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 شكر وعرفان
نستهل فاتحة شكرنا لله عز وجل اولا و قبل كل شئ على النعمة التي انعمنا اياها، و الذي 

فحدث، و اما بنعمة ربك :" اعطانا القدرة لاتمام هذا العمل المتواضع و مصدقا لقوله تعالى
الذي نكن "  رابح بالنور" كما نتقدم بالشكر الجزيل للاستاذ المشرف " لئن شكرتم لأزيدنكم 

له كل التقدير و الاحترام و الذي لم يبخل علينا بإرشاداته و نصائحه القيمة و الذي مكننا 
ب العلم من انجاز هذا العمل كما نتقدم بالشكر الجزيل للاساتذة الذين تداولوا على تلقينا درو 

 و المعرفة في جميع الاطوار  

 خاصة الطور الجامعي كما نشكر كل من ساندنا من قريب و من بعيد 

 من ادارة و عمال المكتبة المركزية 

 الحمدلله الذي هدانا لهذا و ما كنا لنهتدي لولا ان هدانا الله

 ونشكر لجنة المناقشة على مناقشة المذكرة

 

 

 

 



 

 الاهداء

 

الشكر بداية لله تعالى والحمد لله الذي وفقنا لتثمين هذه الخطوة في مسيرتنا  
الدراسية، أهدي تخرجي هذا الى من سعى لأجل راحتي ونجاحي والى من علمني 

، والى من شاركتني أفراحي وآساتي الى اروع وأرق إمرأة "أبي"الأخلاق والمبادئ 
، الى من ساندتاني في مساري و كانتا نعم "أمي"في الوجود ونبع الفرح والحنان 

، الذي كان بمثابة الأخ والذي أعطاني دون "آية، وصال" السند و العون أخواتي 
أحمد "الى أجمل ما أهدتنا أختي " . إسحاق"انتظار مقابل أكرر شكري  الى 

الى من يتجدد بهم الأمل . فهو بهجتي وفرحتي وله أكبر حصة من الحب" سيف
" إيمان، وصال، جيهان، براءة، أميرة، زينب" أعز و أجمل صديقات عمري  ،الى

أعمم شكري لكل العائلة الكريمة و الأصدقاء و الأقارب دون إستثناء الذين 
أرجو أن يكون بحثنا هذا خالصا لوجه الله وأن تكون فيه . ساندوني ولا يزالون 

 .لسنة نبيه الكريمفائدة، و أرجو الله ان يكتبنا مع طلبة العلم إتباعا 

 

 تقوى 

 

 



 

 الاهداء
 

الحمدلله الذي يسر لي  البدايات و أكمل لي النهايات  و بلغني الغايات شئ جميل أن 
نسعى إلى النجاح فنتحصل عليه و الأجمل أن نتذكر من كان في ذلك، أهدي ثمرة جهدي 

 :إلى

حفظها الله و أطال في  "أمي الغالية"من  سهرت الليالي من أجل راحتي و أضاءة لي الدرب 
 .عمرها

الى من علمني معنى الحياة، و رباني على المكارم و الاخلاق، الى فخري و اعتزازي، الى 
 .جزاه الله خيرا و اطال في عمره" الوالد الكريم"صاحب الفضل في وصولي إلى هذا المستوى 

 .بإلى إخوتي، اختي من كان لهم بالغ الأثر في كثير من العقبات والصعا

 تقوى : الى من قاسمتني عناء و متعة انجاز هذا العمل

الى جميع زملائي و زميلاتي الى كل من حمل لي ذرة ود و محبة في قلبه، و الى كل من 
 .ساهم في مساعدتي من قريب او من بعيد، و نشكر الله و نحمده على تمام هذا العمل

 بفضلهالحمدلله الذي ماتم جهد إلا بعونه و ما ختم سعي إلا 

 اللهم إنفعني بما علمتني و اجعله حجة لي لا علي 

رصافو د  
 



 الملخص 

 

 

 

 

 

 

 

 

Summary  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

يعتبر الاعلان الالكتروني من بين أهم الوسائل التي تأثر على سلوك المستهلك في الحياة اليومية،      
التى  لذا أصبحت تقريبا جل المؤسسات تقوم بالتسويق لمنتجاتها او خدماتها عبر الاعلانات الالكترونية

ذه الدراسة الى على قراراتهم الشرائية حيث تسعى هتجاهات ومعتقدات المستهلكين و بدورها تأثر على ا
تسليط الضوء على المفاهيم النظرية لكل الإلكتروني على سلوك المستهلك و  الاعلانتوضيح أكثر لأثر 
 قد تم اختيار مؤسسةو  اسة على المنهج الوصفي التحليلي،، حيث إعتمدت هذه الدر من متغيرات الدراسة

وتم استخدام الاستبيان كآداة رئيسية  ،التطبيقيمحلا للدراسة في الجانب  -تبسة-اتصالات الجزائر فرع  
التحليل الإحصائي و  وتم اخضاعها للمعالجة استمارة، 09لجمع البيانات والمعلومات، حيث تمت دراسة 

ئج منها وجود علاقة ، وقد توصلت الدراسة الى مجموعة من النتاspss 28باستخدام برنامج تحليلي
الإلكتروني على سلوك تأثير بين المتغيرات سابقة الذكر، وأظهرت أيضا وجود تأثير لأبعاد الإعلان 

 .قد تم إعطاء جملة من التوصيات والإقتراحات للمؤسسة محل الدراسةالمستهلك، و 
 

      Electronic advertising is considered among the most important means 

that affect consumer behavior in daily life, so almost all institutions are 

marketing their products or services through electronic advertisements, 

which in turn affects the attitudes and beliefs of consumers and their 

purchasing decisions, as this study seeks to clarify more of the impact of 

electronic advertising on consumer behavior and shed light on the 

theoretical concepts of each of the two variables, as this study relied on the 

analytical descriptive approach, and Algeria Telecom Corporation -Tebessa 

branch - was chosen as a place for study in the applied side, and the 

questionnaire was used as a main tool for collecting data and information,  

Where 09 questionnaires were studied, and they were subjected to statistical 

treatment and analysis using an analytical program, and the study reached a 

set of results, including the existence of an effect relationship between the 

aforementioned variables, and also showed an impact of the dimensions of 

electronic advertising on consumer behavior, and a number of 

recommendations were given  And suggestions for the institution under 

study. 
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 أ‌

 ةـــــــمقدم

بداية القرن العشرين وبداية الالفية الثالثة ظهرت شبكة الانترنيت التي تعتبر اهم إنجاز عرفته  مع       
العالم والمحرك الاساسي لمختلف الانشطة ومنها البشرية حيث انها كانت تعتبر همزة وصل بين دول 

الصناعة الاعلانية خلال العقود الاخيرة تحولا كبيرا في اساليب التسويق  الانشطة الاعلانية، حيث شهدت
حيث كانت الاعلانات التلفزيونية . وذلك بفضل الانتشار الواسع للانترنيت والتكنولوجيا الرقمية والاعلان،

ة الطرق الرئيسية التي استخدمتها المؤسسات للترويج الى منتجاتها الى ان التغير والاذاعية والصحفي
وجعل منه الاداة الاكثر '' ت ادى الى ظهور الاعلان الالكتروني للعالم والانتشار الواسع للانترنالرقمي 

  '' .شيوعا في عالم التسويق الحديث

وتفصيلا عن باقي الاعلانات، حيث اصبحت وقد أصبح الاعلان الالكتروني صناعة تختلف جملة    
اليوم مؤسسات وتجارات عالمية كبرى محترفة تجني أموالا طائلة لإستنادها على الاعلان الالكتروني 

لكونه أكثر كفاءة واقتصادية مقارنة بالاعلان التقليدي، وكونه ايضا يتميز بامكانية توفير بيانات دقيقة 
  .الشرائية عن سلوكيات وممارسات المستهلكين

ومن خلال الاعلانات الالكترونية اصبحت المؤسسات تعمل على استهداف أكبر عدد ممكن من     
الجماهير والمستهلكين الى خدماتها المقدمة لكونه أكثر فاعلية في هذا الصدد، جيث ان المستهلكين 

تسهل عليهم ايجاد اتجاهات يميلون الى اختيار الاعلانات التي تتوافق مع اهتماماتهم ومصالحهم والتي 
جديدة، ويتيح لهم فرصة التفاعل المباشر مع الاعلان على الخدمات المعروضة مما يجعل عملية تسوقهم 

  .أكثر سهولة وشفافية

   اشكالية البحث: اولا

تعتبر الاعلانات الالكترونية من اهم الوسائل التي تستخدمها الشركات للوصول الى المستهلكين، حيث    
انها تمثل طريقة فعالة لتحفيزهم والتأثير على قراراتهم الشرائية اتجاه الخدمات المعروضة، فهي بمثابة اداة 

بناءا على ذلك يمكن طرح اشكالية و . تسويقية تستخدمها المؤسسات لزيادة مبيعاتها وجذب المستهلكين
  :الدراسة الرئيسية على النحو التالي

 -هل للإعلان الالكتروني أثر على سلوك المستهلك عامة وفي مؤسسة اتصالات الجزائر فرع  
 خاصة ؟ -تبسه 
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  الأسئلة الفرعية: ثانيا

:ل فيإلى جانب السؤال الرئيسي السابق يمكن طرح جملة من التساؤلات الفرعية تتمث  

 هل يوجد أثر لموقع الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك؟ 
 هل يوجد أثر لخصائص الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك؟ 
 ما مدى مساهمة مدة عرض الإعلان الالكتروني في التأثير على سلوك المستهلك؟ 
 ما مدى تأثير نوع الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك؟ 

 ات البحثفرضي: ثالثا

 :لمعالجة مشكلة الدراسة وكإجابة مبدئية على الأسئلة الفرعية سيتم صياغة الفرضيات التالية     

 :الفرضية الرئيسية

للإعلان الإلكتروني  (α≤0.05) توجد علاقة ذات تأثير بدلالة إحصائية عند مستوى معنوية- 
  – تبسه –على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 :ضمن هذه الفرضية الرئيسية تندرج جملة من الفرضيات الفرعية

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (α≤0.05)  لموقع الإعلان
 – تبسه –الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (α≤0.05)  لخصائص ومميزات
  – تبسه –الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية (α≤0.05)  لمدة عرض الإعلان
  – تبسه –الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

  ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنويةتوجد علاقة تأثير (α≤0.05)  لنوع الإعلان الإلكتروني
  – تبسة –على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 

 



ةــــــــدمـــــــــمق  
 

 
 ج‌

  أهداف البحث :رابعا

 :الغرض من هذا البحث التوصل إلى أهداف منها

 لات الجزائر تحديد مدى تأثير الإعلانات الالكترونية على سلوك المستهلك في مؤسسة اتصا
  – تبسه –فرع 

 تحديد مفاهيم متعلقة بالإعلان الالكتروني وسلوك المستهلك. 
 توضيح أكثر للعلاقة ما بين الاعلان الالكترونية وسلوك المستهلك. 
 المساهمة باضافة مرجع جديد لهذه الدراسة. 

  أهمية البحث: خامسا

تكمن أهمية هذه الدراسة في تسليط الضوء على مفهوم الاعلان الالكتروني ومفهوم سلوك المستهلك وإبراز 
العلاقة بينهما، والتعرف على قدرة الاعلان الالكتروني في تغييره للقرار الشرائي وممارسات المستهلك، 

الاعلان الالكتروني على سلوك ذلك من خلال التطرق للإطار النظري النظري لكل من المتغيرين وفعالية 
 .المستهلك

  أسباب اختيار البحث :سادسا

 الرغبة الشخصية في التطرق لهذا الموضوع. 
  (تسويق الخدمات)اندراج الموضوع ضمن التخصص 
 ابراز العلاقة بين الاعلان الالكتروني وسلوك المستهلك.  
 أهمية الموضوع في مجال التسويق الحديث. 
 الموضوع لمزيد من البحث والتعمق حاجة. 

 حدود البحث :سابعا

 .للقيام بالدراسة الميدانية –تبسة  –تم اختيار مؤسسة اتصالات الجزائر فرع  :حدود مكانية -
 . 0200/ 20/20الى غاية  02/20/0200تمتد من  :حدود زمانية  -
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  منهج البحث: ثامنا

المعلومات المتعلقة بمدى تأثير الاعلان الالكتروني للاجابة عن الاشكالية والتساؤلات، وقصد جمع   
على سلوك المستهلك لابد من استخدام المنهج الوصفي في الجانب النظري، وذلك بالتطرق للأدبيات 

أما في الجانب التطبيقي فقد تم استخدام المنهج الوصفي . المتعلقة بالمتغيرات والعلاقة التي تربط بينهم
 .- تبسة –الاستبيان المقدم لأفراد عينة من مؤسسة اتصالات الجزائر فرع  والتحليلي ذلك من خلال

  هيكل البحث :تاسعا

 :وفقا للإشكالية والتساؤلات، تم تقسيم البحث على النحو التالي  

حيث تم  ،''مدخل نظرية للاعلان الالكتروني و سلوك المستهلك " كان بعنوان : الفصل الأول -
التطرق للإطار المفاهيمي النظري للإعلان الالكتروني من خلال توضيح أكثر للمفهوم 

في المبحث الأول، أما المبحث الثاني فقد تم التعرض إلى … والخصائص والأهمية والأنواع 
سلوك المستهلك من خلال توضيح أكثر للخصائص والعوامل ونماذج دراسته، أما في المبحث 

 AIDA تناول فعالية الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك من خلال دراسة نموذج الثالث فقد
 .وتوضيح أهم الآثار التي يخلفها الإعلان الالكتروني على المستهلك

حيث تم  –تبسه  –دراسة ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع '' كان بعنوان  :الفصل الثاني -
سة وهيكلها التنظيمي في المبحث الأول، وثم التطرق الى التعرض فيه الى المؤسسة محل الدرا

تصميم الدراسة والأدوات الإحصائية المستعملة في تحليل الدراسة وأخيرا تحليل نتائج الدراسة 
 .والإجابة على الفرضيات

 

 

 

 

 



 

 

 

 مدخل نظري للإعلان الالكتروني:لفصل الأولا

 و سلوك المستهلك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 الإعلان الالكتروني :المبحث الأول

 سلوك المستهلك الثانيالمبحث 

 فعالية الاعلان الالكتروني على سلوك المستهلك: المبحث الثالث
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 :تمهيد

حيث انه يساهم بشكل كبير  ،يعتمد رجال التسويق في ترويجهم  لخدماتهم على الاعلان بصفة كبيرة
التطورات التكنولوجية الحاصلة  ظل فيو  ،في تحقيق الاهداف المرسومة للشركات والمؤسسات التجارية

