
الإنترنتعبر سلوك المستهلك 



:المهام والأهداف الرئيسة
والخصائصالرئيسةالأنواعمناقشةمعالمستهلكسلوكدراسةعلىالمساقهذايركز.
الإنترنتلىعالمستهلكلسلوكالرئيسةالجوانببيانمعالمستهلك،سلوكعلىوتأثيرهالإلكترونيالتسويقأهميةعلىالتأكيد.
عليهاالمستهلكوسلوكالإلكترونيالتسويقومنصاتالولاءبرامجميزاتتصور.
الرقميةالأدواتباستخدامالخدماتقطاعفيالمستهلكسلوكتفاصيلفيالنظريتم.
العملاءبياناتإدارةإلىوالحاجةالإلكترونيةالمشترياتدورتحديد.
لحمايةالرئيسةالجوانبومناقشةالاجتماعيةالشبكاتعلىوالمشترياتالمستهلكسلوكفيالإلكترونيالإعلاندورعلىالضوءتسليط

.المستهلك
تطبيقإمكانيةمعلكتروني،الإالتسويقسياقفيالإنترنتعلىالمستهلكسلوكلدراسةوالعمليةالعلميةوالتوصياتالرئيسةالمناهجتقديميتم

:التاليالنحوعلىعمليًاعليهاالحصولتمالتيالنتائج
الإلكترونيالتسويقتأثيرتحتوسلوكهمالمستهلكينلدراسةوتوصياتأدوات.
المستهلكسلوكلدراسةالمبتكرةالأدواتواختياروتقييمتحليل.
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.والخصائصالمفهوم:الاستهلاكيالسلوك:الأولالفصل

. التسويق الإلكتروني:  الفصل الثاني

.الولاء والأسواق الافتراضية:  الفصل الثالث

.سلوك شراء الخدمات:   الفصل الرابع

.التسوق الإلكتروني:  الفصل الخامس

.إدارة بيانات العملاء:  الفصل السادس 

.الاتصالات التسويقية الإلكترونية: الفصل السابع

.الإعلان الإلكتروني:  الفصل الثامن 

.التسوق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:  الفصل التاسع 

.حماية المستهلك في التعاملات الإلكترونية:  الفصل العاشر 



المفهوم والخصائص: الاستهلاكيالسلوك . 1

:محتوى سلوك المستهلك

ظاهرةالأفعالههذكانتسواءالأفراد،عنتصدرالتيوالأفعالالأنشطةكلبأنهالسّلوكعرّف:السلوك
.ظاهرةغيرأو

كون يلاوقدالمنتجاتتستخدمالتيالمنظماتأوالأفرادمنمجموعاتأوالأفرادهم:المستهلكون 
.مشترينالمستهلكون 

ودفعشراءهاقررويالآخرينلاحتياجاتأوالخاصةلاحتياجاتهاتالمنتجيشتري الذيالفردهو:المشتري 
.ثمنها

.عةمرتفولاءبدرجةمعينمتجرأومنظمةمنبانتظامالمنتجاتيشتري الذيالفردهو:العميل



.مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء من قبل المستهلك

البحث عن المعلومات 
معرفة المشكلة أو الشعور بالحاجة

تقييم ما بعد الشراءالقرار الشرائياتخاذ 

من قبل المستهلكعملية اتخاذ قرار الشراءمراحل 

تقييم البدائل البحث عن المعلومات  بالحاجةالشعور 



أدوات البحث للحصول عن معلومات إضافية حول المنتجات

اً استعمال المنتج مسبق

أدوات البحث عن معلومات إضافية حول المنتجات 

المصادر التجارية  العلاقات الخاصة  المصادر العامة  الخبرة الشخصية 

الإعلانات والتغليف وتنظيم
عرض المنتجات ومواقع 

الويب 

الأهل والأصدقاء    
والجيران وسائل الإعلام



أنواع قرارات الشراء

المتجرارةزيقبلللمستهلكمعروفةالتجاريةالعلامةأوالمنتجنوعيكون عندما:محددةأومخططةقرارات1.
.الكهربائيةالأجهزةكشراء

المنتجوحدةنممحدداً  ً نوعاليسولكنالمنتجاتمنلفئةالتخطيطيتمعندما:عامبشكللهامخططقرارات2.
.ماركترالسوبفيشرائهاإلىيحتاجالتيبالمنتجاتقائمةلديهالمستهلكلأنالتجارية،العلامةأو

للعلامةشروبميتوفرلمحالفيمثلًا،لها،المخططالمنتجاتمحلتحلالتيالمنتجاتأي:البدائلقرارات3.
أرادلوكما،المشروباتمنآخرنوعًاأوأخرى تجاريةعلامةالمستهلكفيأخذالمتجرفيالمفضلةالتجارية

.كولاكوكابشراءفيقوميجدولمبيبسيشراء
كاختيارالتسوق قائمةفيليسولكنمعينمتجرلزيارةالتخطيطيتمعندما:المتجرفيحلولقرارات4.

.لشرائهايخططلمكهديةأطفاللعبةالمستهلك
واستنشاقالشارعيفالسيرمثلالبيعنقاطفيالتسويقبتقنياتمدفوعة:اندفاعيةأولهامخططغيرقرارات5.

القهوةرائحة



مراحل عملية تبني منتجات جديدة

مراحل تبني منتجات جديدة

أخذ القرار عملية التجربة التقييم الاهتمام بالأمر المعرفة والعلم 

قرار المستهلك 
بشراء المنتجات 

.الجديدة

ر أصبح المستهلك أكث
مما دراية ومعرفة بالمنتج

لى يسمح له بالحصول ع
.صورة كاملة للمنتج

يحدد المستهلك ما 
إذا كان يجب شراء 

.المنتج الجديد

يبحث المستهلك 
عن معلومات 
حول المنتجات 

.الجديدة

يدرك المستهلكون 
المنتجات الجديدة 

لى لكنهم يفتقرون إ
المعلومات ذات 

الصلة



فئات المستهلكين لتبني منتجات جديدة

متقاعسون

16%

الأغلبية المتأخرة

34%

أغلبية مبكرة 

34%

متبنون اوائل

13,5%

الأبتكاريون

2,5%



العوامل الخارجية المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك

تقييم البدائل البحث عن المعلومات 
معرفة المشكلة أو الشعور بالحاجة

التكنولوجيةالسياسية

الخارجية المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلكالعوامل 

الموقفية الاجتماعية الثقافية

التنافسية



للمستهلكالعوامل الداخلية المؤثرة على السلوك الشرائي 

الحاجات

الداخلية المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلكالعوامل 

الشخصيةالعوامل  النفسيةالعوامل 

الشخصية الإدراكالدوافع

الحياةنمط والمواقفالمعتقدات التعلم



سلم الحاجات بحسب إبراهام ماسلو



أنواع الشخصيات المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك
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أ

الشخصية الحساسة

الشخصية العصبية

الشخصية الاجتماعية

الشخصية المنفتحة

الشخصية الانطوائية 

الشخصية النرجسية



المشترينأنماط

كيفية التعامل الخصائص نمط المشتري 

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

في عرض أفضل المنتجات التي تشبع رغبته السريعة
عض الحصول على المنتجات وعدم إحراجه وتقبل تبديل ب

.المنتجات التي يطلبها
معظم اتخاذ القرارات الشرائية ويندم دائماً علىسرعة 

القرارات
النزوي المشتري 

.لمنتجالصبر على تردده وكثرة طلباته وإقناعه بمميزات ا
م يعود لا يشتري بسرعة وكثير التردد وقد يشتري ث

لاستبدالها المترددالمشتري 

إقناعه بالمنتج جودةً وسعراً  بدائل في في معظم قراراته ويبحث عن أفضل اليتريث 
.الجودة والسعر

المتريثالمشتري 

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

.من أجل التفاخر الجاهلالمشتري 

.لبيعالهدوء والإنصات له والتوافق معه حتى تتم صفقة ا .الكلام وغالباً لا يشتري في النهايةكثير  الثرثارالمشتري 



