والرسائل الفورية
 والمجتمعات الأفراد بين والمشاركة الاتصال كيفية في كبيرا تغي را قد أحدثت والمهنية الاجتماعية الشبكات أن

يجب على المنظمات  ، مماتحتاج العلامة التجارية إلى إنشاء محتوى يثير اهتمام المستخدمين المعلومات، وتبادل
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علية إلى امهام التسويقية بشكل فاعل، والاستماع بفاستخدام هذه القناة بحرية لزيادة قدرتها التنافسية ويمكنها حل ال
أصوات مستهلكيها والاستجابة على وجه السرعة لندائهم والتمكن من زيادة القدرة التنافسية والحصول على الاقتراحات 

والخدمات مجانًا، وجمع المعلومات الأساسية عن بُعد في فترة زمنية قصيرة، يجب أن  السلعبسرعة لتحسين 
ف الحملات الإعلانية في الشبكة جماهير محددة بناءً على المعايير الضرورية مثل الاهتمام والعمر والجنس تستهد

 .(7)وغير ذلك
التجارية للمستهلكين  ةعلامالالطريقة التي تقدم بها قيمة  يه :الإلكترونيةة التسويقي تمزيج الاتصالا

إلى مجموعة  من الأدوات الإلكترونية  يشير مزيج الاتصالات التسويقية ،المحتملين مع بناء علاقات طويلة الأمد
ولكن ما يجعل الاتصال فريدًا هو قائمة المبادئ  ،لمجموعة مستهدفة من العملاء منتجاتلاالمستخدمة لترويج 

ئل شخصية، نحن لا ندرج المبيعات الشخصية كوسا ،والعوامل التي تدخل في تسويق المنتجات وكذلك كيفية تنفيذها
 .بينما تمثل الشبكات الإلكترونية وسائل اتصال غير شخصية

 . التسويقية الإلكترونية الاتصالات مزيج عناصر( 7الجدول رقم )
 الاستخدام من الغرض

بالعلاقات التسويق في  
 مميزة صفة
 

 الأدوات
 

 إلىالمستهلكين  انتباه جذب
عنها المعلن المنتجات  

خلال وسائل الإعلام مدفوعة  هو نشاط اتصالي تسويقي من
الأجر ويشار إلى مصدر التمويل، للتواصل مع مستهلكي 
المنتجات ، يتحكم المعلنون في محتوى الرسائل المصممة 
لتحديد العملاء المستهدفين أو إقناعهم أو تحفيزهم أو التأثير 
عليهم لاتخاذ قرارات معينة، وذلك باستخدام وسائل الإنترنت 

شكال أخرى من الوسائط الرقمية من أجل بالإضافة إلى أ
مساعدة الأعمال التجارية على ترويج وبيع السلع والخدمات، 
تتمثل في رسائل تسويقية تظهر عبر الإنترنت سواء في 
متصفح الويب أو محرك البحث أو على وسائل التواصل 
الاجتماعي أو على الأجهزة المحمولة أو في البريد 

لإعلانات باهظة الثمن ومثالية، فلن الإلكتروني، إذا كانت ا
تساعد في بيع المنتجات ، إذا كانت أهميتها وطلبها بين 
المستهلكين منخفضة، حيث إن مدى فاعلية الإعلان تعتمد 
على كيفية تقييم سلع وخدمات المنظمة والوضع التنافسي 

 للعلامة التجارية للمنظمة والمعلنين

 الإعلان الإلكتروني
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جابية تكوين صورة إي
وسمعة تجارية لمنتجي 

 السلع )البائعين(

هي نوع من أساليب الاتصالات التسويقية، التي تبني علاقات 
متبادلة بين المنظمة وجمهورها على أساس تبادل الآراء، وعرض 
الحقائق، وتحليل الاتجاهات في الرأي العام، ولا سيما في وسائل 

الأخبار أو الأنشطة  الإعلام، حيث تتمثل أهدافها الرئيسة في نشر
المهمة للمنظمة، والحفاظ على صورة العلامة التجارية، وإعطاء 
تأثير إيجابي للأنشطة السلبية وتقليل تأثيرها، يمكن أن تتخذ 
العلاقات العامة شكل بيانات أو مؤتمر صحفي للمنظمة أو 
مقابلات مع الصحفيين أو نشر عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 .أو أماكن أخرى 

العامة  العلاقات
 الإلكترونية

 والإيرادات المبيعات نمو
 المصنعةالمنظمة  وأرباح

  الأساسية للمنتجات
 التجزئة( تجار)

مجموعة من الأنشطة التي تشجع المستهلكين على شراء السلع أو 
الخدمات عند التعرض لها في وقت الاتصال، حيث تشمل 

النهائي، على سبيل العروض الترويجية التي تستهدف المستهلك 
المثال، توزيع العينات والتذوق وعروض المنتجات والخصومات 
والمبيعات واليانصيب والمسابقات، وهدايا التسوق، والجوائز، 
واستخدام المواد الترويجية في نقاط البيع وغيرها، أيضًا يمكن توجيه 
ترويج المبيعات إلى منافذ البيع بالتجزئة ووسطاء البيع بالجملة 
حيث يبيعها المصنعون أو الموزعون في شكل خصومات ومكافآت 
وشروط خاصة ودعم تسويقي، من الضروري تحديد نوع المبيعات 
الذي يناسب الجمهور المستهدف، من التأثيرات المباشرة لترويج 
المبيعات هو السماح بتحقيق مبيعات ما يعادل أضعاف حصيلة 

 المبيعات في الأوقات الطبيعية

المبيعات  ترويج
 الإلكترونية

 

الأفراد والبقاء  انتباه جذب
على اتصال متواصل 

 معهم.

هو اتصالات شخصية أو غير مباشرة بين المنظمة والمستهلكين، 
بما في ذلك تلقي ردود الفعل منهم، في السابق كان يُطلق على 
هذا النوع من الاتصال اسم البريد المباشر، ولكن مع تطور التقنيات 
المبتكرة عبر الإنترنت، تحول استخدام البريد الإلكتروني إلى أداة 
اتصال أوسع، تشمل أدوات التسويق المباشر رسائل البريد 
الإلكتروني، والرسائل النصية القصيرة، والاتصالات باستخدام 
تطبيقات الهاتف المحمول، وتوزيع المنشورات، واستخدام 

 غيرها من الأدوات.الكتالوجات الإلكترونية المطبوعة و 

التسويق المباشر 
 لكترونيالإ 

 .(9-8)عداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإالمصدر: 
 



 

108 
 

دافع المبيعات له توجه مزدوج: نحو العميل النهائي )المستهلكين الأفراد( والروابط الوسيطة )البائعين والمنتجين 
 الآخرين(.

 . ترويج المبيعات الإلكترونيةأنواع ( 8الجدول رقم )
 مميزات المبيعات ترويج أنواع

 تجاه المبيعات ترويج
 المشترين

الكمية  مثل خصومات ،بموجب الاتفاقية المنتجات يشترون  لمن تجارية مزايا تقديم
لشراء المنتجات أو عمليات الشراء المنتظمة لكمية معينة من السلع )خصومات 

 على بناءً  المنتجات من لعينات المجاني والتوزيع مخفضةبفائدة  والقروضإضافية( 
 كدفعة أولى المستخدمة المنتجات وقبول للمنتجات المجاني والنقل كبيرة، دفعة شراء

 .إلخ الجديدة... للمنتجات

 تجاه المبيعاتترويج 
 الوسطاء

 وتزويد المشترين، دائرة قدر ممكن وزيادة بأكبر المنتجات بيع على الوسطاء تشجيع
على  خصومات ، وتقديمأو بسعر مخفض مجانًا للخدمة خاصة بمعدات الوسطاء

 .إلخ الأنشطة المقدمة لنتائجالأسعار وفقًا 
 تجاه المبيعاتترويج 

 التجار
مالية أو  مثل مكافأة مؤشرات حجم تداول عالية تحقيق على البائعين تشجيع

 .ذلك وغير إضافية إجازات أيام وتوفير قيمة بهدايا مكافأة
 .(8)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

 

 للمنظمة، الخارجية بالبيئة وعلاقته التسويقية الاتصالات لنظام الجوهري  التعقيد عن الكشف في يساعد المخطط هذا
 والوسطاء بهم، الخاصة الاتصال تقنيات باستخدام المختلفة الاتصال وجهات الوسطاء مع التواصل على والحفاظ

 في المستهلكون  وينخرط بهم الخاصة الاتصال تقنيات باستخدام التواصل على والحفاظ اتصالاتهم، خلال من
 أكبر على الحصول أجل من التقنيات هذه كل بتنسيق المنظمة وتقوم الخاصة تقنياتهم باستخدام الشفوي  التواصل

 .اتصالي تأثير
لكترونية التسويقية الاتصالاتالمبحث الثاني:  .وأثرها على المستهلك الإ  

الاتصال التسويقي الإلكتروني شيئًا ثانويًا، بل أصبح مكملًا لقنوات التسويق التقليدية وغالبًا ما يلعب دور  لم يعد  
الأهم من ذلك، تختلف تقنيات التسويق ، جذب انتباههم والتأثير عليهمو  ،في التفاعل بين المستهلكين والمسوقين مهم

عن التقنيات التنافسية، ولهذا الغرض تم إنشاء اتصالات تسويقية إلكترونية، من خلال الجمع بين أدوات وأساليب 
دمج الأدوات والأساليب  ات عن طريقمنتجالالتأثير على قرار المستهلكين بشراء  مع إمكانيةالتسويق الإلكتروني، 

 تشكللسلع والخدمات لشراء ال اتن سلوك المستهلك والعوامل التي تؤثر على قرار فإ، ق الإلكترونيالحديثة للتسوي
 من كبيرًا عددًا التنافسية شديدة العالمية السوق  قطاعات إذ تحدد ،أساس استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمات

على الرغم من تنوع المنافسين في السوق. من المهم أيضًا  منتجاتها، إلى الانتباه لجذب تسعى التي المنظمات
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، بناء عمل تجاري في أي مجاللملاحظة أن نظرية سلوك العملاء والمستهلكين المحتملين هي الأساس الأساسي 
يجب ، طرق مختلفة لإدراك المعلوماتو تخاذ القرار لا وقدراتخيارات مختلفة  والحاضرن في الماضي يلمستهلكل

 التي تؤثرعل مع المستهلكين النظر في العديد من العوامل انظمات التي تسعى جاهدة للتواصل بشكل فعلى الم
مدركة  للمنظمةعندما تكون العلامة التجارية  ،والقيم ياتالسلوكو  الشاملة، بما في ذلك العوامل  همعلى سلوك

إنشاء تواصل أفضل وتوفر للعملاء  لسلوك وتفضيلات وعادات الجمهور المستهدف، فإنها تساعد بشكل كبير في
يرتبط الاتجاه التنظيمي لتنظيم الحملات التسويقية ارتباطًا وثيقًا بالتحليل  ،تجربة ممتعة في التفاعل مع المنظمة

 يأخذ في الاعتبارضمان تشكيل نهج شخصي  ،للجمهور المستهدف وسلوك المستهلك، وبالتالي الشاملوالبحث 
  .(10)الاحتياجات والقيم المتوقعة

دراسة سلوك  من خلالبناءً على العرض التقديمي، يقوم المؤلف بتوحيد الأهداف الرئيسة التي تحققها المنظمات 
 كما موضح في الشكل. ، المستهلك

 
 أهداف تحققها المنظمات عند دراسة سلوك المستهلك.( 28الشكل رقم )

 .(12-11)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تحسين استراتيجية التسويق الإلكتروني  هودراسة سلوك المستهلك  في أثناءتحققه المنظمات  الذيهداف الرئيس لن اإ
 في والتحسينات المستهلك، سلوك لتعقيد نظرًا ،والاحتياجات الأساسية المستهلك وتعديلها والتركيز على توقعات

 على الحديثة التسويقية الاتصالات تأثير لدراسة حاجة هناك العالمي، الاقتصادي الركود وتأثير الاتصال أدوات
 ودرجة النفسية، والخصائص للسلوك، الجوهرية الدوافع إلى الانتباه إلى نحتاج الحالة هذه في المستهلك، سلوك

من المهم ذكر حقيقة أن الاتصالات التسويقية لها تأثير كبير على ، العالمية السوق  وتكوين المستهلك مشاركة
، وتوفر الوصول إلى جددتساعد الاتصالات التسويقية على زيادة المبيعات وجذب عملاء حيث  ،سلوك المستهلك

 .(13)المنتجاتمعلومات إضافية وتقليل تكاليف المعاملات عند شراء وبيع 

تحديد أسباب تجنب الاتصالات، وتحديد ما 
ديل لا يحبه المستهلكون في الاتصالات، وتع
اعد الحملة لتلبي احتياجات المستهلكين، يس

فهم سلوك العملاء على تطوير نغمة 
ال الاتصال الصحيحة واختيار أساليب الاتص

.الناجحة للعلامة التجارية

.حدد كيفية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء
يوفر عملية لتحديد أولويات عروض البيع

الفريدة وإقناع العملاء بالشراء

ل بناء الولاء للعلامة التجارية للمنظمات يسه
معرفة سلوك المستهلك للعلامات التجارية 
وبناء علاقات طويلة الأمد ومفيدة للطرفين 

الفحص وتقليل مع العملاء، وزيادة متوسط 
.تكلفة جذب عملاء جدد

تحسين مسار المبيعات للمنظمة، مما سيسمح
بنقل العملاء المحتملين من خلال مسار 

المبيعات بشكل أسرع وإنفاق موارد أقل على
.تقنيات التسويق غير الدقيقة



 

110 
 

تأثير متزايد على سلوك  ولهل أولوية في نظام التسويق الإلكتروني للمنظمة في الظروف الحديثة أصبح الاتصا
 الاستراتيجية. الأهداف لتحقيق ضروريًا ومفهومًا ،استهدافًا أكثر المنتجاتأصبحت المنافسة وبيع حيث  ،المستهلك

هذا هو أعلى  المشتري،الشخصية التي تؤثر على سلوك  على المتغيراتيجب أن تُبنى الاتصالات التسويقية 
علية الأنشطة ا، مما سيرفع فللمشتريينالاتصالات التسويقية الموجهة  استراتيجيات وأدوات مستوى من تطوير

 اهتمام درجة من أهمية تقل لا الشراء سلوك على المؤثرة العوامل أن على التأكيد يجب، التسويقية إلى مستوى جديد
 المختلفة، المنظمات عروض بين الاختلافات بالأحرى  أو المنافسين، من ثلةالمما المنتجات توفر ومدى العملاء
باستخدام هذه البيانات  الأفراد،هو دراسة العمليات والعوامل التي تؤثر على قرارات الشراء لدى  المشتري سلوك 

على واحد  يمكن للعديد من المسوقين فهم كيفية اختيار المتسوقين للمنتجات وما الذي يحفزهم على اختيار منتج
مؤلف، الأنواع البناءً على ذلك، ناقش  ،ثم يستخدمون هذه المعلومات لإنشاء أدوات اتصالات تسويقية متنوعة ،آخر

 ثير الاتصالات التسويقية، التي يتم تقديمها في الشكل.تحت تأ المشتري الرئيسة لسلوك 

 
 الإلكترونية. تحت تأثير الاتصالات التسويقية الشرائيلسلوك اأنواع ( 29الشكل رقم )

 .(14-13)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 لذهاب إلى المتجر وشراء القهوة أو الحليب هو أمر معتاد في عمليات الشراء اليومية، مثل، ا :السلوك المعتاد
يكفي أن  ،لاءعمال، يكون مستوى اهتمام العملاء ضئيلًا في هذه الحالة، من أجل جذب البسيطةأو المنتجات 

 .مكافأة إضافية، مثل، إجراء عرض ترويجي أو تقديم هدية للشراء منقدم له
  والخدمات المعروضة في الأسواق الكبيرة،  السلعغالبًا ما يتم ملاحظة هذا السلوك بين مشتري  :البحث سلوك

هنا يكون عدد العروض المنافسة أعلى ولا يمكن للعميل أن يتأثر إلا بخصائص  ،مثل الأسواق عبر الإنترنت
 .ةمجانيخدمة ، مثل المنتج مصنوع من مادة أفضل أو يقدم البائع اتالمنتج

سلوك معتاد

سلوك البحث

سلوك غير آمن

سلوك معقد

سلوك متباين

سلوك قليل الاهتمام

سلوك المنافسين

سلوك عال من الاهتمام
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 بين العملاء الذين يختارون المنتجات بناءً على تفضيلات ذوقهم،  همن السهل اكتشاف :السلوك غير الآمن
مثل، علامة تجارية معينة للملابس الرياضية أو أحد فنادق المنتجعات الريفية، يمكن أن يكون الاختلاف مع 

لص من اعتراضات العملاء وإظهار نظائرها ضئيلًا، لذلك يجب على المنظمات اتخاذ تدابير واضحة للتخ
 .الخصائص الرئيسة للسلع والخدمات المقدمة

  كل تكون  ،يشير هذا إلى العملاء الذين يشترون سلعًا باهظة الثمن مثل السيارات أو العقارات معقد:الالسلوك
إيجاد الخيار بالنسبة لهم، في هذه الحالة يدرس العميل بعناية عروض المنافسين من أجل  التفاصيل مهمة

علامة الأو  المنظمةتحديد نقاط القوة والضعف في  يجبعلية المبيعات، الزيادة ف ،الذي يناسبه بشكل أفضل
 .(14)ةمقدمال اتمنتجللتجارية أو ال

من خلال  المشتريينتجدر الإشارة إلى أنه في تشكيل استراتيجية تسويق إلكتروني حديثة وأدوات اتصال مع 
 .وتظهر في الشكل ،مؤلفالالإعلان، من الضروري مراعاة السمات الرئيسة للمستهلك، التي تم تنظيمها من قبل 

 
 .ةالإلكتروني يةالتسويق الاتصالات بناء الاتصالات كجزء من استراتيجية متطلبات( 30الشكل رقم )

 .(18-17) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

إلى إشباع حاجات معي نة ويمكن القول إن  المشتري هي الحافز أو المحر ك الداخلي الذي يدفع  افع:و الدتحديد . 1
الدوافع مرتبطة بوجود الأهداف، علمًا أن الأهداف قد تكون إيجابية أو سلبية وقد تكون عالية أو منخفضة ولكن 

عندما يتم تحفيز ، في جميع الحالات، يجب أن تصل الحاجة إلى مستوىً كاف  من الإلحاح حتى تُعد  دافع
إذا تم شراء  ،المنظمة، يجب تعزيز الجزء المعلوماتي من الإعلان اتستفادة من منتجمن خلال الا ينالمستهلك

 .المشتري ذبًا عاطفياً ويشرك اج الاتصالمن أجل المتعة، فيجب أن يكون  المنظمة اتمنتج

افعو الدتحديد 

تحديد مستوى المعرفة

تحديد درجة الاهتمام

.ةمعرفة الخصائص الفردية والأحكام المسبق

تحديد المزاج



 

112 
 

أو  يءما أو موضوع ما وتذكر هذا الش ءويقصد بها معرفة وجود شي :والاهتمام مستوى المعرفةتحديد . 2
تكون قنوات ، حيث ويمثل التذكر أدنى مستويات نواتج التعلم في البعد المعرفي ،الموضوع الذي سبق وتعلمته

يجب أن تأخذ  ،علية إذا كان المشترون المحتملون جاهليناالاتصال والإعلان القائمة على المفاهيم أكثر إنسانية وف
بناءً على هذه العناصر، يمكن أن تؤثر معالجة الانتباه  ،تهاتصالات التسويق في الاعتبار إدراك المستهلك ومعرف

أثناء معالجة المعلومات في ظل الاستثارة المعتدلة، يعتمد الموقف تجاه  للفردعلى إثارة و"تثبيط" النشاط العقلي 
 .ستخدم كأداة اتصال تسويقيتعلان، الإمنتج المنظمة فقط على قوة الاختبارات، واستجابة قوية لإثارة 

الذين يسعون للحصول على المعرفة يتأثرون بالأدلة، وإلا  فرادالأ الخصائص الفردية والأحكام المسبقة:تحديد . 3
 ،بالنسبة لهم، تعتبر حالة الشخص الذي يعلن عن المنتج أكثر أهمية ،فإنهم يتفاعلون بقوة أكبر مع الأدلة الظرفية

 .(18-17)في حالات نادرة تكون يمكن أن ليست نموذجية للجميع و  المشتري هذه الميزة لسلوك 
المزاج والإحساس بالفرح تارة والحزن أو الغضب أو التوتر تارة أخرى  هو تغيير ملحوظ في حالة :المزاجتحديد . 4

يساعد المزاج الجيد ، حيث وأحداثها وضغوطات العمل هاكلاطبيعي يحدث بسبب طبيعة الحياة ومش هو أمر بشري 
يمكن للعديد من المسوقين  والمشتري، ةالعاطفي كوسيلة مبتكرة للتواصل بين المنظم بالاتصالعلى زيادة الوعي 

يجب أن تكون هذه الوظيفة  ،خلق الحالة المزاجية التي يريدونها من خلال الرسائل العاطفية أو الإعلانات السياقية
 .النهائية النتائجمضمنة في قناة الاتصال كما تنعكس في 

تساعد التحليلات على حيث ، المشتري ضروري في عملية بناء الاتصالات التسويقية تحليل سلوك من المهم وال
بالإضافة إلى ذلك، تسمح  ،التفضيلات الفردية تجاه العلامات التجارية والمنظمات الأخرى و  الحاجات والرغبات فهم

 يةالتسويقالاتصالات ديل إستراتيجية لمنتجات وتمنح الفرصة لتعللك التقييمات بمراقبة مستويات الولاء والرضا 
العروض الترويجية أو  وأتحتاج إلى زيادة الأسعار أو تحسين القنوات قد ربما  ،عليةالتكون أكثر ف ةالإلكتروني

المؤلف  ، أجرى سلوكه وتحديد العوامل التي لها تأثير على ي لإجراء تحليل شامل للمشتر ية، علانالسياسة الإتغيير 
 المشتري لتأثير على سلوك اوتعميمًا علميًا للنهج العلمي، مما جعل من الممكن تحديد عوامل وعناصر  شاملاً تحليلًا 

 الذي يجب أخذه بعين الاعتبار في التقييم والتحليل الموضحين في الشكل.
 