الاعلانات "عرف ب ت في الحياة اليومية، نتج عنه  ظهور نوع جديد من الاعلانات ياستخدام الانترنو 
الاعمال والتجارة هم وسائل التسويق الحديثة التي اثبتت جدارتها في عالم أ حيث انه يعد ، ''الالكترونية 

تعد ترويج والتسويق للمنتجات والخدمات عبر الانترنت، و في اليمثل الجانب الاساسي الالكترونية، و 
زيادة الشركات للتواصل مع المستهلكين و الاعلانات الالكترونية واحدة من اهم الادوات التي تستخدمها 

لى تؤدي ا قدر بشكل كبير على سلوك المستهلك و مبيعاتها، فيمكن القول ان الاعلانات الالكترونية تؤث
  .ممارساته الشرائيراراته و التغيير في ق

الاعلان الالكتروني على سلوك المستهلك، اعتمدت دراسة هذا  أثرعلى  أكثرجل التعرف أمن و    
 :ل على ثلاثة مباحث والمتمثلة فيالفص

  الالكترونيالاعلان. 
   المستهلكسلوك. 
   المستهلكفعالية الاعلان الالكتروني على سلوك.  
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 الإعلان الالكتروني :المبحث الأول

 ومؤثرة في، حيث انه يلعب دورا ذا أهمية فعالة واجتماعيا وثقافيا معايعتبر الإعلان نشاطا اقتصاديا 
رسالة تهدف إلى الترويج بمنتج أو خدمة أو فكرة ما لإثارة الحاجات  والإعلان يعتبر .حياتنا اليومية
ى مدى السنوات الأخيرة طرأت على الوسائل وفي ظل التطورات الحاصلة عل الزبائن، والرغبات لدى

وبهذا أصبح الإعلان  المستخدمة للإعلان تغيرات جعلته ينتقل من بيئته التقليدية إلى البيئة الالكترونية،
ويشغل حيث انه يعتبر ممارسة حديثة النشأة نسبيا يتعامل مع جمهور مستخدمي الانترنت . الكترونيا

 .العنكبوتية مساحات واسعة على الشبكة أيضا

 مفهوم الإعلان الالكتروني: المطلب الأول

 تعريف الإعلان : أولا

لهذه لقد تعددت التعاريف المطروحة من قبل الباحثين للإعلان ورغم هذا التعدد فأن الإطار الفكري  
بأنه عملية اتصال تهدف إلى التأثير على المشتري من   » 1الاعلانف ر ع   قديبقى واحداً، ف التعريفات

خلال إجراءات وطرق ووسائل غير شخصية يقوم بها البائع، حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم 
 ".العامةالاتصال من خلال وسائل الاتصال 

علان بأنه إغراء الأفراد على السلوك بطريقة معينة، ولكن هذا التعريف لا يميز الإ"  أيضارف وع  
على السلوك موقعاً مركزياً في  عن الدعاية والإعلام ووسائل الترويج الأخرى، رغم انه يعطي فكرة التأثير

 ".التعريف

 بكونه وسائل غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع أو" التسويق الأمريكية الإعلان  وعرفت جمعية
الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع ويعتبر الإعلان بهذا المعنى أحد العناصر الرئيسية 

 " .الترويجيللمزيج 

                                       
الأردن،  –، دار الوائل للنشر، عمان 2الطبعة  ،الإعلان مدخل رئيسيطاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري،  1

 .71، ص 2002
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بأنه اتصال غير شخصي مدفوع الثمن عبر الوسائل الإعلامية المختلفة من '' أيضا وي عرف الإعلان
التعريف بالمنتجات خاطبة الزبون و لة مالربحية، حيث يعتبر وسي والمنظمات غيرقبل المؤسسات التجارية 

 1 ''.لكافة الشرائح

 : الإعلان الالكتروني: ثانيا

يعتبر الإعلان فن يتطور تطورا ذاتياً، بالتطورالتقني الذي نصل إليه فمع التطور الكبير الذي أحدثته 
الشيء الكثير من  الحاسبات في عالمنا اليوم فقد تغيرت الإعلانات فأصبح تصميم الإعلانات وإخراجها به

بأنه حملات ترويجية تقام على شبكة "  2من هنا يمكن تعريف الإعلان الإلكتروني. التطور والجاذبية
ارة على شكل فقرات دعائية في المواقع المشهورة تالإنترنت العالمية تتنوع بتنوع الأساليب والطرق، فتأتي 

 " .مكثفةوالمواقع الدعائية، وتارة على شكل رسائل بريدية 

إن حركة النشاط الإعلاني على شبكة الإنترنت في تحسن وتطور مستمرين ويزداد حجم هذا النشاط 
عاما بعد عام، ويتزايد بصورة متسارعة عدد المنظمات التي تعتمد هذه القناة العالمية لنشر إعلاناتها 

 . والترويج لسلعها وخدماتها وأفكارها ومنتجاتها المختلفة

ر الإنترنت يوفر للمعلنين مزايا جديدة لا توفرها قنوات الإعلان الأخرى إذ يتمكن والإعلان عب
المستهلكون والمشترون من التعرف على المنتجات بصورة دقيقة دون أن يكون هناك محددات زمنية على 
 وقت الإعلان أو توقيت عرضه، وقد أسهمت تكنولوجيا الأبعاد الثلاثة في عرض المنتجات بصورة أوضح

 .مما كان متاحا في السابق

يتضح من التعاريف السابقة ان الاعلان الالكتروني هو نوع من أنواع الاعلانات التي تستخدم 
الانترنيت كوسيلة للتواصل مع الجمهور المستهدف باستخدام وسائل إعلام رقمية مثل مواقع التواصل 

 .والبريد الالكترونيالاجتماعي 

 

                                       
، 27مجلة إيكوفاين للدراسات الإقتصادية والمالية، العدد  الإعلان الإلكتروني وسلوك المستهلك النهائي،زرقوط سارة،   1

 .00، ص 2077جامعة اكلي محمد أولحاج، البويرة، الجزائر، 
، ص 2072، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان الأردن، 7ط الالكتروني،التسويق محمد عبد حسين الطائي،   2

 . 720-751ص
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 : خصائص الإعلان الالكتروني: ثالثا 

ومن المؤكد أن الإعلانات الالكترونية لها خصوصيات ذات نكهة مميزة عن الإعلانات التقليدية     
 :1المألوفة ومن أبرز هذه الخواص ما يلي

  بالتفاعلية العالية  الالكترونية تتسمفالرسالة الإعلانية  الإقناعية العالية جداً والمؤثرةقدرتها
ية والقدرة على الاقناع، ناهيك عن قدرة الرسالة الإعلانية على جذب الانتباه، وإثارة والجمال

لى محتوى الاعلان الاهتمام والرغبة، وبالتالي دفع الزائر إلى النقر عليها بسهولة للتعرف أكثر ع
عد وسيلة شخصية للحصول على المعلومات، بينما وسائل تبما ان الانترنت و . الالكتروني

 .(Mass media)ن التقليدية هي وسائل اتصال غير شخصية تخاطب الجمهور كجملة الإعلا
 فهو صاحب القرار  ي الرسالة الإعلانية الالكترونيةيكون الزائر للانترنت قادراً على التحكم ف

الأول والأخير فيما يشاهد فقد يقبل الرسالة أو يرفضها، فهي رسالة موجهة من اتجاهين عکس 
تقليدية التي توجه للجمهور من دون إذن منه، ولنتذكر أيضا أن العملاء زوار الإعلانات ال

المواقع الشبكية هم الذين يزورون إعلانات الانترنت على مواقع محددة، عكس الإعلانات 
 .(مثل التلفزيون )الناس في بيوتهم التقليدية التي تزور 

 ول الموقع لا التوقف عنده لقراءة تستهدف الرسالة الإعلانية الإلكترونية دفع العملاء لدخ
الأسعار أو الأقوال المأثورة، بينما الرسالة الإعلانية التقليدية تستهدف جذب انتباه المستهلك 

. المحتمل، وإثارة اهتمامه وخلق رغبة لديه وإقناعه ودفعه لشراء السلعة أو الخدمة المعلن عنها
لى المنتج ذاته بقدراته وإمكاناته وذكاء القائمين إن نجاح الحملة الإعلانية عبر الانترنت يعتمد ع

 .عليه من الداخل
  ًلضمان النجاح في ترويج الصفحة الإلكترونية فإن المعلن في البيئة الالكترونية يضع إعلانا

الكترونياً صغيراً عن شركته فوق صفحة الكترونية شهيرة ويفضل أن يشارك فيها المنافسون 
فالزائر للانترنت يفضل أن يذهب إلى صفحة تجمع معلومات حول . العاملون في نفس المجال

 .عدد كبير من الشركات المتنافسة وليس إلى مجرد شركة واحدة

                                       
-751، ص ص2072الأردن، _، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان7، طالتسويق الالكترونيبشير العلاق،   1

720. 
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  غالباً ما تتضمن إعلانات الانترنت قدراً كبيراً من الرموز والإشارات وهذه الإشارات والرموز
في إعلانات الانترنت يعتمد  فالتصميم وعليه،تضفي جانباً علمياً وتكنولوجياً راقياً على الإعلان 

 1.البساطة والرمزية معاً، وقلها تجد إعلاناً إنشائياً على شبكة الانترنت

 الالكترونيالإعلان  أهمية: رابعا

وتطورا هائلا في أساليب التسويق المباشر،  وامشهد العقد التاسع من القرن العشرين ن      
ونتيجة لذلك تزايدت أعداد المؤسسات والمنظمات التي أنشأت مواقع تسويقية لها على الانترنت، 

 2 :فيه أن لهذه المواقع أهمية بالغة نجملها في مايلي لا شكومما 
  موقع المنظمة على الانترنت في خلق الوعي  يساعد: ومنتجاتهاخلق الوعي بالمنظمة

بمنتجاتها وثم في بيع المزيد من هذه المنتجات، وبالنسبة للشركات الصغيرة ذات الميزانيات 
 .بهاالمحدودة فان الانترنيت يوفر لها فرصا أكثر للتعريف 

  مهور بهذه تحاول الشركات التي لها مواقع على الانترنت أن تثير اهتمام الج :الاهتمامإثارة
 .المواقع وبالتالي إثارة اهتمامهم بالمنتجات والخدمات التي يعلنون عنها

  تزويد الأفراد بالمعلومات التفصيلية والمتعمقة عن المنتجات وخدمات  :المعلوماتنشر
 .الشركة

  يساعد موقع المنظمة على الانترنت في خلق وبناء صورة ذهنية ايجابية  :ذهنيةخلق صورة
 .كما يعتبر هذا الموقع علامة لشرعية المنظمة ،المنظمةعن 

  يساعد موقع المنظمة على الانترنت في تخفيض تكاليف خدمة العملاء  :التكاليفتخفيض
 .الحاليين والمحتملين

 
 

                                       
 .710ص 2009دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن،  1الطبعة  ،الترويج الالكتروني والتقليديبشير العلاق،  1

 .725- 722ص ص  2004، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، الإعلام والمجتمعمنى سعيد الحديدي، سلوى إمام، - 2
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 للإعلان الالكتروني  التطور التاريخي :الثانيالمطلب 

ظهر الإعلان على الانترنت منذ بداية شيوع استعمال الشبكات على الصعيدين المحلي   
ما لديه من  له لإظهارذلك على سعي المعلن الدؤوب لاستغلال كل فرصة تسنح  وقد دلوالعالمي، 

 .رسائل ينوي إرسالها للجمهور

هو فلها جمهور واسع،  ي أصبحوالتالتي تحضى بها الانترنت  وبالنظر للشعبيةففي الآونة الأخيرة،  
مات في نمو مطرد شجع كبری الشركات على وضع إعلاناتهم في الانترنت، علاوة على المعلو 

 1.أية معلومات أخرى الأخرى التي تتعلق بالشركة ومنتجاتها وخدماتها وعنوانها و 

نموا را و نترنت كوسيلة اتصالية تفاعلية والتي تشهد تطو على الرغم من التاريخ القصير للاو 
ر أول إعلان هو كنوع أساسي في عالم الإعلان مند ظ"  إعلان الانترنت" متسارعا يوما بعد يوم، برز 

وسارت  Groups-News تجاري عندما قامت إحدى المؤسسات بنشر إعلان في مجموعات الأخبار
ا إيجابيا على رد 20.000إذ تلقت المؤسسة المعلنة ، لهذا الإعلان في اتجاھين متباينين الاستجابة

تخدام التجاري لشبكة الانترنت، ردا سلبيا يعبر عن الاستياء من الاس 00.000ظھور الإعلان مقابل 
 2.ھو ما أدى إلى انسحاب المؤسسة من العمل على الشبكةو 

كقوائم مجانية للإعلانات المبوبة على النشرات  الإعلان على شبكة الانترنت بداية، وبهذا دخل    
، فإن الشركة ھي التي تقوم وبشكل تقليدي الإخبارية لبث الإعلانات بالنسبة للمعلنين الرئيسيين

 هذه الصفحة جذابة وقد بدتلكي تعمل كواجهة للمتجر،  (page Home)بتزويده بصفحة منزلية 
التعرف إليها بنقرة على الفأرة  والتي يمكنبالداخل،  حةوالخدمات المتالأنها تقوم بعرض بعض السلع 

 .الملحقة بجهاز الكمبيوتر أو على لوحة المفاتيح

المعلنين الرئيسيين على الطريق السريع للمعلومات " s’Donald Mcماكدونالز "  وقد قادت   
، » Line On America" خلال نشر الإعلانات في قسم الترفيه على خدمة وذلك من، (الانترنت)

فحسب بل وجدوا أيضا صفقات مع مئات   Web»»الـ تجار السيارات معلومات على شبكة  ولم يجد
                                       

ية، عمان، الأردن، ، الطبعة العربية دار اليازوي العلمالترويج والإعلان التجاري بشير عباس العلاق وعلي محمد ربابعة،   1
 .212، ص2001

 .022، ص2001، عالم الكتب، القاھرة، مصر، 7، طابتكار الأفكار الإعلانيةالسيد بهنسي،   2
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الوسطاء في مجال السيارات عبر الولايات المتحدة من خلال الخصم الذي يقدمه التجار على الأنواع 
ين آلاف الدولارات دون وسطاء، مما وفر للمشتر  والمشتري معا وأصبح البائعالمختلفة من السيارات 