الإلكترونيالتسويق .2
الاتصال الحديثة للتواصل الناجح مع المستهلكينمهارات 

لتواصلاوسائلمنالفعلوردودتدفقعنبالبحثالمتعلقةالمهارات:التحليليةالمهارات.1
.المستهلكسلوكتعريفوملفاتالمعاملاتوتاريخالويبوتحليلالاجتماعي

أومئاتالأوالعشراتوتستهدفومجزأة مفصلةالتكتيكيةالحملات:للمشروعفاعلةإدارة.2
.المشروعإدارةفيأعلىمهاراتيتطلبمماالمختلفةالبيئاتمنالآلاف

الاستثمارىعلالعائدوزيادةالمستمرالتحسينالحديثةالأسواقتتطلب:التجريبيالفضول.3
الأبحاثو والتحليلاتالاختباراتإجراءالتسويقيةالاتصالاتقطاععلىيجبالسببولهذا

.باستمرار
نتائجوأالأجزاءربطتتطلبالتيالعملياتمنمجموعةعنعبارةالتسويق:التفكيرنظام.4

.للعملياتالمختلفةالتحليلات
دمجويتطلبعاباً،وألوفيديوهاتوصوراً تطبيقاتالحديثالتسويقيقدم:المختلفةالبرامجربط.5

.النجاحلتحقيقالمتباينةالأساليبهذه



مكونات النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت

مكونات النموذج العام لسلوك المستهلك عبر الإنترنت

المخرجات  المعالجة  المدخلات 



مراحل تسويق المنتجات

تسويق المنتجاتمراحل

تحليل -دراسة المنتج 
خصائص المنتج

عرض المنتجات

تسليم المنتجات للمستهلك المنتجات ودفع ثمنهاطلب  البحث عن الأماكن بأقل 
راعالأس

الإعلان عن المنتجات تحديد منتجات المشترين

المقارنة مع نظائرها



دوافع سلوك المستهلك عبر الإنترنت
المزايا الصفة المميزة الدوافع

ومراكزمتاجرالإلىفعليًاالذهابدونالمالوتوفيرللتسوقالوقتوإتاحةالأسبوعأيامطوالالساعةمدارعلىمكانأيفيالتسوقعلىالقدرةإنها

فقطيبحثونلامستهلكونأنهموبماالعطلاتخلالوخاصةالازدحامتجنبيريدونلأنهمالإنترنتعبرالتسوقالمشاركينمنالعديديختارالتسوق،

الأسئلةطرحللعملاءيمكنالعملساعاتبعدحتىساعة،24مدارعلىالعملاءخدمةلديهاالمنظماتوبعضخدمات،عنيبحثونفهمالمنتجات،عن

التفاعللتجنبقطفالإنترنتعبرالقنواتالعملاءبعضيستخدمللمستهلكين،الراحةيوفرمماإليها،يحتاجونالتيالمساعدةأوالدعمعلىوالحصول

سلبيةتجربةديهملالذينالعملاءعلىخاصبشكلينطبقهذاالبائعين،معالتعاملعندالانزعاجأوللضغطيتعرضونلأنهمالبائعين،معلوجهوجهًا

.البائعحضوردونالخاصةقراراتهماتخاذحريةفيأحرارًايكونواأنببساطةيريدونأوالبائعمع

.تهلكالسبب الرئيسي لتسوق المس التسلية والترفيه

البائعونيقدمفعادةً راء،الشقراراتخاذقبلالإنترنتعبرالمنتجاتمعللتفاعلالفرصةلهمتتاحمانادرًاالعملاءلأننظرًاالبياناتإلىالوصولسهولة

الأحتياجاتعمتتوافقالتيللمعلوماتمقداراً العملاءويضعالشراء،وقتفيللعملاءالمتاحةالمنتجاتحولالمعلوماتمنمزيداً الإنترنتعبر

.قراراتخاذقبلالآخرينالعملاءتعليقاتمنالاستفادةللمستهلكينويمكنالويبموقعمنالمعلوماتعلىوالحصول

هلكمعلومات رئيسة لتسوق المست المعلومات

الفعليموقعهولحمعلوماتتوفيرعلىالقدرةلديهالويبموقعكانوإذاالإنترنت،عبرالمتاجرمنوالأمانالخصوصيةالمستهلكيتوقعالتسوقعند

توقعاتنتالإنترعبروالأسواقالمتاجرجميعتوفرلاالعمليةالناحيةمنذلكومعالمستهلكولاءمنيزيدفإنه،(الاتصالوأرقامالمكتبعنوان)

.الإنترنتعبرالتسوقفيالمستهلكثقةمستوىانخفاضإلىيؤديمماالمستهلكين،

تهلكهي مبرر رئيسي لتسوق المس التعزيز

يتعينولهذارديئةجودةذاتمنتجاتشراءلخطرمعرضونالمستهلكينأنحقيقةإلىذلكويرجعإجهادعنصرعلىالإنترنتعبرمعاملةكلتحتوي

.الشراءاتعمليكثافةزادتالإيجابية،والتعليقاتالمعاملاتعددزادكلماأنهملاحظةالمهمومنالمنتجاتوتقييماتالعملاءتعليقاتقراءةعليهم
ات عامل له تأثير كبير على قرار

الشراء

الجماعة -القطيع"غريزة 

لمشتري الإنترنت" 

التأثيرتحددلتياالبحثمحركاتتحسينوأدواتالعامةالعلاقاتوحملاتالإعلاناتطريقعنفاعلةمبيعاتتحقيقإلىالإنترنتعبرالتسويقيهدف

حوللوماتالمعجمعمنمتعمدةعديدةساعاتنتيجةهيالإنترنت،عبرإجراؤهايتممعاملةوكلالتلقائيةالشراءعملياتإلىوميلهالمستهلكعلى

.المعاملةاحتماليةزادتوالوصفيةالمرئيةالمعلوماتزادتوكلماوخصائصهاالمنتجات

اء عامل التأثير لإجراء عملية شر

ر باستخدام مكونات التسويق عب

.الإنترنت

فويالتسوق التلقائي أو الع

عبرشراءعمليةاءإجرعندأيأقل،الإنترنتعبرللمشترينالأسعارتوقعاتتكونماوعادةالمستهلكونبهيهتمالذيللمنتجالرئيسةالسمةهوالسعر

.البائعينواتبرعلىأوالمتجرأماكنصيانةأوالإيجارعلىأموالاً ينفقلاالبائعلأننظرًاأقلالمنتجسعريكونأنالمستهلكيتوقعالإنترنت ترنتحافز رئيس للتسوق عبر الإن
توقعات السعر من 

تالمتسوقين عبر الإنترن

يرىأنلإنترنتاعبرالمستهلكيتوقعإذللمستهلك،المهمةالمنتجاتمنكبيرةمجموعةوهيالتداولمنصاتعادةً تتوافرالإنترنتمتاجرجميعفي

منللمشتريكيةالسلوالدوافعدراسةودونالتقليدية،المتاجرفيالرفوفعلىالموجودةتلكمنأكثرالإنترنتمتجرفيالمنتجاتمنأكبرمجموعة

.الإنترنتعبرعاليةمبيعاتتحقيقالمستحيل

ات توفر مجموعة كبيرة من المنتج

٪ من عملية الشراء 90والخدمات 

الناجحة عبر الإنترنت

نتوقعات تشكيلة عالية م

المنتجات



التسويق الإلكتروني للمنظماتمزايا 

والتفاعللاء،العمإلىالوصولوتعزيـزالمنظمة،تتحملهاالتيالتـرويجيةالتكاليفانخفاض.1
عنالنظربغضوالحالية،التوزيعلقنواتوالمكانالوقتقيودبسببالبعيدينالعملاءمعمباشرة

.عاليةبسرعةالشراءعمليةإكماليمكنهموجودهم،مكان

لمنظمةافيأكبرثقةلديهمالمخلصينالعملاءلأنوالعملاء،المنظمةبيـنالعلاقةتطوير.2
.الطرفينبينالعلاقةتقويةعلىويساعدون

الساعةرمداعلىالعالميالسوقفيمنتجاتهابعرضللمنظماتتتيحالعرضاستراتيجية.3
.والأرباحالمبيعاتلزيادةالفرصةيمنحهامماالأسبوع،أيامطوال

.للتسوقاللازموالجهدالوقتتوفير.4



للمستهلكيـنالإلكترونيالتسويقمزايا

لأخرى طوال أيام الأسبوع نظراً لأن الإنترنت وبقية القنوات اعلى مدار الساعة التسوق 1.