 
 .المشتريسلوك ل ت الاتصالاتأنواع تحليلا( 31الشكل رقم )

 .(20-19) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تحليل 
الشكاوي

تحليل 

التوقعات

تحليل 
جودة 
الخدمة

تحليل 
الإدراك

تحليل 
الاحتياجات
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ما يحتاجه المشتري في الوقت الحالي، وما لا يلبي رغباته، من  معرفةالهدف الرئيس هو  تحليل الاحتياجات:. 1
 في السوق، مع مراعاة عروض المنافسين. المنظمةأجل فهم المنتج المطلوب وما هو العرض الذي يجب أن تقدمه 

سيحدد هذا  المنتجات،يهدف إلى قبول أو عدم قبول الخيارات المقترحة لتقديم الخدمات وبيع  . تحليل الإدراك:2
 والترويج للعلامة التجارية. الملموسةوإعداد الاتصالات  للمنظمةعلة االعامل ما هو ضروري لتشكيل إستراتيجية ف

براز العناصر الشاملة إسيساعد تحليل جودة خدمة العملاء وجمع التعليقات على  الخدمة: . تحليل جودة3
 .ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات لخدمة، التي سيتم تضمينها بشكل أكبر في استراتيجية لوالضرورية 

ستسمح  ،هذا هو المكان الذي يتم فيه استكشاف معايير الخدمة التي يتوقع العملاء رؤيتها . تحليل التوقعات:4
التعليقات والاستطلاعات والاتصالات بتقييم التوقعات وأخذها في الاعتبار عند بناء الاتصالات كجزء من استراتيجية 

 .التسويق الإلكتروني
يساعد  لأنه ،على أنه إيجابي المنظمةعلومات هذا حول أداء غالبًا ما يُنظر إلى مصدر الم . تحليل الشكاوي:5

 .(20-19)على فهم المشكلات الرئيسة والقضاء عليها أو تجنب تكرارها إن أمكن
تركيز الاهتمام على حقيقة أن تطوير مجالات جديدة للاقتصاد يسهم في تغيير  يجببناء على ما تم تقديمه، 

هذه هي الطريقة التي لا يزداد بها تنوع العروض  ،نحو تحسين نمط الحياة والتحفيز والمعتقدات المشتري أولويات 
في السوق العالمية وحجمها الإجمالي فحسب، بل تصبح الاحتياجات أيضًا أكثر تنوعًا، مما يصب في مصلحة 

 المرتبطة بالابتكار. المنظمات
  المستهلكين مع بنجاح للتواصل ويقيةالتس الاتصالات مجال في دمجها الواجب المهارات

المهارات المتعلقة بالبحث عن تدفق التعليقات من وسائل التواصل الاجتماعي وتحليل  :المهارات التحليلية. 1
 الويب، وتاريخ المعاملات، وملفات تعريف سلوك المستهلك. 

 من البيئاتلاف الآمئات أو العشرات أو ال وتستهدفالحملات التكتيكية مفصلة ومجزأة  :علة للمشروعاإدارة ف. 2
 في إدارة المشروع.  علىيتطلب مهارات أ  مماالمختلفة، 

الأسواق الحديثة التحسين المستمر وزيادة العائد على الاستثمار لهذا السبب، يجب  تتطلب :الفضول التجريبي. 3
 باستمرار. على قطاع الاتصالات التسويقية إجراء الاختبارات والتحليلات والأبحاث 

هذا يعني الحاجة إلى ربط الأجزاء أو نتائج التحليلات و  ،التسويق عبارة عن مجموعة من العمليات :نظام التفكير. 4
 المختلفة للعمليات. 

هناك حاجة إلى تكامل هذه  ،يقدم التسويق الحديث تطبيقات وصور وفيديو وألعاب :ربط البرامج المختلفة. 5
توجيه المستهلك يعد   ،القدرة على التكيف هي أكبر ميزة لأي مشروع حديث وناجحو  ،احالأساليب المختلفة للنج

تقنيات وأساليب اللا يقتصر التكيف الناجح على تطبيق  ،في العالم الحديث الناجحللتكيف والأداء  اً أساسي اً شرط
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 المنافسة عن تميزها تسويق استراتيجية تطوير في المنظمة بتوجيه أيضًا يتعلق بلجديدة فحسب، التصال الا
 .(15)حالنجا وتضمن

  الإلكترونية للمستهلكينمزايا الاتصالات التسويقية 
هناك العديد  المعلومات، من كبيرًا قدرًا للمستهلكيننطاق واسع من معلومات المنتج: يوفر التسويق الإلكتروني . 1

التجارة الإلكترونية التي تبيع فئات مختلفة من منتجات العلامات التجارية المتعددة في بوابة واحدة  منظماتمن 
 .ذلكوغير مع وصف كامل للأحجام والألوان ومعلومات العلامة التجارية ومعلومات البائع وتقييمات المستهلك، 

على التواصل مع الجمهور  المنظماتت سهولة الوصول إلى الجمهور: تساعد أساليب التسويق عبر الإنترن. 2
 .في وقت واحد في جميع أنحاء العالم

 .لكل من المستهلكين والمصنعين وهو مناسبتوفير الوقت: نظام اتصالات التسويق عبر الإنترنت يوفر الوقت  .3
التكلفة: يمكن أن تكون قنوات التسويق عبر الإنترنت مكلفة في وقت تطوير موقع الويب ولكن بمجرد  انخفاض .4

 .تقل تكلفة الإعلان كثيرًا حينها أن يصبح موقع الويب جاهزًا على المدى الطويل
 عبر قالتسوي من الاصطناعي والذكاء المحادثة روبوتات مثل الجديدة التقنيات جعلتالوسيط التفاعلي: . 5

 عبر التسويقي التواصل فإن وبالتالي، أيضًا، التفاعل والمشترين للبائعين يمكن حيث تفاعلية وساطة قناة الإنترنت
 أنحاء جميع في الجماهير إلى الوصول للبائعين ويمكن والبائعين، المستهلكين من لكل أسهل الحياة يجعل الإنترنت

 .(19)والدولية المحلية المنتجات معرفة في المستهلكين يساعد كما العالم،
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 الفصل الثامن

 الإلكترونيالإعلان 
E- Advertising 

 

 

لكتروني في الإعلان دور: الأولالمبحث  لكتروني الإ  .الشراء الإ
  ،المستهلك لدى الشراء سلوك في مهمًا دورًا يلعبحيث  للمستهلكين، المنتجات لتقديم للمعلنين مهمة قناة الإعلان يعد  
 المنظمات تستخدم ،نترنتخاصة الإبالإعلان  أساليبتطورت  ذات الصلة،والتقنيات  تصالتطور وسائل الا مع

 البعض ويتضمن. السوق  أبحاث خلال من سلوكهم ودراسة المستهلكين إلى للوصول الوسائل هذه كل نيوالمستخدم
 إذا وما المستهلكين، مع يتعاملون  وكيف متى يعرفوا حتى المنتجات شراء عند المستهلكين تفضيلات تحديد الآخر
 للإزعاج، مصدرا وليس للمعلومات مصدرا الرغبات وتصبح ،الحقيقية بالاحتياجات وترتبط مناسبة الإعلانات كانت

  .(1)المستهلك طبيعة مع يتناسب بما ممصم يكون  عندما علااف يكون  الإعلان لأن
 تطور ولكنها للإعلان التقليدية الأشكال على تعتمد جماهيري  اتصال طريقةهو لإعلان الإلكتروني امفهوم 

 الإعلان يتضمن ، عام بشكل التكنولوجية، والمتطلبات الجديدة الإعلام لوسائل بها الخاصة الاتصال إستراتيجية
 بالإعلانات المدعومة والبرامج الإلكتروني والبريد الويب مواقع عبر نمستخدميال إلى الإعلانات تقديمالإلكتروني 

 نتائج صفحات على السياقية الإعلانات الإنترنت عبر الإعلان أمثلة تتضمن الإنترنت، تدعم التي الذكية والهواتف
 البينية، والإعلانات الاجتماعية الشبكات وإعلانات الغنية الوسائط وإعلانات الشعارات وإعلانات البحث محرك

العشوائي  البريد ذلك في بما الإلكتروني، البريد عبر والتسويق الإعلانات وشبكات الإنترنت عبر المبوبة والإعلانات
 ذلك. غيرو 

و وتطور في أساليب من من نتيجة للتطور التكنولوجي الكبير الذي شهده العالم لكترونيةأهمية الإعلانات الإ 
  :تكمن الأهمية في إذ الإنترنت،ويب لها عبر الالمنظمات التي تنشئ مواقع أعداد  دتزايو التسويق المباشر 

 ،وبالتالي ،منتجاتالنترنت في خلق الوعي بالإ عبريساعد موقع المنظمة  لق الوعي بالمنظمة ومنتجاتها:. خ1
 من المزيد لهم الإنترنت يوفر ،المحدودة وازناتالصغيرة ذات الم للمنظمات، وبالنسبة المنتجات من المزيد بيع

 المنتجات. لتقديم الفرص
 ،نترنت أن تثير اهتمام الجمهور بهذه المواقع وبالتاليالإ عبرالتي لها مواقع  المنظماتتحاول  إثارة الاهتمام:. 2

 .عنها تعلن التي بالمنتجاتإثارة اهتمامهم 
 لمنظمة.اعن منتجات  والشاملةتزويد الأفراد بالمعلومات التفصيلية  نشر المعلومات:. 3
يجابية عن المنظمة، كما إنترنت في خلق وبناء صورة ذهنية الإ عبريساعد موقع المنظمة  خلق صورة ذهنية:. 4

 .لمنظمةليعتبر هذا الموقع علامة شرعية 
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 متشابهة تكون هذه المنتجات وقد المنتجات تسويق في مهماً  دورا الإلكتروني الإعلان يلعب :الإشباع . تحقيق5
 تختلف ويجعلها المنتجات في تنافسية ميزة يعطي الذي الدعم ليضيف الإعلان بالخصائص، ويأتي كبير حد إلى
 المنتج ربط عن طريق المستهلك يحققها التي والمنافع الخصائص إبراز عن طريق المنافسة، المنتجات عن

 بالراحة بوسائل الشعور معينة وربطها سيارة عن مثلًا، الإعلان نفسية محددة، سلوكية ومؤثرات ومنافع بخصائص
 والأمان.

، غضون  في العالم في مكان أي إلى الإلكترونية الإعلانات تصل أن يمكن سرعة الانتشار:. 6  يسمح مما ثوان 
 .العملاء من كبير عدد باستهداف للمنظمات

التي قد تنشأ من نقص  ،هماً في مواجهة الأزماتميلعب الإعلان الإلكتروني دورا  الأزمات: مخاطرتقليل . 7
في وقت معين، فيمكن تخفيض الموارد النادرة والترشيد في استخدامها، إذ تقوم المنظمة عن  اتعرض المنتج

 طريقة استخدام المنتجات وأماكن توافرها.بطريق الإعلان بتعليم المستهلك 
 تقدمها التي المنتجات على المنظمات تعرفعن طريق  للمنافسة المنظمات أمام المجال تتيح :. المنافسة8

 .(3)المستهلكين على بالفائدة يعود مما أفضل، جودة منتجات ذات تقديم تحاول ،وبالتالي الأخرى، المنظمات
 مميزات الإعلان الإلكتروني:

 المواقع من العديد ووجود المعلومات برامج وتطوير للاتصالات التحتية البنية لتوفر نظرًا: منخفضةال تكلفةال. 1
 عبر الإعلان تكلفة فإن نفقات العمالة، وتوفير منخفضة، بأسعار الإعلانات عرض يمكنها التي الإلكترونية

الوسائل  تكلفة تساعد التقليدية، الوسائل نفقات من وغيرها والبريد، الطباعة، مثل، التقليدية، الطرق  من أقل الإنترنت
 .الإعلان تكلفة تقليل على الإلكترونية

 غير لقدرته التقليدية، الإعلان وسائل جميع على الإنترنت عبر الإعلان يتفوق  الإعلاني: العرض عالمية. 2
 من الوسائل العديد إلى للجوء الحاجة دون  العالم، دول مختلف في الإعلان وقوانين في مواجهة قيود المحدودة

 .(2)وجهد ووقت ميزانية وذلك بأقل الإعلاني للعرض العالمية التغطية لإحداث الإعلانية والوكالات
 دفع عليك يتعينفي الإعلانات التقليدية  ،ذبة للإعلان عبر الإنترنتاهذه ميزة أخرى ج :المستهدفالدفع . 3

 مقابل فقط تدفععبر الإنترنت،  اتومع ذلك، في الإعلان ،النتائج عن النظر بغض الإعلان لوكالة الكامل المبلغ
 .المؤهلة الظهور مرات أو المحتملين العملاء أو النقرات

مع إمكانية  التقليدية، الإعلان طرق  من جاذبية أكثر الإلكتروني الإعلان قياس سهولة تجعل :قابلية القياس. 4
 .التالية حملتك في عنه تبحث ما فهم على والمساعدة الإعلانات أداء لقياس التحليل أدوات من العديد إيجاد

 إلى بسهولة الوصول فيالإلكتروني  الإعلان يساعدك أن يمكن التقليدي، بالإعلان مقارنة: دقة الاستهداف .5
 مما بدقة، الإعلانات لمشاهدة ملاءمة الأكثر الشريحة اختر ناجحة، أنشطتك تكون  بحيث المستهدف، الجمهور

 .فاعلية أكثر نتائج يعني
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إعلانية غير متصلة بالإنترنت، ويمكنك البدء في إرسال  حملةالإعلان الإلكتروني أسرع من أي  يعد   السرعة: .6
لذلك، إذا كان لديك  ،الإعلانية ةحملالعلانات عبر الإنترنت إلى جمهور أوسع، في اللحظة التي تبدأ فيها الإ

 قصيرة. زمنية مدة في الجمهور غالبية إلى علانالإ سيصلجمهور مستهدف 
 أي في المنتجات على التعرف للمستهلكين ويمكن المنتج، معلومات من كبير قدر على الحصولالمعلوماتية:  .7

 يمكن الإنترنت، عبر للإعلانات المماثلة المنتجات مقارنة وبسرعة بسهولة ويمكنهم المنزل، مغادرة دون  وقت
 الحملات معظم تتضمن نسبيًا، إذ منخفضة التكلفة وتكون  للجمهور، الإعلان حول التفاصيل من مزيد نقل للمعلن

 على الحصول للمستخدم يمكن حيث محددة مقصودة صفحة إلى يؤدي للنقر قابلًا  رابطًا الإنترنت عبر الإعلانية
 .الإعلان في ةالمذكور  اتالمنتج حول المعلومات من مزيد

نظرًا لأن الإعلان عبر الإنترنت يركز بشكل أساسي على الدفع المستند إلى الأداء، فمن عائد استثمار أفضل:  .8
تتبع أداء  بالإنترنت، مع إمكانية اتصال دون  بالإعلان مقارنة بكثير أفضلالمؤكد أن عائد الاستثمار سيكون 

 .وتحليلها بسهولة وتعديلها لتحسين عائد الاستثمار ةعلانات الإلكترونيالإ
علانات الإتسهل معظم منصات الإعلان الإلكتروني على الجمهور التفاعل مع  :ولة التفاعل مع الجمهورسه .9

 وذلك المستقبل، في الجماهير من المزيد من تعليقات على الحصول من سنتمكنبصفتنا معلنًا  ،منتجاتالأو 
 الجماهير سؤال هو والدليل مفتوحًاالإلكتروني  الإعلان تفاعل يكون  الأخرى، بالطرق  مقارنة إعلاناتنا، جودة لتحسين

 وتلبية الاستجابة في الحق للجمهوريكون  للجماهير، للرأي استطلاعات وإجراء اتالمنتج حول آرائهم عن
  .(4)الاحتياجات والرغبة

الإعلان الإلكتروني يحتل مكانة حيث يساعد الإعلان في تحسين العلامة التجارية  :تحسين العلامة التجارية .10
 جيد بشكل الرقمية الإعلانية لحملتك التخطيط تم إذا سلعة، أو خدمة أو لمنظمة التجارية العلامة تحسينعالية في 

 .أكبرجمهور  إلى التجارية العلامة لنشر الفرصة لك فستتاح ،
 عملية أثناءفي  خطأ حدث أو صالح غير الإعلانات أحد أن تبين إذا ات:المرونة في التعامل مع الإعلان. 11

 تحميله. وإعادة وتغييره الإعلان سحب فيمكن الإنتاج،
النصوص والصوت والمرئيات،  لاستخدام فرصاً الإلكتروني  الإعلان المتعددة، إذ يوفر الوسائط تكامل. التكامل: 12

 ويمكن ،الأبعاد ثلاثية والتطبيقات المختلفة الجوانب وإبراز الاستخدام، في أثناء المنتج مع إمكانية تصوير
 .(5)الفيديو مقاطع أو الكتب مثل الإنترنت، عبر عينات على الحصول أيضًا للمستخدمين

 العلاقة بين الإعلان وسلوك المستهلك 
 عملية من مختلفة مراحل في المستهلكين على التأثير في تتجلى المستهلك، وسلوك الإعلان بين وثيقة علاقة توجد
 إلى للوصول مختلفة أوقات في مختلفة قنوات المعلنون  يستخدم والإعلان، التسويق لأهداف وفقًا القرار صنع

 مادة أي حتى أو الصحف أو المذياع أو ازالتلف أو الاجتماعي التواصل وسائل استخدام يمكنهم المستهلكين،
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 الخصائص على بناءً  المستهلك سلوك على مختلف تأثير قناة لكل سيكون  المستهلكين، مما إلى للوصول مطبوعة
 القرار اتخاذ لمرحلة وفقًا مختلفة تأثيرات أيضًا المختلفة القنوات لهذه وستكون  المستهلك، وخصائص الديمغرافية

 التعليقات على للحصول أيضًا ولكن إليهم، للوصول فقط ليس المستهلك سلوك المعلنون  ويدرس المستهلكين، لدى
 أكثر إعلانات إنشاء من المعلنون  سيتمكن الفعل ردود معرفة طريق وعن المباعة، المنتجات تجاه الأفعال وردود
 .(6)أفضل برسائل المستهلكين واستهداف اللاحقة للحملات فاعلية

 الإعلان الإلكتروني اسيكولوجي

يقوم  ،المستنبطة لهماعلم النفس )أو السيكولوجيا( هو دراسة أكاديمية وتطبيقية للسلوك، والإدراك والعلوم الآلية 
علم النفس عادةً على دراسة الإنسان، لكن يمكن تطبيقه على غير الإنسان أحيانًا مثل الحيوانات أو الأنظمة 

 تسعى ولكنها مختلفة، إلكترونية وسائل خلال من الإلكترونية إعلاناتها بتقديم الوكالات تكتفي لا ما غالبًاة، الذكي
في  جذب عنصر لتشكيل والتنفيذ التصميم في عالية جودة ذات الإعلانات هذه أن من التأكد إلى ذلك من بدلاً 

 عام بشكل المستهلك سلوك بدوافع دراية على( الإعلان منفذ) المصمم يكون  أن يجب لذلكالإقناع،  ثم البداية ومن
 إن حيث ،(المستهلك) ميوله تحديد ،وبالتالي الفرد، سلوك يدرس الذي النفس، بعلم دراية على يكون  أن يجب ،

 وهما: الميول من فئتين إلى ينقسم الإلكتروني الإعلان في النفسي الجانب
 الغرائز خلال من الإلكتروني للإعلان النفسية الجوانب هيكلة على الميول هذه تساعد :يجابيالإ هالاتجا أولًا:

 :إلى الميول هذه تنقسم حيث الفردي، المستهلك نفسية على التأثير من تمكينه ،وبالتالي فيه، الواردة
 :يلي ما يتضمن ما وعادة المستهلكون  يكتسبها التي والخبرة والقدرة بالمعلومات يتعلق :شخصية نفسيةميول . 1
  غرائزه. لإشباع والمعلومات الأخبار إلى يتطلع لأنه شيء كل معرفة إلى الفردميل 
  عتمد على الفضاء تغالباً ما  ةالإلكتروني اتخاصة الإعلانب، محددة معلومات من بالتحققحاجة الفرد

الشهادات لبعض بعض  باستخدام ات،عند تصميم الإعلان على ذلكيمكن التغلب  ،فتراضي، وبالتاليالا
المعلن عنها، ويفضل أن تكون هذه الشهادات لنجوم أو وجوه معروفة  اتالمنتج هالمعنيين أو المجربين لهذ
  .ومحبوبة لدى المستهلكين

 أو منتج عن الإعلان إلى الأفراد المستهلكون  يحتاج عندماستمرار اتظهر بالتي  :قتناءفي التملك والا الرغبة 
عتبار عند تصميم الإعلان الإلكتروني، هذا من ، وبالتالي يأخذها المصمم في عين الاعنها خدمة المعلن