 .مقارنة بالأسعار التي يقدمها الوسطاء

المستمرة في مجال الأعمال دفعت المنظمات التجارية إلى إنشاء مواقع خاصة بها  ونتيجة للتطورات      
 1.والإعلان عنهالاستخدامها في تسويق المنتجات 

هذا الواقع دفع المستثمرين إلى  الانترنت،وبهذا انتشرت الاستثمارات الإعلانية بشكل واسع على شبكة 
التفكير جديا لتأسيس صناعة قائمة بحد ذاتها، تختص فقط بالإعلان عبر الانترنت الذي قواعده مختلفة 

 2 .كثيرا عن قواعد الإعلان في وسائل الإعلام الأخرى 

 أنواع ووسائل الإعلان الالكتروني: المطلب الثالث

 :يفيما يل ويمكن تلخيصهاالالكترونية بشكل كبير  للاعلاناتووسائل تظهر عدة أنواع    

 الإعلان الالكتروني أنواع :اولا  

الموجودين على  ونوعيات المستخدمينالإعلانات عبر الانترنت نتيجة تزايد أعداد  تطور استخدام
 3 :منهاالإعلانات أساليب مختلفة تذكر  وتتضمن هذهالشبكة، 

 محركات البحث  لإعلان خلالا ( أ
حيث . يتم استخدام محركات على شبكة الانترنت للبحث عن المنتجات التي يرغب بها الزبائن       

توفر لهم المحركات عدد كبير من الخيارات البديلة أمام الزبون ويقوم بإجراء عمليات المقارنة 
البحث : لائمه، ومعظم محركات البحث تقدم خاصيتين للبحث وهمايوالاختيار من بينها ما يناسبه و 

العادي والبحث المتقدم، كما تتيح إعلانات على درجة عالية من الجودة يمكن لأي مستخدم مشاهد 
 .الخاصةالإعلانات المستهدفة مدرجة في الفئات الموضوعية لأدلة الويب 

                                       
 .722، ص2000الأردن،-، دار الشروق، عمان7، طتقنيات الاتصال بين زمنينإياد شاكر البكري،   1
، 2002الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  ،7، طمقارنةدراسة –الإعلان والعلاقات العامة عايد فضل الشعراوي،   2

 .722ص
مجلة الابداع،  الاعلان عبر الانترنيت وتأثيره على زيادة فعالية الرسالة الاعلانية،سعدي رحيل، زواوي عمر حمزة،    3

 .324، ص 2019، 9العدد 
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  الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي ( ب
قبل الزبون من خلال وسائل التواصل الاجتماعي الرسائل الإعلانية وذلك من خلال الاطلاع يست      

ولم يشارك هؤلاء الزبائن بتعليقاتهم ومداخلاتهم  وخدمات حتىالدائم بما يحدث بالمؤسسة من منتجات 
لاطلاع إلا أنهم يستقبلون كل ما تنشره المؤسسة وبالتالي يكونون في وضع المستمع ويتمكنون من ا

على منشورات المؤسسة وعلى تعليقات المشتركين الآخرين مع العلم أن ثلث التعليقات تمثل انتقادات 
في ذهن الزبون حول ما تقدمه  وبتكوين صورةيساعدهم على اتخاذ قرارات متعلقة بالشراء  وهذا ما

 .وخدماتهذه المؤسسات من سلع 
  :الالكترونيالإعلان بالبريد ( ج 

أفضل الوسائل التي تمكن من إيصال الرسالة الترويجية للآلاف من الزبائن المحتملين الإعلان من     
باستخدام نشرة البريد الإليكتروني المجانية، وتشير العديد من الدراسات إلى جدوى  عن المنتجات

الواسعة والكبيرة على الإعلان بالبريد الالكتروني، ودرجة قبوله الكبيرة لدى المستخدمين، هذا لقدرته 
مما يزيد معدل توقع قيام ف توصيل الرسالة الإعلانية بأقل جهد وتكلفة إلى الجمهور المستهد

المشترك برد فعل ايجابي، نتيجة الرسالة الإعلانية التي يحملها، ومن خلالها يتم تنقية الجمهور الذي 
 .تستهدفه الرسالة الإعلانية والذي يهتم بالموضوع بشكل دوري 

 علان ضمن المواقع الا( د   
 : العديد من الأنواع تتمثل أساسا في ويندرج ضمنههو من نماذج الإعلان عبر الانترنيت الفعالة،  

يمثل هذا الشكل من أكثر الإعلانات استخداما وينقسم : إعلانات الرعاية الرسمية بالانترنت  -
 :إلى

  بمقتضاه يعهد البائع لمؤسسة تملك موقع الانترنيت كراعي  :الاعتياديةإعلانات الرعاية
  .الموقعرسمي، يكون ذلك بأجر مقابل المساحة التي يحتلها على 

  وخدمات يقوم بمقتضاه الراعي الرسمي بالإعلان عن منتجات  :المحتوى إعلانات رعاية
 . صياغة محتوى الرسالة الترويجية فيهاويتدخل عبر الانترنيت  البائع
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 :تأخذ شكلين رئيسين هما :إعلانات الانترنت المفاجأة( ه
وهو إعلان يظهر مفاجأة أثناء تصفح الموقع، أو أثناء محاولة  :المفاجأةإعلانات البداية   -

الدخول على موقع معين وعادة ما يتخذ شكل مربع أكبر حجما من الشريط الإعلاني، 
 (.المؤسسة)لى موقع المعلن وبالضغط على الطلقة الإعلانية يتم الانتقال إ

هو إعلان يظهر بصورة مفاجأة أثناء الخروج من موقع على  :المفاجأةإعلانات النهاية   -
 .شبكة الانترنت أو بعد الانتهاء من نسخ برنامج معين

تتمثل في الإعلانات التي يرتبط ظهروها بمواقع أخرى، حيث يظهر  :المرتبطةالإعلانات  -
 .داخل موقع مؤسسة أخرى اسم البائع كموقع ربط 

 وسائل الإعلان الالكتروني  :ثانيا

 1من أشهر وسائل الإعلان على شبكة الإنترنت الأشرطة الإعلانية وأسلوب الرعاية الإعلانية
  les bandeaux publicitairesالأشرطة الإعلانية  ( أ

اليوم، وبمعنى آخر نقول أن إن الأشرطة الإعلانية هي أكثر أشكال إعلانات الويب شيوعاً وانتشاراً 
مستخدمي الإنترنت يرون مثل هذه الإعلانات في كل مكان على الويب ويستخدم البعض مصطلح 
الأشرطة الإعلانية فقط للإشارة إلى الإعلانات الأفقية العريضة التي يراها في أسفل وأعلى صفحات 

 .و الأيسر للصفحةالويب، إلا أنه يمكن أن تكون هذه الأشرطة في الجانب الأيمن أ

واستخدام الأشرطة الإعلانية للإعلان عبر الإنترنت أصبح من الأمور الضرورية لبعض المواقع، ذلك أن 
المواقع الإلكترونية التي تعرض المعلومات وبعض الخدمات مجانا لا يمكن لها أن تضمن بقاءها على 

ومن جهة أخرى فإن التأثير البسيكولوجي الشبكة إلا من خلال موارد الإعلان عبر الأشرطة الإعلانية، 
الذي يحدثه الإعلان السمعي البصري يمكن لهذه الأشرطة الإعلانية أن تحدثه وعلى أية حال، فإن 
الأشرطة الإعلانية هي الوسيلة رقم واحد لترويج المنتجات على الإنترنت على الرغم من الجدل المستمر 

لويب أن الأشرطة الإعلانية ليست فعالة وأنها مضيعة للوقت المثار حول فاعليتها، ويرى بعض خبراء ا
المخصص للحملات التسويقية، حيث أنها صارت شائعة بدرجة جعلت مستخدمي الويب لا يتوقفون عند 

الأشرطة الإعلانية أن الدراسات تشير إلى أن الأشرطة  ايوضح مؤيدو  ملاحظتها ومن ناحية أخرى 

                                       
 . 751-752ص 2019ألفا للوثائق، الجزائر، ،7ط ،التجارة الالكترونيةنور الدين شارف،   1
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بالمنتج المعلن عنه ومن ثم فهي وسيلة ذات قيمة في أية حملة ترويج  الإعلانية تزيد من وعي الجمهور
 :ويمكن للمؤسسة أن تنشر الأشرطة الإعلانية بعدة أساليب ومنها على الإنترنت

 .نشر الأشرطة الإعلانية مقابل رسوم محددة في المواقع التي تتقاضى رسوما مقابل ذلك -
 .تسمح بنشرها مجانا نشر الأشرطة الإعلانية في بعض المواقع التي -
 .استخدام أسلوب التبادل الإعلاني مع المواقع التي تعتمد هذا الأسلوب -
 le sponsoring de siteأسلوب الرعاية الإعلانية  ( ب

في هذا الأسلوب تسمح إدارة الموقع الإلكتروني لإحدى المؤسسات التي ترغب في الإعلان عن    
نفسها برعاية هذا الموقع أو برعاية جزء منه يرتبط بنشاطها، وغالبا ما تكون الرعاية الإعلانية على شكل 

تباط تقود عملية النقر صورة تحمل العلامة التجارية للمؤسسة الراعية، وتكون هذه الصورة عبارة عن ار 
عليه إلى الصفحة الرئيسية لموقع المؤسسة الراعية، وبهذه الطريقة تتمكن المؤسسات الراعية من جذب 

 .زوار الموقع المهتمين بمنتجاتها إلى زيارة مواقعها على شبكة الإنترنت

ج بالأشرطة الإعلانية، حيث لزم المؤسسة المعلنة لفترة زمنية أطول نسبيا من عقد الترويوعقد الرعاية ي     
تمتد الفترة من ثلاثة أشهر إلى سنة كاملة وربما أكثر، كما قد تتزامن الرعاية مع شراكة وتعاون فعلي بين 
المؤسستين، ورغم أن هذا النوع من الإعلان لم يتطور كثيرا في أوروبا إلا أنه يمثل حصة كبيرة من سوق 

 .كيةالإعلانات في الولايات المتحدة الأمري

 معايير تصميم الإعلان الالكتروني : المطلب الرابع

 1:يتطلب الإعلان الالكتروني ما يلي

  ًأعلى درجات الاهتمام بالتصميم والمحتوى والوسائط المتعددة فالنص مثلا، يجب أن يكون مثيرا
 .للانتباه والاهتمام ودافعاً لاتخاذ إجراء فوري 

 وقلما نجد إعلاناً ، يعتمد على البساطة والرمزية معاً  أن يكون إعلان الانترنت ذا تصميم فريد
 .إنشائياً على الويب

                                       
 . 722-727صبشير العلاق، مرجع سابق، ص  1
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  حيث تشير الدراسات والأبحاث في هذا المجال ( النص)الاهتمام الفائق بعملية الرسالة الإعلانية
. قدرون الأساليب التقليدية في الإعلان ويغضون النظر عنها، بل يتهربون منهاأن المتلقين لا ي  

وينبغي  آخر أن ثقافة إعلان الانترنت هي ثقافة علمية وتكنولوجية بالدرجة الأساسبمعنى 
 .احترامها من قبل المعلن

  مواقع تتسم بشعبية كبيرة بين الزائرين الذين تستهدفهم )إيجاد أفضل المواقع لوضع الإعلان
 (.معلنإعلانات الانترنت بالدرجة الأساس، أو الذين يلائمون مع السوق المستهدفة لل

  يعد إعلان الانترنت بمثابة وسيلة استجابة مباشرة(Direct response media .) فموقع المعلن
 بمعنی (A call to action)معين على الشبكة يجب أن يتضمن ما ي سمى بالدعوة لاتخاذ إجراء 

إذا  قيمأن يكون إعلان الانترنت قادراً على إقناع العميل المرتقب بأنه سوف يحصل على شيء 
وحال  السلعة أو الانتفاع بالخدمة أو طلب معلومات إضافية حولها شراء: ما اتخذ الخطوة التالية

قيام العميل بتدوين طلبه، فإن على المعلن أن يعالج الطلبية بسرعة وكفاءة عاليتين كما ينبغي 
الفورية الخدمة  الانترنت قد تعودوا على افمستخدمو . الرد على البريد الالكتروني بالسرعة نفسها

 (.أو في الوقت الحقيقي اللحظية)

 مزايا وعيوب الإعلان الالكتروني : لمطلب الخامسا

 :يلي فيمايحقق الاعلان الالكتروني العديد من المزايا والعيوب عند استخدامه ويمكننا تلخيصهم        

 ي مزايا الإعلان الالكترون: اولا

  1:تتمثل في

 .إذا أراد (خدمةسلعة، )الزبون بإمكانه أن يحصل على بيانات تفصيلية عن المنتج  -
إذا اقتنع هذا الزبون بالمنتج فإن بإمكانه الدخول إلى موقع المنظمة واصطحاب عربة التسوق  -

الشراء مباشرة من الموقع واستلام المنتج حسب طريقة الاستلام والشحن المتفق عليها  وإنجاز أمر
 .ة الشراءفي عملي

                                       
 2004، دار وائل للنشر،1ط التسويق الالكتروني عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت،يوسف أحمد أبو فارة،   1

 .  275-212ص
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دورة مشاهدة الإعلان وإدراكه والتأثر به وصولا إلى إجراء جولة تسوق  تنجح الانترنت في تقصير -
في الموقع الالكتروني وشراء المنتج، وهذه القدرة في تقصير الدورة الزمنية لعملية التأثر والشراء 

ه الدورة قد تكتمل في تتحقق بسبب الطبيعة التكاملية للإنترنت، وفي كثير من الأمثلة فإن هذ
 .دقائق أو حتى في ثوان

 القدرة العالية للإعلان عبر الانترنت في الحصول على بيانات ومعلومات تغذية عكسية -
feedback سريعة جدا بصورة. 