لمنتج متاحة طوال اليوم، فلا توجد قيود زمنية على الوقت الذي يريد فيه العملاء شراء ا

.عبـر تلك القنوات

عار بانتظام بشكل واضح وشفاف مع إمكانية قيام المنظمة بتغيير الأسعرض أسعار المنتجات . 2

.أو تقديم عروض خاصة

ة، من ثم إيجاد تتمثل طريقة التسويق التقليدية في مشاهدة الإعلان في البداي: الشراء الفوري. 3

لى الفورمتجر مادي مناسب للشراء، مع التسويق الإلكتروني  يمكن للعملاء شراء المنتجات ع



والأسواق الافتراضية الولاء . 3

الحديثةأهداف برامج الولاء للمنظمات 

.خصصةتُستخدم المعلومات المتعلقة بالمشاركين لتحليل سلوك المستهلك وإنشاء عروض ترويجية م: جمع البيانات

عودون للتسوق يساعد في بناء قاعدة عملاء مخلصين، إذ يتلقى العملاء هدايا جاذبة وي: إنشاء ارتباط مع العلامة التجارية
.مرة أخرى 

ذ تشجع العروض يشتمل برنامج الولاء على آليات لإعادة العملاء المفقودين ومنع التدفق إلى الخارج، إ: الاحتفاظ بالعملاء
.م البيئي الرقميالترويجية عمليات الشراء المتكررة وتحافظ أنظمة المكافآت على المستخدم داخل النظام الأساسي أو النظا

ق، وزيادة تمنحك المكافآت حافزًا للتسوق أكثر من مرة ، وإضافة المزيد من العناصر إلى سلة التسو : زيادة الأرباح
.المشترياتمتوسط 

ريق يتم حل هذه المهمة بمساعدة الإعلان المباشر لبرنامج الولاء أو عن طريق دعوة أعضاء جدد عن ط: اكتساب عملاء جدد
.رابط الإحالة



مراحل صياغة برنامج ولاء فاعل للمنظمة



.لكتروني للمنظماتمزايا استخدام برامج الولاء كأداة من ادوات استراتيجية التسويق الإ

الميزات والخصائص مزايا برامج الولاء
ن نفسه، مما لكي تصبح عضوًا في برنامج الولاء، غالبًا ما يطلب من العميل ترك بعض البيانات الإضافية ع

.سيسمح في المستقبل بعمل حملات إعلانية أكثر دقة وتنظيم الاتصالات تجمع بيانات العملاء لبناء الاتصالا

تم منحهم اهتمامًا يتلقى المشاركون في برنامج الولاء اتصالات أكثر تخصيصًا، ويتم مساعدتهم في الاختيار وي
تجارية خاصًا في الدعم الفني، كل هذا يزيد من احتمالية رضا العملاء المخلصين عن التواصل مع العلامة ال

.والاستمرار في الشراء في المستقبل
تحسين التواصل مع العملاء

حة بدلًا يجد العديد من العملاء أنه من الأسهل الشراء بشكل متكرر من  منظمة واحدة والحصول على مكافآت مرب
قي والمعقول من البحث عن منظمة أخرى يمكنهم الوثوق بها وإعادة بنائها والمجازفة معها، يعد برنامج الولاء المنط

.مثيرا لاهتمام العملاء وذات ميزة تنافسية كبيرة
المحافظة على العملاء 

ء أن يقرروا إجراء يعدّ برنامج الولاء المربح في حد ذاته ميزة تنافسية جيدة، وبفضل ذلك، يمكن للعديد من العملا
.عملية الشراء الأولى في المنظمة والبقاء عملاء مخلصين ومنتظمين جذب عملاء جدد



للمنظماتعيوب استخدام برامج الولاء في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني 

الميزات والخصائص عيوب برامج الولاء
الصعبمنون سيكولاء،برنامجبالفعلالأخرى المنظماتتستخدموعندماشديدةتنافسيةمكانةفي

.العملاءانتباهيجذبفريدشيءوتقديمالتميز محدودية الأدوات
مكافآةكلشفيفوريةفائدةعلىالحصولأجلمنفقطالولاءبرنامجإلىالعملاءبعضينضمقد

وتسليطلولاءابرنامجفاعليةتقييمالصعبمنيكون قدالسببلهذاالمرغوبة،الشراءعمليةعلى
.الحاليينالعملاءعنالجددالعملاءعلىالضوء

ن صعوبة تحديد العملاء الجدد م
العملاء المتوقعين

فياركةالمشأجلمنالشخصيةالبياناتبعضمشاركةإلىالعملاءيحتاجالأحيان،منكثيرفي
منمحتملين،ءعملاتفقدقدلذلكونتيجةلمشاركتها،مستعدينالمستخدمينكلليسالولاء،برنامج
تخيفهملاىحتالبرنامجفيالمشاركةأجلمنالمشترينمنجمعهايجبالتيالبياناتتحديدالمهم

.تردعهمأو

شروط المشاركة قد تستبعد 
.العملاء



أنواع برامج الحوافز في ظروف العمل الحديثة

الخصومات

المكافأة

استرداد 
النقود

الشراكةغير نقدي

الشامل

عروض 
خاصة



نيةالأشكال الرئيسية للتفاعل بين المشاركين في السوق الإلكترو

.تطوير المنتجات

.المشتريات العامة والنقل واللوجستيات

(.بمنح التصاريح والتراخيص والامتيازات وتحصيل الضرائ) إدارة الأعمال 

.التسليم والمعاملات الآلية للمنتجات الإلكترونية



أنواع الأسواق العالمية

التقليدية

الإلكترونيةمختلطةال



الأنواع الرئيسة لمنصات التسويق الإلكترونية في العالم

يمثلها

المشتري

طرف مثلهاي
ثالث

يمثلها

البائع



شراء الخدمات سلوك . 4
دور الإنسان في الاقتصاد الرقمي

النموذج التقليدي لاختيار المستهلك السوق المصرفية 

النموذج الحديث لاختيار المستهلك السوق المصرفية 

الماليةالشخصيةالشخصية الاقتصاديةالعقلانيةالشخصية

اختيار المصرفاختيار الحدمة المصرفيةالعميل

اختيار الخدمة المصرفيةاختيار المصرفالعميل



مراحل اتخاذ قرار الشراء للسائح الإلكتروني

الحاجة إلى بالشعور 
السفر

البحث عن المعلومات
السياحية

تقييم العروض السياحية 
تهامقارنو 

بعد الرحلةأثناء الرحلة السياحية( الشراء)الحجز 



الإنترنتتفاعل المشاركين في سوق الخدمات السياحية عبر 

وكالات السياحة والسفر
ينبيع التجزئة للخدمات السياحية للمستهلك

منظمو الرحلات السياحية 
جمع الخدمات في حزمة وتشكيل عروض 

الخدمات السياحية

الخدمات
منظمات النقل ومراكز الإقامة 

ومنظمي الحدث

العملاء
مجموعات العملاء والعملاء الأفراد

السياحة والشراء السياحي



القوى الدافعة للسوق الإلكتروني للخدمات التعليمية 

السوق الإلكتروني 
للخدمات التعليمية

شبكات 
المعلومات 

العالمية المحتوى 
التعليمي

عولمة 
المكتبات التعليم

الرقمية

التعلم عن 
بعد

ليمتكلفة التع



الإلكترونيالتسوق . 5

التسوق عبر الإنترنتمخاطر

الثقة والأمان مخاطر التسليممخاطر المنتجمخاطر الكلفة
مخاطر فنيةالإلكتروني

الإنترنتمخاطر سلوك المستهلك في التسوق عبر 



مزايا الإنترنت كوسيلة تسوق جديدة

 وسرعة التبديل بين مواقع التسويقسهولة.