  .الحصول عليها أو تجريبها...إلخستعمالها، أو كيفية اخلال الإشارة إليها على سبيل المثال بسهولة 
 :تتعلق بما يريد أن يحصل عليه المستهلك ضمنياً، وهي تشمل ما يلي ميول مادية:. 2
  غرائزهم يرضي ما على دائمًا الحصول في مستمرة رغبة الأفراد لدى يخلق وهذا :في النفقات التوفيرحب 

 أن يعتقد المستهلك جعل يحاولون  المعلنين أن العامة الإعلانات في غالبًا يتضح بحيث، تكلفة بأقل وتنميتها
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 المنظمة مسؤولية هو التركيب أو الشحن ، مثلًا أن يكون التكلفة في وفورات بالفعل يحقق عنه المعلن المنتج
 .المنتجة

 للتغلبالحديثة اليوم،  الإعلانات من العديد اتجاه على يدل مماأكثر سهولة وإشراقاً،  :الأمل في حياة أفضل 
من حاجاته، تظهر  اومشاكلها التي لا تنتهي عند الفرد المستهلك، كلما أشبع مستوى معين الحياة عقبات على

  .مشكلته في حاجة إلى شيء آخر
  فالتكنولوجيا الحديثة وتطورها خلق لدى الأفراد المستهلكين سلوك معين،  :التظاهر والإعجاب بكل ما هو جديد

الهواتف النقالة، والكمبيوترات، وأجهزة مثل ارع للحصول على كل ما هو جديد وفريد، فالكثير منهم أصبح يتس
 تتاح بحيث المستهلكين، من أخرى  فئة وجود في والرضا بالفخر شعورًا لديهم يخلق مما، .ستقبال...إلخالا

 ومتطورة. خاصة تأثيرات باستخدام واستهدافها الفئة هذه إلى للوصول الإلكترونية الإعلانات لمصممي الفرصة
  يكون  بحيث، للمستهلكين العاطفية النفسية تحفز أن يمكن التي الجوانب بعض على التركيز أي :الحساسية 

خلال شهر  المحمولخدمات الهاتف لترويج ال، مثل الإعلان هذا يلاحظون  عندما معين شيء مع صدى لها
ستئثارهم استعطافهم و ارمضان، إذ يستغل المصمم فرصة التراحم والإحسان لدى المستهلكين وذلك من خلال 
 يشمل الإعلان ،مثلاً  ،عبر الإشارة إلى فئة من المجتمع التي تعاني الفقر والحرمان والجوع، ليتضمن الإعلان

 الخدمة تقدم التي الوكالة تأخذ لذلك معين، مبلغ هناك الوقت هذا خلال هاتفه رصيد يتقاضى مستهلك كل
، أو كذلك عند ترويج بعض المسكنات المزيلة للآلام أو المجتمعية الفئة هذه لمساعدة الرسوم هذه من نسبة

الرأس مثلًا، وعندما يتناولون بعض هذه المسكنات في الصداع، فيبرز الإعلان بعض الأفراد يعانون من آلام 
 .(7)ؤون في الشعور بالراحة والطمائنينةالمعلن عنها يبد

، الأفراد المستهلكون  يحملها التي والقيم المعتقدات يشمل لأنه الإيجابي التوجه عكس يعتبرثانياً: الاتجاة المعاكس: 
 تصميم فإن لذا المستهلكين، نفسية على سلبًا يؤثر قد لأنه الإلكتروني للإعلان النفسية الجوانب فاعلية من ويقلل

 تنقسم عام، بشكل فهمها، ويحاولون  بعناية ويدرسونها الاتجاهات، لهذه وثيقًا اهتمامًا القراء يولي الإعلانات هذه
 :إلى المتعارضة الميول

 أو المنتجات المماثلة على نفس صفحة  اتيشمل الظهور الواسع للإعلانات لنفس المنتج: يتشبع الإعلانال
الإنترنت أو البريد الإلكتروني أو العديد من المواقع الإلكترونية ... إلخ ، مما قد يكون له تأثير سلبي على 

 .عارض مع معتقداته وقيمه وعاداتهمفاجئة تت إعلانات شكل فيخاصة إذا ظهرت بنفسية المستهلك، 
  الإعلان أو جانبية، آثار لها ليس السلامة بأن المستمر الادعاء مثل: المفهوم إثبات صيغة على الإصرار 

 لم إن ، الإعلان يمثل الذي الشخص أو الإعلان نفور يثير قد مما معين، نجم أو معينة شخصية عن فقط
 طويلة. لمدة الإعلان نفس على الاعتماد أو المستهلكين من معينة بفئة الاهتمام يكن
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   :امتلاك إلى يميلون  الذين أولئك المثال، سبيل على ،بعض الأفراد إلى التميز بحياة خاصةإذ يميل الأنانية 
، مما سوف يخلق للمعلنين نوع من الخصوصية في تصميم الآخرين مع مشاركتها وعدم محددة منتجات

 .(7)الفئة هذهإعلاناتهم الإلكترونية، حتى لا يؤثرون سلباً على ميولات 
الإنترنت ووسائل التواصل  عبريتم تعريف الإعلان الإلكتروني وأنواعه على أنه مجموعة من الإعلانات المنشورة 

من أجل أن يحقق الإعلان  ،إلى أكبر عدد ممكن من قطاعات السوق  اوتقديمه للمنتجاتالاجتماعي بهدف الترويج 
 للمنظمةتيار النوع المناسب من الإعلانات الإلكترونية ، يتعين على المرء اخالمنظمةالإلكتروني نتائج جيدة ويفيد 

  .الشكلهناك أنواع مختلفة من الإعلانات الإلكترونية المعروضة في و 

 أشكال  ظهور الإعلانات الإلكترونية.( 32الشكل رقم )

 .(8) عداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإالمصدر: 
 

 

 أكثر أحد الويب، وهو متصفح على المتطفلة الإلكترونية الإعلانات أشكال من شكل هو :الأفقي . الإعلان1
 وظيفة في يتشارك جميعها والمضمون، إذ في الشكل التنويعات من العديد ضمنه وانتشارًا ويندرج شيوعًا الأنواع

 .عليها النقر   بمجرد المعلن موقع إلى تحويلك على بقدرتها الإعلانات هذه أساسية وتتميز

 على تدخلي بشكل يؤثر الإلكتروني الإعلان أشكال من شكل هو سحاب، ناطحة إعلان أو :الجانبي . الإعلان2
 يختفي لا لأنه فاعلا إعلانا يعتبر أنه كما عموديته، في الإعلانات من الأول النوع عن ويختلف الويب، مشاهدي

 الزائر رؤية فرص من يزيد مما الجانب، على الظهور في يستمر بل الصفحة من الزائر نزول فور الزائر أعين عن
 .(9)الإعلان على النقر فرصه من ويزيد للإعلان

 يفتح. الويب متصفحات على المتطفلة الإلكترونية الإعلانات أشكال من شكل هو: والمتسلسل القافز . الإعلان3
 يقوم فإنه المتسلسل الإعلان أما ، فقط واحدة بنقرة هناك إلى الوصول للزائر يمكن حيث منفصلة إلكترونية صفحة
 من النوعين هذين أن من الرغم وعلى القافز الإعلان من إزعاجا أقل ليكون  بقراءتها، تقوم التي المواد بسلسلة

 ويحقق عليهما، بالنقر الأفراد يقوم لكي وذلك مقصود، الإزعاج هذا أن إلا للأفراد كثيراً  إزعاجا يسببان الإعلانات
 .كبير بشكل عليه كبيرة في حالة النقر فاعلية الإعلان من النوع هذا

أشكال الإعلانات الإلكترونية

إعلانات النصوص الإعلان الطائر الإعلان القافز 
والمتسلسل

الإعلان الجانبي الإعلان الأفقي
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 مزعج إعلان وهو الويب، متصفحات على الإلكتروني الإعلان أشكال من تدخلي شكل وهو :الطائر . الإعلان4
 يمنع مما تقريبًا ثانية ثلاثين لمدة ويستمر الصفحة إلى الزائر دخول بمجرد وسيظهر المستخدمين، من كبير لعدد

  عليه. الضغط للفرد يمكن إغلاق زر يوجد ولكن يزول، حتى الموقع تصفح محتوى  من المستخدم

شكل من أشكال الإعلانات الإلكترونية التي تظهر عندما يجري الفرد بحثًا من خلال  هيالإعلانات النصية: . 5
 كان حال يبجانب نتائج البحث إذا كان لدى الفرد رابط ما يبحث عنه، فسيظهر الإعلان .Google متصفح مثل

  عنه. يبحثون  بما صلة الأفراد لدى

لكتروني على سلوك المستهلك. أثرالمبحث الثاني:   الإعلان الإ
 الحياة، جوانب جميع في سريعة وتطورات تغييرات الأخيرة السنوات في المعلومات وتقنية الاتصالات ثورة أحدثت

 بها يختار التي بالطريقة المنظمات بين المنافسة اشتدت الانفتاحهذا  وبسبب وتحريرها، الأسواق فتح إلى أدى مما
د عملية يم وتعقتهاجات المستهلكين ورغباتيحا تزايد، مع المنظمات تقدمها التي والخدمات السلع بين المستهلكون 

نظمات على الم الزامإفي ظل الكم الهائل من السلع والخدمات المطروحة في السوق، كان  ،القرار الشرائيذ اتخا
في التأثير  أساسياً دورًا  الإعلانات لعبتحيث إيجاد أساليب جديدة للوصول إلى المستهلك النهائي والتأثير عليه، 

على سلوك المستهلك وعلى القرارات الشرائية، فإذا كان المنتج غير معروف بالدرجة الكافية ربما لن يوضع في 
فعلى الرغم من أن  المنتجات الجديدة هي ، ن في الاقتراب منه من الأساسو حيز المنافسة أو لن يفكر المستهلك

، حتى للترويجق إلا أن المنتجات القديمة تحتاج أيضًا اسو ترويج لكونها ما زالت غير معروفة في الأالأكثر حاجة لل
الإعلانات أحد أهم العوامل التي تُشكل وعي  د  تعو علامة تجارية شهيرة، إلى إذا كان لديها سمعة جي دة أو تتبع 

المستهلكين أصبح أقوى بسبب تطور التجارية، فعلى الرغم من أن وعي  ةعلامالالجمهور المستهدف حول 
 .زال كبيرًا سلوك ماالق و اذو الأتأثير على الالتكنولوجيا، إلا أن 

 :أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك
 الإعلانات هذه تتمتع أن إلى تسعى بل ،نترنتبعرض إعلاناتها الإلكترونية عبر الإ المنظماتلا تكتفي  غالبًا

 يقنع الذي العنصر تصبح ثم البداية في جاذبًا عنصرًا تشكل بحيث التنفيذ وجودة التصميم من عال   بمستوى 
 : طريق عن تسويقه على ويعمل الإعلان يحويه بما الأفراد

 أولا: محتوى الإعلان
 : هتمام بجميع محتويات الإعلان منالا عن طريقوذلك 

 حيث من المستهدف الجمهور لثقافة وفقًا ومعبرة وبسيطة واضحة ترويجية عبارات اختيار يجب: النص. 1
 .(10)وغيرهاتفضيلات الو  والجنس الثقافة

 مقارنة مميزات أو خصائص من فيها ما أجمل إبراز ومحاولة السلعة مع يتناسب بما تختار أن يجب: الصور. 2
 منها للصورة الممكنة اللقطات من أنواع فهناك السلعة لهذه الأفضل الصورة اختيار إلى إضافة المنافسة، السلع مع

https://www.creativeblend.com.sa/%d9%88%d8%b3%d8%a7%d8%a6%d9%84-%d8%a7%d9%84%d8%af%d8%b9%d8%a7%d9%8a%d8%a9-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%a5%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%86/
https://www.creativeblend.com.sa/%d9%88%d8%b3%d8%a7%d8%a6%d9%84-%d8%a7%d9%84%d8%af%d8%b9%d8%a7%d9%8a%d8%a9-%d9%88%d8%a7%d9%84%d8%a5%d8%b9%d9%84%d8%a7%d9%86/
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 استخدام عدم السلبي من الجانب أو الاستخدام أثناءفي  والصورة ستخدامالا بعد والصورة الاستخدام قبل الصورة)
 يعتمد الإعلان تصميم في الفني العمل أن للإعلان والفنية والسلوكية النفسية الجوانب حول الأبحاث تظهر (المنتج
 المصمم يركز الإعلان، إذ في الانتباه يجذب الذي الأساسي العنصر وهو الإعلانية، الصور على أساسي بشكل

 أو صور إضافة إن الأخرى، الإعلان عناصر لجميع الأولوية إعطاء مع الفني، العمل على الأساسي اهتمامه
 يمكن وظيفة أهم فإن لذا تحقيقها، إلى المعلنون  يسعى التي الأهداف ستخدم الإلكترونية الإعلانات إلى رسومات

 هي: الإلكتروني للإعلان رسوميمال التعبير يحققها أن
 التعبير عن الأفكار الإعلانية بسرعة وكفاءة  
  الإلكتروني للإعلان المستهلكين انتباه جذب 
 إثارة اهتمام القارئ أو المشاهد لما يحويه الإعلان الإلكتروني  
   (7)الإلكترونيإضفاء درجة من الواقعية على الإعلان. 
 أو طبيعية كانت سواء بالبشر المحيطة الظواهر كل لأن الإنسان، حياة في مهمًا دورًا نالو الأ لعبت: الألوان. 3

 ا الخاصة المميزة حتى أصبحت الألوان جزء والأشكال التي يراها الإنسان طوال يومه،نهلها ألوا الإنسان، صنع من

 جهة من المنتج مع متناسبًا يكون  بحيث شديدة بعناية تختاره أن عليك ولكن الجاذبية، في أساسي عنصر اللون 
كما أصبحت الألوان أساسا للتميز والتفرقة بين  الألوان، تنسيق قواعد الصفحة تتبع أن ويجب بأكملها والصفحة

والواقع يثبت أن استخدام الألوان في الإعلان الإلكتروني عبر عدد كبير من الحالات، ، العناصر والأشكال المختلفة
ستمالة ايؤدي إلى تحقيق عدة أهداف وظيفية ونفسية على حساب المستهلك، كما يضفي عليه نوعا من الجاذبية في 

 .المستهلك
 : على سلوك المستهلك استخدام الألوان أثر
 المستهلكين لدى وفوريًا قويًا انطباعًا يترك أن الإلكترونية الإعلانات من نوع لأي يمكن 
 الويب يتصفح من يشاهدها حتى للانتباه جذبًا أكثر الإعلانات جعل  
 ا الطبيعيةنهوالمناظر بشكلها وألوا فرادالمنتجات والأ عرض  
 تذكره على الإلكتروني الإعلان مشاهد أو قارئ ال قدرة تحسين ،وبالتالي ،انطباع بصري  رسم. 
 (11)الألوان بها توحي التي العاطفية والإيحاءات الألوان خلال من رمزية تأثيرات رسم. 

 ومدى طبيعة تتطلب محددة منتجات مجموعات هناك أن وجدنا ن،او لللأ ذكرناها التي الأهداف إلى بالإضافة
 هو اللون  يكون  حيث بالحياة النابضة الألوان من متنوعة مجموعة مع الثمينة المجوهرات مثل الألوان، استخدام
 .(12)إلخ.. ..  والسيارات التجميل مستحضرات وبعض المهمة البيع عناصرل الاختيار
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 مهم، مما يجب الإعلاني المحتوى  أن حين في :ختيار المكان المناسب داخل موقع الويب الخاص بالصفحة. ا4
 بمواقع الإعلانات تنفذ التي المنظمات تسمح ما عادةً  الإنترنت، صفحة على للمنتج المناسب المكان باختيار تعزيزه
 الأفضل من ولكن أسفلها، وأخيرًا وجانبيها ووسطها الصفحة أعلى مختلفة، قد يكون  مالية بتكاليف المختلفة الويب

 . منها الأيمن الجانب على أو الصفحة أعلى في الإعلان
الإعلاني المطلوب  لزيادة التأثيرزمنية كافية  لمدة ةالإلكتروني اتعرض الإعلان يجب: مدة عرض الإعلان. 5

 .وتحقيقه
 .المنافسة بالسلع مقارنة للمنتجات حدثت التيلضمان تعريف الزبائن بجميع التطورات : التحديث المستمر. 6
 :المستهلكين أساليب تغيير سلوك 
 المستهلكين تزويد خلال فمن وفاعلية، بسرعة المستهلك سلوك تغيير للإعلانات يمكن :توفير المعلومات. 1

 الإعلان موضوع شيئا بحسب عنها يعرفون  لا التي الجوانب اكتشاف على همالتي تساعد والبيانات، بالمعلومات
 أو سلع من يقدمه المشروع ما تغيير دون  السلوك تغيير على المعلومات تساعدحيث  فوائده، أو استخدامه أو

 وأنه بالفعل بها يشعر التي والاحتياجات الرغبات إشباع بكيفية المستهلك إخبار بمجرد أنه يعني مما خدمات،
 المعلومات نشر يتم حيث الإلكترونية، الإعلانات على نفسه الشيء وينطبق السلوك، لتغيير طريقة لإيجاد يسعى

 منتجات حول وشاملة فصلةم بمعلومات المستهلكين تزويد هو للموقع الأساسية الأهداف أحد الإنترنت باستخدام
 المعلومات من العديد إليهم ينقل ابه الخاص الويب موقع فإن العملاء مع تتعامل التي للمنظمات وبالنسبة المنظمة،
 من المنظمات بين تجاري  بمصطلح إليه يشار ما وهذا للمعلومات، مهمة وسيلةفهي المنتجات،  حول المختلفة

 أيضا المعلومات لنقل مهمة وسيلة الإنترنت على المنظمة مواقع تعتبر كما أخرى، جهة من والأفراد والزبائن جهة
 .(13)مؤسسة الأعمال إلى مؤسسة الأعمال  بمصطلح إليه ما يشار وهذا الأعمال سوق  في
أراد المستهلك أشياء معينة وكان دور الإعلان هو إخباره أن هناك سلعًا  سابقاً  :تغيير رغبات المستهلكين .2

 هل وبمعنىترضي تلك الرغبات، لكن هل يمكن للإعلان أن يخلق رغبات للمستهلك لم تكن موجودة من قبل؟ 
نظر في ، عند التماماً  جديدة رغبات يخلق بحيث الاستهلاكية، وعاداته المستهلك اتجاهات تغيير الإعلان يستطيع

نتائج أبحاث العلوم السلوكية حول الرغبات والميول ودورها في عمليات التغيير في تلك الرغبات والميول، يمكننا 
ن الإعلان إذا تم تصميمه واستخدامه جيدًا يمكن أن يؤدي إلى تغيير أساسي في رغبات إالقول بحذر شديد 

 دراسة على بناء التغير هذا تحقيق صعوبة إلى تشير دالشدي الحرص مع عبارةحيث إن المستهلكين واتجاهاتهم، 
 أو سلعة باستهلاك قرار اتخاذ عليها ينطوي  التي والذهنية الفكرية والعمليات الاستهلاكي السلوك لمحددات جادة

 إن المستهلك سلوك على تؤثر التي العامة والثقافية الاجتماعية العوامل الاعتبار في أخذ وكذلك معينة، ماركة
 إذا الاستهلاكية واتجاهاتهم المستهلكين ورغبات عادات في تغيير تحقيق يستطيع للاتصال أداه  باعتباره الإعلان
 : التالية الشروط تحققت
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  المستهلكون من الإيمان بفكرتهم أو  يحصل عليهايجب أن تسلط الإعلانات الضوء على المزايا والفوائد التي
 .رغبتهم

  الأفكار الجديدة وتبنيالمستهلكون على استعداد لتغيير المواقف.  
 (14)فكرة أو اتجاه جديد صحيح ىيخلق الإعلان جوًا عامًا من الدعم للمستهلك، مما يؤكد له أن قراره بتبن 

منتجات، الزيادة ظهور ب نظمةالأمر نفسه ينطبق على الإعلانات الإلكترونية التي تساعد موقع الويب الخاص بالم
بالإضافة إلى ذلك، فإن للإعلان  ،مما يؤدي بعد ذلك إلى تغيير سلوك المستهلك وبيع المزيد من هذه المنتجات

الإلكتروني أيضًا خاصية مهمة في كونه مثيرًا للاهتمام، حيث يتم تنظيم مواقع الويب على الإنترنت لمحاولة إثارة 
الإعلانات التي يتم تقديمها عبر الإنترنت  ،منتجات التي تعلن عنهابال ،وبالتالي ،اهتمام الجمهور بهذه المواقع

 (.13)تخلق وتزيد من الرغبات التي لم يشعر بها المستهلكون من قبل
 تغيير إلى المعلنون  يحتاج لا الحالات من كثير في :غيير تفضيلات المستهلك لعلامات تجارية مختلفةت .3 

، ولكن في تمامًا جديد منتج ظهور قبل التغيير هذا لتجربة حاجة توجد لا لأنه أساسي، بشكل المستهلك سلوك
 أنهم بمعنىالسلعة،  يريد الذي معظم الأحيان يجد المعلن نفسه في موقف يتطلب منه تغيير سلوك المستهلك

، وفي هذه الحالات يعتمد بهم الخاصة التجارية العلامات إلى المنافسة التجارية العلامات من تفضيلاتال يغيرون 
كذلك الأمر بالنسبة للإعلان الإلكتروني الذي يهدف إلى خلق و المعلن على الرغبات والحاجات الحالية للمستهلكين 

 مهمة أداة  يكون  أن يمكن الإنترنت أن حقيقة من الرغم على" David Ackerعلامة تجارية قوية حيث يقول "
 تفشل المنظمات من العديد أن إلا متكاملة، تسويقية اتصالات خطة من كجزء التجارية العلامات مجال في ومفيدة