القدرة العالية على استهداف قطاعات واسعة جدا من المستهلكين في الأسواق العالمية، وسهولة  -
الذين يعرض عليهم الإعلان وربما ينجح  Audienceة من المتلقين كسب واستقطاب أعداد كبير 

 .حقيقيةهذا الإعلان في استمالتهم وتحويل رغباتهم إلى أفعال شرائية 
القدرة العالية على قياس مستويات كفاءة وفاعلية أنشطة الإعلان وربط النتائج المتحققة بمستوى  -

 .التكاليف
القدرة على إجراء التعديلات والتغييرات على محتوى النص الإعلاني والرسالة الإعلانية بصورة  -

 .سريعة جدا

وينبغي أن تختار المنظمة المواقع المناسبة والمشهورة لتنشرعبرها إعلاناتها الالكترونية و تشير    
شر إعلاناتها عبر الصحف الدراسات إلى أن هناك نسبة عالية من الشركات الأمريكية تتوجه إلى ن

الالكترونية على شبكة الانترنت، وتتميز هذه الشركات بالانتقائية العالية في اختيار مواقع الإعلان 
موقع للصحف الإلكترونية ينشر فيها حوالي ( 2200)فقط من بين %( 20)على سبيل المثال فإن 

جح أي موقع الكتروني في من إعلانات الشركات الأمريكية عبر الانترنت، وحتى ين( 20)%
 .استقطاب المعلنين فإنه يفضل أن يظهر الخصائص الديمغرافية لزواره وزبائنه ومتصفحيه

إلى أن  Cnetوشبكة  Nauوتشير نتائج الإحصاءات التي تجريها بعض الشبكات مثل شبكة    
وتبلغ قيمة % 0تجاوز لم ت( الولايات المتحدة في)نسبة العائدات المتحققة من الإعلان عبر الانترنت 

هذه العائدات حوالي بليون دولار سنويا، بينما تبلغ العوائد السنوية للإعلان في الصحف التقليدية 
 .بليون دولار( 22)بليون دولار، وعائدات الإعلان في التلفاز حوالي ( 02)حوالي 

ل التكلفة عن حجم تعد الإنترنت ذات فعالية في تقدير التكاليف إلى حد ما، حيث يمكن أن تنفص
على سبيل المثال لا تختلف قيمة تكاليف الظهور على شبكة الإنترنت مع اختلاف عدد  الجمهور
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القدرة الفنية للجهة التي تقدم خدمة الإنترنت  من ولكنك في حاجة إلى أن تتأكد)المشاهدين للموقع 
 1(.هالتي تتعامل معها على تقديم الخدمة لحجم مرتادي الشبكة الذي تتوقع

 الإعلان الالكتروني عيوب: ثانيا

 2:تتمثل في

لا يجب أن يكون الإقدام على الإعلان عبر الإنترنت قد أتى من فراغ، بل لا بد من أن يكون  -
 . الإعلان بهذه الطريقة واحداً من مكونات إستراتيجية التسويق عبر الإنترنت

بالرغم من أن شعبية الإنترنت في ازدياد واضح إلا أنه من الصعب قياس تأثير الإعلان  -
 . باستخدامها

يمكن أن تختلف تكلفة الإعلان عبر الإنترنت اختلافاً كبيراً، لذا من الأفضل مقارنة عدد من  -
علان المواقع التي يزورها عدد كبير من الأشخاص لتحديد أفضل الطرق لإنفاق أموالك على الإ

 .بهذه الطريقة

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       
 . 700، ص2010دار زهران للنشر والتوزيع، عمان  1طالترويج التجاري للسلع والخدمات، عيسى محمود الحسن،   1
 .702نفس المرجع السابق ص   2
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بناءا على ما تم التعرض إليه في هذا المبحث تبين أن الإعلان الالكتروني هو رسالة إعلانية تقوم   
الالكتروني مكانة  الإعلانويحتل بتقديم المعلومات المتعلقة بسلع وخدمات معينة عبر طرق الكترونية 

 الوسيلة الأضمن والمنظمات باعتبارههامة في الترويج، حيث انه بات مؤخرا محور اهتمام الشركات 
حيث أنه يعتبر فن يتطور ذاتيا له القدرة على التأثير الفوري على  للوصول للأهداف المرجوة بفعالية

فقد أصبح ، والتفاعلية والمرونة والدقةفة الجمهور لما له من تقنيات جعلته يتميز في ذلك من حيث التكل
ت كونه يعد جزءا أساسيا من الاستراتيجيات الرقمية للشركات من أكثر الأساليب اعتمادا على شبكة الانترن

 .والمستهلكينالعلامة التجارية  الثقة بين ويساهم في تعزيز والعلامات التجارية
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 المستهلكأساسيات سلوك  :الثانيلمبحث ا

سلوك المستهلك من الموضوعات الهامة التي أصبح  وتعتبر دراسةيعتبر المستهلك مفتاحا للمؤسسات    
حيث أن المؤسسات أصبحت تسعى الى كسب رضا المستهلك من خلال  نجاح المؤسسات مرهونا بها،

وتؤثر تتفاعل فيما بينها  والعوامل التيتقديم للسلع أو الخدمات التي تناسبه ومن خلال دراسة المؤثرات 
 .سلوك المستهلك على

 مفهوم سلوك المستهلك  :الأولالمطلب 

 المستهلك تعريف :أولا

الهدف الذي يسعى إليه منتج السلعة أو مقدم الخدمة والذي تستقر "يمكن تعريف المستهلك بأنه  
 1".سويق عنده السلعة أو يتلقى الخدمة، أي هو محط أنظار جميع من يعمل في مجال الت

الشخصي او استعمال  والخدمات لاستعمالهعلى انه من يقوم بشراء السلع " ايضا  ويعرف المستهلك
 2".آخريعيلهم أو تقديمها لشخص  والأفراد الذينأفراد أسرته 

  وأنواعهتعريف سلوك المستهلك  :ثانيا

مجموعة من تصرفات الأفراد المتعلقة بصورة مباشرة بالحصول "يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه  
على السلع والخدمات واستعمالها بما في ذلك القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات والتي تؤثر 

  3".بالطبع على سلوكه الاستهلاكي 

 

 

 

                                       
 . 75، ص 2002الإسكندرية، _ الدار الجامعيةقراءات في سلوك المستهلك، أيمن علي عمر، _  1
العدد الاول، جامعة  ،العوامل المؤثرة في قرار شراء المستهلك للهاتف المحمول بالجزائرحمدادة ليلى، بن قويدر رامية،   2

 330.ص  2020الجزائر . ابن خلدون تيارت
 . 72نفس المرجع السابق، ص _ 3
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 لمستهلك من مجموعة من المؤثرات والدوافع والمحفزاتذلك التصرف التابع لدى ا" :بأنه ويمكن تعريفه
الداخلية والخارجية والموجهة نحو إشباع حاجاته من سلعة أو خدمة أو فكرة وفق مجموعة من المعايير 

."1 

سلوك المستهلك هو دراسة كيفية اتخاذ الناس للقرارات بشأن ما يشترونه أو يريدون أو يحتاجون إليه 
فمن المهم فهم سلوك المستهلك لمعرفة كيفية . يتعلق بمنتج أو خدمة أو شركة أو يتصرفون فيه فيما

كما أنه يساعد الشركات على تحديد الفرص التي لم . استجابة العملاء المحتملين لمنتج أو خدمة جديدة
 2.يتم تلبيتها حاليًا

عند قيامه بعملية يمارسها الفرد  والإختيارات التييمكن القول بأن سلوك المستهلك هو العادات 
والرغبات الشراء، حيث يهدف الى فهم كيفية إتخاذ الأفراد لقراراتهم الشرائية بدءا من تحديد الإحتياجات 

 . وتقييم الرضاالشرائي بعملية البحث وصولا الى إتخاذ القرار  مرورا

 3:عانوتبين لنا من خلال هذه التعاريف الواردة حول سلوك المستهلك أن هذا الأخير هو نو 

أم امتنع  هو الذي يكون إيجابيا سواء كان قام المستهلك بعملية الشراء: السلوك الرشيد ( أ
عنها، وهذا باقتناء وشراء منتجات تحقق رغباته وتتطابق منافعها مع خصائصه، وتجنبه 

ويتم هذا بناءا على معلومات صحيحة وتامة ينتقيها المستهلك . منتجات أخرى غير ملائمة
ونجد هذا السلوك غالبا عند المستهلك الصناعي . المثيرات الموجودة أمامه بدقة من بين

الذي يتخذ قرارات موضوعية حسب حاجاته الحقيقة وتوافر معلومات كافية حول منتجات 
 .مختلفة

اقتناء منتجات دون توافر معلومات  ينجم عن شراء أو (:غير رشيد)السلوك العشوائي  ( ب
فيخلف انعكاسات وانطباعات سلبية لدى المستهلك، نجد هذا النوع بكثرة لدى  ،كافية

                                       
، ال المستهلك الجزائري اتجاه التسوق الرقمي في ظل جائحة كورونا: مجلـة التنـظـيم والعمـل سلوكزلماط مريم،  - 1

 .25، ص 2022، جامعة معسكر، الجزائر، 0عدد
2 -T.Schofield, S.Scalia, What is Consumer Behavior in Marketing?, [01/17/2023], 
https://study.com/academy/lesson/what-is-consumer-behavior-in-marketing-
factors-model-definition.html 

 .25، ص2001، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، التسويق من المنتج إلي المستهلكطارق الحاج وآخرون،   3
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المستهلك الذي يندفع لتلبية حاجاته في أقرب وقت، أو نتيجة إغرائه أو تأثره بإعلان ما 
عن منتج معين أو قصد تجريب منتج محدد، وغالبا ما يكون سبب هذا السلوك هو عدم 

 .قف أو معلومات مطروحةإعداد دراسة دقيقة وفحص تام لمو 
 سلوك المستهلك خصائص :ثالثا

يمكن أن نفهم سلوك المستهلك عن طريق دراسة المفاهيم المرتبطة بالخصائص والمميزات العامة         
 1:للسلوك الإنساني، والتي من أهمها نذكر ما يلي

 وحوافزسلوك المستهلك هو سلوك دوافع  ( أ

إن كل سلوك أو تصرف إنساني لا بد أن يكون وراؤه دافع أو سبب أو حافز، إذ لا يمكن أن يكون 
   :يوضحه الشكل الموالي وهو ما. هناك سلوك أو تصرف بشري من فراغ أو نشأ من العدم

 الحاجاتو  الدوافع بين العلاقة(:10)الشكل

، رسالة ماجستير، (دراسة حالة مجموعة من الفنادق الجزائرية) الخدمات السياحية وأثرها على سلوك المستهلكبرنجي أيمن،  :المصدر
، 2001-2002قسم العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة أحمد بوقرة بومرداس، 

 .771ص

                                       
، رسالة (دراسة حالة مجموعة من الفنادق الجزائرية)الخدمات السياحية وأثرها على سلوك المستهلك برنجي أيمن،   1

ماجستير، قسم العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة أحمد بوقرة بومرداس، 
 .771، ص2002-2001

 النتيجة

 توازن 

 توتر

 الدوافع 

  مانر الح

 الحاجة

 شدة الدافع 

 قوية 

 ضعيفة 

احتمال ظهور 
 السلوك 

 قوي 

 ضعيف 

 الانجاز

 تحقيق الهدف

 تحقيقعدم 
 الهدف

 

 إعاقة 
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تصرفات وأفعال  سلع وخدمات 
: تتعلق ب  

 سلوك

المستهلك    

 سلوك

المستهلك    

 البحث عن 

 تقييم 

 الحصول على

 

 

 حاجات ورغبات 

 

 تصرفات وأفعال عملية إتخاذ قرار الشراء(: 10)الشكل 

 . 720برنجي أيمن، نفس المرجع السابق، ص :المصدر

 وتختلف (خارجيةعوامل )أو الحوافز ( القوى المحركة الداخلية)ينتج سلوك المستهلك عن الدوافع   
الهدف المحقق وقد يكون السبب أو الدافع ظاهرا ومعروفا و شدة أو قوة العوامل المؤثرة باختلاف الحاجة 

الهدف وأشبعت الحاجة كانت هناك حالة توازن للمستهلك والعكس  قفإذا تحق. أو قد يكون ليس كذلك
 .صحيح

 سلوك المستهلك ناتج عن عدة أسباب ( ب

واحد بل هو في أغلب الحالات محصلة دوافع  بسلوك المستهلك نادرا ما يكون نتيجة لدافع أو سب إن 
 .وأسباب تتضافر بعضها مع البعض، أو يتنافر بعضها مع البعض الآخر

 المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة سلوك( ج        

يقدم عليها المستهلك في كل مرحلة  والتصرفات التييتضمن سلوك المستهلك مجموعة من الأنشطة 
  1:عملية اتخاذ القرار الشرائي كما يوضحه الشكل المواليمن 

 

                                       
 .120أيمن، نفس المرجع السابق صبرنجي    1
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ورغبات  التي تشيع حاجات عن السلع والخدمات البحث تتمثل هذه الأنشطة والتصرفات في
 .والحصول عليها ومن ثم استخدامهاالمستهلك وفي القيام بتقييمها 

 رابعا: اهمية دراسة سلوك المستهلك
          1:ييمكن النظر لدراسة سلوك المستهلك من خلال أهميتها وفوائدها العديدة لما يل

  أهمية دراسة سلوك المستهلك للفرد أو الأسرة ( أ
فالفرد أو الأسرة إذا ما أدركت البواعث أو الحوافز الفعلية لمختلف الأنماط السلوكية الاستهلاكية       

التي يمكن ملاحظتها أو القراءة عنها أو حتى تجريبها من قبلهم فإنهم أي الأفراد أو الأسر سيكونون أقدر 
لمعرفة المقبولة حول العوامل فيما بعد على فهم وتفسير هذا السلوك أو ذاك، هذا بالإضافة إلى أن ا

المؤثرة داخلية أم خارجية ستمدهم أفراداً كانوا أم عائلات بمعلومات جديدة وغنية تساعدهم على تطوير 
حاجاتهم وأذواقهم  أنماطهم السلوكية الشرائية والاستهلاكية نحو الأفضل من ناحية مواءمة ما يشترونه مع

 .من جهة وقدراتهم الشرائية من جهة أخرى 
  أهمية سلوك المستهلك للطلاب ( ب

من الضروري جداً تزويد طلبتنا في مختلف المعاهد والجامعات وغيرها بكافة المعارف والمعلومات     
التي تمكنهم من تعديل أنماطهم السلوكية الحالية إلى أنماط سلوكية أكثر اتساقاً وانسجاماً مع المنهجية 

ل في النظر للمنبهات التي يتعرضون لها على شكل محاضرات العلمية التي تعتمد الموضوعية والتحلي
أو بدون قصد  بقصد-ومناقشات ترتبط بخططهم الدراسية من جهة وأنماط التفاعل التي يتعرضون إليها 

وبالتالي فإن دراسات سلوك المستهلك ستمكن طلابنا من . مختلف مراحل دراساتهم الجامعية وهكذا أثناء-
البيئية والتي قد تدفعهم للسلوك بهذا الاتجاه أم ذاك  والخارجية- النفسية-الداخلية  تحديد مختلف العوامل

 . وهكذا
 
 
 
 

                                       
، 7، الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، القاهرة مصر، طسلوك المستهلكمحمد عبيدات، واثق محمود شاكر،  1  