 تكاليف البحث عن معلومات المنتجتقليل.

 والتحكم في عملية الشراءالسيطرة.

 الجهد المبذول في عملية الشراءانخفاض.

 في عملية التسوق وعدم المخالطة الاجتماعيةالخصوصية.

 المطلقة خلال عملية التسوقالحرية.

 من الاندفاع والالتزام في إتمام الصفقات البيعيةالحد.

 اختيار المنتجات المناسبة من أي مكان في العالمإمكانية.

 على أفضل أسعار للمنتجات المحددة والتفاوض بشأنهاالحصول.



عناصر تنشيط المبيعات في منظمات التسويق الإلكتروني في العالم

الفائدة المحتملة

.اليانصيب-

.مفاجأة محتملة-

.الألعاب-

.المسابقات-

ترويج المبيعات في التسويق الإلكتروني

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-



الخصائص العروض الترويجية الأكثر استخدامًا في التسويق الإلكتروني

المثال الوصف إعلان ترويجي

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

.من خلال الخصومات

ن حجم غالباً ما يتم استخدام هذا الإجراء عند بيع الأزياء بالتجزئة، فهو لا يزيد م

راغ المستودعات المبيعات فحسب ولكن أيضًا لبيع المنتجات القديمة وتلقي الأموال وإف

.يةلتأمين مكان للمنتجات الجديدة، وتسمى بالتخلص من  المخزون أو التصف

مجموعة قديمة

أو موسمية

٪ على الأجهزة المنزلية للمشترين 30وخصم " ساعات سعيدة"يوم الجمعة سيكون 

الصباح الباكر ولكن الوقت يتغير كل أسبوع وللمرة الثالثة يسود تدفق المشترين في

.للمتاجر

ممثلي قطاع يستخدم هذا النموذج ليس فقط من قبل تجار التجزئة ولكن أيضًا من قبل

فئات المطاعم في أيام وأوقات معينة، يقدم المتجر خصومات كبيرة على منتجات أو

.معينة، عادة ما تكون ساعات الوقت معروفة مسبقاً ساعات الحظ  السعيدة

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

.ضراءكعرض ترويجي للسائحين ذوي الملابس البيضاء أو المتسوقين بأكياس خ
.يتم استخدام هذا النموذج عندما تحتاج إلى جذب انتباه شريحة جمهور محددة

خصومات لفئات العملاء 

المحددة

لوب هو تحب الفتيات الذهاب للتسوق في رفقة الآخرين، والنشاط التسويقي المط

إحضار الأصدقاء للحصول على خصم، يعتمد مقدار الخصم على عدد العملاء "

.(11)٪ لثلاثة أشخاص وهكذا15٪ لشخصين ، 10٪ لشخص واحد ، 5المعينين، 

ترويجية غالباً ما يتم استخدام هذه الآلية من قبل تجار التجزئة للأزياء والعروض ال

الدائمينالأخرى المختلفة لتمرير كوبونات الخصم للأصدقاء للزوار الجدد والعملاء

خصومات

ودية

يحصل الرجال على خصومات على الكعكة أو لوازم المناسبات الأخرى في عيد

الوقت، ميلاده، ويتم تشكيل العروض الشخصية على أساس تحليل تاريخ الشراء و

البريد أو حيث يتلقى العميل معلومات الخصم حول المنتجات التي يهتم بها عن طريق

.الرسائل الإخبارية عبر البريد الإلكتروني

.يقدم المتجر عروضاً مفيدة لعملاء محددين
خصومات شخصية

ار للطلب لتشجيع العملاء على إجراء حجز مسبق يقدم المتجر تخفيضات على الأسع

.المسبق

بدأ طلبات الترويج والخصومات هو أكثر نموذجية للبيع بالتجزئة عبر الإنترنت، ت

 ً .الشراء قبل تأمين وجود المنتج في المخزن ويكون الحجز مسبقا
طلب  الشراء المسبق

د من تسعى مثل هذه الإجراءات إلى عدة أهداف في وقت واحد لتحفز المبيعات وتزي

ت ولاء الجمهور المستهدف وتزيد من قاعدة المشتركين أو المجتمع عبر الشبكا

.الاجتماعية

لشبكات يبدي المشتري نشاطا عند وضع الإعجابات والاشتراك في المجموعات على ا

ات لتلقي الاجتماعية أو النشرة الإخبارية عبر البريد الإلكتروني وكتابة التعليق

.عروضًا إيجابية

ل خصومات كمكافآت للتواص

عبر الإنترنت



الخصائص العروض الترويجية الأكثر استخدامًا في التسويق الإلكتروني
المثال الوصف إعلان ترويجي

طابق يمكنك استخدام ملصقات الأسعار الساطعة أو بطاقات الأسعار ذات اللون الم

.٪ على المنتجات التي تحمل علامة سعر حمراء اللون30ويكون ناقص 

ات جديدة، طريقة رائعة للتخلص من المنتجات القديمة أو لفت الانتباه إلى منتج

تم مما يضمن حصول المشترين على معلومات أفضل حول المنتجات التي ي

.الترويج لها

خصومات على فئات معينة من

المنتجات

٪ وشحن مجاني إذا عاد وقدم طلباً، مثال آخر عدم 5سيحصل المشتري على خصم 

طاء على المشتري  بأجزاء من الكتاب وهو إع" تضغط"تخفيض الأسعار لكنها 

.مجاني إضافي يعد حافزًا جيداً لشراء كتاب كامل( جزء)فصل 

، "المهجورةالسلال"يستخدم تجار التجزئة عبر الإنترنت هذه التقنية للتعامل مع 

هم غير حيث يقوم الزائرون بالتمرير خلال الصفحات واختيار المنتجات ولكن

م للطراز قادرين على تقديم طلب بعد فترة ، ويأتي البريد الإلكتروني مع خص

.المضاف إلى سلة التسوق

الآن أو

(فات الأوان )