 التجارية عبر الإنترنت. العلاقات خلال من العامة العلاقات مجال في نجاحها إثبات في
 :المستهلك سلوك على الإعلان لتأثير توضيحي نموذج
عند النظر في آلية التأثير الإعلاني، يُقترح استخدام ما يسمى بنموذج التسلسل الهرمي للتأثير  :AIDA نموذج

أو النموذج متعدد الطبقات، وكل ذلك يعني أن المستهلك يمر بسلسلة من الخطوات أو المراحل عند اتخاذ قرار 
علقة بالتواصل التسويقي بين المنتجين الشراء، لأنه يعتمد على خاصة معلومات الإنتاج الإعلاني والمعلومات المت

 لدى الوعي طريق عن معينة خطوات وفق الأهداف تحقيق على قادر إعلان ابتكار كيفية يوضح إذوالمستهلكين، 
، كما هو وتجربته المنتج شراء على حثه وأخيرا بالشراء رغبته وإثارة اهتمامه وإثارة معين منتج اتجاه المستهلك

 موضح في الشكل.
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 . AIDAنموذج (  33الشكل رقم )

 .(16-15)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابالمصدر: 
 

 التي والمنتجات الإنترنت على الموجودة الويب مواقع الجمهور يعرف لا قدهو لفت انتباه المستهلك،  نتباه :الا . 1
 لفت الضروري  ذلك من لتحقيق الإنترنت، على تنفيذها يتم التي التجارية الأعمال هي وما الإنترنت، عبر بيعها يتم

 المنظمات تضع حيث التقليدية الاتصال وسائل استخدام طريق عن إما هذه، الاتصال وسيلة إلى الجمهور انتباه
 قعامو  على الأخرى  المنظمات على إعلانية لافتة وضع طريق عن أو العمل بطاقات على الإلكترونية عناوينها

 تحاول الذي المستهدف الجمهور يناسب الذي المباشر الإلكتروني البريد مثل اتصال وسيلة خلال من أو ، الويب
 المنتج. تسويق على القدرة ستكتسب بنجاح الأولى المرحلة تجتاز عندما إليه، الوصول

 يجبقبل أن يقوم الزائر للموقع بأي تصرف أو فعل هو حفز المستهلك نحو المنتج وعلامته التجارية  الاهتمام:. 2
 أسبابًا للزائر يوفرحيث  ويبال موقعفي  المعروضة المنتجات أو بالمنظمة إيجابي اهتمام أو شعور لديه يكون  أن

التي  ،هداف وطبيعة الزوار ومستوى التكنولوجياالويب أ  وأن يراعى في تصميم موقع الويب موقع على للبقاء مقنعة
  خلال الثواني الأولى من الزيارة منكتشاف الافإنه يتخذ قرار  الويب المستخدم موقع رفعندما يزو  الزوار يستخدمها
ومنتجاتها فإنه سينتظر لتحميل  بالمنظمة اهتمام بالصفحة الرئيسة، وإذا كان الزائر مهتمالا المنظماتلذا على 

 صفحات الموقع ويتفاعل معها. 
لكتروني الانتقال بالمستهلك علان الإقد يكون الهدف من الإ سلوك المستهلك نحو المنتج ههو توجي الرغبة:. 3

الرغبة وهذا يتحقق عادة  الويب يجب أن يخلق موقع ،يير السلوك ولتحقيق ذلكغخرى من مراحل تألى إمن مرحلة 
رنت فيتم خلق الرغبة عن طريق نتستخدام قوى البيع، إما عن طريق الإاعن طريق وسائل تنشيط المبيعات أو 

ستخدام إعلانات اتباع إستراتيجية الدفع كاإرسال الرسائل الإلكترونية إلى الجمهور المستهدف أو عن طريق 
 .المواجهة

 لأن شراء، عملية بالضرورة النموذج هذا في السلوك مرحلة تعني لاحث المستهلك على اتخاذ قرار،  :الفعل. 4
 لعمليات معلومات على الحصول أو بيانات قاعدة إلى معلومات إرسال أو ويب موقع زيارة مجرد يكون  قد الفعل

 ، كما هو موضح في الجدول.الإنترنت عبر شراء عملية عن عبارة التصرف يكون  وقد المستقبلية، الشراء
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الفعل الرغبة الاهتمام الانتباه
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 الإنترنت عبر المستهلك سلوك على للتأثير المستخدمة الإستراتيجيات( 9الجدول رقم )
المواقف نموذج  AIDA الإستراتيجيات المتبعة عبر الإنترنت 

 هنتباالا الجانب المعرفي
 الويبإلى موقع علام التقليدية لجذب الانتباه ستخدام وسائل الإا. 
  محركات البحث استخدام 
  الويب. علان عن موقعخرى كوسيلة للإالأ الويبمواقع استخدام 

 هتمامالا الجانب الانفعالي
  إرسال رسائل إلكترونية إلى أقسام و  اتالتكنولوجيا المناسبة لتلبية الطلباستخدام

 .التسويق المناسبة
 استخدم استراتيجية الدفع لإرسال المعلومات إلى المستهلكين.  

 .بشكل يناسب أذواق وحاجات الجمهور المستهدف الويبوقع متصميم   الرغبة الجانب السلوكي

 .المبيعات لتشجيع المستهلكين على الشراء ترويجستخدام وسائل ا  الفعل 

 .(17)الكتاب نهاية في وردت مصادر على بالاعتماد الباحث عدادإ المصدر: 
 

  المستهلك سلوك على الإلكترونية للإعلانات السلبي التأثير

 يكون  أن يمكن آخر، إعلان أي ومثل ،والأنماط السلوكية يعد الإعلان الإلكتروني أداة رئيسة لنقل القيم والأفكار
 الوسائل خلال من المعلنون  يستخدمها التي والإلحاح الإغراء أساليب بسبب المستهلكين نفسية على سلبي تأثير له

 مع تتعارض التي والأخلاقية، والاجتماعية النفسية للتأثيرات عرضة المستهلكين يجعل مما، المتاحة الإلكترونية
قد يخلق رغبات غير حقيقية للشراء لدى المستهلك، كما يمكنه أن يستخدم فالإعلان الإلكتروني ، قيمالو  العادات

وسائل غير مناسبة لإثارته، خاصة وأنه يركز كثيراً على المؤثرات النفسية والعاطفية دون العقلية، فتصبح بعض 
 .هذه الإعلانات مفسدة لأذواق المستهلكين وسلوكاتهم

 على ويحثه الباطن عقله في يتحكم لأنه المستهلك نفسية على تأثير له الإلكتروني الإعلان الآثار النفسية. 1
 من الاتجاه هذا تأكيد تم وقد، حوما هو غير صحي حبما في ذلك ما هو صحي الاستهلاكية، السلوكيات ممارسة

 الخداع استخدام بسببقرارات الشراء تتخذ دون وعي المستهلك، الحديثة، بأن  العلمية الدراسات من العديد خلال
تخاذ القرار بعقل الإنسان( وهي ما تسمى بالعقل الباطن، ا) مركز  الأقصى الحد إلى للوصول الشديد الإلحاح أو

فراد يدعون تحكيم العقل والمقارنة عند الشراء، إلا أنهم عند التسوق يندفعون لأخذ منتجات أو الأن أغلب إحيث 
 .صاعون لتأثير مسبق ترسخ في أعماقهمخدمات غير تلك التي تم الإعلان عنها، كأنهم ين

د عادات اجتماعية تفرض افر مجموعات المختلفة التي ينتمي إليها الأللالباحثون إن  يقول: جتماعيةالآثار الا .2
ن نظرة الأفراد إلى دورهم في المجموعة التي ينتمون إليها عامل مهم في إما هو مقبول على المستهلكين ، حيث 

، وفي هذه المجموعة مع نفسه يؤقلم أن يجب ولكن بالفردية عدم الشعور للفردشرح دوافعهم وخياراتهم، لا يمكن 
 ،لتي تغير المجتمعلعادات اكا ،الحالة يحاول أن يصوغ عاداته واحتياجاته وفقًا لظروف المجموعة التي ينتمي إليها

وجد المراقبون الاجتماعيون  ،لهذا السبب، نجد أن عادات استهلاك المجتمع تحدث بسبب تغيير العادات الشخصية
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أن العديد من العادات الاستهلاكية تنتشر بينهم ، فعلى سبيل المثال، بعد انتشار عادة الشراء بالتقسيط في المجتمع، 
 عادة المجتمع في انتشرت أن بعد ثمنها تملك لاالأجهزة المنزلية المتطورة حتى ترغب العائلات في امتلاك جميع 

 بسبب كثيرة أقساط عاتقها على تُراكم الدخل، متوسطة أو الدخل ضعيفة أسرة كل أن اليوم ونجد بالتقسيط، الشراء
الناس لشراء وامتلاك . وبالمثل، يسعى بالتقسيط البيع إعلان تأثير تحت ضرورية وغير ضرورية لأشياء شرائها

الذين يحاولون امتلاك فراد سيارة وللأسف أصبحت هذه علامة على مكانة الفرد في المجتمع ، فنجد بعض الأ
 . (18) بشكل عام تحت تأثير الإعلان المصرفسيارة بأي وسيلة، حتى لو اضطروا إلى الحصول على قرض من 

 سلوكية تغييرات لإحداث الإنترنت المنظمات تستخدم الأخرى، الاتصال أشكال مثل أنه الفصل هذا من يتضح
 المنظمات تستخدم القرار، اتخاذ مرحلة إلى الشراء عملية من أخرى، إلى مرحلة من المستهلكون  ونقل معينة،

 التي الإلكترونية، الإعلانات من مختلفة أشكال خلال من ومنتجاتها المنظمة إلى الجمهور انتباه لجذب الإنترنت
 بين والتمييز المنتجات اختيار من المستهلكين وتمكين للمستهلكين، التسوق  عملية لتسهيل جاهدة تسعى بدورها

 وبذلك نسبيا منخفضة وتكلفة وسهولة بسرعة الشراء بعملية القيام ثم المقارنات جراءلإ ،السلع ومواصفات الخدمات،
 .(18)أجله من صيغ الذي الهدف الإلكتروني علانالإ حقق قد يكون 
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 التاسعالفصل 

 التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
Social media shopping 

 
 

  .عبر مواقع التواصل الاجتماعي المستهلك : تسوق الأول المبحث
وثورة حقيقية في مجال  علامة فارقة من القرن العشرين حدث في التسعينياتالذي تطور التقنيات الحديثة لكان 

كان و  العملاء، لتجمعمهما  مكاناً  ةالاجتماعي الشبكاتقع امو  تالإنترنت، أصبح انتشار زيادة ع، ومتالاتصالا
ساس في العملية التسويقية وعلى أساسه حجر الأ هلاعتبار ، الأفرادكبر عدد من لأ للوصول اكبير  اأثر  هاستخداملا

ومعرفة كل حياته  المستهلك التسويق دراسة سلوك مندوبيعلى  توجبستراتيجيات، لذلك يتم بناء الخطط والا
 دراسة سلوك المستهلك من المهام الصعبة والحيوية في الوقت تعدخاصة مع تطور الفكر التسويقي الحديث، و 

يتأثر بجميع العوامل والضغوط التي تؤثر على الفرد سواء كانت عوامل  اسلوك دعت كمالاتصافها بالديناميكية،  هنفس
من أكثر  ئيةشراال. مما يجعل التنبؤ بسلوك المستهلك وكيفية اتخاذ القرارات .إلخنفسية، اقتصادية، اجتماعية..

حديثة التي تتبنى ما جعل معظم المؤسسات الم ،هذه العوامللتداخل والتشابك الناتجة عن لأنها  ،المشكلات تعقيدًا
 .(1)الشراءسلوك ساليب ودوافع ومحفزات أبرامجها على أساس معرفة 

الإنترنت ولم يكن له علاقة به، تم تقديمه قبل فترة طويلة من وجود  موجوداً مصطلح الشبكات الاجتماعية  كان
مبسط يعني مجموعة كان المفهوم في شكل  حيث 1954في عام  James Barnesجتماع لأول مرة من قبل عالم الا

الاجتماعية فروع لهذه الشبكة وقد تم إنشاء جميع الشبكات  ة، يكون أحدهم هو المركز والبقيالأصدقاءمن  محددة
 .  (2)الحديثة على هذا الأساس

 أجيال تطور الشبكات الإلكترونية الاجتماعية:
( web1بداية ظهور صفحات الويب )ظهر هذا الجيل في التسعينيات مع  الجيل الأول: مرحلة التأسيس:. 1

، بدايةمكاناتها مقارنة بتطورات اليوم ، إلا أنها تمثل مرحلة تأسيسية أكثر من كونها مرحلة إوعلى الرغم من ضعف 
شهدت محاولات باءت جميعها بالفشل لإنشاء شبكات تواصل اجتماعي، ولم يكتب لهذا الجيل البقاء بسبب  فقد

تقدمها هذه المواقع لروادها، فضلًا عن الانتشار المحدود لشبكة الإنترنت حول مكانات التي كانت ضعف الإ
 .(3)العالم

( web2الويب، مع بداية ظهور ) اتظهر هذا الجيل كاستجابة لتطور صفح الجيل الثاني: مرحلة الانتشار:. 2
الصور أو مقاطع الفيديو،  بما تتميز به من تطوير أدوات التواصل الإلكتروني سواء عبر المحادثات الفورية أو

، ، وبدأت مواقع التواصل الاجتماعي في الظهور من جديدHotmailو  Yahoo! Messengerانتشرت برامج مثل 
ثم تتابع ظهور العديد من ( بداية للمرحلة الثانية من الشبكات الاجتماعية، My Space) يعد  الموقع الأمريكي إذ

 و  YouTube إلا أن المنافسة القوية بين الشبكات الاجتماعية أفرزت نماذج ناجحة أبرزها ،من مواقع التواصل
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Twitter و Facebook  مما ( استطاعت استغلال خصائصWeb2 ،في إدراج عناصر متميزة بها ) خاصية مثل
ا الجيل من الشبكات الفيديو والصور والمحادثات الفورية والمشاركة للأفكار والحالات الاجتماعية، وقد حقق هذ

 .(4)الاجتماعية العديد من الإنجازات على مستوى التعارف وتجميع البيانات والتسويق التجاري 
ظهر هذا الجيل نتيجة تطور المكونات المادية والبرمجية للبنية التحتية للإنترنت،  :الاتصالاتالجيل الثالث: . 3

( بما تميز به من ذكاء صناعي والقدرة على تبويب وتصنيف Web 3.0فشهد بداية ظهور الجيل الثالث من الويب )
( على نطاق واسع 3Gالمعلومات، بالإضافة إلى تطوير المكونات المادية عن طريق تقديم خدمات الجيل الثالث )

على نطاق واسع، مما استطاعت الشبكات  المحمولوزيادة سرعة الإنترنت في المنازل وانتشار استخدام إنترنت 
اعية الاستفادة من هذه المميزات والعمل على تطوير أدوات التواصل بين مستخدميها واتسعت أسواقها، إذ الاجتم

 تعد  أداة إعلامية وإخبارية لمعرفة ونشر الأخبار لأكبر عدد من الأفراد في أقل وقت وسهولة ممكنة.
ب الأخرى مقتصرة على أنظمة الويب، بل لم تعد  الشبكات الاجتماعية أو مواقع الوي الجيل الرابع: التطبيقات:. 4

وانتشار الجيل الرابع  ةالمادي اتع تطور المُكونم، الهاتف المحمولاتجهت إلى سوق جديد واعد وقوي هو تطبيقات 
الذكي  الهاتف المحمولمكان الوصول إلى الإنترنت عن طريق ( بين المستخدمين، أصبح بالإ4Gمن الإنترنت )

عتماد على هزة التلفاز الذكية أو غيرها من الأجهزة الحديثة، فقد تميز هذا الجيل بالاأو الحاسب الوحي أو أج
بالبساطة والسرعة  هطريقه تميز بمع إمكانية الوصول إليه  به، التطبيقات وأصبح لكل موقع إلكتروني تطبيق خاص

والتخصص في نقل المعلومات، هذا التطور المتسارع في الأجهزة الإلكترونية جعل الفرد متصلًا بالإنترنت في أي 
ازداد ارتباطه بالشبكات الاجتماعية التي استفادت بصورة كبيرة من هذا التطور التكنولوجي  ، مماوقت وفي كل مكان

 .(5)المتسارع
الأفراد أو المجموعات أو المنظمات وتتاح لهم فرصة  فيههي مواقع عبر الإنترنت يلتقي  الشبكات الاجتماعية

لتواصل مع بعضهم وتبادل المعلومات المتعلقة بمصالح مختلفة، سواء كانت متعلقة بالقيم أو الرؤى أو الأفكار ا
  ...إلخ.و الكراهيةأ أو التبادلات المالية أو الصداقة أو العلاقة الحميمة أو القرابة أو الهوايات

 :خصائص مواقع الشبكات الاجتماعية
 ،يشمل التسويق الإلكتروني للأهداف العامة والخاصة والشخصية والجماعية والمتنقلة شخصــي: وســـائل اتصال. 1

يتم  الذي ويكتسب ميزات تفاعلية غنية بشكل متزايد، وفقاً لهذه الخاصـية الشخصـية، يمكـن القـول بـأن المحتـوى 
الآني المؤقت، كما أن خاصـية الاتصـال  لهدفتراسله هو في الغالب غير مستقر وغير ثابـت أي يغلـب عليـه ا

الملاحظ أن  تعزيز علاقات اجتماعية قائمة فعلًا أو تشـكيل علاقـات اجتماعيـة جديـدة، ومـن الشخصـي تـؤدي إلى
 .محتوى الرسائل التي يتم تداولها أو التعبير عنها أهـم أحيانـاً مـن تشكيل العلاقة وتعزيزها عبر الإعلام الجديـد تكـون 

أهم خصائص الإنترنت والوسائط الجديدة تنوع مواقعها وشبكاتها  مـن بحث عـن المعلومـات:الوســـائل . 2
مـن حيث ضـخامة  ،لأنها مخزن ضخم للمعلومات ومصدر للمعرفة لم يسبق له مثيل في تاريخ البشرية، الاجتماعية
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 محركات بحث خرى، إذ تقـوم هـذه العمليـة علـى وجـودأوسرعة الوصول إليه مـن ناحيـة  وسـهولة ،الحجم مـن ناحيـة
في جميع مواقع الإنترنت أو أجـزاء منهـا مثـل مواقـع الشـبكات الاجتماعية،  يجاد المعلومـات المطلوبـةإتساعد علـى 

وتصبح المعلومة بين يديه في أي  الهواتف المحمولةات بالنسبة للمسـتخدم توافرهـا علـى ويزيد من قيمة هذه المحرك
 مكان وأي زمان يرغبه.

 هــذه الخاصية كانت موجودة في الإنترنت منـذ بـدايتها ولكنهـا كانـت تسـتخدم علـى مشــاركة جماعيــة:وســـائل . 3
الشبكة العنكبوتية التي يطلق  السـنوات الأخيـرة مـع تطـور تقنيـاتنطاق محدود، ومن ثم تطورت بشكل كبير في 

والإعلام  ومــن ثــم ظهــور شــبكات التواصــل الاجتماعي (web 0.2 عليها أحياناً اسم )الجيـل الثـاني مـن الإنترنت
 الاجتماعي.