 .1، ص 2070
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 كنماذج سلوك المستهل: المطلب الثاني

يعتبر سلوك المستهلك نوع من أنواع السلوك الإنساني، ولذلك فهو محط اهتمام علماء النفس ورجال       
أهمية في تحقيق أهداف المؤسسة، ومن أهم نماذج سلوك المستهلك ما لما لهذا السلوك من  التسويق أيضاً 

 :يلي

 التقليدية النماذج :اولا

وهي تعرف أيضا بالمداخل الجزئية، وفيها يمر قرار المستهلك بثلاث مراحل رئيسية هي مرحلة ما 
هذه النماذج تمثل . الشراءعد عملية بقبل الشراء، ومرحلة قرار الشراء، وأخيرا مرحلة تقييم القرار أي ما 

 :فكرة النموذج التقليدي لدى المستهلك، وهي تنحصر في خمسة نماذج أو مداخل على النحو التالي

 النموذج الاقتصادي   ( أ

في  Jermi Benjaminوكتابه ثروة الأمم  في Adam Smithإلى وتعود جذور هذا النموذج       
، حيث حاول كلًا منهما تفسير السلوك الفردي والجماعي وفقاً "المستهلك، المنتج، السلعة " كتابه الموسوم 

لفكرة المنفعة الذاتية فالفرد سواء كان منتجاً أم مستهلكاً فإنه يسعى دائماً إلى تعظيم منفعته الذاتية وتقليل 
 .لبيع بأفضله وهي ما تسمى بالمنفعة الحديةالتضحية من قبله والمتمثلة في الشراء بأقل سعر وا

الكلية بنفس الوقت الذي  Walrasإن فكرة آدم سميث تلك لم تكن مباشرة، لكنه ركز على المنفعة 
كما أن هناك بعض . الذي عرف باسمه Alfred Marshalظهر فيه مفهوم المنفعة الحدية من قبل 

فكرة تعظيم المنفعة وتقليل التضحية، وحسب هذه في  بحثوا Mengerو Walrasالعلماء الآخرين أمثال
 1 .النظرية فإن المستهلك عاقلًا وراشداً في اختياراته وهو ما يعطي النموذج التفسير المنطقي

   Pavlovنموذج بافلوف  ( ب

وهو صاحب التجربة المشهورة التي تسمى بالمثير والاستجابة التي كان يقرع فيها الجرس في كل   
مرة يريد إطعام الكلب فيها قبل أن يقدم له الطعام، فكان الكلب يقوم بسلسلة من الحركات، وكان في كل 

هذا المنطلق حاول  من. مرة يحصل على نفس النتائج، حتى عندما قام بقرع الجرس دون أن يقدم الطعام

                                       
 والتربوية،سلوك المستهلك المؤثرات الاجتماعية والثقافية ولنفسية إياد عبد الفتاح النسور ومبارك بن فهبد القحطاني،   1
 .27، ص 2070، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، 7ط
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علماء آخرين تطوير هذا الأسلوب التعليمي لتطبيقه على السلوك الإنساني كونه يتكون من أربعة عناصر 
 1: رئيسية

وهي تقسم إلى الدافع الأولي الذي يتعلق بالنواحي الأساسية التي يحتاجها : لحاجة أو الدافعا -
علق بالنواحي التي تكتسب من البيئة الإنسان مثل الأكل والشرب والدافع المكتسب الذي يت

 .مثل العادات والتقاليد والأسرة
وهي ترتبط بمنتج معين يشكل نفس المحفز السلوك المستهلك كي يقوم : الخاصية أو الإيجاد -

 .بالشراء لإشباع الحاجة
 .وهنا يتم السلوك بعملية الشراء الفعلي للمنتج :الاستجابة أو السلوك -

             ويتمثل في وصول المنتج الذي تم شراءه إلى مستوى توقعات المستهلك، وفي هذه : التعزيز  -          
الحالة يكون هناك تعزيز إيجابي ينشأ عنه قيام المستهلك بشراء السلعة أو الخدمة مرة أخرى، وربما يخلق 

 .المستهلكحالة من الولاء لدى هذا 

 :Veblenنموذج فيبلين ( ج

وبحسب هذا النموذج فإن ي، اجتماعي نفسي يركز على أن المستهلك مخلوق اجتماعوهو نموذج 
المخلوق الاجتماعي يواجه عدة أشكال من الضغوطات من ثقافته العامة، أو من جماعات الاتصال، 
حيث تتعدد رغباته وسلوكه بانتمائه إلى الجماعة المرجعية وتطلعاته المستقبلية، وقد ينظرإلى الفرد بمعزل 

 .عن الآخرين، أي أن اختلاف سلوك الأفراد يكون وفقاً لما يتطلعون إليه

ولدعم فكرة النموذج تم حصر سلوك المستهلك بالقياس على أمثاله حول الطبقة الغنية، فرأى 
Veblen وأوضح  ة،تفاخر الشهرة، والتقليد والمحاكاأن سلوك معظم هذه الطبقة مدفوع بعوامل داخلية كال

لذاتية التفاخرية توجه السلوك الشرائي لأفراد هذه الطبقة، إلا أن هناك مجموعة من الأسباب أن العوامل ا
 2: التي تبين أن هذا المدخل رغم أهميته لكنه مبالغ فيه نسبياً ومن بينها

                                       
 .20إياد عبد الفتاح النسور، نفس المرجع السابق ص   1
 .22نفس المرجع السابق ص   2
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الطبقة الغنية لا تعتبر طبقة مرجعية تعكس سلوك أفراد المجتمع، وليس كل المستهلكين  -
 .يتصرفون بنفس سلوكها

يميل سلوك كثير من أفراد هذه الطبقة، إلى الحد من الاستهلاك وليس المبالغة فيه إما لاكتفائها   -
 .الذاتي أو للتفكير في الاستثمار

 Fruedنموذج فرويد( د

وهو يبين أن تفسير السلوك الإنساني يعتمد على المدخل النفسي واعتمد على الناحية الجنسية    
، إلا أنه جلتبرير السلوك منذ ولادة الطفل مروراً بمختلف مراحل نموه، ورغم أحادية النظرة في هذا النموذ

 1.الجانبمن أكثر وجهات النظر التي تفسر سلوك المستهلك في هذا 

  Hobbsهوبز نموذج ( ه

يختلف هذا النموذج عن بقية النماذج السابقة في كونه درس وفسر سلوك المستهلك الصناعي، وقد     
فالذين يقومون بأعمال . والسلوك الراشد( المؤسسي)جاء تفسير هذا النموذج جامعاً بين سلوك الفرد الذاتي 

ولديهم أمور ذاتية كالنجاح،  لتنظيميةالمستهلك الصناعي هم موظفون، إضافة إلى التزامهم بالبيئة ا
 .ويتميز هذا النموذج عن سابقيه وخروجه عنهما بميزة التوجه

 2:هناك الكثير من الباحثين الذين بينوا أثناء دراستهم لسلوك المستهلك في هذا النموذج ما يلي

بهذا  وهي تشمل الإجراءات والإدارة والتعليمات التي تحكم سلوك أي فرد يقوم :المؤسسية -
 .السلوك، وهنا نفترض أن تكون النتيجة لذلك واحدة كونها محكومة بنفس الإجراءات والتعليمات

حيث يوصف سلوك المستهلك الصناعي بأنه رشيد وعقلاني، ولا يتأثر كثيراً  :الرشد والعقلانية -
 .بالنواحي العاطفية أو الشخصية

  الشاملة النماذج :ثانيا

استخدم عدد من الباحثين نماذج متعددة لدراسة سلوك المستهلك استهدفت مراحل الاستجابة وتفسير       
سلوكه الشرائي، والتنبؤ به حسب درجات تأثير المتغيرات والعوامل الموضوعية والسلوكية وغيرها، فكانت 

                                       
 .25ص إياد عبد الفتاح النسور، نفس المرجع السابق  1
 .25نفس المرجع السابق ص   2
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ن أبرز هذه هذه النماذج شاملة تتضمن جميع تصرفات المستهلك والضوابط التي تحكمه، ونذكر م
 :النماذج الشاملة أو الكلية ما يلي

 :HOWARD-SETH تهوارد شي-نموذج  ( أ
يعتبر أول نموذج متكامل يستخدم كنموذج تعليمي لتفسير ووصف سلوك المستهلك، ويعتمد على      

نظرية المؤثر والاستجابة في مجال اختيار العلامة التجارية التي يريدها عند توافر العلامات البديلة، 
 1: ويبين لنا هذا النموذج ثلاث متغيرات رئيسة هي

مية ورمزية العلامة، وتتأثر بالعوامل البيئة الاجتماعيةخاصة تتألف من أه :المدخلات التحفيزية -
 .ما يتم تعلمه من الأسرة والجماعات المرجعية

تتألف من العوامل التي لا يستطيع المستهلك السيطرة عليها في  :الخارجيةالمتغيرات أو العوامل  -
ة الشراء التنظيم المدى القصير بينما يكتسب القدرة على ذلك في المدى الطويل وتشمل أهمي

 الخ...الاجتماعيةالتوقيت الطبقة 
هي عوامل ناتجة عن التغيرات الداخلية والخارجية، ويتعلق التركيب  :اللاحقةالعوامل التابعة  -

  :هماالافتراضي لهذا النموذج والمساعد في تكوين المخرجات بعنصرين هامين 
 

 هو مجموعة من العمليات المتعلقة باستقبال المعلومات الواردة إلى الفرد عن  :الإدراك
طريق الحواس الخمس ومن ثم تنظيم وتفسير المعلومات لإعطائها معنى أو شكل متفق 

وهو عبارة عن تصور يتكون نتيجة استقبال الفرد للمعلومات . عليه يستطيع الفرد فهمه
المعلومات، عن  البحث)من ثلاث جوانب مهمة  على مدى فترة زمنية معينة، ويتألف

وتعمل هذه الجوانب المجتمعة على البحث (. التحيز الإدراكي، للمعلومات الحساسية
والحصول على المعلومات ومعالجتها على ضوء علاقتها مع السلعة أو الخدمة المراد 

 .الفردعلى  لهذه المعلومات من حساسية نموذج لماشراءها، ومنها تم تطوير 
 ويعني اكتساب الخبرات والمعلومات الجيدة والجديدة التي تؤدي إلى تحسين أداء  :التعلم

 :هي مكوناتخمسة  الفرد وتتكون من
 

                                       
، دار ''مدخل متكامل''، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية محمد منصور ابو جليل، ايهاب كمال هيكل واخرون   1

 .22-57، ص ص2070الحامد للنشر والتوزيع، الاردن سنة 
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 ففي مجال الشراء يوجد دافع  ،معين وغير محددة لتعلم شيء غير محددة: نوعانهي  :الدوافع
أما الدافع غير . محدد لشراء منتج حيث يتجه المستهلك إلى السوق خصيصا لأجل هذه العملية

 .الفضولالمحدد فهو شراء حاجة مادية ملموسة، إذ يقوم المستهلك بالعملية الشرائية من أجل 
  عبارة عن مجموعة العلامات التي أخذها المستهلك بعين الاعتبار عند شرائه  :الوعيمجموعة

لمنتج معين ضمن فئة معينة، إضافة إلى هذه المجموعة هناك مجموعات من العلامات الأخرى 
  . مثل المجموعة المرفوضة أو النسبية

 مالاستخداوهو التدبير المسبق للعلامات سواء ما يتعلق بالشراء أو  :الموقف. 
  هي مجموعة العوامل المساعدة في اتخاذ القرار :الشراءالعوامل الوسيطة في اتخاذ قرار . 
 هي التي تحول بين المستهلك والشراء :الموانع.  

   :NIKOSIAنيكوسيا نموذج  ( ب
يعتبر مبسطا للنموذج الكلي، وهو يبين أربعة حقول يتكون منها هذا النموذج ويمثل نموذج        
حيث تحول التأثير على  فرانسسكو مجموعة من الخطوات المتتابعة التي تبدأ بالمؤسسة،نيكوسيا 

المستهلك من خلال الرسائل الإعلانية التي تعرضها، فإذا حدث لديه انتباه وإدراك قد يؤدي ذلك إلى 
ن نجد أو  انطباعات ذهنية، وإذا حدث الشراء فعلا يؤدي إلى اكتساب المستهلك خبرة يستفيد منها،

 1:رئيسيةنموذج نيكوسيا يتكون من أربع حقول 
الأول عبارة عن مخرجة الرسالة الإعلانية الصادرة من المؤسسة أو  :منيتألف  :الأولالحقل   -

المنشأة عن منتج معين حيث يستقبلها المستهلك ثم يقوم بمقارنتها مع خصائصه وهذا يمثل 
تفاعل واندماج الإعلان مع الخصائص النفسية للمستهلك  الحقل الفرعي الثاني الذي يصورعملية

 .والتدبير المسبق له
تؤثر الرسالة الإعلانية فتطبع على يديه اتجاه نحو المنتج المعلن عنه وهذا الاتجاه  :الثانيالحقل  -

يشكل مدخلا لهذا الحقل حيث يقوم المستهلك بعملية البحث عن المنتج وتقييمه بالنسبة للبدائل 
 .حة، وهذا بدوره يصبح مدخلا للحقل الثالثالمتا

بعد عملية البحث عن المنتج وتقييم خصائصه، قد يتولد لدى المستهلك دافع  :الثالثالحقل  -
 : وهذا يؤدي إلى للمنتج،السلوك الشرائي 

                                       
 .52محمد منصور أبو جليل، مرجع سابق ص   1
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  (الاستخدام أو التخزين)استخدام وتخزين المنتج أو إحدى العمليتين. 
  الطلب عليهازيادة منتجات المؤسسة وزيادة.  
 المنتجات وهذه النتائج تخزين أو اكتساب معلومات وخبرات لدى ذاكرة المستهلك عن مختلف 

 .لمدخلات أخرى  الثلاثة تعتبر هي الأخرى تغذية
يد المؤسسة في فنتيجة شراء المستهلك للمنتج تحدث عملية التغذية العكسية التي ت :الرابعالحقل  -

 .المستقبليةتحسين قراراتها 
      etal:-Engelويل بلاكنموذج أنجل وكلات ( ج

يعتبر مرجعا وقدوة للنماذج المستخدمة في حل المشاكل المتعلقة بسلوك المستهلك، وهو آخر        
نموذج تعليمي، يعالج معلومات مثيرة محفزة ومنبهة، والتي يمكن مقارنتها بالمدخلات وعند معالجة هذه 