في متجر لأدوات  الغوص عرض على العملاء أن يخفضوا رؤوسهم في الحوض

ماء في يكون اعتماد حجم الخصم على الوقت الذي يمكن أن يقضيه الشخص تحت ال

ح أن حبس أنفاسه، دائمًا كان هناك من الذين أرادوا اختبار نقاط قوتهم، ومن المرج

.(13)الحصول على الخصومات كانت هي السبب في المشاركة للتجربة

ون لا لكسب مكافأة يجب على المشتري تنفيذ إجراءات معينة أي نوع من الجن

.يقوم به الأفراد من أجل الربح
خصم  بحجة أو بدافع

ن أن عند إجراء عملية شراء يتم إبراز نسبة الخصم مباشرة على الفاتورة  يمك

.٪50٪ إلى 5يتراوح حجم الخصم من 

ي إلى  الناس يغامرون ويحبون اللعب والفوز إذ ينظر المشترون بشكل إيجاب

.التنزيلات في محال السوبر ماركت المدمجة مع عناصر اليانصيب
حالة الصدفة

دام تم العثور على حل مميز في متجر للأحذية  تم ربط مبلغ الخصم  بحجم أق

.العملاء

ري مثال آخر هو حملة تسويقية في متجر معدات رياضية وكان يجب على المشت

جديدة إحضار دراجته القديمة ويتم وزنها مباشرةً وكان حجم الخصم على المعدات ال

.في المئة يساوي وزن الدراجة القديمة بالكيلوغرام

ذب الزوار تخفيض السعر هو الأكثر شيوعًا ولكنه بعيد عن الطريقة الوحيدة لج

ما يكون إلى المتجر وتحفيزهم على شراء المزيد، هذه الآلية جيدة للاستخدام عند

الهدف إلى جانب زيادة المبيعات هو التخلص من منتجات معينة، ومع ذلك، 

.يمكنك زيادة متوسط  قيمة   الفاتورة وولاء الجمهور دون خفض الأسعار

الخصومات  غير العادية



العروض الترويجية لزيادة المبيعات

توصيل مجاني

ر الإجراء هذا النموذج هو الأكثر شيوعًا للمتاجر عبر الإنترنت ويقتص

ي وغير على كمية الطلب، وكثير من الناس يفضلون وضع منتج إضاف

.ضروري في سلة  المشتريات للتخلص من نفقات الشحن

نقل وتوصيل مجاني

عمه الطازج  يتم استخدام من قبل تجار السوق وبائعي العصائر بعد تذوق ط

.المنعش في يوم حار من المستحيل المرور وعدم الشراء

يخطط  بعد تجربة منتج أو مشروب جديد     يمكن للزائر شراء شيء لم

.لشرائه في الأصل
التذوق

رويجية بالطبع لا يجب أن يكون المشروع الخيري موجوداً في الموارد الت

.فقط

د، لذلك يشعر الأفراد  بالسعادة  بأنهم قاموا  بجزء من عمل كبير ومفي

تعمل الملصقات  بشراء هذا المنتج ، أنت تساعد الأطفال أو حب 

الطبيعة في أن تؤتي بثمارها في هذا المجال

الأهمية الاجتماعية

فارغًة بأعجوبة ينمو طابور المشترين عند منصة المنتجات، التي  كانت

اسب من المشترين من قبل، يكون الخوف من عدم التواجد في الوقت المن

ى وفقدان شيء مهم ، حتى أولئك الذين لا يحتاجون إلى المنتجات عل

الإطلاق هم في عجلة من أمرهم للحصول على نصيبهم  من المنتج  

"الحصري"

يع  لأكثر من في متاجر البقالة يمكنك غالباً إيجاد منتجات لا يسمح  بالب

.منتجات في يد واحدة4أو2
عرض محدود

النقطة الأساسية هي أن شراء مجموعة أدوات أكثر ربحية من كل منتج

اجون على حدة ومع ذلك  يتم اختيار المجموعات من قبل أولئك الذين يحت

إلى شيء واحد وبالتالي ترك المزيد من المال في الصندوق

وعة من يستخدم النموذج لزيادة متوسط   الفاتورة وتزويد العملاء بمجم

المنتجات ذات الصلة مثل الشاي والسكر الأطقم والمجموعات



التنزيلات لجذب انتباه العلامة التجارية وزيادة الولاء

أعطوا خزاناً كاملاً من الوقود  OLVI، في محطة بنزين2016في عام 

الشروط لكل من جاء للتزود بالوقود في ملابس السباحة والكعب العالي

باه هي نفسها للجميع دون استثناء، حيث تعاملوا مع مهمة جذب الانت

.وخلق الإثارة

لهدايا تقدم بعض المتاجر للعملاء أشياء غير معقولة للحصول على ا

والخصومات واحدة من أصناف هذه التنزيلات هي لعبة التعرية، 

سنوات أعطت 10رائدة في هذا الأمر وقبل  Eurosetكانت

ثياب الهواتف كهدية لأولئك الذين جاءوا إلى الصالة  متعرين، أي دون

.

عروض غريبة

يمة قامت منظمة بحملة مماثلة وذلك في مقابل مجموعة من الملابس القد

.حصل الزائر على خصم صغير على الملابس الجديدة

ابل غالباً ما تستخدم هذه الآلية من قبل متاجر الأجهزة المنزلية، مق

لفة غسالة أو ثلاجة قديمة، يتلقى المشتري غسالة جديدة مقابل تك

٪ من التكلفة 30-10إضافية وعادة ما تكون التكلفة الإضافية أقل بنسبة 

تقبل المعتادة للمعدات المشتراة، مما يزيد المتجر  من المبيعات ويس

.قطع غيار للتصليح صالحة للعمل

مبادلة

محدد نظم سوبر ماركت منافسة السرعة للفائز الذي قام في الوقت ال

سبة، بجمع المزيد من المشتريات في السلة وركض إلى صندوق المحا

.وحصل  على كل شيء مجاناً وحصل باقي المشاركين على خصم

ر مثال آخر على السعي للحصول على هدية هو التنزيلات  في متج

جه إلى المعدات الرياضية  وكان على المشترين اختيار أي منتج والتو

.صندوق الدفع  في غضون دقيقة

لمزيد من هي الجائزة التي يتم الحصول عليها في منافسة عادلة تجلب ا

أجل السعادة أكثر من الهدية العادية، الأفراد مستعدون للتنافس من

مكنهم القيام التصنيفات البسيطة  وحتى للحصول على خصم أو جائزة ي

اعية، بالكثير، وهناك فرص كبيرة للربح تقدمها الشبكات الاجتم

زيد من وتجذب مسابقات إعادة النشر الانتباه إلى العلامة التجارية وت

.وصول الجمهور المستهدف وتزيد من الولاء

المسابقات

الأعجاب"في ليلة رأس السنة، أطلقت سوبر ماركت الأطفال حملة 

ميل مع عند الخروج ، يسحب العميل لفافة مزينة بشكل ج". والتمنيات

ملاء أمنية مكتوبة عليها ، تحتوي على هدية أو قسيمة خصم، أحب الع

.الحملة لدرجة أن المتجر بدأ بتكرارها قبل كل عطلة 

تم الحملات الإعلانية المصممة بشكل غير عادي تجذب الانتباه وي

في المتجر تذكرها  وتصبح قسيمة الشراء للمرة التالية مناسبة  للشراء

.مرة أخرى
تنزيلات معبرة



بيانات العملاء إدارة . 6
للبحث وجمع المعلومات على الإنترنتالرئيسة المراحل 

تحديد مهمة 
البحث 
وأهدافه 

وضع خطة 
البحث

جمع 
البيانات 

تحليل 
المعلومات

معالجة 
وعرض نتائج 

البحث



أهمية جمع بيانات العملاء

معرفة . 1
احتياجات العملاء

الاستهداف .2
المخصص

تحديد مجالات . 3
التحسين بسهولة

التنبؤ . 4
بالاتجاهات 
المستقبلية

التنبؤ بالطلب. 5

التخصيص. 6



العملاءأنواع بيانات 

.خصيةالشغيرومعلوماتالشخصيةالتعريفمعلوماتقسميإلىتقسم:الشخصيةالبيانات1.

لوماتالمعوهيالفرد،هويةلتحديداستخدامهايمكنمعلوماتأيهي:الشخصيةالتعريفمعلومات
:لأمثلةاومنإضافيةمعلوماتإلىالحاجةدونالفردهويةلتحديداستخدامهايمكنالتي:الصلةذات

السفر،جوازرقمالدخول،تسجيلتفاصيلالإلكتروني،البريدعنوانالفعلي،العنوانالكامل،الاسم
أيهي:لةللصالقابلةوالمعلومات.التليفونرقمالميلاد،تاريخالخصم،/الائتمانبطاقةتفاصيل

حديدتيمكنهاأخرىمعلوماتمعدمجهاعندولكنبمفردها،الشخصهويةتحديديمكنهالامعلومات
زالرمالمدينة،الولاية،الدولة،)الموقعالأخير،أوالأولالاسم:المثالسبيلعلىالفرد،هوية

.الوظيفةوتفاصيلالعمرية،الفئةوالعرق،والسلالةوالجنس،(البريدي

ولاةالهويمجهولةوهيالشخصيةالتعريفمعلوماتعكسمعلوماتهي:شخصيةالغيرالمعلومات
معرفات،الارتباطتعريفملف،IP،عنوانالأمثلةومنشخصأيهويةلتحديداستخدامهايمكن