هور كثيراً ما يستبدل قـراءة الصـحف الملاحظ أن الجم مـن : خاصـية الاسـتبدال أو الإحـلال للوسـائل الأخرى . 4
تقـديم البـرامج  وكذلك تقدم الإنترنت كبديل عـن الإذاعـة والتلفاز فـي ،الأخبار عبر الإنترنت الورقيـة بتصـفح مواقـع

الصوتية وتقدم طرق مختلفة لعرض الأفلام ومقاطع  المسـموعة والإذاعـات الخاصـة بالإنترنت وتنزيـل الملفـات
  .(7)للمشاركة بمقاطع الفيديو أشهرها موقع )يوتيوب( و بأشكال عديـدة مـنالفيـدي

 

 :مميزات الشبكات الاجتماعية
معلومات عن  تفاصيلمع  يتيح الفرصة لإنشاء حساب افتراضي يمكن للجميع استخدامه :تقديم الذات()ذاتية . 1

 مالكها وكما يسمح بالتعرف على أفراد أو أصدقاء متشابهين في التفكير والرأي.
من مختلف  فرادألغت شبكة الإنترنت حواجز التواصل، حيث يمكن التفاعل والتواصل مع العديد من الأ عالمية:. 2

عبر  يعر المشلالخاصية بالتسويق  الاستفادة من هذه مع إمكانيةف تذكر، يالبقاع بأسرع وقت ممكن ودون أي تكال
 حول العالم. الأفرادللعديد من  المنظمةهذه المواقع وضمان وصول اسم 

والتسويق لهم عبر هذه  العملاءبضغطة زر فقط ستتمكن من الوصول إلى  )الرسائل والتعليقات(: تواصلية. 3
فمثلًا يمكنك التسويق لمشروعك من خلال  ،المواقع بكل سهولة بسبب الإمكانات المميزة التي تتيحها هذه المواقع

قد  الأفراد،منتجات التي تقدمها، وبسهولة وبسرعة كبيرة ستجد الكثير من العن  اتفيس بوك بنشر إعلانالموقع 
 .(6)منتجاتالتمكنوا من الوصول لك والتعر ف على 

تلغي السلبية في الإعلام القديم  إذ، ينومشارك ينوكاتب ينمرسل فهم الأفراد هم من المتلقين والقراء :يةتفاعل. 4
نشر منشور مميز  مع إمكانية ،للمشاركة الفاعلة من المشاهد والقارئ  اً التلفاز والصحف الورقية وتعطي حيز مثل 

منتجات أو الكل ما يتعلق ببمن التفاعل، وإتاحة الفرصة لهم لمشاركة أصدقائهم  ءعملاالتمكين ل نظمةماليتعل ق ب
 .(6)خدماتال
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مكن للأفراد البسطاء ياقتصادية في الجهد والوقت والمال وذلك في ظل مجانية الاشتراك والتسجيل،  اقتصادية:. 5
 أصحاب الأموال والنفوذ والسلطات. الشبكات الاجتماعية، ولا يقتصر الأمر على فيامتلاك مساحة 

كما يمكن للشبكات الاجتماعية تقسيم المستخدمين إلى مجتمعات  )نظام المجموعات والمجتمعات(: يةتعاون. 6
يتعاون فيها المشاركون  حيثبناءً على اهتمامات مختلفة، وهذا هو سبب أنظمة المجموعات المتطورة إلى حد ما، 

 .(2)الاهتمامات المتشابهة وذو 
 الشبكات الاجتماعية 

السبب الرئيس الذي يجعل الأفراد يحبون وسائل ، فإن  The Era of Facebookمؤلفة كتاب  Clara Shihوفقًا لـ 
التواصل الاجتماعي بكثرة هو حداثة المعلومات التي يتلقونها، إذ أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي أكثر 

تدعم القنوات الإخبارية عبر الشبكات الاجتماعية بشكل كامل رغبة ، إذ استخداما كمصدر معلوماتي إخباري 
وا في تكوين ءمواكبة جميع الأحداث وذلك من تقارير التغذية حول ما يفعله الأصدقاء ومع من بدالمستخدم في 

الصداقات وما كتبوه عبر صفحاتهم وما هي الصور ومقاطع الفيديو التي نشروها والأحداث التي سيذهبون إليها، 
ر الصفحة الشخصية فور دخولهم مما تظهر جميع التحديثات التي تم عملها بواسطة الأصدقاء أو المشتركين عب

أصبحت الشبكات الاجتماعية أكثر جاذبية للتسويق ، مع زيادة عدد المشاهدات والمعلومات المنشورة، و إلى النظام
تهم المختلف المنتجات، إذ يبدأ صباح كثير من الأفراد ليس فقط بفنجان من القهوة ولكن بإلقاء نظرة على صفح

ليس غريباً لأن حوالي ثلثي سكان العالم لديهم حسابات في بعض الشبكات الاجتماعية  عبر الشبكة الاجتماعية وهذا
هي  Classmates.comشبكة أن يعد  العديد من الباحثين . وبعضهم الآخر مسجل في عدة شبكات في وقت واحد

 ةلهدف منوكان ا ،وتعني زملاء الدراسة 1995في عام  Randy Conradsمورد اجتماعي تم إنشاؤها بواسطة 
مساعدة الأصدقاء والزملاء الذين جمعتهم الدراسة في مراحل حياتية معينة وفرقتهم ظروف الحياة العملية في أماكن 
متباعدة على الالتقاء واستمرار الصداقات وكان هذا الموقع يلبي رغبة هؤلاء الأصدقاء في التواصل فيما بينهم 

 1997الباحثين يعتقدون أن أول شبكة كاملة ظهرت لاحقًا في عام إلكترونياً، كان هو السبب في وجود عدد من 
. التي منحت الأفراد المتفاعلين في إطارها فرصة طرح لمحات عن حياتهم وإدراج SixDegrees.comهي شبكة 

أصبح من الممكن البحث عن الأصدقاء عن طريق الصفحات، إذ كانت هذه الشبكة  1998أصدقائهم، في عام 
موجودة وذلك نظرًا لأن الوصول  لم تعد   2001شابهًا مع الشبكات الاجتماعية الحديثة ولكن في عام هي الأكثر ت

 .(6)إلى الإنترنت لم يكن منتشرًا على نطاق واسع ولم يتمكن المستخدمون من جعل الاتصال مثيرًا للاهتمام
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عبر الإنترنت الموضحة في جتماعي الانتيجة للثورة التقنية العديد من مواقع شبكات الأخيرة  ونةفي الآظهرت وقد 
 الشكل.

 

 
 .أهم مواقع الشبكات الاجتماعية( 34الشكل رقم )

 .(9-8)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابالمصدر: 
 

1 .Livejournal.com:  مع إمكانية إنشاء بيانات  الويب خدمة موقعأنشأ طالب أمريكي مبرمج  1999في عام
وظهرت  ،شخصية مفصلة، في وقت لاحق وفرت هذه الشبكة القدرة على إضافة جهات اتصال )أصدقاء( لأول مرة

وكانت أول خدمة اجتماعية غربية تحظى بشعبية كبيرة من حيث عدد  Live journalالمدونات بشكل كبير في 
 .(8-6)الحسابات المسجلة في أمريكا

2 .LinkedIn: تأسس في ديسمبر كانون ، ص في مجال الأعمال والتوظيفتوقع للتواصل الاجتماعي مخم
يستخدم الموقع أساسا كشبكة تواصل مهنية يمكنك  2003مايو  5وبدأ العمل الفعلي في  2002الأول عام 

لمهنية وتقويتها وتعلم المهارات التي العلاقات ا وإيصاللإيجاد الوظيفة أو التدريب المناسب   LinkedIn استخدام
 تحتاجها للنجاح في الحياة المهنية. 

3 .MySpace:  تفاعلية بين  خدمةقدم تهو موقع عبر شبكة الإنترنت يصنف ضمن الشبكات الاجتماعية
خرى كالمدونات ونشر الصور والموسيقى ومقاطع الفيديو أالأصدقاء المسجلين في الخدمة بالإضافة إلى خدمات 

والمجموعات البريدية وملفات المواصفات الشخصية للأعضاء المسجلين، التي تستخدمها فرق الروك بشكل أساسي 
أصبحت هذه الشبكة نوعًا من المنصات، إذ يمكن للموسيقيين المستقلين تقديم أنفسهم وقد أصبحت نوعًا من منصة 

 لذاتي. للعرض ا

Livejournal.com

LinkedIn

MySpace

Facebook

Twitter

TikTok
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4 .Facebook:  أسس 2004في عام  Mark Zuckerberg طالب جامعة هارفارد موقع الFacebook  وهو موقع
وسائل التواصل الاجتماعي ويمكن تعريفه بأنه شبكة اجتماعية كبيرة ولكن في البداية تم إنشاؤها  الشهير فيويب ال

من ثم طلاب  ،ليهاإخرى من الوصول أفقط لطلاب جامعة هارفارد ومع مرور الوقت تمكن طلاب من جامعات 
بكة اجتماعية في وبعد ذلك اعتبرت أكبر ش MySpaceالفيس بوك شبكة  اتتجاوز  2008في عام  ،المدارس

 .(9)العالم
6 .Twitter:  أطلق المبرمج الأمريكي 2006في عامJack Dorsey   موقع تواصل اجتماعي يقدم خدمة التدوين

من شأنها الحصول على إعادة تغريد أو إعجاب المغردين « تغريدات»المصغر التي تسمح لمستخدميهِ بإرسال 
 حرفًا للرسالة الواحدة. 280الآخرين، بحد أقصى يبلغ 

7 .TikTok:  2016في عام ( أطلقت منظمةByte Danceالصينية آخر ظهور لأحد موا ) قع التواصل الاجتماعي
مليون  800إلى ما يزيد عن  2020تطبيق تيك توك الذي وصل عدد مستخدميه في أوائل عام هو الشهيرة 
 .(10)بالعالممستخدم 

 .الموضحة في الشكلالفيديو   التي تستخدم وقد ظهر العديد من مواقع شبكات الاجتماعي عبر الإنترنت

 
 الشبكات الاجتماعية بالفيديو.أهم مواقع ( 35الشكل رقم )

 .(12-11)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

1 . YouTube:  موظفين ثلاثة بواسطة  2005 في عام تم إطلاقهاأشهر وأكبر الشبكات الاجتماعية في العالم 
يتيح الموقع لمستخدميه تحميل تسجيلات الفيديو  كريم، جواد والبنغالي تشين والتايواني هيرلي تشاد الأمريكي هم

بعد محرك البحث  ثاني أكثر مواقع الويب زيارةً في العالميعد   ،ومشاهدتها مباشرة ومشاركتها والتعليق عليها مجانًا
 ووضع مستخدم لكل شخصية صفحات اليوتيوب خدمات تكوين قوقل وفقًا لتصنيفات أليكسا عبر الإنترنت، تتيح

 )ملفات من نشر بالأصدقاء والتمكين الخاص للمحتوى  رئيسة صفحة وعرض وقائمة المتابعة المعارفب قائمة

YouTube

DTube

TwitchDailymotion

Vimeo
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 ثم والمتابعين ومن الأصدقاء قبل من ليتم متابعتها عليها، المكتوب التعليق وإضافة الشخصية بالصفحة الفيديو(
 .الاجتماعية الشبكة عليها عن طريق والتعليق حولها التحاور

2 .Vimeo:  نمت وقد من قبل مجموعة من صانعي الأفلام،  2004منصة لمشاركة الفيديو تم إطلاقها عام
ن الأفلام والرسوم المتحركة يوكان معظمهم من فنا ،من المبدعين اً مليون 70المنصة منذ ذلك الحين إلى أكثر من 

ركة مقاطع الفيديو وتعد  منصة والموسيقى وغيرها من الأعمال الفنية، هي منصة لخدمات الفيديو لاستضافة ومشا
لإنشاء  البرمجةخالية من الإعلانات وتحقق معظم إيراداتها من محتوى الفيديو القائم على الاشتراك وتوفر أدوات 

 هعلى الفيديو عالي الدقة لمجموعة متنوعة من الأجهزة وامتياز  Vimeoمقاطع الفيديو وتحريرها وبثها، وتركز 
 بواجهة سهلة الاستخدام.

3 .Dtube: منصة لمشاركة مقاطع فيديو مشفرة لا مركزية تم إطلاقها كبديل لموقع  هيYouTube،  نظرًا
 DTubeللطبيعة اللامركزية للمنصة وهو عدم وجود مكان واحد يُخزن فيه جميع بيانات المستخدم، لا يمكن لـ 

مراقبة مقاطع الفيديو أو فرض القواعد على حرية التعبير، هذه الرقابة يمكن أن تتم فقط من قبل المستخدمين الذين 
عامة ويمكن الوصول إليها من قبل أي فرد  DTubeن جميع البيانات على إلديهم أصوات مؤيدة أو معارضة، إذ 

 .اك يمكن للمستخدمين وضع الإعلانات داخل محتواهملديه اتصال بالإنترنت، إنهم يعملون دون إعلانات ومع ذل
4 .Dailymotion: وب، إذ يسمح للمستخدمين يليوت ةبمشاركة الفيديو ومنافس ةصتمخ ةويب شهير  نصةهو م

برفع ومشاهدة ومشاركة مقاطع الفيديو بشكل مجاني مع إمكانية مشاهدة بعض الفيديوهات دون وضع قيود على 
لذلك فإن المستخدمين  YouTubeقواعد تحميل المحتوى ليست صارمة مثل تلك الموجودة على ر، وتعد  حقوق النش

 معرضون لخطر منخفض من إزالة المحتوى الخاص بهم أو حظره نهائيًا من النظام الأساسي.
5 .Twitch:  ة هي تسمح بالت واصل والت فاعل بين المستخدمين، وترك ز  حيث لفيديوهاتلمباشر ال للبثأفضل منص 

ولكن من ناحية أخرى يمكن استخدامها أيضًا لبث البرامج الت لفزيوني ة والأفلام  ،على بث ألعاب الفيديو بشكل  خاص
مها المستخدمون، وبث المسابقات الر ياضة الإلكترونية وغير ذلك من الأ مور والمسلسلات وحلول الألغاز التي يقد 
، إذ المتعل قة بالألعاب، بالإضافة إلى إمكاني ة مشاهدة المحتوى الموجود فيها من بث حي  أو فيديوهات عند الطلب

 . (10-11)محتوى الفيديو يلعب دورًا مهمًا في محركات البحث وخوارزمياتها وكذلك الصورإن 
 الموضحة في الشكل الصوروقد ظهر العديد من مواقع شبكات الاجتماعي عبر الإنترنت التي تستخدم  

 
 أهم مواقع الشبكات الاجتماعية بالصور.( 36الشكل رقم )

 .(11-10)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

PinterestFlickrTinEye
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1 .Pinterest:  مختلف قليلًا عن وسائل  هاومبدأ عمل 2010طلاقها عام إهي شبكة اجتماعية لنشر الصور تم
حيث يمكنك تحميل  بلوحة إعلانات  ولكن مع ميزات  وخصائص أكثر، هايمكن تشبيه ،التواصل الاجتماعي الأخرى 

شيوعًا هي وصفات  هااستخدامات الصور ومقاطع الفيديو عليها وإثارة إعجاب الآخرين بها والتعليق عليها ومن أكثر
ويمكن لمن يتابعك النقر على  شهيرة،أو الوصفات الالطعام والشراب، حيث يمكنك يمكن مشاركة وصفات طعام 

" أو Boardفكل مشترك في بنترست بإمكانه عمل لوحة حائط " ،مثلًا  ،الصورة ليفتح له طريقة إعداد هذه الوصفة
ملفات ومقاطع الفيديو على الويب، يتم الللمستخدمين بحفظ وفتح الصور و عدة لوحات حائط افتراضية ويسمح 

تصنيف مجموعة الدبابيس المجمعة على لوحة يمكن إضافتها بوساطة مستخدمين آخرين إذا كانوا يريدون مشاركة 
 .المجموعة

2 .Flickr:  ست من قِبل لوديكورب ة شائعة للمصورين الهواة  2004عام في تأسَّ والمحترفين  وأصبحت منص 
 الفوتوغرافي التصويرهواة  شهر المواقع المفضلة لدىأهم و أ  من فلكر  موقع، لاستضافة صور عالي ة الدقة

عرض الصور  أضخم منصات ، يعد  من2005الموقع الذي قامت الشركة العملاقة ياهو بشرائه في العام  هو،
عدة أمور تجعل الوجهة الأولى  من منصات الصور اغيره عن ايميزه وتخزينها والتعديل عليها، ما الاحترافية

 ،حول العالم بداعية للمصممين والمدونينوسيلة مجانية لعرض الأعمال الإ وفرت حيثلمحترفي التصوير في العالم 
الصور ومقاطع الفيديو متاحة  ،وهي خدمة استضافة الصور والفيديو بالإضافة إلى كونها مجتمعًا عبر الإنترنت

مجانًا ودون الحاجة إلى إنشاء حساب عبر المنصة ومع ذلك عندما يريد أي فرد تحميل الصور  كرفل موقع على
لى نشر الصور ع هأو مقاطع الفيديو عبر الموقع فعليه إنشاء حساب، ومن مميزات موقع فلكر عدم اقتصار 

متنوعة من الفلاتر الأكثر ومشاركتها فقط، بل يُقدم العديد من المميزات الأخرى المهمة وهي عبارة عن مجموعة 
جمالًا، التي يُمكن لجميع رواد الموقع استخدامها وإضافتها إلى الصور الخاصة بهم، ليس هذا فحسب، بل يوفر 

جيجا بايت وهو ما يُمكنهم من الوصول إلى الصور الخاصة بهم من  1000أيضًا مساحة تخزينية تُقدر بحوالي 
 .أي مكان في العالم

3 .TinEye: عن الصور لمعرفة مصدر الصورة وكيفية استخدامها،  )يبحث في أصل الصور(بحث عكسي محرك
يعد  أول محرك بحث عن الصور عبر شبكة  ،إصدارات أعلى دقة لإيجادفي حالة وجود نسخ معدلة من الصورة أو 

مليات البحث غير الإنترنت لاستخدام تقنية التعرف على هوية الصورة بدلا من الكلمات الرئيسة، وهو مجاني لع
الإنترنت عن صور جديدة ويقبل المساهمات من مجموعة الصور الكاملة  عبرالتجارية لأن الموقع يبحث بانتظام 

حيث يرسل المستخدمون صورًا إلى الموقع بحيث يبحث المحرك عن مصدر الصورة أو الصور  ،عبر الإنترنت
 ،أو تعديلها، ثم يعرض تلك النتائج وأين تظهر تلك الصور المماثلة التي قد تكون أكبر أو أصغر أو تم اقتصاصها

ميغا بايت إلى موقع الويب أو تقديم  20بالنسبة للمستخدمين الذين يقومون بتحميل الصور التي يقل حجمها عن 
بتفاصيل الصورة التي تم استخدامها فيها بما في ذلك تاريخ  TinEyeعنوان للصورة إلى محرك البحث، ستعود 
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. إنها أداة مفيدة للأفراد لإيجاد جميع PNGأو GIFأو JPEGإيجاد الصور بتنسيق  TinEyeيمكن لـ  ،تحميلهاووقت 
 .(11)أنواع انتهاكات حقوق الطبع والنشر للصور

طرق التسويق الإلكتروني التي يمكن استخدامها لإنشاء أنواع  ىحدإهو  التواصل الاجتماعي التسويق عبر وسائل
التجارية بما يؤدي في النهاية إلى  ةعلامالنشاط التجاري أو المن أجل زيادة الوعي ب ،عديدة من المحتوى ومشاركته

ماعية العمل يشمل التسويق عبر الشبكات الاجت، إذ هداف التسويقيةالأتحقيق  ،وبالتالي ،رباحالأمبيعات و الزيادة 
مما يتطلب استراتيجية  ،جتماعيةالاشبكات المنتديات و المدونات و ال ، مثل،نفسه على مواقع ويب متعددة في الوقت 

اتصال موحدة، هذا النهج مثالي تمامًا وفي الوقت نفسه يستغرق وقتًا طويلًا ولا يمكن استخدامه دائمًا في البداية 
 يتم تحقيق فاعلية ، إذمجموعات أو مدوناتمن الأفضل أن يكون لديك قناة واحدة عالية الجودة ومستقرة من عدة 

قع الويب، التي توفر تطبيقًا االاجتماعي عن طريق الجمع بين عدة طرق لترويج مو التسويق عبر شبكات التواصل 
نطاق عناصر التسويق الحالية في أنشطة المنظمات، وفي الواقع الحديث للعمل تلجأ العديد من  من زيدتشاملًا و 

 ا هو موضح في الشكل.كم ،المنظمات إلى مزيج من طرق الاتصال الحالية لزيادة وجود العلامة التجارية للمنظمة
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 مخاطر الشبكات الاجتماعية( 37الشكل رقم )

 .(13-12)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تجدر الإشارة إلى أن الترويج لمواقع المنظمة يجب أن يتم بطريقة شاملة باستخدام جميع الأدوات المتاحة لتحقيق 
لاجتماعية ينمو الأهداف الاستراتيجية، يعد  سوق الإعلانات في الشبكات الاجتماعية واعداً لأن قطاع الخدمات ا

للاستفادة  المستهلكينبسرعة، وقد أثبتت تجربة السنوات الماضية أن الشيء الرئيس عبر الإنترنت هو جذب انتباه 
واسعة من المجموعة البفضل واجهتها المريحة و  ،الاجتماعية منصة واسعة للإعلان وذلك اتالشبك تعد ،امنه

الاجتماعية الشبكات مخاطر  

نيةأممخاطر   
 مواقع أصبحت التقنيات انتشار بسبب

 نية،أم مخاطر في تسببت التواصل
 تلك المنحرفين اماستخد بسببوذلك 
 للأفراد ئطاالخ الفكر لتوصيل المواقع

.العالم أنحاء جميع إلى  

مخاطر نفسية                      
  والاكتئاب التعب هي المخاطر تلك من

 يستخدمون  لأنهم المراهقين يصيب التي
 من ضاأيو  خاطئ بشكل المواقع تلك

 الجهاز ضعف المخاطر ضمن
 الدائم اماستخد بسبب وذلك المناعي،

.الاجتماعي التواصل لشبكاتل  

اجتماعية مخاطر  
 المجتمع تصيب أن يمكن التي المخاطر

 المواقع المراهقين اماستخد بسبب
 طريق عن خاطئ بشكل  ةالإلكتروني

 ئمتلا لا التي الغربية الثقافات بعض ترويج
 حرية مثل يةمسلاالإ العربية المجتمعات

.الغربية خرى الأ الثقافات من وغيرها المرأة   
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جاذباً للمستثمرين المحتملين، والأهم من ذلك لا يمكن إيجاد جمهور اهتمامات المستهلكين. مثل أن يكون المورد 
 .أكثر تنوعًا مما توفره لنا الشبكات الاجتماعية

  .مواقع التواصل الاجتماعي على سلوك المستھلك : أثرالثانيالمبحث 
تمكين المستخدمين من إنتاج المنتجات  هو الإنترنت عبرجتماعي عن غيرها من المواقع ما يميز وسائل التواصل الا

ن يتمكلذات شعبية واسعة  هايجعل ماموتوزيعها والتحكم فيها وانتقادها وتصنيفها والتفاعل معها عبر الإنترنت، 
يجاد طرق جديدة للتفاعل مع العملاء إمنتجات و لترويجها ل عن طريقالمستهلكين من التفاعل وتبادل المعلومات، 

عتبارها منصة جديدة ومفيدة في اب، ق سلوكيات جديدة تؤثر على نوايا الشراء لدى المستهلكينوبناء علاقات وخل
من خلال زيادة توجه المستخدمين بشكل مستمر إلى وسائل التواصل الاجتماعي للبحث عن ، تقديم المعلومات

ع في حاجات ورغبات اإشبهتم التسويق عبر الأنشطة المختلفة إلى تحقيق ، ا المعلومات واتخاذ قرارات الشراء
يحتاجه  كتشاف مااحدود  علىة لا يقتصر نظم، حتى أصبح نجاح المهق رضايحقلتمنتجات الالمستهلك وتطوير 