تعمل على التأثير في القرار الشرائي للمستهلك لتحديد  فإنها-المحفزات المنبهات  المثيرات-المعلومات 
الأساسية في هذا النموذج هي وحدة المراقبة الداخلية المستخدمة  والنقطة المطلوبة،مدى الاستجابة 

وفق لتوجيه البحث عن المعلومات ومعالجتها وتخزينها، وتتم مرحلة اتخاذ القرارات في هذا النموذج 
 1:الخطوات التالية

عندما يبين القرار على العادات، فإن العمليات تتحرك من تمييز  :تمييز المشكلة والتعرف عليها -
 .المشكلة إلى الاختيار، وبالتالي لايكون لدينا أي داع للمرور في مرحلة البحث والتقييم

يمكن أن تؤثر العوامل البيئية على أي مرحلة من مراحل القرار التي تتمثل في  :والاختيارالتقييم  -
عوامل داخلية متعلقة بالحاجات الأساسية للمستهلك كالأكل والملبس وعوامل خارجية تتعلق 

 .أو المزيج التسويقي كالإعلان مثلاة بالسوق أو الأنشط
 :تأخذ شكلين :النتائج -

 الشرائية  تاضي بتخزين المعلومات فيما يخص القراراحيث يقوم المستهلك الر  :الرضا
 .المستقبلية في ذهنه من أجل اقتناء ذات المنتجات مرة أخرى 

  وهو ناتج عن عدم المستهلك بصيغة قراره إما لعدم معرفة البدائل الأخرى أو :الانزعاج
عدم الثقة بأنها ليست أقل أهمية من البديل المختار وهذا يؤدي من الناحية السلوكية إلى 
محاولة تعزيز صحة القرار والبحث عن تأييد له، أو يؤدي إلى عدم البحث مرة أخرى، 

يمكن الاستفادة من البحث عن تعزيز القرار عن طريق برامج  بينما من الناحية التسويقية
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ترويجية بواسطة تعزيز صحة القرار الصادر عن المستهلك فيما يتعلق بمنتجات 
وعلامات المؤسسة، وتشكيك المستهلك بصحة القرارات التي يتخذها في المنتجات 

 .المنافسة عن طريق وسائل الإعلان المختلفة
 :ماذج الشاملة فيما يليتساعد استخدامات الن

 .توفير إطار عام للمرجعية لمعالجة المشاكل التسويقية -
 .وصف العلاقات ورد الفعل أو النتيجة -
 .تساعد في التنبؤ بالسلوك المستقبلي -
 .المساهمة في بناء النظرية المتعلقة بسلوك المستهلك -
 .هاإيجاد الفرضيات وإفساح المجال لاختيارها والتأكد من صحتها أو عدم -

   نماذج أخرى  :ثالثا
 -هناك بعض النماذج الأخرى التي حاولت بدورها تفسير سلوك المستهلك ومن هذه النماذج ما يلي

  :AIETAموذج اييتا ن ( أ
والذي يبين  في الشكلهذا النموذج فان مراحل الاستجابة لدى المستهلك تكون كما هو مبين حسب     

 1: التاليالنحو  وهي على AIETA نموذج آييتا
 نموذج اييتا(: 10)الشكل

 

 
                                    

، ''مدخل متكامل''سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية محمد منصور ابو جليل، ايهاب كمال هيكل واخرون،  :المصدر
 .22، ص2070دار الحامد للنشر والتوزيع، الاردن سنة 

 
  الاستجابة التدريجية نموذج ( ب
مرحلة تعرف المستهلك ، تتكون مراحل الاستجابة حسب هذا النموذج من مرحلة الإدراك أو الانتباه      

على المنتج، مرحلة الإعجاب، مرحلة التفضيل والاختيار بين البدائل، الى مرحلة الاقتناع بالمنتج المختار 
 2.ثم أخيرا مرحلة الشراء

                                       
 . 22ر ابو جليل، نفس المرجع السابق ص محمد منصو   1
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 نموذج الإستجابة التدريجية(: 10)شكلال
 

 
 

 .64صالسابق  محمد منصور ابو جليل، نفس المرجع: المصدر
 
 1 نموذج شراء علامة تجارية( ج 

في هذا النموذج تجدر الإشارة إلى أمرين أساسيين كل منهما له تأثير ملموس على قرار الشراء، يكمن     
الأمر الأول في مدى توافر المعلومات أمام المستهلك وعلاقتها بمدى بساطة أو صعوبة الموقف الشرائي 

لسلعة ذاتها، فهناك علاقة أو مشكلة المستهلك الخاصة باتخاذ قرار الشراء، يتمثل الأمر في دورة حياة ا
 .الخدمةمتكاملة بين المعلومات المطلوبة من قبل المستهلك ودورة حياة السلعة أو 

 
 

 الجزء الأول من نموذج شراء علامة تجارية(: 10)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                       
 . 66ص  ،نفس المرجع السابق 1

 شراء اقتناع تفضيل اعجاب معرفة الادراك

 الانتباه

رتبة 

السلعة او 

 الخدمة
مفهوم  النية الشراء

 العلامة

الاتجاهات 

 الشرائية
 الذاكرة

المعلومات 

 المتوفرة
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 من نموذج شراء علامة تجاريةالثاني الجزء (: 10)الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 

 .62 صالسابق فس المرجع منصور ابو الجليل، ن محمد: المصدر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المفهوم الرغبة/النية  الاختيار/ الشراء

 السعر
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 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك : الثالثالمطلب 

Factors Influencing the Consumer Buying Behavior 

 :كما هو موضح في الشكل 1تتكون هذه العوامل

 المؤثرة في سلوك المستهلكل العوام(:10)الشكل

 
، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، 7والتطبيق، ط مبادئ التسويق الحديث بين النظريةزكريا عزام وآخرون،  :المصدر
 705ص، 2002

 . Cultural factorsالعوامل الثقافية : اولا

 .Social factorsالاجتماعية  العوامل: ثانيا

 Personal Factorsالعوامل الشخصية : ثالثا

 Psychological Factorsالنفسية  العوامل: ابعار 

                                       
 ،2002، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، 7ط مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق،زكريا عزام وآخرون،   1

 .722-705ص ص

  

 

 المشترري 

 عوامل نفسية 

 

 شخصيةوامل ع

 

  إجتماعية  عوامل

 

 ثقافية عوامل 

 

 العمر ودورة حياة 

 الفرد 

 الوظيفة 

 الاقتصادية 

 نمط الحياة 

 الشخصية

الجماعات 
 المرجعية

 العائلة 

 والمكانةالأدوار 

 

 الثقافة الفرعية 

الطبقة 
  الاجتماعية

 الثقافة الفرعية 

الطبقة 
  الاجتماعية



 مدخل نظري للإعلان الإلكتروني و سلوك المستهلك :الأولالفصل 

 

 
31 

  Cultural factorsالثقافية  العوامل: أولا

 :وتحتوي على    

 Social Clas1الاجتماعية  الطبقة- Subcultureالفرعية  الثقافة- Cultureالثقافة  -
 Cultureالثقافة  ( أ

وهي تتعلق . تعتبر الثقافة من المحددات الرئيسية لحاجات ورغبات الأفراد وأنماط سلوكهم        
بمحاولة الفرد للانسجام مع الثقافة التي ينتمي إليها ويمكن تعريف الثقافة على أنها مجموعة من 

كية التي يكونها المجتمع المفاهيم الإنسانية، القيم الأساسية ونماذج الإدراك والاحتياجات والأنماط السلو 
بحيث تنتقل من جيل إلى جيل بصفتها محددات وضوابط للسلوك الإنساني ولكل طبقة أو مجتمع ثقافته 

فالطفل الذي ينمو في مجتمع معين يتعلم مجموعة من . الخاصة به والتي تؤثر على سلوكه الاستهلاكي
كما يسعى القائمين . منتجات والماركات فيما بعدالقيم والإدراكات والتفصيلات والتي تؤثر على اختياره لل

في التسويق دائماً إلى إظهار التطورات الثقافية كي يعرفوا ما هي السلع التي يمكن أن يسعى 
فعلى سبيل المثال التحول الثقافي للاهتمام بالصحة واللياقة البدنية أدى إلى  ،المستهلكون لاقتنائها

ظهور عدة صناعات للمعدات الرياضية والأغذية التي تحتوي على كميات أقل من الدهون والمنتجات 
 .الطبيعية

 Subcultureلثقافة الفرعية ا ( ب

دها بقيم ومعتقدات وعادات معينة مرتبطة كل ثقافة تتضمن ثقافات جزئية أو فرعية معينة يتمسك أفرا     
ويمكن تعريف الثقافة الفرعية على أنها مجموعة من الأشخاص الذين يؤمن أفرادها بنظام محدد من ، بها

وتعتمد النماذج السلوكية التي تميز  ،القيم والذي يقوم على خبرتهم الحياتية العامة ومكانتهم في المجتمع
الجماعات العرفية . ...( بوذي- مسيحي-مسلم )مثل الجماعات الدينية  الثقافات الفرعية على عوامل

الجماعات العرقية مثل ...( مثل الشيشان الشركس، الأكراد)الجماعات القومية  ...(مثل السود والبيض )
على رجال التسويق التعرف على خصائص الأفراد لكل ثقافة جزئية من حيث ، و الوسط الشمال الجنوب

 .استهلاكهم ودخلهم وكيفية التأثير عليهم من خلال الحوافز التسويقيةمعدلات 

                                       
 . 702زكريا عزام واخرون، نفس المرجع السابق ص   1
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 Social Classالطبقة الاجتماعية   ( ج
. تعتبر الطبقة الاجتماعية تصنيفاً فرعياً داخل المجتمع الذي يتم تحديده من قبل أفراد المجتمع      

م أو الأجزاء في المجتمع والمرتبة للأقسا" التجانس النسبي "ويمكن تعريف الطبقة الاجتماعية على أنها 
بشكل هرمي ويشترك أعضائها بقيم واهتمامات مشتركة وبسلوك متشابه، حيث أن الانتماء إلى أحد هذه 
الطبقات الاجتماعية لا يحدد بعامل واحد وليكن على سبيل المثال الدخل فقط بل من خلال مجموعة من 

وغيرها من المواصفات وقد قسم علماء الاجتماع الطبقات  العوامل مثل التعليم والوضع المادي والوظيفة
فكل طبقة معينة يميل أفرادها إلى . الاجتماعية إلى ثلاثة طبقات رئيسية وهي العليا والوسطى والدنيا

 .سلوك شرائي متشابه
  Social Factorsلعوامل الاجتماعية ا: ثانيا 

 :1تؤثر مجموعة من العوامل الاجتماعية على السلوك الشرائي لدى المستهلك ومنها     
       Reference Groupالجماعات المرجعية  ( أ

تنشأ في المجتمع جماعات تطور معايير السلوك الخاصة بها والتي تكون بمثابة أداة مرجعية      
لجماعات المرجعية وهي عبارة عن أي مجموعة وهذه الجماعات سميت با. للأعضاء الذين ينتمون إليها

من الأشخاص الذين يؤثرون بشكل مباشر أو غير مباشر على مواقف الشخص الواحد وعلى قيمه 
 Membership)ومواقفه وسلوكه فالجماعات التي يكون لها التأثير المباشر تسمى بجماعات العضوية 

group ) 2:ويكون عضوا فيها وتقسم إلى قسمينوالتي ينتمي لها الفرد ويتفاعل معها بقوة 
وهي الجماعات التي يتفاعل وينتمي إليها الفرد باستمرار : Primary Groupجماعات أولية  -

مثل العائلة، الأصدقاء الجيران، وتمثل هذه الجماعات الأولية، وتسمى أيضاً جماعات الاتصال 
 .Informal Groupالمباشر، وهي جماعات غير رسمية 

وهي الجماعات التي يكون فيها التعامل والعلاقة : Secondary Groupنوية جماعات ثا -
التفاعلية أقل من حيث الاستمرارية حيث يميل الفرد إلى إقامة علاقات شبه رسمية مثل النقابات 

 . Formal Groupوتمثل الجماعات الثانوية جماعات رسمية  ،الجماعات المهنية
غير مباشر على الأفراد فيمكن تسميتها جماعات الطموح وهنالك جماعات يكون لها التأثير 

Aspirational مثل الشاب الذي يطمح أن يصبح ممثلا . وهذه الجماعات لا ينتمي إليها الأفراد
                                       

 .141ص ،زكريا عزام واخرون، نفس المرجع السابق  1
 .701ص  ،نفس المرجع السابق  2
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أيضاً الجماعات التي يحاول الفرد الابتعاد عنها لرفضه قيمها وسلوكها ولا يرغب  ،مشهور
ولا يقتصر . Dissociative Groupبالانضمام إليها فتسمى بالجماعات السلبية أو المشبوهة 

بل يمكن أن  ،تأثير الجماعات المرجعية في التسويق على الشخصيات الشهيرة المعروفة فقط
 .جب الشخص بقيمها وسلوكها كجماعة مرجعية لهعجماعة ي   يعمل أي

 :Familyالعائلة  ( ب

تعتبر الأسرة ذات التأثير المباشر على سلوك الفرد الشرائي لأنها تحدد القيم والمواقف الأساسية   
إضافة لعوامل أخرى مرتبطة بالأسرة ولها تأثير على نمطها وسلوكها الاستهلاكي  ،للشخص بشكل أساسي

 .كالعوامل الديموغرافية والاقتصادية والدينية والسياسية وغيرها

  Roles and Statuesالأدوار والمكانة  ( ج

هة يعتبر الفرد عضواً في العديد من الجماعات آنفة الذكر حيث يمكن تحديد وضعه وموقعه من وج  
نظر الدور والموقع التي يمثلها في هذه الجماعات، فيمكن تعريف الدور على أنه مجموعة من التفاعلات 
والنشاطات التي يتوقع أعضاء المجموعة من الشخص أن يقوم بها وبالتالي فإن موقع هذا الشخص يتحدد 

.... أستاذه والابن مع والديه  بالدور والمكانة التي يمتلكها في هذه المجموعة يلعب الفرد دور الطالب مع
كما أن التقييم العام الذي يعطيه المجتمع لذلك الدور يسمى بالمكانة التي تعكس مدى الاحترام والتقدير " 

فإن مدير التسويق في الشركة يلعب دوراً ويحتل مكانة أكبر " الذي يتمتع به الشخص من قبل المجتمع 
وعادة . عات، ورئيس الجامعة يحتل مكانة أعلى من عميد الكليةمما هي عليه بالنسبة لرئيس قسم المبي

 .يقوم الأشخاص بتفضيل المنتجات التي تعبر عن الأدوار والمكانة التي يحتلونها في المجتمع