الجهاز



كيفية حماية البيانات

منع الإعلانات 
والمتتبعات

استخدم شبكة 
افتراضية 

خاصة 

إعادة التفكير 
في التطبيقات 

والأنظمة 
الأساسية 
المجانية

التسجيل في 
عضوية غير 

مهمة بمعلومات 
خاطئة

تجنب ربط 
التطبيقات



المستخدمطرق تحديد هوية 

بواسطة عنوان 
(IP)

Internet 
Protocol 

Address

لجهاز كمبيوتر 
الزائر

تصميم تحليل 
Clickstream

Google 
Analytics

التسجيل الإلزامي 
للمستخدمين



عوامل تقييم سلوك المستهلك عبر الإنترنت

محركات البحث

حركة زيارة 
الموقع

كفاءة الترويج

العامل السلوكي

تفضيل المواقع

الحضور ووقت 
الزيارة

الانتقالات الداخلية 
للزائرين

عودة المستخدمين



تقسيم عوامل سلوك المستهلك في السوق الإلكتروني 

الأمنخدمة الاستشارةالخدمةآلية السعرموقع  الإنترنت
تعزيز المبيعات المتكررةوالسلامة

مستويات الأسعار تنفيذ الموقع
وسياسة التسعير

تسجيل وتأمين 
سهولة توافر  إمكانية  الاستشارة(الطلب)الحجز 

اتأدوات تكرار الترويج للمبيعالمعلومات ودقتها

محتوى الموقع 
ى وتنظيم المحتو 

نظام الخصم وتغيرات 
الأسعار

ضمان أمن عملية 
قوة ردود الفعل وإعادة الاتصالموثوقية المتجرطرق الاستشارةالتسليم

حديد شفافية التسعير وتعالترويج للموق
الأسعار

تنظيم  وتأمين 
السرية وأمن مؤهلات المستشارينعمليات الدفع

المعاملات

القدرة على المقارنة مع
المنافسين

دعم وخدمة ما بعد 
.البيع

الأنظمة الذكية وقواعد 
المعرفة



تفصيل عوامل سلوك المستهلك في السوق الالكترونية

موقع الإنترنت

آلية السعر

الخدمة

الاستشارات

الأمن

ترويج  المبيعات 
المتكررة 



التسويقية الإلكترونية الاتصالات . 7

منلتعليماتاأوالأفكارأوالمعلوماتبنقلالمرتبطةالاتصاليةالأنشطةمنمجموعةهي:التسويقيةالاتصالاتتعريف

(المعلن)المرسلالطرفين،لكلامشتركوفهممعنىذاترموزباستخداممجموعاتأوأفرادإلىمجموعةأوفرد

واتصلمشتركةاجعلهاتعنيالتيcommunicoاللاتينيةالكلمةمن"اتصال"كلمةتأتي،(المستهلك)والمستقبل

المتبادلثراءالإبهدفذلك،وغيروالمشاعرالسلوكوأنماطوالمعرفةالأفكارتبادلبأنهعادةً الاتصاليعُرفوتواصل،

.المحاورينلأفكار

Ferrellمنكلاعرفهافقد:المتكاملةالتسويقيةالاتصالات and Prideالترويجيالنشاطبينالتنسيقأنهاعلى
رسالةلتقديمبعنايةقهاوتنسيالعديدةاتصالاتهاقنواتبدمجالمنظمةبموجبهتقومحيثالأخرى،التسويقيةالجهودوبقية

علىيروالتأثالمقدمةللمعلوماتالعملمنظمةحصولعلىالمترتبةالمنافعقيمةتعظيمأجلمنومتسقة،واضحة
المستهلكين،
بهدفلمستهدفةاالفئاتوإقناعلإعلامالمستخدمةالإلكترونيةالوسائلجميعهي:الإلكترونيةالتسويقيةالاتصالات

.المنافسينوجودمعشرائهافيالاستمرارأووالخدماتالسلعلشراءسلوكهاعلىالتأثير



أهداف الاتصالات التسويقية الإلكترونية

والإعلانالإعلام

الجديدةبالمنتجاتالجمهورإعلام

بناء الصورة الذهنية

تطوير قاعدة بيانات للعملاء



أدوات الاتصالات التسويقية الإلكترونية

الموقع الإلكتروني 

البريد الإلكتروني 

المحادثة

خدمة منتديات 
النقاش

المدونات

النشرات البريدية

RSSتقنية  

الشبكات الاجتماعية



عناصر مزيج الاتصالات التسويقية الإلكترونية 
الغرض من الاستخدام

في التسويق بالعلاقات
مميزةصفة  الأدوات

جذب انتباه المستهلكين إلى المنتجات المعلن عنها

يتحكم،اتالمنتجمستهلكيمعللتواصلالتمويل،مصدرإلىويشارالأجرمدفوعةالإعلاموسائلخلالمنتسويقياتصالينشاطهو

وذلكمعينة،قراراتلاتخاذعليهمالتأثيرأوتحفيزهمأوإقناعهمأوالمستهدفينالعملاءلتحديدالمصممةالرسائلمحتوىفيالمعلنون

السلععوبيترويجعلىالتجاريةالأعمالمساعدةأجلمنالرقميةالوسائطمنأخرىأشكالإلىبالإضافةالإنترنتوسائلباستخدام

أوالاجتماعياصلالتووسائلعلىأوالبحثمحركأوالويبمتصفحفيسواءالإنترنتعبرتظهرتسويقيةرسائلفيتتمثلوالخدمات،

إذاالخدمات،والمنتجاتبيعفيتساعدفلنومثالية،الثمنباهظةالإعلاناتكانتإذاالإلكتروني،البريدفيأوالمحمولةالأجهزةعلى

والوضعظمةالمنوخدماتسلعتقييمكيفيةعلىتعتمدالإعلانفاعليةمدىإنحيثمنخفضة،المستهلكينبينوطلبهاأهميتهاكانت

والمعلنينللمنظمةالتجاريةللعلامةالتنافسي

الإعلان الإلكتروني

لع تكوين صورة إيجابية وسمعة تجارية لمنتجي الس

(البائعين)

الحقائق،ضوعرالآراء،تبادلأساسعلىوجمهورهاالمنظمةبينمتبادلةعلاقاتتبنيالتيالتسويقية،الاتصالاتأساليبمننوعهي

للمنظمة،لمهمةاالأنشطةأوالأخبارنشرفيالرئيسةأهدافهاتتمثلحيثالإعلام،وسائلفيسيماولاالعام،الرأيفيالاتجاهاتوتحليل

أوبياناتشكلالعامةالعلاقاتتتخذأنيمكنتأثيرها،وتقليلالسلبيةللأنشطةإيجابيتأثيروإعطاءالتجارية،العلامةصورةعلىوالحفاظ

.أخرىأماكنأوالاجتماعيالتواصلوسائلعبرنشرأوالصحفيينمعمقابلاتأوللمنظمةصحفيمؤتمر

العلاقات العامة الإلكترونية

نمو المبيعات والإيرادات وأرباح المنظمة المصنعة 

للمنتجات الأساسية 

(تجار التجزئة)

لعروضاتشملحيثالاتصال،وقتفيلهاالتعرضعندالخدماتأوالسلعشراءعلىالمستهلكينتشجعالتيالأنشطةمنمجموعة

والمبيعاتوالخصوماتالمنتجاتوعروضوالتذوقالعيناتتوزيعالمثال،سبيلعلىالنهائي،المستهلكتستهدفالتيالترويجية

المبيعاتترويجيهتوجيمكنأيضًاوغيرها،البيعنقاطفيالترويجيةالموادواستخداموالجوائز،التسوق،وهداياوالمسابقات،واليانصيب

ودعمخاصةطوشروومكافآتخصوماتشكلفيالموزعونأوالمصنعونيبيعهاحيثبالجملةالبيعووسطاءبالتجزئةالبيعمنافذإلى

بتحقيقالسماحوهالمبيعاتلترويجالمباشرةالتأثيراتمنالمستهدف،الجمهوريناسبالذيالمبيعاتنوعتحديدالضروريمنتسويقي،