تخاذ يجاد تلك الحاجة أو غيرها من الدوافع لالإالمستهلك من متطلبات، بل العمل بشكل مضاعف لتحديد الأسباب 
 .(13-12)راءقرار الش

 قته بقرار الشراءلاجتماعي وعلاالتواصل التسويق عبر مواقع ا
صبحت وسائل التواصل الاجتماعي فرصة للأفراد للتعبير عن أنفسهم والكتابة عن القصص الشخصية والتواصل أ

أصبحت هذه الوسائط مهمة أيضًا للمنظمات وخاصة منظمات  ، حيثمع الآخرين من خلال الصور والرسائل
في أي وقت وبأقل تكلفة، مما يساعدهم في  عرض المنتجات والمعلوماتالأعمال، حيث أتيحت لها الفرصة ل

يمكن  ،على سبيل المثال، الوصول بسهولة إلى عدد كبير من المستهلكين والتأثير على قرارات الشراء الخاصة بهم
 اتنشاء صفحإ نظماتحيث يمكن للم الفيسبوك، عبرنتباه المستهلكين والتأثير على قرارهم الشرائي اات لفت نظمللم

مة التجارية، وضع لاواضحة ولها ألوان قوية وتمثل الع الملف الشخصييجب عليها اختيار صورة  مماخاصة بها، 
ضافة إلى المنشورات اليومية التي قد لإلكتروني..إلخ، بالإالبريد او رقم الهاتف كف لاتصال في صورة الغلابيانات ا

تخاذ قرار لتوفر المعلومات التي اويمكن للفيسبوك أن يخلق الرغبة للمستهلكين في  أو فيديوهات،  اتكون صور 
 .(13)فضللأختيار ااجودتها، وهو ما يسهل عليهم المقارنة بين بدائل المتاحة و و مثل أسعارها  المنتجاتتخص 
  ية لخلق رغبة العملاء:لتسويقتويتر اأفكار 

بطرق أخرى، كما  منتجاتالاستخدام لاء عملبشرح كيف يمكن ل نظمةتقوم الم ء:لادمج منتجاتها في حياة العم. 1
 .في وصفات أخرى للحلويات ةتلائها طرق استخدام بقايا الشوكو لاشرحت لعم فقدفعلت سنيكرز 

متابعة  وعن طريق العميل على توتيرتم نشرة بواسطة  منشورمتابعة كل  عن طريق اهتمامات العميل: . تحديد2
 .الذي يستهدفه المناسبالمحتوى  وإعدادالتعرف على اهتمامات العميل  نظمةيمكن للم المنشوراتهذه 



 

139 
 

مشاركته بما يحدث  العملاءببث فيديو مباشر يستطيع  نظمةعندما تقوم الم منح العملاء نظرة خاطفة سريعة:. 3
 .بالداخل أو حتى التعرف على فعاليات أحداث لم يستطيعوا حضورها

ء ويطلب منهم المشاركة في ترويج لامحاولة تقديم محتوى يتفاعل معه العمم المحتوى التفاعلي: استخدا. 4
 النقر عليها لاءيمكن للعمالتي ر ازر الأو  علامات التصنيف تتضمنالفيديو التفاعلية التي مثل مقاطع المنتج، 

 .في دوائر مختلفة اتالمنتج عن يمكن أن يثير هذا المحتوى مناقشات ،هئلمشاركة الفيديو مع شبكة أصدقا
في مكان  مرقميين كي يضعوا منتجاتهالمسوقين الالتعاون مع  المنظماتعلى يجب  :إبداعيةاستخدام فرق  . 5
جتماعي لنقل صورة جيدة عن لاعلى المستوى ا ينالمؤثر  فرادلأالتعامل مع اوكما يجب عليهم ، لاءحظه العملاي
علية المحتوى الذي تقدمه في التعرف على مدى فل يث حولها في دوائرهموخلق حد ،منتجات ومناقشتها بينهمال

 .هداف المرجوة منهلأتحقيق ا
هداف المرجوة منه كما لأعلية المحتوى الذي تقدمه في تحقيق ااالتعرف على مدى ف :اقبة المحتوى دائمار م. 6

 المنظماتتوفير المعلومات عن البدائل المتاحة، ويساعد  لالمثل من خلأالمستهلك في تحديد الخيار ا تويتر يساعد
عن المنشورات، وهذا ينطبق عن الوسائط  تغريداتالو  تعليقاتال عن طريقحظة رضا العميل من عدمه لافي م

ستخدامها بما يتوافق لاالتعرف على خصائصها وأساليب المناسبة  المنظمةحيث يجب على  ،خرى لأجتماعية الاا
 .يمكنها من التأثير على القرار الشرائي للمستهلكين وبطريقةاجات تيحالامع 

 :جتماعي على قرار الشراءلاط التواصل ائمميزات تأثير وسا
  .ت الشراءلاتسهيو  ةالخدم ةنظمأتوفر  لأنهاهذه الشبكات بهتمام الجمهور . ا 1

  .وقاتلأنية في كل الاعلإتواجد الرسالة ا. 2

 .شاملةالقدرة على عرض معلومات . 3

 .تغطية محلية ودولية. 4

 .(14)العينات والمعلومات والمواصفات الخاصة بالمنتجات متوفرة عند الطلب. 5

يسعى رجال الأعمال باستمرار إلى تحقيق نجاح كبير من خلال  وعلاقته بقرار الشراء الفيسبوك التسويق عبر
 منتجاتالة أن تنجح دون أن يكون لها جمهور كبير يفضل نظمملأي ولا يمكن  ،نجاح المنظمات التي يمتلكونها

مكنهم تكوين يحتى وذلك في الفترة الأخيرة، الفيسبوك هتم رجال الأعمال با ويرتبط بها بشكل كبير، لذا  التي تنتجها
عليه،  نشورم ع ما هوالذين يتصفحونه بشكل ويتفاعلون مفراد يضم ملايين من الأ، إذ من الجماهير كبيرةطبقة 

 :(15)عن طريق فرادالأ لذا فهو يسهل عليهم جذب عدد كبير من
 طرق جذب الفيسبوك للأفراد:

، أي صورة  اتمنتجالالتجارية أو  ةعلاماليجب أن تختار صورة واضحة وقوية تمثل  صورة الملف الشخصي:. 1
  .لا تحتوي على الكثير من التفاصيل والنصوص
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  .اختر شعارًا مألوفًا للمستهلكين ليكون الصورة الرمزية ختيار شعار. ا2
مثل صورة الملف الشخصي ، يجب أن تكون ذات صلة بالنشاط التجاري لأنها تمثل نقطة  صورة الغلاف:. 3

يمكنك أيضًا استخدام صورة الغلاف لوضع معلومات الاتصال  ،الاتصال الأولى للزائر على الشبكة الاجتماعية
 ذلك(. وغيروالبريد الإلكتروني  )رقم الهاتف

يجب أن يكون واضحًا ومحددًا، يمكن أن يكون اسم المنتج، واسم النشاط ، واسم المؤسسة الفيسبوك  سم. ا4
 ... إلخ.

 متحركة...إلخ اصور  أو فيديوهاتأو  اقد تكون صور  المنشورات اليومية:. 5
تخاذ قرار الشراء بغض النظر عن الحاجات والرغبات التي تسد ايمكن للفيسبوك أن يخلق الرغبة للمستهلكين في  

علامتها و جودتها و )أسعارها  المنتجاتمن المعلومات التي تخص  كبيرتوفير كم  وذلك عن طريقنقصهم، 
ختيار بديل من البدائل المعروضة ايسهل على المستهلكين المقارنة بين عدة بدائل ومساعدتهم على  مماالتجارية...( 

 .الشرائية ةقدر الحاجات و الرغبات و اليتوافق مع  بما
كغيره من المنصات التي تتيح للمستخدمين رفع مقاطع  اليوتيوب د  يعوعلاقته بقرار الشراء  اليوتيوبالتسويق عبر 

 العديد اليوتيوبأداة يستخدمها المسوقين في مجال التسويق والتجارة، فقد ساعد موقع  عد  إذ يفيديو عليها ونشرها، 
، لأن مقاطع الفيديو من أكثر الوسائل المقنعة للزبائن وذلك ولةات على التسويق والترويج لمنتجاتها بسهنظممن الم

قناع الزائر بالتحول إلى عميل محتمل إعلى قرار الشراء و  مشاهدة مقطع فيديو يمكن أن يؤثر تأثيرا مطلقاً  عن طريق
الفيديو يعمل على نقل المشاعر والمعلومات الصحيحة بشكل ن مجرد قراءة المعلومات نفسها، فمقطع علا يبد

 :(16)قرار الشراء تخاذاواضح وصريح، ويعمل على كسب ثقة الزبائن وهذه الثقة تترجم في 
 طرق جذب اليوتيوب)الفيديو( للأفراد:

 .ذباالمحتوى مناسب وممتع وجديد وج. 1
 . (موسيقى)مع مؤثرات صوتية  ،عالية دةيفضل أن تكون جو  :جودة الفيديو. 2
 .عنوان الفيديو: يجب أن يكون العنوان مقنعًا وملائمًا. 3
كما أن الفيديوهات توفر ، بالملل العملاءفيشعر  ن أن يكون طويلاً ع لاً يبد،  اً يجب أن يكون الفيديو قصير . 4

...إلخ (، كما يمكنه من المقارنة بين النصوصللمستهلكين معلومات كثيرة عن المنتجات أكثر من غيره )صور، 
لذلك يعتبر الفيديو من  ،ستخدام وكل ما يجهل عن المنتجاتالايوضح كيفية الذي  ،الفيديو عن طريقعدة بدائل 

 ة.زمنية قصير  مدةأكثر الوسائل إقناعًا ومصداقية للمستهلكين لمساعدتهم على اتخاذ قرارات الشراء في 
 :يجذب تويتر انتباه المستهلكين من خلال عدة عوامل الشراء اتبقرار  وعلاقته تويتر التسويق عبر
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سم المستخدم على شبكتين أو أكثر من شبكات يكون نفس الا قصيراً  سماً ا المنظمة تستخدم سم المستخدم:. ا1
الحقيقي أو بالعلامة  المنظمةسم اوالاسم مستخدم فقط من قبل الشركة، ويتم ربطه ب جتماعي الأخرى التواصل الا

 .(21)نظمةأثناء بحثهم عن المفي التجارية وذلك لتسهيل الأمر على العملاء 
ن المنظمة تستخدم شعارها في الصورة ، حيث إصورة تعكس طبيعة عمل المنظمة  صورة الملف الشخصي: . 2

على الكلمات المفتاحية كما يشتمل و ، وسلعتقدمه من خدمات  ويتم إضافة سيرة ذاتية تصف بشكل مختصر ما
 .التي يستخدمها العملاء في البحث عن المنتجات

المدينة و  نظمةمثل عنوان الم تقوم المنظمة بإضافة وصف ومعلومات عامة عنها ، :نظمةوضع وصف عن الم. 3
 .(17) التي توجد فيها

بإعداد عروض ترويجية حصرية لمن  نظمةبعد إنشاء الملف الشخصي تقوم الم عات الهامة:و نشر الموض. 4
تقدم محتويات تتمتع بل منتجاتها كثيرا وذلك لجذب العملاء،  نلا تتكلم عن نفسها وع نظمةيتابع صفحتها، فالم

 .(18)لعملاءدى ابخلق الرغبة ل تويتر المنظمة ساعدتكما و  ،معينة تبالجودة والنوعية وتساعد العميل على حل مشكلا
 .ستخدام منتجاتها بطرق أخرى اة بشرح مبسط للعملاء عن كيفية نظمتقوم الم حياة العملاء: دمج منتجاتها في. 5
متابعة عن طريق هتمام العملاء ا ة على نظمتتعرف الم هتمامات العملاء وإلقاء نظرة سريعة:االتعرف على . 6
ه وكذلك نشر المحتوى في ومن ثم تجهز المحتوى الملائم الذي يستهدف تويتر التي يقومون بها على تدويناتال

يام وهذا يرجع للتقدم بالبث المباشر للفيديو وهو ما أصبح رائجا هذه الأ المنظمةأوقات الأحداث العامة )كما تقوم 
 .التكنولوجي من ناحية ورغبة المستهلك في الحصول على نظرة ثاقبة وسريعة من ناحية أخرى 

وقين الرقميين كي يضعوا منتجاتها في مكان يلاحظه العملاء، بالمس المنظمةتستعين  ستخدام فريق إبداعي:. ا7
كغيره من شبكات  تويتر كذلك فإن ،مؤثرة لنقل صورة جيدة عن المنتجات وخلق حديث حولها فرادوتتعامل مع أ

، موجزبشكل وعن منتجاتها، وتكون هذه المعلومات  المنظمةجتماعي يوفر للمستهلك معلومات عن التواصل الا
، فقد لتي لها قيمة أكبر من نص المحتوى ، االحالات معظمأن تستخدم الموارد المرئية في  نظماتيمكن للمكما و 

وبما  ،ضمن تغريدة تجعلها أكثر جاذبية ووفرة للمعلومات روابط فيديوهات أو تضع صور متحركة نظمةتضع الم
ات فهذا يجعل المستهلك أمام عدة بدائل تقدم معلومات عن منتجاتها سواء كانت نصية أو عبر فيديوه المنظمةأن 

ة تضع المحتوى الذي نظمالم ، اتستخدامه للمنتجامختلفة، فهو يبحث دائما عن الفائدة التي يحصل عليها عند 
المستهلك في تحديد الخيار  تويتر كما يساعد، يتماشى مع توقعات المستهلكين وتركز على اللغة التي تتناسب معهم

ختيار غالبا على أساس جودة المنتج والسعر، فير المعلومات عن البدائل المتاحة، ويكون الاالأمثل من خلال تو 
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ة رضا العميل من عدمه من خلال تعليقاتهم وتغريدتهم عن نظملاحظ المحيث ت ات،ستخدام المنتجانتائج و 
 (18-17)المنشورات

 إذ ،تويتر كثير من الخصائص مع شبكةيتشابه في  قوقل بلس وعلاقته بقرار الشراء قوقل بلس التسويق عبر
ة مشاركة أخبارها وتحديثاتها معهم، نظمالذين تود الم فرادالأصدقاء فقط، فله إمكانية تحديد الأ يقتصر الأمر على 

تقسم الأصدقاء والشخصيات التي تتابعها في دوائر وتكون كل دائرة مختصة  قوقل بلس ة في حسابها علىنظمالم
 .دائرة العملاء...إلخو دائرة العمل و دائرة العائلة و الأصدقاء  في مجال مثل دائرة

 مع إمكانيةتسمح هذه الميزة بتوجيه المنشورات الخاصة إلى كل قسم أو إلى أقسام متعددة داخل نفس المنشور،  
من  المنظمةمكالمات الفيديو(  (توجيه الرسائل لإرسالها إلى الأجزاء المستهدفة داخل الصفحة، كما تمكن ميزة

( مكانية متابعة فرادقصى )عشرة أأجتماعها بحد ا عن طريقوذلك  قوقل بلس زيادة عدد المتابعين لصفحتها على
ليشاهدها من لم يتمكن من الحضور  اليوتيوبجتماع مباشرة وتسجيل هذه المكالمة وعرضها على خرين للاالآ

ستخدام وسائل الشرح في الفيديو لشرح المنتج وكيفية اى مباشرة، فهذه الخاصية تفيد في مجال العمل بالإضافة إل
،  طلاع على المنتج وجمع المعلومات الكافية عنهستخدامه، فكل هذا يؤدي إلى خلق رغبة لدى المستهلك في الاا

بموقعها على الويب يمكن أن تجذب العديد من العملاء  Google Plusإن القدرة على ربط صفحة مؤسسة على 
ويمكن للمؤسسة أيضًا  Gmailسيظهر على  Google Plusلأن كل شيء تنشره على صفحة  إلى الصفحة

 .(19)الإعلان على مواقع الاتصال الأخرى بصفحتها
مواقع التواصل الاجتماعي من أهم الإنجازات في هذا العصر، وقد أثبتت قيمتها في مختلف المجالات كإدارة  د  تع

تسويقية ثمينة، وبالتالي أصبحت حقيقة لا مفر منها للعديد من المنظمات فرصة وهي  الأعمال ومجالات التسويق
تشهد المتاجر الإلكترونية  ،في تحسين عملية الاتصال والتواصل بينهم وبين عملائهم امهم االمختلفة، لأنها تلعب دور 

ه المتاجر، فمع انتشار أزمة حول العالم طلبًا كبيرًا من المستهلكين المعزولين بالمنزل لشراء المنتجات من خلال هذ
أصبحت الأسر تعتمد بشكل أساسي في جميع عملياتها الشرائية على هذه المتاجر في ظل توقف الحياة كورونا 

لعبت هذه التطبيقات الفترة التي يمر بها العالم حاليا نتيجة الوباء  إذعلى أرض الواقع وتوقف الشراء من المحلات، 
التسهيلات التي وفرتها للزبائن عبر شبكات التواصل الاجتماعي التي ساهمت بشكل  ، من خلال 19المنتشر كوفيد

 .على المنتجات بأسهل الطرق، لتفادي انتشار الفيروس والعدوى حصوله كبير في تحقيق رغبة المشتري و 
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 الفصل العاشر

 لكترونيةالإ في التعاملات حماية المستهلك
Consumer protection in electronic transactions 

 

 لكتروني.: حماية المستهلك الإ الأولالمبحث 
التقليدية، لذلك  التسويق لإنترنت تأثير كبير على النظام القانوني لعقوداكان لظهور التجارة الإلكترونية وتطور 

 ،ظهر ما يسمى بالتسوق الإلكتروني عبر الحدود وما ينتج عنها من إجراءات التعاقد الإلكتروني مع المستهلكين
ونظراً للمخاطر الكبيرة التي تنطوي عليها العملية ، الذي يشكل المستهلك أحد أطرافه الأساسية في كثير من الأحيان

قايته من الوقوع ضحية و و  ،المستهلك من مخاطر ما يقتنيه من منتجات مايةولحالاستهلاكية في جميع مراحلها 
على القانون أن يتعرض لحماية المستهلك في المعاملات الإلكترونية لاستخراج  توجبفقد ، لنزعته الاستهلاكية

، بما أن المعاملات بما يرفع الضرر والخطر عن المستهلك ،الآليات اللازمة لإعادة التوازن في العلاقات الاستهلاكية
من خلال  الصعيدين دون حدودعلى فلا بد من أن تكون حمايتها الوطني والدولي،  الصعيدينالإلكترونية تتم على 

بهدف التنسيق بين المراكز القانونية ، توحيد نظام قانوني الدولي الأمر الذي يتطلب ،شبكات المعلومات الدولية
من أبرز ما يحتاج إليه  ةق الإلكترونياسو الثقة في الأ ، إذ تعد  قانونية للمستهلكللمتعاقدين واتساع نطاق الحماية ال

نه في هذه الحالة قد يكون المستهلك هو الطرف الأضعف إحتياجاته الشخصية، حيث االمستهلك في سبيل تلبية 
بة له، فإن منظمة يخضع لظروف غير عادية وغير عادلة بالنس ،وقد يطلب سلعة معينة بطريقة ضرورية، وبالتالي

 .(1)في هذا العقد مقابل المستهلك الأقوى المبيعات هي الطرف 

طلاع على والا المطلوبالمرور إلى الموقع  عن طريقهاصغيرة يمكن  حاسوبأصبح العالم سوقًا كبيرًا في شاشة 
الأمر الذي أدى إلى اليقظة في العديد من البلدان  ،شروط وعقود الشراء والحصول على سلعة أو خدمة معينة

قد أصبح المستهلك في ظل ف ،في التعاقد الإلكتروني حماية المستهلك في وضع تشريعات تقوم على لتسريع
نتج إلى للتلاعب بمصالحه ومحاولة غشه وخداعه، فقد يلجأ المُ قتصاد الحر وتحكم آليات السوق فيه عرضة الا

والبحث  حماية المستهلك تلذلك وجب ،نتاجهإالتغاضي عن سلامة وأمن المستهلك بإيهامه بمزايا غير حقيقية في 
فالخطر الذي يتعرض له المستهلك في إطار التجارة الإلكترونية أكبر من الخطر في  ،عن الوسائل اللازمة لذلك

ولهذا يجب مراعاة جانب الإعلام ، قي العالم الافتراضي التجارة التقليدية لأن نطاق التجارة الإلكترونية أوسع وأشمل
الجانب النفسي والثقافي  ةيجب مراعاكذلك  ،لتمكين المستهلك من معرفة نوعية المنتج ومزاياه الحقيقية وحتى عيوبه

بصفة عامة وبالنسبة إلى المستهلك العربي في التعامل عبر الشبكة، كما أنه من المهم  ،لدى المستهلك وطبيعته
من تعامله على  يشعروتقديم النصائح للمستهلك وتبصيره حتى لا  عن طريقهاتقديم المواقع التي يمكن التسوق 

وحق المستهلك في الإعلام ضروري لحمايته ولمساعدته في اتخاذ قرار بالتعاقد ، ةهميلأاوعدم  ةصعوبالالشبكة ب
  .(2)أو عدمه، وهو شرط يندرج ضمن عملية التجارة الإلكترونية
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ض و قر اليجار و الإشراء و ال ثللكترونية مختلفة مإ اً الذي يبرم عقود الفردهو ذلك  مفهوم المستهلك الإلكتروني
ن يكون أو العائلية دون أالشخصية  الاحتياجاتلإشباع  منتجاتجه من اتوفير ما يحت بهدفوغيرها من العقود 