 Personal Factorsالعوامل الشخصية  :الثثا

 1:تؤثر العوامل الشخصية للفرد على السلوك الشرائي عنده وهي     

 Age stages and life cycleدورة الحياة ومراحل العمر  ( أ

الطفولة وسن المراهقة )ترتبط عملية اختيار السلع والخدمات بالفئات العمرية المختلفة أثناء حياة الفرد 
كما تؤثر مراحل دورة الحياة على السلوك الشرائي ( ومرحلة الشباب ومرحلة الرجولة ومن ثم الشيخوخة

                                       
.141 ،السابقنفس المرجع زكريا عزام،   1 
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دون أطفال، عائلات مع  وحيدون، عائلات" ي تمر من خلالها العائلة في تطورها وهي المراحل الت
وفي كل مرحلة وفئة عمرية هنالك سلوك شرائي ". أطفال، مطلقون من دون أطفال، مطلقون مع أطفال 

ويجب على المسوقين أخذ هذه المراحل بعين الاعتبار من خلال هذه  .الأخرى مختلف عن المراحل 
 :المستقلة التي قد تستدعي استخدام استراتيجيات مختلفة في كل مرحلةالأسئلة 

 من الذي يؤثر على قرار الشراء؟ 
 من يتولى عملية الشراء الفعلية؟ 
  من يتخذ قرار الشراء؟ 
 من يستخدم السلعة؟ 

 .فالعائلة المكونة من أب وأم تختلف في احتياجاتها ورغباتها نسبياً عن أسرة مكونة زوجين وأطفال

 Occupationالوظيفة   ( ب

يؤثر نوع العمل على السلوك الشرائي للفرد باختياره للسلع والخدمات التي يحتاجونها ومدى ملاءمتها     
ويحاول المسوقون تحديد الجماعات الوظيفية التي يكون لها اهتمام واضح بمنتجاتهم وخدماتهم،  ،وظائفهم

 .وتستطيع الشركات أن تتخصص بإنتاج السلع لتلك الجماعات المهنية المحددة

 :Life Styleنمط الحياة  ( ج

إن الأشخاص الذين ينتمون ويشتركون في الثقافات الفرعية أو الطبقة الاجتماعية والوظيفة يمكن أن   
ونمط الحياة يصف ويصور خصائص الحياة اليومية للناس  ،يكون لهم نمط للحياة مختلف عن الآخر

وجميع التفاعلات التي يقوم بها الأفراد مع بيئته لإعطاء صورة شاملة بطريقة وجودة وتفاعله مع العالم 
والمتعلقة بالأبعاد  Activitiesنشاطاته ( I.O.A)من حوله ويمكن التعبير عن نمط الحياة من خلال

المنزل الأسرة، الوظيفة، الأزياء ) Interestواهتماماته  (.التسوق  التسلية،مل الهوايات الع)الأساسية التالية 
ية والتعليم والثقافة رأي الأفراد بأنفسهم القضايا الاجتماعية السياس) Opinionsوالآراء ( والطعام

العالم  نمط الحياة بوضع وصف عام لنشاط الإنسان وعلاقاته المتبادلة مع رأي ويتيح( والمستقبل
 .الخارجي
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  Economic Situationالحالة الاقتصادية  ( د

وهنالك العديد من المؤشرات ، إن الحالة الاقتصادية للشخص تتكون من الدخل القابل للإنفاق
الاقتصادية التي تواجه الفرد لسلوك شرائي معين مثل الدخل وأسعار السلع الوضع الاقتصادي العام من 

ولذلك فإن الشخص الذي يحتاج لشراء سلعة ما سيقوم بشرائها إذا كان لديه دخل  ،كساد ورواج ورخاء
 .قابل للإنفاق

  Personality and Self Conceptالشخصية ومفهوم الذات  ( ه

فكل شخص يمتلك مجموعة  ،إن الصفات الشخصية تؤثر على إدراكات المستهلكين وسلوكهم الشرائي 
فيمكن تعريف الشخصية على أنها مجموعة . على سلوكه الشرائي مميزة من الصفات الشخصية التي تؤثر

من السمات والمعتقدات والتصرفات والعادات والخصائص النفسية المميزة للفرد والتي تحدد بردود فعل 
 .للبيئة التي يتعرض لها

 ،السـيطرة، الاستقلاليةالثقة في النفس، )ويمكن وصف الشخصية من خلال بعض السمات التالية  
حيث تساعد المعلومات المتعلقة عن أنواع الشخصية المسوقون في ( الدفاع عن النفس، العدوانية والتكيف

كما يستخدم العديد من المسوقين مفهوماً . تحليل سلوك المشتري أثناء اختياره للبائع والعلامات التجارية
تي ويعد تطبيقاً تسويقياً لنظرية أو الإدراك الذا Self Conceptآخر مع نوع الشخصية وهو مفهوم الذات 

وهي . حيث أن مفهوم الذات هي الطريقة التي ترى بها نفسك أي تصور الشخص عن ذاته، الشخصية
الصورة التي تحس وتعتقد أن الآخرين يرونك عليها حيث أن مضمون مفهوم الذات أن كل ما يمتلكه 

 .الشخص يعكس استقلاليته وخصوصيته ويؤثر على شخصيته

 : Psychological Factorsالعوامل النفسية : ارابع

 1:هناك أربعة عوامل نفسية أساسية تؤثر على السلوك الشرائي وهي

المعتقدات  -    Learning. التعلم الاستيعاب- Perception الإدراك-   Motivations.الدوافع
 Beliefs and Attitudesوالاتجاهات 

                                       
 .143المرجع السابق، ص زكريا عزام واخرون، نفس  1
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 :  Motivationsالدوافع  ( أ

فهي  ،كل السلوكيات بالحاجة فالشخص يتصرف لأنه يواجه حاجة معينة لابد أن يشبعهاتبدأ        
هو القوة الداخلية أو المحرك الداخلي الذي يقود الإنسان  Motiveوالدافع ، نقطة البداية لكي تصبح دافعاً 

الدوافع إلى وتقسم  .وتصبح الحاجة دافع عندما تثار إلى سلوك معين لتحقيق حاجة معينة غير مشبعة
 :نوعين

وهي قيام المشتري بشراء السلعة والخدمة دون تفكير  :Emotional Motivesدوافع عاطفية  -
منطقي أو تحليل لكافة العوامل الموضوعية المتعلقة باحتياجاته وإمكاناته مثل التفاخر التقليد 

 . والتسلية
وهي قيام المستهلك بتحليل ودراسة جميع العوامل  :Rational Motivesدوافع رشيدة  -

الجدوى )الموضوعية المتعلقة بالمنتج قبل شرائها بما يتناسب مع احتياجاته وإمكاناته مثل 
 (. الاقتصادية والمتانة الاقتصادية من السلعة، الامان، سهولة الاستخدام والاستعمال

حيث " أبراهام ماسلو"نظرية  ي نالت اهتماماً كبيراً ومن أهم النظريات لعلماء النفس حول الدوافع والت
قسم الحاجات بشكل هرم إلى خمسة حاجات أساسية يبدأ بالفئة الأكثر أهمية عند أسفل الهرم إلى الأقل 

 :أهمية، كما هو موضح في الشكل
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 سلم ماسلو للحاجات(: 10)شكلال

 
 .722 ، نفس المرجع السابق صواخرون زكريا عزام  :المصدر

 : والجدير بالذكر أن نظرية ماسلو تقوم على أساس

 .إن الحاجة غير المشبعة هي التي تحرك السلوك -

وعلى رجال التسويق التعرف على الحاجات غير المشبعة . يبدأ الفرد بإشباع الحاجات بشكل تصاعدي -
ه الحاجات ثم إثارتهم نحو عند الأشخاص المستهدفين لتحديد السلع والخدمات التي تتلاءم وتنسجم مع هذ

 .استهلاكها

 Perceptionالإدراك ( ب

ويعتبر الإدراك هو العملية التي يقوم الفرد من  ،يجمع الشخص المعلومات قبل موقف قرار الشراء     
خلالها وبواسطتها اختيار تنظيم وتفسير المعلومات التي يتعرض لها لتشكيل صورة ذات معنى للعالم 

ويؤدي الإدراك دوراً رئيسياً في عملية اتخاذ  ،المحيط به أو اكتشاف المحفزات بواسطة الحواس الخمس

  حاجات تحقيق الذات

احترام الذات "الحاجة إلى الاحترام 
 الاعتراف المكانة والوضعية

الشعور بالانتماء والحب )الحاجة الاجتماعية   

 حاجات الأمان والحماية والأمن

(الجوع، العطش)الحاجات الفسيولوجية   
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ويستطيع الفرد تشكيل إدراكات مختلفة لنفس المنبه وذلك بسبب . المتاحةقرار الشراء لتحديد البدائل 
 1:العمليات الإدراكية التالية

 لإدراك الاختياري اSelective perception / Exposure     

فالفرد يتعرض في اليوم إلى مئات المنبهات ومن المستحيل أن يعير الاهتمام لجميع هذه المنبهات ولكنه 
أي أن الأفراد يميلون إلى ، الاهتمام بالمنبهات ذات العلاقة الفعلية المرتبطة بحاجاته وتوقعاتهيميل إلى 

 .ملاحظة المنبهات المرتبطة بالحاجة الحالية

  الاختياري التشويهSelective Distortion 

المعاني يصف التشويه الاختياري إلى ميل الأفراد إلى تفسير وتكييف المعلومات بما يتفق مع     
 .الشخصية التي يرغبونها بحيث تؤكد وتدعم الرأي السائد

  التذكر الاختياريSelective Retention 

ولكنه يميل إلى تذكر المعلومات التي تنسجم وتدعم  هما رآه وشاهده وسمعمينسى الفرد عادة الكثير    
 .موافقة ومعتقداته المتعلقة بالبدائل من السلعة التي تم اختيارها

 Learningالتعلم / ستيعاب الا ( ج

التغيرات التي تحدث في سلوك الفرد نتيجة للخبرة والتجربة المتراكمة أو "يمكن تعريف التعلم على أنه     
تغيير في أنماط السلوك الحالية، فالتعلم ينعكس على السلوك نتيجة لتفاعل المؤثرات والحوافز وعوامل 

 .البيئة وردود الأفعال

وأهم نظرية من وجهة نظر التسويقيون نظرة  ،على سلوك المستهلك ي التعلم لها تأثير قو إن نظريات     
    :يكما هو موضح في الشكل التال Stimulus -Response Theoryالمؤثر والاستجابة 

  

 

                                       
 .722زكريا عزام واخرون، نفس المرجع السابق ص   1
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 نظرة المؤثر والإستجابة(: 10)الشكل

 
 .725ص  المرجع السابق واخرون، نفسزكريا عزام  :المصدر

إذ يتضح إلى أن كل تعلم وراءه استجابة من خلال مؤثر معين حسب نظرية المؤثر والاستجابة وتتضمن 
 :أربعة عناصر رئيسية

 . مثل الجوع والتعب( قوة دافعة داخلية)حاجات عضوية أي غريزية غير مشبعة تتطلب الاستجابة  يإ -

 . المؤثر أو المنبه المنبعث من البيئة الخارجية يدفع المستهلك للاستجابة -

 . الاستجابة وهو ما يقوم به الفرد كردة فعل للمؤثر ليدفع المستهلك للشراء -

وقد يؤدي . تيجة الاستجابة إيجابية ومن خلال التعزيز فإن التعلم يأخذ مكانهيتم التعزيز إذا كانت ن -
التعزيز إلى تكرار السلوك في حالة التعرض لنفس المنبه وهذا ما يسمى بمبدأ تعميم المنبه وقد يصل 

 . التكرار إلى ما يعرف بالعادة

سلبي وقد يؤدي عدم تكرار السلوك في  أما إذا كانت نتيجة الاستجابة سلبية ففي هذه الحالة يكون التعزيز
حالة التعرض لنفس المنبه وهذا ما يسمى مبدأ تمييز المنبه وهو القدرة على تحديد أوجه الاختلافات في 

 .الخصائص بين المنتجات

Drive 

قوة دافعة داخلية حاجات 
 غير مشبعة

Cue 

من مثيرات  خارجية-قوة دافعة 
 تسويقية أو غير تسويقية

Response Action 
الاستجابة كردة فعل ناتجة 

 عن المثير والحافز

Learning 
التعلم النائح 

 عن الخبرة

 التعزيز الإيجابي الذي يدعم الشراء

Positive Reinforcement 

الشراء يوقف الذي السلبي التعزيز  

Negative Reinforcement 
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  Belifs and Attitudeوالاتجاهات المعتقدات ( د

تؤثر المعتقدات والآراء على السلوك الشرائي ويمكن تعريف المعتقد بأنه تصور الفرد عن شيء         
حيث أن هذه المعتقدات تؤثر على موقف المستهلك اتجاه السلع . ما والتي تقوده إلى اختيار سلوك معين

المعتقدات بناءً على المعرفة  ويتم تشكيل هذه، من خلال الأهمية المعطاة للميزات المختلفة لهذه المنتجات
 .كما أنها تمثل الصورة الذهنية للمنتجات، الحقيقية

أما المواقف فهي عبارة عن وجهات النظر وهي أحاسيس وتقييمات وميول الفرد تجاه هدف أو فكرة والتي 
 . تكون سلباً أو إيجاباً 

 سلوك المستهلك كعملية مستمرة: المطلب الرابع

اعتبر الباحثون أن سلوك المستهلك يتعلق بالتفاعل الذي يحدث بين البائع والمشتري لحظة الشراء       
يعتبر معظم المسوقين اليوم أن سلوك المستهلك هو عملية مستمرة لا تتعلق فقط بمجرد و . وإتمام الصفقة

أي أن علاقة التبادل لا ، اقيام المشتري بإعطاء البائع النقود مقابل السلعة أو الخدمة التي قام بشرائه
العلاقة التي تنشأ بين منظمتين " 1تنحصر بعملية التبادل اللحظي للقيمة حيث تعرف علاقة التبادل أنها 

وعلى الرغم من أن نظرية التبادل تبقى مهمة " القيمة( أخذ ومنح )  أو أكثر أو أشخاص يقومون بتبادل 
تعتبر أن التبادل هو عملية تتعلق بإجمالي عملية الاستهلاك جدا في التسويق إلا أن النظرة الأشمل لها 

 .وتتضمن كافة القضايا التي تؤثر على المستهلك قبل وأثناء وبعد الشراء

تختلف مراحل عملية الشراء لدى المستهلك من حالة لأخرى، ولعل ذلك الاختلاف يعود بالأساس       
إن قرار الشراء لعلبة  مستهلك ومدى تكرارها يوميا، فمثلاإلى أهمية المادة أو الشيء المشترى من قبل ال