الطبيعيةالأوقاتفيالمبيعاتحصيلةأضعافيعادلمامبيعات

ةترويج المبيعات الإلكتروني

.جذب انتباه الأفراد والبقاء على اتصال متواصل معهم

النوعهذاعلىلقيطُكانالسابقفيمنهم،الفعلردودتلقيذلكفيبماوالمستهلكين،المنظمةبينمباشرةغيرأوشخصيةاتصالاتهو

أوسع،اتصالأداةإلىالإلكترونيالبريداستخدامتحولالإنترنت،عبرالمبتكرةالتقنياتتطورمعولكنالمباشر،البريداسمالاتصالمن

المحمول،الهاتفاتتطبيقباستخداموالاتصالاتالقصيرة،النصيةوالرسائلالإلكتروني،البريدرسائلالمباشرالتسويقأدواتتشمل

.الأدواتمنوغيرهاالمطبوعةالإلكترونيةالكتالوجاتواستخدامالمنشورات،وتوزيع

يالتسويق المباشر الإلكترون



أنواع ترويج المبيعات الإلكترونية 

مميزاتأنواع ترويج المبيعات

ترويج المبيعات تجاه 

المشترين

ات الكمية تقديم مزايا تجارية لمن يشترون المنتجات بموجب الاتفاقية، مثل خصوم

ت خصوما)لشراء المنتجات أو عمليات الشراء المنتظمة لكمية معينة من السلع 

بناءً على والقروض بفائدة مخفضة والتوزيع المجاني لعينات من المنتجات( إضافية

دفعة أولى شراء دفعة كبيرة، والنقل المجاني للمنتجات وقبول المنتجات المستخدمة ك

.إلخ... للمنتجات الجديدة

ترويج المبيعات تجاه 

الوسطاء

ين، وتزويد تشجيع الوسطاء على بيع المنتجات بأكبر قدر ممكن وزيادة دائرة المشتر

الوسطاء بمعدات خاصة للخدمة مجاناً أو بسعر مخفض، وتقديم خصومات على

.الأسعار وفقاً لنتائج الأنشطة المقدمة إلخ

جارترويج المبيعات تجاه الت
و مكافأة تشجيع البائعين على تحقيق مؤشرات حجم تداول عالية مثل مكافأة مالية أ

.بهدايا قيمة وتوفير أيام إجازات إضافية وغير ذلك



أهداف تحققها المنظمات عند دراسة سلوك المستهلك

تحديد أسباب تجنب الاتصالات، وتحديد ما لا
يحبه المستهلكون في الاتصالات، وتعديل
د الحملة لتلبي احتياجات المستهلكين، يساع

فهم سلوك العملاء على تطوير نغمة الاتصال
الصحيحة واختيار أساليب الاتصال الناجحة 

.للعلامة التجارية

فر يو . حدد كيفية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء
عملية لتحديد أولويات عروض البيع الفريدة

وإقناع العملاء بالشراء

بناء الولاء للعلامة التجارية للمنظمات يسهل 
ناء معرفة سلوك المستهلك للعلامات التجارية وب
علاقات طويلة الأمد ومفيدة للطرفين مع 

ة الفحص وتقليل تكلفالعملاء، وزيادة متوسط 
.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



أنواع السلوك الشرائي تحت تأثير الاتصالات التسويقية الإلكترونية

سلوك معتاد

سلوك البحث

سلوك غير آمن

سلوك معقد

سلوك متباين

سلوك قليل الاهتمام

سلوك المنافسين

سلوك عال من الاهتمام



ةلكترونيمتطلبات بناء الاتصالات كجزء من استراتيجية الاتصالات التسويقية الإ

افعو الدتحديد 

تحديد مستوى المعرفة

تحديد درجة الاهتمام

.معرفة الخصائص الفردية والأحكام المسبقة

تحديد المزاج



أنواع تحليلات الاتصالات لسلوك المشتري

تحليل 
الشكاوي

تحليل 

التوقعات

تحليل 
جودة 
الخدمة

تحليل 
الإدراك

تحليل 
الاحتياجات



مزايا الاتصالات التسويقية الإلكترونية للمستهلكين 

نطاق واسع من 
معلومات المنتج

سهولة الوصول 
إلى الجمهور

توفير الوقت

انخفاض التكلفة

الوسيط التفاعلي



الإلكترونيالإعلان . 8
أهمية الإعلان الإلكتروني

خلق الوعي 
بالمنظمة 
ومنتجاتها

إثارة الاهتمام

خلق صورة ذهنيةنشر المعلومات

تحقيق الإشباع

سرعة الانتشار
تقليل مخاطر 

الأزمات

المنافسة



مميزات الإعلان الإلكتروني
التكلفة المنخفضة

عالمية العرض الإعلاني

الدفع المستهدف

قابلية القياس

دقة الاستهداف

السرعة

المعلوماتية

عائد استثمار أفضل

سهولة التفاعل مع الجمهور

تحسين العلامة التجارية

المرونة في التعامل مع الإعلانات

التكامل



سيكولوجيا الإعلان الإلكتروني

الاتجاه 
الإيجابي

الاتجاة المعاكس

الاتجاة 
المادي



أشكال  ظهور الإعلانات الإلكترونية

أشكال الإعلانات الإلكترونية

إعلانات النصوص الإعلان الطائر الإعلان القافز 
والمتسلسل

الإعلان الجانبي الإعلان الأفقي



أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك

النص 

الألوان الصور 



تغيير سلوك المستهلكاساليب 

توفير المعلومات

تغيير رغبات المستهلكين

تغيير تفضيلات المستهلك لعلامات

تجارية مختلفة



نموذج توضيحي لتأثير الإعلان على سلوك المستهلك

AIDA نموذج

الفعل الرغبة الاهتمام الانتباه



الاستراتيجيات المستخدمة للتأثير على سلوك المستهلك عبر الإنترنت

الإستراتيجيات المتبعة عبر الإنترنتAIDAنموذج المواقف

الانتباهالجانب المعرفي

استخدام وسائل الإعلام التقليدية لجذب الانتباه إلى الموقع الإلكتروني.
 استخدام محركات البحث
استخدام مواقع الويب الأخرى كوسيلة للإعلان عن موقع الويب.

الاهتمامالجانب الانفعالي
المناسبةالتسويقأقسامإلىإلكترونيةرسائلوإرسالالطلباتلتلبيةالمناسبةالتكنولوجيااستخدام.
المستهلكينإلىالمعلوماتلإرسالالدفعاستراتيجيةاستخدم.

.المستهدفالجمهوروحاجاتأذواقيناسببشكلالويبموقعتصميمالرغبة الجانب السلوكي

.الشراءعلىالمستهلكينلتشجيعالمبيعاتترويجوسائلاستخدامالفعل



عبر وسائل التواصل الاجتماعيالتسوق . 9
أجيال تطور الشبكات الإلكترونية الاجتماعية

:  الجيل الأول
مرحلة التأسيس

:  الجيل الثاني
مرحلة الانتشار

: الجيل الثالث
مرحلة الاتصالات

: الجيل الرابع
مرحلة التطبيقات



خصائص مواقع التواصل الاجتماعي

وســـائل اتصال . 1
شخصــي

وســـائل البحث عـن . 2
المعلومـات

وســـائل مشــاركة . 3
جماعيــة

خاصـية . 4
الاسـتبدال أو 

الإحـلال للوسـائل 
الأخرى 



مميزات الشبكات الاجتماعية

عالمية. 2( تقديم الذات)ذاتية . 1
الرسائل )تواصلية . 3

( والتعليقات

اقتصادية. 5تفاعلية. 4
نظام )تعاونية . 6

( المجموعات والمجتمعات



الاجتماعيةأهم مواقع الشبكات 

Livejournal
.com

LinkedIn
MySpace

Facebook
Twitter

TikTok



أهم مواقع الشبكات الاجتماعية بالفيديو

YouTube

DTube

TwitchDailymotion

Vimeo



بالصورأهم مواقع الشبكات الاجتماعية 

PinterestFlickrTinEye



مخاطر الشبكات الاجتماعية

مخاطر الشبكات الاجتماعية

مخاطر أمنية
بسبب انتشار التكنولوجيا 

أصبحت مواقع التواصل تتسبب
في مخاطر أمنية، وذلك بسبب 
استخدام المنحرفين تلك المواقع
لتوصيل الفكر الخاطئ للأفراد