 .(3)صلاحهاإفر لديه الخبرة الفنية لمعالجة هذه الأشياء و ان تتو أودون  ،تسويقها من ذلك هو إعادة  الهدف
ن حماية لأ ،حصوله عليها منوالتأكد حقوق المستهلك الإلكتروني  هي حماية :مفهوم حماية المستهلك الإلكتروني

ن أعتبار بامنها،  لضمان الفائدة الجهودكل  تنفيذبوجود حقوق للمستهلك ويجب  الاعترافالمستهلك تتضمن 
نه أ، كما المستهلكين مواجهة في قوة مركز في يكونون  التجار بينهما التعاقد في الأضعفالمستهلك هو الطرف 

  .(4)بين غائبين اعقد د  لكتروني يعن العقد الإألى إلكترونية يكون التعاقد عن بعد، إضافة في المعاملات الإ
 .يالإلكترون حماية المستهلك دوافع

وحاجة المستهلك إلى الخدمات الإلكترونية في وسائل التسوق  ةالتقنيو  ةالمعلوماتي المعرفةفتقار المستهلك إلى ا 
لكترونية للمستهلك، الذي يعني نترنت في العالم بدأ يتبلور مفهوم الحماية الإمستخدمي الإ زيادة ، معتصالوالا

نترنت التي الإ ستحدامأب بضائع مغشوشةلالحفاظ على حقوق المستهلك وحمايته من الغش أو الاحتيال أو الشراء 
الأدوات التقليدية في الواقع وعليه فمبررات حماية حياناً يتجاوز أ ته تأثيراً ارسمممكان، و  أيلى إتستطيع الوصول 

 .(5)المستهلك تتلخص في
قوة في أواخر الثمانينيات زاد  هعندما أصبحت أجهزة الحاسوب أكثر : في شبكة الإنترنت ةالحديث اتالتطور . 1
 يمكن التي ،برامج البريد الإلكتروني ةتضمنالمالتجارية لها لإنشاء شبكاتها الداخلية الخاصة  المنظماتستخدام ا

ها و عملت على أن يكون موظف المنظماتهذه  لكن البعض، بعضهم إلى رسائل لإرسال استخدامها للمستخدمين
 الإنترنتب، ففي أوائل التسعينيات ظهر ما يسمى منظمتهاخارج نطاق شبكة  الأفرادتصال مع قادرين على الا

 .(6)هذه الشبكة نمووظهر العديد من التقنيات والأدوات والوسائل التي أسهمت في 
 الكمبيوتر، أجهزة مع المستهلكين تفاعل على تعتمد التي التكنولوجي التقدم خدمات أحدث من الإنترنت يعد لذلك
 من العديد إلى بسهولة الوصول خلالها من يمكن التي بالإنترنت، المتصلة جهزةالأ آلاف من تتكون  فهي

 إلى يؤدي أن يجب الذييأتي كل لحظة بالجديد،  يواقع علم المجالويمثل التطور التقني في هذا  المنتجات،
ير أن ، غالإلكترونية التجارة لممارسات الأمثل الأداء لتحقيق والمستهلكين المزودين بين التجارية الروابط تحسين

أن يؤثر على  يجببطريقة تبدو عدائية، مما  ينالجانب السلبي لهذا التطور التقني يتجسد في اضطهاد المستهلك
في موطن ومحل إقامة المستهلك مقارنة بالبيع الذي يتم  الإنترنتالوصف القانوني لعقد التجارة الإلكترونية عبر 

لتقاء مع المزود في مجلس عقدي بطريقة حقيقية أو الا اتويتمثل ذلك في عدم قدرة المستهلك على معاينة المبيع
 .(7)تقليدي
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 بسبب الإلكترونية التجارية المواقع مع التفاعل المستهلك يستطيع لا: حاجة المستهلك إلى الخدمات الإلكترونية. 2
كتراث المستهلك بالمواقع التجارية الإلكترونية بسبب نقص احتياجات اعدم يعني  مما، الإلكترونية الخدمات نقص

ولكن مع التطور الحاصل أصبح لهذه المواقع أهمية كبيرة، بحيث أخذت تحتوي على العديد  ،الخدمة الإلكترونية
والفنادق  السفرالمصرفية والتأمين وبيع تذاكر الخدمات العقارية والسياحية و الخدمات، مثل، أنواع و من أشكال 

فحاجة المستهلك الضرورية إلى الخدمات الإلكترونية تنبع من كونها توفر منتجات . وغيرها من الخدمات المهمة
زيادة المنافسة بين هذه  مما أدى إلىذات جودة عالية بأسعار معقولة بسبب كثرة المواقع الإلكترونية التجارية، 

إلى خدمات ما بعد البيع، وفي هذا السياق فإنه لا توجد فروق جوهرية بين و  على تقديم الأفضل للمستهلكالمواقع 
تزيد من إقبال المستهلكين  تالإنترن عبرفأهمية الخدمات الإلكترونية الموجودة  ،التجارة التقليدية والتجارة الإلكترونية

محور طلب للكثير من المستهلكين ومن هنا كانت الحاجة للبحث عن حماية  هاعلى هذه الخدمات وتجعل من
 .وواضح كبيرللمستهلك بشكل 

المنتشرة حول العالم نافذة مفتوحة أمام  الإنترنت شبكة د  تعالمستهلكين:  بين التقنية المعلوماتية المعرفة . نقص3
والتفاعل المباشر  الإنترنت صالة عرض لكافة المنتجات ، فالبريد الإلكتروني ومواقع هاليتمثالأفراد لالملايين من 

 ،عن طريقهاتتلخص جمعيها في هدف واحد ألا وهو عرض أنواع متباينة من المنتجات للمستهلك والتعاقد معه 

تسهل عليه الوصول إلى المنتجات التي يريدها،  الإنترنتو الحاسوب  أجهزةقدرة المستهلك على التعامل مع إن  
 للمعلومات المعرفية الإنترنت وإمكانات( المستهلك حقوق  أحد) المستهلك معلومات هي ما نميز أن يجب وهنا

 تعكس التي المنتجاتب المتعلقة المعلومات إلى المستهلك وصول من الأدنى الحد تمثل التي ، بالمستهلك الخاصة
 .(7)والإنترنت الحاسوب أجهزة مع التعامل على المستهلك قدرة

أمامه  يحدثما و  عند التعمق في هذه الشبكةيواجهها  قد التي والمشكلات الإنترنت إلى معرفة المستهلك افتقار
المواقع الوهمية أو التعاقد  عن طريق الإنترنت بحيل وخداع قراصنة هالشاشة الصغيرة، قد يؤدي إلى وقوع على

الطرف الأقل هو لذا فإن حاجة المستهلك إلى الحماية في التعاقد الإلكتروني تنبع من كون المستهلك ، الوهمي
 .(8)ةقتصاديالمعادلة الا تأثيرا علىأقل له رونية و معاملات التجارية الإلكتالفي  ومعرفةخبرة 

 في الأضعف الطرف تمثل أنها هو المستهلك حماية أهمية سبب: الإلكترونية حماية المستهلك أهمية مواقع 
 طرق  اتخاذ إلىالعملية التعاقدية، فالرغبة في الربح السريع دفعت العديد من التجار والمنتجين، ومقدمي الخدمات 

ستخدام وسائل الغش والخداع المختلفة، ومن ناحية أخرى فقد بدأ مفهوم الحماية اثراء السريع بلل قانونية غير
في العالم، وهو ما يعني الحفاظ على حقوق  الإنترنت خاصة بعد اتساع مستخدميبالتبلور،  يترونية فالإلك

مغشوشة باستخدام أدوات الويب التي تستطيع الوصول  منتجاتالمستهلك وحمايته من الغش أو الاحتيال أو شراء 
 .(9)لكل مكان وتمارس تأثيراً يتجاوز أحياناً الأدوات التقليدية
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 مختلففي مواجهة  ينرفع صوت المستهلكإلى خاصة في الدول الغربية الإلكترونية  المواقع من العديد ظهور أدى
 وإطلاعه العربي المستهلك لحماية الإنترنت على العربية مواقعال من عدد إطلاق بدأ كما، التجاري  الاحتيال أشكال

 عنمن أبرزها سلامة المنتج، والحق في الاختيار، وأن يستمع إليه البائع، وكذلك أن يعلم كمستهلك، و  حقوقه على
 .عيوب في السلعة، بالإضافة إلى الحق في التوعية، والتعويض عن الأضرار التي يتعرض لها المستهلكال
 وإتاحةمنبر مهم للمستهلك لإبداء رأيه وإعطاء  فيأصبحت هذه المواقع، التي بعضها مجاني وأخرى تقدم خدمة  

 يجب من بشأن للمستهلك المشورة تقديم، منها يتسوقون  التي المنظمات مع تجربتهم لمشاركة للآخرين الفرصة
وكذلك تقييمات مستهلكي بعض الأسواق  ن،السابقي العملاء ورضا البضائع موردي اختيار وكيفية معه التعامل

حماية  وتقوم مواقع، وإمكانية الاطلاع على أرشيف يضم الشكاوى السابقة والمرسلة من قبل المستهلكين
، والقيام بعرض قصص واقعية عبر الإنترنتلخبرات بتقديم هذه الخدمات من خلال منتديات لتبادل ا المستهلك

 الاحتيالحوادث  تفاصيل ، وتحديث مستمر لنشرات إخبارية تتضمنالجودة لتجارب المشترين مع السلع رديئة
وتوفر هذه المواقع أيضاً خدمة استقبال ، صينتوتفاصيل القضايا الحديثة مدعمة بآراء الخبراء والمخ ي التجار 

ما يسمى مركز الشكاوى، كما تفرد بعض الصفحات التي تحتوي على  عن طريقيد الإلكتروني الشكاوى عبر البر 
  .(10)غشالحتيال أو الاتساعد المستهلك على تجنب الوقوع في حالة  يالمعلومات الت

 لكتروني الواجب حمايتها من مخاطر التسويق الإلكتروني حقوق المستهلك الإ 
 الضعيف الطرف هو دائمًا المستهلك لأن الإلكترونية، الوسيلة خصوصية على يعتمد أنه الإلكتروني العقد يميز ما

أقر المشرع مجموعة  ة،حتى يتعاقد المستهلك على رضا تام وإرادة واعي والمعرفة، الخبرة صاحب بالمزود مقارنة
للتفاوض في  ةفيبدأ بدعو العقد  مراحل من مرحلة كل في الإلكترونية العقود وتختلف ،من الإجراءات لحماية رضاه

برام إمرحلة قبل التعاقد لجذب المستهلك للتعاقد ثم ينفذ بالالتزام بإعلام قبل التعاقد بمحل التعاقد أما في مرحلة 
لا القبول بها إوما على المستهلك  ،التعاقد يقوم المزود تنفيذا لالتزامه بالإعلام التعاقدي بوضع شروط للمتعاقد معه

 .(11)إذا أراد إتمام التعاقد ة ذلكدون مناقش
  :)التفاوض(في مرحلة ما قبل إبرام العقدللمستهلك  الإلكترونية الحمايةأولا: 

  القانونية احدوده ةالتجاري ات: قد يتجاوز الإعلانة الإلكترونيةالتجاري اتلإعلانل التصديحق المستهلك في 
، لذلك لا بد من المستهلكين بمصالح يضر لأنه قانوني غير يعتبر مما كاذبة، أو نات مضللةعلاإ يصبح و 

 المجالنترنت في هذا تقرير حماية له وذلك بتشديد المسؤولية على المنتج، وقواعد حماية المستهلك عبر الإ
 .(12)و مضللاً أ باً تتمحور في قاعدتين: وضوح الإعلان التجاري، وان لا يكون الإعلان كاذ

  هو ملزم من حيث  خر،آ تاجر نترنت عن أي: لا يختلف التاجر عبر الإوالاستنارة المعرفةحق المستهلك في
ن يكون العرض المقدم على شاشة الويب أالضرورية لإتمام العقد، فيجب  البيانات بجميعالمستهلك  بتزويد
  .(12)لتعاقد مع العرض المقدمبا الإلزامية الخاصة ناتبدقة ووضوح، ولا بد من ظهور كل البيا محدداً 
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  :الحماية الإلكترونية للمستهلك في مرحلة توقيع العقدثانيا: 
 و أفيها تفاوض  يتمنترنت لا عبر الإ المبرمةالعقود  معظم: حق المستهلك في مكافحة الشروط التعسفية

، هذا ما يستدعي تدخل التاجرلمستهلك الحق في تعديل الشروط التي يفرضها عليه للا يكون  حتىمساومة، ال
 .برام العقد وذلك بمكافحة الشروط التعسفيةإثناء في أ القانون لحمايته 

  الإنترنت عبر عقودًا يبرمون  الذين المستهلكين أن المعروف من الشخصية: بياناتهمحق المستهلك في حماية 
 التي البيانات جميع بحماية الأخير ون القان يلزم ،وبالتالي الخاصة، بحياتهم المتعلقة بالمعلومات التجار يزودون 
 .برام العقدالدخول في إ عند الأول يقدمها

 :العقد تنفيذ مرحلة في للمستهلك الإلكترونية الحمايةلثا: ثا
 :ةعينم اتجل شراء منتجأنترنت من المستهلك الذي يتعاقد عبر الإ حق المستهلك في ضمان العيب الخفي 

، ولو كان يعلم بما المقصود للغرض ومناسبًامن العيوب  يكونوا خاليينن أما، يفترض  اتو طلب خدمأ
 .قدم على التعاقدأفيهما من عيوب لما 

 :نترنت مما هو مقرر بشأن البيع عموما، يستفيد المستهلك عبر الإ حق المستهلك في حماية ضمان التعرض
منتج بطريقة هادئة وكاملة، بال لمستهلكبضمان استفادة ا التاجرنترنت يرتب التزام فعقد الاستهلاك عبر الإ

  .لتعرض لهبا فلا يتعرض للمستهلك شخصيا ولا يسمح للغير
  لتمكينه كافيًا تصورًا للمستهلك الإنترنت عبر المقدمة اتالمنتج عطيت لا قد :الانسحابحق المستهلك في 

الحكم الصحيح والدقيق عن عطاء بإ ، ولاودقيقة صحيحة معلومات يقدم ولن ومستنير واع قرار اتخاذ من
غراء ن الفكرة المستفادة من العرض والصورة عادة ما تكون محطة بكثير من وسائل الدعاية والإالسلعة، لأ

وهو حق شخصي عنه،  التخلي في الرغبة ولديهم العقد على يندمون  المستهلكين يجعل مماالمبالغ فيه، 
 .الانسحاببداء أسباب بإ نه غير ملزمأكما و حققا لمصالحه، يخضع لتقدير المستهلك، ويمارسه وفقا لما يراه م

 نترنت عبر الإالتي تتم  د حجم المعاملات التجارية ديانتيجة از  يئات لحمايته:به حق المستهلك في الاستعانة
 إنشاء إلى التشريعات معظممن جهة أخرى، اتجهت  والتاجرمن جهة، واختلال ميزان القوى بين المستهلك 

، مرورا بمرحلة والتوزيع الإنتاج مراحل من بدءاً  المستهلكين، حماية مهمتها معتمدة خاصة أو حكومية هيئات
 .الإعلان والبيع، وانتهاء بمرحلة التسليم والتنفيذ

  لكتروني : تتعدد صور الحماية للمستهلك الإالتجاري والصناعيالاحتيال  جرائمحق المستهلك في الحماية من
نترنت لكترونية عبر الإلكترونية انتشارا في مجال التجارة الإكثر الجرائم الإأمارسة ضده، ولعل بتعدد الجرائم الم

 . (11)البائعلغش والاحتيال التي يكون مصدرهما دائما ا اجريمت
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 من مخاطر التسويق الإلكتروني الإلكترونيين  المستهلكينآليات حماية 
 :الإلكترونيين المستهلكينأولا: آليات التسويقي لحماية 

 الخدمات /السلعليات حماية المستهلك في مواجهة آتظهر  :وتسعيرها للمنتجات آليات حماية المستهلك
 البيانات جميع عن للمستهلكين الإفصاحر اعلى التج يجبلكتروني، حيث لإعلام الإبا سعارها في الالتزامأو 

 المعلومات طالما كانت لها أهمية في التعاقد، والالتزامدلاء بكل رادته، يجب الإإحتى تستنير بالعقد،  المتعلقة
 البياناتلكتروني يتطلب التركيز على نقطتين أساسيتين، الأولى التزام المسوقين بضرورة كتابة لإعلام الإبا

  .لإعلام عن الأسعاربا ، والثانية الالتزاماتلمنتجبا المتعلقة
 لى عنصر الترويج إنظر بال ليات المستهلكآتظهر أهمية  :الترويجية العناصر في آليات حماية المستهلك

رشاده وتوجيهه إعن طريق  المستهلكين بين والثقافة الوعي نشرمن خلال نقطتين أساسيتين، الأولى تتمثل في 
ثيرا تأ قوى الأساليبألكترونية كأحد الإ علاناتبما يكفل حمايته وصيانة حقوقه، والثانية تتمثل في تسخير الإ

 .ر الوعي والثقافة بين المستهلكينفي نش
 قرت معظم التشريعات حق المستهلك أكوسيلة لحماية المستهلك  التوزيع: عناصر في آليات حماية المستهلك

لى عدم إمكانية إلإضافة بااعتباره الطرف الضعيف لعدم توفره على الخبرة الكافية،  الانسحابلكتروني في الإ
حقية المستهلك بأ قرأبرام العقد، وهو مسلك التوجه الأوروبي الذي إلخدمة قبل معاينة المنتج والعلم بخصائص ا

لنسبة للمستهلك الانسحاب بايعتبر حق  ،لتاليبالأسباب والمبررات، و بادلاء دون الحاجة للإ الانسحابفي 
أي جزاء ما ي تبعات ولا يترتب على ذلك أيتحمل نياً فلا ذا مارسه خلال آجاله المحددة قانو إمجاني، ف احق

  .(12)اتالمنتج لإعادةلمصروفات المحتملة با عدا ما تعلق
 :الإلكترونيين المستهلكين: الآليات الرقابية لحماية ثانياً 
 و الموزع أسواء من طرف المنتج  اتنتجمثناء عرض الفي أ على الجودة: تهرقابفي  آليات حماية المستهلك

ما من طرف ضباط الشرطة القضائية أو البائع يكون محل رقابة مستمرة وذلك عن طريق معاينات مفاجأة، أ
 .(23)المنتج للاستهلاك إتاحةنشاط في أي مرحلة من مراحل اليقوم بممارسة  إذ عوان الإداريين،و من طرف الأأ
  لكترونية والعنصر الثقة هي أساس تطور التجارة الإ لكترونية:شهادات الثقة على مستوى مواقع التجارية الإ

 مستخدمي ثقة اكتساب الشبكة مستوى  على الفاعلون  يحاولنترنت، ن على مستوى الإامالوحيد لضمان الأ
وتسمى كذلك شهادات المصادقة على مطابقة المواقع التجارية لمواصفات ثقة  شهادة إعداد خلال من الإنترنت

من المعايير يسهم  لمجموعة التي تثبت مطابقة المواقع ،ثالث مسلمة من طرف شخصمعينة، فوجود شهادة 
 .(13)نترنت ويوفر نوع من المصداقية لمثل هذه المواقعة مستعملي الإنفي طمأن
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 :الإلكترونيين المستهلكين: الآليات القانونية لحماية ثالثا  
  آلية قانونية  لإيجاد لكترونيالإ المجاللاستعانة بخبراء في با الدولي ككل المجتمعوجد أ لكتروني:التوقيع الإ

لكتروني الذي يقابل التوقيع التقليدي في المعاملات مع الوسط الرقمي والتي تتمثل في التوقيع الإ تتوافق
 .(14)أشكال الخداع والقرصنة على المستوى الشبكة لتفادي لكالعادية بتأكد من هوية الأطراف وكذ

  الإلكترونية البيانات انتهاكات أصبحت ربما: الإلكترونيين المستهلكينالمتعلقة بخصوصية  البياناتحماية 
قد ألزم المستهلك  حماية في الحديثة الاتجاهات أن نجد الرقمي، وهكذا العصر سمات من سمة الرسمية

، ومن ينالشخصية للمستهلك البياناتليات لحماية آلكترونية بضرورة وضع طار العقود الإإالمتعاملين في 
من وسلامة أبرز الوسائل في مجال توفير أ، حيث يعتبر من للبياناتلكتروني ليات التشفير الإبين هذه الآ

الأطراف  بياناتنترنت والتي تتطلب الحفاظ على وسرية المعلومات والمعاملات والصفقات المتبادلة عبر الإ
  .المتداولة داخل هذه التجارة الالأمو وحجم الصفقات ونوعها، وكذلك حماية 

لكترونيلالمدنية  لحمايةالمبحث الثاني: ا .لمستهلك الإ  
المستهلك وصحة  حماية تحكمتهدف هذه الحقوق إلى تحديد القواعد العامة التي  بتطبيق حقوق المستهلك الالتزام

يكون  قتصادية التيلات الاالمعامفي شفافية ال وضمانحقوق المستهلك  ،  ودعموجودتها المنتجاتمة لاوس
 :المستهلك أحد أطرافها، وهي على النحو التالي

يعني أن  ، مماجودة ونوعية ذاتسلعة أو خدمة استخدام عند مته لاالحفاظ على صحته وسفي  الفرد حق. 1
وفقاً استخدامها يتم إذا كان  اتللمنتجعند استعماله الحق في عدم تعريض سلامته وصحته للخطر للمستهلك 

طعمة، لألتسخين ا جة أو جهازالاعند شراء المستهلك ث فمثلاً السلعة أو الخدمة.  طبيعة هذه من للأحكام المستمدة
 تسخين إلى الثلاجة في وتبريده الطعام حفظ من الأساسي، غرضه تلبي بطريقة الجهاز يعمل أن المفترض فمن

المواصفات المتفق مع طبيعة هذه  ضمن الجهاز طبيعة مع تتفق وبطريقة، الوظيفة هذه يؤدي جهاز في الطعام
لها  لأنالمنزلية، التي تم استخدامها  جهزةلأطعمة التي توضع في هذه الأإلى إفساد ا تؤديدون أن  جهزة، ومنلأا

 .(15)وكفاءة عالية  مواصفات معينة ذات جودة
 المحلي أو للتصدير للاستخدام ةالمعد اتللمنتج المختصينمن قبل  التمييزية وغير العادلة المعاملة في . الحق2
وبين غيره من المستهلكين  تمييز فيها بينه لاضرورة أن يتمتع المستهلك من معاملة عادلة  ينطوي هذا الحق علىو 

المحلية  قاسو ذات جودة متدنية في الأ منتجاتيقوم ببيع  ألاالتاجر عليه  /فالمهني ،بلده جالذين قد يكونون خار 
  ق الخارجية.اسو للتصدير والبيع في الأ المعدة للمنتجاتأكثر جودة  منتجاتمقابل بيع 

 وخصائصهاوثمنها  اتبالسلع أو الخدم تتعلق وكافيةالحق في الحصول على معلومات صحيحة وواضحة . 3
ك، لاستهالامحل  اتالمنتجستخدام لاضرورية  ستعمال وتكون لاالتي قد تنتج عن هذا ا خطارلأوا استخدامهاوطرق 

 المخاطر وكذلكستعمال، لاوكيفية ا المعلومات حول ميزات وخصائص هذه السلعة أو الخدمة وطرق  وكذلك كل
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 أجهزة أو الهواء مبردات يستخدمون  المستهلكون  كان إذا واضحًا هذا يبدو .استخدامها عن الناشئة المحتملة
 جهاز قوة بمدى المتعلقة المعلومات على الحصول الأجهزة هذه لمستهلكي يحق. المحمولة الأجهزة أو الحاسوب

 إطفائه، دون  كامل أسبوع لمدة الجهاز استخدمت إذا تنتج قد التي والمخاطر سيبردها، التي الغرفة ومساحة التبريد
 عن الجهاز هذا فصل دون  أسبوع مدة طيلة  الكهربائي الشحن على الحاسوب إبقاء عن تنتج قد التي المخاطر أو

 .الكهربائي التيار
التي يكون قد سددها لقاء  غاسترداد المبال ، وكذلكثمنها استردادحها أو لااستبدال السلعة أو إصفي الحق . 4

ك لدى استعمالها بشكل سليم، أم لاستهلاتفاق عليها في عقد الاا التي تم للمواصفات مطابقتها خدمة في حال عدم
شتراك فيها ولم تحقق الهدف الاتم  ذلك في حالة الخدمة التيوينطبق  للغرض الذي من أجله تم الحصول عليه

السيارة التي مثل  حها أو استرجاع ثمنهالاالسلعة التي قد يتم استبدالها أو إص ومثال ،جله تم التعاقدأالذي من 
فيظهر له أنها غير مطابقة لمواصفات السرعة التي على  تبيعها شركة سيارات من ماركة معينة إلى مستهلك

مطابقة لأنظمة المعمول بها في بلد المستهلك،  مة في هذه السيارة غيرلاالسيارة، أو أن أنظمة الس يتاشتر  أساسها
هذه السيارة كي تحقق  لاحإص أو المنظمةالمستهلك إما في استبدال سيارته بأخرى جديدة من ذات  ن حقإحينها ف
أساسها جرى  التي على، تتحقق فيها المواصفات المطلوبةثمن سيارته التي لم  المتفق عليه أو استرجاع الهدف

 التي سددها في غالخدمة التي يحق للمستهلك استرجاع المبال أما مثال التاجر،التعاقد بين المستهلك والمهني/ 
هذه الخدمة لمدة شهر وكانت الخدمة متقطعة  ذا دفع المستهلك مبلغاً معينا عن استعمالإنترنت، فلإمقابل خدمة ا

 غالمزودة باسترجاع هذا المبلالمنظمة ن للمستهلك حقاً تجاه إغايتها باستثناء أيام معدودات، ف وبطيئة ولم تصل إلى
ك المتعلق لاستهالا و المتفق عليه في عقدأمتقطعة لم تحقق الهدف المطلوب منها  الذي دفعه مقابل خدمة رديئة

 .نترنتلإبخدمة ا
نتفاع من خدمة لدى لاسلعة أو ا كلااسته عن الأضرار الناجمة عن اسبالحق في التعويض الكامل والمن. 5
 لحقت التي الأضرار عن المهنيين من تعويض على الحصول للمستهلكين يحق طبقاً لذلكو ستعمال بشكل سليم لاا

ذلك أن . ومثال الاستخدام هذا بسبب تتلف الخدمة أو السلعة فإن ،ومع ذلك للسلع، الصحيح الاستخدام نتيجة بهم
الهاتف  اشتراه، وأثناء استخدامه في إجراء مكالمة يحدث أن ينفجر هذا كان قد محمولا يستخدم المستهلك هاتفاً 

ستخدام هنا كان بشكل سليم لاالداخلية في هذا الجهاز، فا جزاءلأبجانب وجه المستهلك نتيجة ارتفاع درجة حرارة ا
 .(16)الجهاز هو الذي سبب هذا الضرر  أن لاإ

 إليها والانضمامقانون حماية المستهلك  ضعو  يهانتساب إللا نشاء جمعيات حماية المستهلك وافي إالحق . 6
 والمعلومات المعرفة بتوفير المتعلقة تلك سيما لا المستهلك، حقوق  احترام لضمان المستهلك حماية قوانين لسن

قتصادي والمعرفي لاك لقوة مركزه الاستهلافي عقد اقوى لأا الذي يعتبر الطرفبالمهنيين  المستهلكين لربط اللازمة
نشاء جمعيات ترعى إالقانون للمستهلك الحق ب خير. لذلك فقد أعطىلأمجال السلع والخدمات التي يقدمها هذا ا في
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 امدافع امدني ابوصفها مجتمع نتساب إلى هكذا جمعياتلاوحقوق المستهلكين، ومنحه الحق في ا وتدافع عن مصالح
 .(17)هذه الفئة عن حقوق 

ضرار التي لأأو التعويض عليه عن ا للدفاع ،الحق بالتقاضي مباشرة أو بواسطة جمعيات المستهلك جماعياً . 7
وهي الحق باللجوء إلى القضاء  منح القانون المستهلك حقا من حقوقه التي تعتبر أساسية، به قد تكون لحقت

قانون حماية المستهلك يكفلها التاجر وذلك للمطالبة بحقوقه التي  مواجهة المهني/ في (بالتقاضي)والمطالبة بحقوقه 
ثار ومفاعيل آالتاجر ك المهني/ على الحقوق التي اتفق عليها معو النظام العام  من تهباعتبار قواعد هذا القانون حماي

 .(18)كلاستهلاقانونية ناتجة عن عقد ا
 :     حقوق أخرى للمستهلك، ومنها. 8
 الخدمة قبل استحقاقها، كما منح القانون  قساط المترتبة مقابل السلعة أولأسداد قيمة كافة ا حق المستهلك في

إذا  لاً المستهلك. فمث أن يُخفض من هذه القيمة مقدار الفائدة التي كانت متوجبة على هذا المستهلك الحق في
سنة،  على أقساط شهرية لمدة التاجر على سداد مقابل السلعة أو الثمن كان المستهلك قد اتفق مع المهني/

أقساط حينها يحق لهذا المستهلك أن يدفع مباشرة بقية  ثةلابعد دفعه لقسطين أو ث غواستطاع توفير كامل المبل
التاجر على أدائها فيما لو استمر في  كما يحق له تخفيض الفائدة التي كان قد اتفق مع المهني/ قساط،لإا

 .دفعاته الشهرية لمدة سنة
  كتابيًام هذا المستهلك مسبقاً وخطياً لاإع في حال تم لاالمسددة عربوناً إ غمستهلك في عدم اعتبار المبالحق ال 

 . للاسترداد قابلة غير المبالغ هذه سيجعل العقد من انسحابه بأن مسبقًا
 و الخدمة في حال عدم استبدال السلعة أ حق المستهلك في أن يطلب إلغاء العقد واسترداد الثمن المسدد منه

ل مهلة معقولة لاحها خلاحال عدم إص المنصوص عليها في من القانون، أو في التي تتضمن أي من العيوب
التي قد تكون الأضرار  عن بتعويض المطالبة أيضًا للمستهلكين يمكن ،الخدمة تتناسب مع طبيعة السلعة أو

 .لحقت به
  (15)حقوقه عند عدم وجود أي دليل إثبات آخرلضمان  المنتجاتفاتورة عند شراء  طلبحق المستهلك في. 
 في حال ثبُت لديها معلومات و والتجارة  قتصادلاحق المستهلك في الحصول على المعلومات من قبل وزارة ا

، سواء كان السلامة أو العامة الصحة على خطرًا يشكل قد معينة خدمة أو سلعة استخدام بأن موثقةعلمية 
 .تتعلق بالمخاطر وإجراءات الوقاية الواجب إتباعها اً وهذه المعلومات أو متوقعلاً هذا الخطر حاص

 لجهة تحديد مدى توافر رضا المستهلك وظروف  حق المستهلك في وجوب تفسير العقود لما فيه مصلحته، وذلك
 .الطرفين والتزاماتالتي يمنحه إياها العقد والتوازن بين حقوق  التعاقد والمنافع

 إذا عنها المعلن الخدمات أو للسلع معادلة خدمات أو سلع على الحصول في الحق المستهلكين القانون  يمنح 
، منح القانون عنها المعلن للشروط وفقًا المروجة الخدمات أو السلع على الحصول منالتاجر /المهني يتمكن لم
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التاجر  المهني/ إذا عرض بسلعة أو خدمة مساوية للسلعة أو للخدمة المعلن عنها المستهلك الحق في القبول
سدده المستهلك إضافة إلى المطالبة بتعويض عن الضرر  يكون قد غأو حق إلغاء التعاقد واستعادة أي مبل ذلك،

 العرض وثمنها بعد ذلك. خلال يقل مقداره عن الفرق بين ثمن السلعة أو الخدمة لابه، على أن  حقلاال
 وحمايـة البيانات الشخصية التعسفيةفعيل حق المستهلك في مكافحة الشروط ت

 هذه اعتبار يجب العدالة أجل ومن للخطر، معرضة أطرافًا الإلكترونية التجارة عقود في المستهلكون  يكون  ما دائمًا
 صعوبة تكمن أسبابهم، وشرح فيها بند أي إعادة أو إلغاء في الحق للمستهلكين يكون  بحيث متوافقة، عقودًا العقود
 على اعتداء يمثل لأنه صالح غير تعسفي شرط تأكيد من المستهلك يتمكن حتى التفاوض صعوبة في العقد

قتصادية لاامصالحه  بسبب المستهلك على تعرض الإلكترونية التجارة عقود أن الفقهاء بعض ويعتقد مصالحه
قة من الناحية لاوعم قويةمنظمات  خر الذي يكون غالباً لآقة أمام الطرف الاضعف في هذه العلأا بوصفه الطرف

 أجل من خاضعًا المستهلك اعتبار يجب فصاعدًا الآن ومن ،والتسويق نلاعلإعلى ا كبيرةقتصادية لها قدرة لاا
 المنظمات تشبه هذه العملاقة الإلكترونية التجارة منظمات لأن ، الإلكترونية التجارة عقود في واحدا طرفا العدالة

 الحرية كانت مهما. الإلكترونية التجارة عقود في الضعفاء المستهلكين مواجهة عند الامتثال عقود في الاحتكارية
 للمنظمات الاقتصادية والقوة الإنترنت عبر الإعلان وفرة فإن له، المقدمة والخدمات السلع مقارنة في له الممنوحة

 تواجه قد الامتثال مظاهر متقدي خلال من المستهلك يستجيب أن الضروري  من تجعل الخدمات أو السلع تزود التي
 .العقد في تضمينها يمكن التي الحماية، لتوفير شروطًا( شكل بأي)

 الطرف باعتباره الخاضع الطرف الحجز، بعقود يتعلق فيما وخاصة المدنية، المعاملات في العامة القاعدة تحمي
 أن الإلكترونية، التجارة عقود في المستهلكين على تطبيقها عند نفسها، القواعد لهذه يمكن ،العقد في الأضعف

 وإزالة ،بطلانه أو المبهم محتواه  أو العقد شروط بتفسير تتعلق كانت سواء للمستهلكين، الكافية الحماية تحقق
 فهو ، المستهلك خصوصية باحترام يتعلق فيما أما ،للمستهلك التعسفية الشروط حيث من العادلة غير الشروط
 التزام يتطلب الذي الأمر الخصوصية، في حقهم احترام وكذلك كمستهلكين، العملاء بيانات سرية احترام يتطلب

 بيانات حماية ترث. المصرفية والعمليات الخاصة حياتهم أو بشخصياتهم تتعلق بيانات أي نشر أو إفشاء بعدم
 القرصنة من مأمن في البيانات أن طالما التجارة هذه في الأفراد يضعها التي الثقة الإلكترونية التجارة في المستهلك

 للمشاركة. الأفراد ودفع الصفقة على إيجابي بشكل ذلك أثر الاستخدام ، وقد وسوء والسرقة
 حماية رضاء المستهلك المتعاقد عن بُعد 

عدم الوجود المادي الواقعي للسلع والخدمات أمام و التاجر  نظراً لوجود المستهلك في مكان بعيد عن مكان المهني/
خاصة في ظل تطور  اووصفه اتثر في قدرتهم في الحكم بدقة على المبيعؤ مر يلأا فإن هذا، ن المستهلكينأعي

 .(19)قد تكون خادعة أو مضللة في أحيان كثيرة والتي علانلإا
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التي تجعله يُقدم على التعاقد عن  اللازمةالبيانات  بجميعم المستهلك لامن هنا كان لزاماً على المهني/التاجر إع
جب او  د  يع ،بُعد وهو على بينة من أمره، إضافة إلى توفر جميع ما تطلبته القواعد العامة في إرادة المتعاقدين

والمستهلك  القانونية في مجال حماية المستهلك عموماً  الأدواتم الملقى على عاتق المهني/المحترف أحد أهم لاعلإا
يكون فيه التقاء حقيقي بين أطرافه،  لاك الذي يتم عن بُعد لاستهلاد على وجه الخصوص، فعقد االمتعاقد عن بُع

مضمون العقد، يعد   هذا إبرام وبعد بعد، عن عقد إبرام قبل بخطوتين وتمديده الالتزام هذا تأكيدلذلك حرص المشرع 
 المهني/التاجر المستهلك بمعلومات، صحيحةعلى ضرورة أن يزود  لتزام بالنسبة للمستهلك بصورته التقليديةلاا

على الثمن وشروط و الخدمة وطرق استخدامها  ساسية للسلعة أولأووافية وواضحة، تتناول معلومات حول البيانات ا
 .(18)كلاستهلاالخدمة محل عقد ا وإجراءاته، إضافة إلى المخاطر التي قد تنتج عن استخدام السلعة أو التعاقد
 :إعلام المستهلك الُمتعاقد عن بُعد البائعالمهني/ واجبات

معلومات واضحة لا لبس فيها للتعامل مع القضايا التي تمكنه من اتخاذ قرار التعاقد، ولا بإعلام المستهلك . 1
ضافة إلى أية معلومات لإسيما هوية واسم وعنوان ومكان التسجيل والبريد الإلكتروني للشخص المتعاقد معه، با

 .ةتتيح تعريف
والخدمة المعروضة وكيفية استعمالها والمخاطر التي قد تنتج عن  م المستهلك بمعلومات وبيانات السلعةلاإع. 2

 .(15)ستعمالالا هذا
 .برام العقدإحتى يلتزم بالعقد خلال هذه المدة ب ،العرض المقدم له م المستهلك عن مدةلاإع. 3
سيما  لاالثمن  التي قد تضاف إلى غالمعتمدة وكافة المبالالسلعة أو الخدمة والعملة  م المستهلك بثمنلاإع. 4

 . غهذه المبال كيفية تسديدعن الرسوم والضرائب والمصاريف أياً كانت، و 
 التعاقد. ضافة إلى الخدمات التي يقدمها بعدبالإالضمانات التي يقدمها  بجميعم المستهلك لاإع. 5
 .اً أو خدمات التي يتم تقديمها على أساس منتظممدة العقد الذي يتناول سلعبم المستهلك لاإع. 6
 .المستهلك بالبيانات الكافية حول تاريخ ومكان التسليم والمصاريف المستحقة لهذه الجهة . إعلام7
 الذي يتم تجديده تلقائيًا في نهاية فترة العقد.، نهاء العقدلإجراءات الواجب إتباعها لإم المستهلك بالاإع. 8
ك بالقانون الذي يرعى العملية والهيئات والمحاكم أو المراجع الصالحة للبت في أي نزاع قد ينشأ م المستهللاإع. 9

 .عن التعاقد عن بُعد
 .تصال وعلى من تقع هذه الكلفةلام المستهلك الُمتعاقد عن بُعد بكلفة الاإع. 10
الرجوع عن قراره و  متعاقد عن بُعدلها للمستهلك الُ لالى المهني/التاجر أن يقوم بتحديد المدة التي يجوز خ. ع11

 .بالشراء
سيما  لاهذا القانون  على المهني/ التاجر الذي يستعمل وسائل غير مباشرة للبيع أو التأجير أن يتقيد بأحكام. 12

 .(19)مة العامةلاالمضللة والترويج والس اتنلاعلإتلك المتعلقة با
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واكتساب المعلومات الضرورية والأساسية  المستهلكين المتعاقدين عن بعدتبصير الدقيقين لرغبة التنوير و ال إلى يشير
من أجل الحصول على فهم كاف  والقضاء على الجهل بالعقد، التعاقد  المتعلقة بوصف سلع العقد أو أشياء الخدمة

المتبقية  ةالمدمع المستهلك عن بعد وتحديد شخصية التاجر/المهني بوضوح وتحديد السعر الدقيق بالإضافة إلى 
أنه بالإضافة إلى  التي يوجد فيها العرض بحيث يكون إبرام عقد المستهلك متوافقاً مع قبول المستهلك برضا كامل

الاستهلاك إلى جميع البيانات اللازمة التي يطلبها المشتري لتوضيح رغبته ، فإنه يُمنح أيضًا الحق في تصحيح 
 (.20)أو تعديل طلبه

لكتروني للمستهلك الإ ناجحة ن العديد من التشريعات اجتهدت في توفير آليات حمايةأالدراسة تبين لنا من خلال هذه 
لكتروني الحديثة التي صدار إرادة مستنيرة واعية وتتصدى لأساليب التسويق الإبإ نترنت، تكفل لهعبر شبكة الإ

، لهذا بها يكتشف لاحقا عدم رغبته ،لكتروني وحثه على الدخول في علاقات تعاقديةغراء المستهلك الإإ لى إدف ته
 ،لى توفير بيئة آمنة في مجال التسويق الإلكترونيإلأساس با تهدف  تبنت تلك التشريعات مجموعة من قواعد

لكتروني، تي في مقدمتها صفة الاحتراف لدى التاجر الإتأ وتتمثل هنا ضرورة توفير هذه الحماية في عدة عوامل
نترنت، في المقابل لى شراء سلعة معروضة على شبكة الإإلمستهلك با ئل تسويقية تدفعلى استخدام وساإالتي تؤهله 

ومن جهة أخرى فإن توفير مثل هذه الحماية  ،غراءات التسويقيةضعف خبرة هذا الأخير في التصدي لمثل هذه الإ
نترنت، التسوق عبر الإ لكتروني من خلال تشجيع المستهلك علىللمستهلك قد تعود بنتائج إيجابية على التاجر الإ
و أمة السلع المعروضة لاحتياجاته ءده من ملايكتأ لعدم الإنترنتفالمستهلك غالبا ما يتردد في الشراء من خلال 

 .خشية وقوعه ضحية الغش والاحتيال
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 خاتمة الكتاب
 
 

 بسم الله الرحمن الرحيم

ى الله عملكم ورسوله والمؤمنون“  105الآية  -سورة التوبة  صدق الله العظيم. ” وقل اعملوا فسير

ي تقديم هذا الكتاب، ها نحن نخط بأقلامنا الخطوط 
الحمد لله تعالى الذي وفقنا ف 

ي هذا 
ة لهذا الكتاب، وقد عرضنا ف  نتالكتاب )الأخير (، سلوك المستهلك عير الإنير

ي هذا الشكل. ونرجو الله أن يكون فيه 
وقد بذلنا  كل الجهد حت  يخرج هذا الكتاب ف 

النفع والارتقاء بالفكر، وقد عرجت على الأفكار المهمة لهذا الموضوع، ما استطعت إذ 

، ونحن لا ندعي الكمال لأن الكمال  لله عز وجل فقط، لم يكن هذا الجهد بالجهد اليسير

ونحن قد بذلنا كل الجهد لهذا الكتاب، فإن وفقنا فمن الله عزوجل، وإن أخفقنا فمن 

 نرجو الله أن ينال هذا الكتاب إعجابكم. 
ً
ا ف المحاولة، وأخير أنفسنا، وكفانا نحن شر

 على معلمنا الأول وحبيبنا سيدنا محمد، عليه 
ً
ا وصل اللهم وسلم وبارك تسليما كثير

 صلاة والسلام. أفضل ال

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته
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