.إلى جميع أنحاء العالم

نفسيةمخاطر 
اب  تلك المخاطر هي التعب والاكتئمن 

التي يصيب المراهقين لأنهم 

طئ يستخدمون تلك المواقع بشكل خا

وأيضا من ضمن المخاطر ضعف 

دام الجهاز المناعي، وذلك بسبب استخ

.عيالدائم للشبكات التواصل الاجتما

مخاطر اجتماعية
المخاطر التي يمكن أن تصيب المجتمع 

بسبب استخدام المراهقين المواقع 
الإلكترونية  بشكل خاطئ عن طريق 
ترويج بعض الثقافات الغربية التي لا

تلائم المجتمعات العربية الإسلامية مثل
حرية المرأة وغيرها من الثقافات الأخرى 

.الغربية



أفكار تسويقية على تويتر لتحفيز العملاء

دمج منتجاتها في حياة 
العملاء

تحديد اهتمامات العميل
منح العملاء نظرة خاطفة 

سريعة

مراقبة المحتوى دائمااستخدام فرق إبداعيةاستخدام المحتوى التفاعلي



مميزات تأثير وسائط التواصل الاجتماعي على قرار الشراء

اهتمام الجمهور بهذه 
الشبكات لأنها توفر أنظمة
الخدمة وتسهيلات الشراء

تواجد الرسالة الإعلانية في
كل الأوقات

القدرة على عرض معلومات 
تغطية محلية ودوليةشاملة

العينات والمعلومات 
والمواصفات الخاصة 
بالمنتجات متوفرة عند 

الطلب



يةالمستهلك في التعاملات الإلكترونحماية . 10

الشراءمثلةمختلفإلكترونيةعقوداً يبرمالذيالفردذلكهو:الإلكترونيالمستهلكمفهوم
وخدماتمنتجاتمنيحتاجهماتوفيربهدفالعقودمنوغيرهاوالاستخداموالقرضوالإيجار
ودون يقها،تسو إعادةهوذلكمنالهدفيكون أندون العائليةأوالشخصيةالاحتياجاتلإشباع

.وإصلاحهاالأشياءهذهلمعالجةالفنيةالخبرةلديهتتوفرأن
حصولهمنكدوالتأالإلكترونيالمستهلكحقوق حمايةهي:الإلكترونيالمستهلكحمايةمفهوم
الجهودكليذتنفويجبللمستهلكحقوق بوجودالاعترافتتضمنالمستهلكحمايةلأنعليها،
يكونون التجارابينهمالتعاقدفيالأضعفالطرفهوالمستهلكأنباعتبارمنها،الفائدةلضمان

بعد،عنعاقدالتيكون الإلكترونيةالمعاملاتفيأنهكماالمستهلكين،مواجهةفيقوةمركزفي
.غائبينبينعقدايعدّ الإلكترونيالعقدأنإلىإضافة



دوافع حماية المستهلك الإلكتروني

التطورات الحديثة في 
شبكة الإنترنت

حاجة المستهلك إلى 
ةالخدمات الإلكتروني

نقص المعرفة 
ة المعلوماتية التقني
بين المستهلكين



(المفاوضات)حماية حقوق المستهلك في مرحلة ما قبل التعاقد 

حق المستهلك في المعرفة والاستنارة
حق المستهلك في 

التصدي للإعلانات التجارية الإلكترونية



حماية المستهلك الإلكتروني في مرحلة إبرام العقد

حق المستهلك في حماية بياناتهم 
الشخصية

حق المستهلك في مكافحة 
الشروط التعسفية



حماية المستهلك الإلكتروني في مرحلة تنفيذ العقد

حق المستهلك في ضمان
العيب الخفي

حق المستهلك في حماية
ضمان التعرض

حق المستهلك في 
الانسحاب

حق المستهلك في 
يتهالاستعانة بهيئات لحما

حق المستهلك في 
الحماية من جرائم 
الاحتيال التجاري 

والصناعي



المستهلكين الإلكترونيينآليات التسويق لحماية 

آليات حماية المستهلك 
في عناصر التوزيع

آليات حماية المستهلك 
يةفي العناصر الترويج

آليات حماية المستهلك 
للمنتجات وتسعيرها



الآليات القانونية لحماية المستهلكين الإلكترونيين

حماية البيانات 
المتعلقة بخصوصية 

المستهلكين 
الإلكترونيين

بيانات المستهلك، 
ومن بين هذه الآليات 

تشفير البيانات 
الإلكترونية

التوقيع الإلكتروني



الحماية المدنية للمستهلكين الإلكترونيين

حق الفرد في الحفاظ على 
صحته وسلامته 

الحق في المعاملة العادلة وغير 
التمييزية 

الحق في الحصول على 
معلومات صحيحة وواضحة 

الحق في استبدال السلعة أو 
إصلاحها أو استرداد ثمنها

الحق في التعويض الكامل 
والمناسب 

الحق في إنشاء جمعيات 
حماية المستهلك والانتساب 

إليها 

الحق بالتقاضي مباشرة أو 
بواسطة جمعيات المستهلك 

جماعياً 

حقوق أخرى للمستهلك



:البائع إعلام المستهلك المُتعاقد عن بعُد/واجبات المهني

وعنوانواسمويةهسيماولاالتعاقد،قراراتخاذمنتمكنهالتيالقضايامعللتعاملفيهالبسلاواضحةبمعلوماتالمستهلكإعلام1.
.تعريفةتتيحمعلوماتأيةإلىبالإضافةمعه،المتعاقدللشخصالإلكترونيوالبريدالتسجيلومكان

.ستعمالالاهذاعنتنتجقدالتيوالمخاطراستعمالهاوكيفيةالمعروضةوالخدمةالسلعةوبياناتبمعلوماتالمستهلكإعلام2.

.العقدبإبرامالمدةهذهخلالبالعقديلتزمحتىله،المقدمالعرضمدةعنالمستهلكإعلام.3.

لضرائبواالرسومسيمالاالثمنإلىتضافقدالتيالمبالغوكافةالمعتمدةوالعملةالخدمةأوالسلعةبثمنالمستهلكإعلام4.
.المبالغهذهتسديدكيفيةوعنكانت،أياً والمصاريف

.التعاقدبعديقدمهاالتيالخدماتإلىبالإضافةيقدمهاالتيالضماناتبجميعالمستهلكإعلام5.

.منتظمأساسعلىتقديمهايتمالتيخدماتأوسلعاً يتناولالذيالعقدبمدةالمستهلكإعلام6.

.الجهةلهذهالمستحقةوالمصاريفالتسليمومكانتاريخحولالكافيةبالبياناتالمستهلكإعلام7.

.العقدفترةنهايةفيتلقائيًاتجديدهيتمالذيالعقد،لإنهاءإتباعهاالواجببالإجراءاتالمستهلكإعلام8.

.بُعدعنالتعاقدعنينشأقدنزاعأيفيللبتالصالحةالمراجعأووالمحاكموالهيئاتالعمليةيرعىالذيبالقانون المستهلكإعلام9.
.الكلفةهذهتقعمنوعلىالاتصالبكلفةبُعدعنالُمتعاقدالمستهلكإعلام10.
\.شراءبالقرارهعنوالرجوعبُعدعنالُمتعاقدللمستهلكخلالهايجوزالتيالمدةبتحديديقومأنالتاجر/المهنيعلى11.
بالإعلاناتالمتعلقةكتلسيمالاالقانون هذابأحكاميتقيدأنالتأجيرأوللبيعمباشرةغيروسائليستعملالذيالتاجر/المهنيعلى12.

العامةوالسلامةوالترويجالمضللة



شكرًا لكم على اهتمامكم