 . السكاكر أو قنينة عصير تختلف تماما بالنسبة لقرار شراء أثاث أو سيارة

فالحالة الأولى لا تحتاج إلى تفكير أو تعقيد في اتخاذ قرار الشراء لأنها ليست بتأثير واضح على     
وعليه فإننا سنناقش الحالة الثانية التي تستلزم التفكير . الفرد أما الحالة الثانية فالأمر مختلف تمامادخل 

قبل اتخاذ قرار الشراء من قبل المستهلك إذ من الخطأ الاعتقاد بان قرار الشراء بالنسبة للمستهلك ما هو 

                                       
العربية دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،  الطبعةمعاصرة، التسويق أسس ومفاهيم  ،ثامر البكري   1

 .12-12، ص2002الأردن،_عمان



 مدخل نظري للإعلان الإلكتروني و سلوك المستهلك :الأولالفصل 

 

 
41 

ر على خلاف كبير وما قرار الشراء الا إلا نتيجة التأثير الذي يخلقه البائع في المشترى، حيث إن الأم
 :مرحلة من عدة مراحل تسبق عملية اتخاذ القرار ويمكن تحديد خطوات الشراء بالأتي

 خطوات عملية الشراء لدى المستهلك (:01)الشكل

   
، الطبعة العربية دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، التسويق أسس ومفاهيم معاصرةثامر البكري،  :المصدر 

   .12، ص2002الأردن،_عمان

 Problem Recognitionالمشكلة  إدراك :أولا

تعد أولى الخطوات في اتخاذ قرار الشراء، عندما يدرك المشتري أن لديه مشكلة أو حاجة يسعى       
وقد يتحقق الإدراك من خلال منبه داخلي لدى الإنسان أو خارجي محيط به ففي الحالة . لإشباعها

بر الخ حاجة داخلية للفرد يتحسسها ويرغب في تجاوزها ع... الأولى يكون العطش والجوع والبرد 
أما الحالة الثانية فان الحاجة تكون مثيرة بواسطة منبه خارجي وقد يكون ذلك عبر ، عملية الإشباع

وسائل الترويج المختلفة، كما هو مثلا في مرور فرد في الطريق ويرى واجهة إحدى المطاعم وقد 
قد يتحرك الحافز لدى  فهنا. وضعت فيها أنواع متعددة من الأطباق والأكلات الشهية والتي يرغبها

 1.الفرد باتجاه سلوك معين يدفعه لاتخاذ قرار إشباع حاجته من الطعام والمتمثل بالدخول إلى المطعم

 
                                       

 .10ثامر البكري، نفس المرجع السابق ص   1

المشكلة إدراك  البحث عن المعلومات 

 تقييم البدائل 

 

 البدائل

 قرار الشراء 

 

 الشراء

 الشراء

 شعور ما بعد الشراء

 شعور ما بعد الشراء
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 information Researchالبحث عن المعلومات  :ياثان

حاجته، فأنه يبدأ في  عندما تتحقق الإثارة لدى المستهلك تجاه المنتج الذي يرغب في الحصول عليه لإشباع     
البحث عن المعلومات ذات الصلة بالمنتج، لكي يقرر على ضوئها اتخاذه لقرار الشراء وخاصة إذا ما كان 

الحاجة التي يريدها في ذاكرته ويسعى إلى جمع " يخزن "أي انه. المنتج غير متوفر أمامه في تلك اللحظة
 1:لى هذه المعلومات من الصادر التاليةالمعلومات عنها في الوقت المناسب ويمكنه أن يحصل ع

 ....العائلة، الأصدقاء، الجيران، المعارف|  المصادر الشخصية ( أ
 الإعلان، رجال البيع، التجار، المعارض، البيانات المثبتة على العبوة| المصادر التجارية ( ب

 ...وسائل الإعلام، جمعيات حماية المستهلك| المصادر العامة ( ج
 ...ات المتحققة من الاستخدام الصحفالجه| المصادر الخبيرة ( د

ويتباين بطبيعة الحالة الحجم التأثيري لمصادر المعلومات حسب نوع السلعة المراد شرائها والخصائص 
للمعلومات دورا مختلفا عن الآخر في التأثير على قرار الشراء  كل مصدرالتي يتميز بها المشتري ويؤدي 

 .للمستهلك

 Alternatives Evaluationتقييم البدائل  :اثالث

نتيجة للتطور والمنافسة في الإنتاج ظهرت أمام المستهلك العديد من البدائل للحاجات التي يسعى       
يكون بمواجهة أمام عدد كبير من البدائل في اختيار  ،الحصرفعلى سبيل المثال دون . لإشباعها

ة اقتصادية أعلى وعليه تعتبر عملية تقيم البدائل الخ أو سلع ذات قيم... ، الأحذية، أربطة العنقسالملاب
من أهم المراحل في خطوات عملية الشراء إذ على المستهلك أن يجري عملية تقييم وفحص البدائل 

قبل أن يتخذ قرار الشراء لكي لا يتعرض إلى درجة عالية من المخاطرة عندما يكون القرار  المتاحة أمامه
فالمشتري يتنقل بين أكثر من معرض عند شراءه لبضاعة معينة، وذلك المتخذ في الشراء خاطئ لذلك 

بهدف اختيار البديل الأفضل من وجهة نظره ولكي لا تكون هناك أي خسارة من جانبه في عملية الشراء 
 لكبالإضافة إلى أن البعض يستعين بالأصدقاء أو أفراد العائلة لمعونته في اختيار البديل المناسب ول

                                       
  .10نفس المرجع السابق ص   1
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تي من شأنها أن تؤثر على المستهلك في اختياره لذلك البديل دون غيره ومن حاله لأخرى العناصر ال
 1:تكمن في الأتي

أن الوقت المنفق في شراء بدلة رجالية هو غير  المدفوع، حيثفي عملية الشراء والمبلغ المنفق كلفة الوقت -
 .الوقت في شراء مجلة أسبوعية

 .حجم المعلومات التي يمتلكها عن البديل من خلال تجربته السابقة شخصيا أو ما سمعه من الآخرين ةهيما-

 .حجم المخاطرة التي سيتحملها فيما إذا كان القرار المتخذ لاختيار ذلك البديل هو خاطئ-

 Purchase Decisionقرار الشراء  :رابعا

بعد أن اجتاز المستهلك المراحل الثلاث في عملية الشراء يكون أمام مفترق طريق في اتخاذه         
وفي الحالة الأولى فانه قد وضع نصب عينيه مجموعة الخيارات التي تحفزه . لقرار الشراء أو من عدمه

الشراء لدى إلى الشراء ولأكثر العلامات تفضيلا لديه وهنا سيكون لوجود عاملين يتداخلان بين نية 
والعوامل الموقفية غير  Attitudes otherالمستهلك واتخاذه لقرار الشراء، وهما اتجاهات الآخرين 

 2: والتي تتواضع في الشكل Unanticipiated Situational Factorsالمتوقعة 

 الخطوات بين تقييم البدائل واتخاذ قرار الشراء (:00)الشكل

 
 .94نفس المرجع السابق ص ثامر البكري،  :المصدر

                                       
 .12ثامرالبكري، نفس المرجع السابق ص   1
 .12نفس المرجع السابق ص  2

 الشراءقيمة  تقييم البدائل

 اتجاهات الآخرين

 العوامل الموقفية

 غير المتوقعة

 

 المتوقعة غير

 قرار الشراء
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يتمثل بمقدار القوة التأثيرية التي يمارسها الآخرين على المستهلك ( اتجاهات الآخرين)فالعامل الأول 
تأثير هذا العامل على عند نيته في اتخاذ قرار الشراء وقد تكون هذه التأثيرات سلبية أو ايجابية، ويتوقف 

 .مقدار القوة التأثيرية للآخرين على المستهلك ومدى استجابته لتلك التأثيرات

وتتمثل بالظروف والحالات المفاجئة التي تحصل عند تحقق النية في ( العوامل الموقفية)والعامل الثاني 
من الحاجة التي تم البحث  الشراء وقبل اتخاذ قرار الشراء، كان يكون ظهور حاجة جديدة أكثر إلحاحا

 .عنها أولًا، أو لسلوك غير مناسب من البائع أدى إلى التوقف عن اتخاذ قرار الشراء

 Post purchase Behaviorسلوك ما بعد الشراء  :خامسا

يبدو للوهلة الأولى بان هذه النقطة هي خارج سلسلة مراحل عملية الشراء لدى المستهلك، ولكنها في      
بالمستهلك بانتهاء  إذ من الخطأ الاعتقاد بان رجل التسويق تنتهي علاقته 1.مهمة وضرورية جداالحقيقة 

إنما يجب أن يعرف المسوق بأنها الوسيلة التي تديم الصلة والعلاقة مع المستهلك فالانطباع  عملية البيع،
بلا شك في استمرار الايجابي عن البضاعة والطريقة المعتمدة في البيع والخدمات المقدمة ستساهم 

إذن فرجل التسويق حريص جداً على ملاحظة . يكون المستهلك بمثابة زبون دائمعمليات الشراء و 
التغيرات الحاصلة بعد عملية البيع وما يمكن أن يقدمه المستهلك من أراء وملاحظات عن البضاعة بعد 

وانب التي لا يرغب بها لجاستخدامها، كي يكون قادر وبشكل أفضل نحو تلافي حالات النقص أو ا
لعملية الشراء فأنها تعني بان المستهلك ( المعلومات المرتجعة)أما فيما يتعلق بالتغذية العكسية المستهلك، 

قراره وفي أية مرحلة حصل الخطأ، إذ قد  أبعد اتخاذه لقرار الشراء فانه سيتأكد من مدى صحة أو خط
أو في  عنها،هنالك حاجة أخرى أكثر تأثيرا من التي بحث  وان( الحاجة)يكون الخطأ في تحديد المشكلة 

التي أعطته معلومات خاطئة أو في تقيمه للبدائل المتاحة أمامه، أو في القوة التأثيرية المعلومات مصادر 
 .التي مورست على المستهلك أثناء اتخاذه لقرار الشراء

 اء الأدوار المختلفة للمستهلك في عملية الشر : المطلب الخامس

يجب التعرف على الدور الذي يلعبه كل فرد من الأفراد في الموقف الشرائي حتى يتمكن رجال      
التسويق من اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة في كل موقف وتركيز الجهود على أهم هؤلاء الأفراد في 
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تلعب دوراً هاماً في في كتابه أن هناك خمسة أدوار يمكن أن ''فيليب كوتلر "كل موقف وقد أوضح 
 1:عملية الشراء على النحو التالي

 المبادرون  :أولا

يقترح أو يفكر في شراء سلعة معينة، فمثلًا في حالة شراء  المبادر هو أول فرد في الأسرة أو الشركة     
 .سيارة قد يكون الابن أو الأب أول من اقترح ذلك

 على قرار الشراء المؤثرون : ثانيا

مجموعة الأشخاص الذي يعطون المعلومات عن السلعة أو الخدمة ويؤثرون على شرائها هم      
ومن أمثلتهم نجم السينما الذي يعرض السلعة ويقترح شراءها واستعمالها في . ويقنعون الغير بشرائها

ا، الإعلان والطفل الذي يبكي حتى يشتري له والداه سلعة ما، أو الأصدقاء الذين يتكلمون عن سلعة م
 .ويجب تصميم الإعلان والترويج بصفة عامة إلى الأشخاص الذين يؤثرون على قرار الشراء

 الشراءا مقررو  :ثالثا  

وهم الأشخاص الذين يتخذون قرار الشراء، ومن أمثلتهم الزوج أو الزوجة أو الطفل الذي يحدد ما      
وأياً كان عدد من يقرر  الصناعي أو التجاري هي اللعبة التي يريد أو مدير إدارة المشتريات في المشروع 

الشراء في الأسرة أو الشركة، فإن مقرر الشراء هو الهدف الرئيسي للحملات الإعلانية لإقناعهم بشراء 
 .السلع المعلن عنها

 (المشتري )القائمون بالشراء : رابعا

الاهتمام الكافي من رجال وهم الأشخاص الذين يقومون بعملية الشراء وهؤلاء لا يحصلون على      
التسويق لأنهم يقومون فقط بتنفيذ قرار الشراء ولكن الاهتمام يختلف في حالة يكون متخذ القرار بالشراء 

 .هو المنفذ
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 (المستخدمون )مستعملو السلعة  :خامسا

مجموعة الأشخاص الذين يستعملون ويستخدمون السلعة أو الخدمة ويجب الاهتمام بهم والتعرف  وهم   
على مشاعرهم وأحاسيسهم بعد الشراء وعند الاستعمال، وذلك حتى يتم تطوير السلعة من العيوب 

 .لوالنواقص والتي تظهرها ظروف الاستعما
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ك  هو سلوك المستهلومن خلال ما تم التطرق إليه من معلومات في هذا المبحث يمكننا القول ان     
من بعد  التصرفات التي تصدر من الفردلعاطفية  والأنشطة السيكولوجية و امختلف  العمليات العقلية و 

العمل على فهم سلوك  على المؤسسات، و خارجيةداخلية منها و  المنبهاتتعرضه لمختلف المؤثرات و 
حيث تحولت ، استمالته من خلال المؤثرات الموجودةاسته من أجل جذب ولفت انتباهه و در المستهلك  و 

ان  ق وباعتبارالسياسات الانتاجية للمؤسسات الى مفهوم جديد يقوم على المستهلك باعتباره سيد السو 
 .لكينع المستهدراسة سلوك المستهلك أداة مهمة لتحسين علاقاتها م
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 الاعلان الالكتروني على سلوك المستهلك فعالية :الثالثالمبحث 

دى الى التأثير على توجيه القرار الشرائي للمستهلك أان تطور وسائل وانواع الاعلان الالكتروني      
المتطورة يساهم عن المنتجات والخدمات المتاحة عبر الوسائل التكنولوجية والالكترونية  حيث ان الاعلان

في زيادة الشراء العشوائي لفائدة كبيرة من المستهلكين لذا على القائمين بنشاط الاعلان الالكتروني الاخذ 
  .بعين الاعتبار انه يؤثر على سيكولوجية المستهلك

 كيفية التأثير على سلوك المستهلك من خلال الإعلان الالكتروني: المطلب الأول

Affecting Customer Behavior by E Advertising  

ينبغي أن تستخدم المنظمة الإعلان الإلكتروني عبر الإنترنت بصورة فاعلة تؤدي إلى إحداث        
مستوى التأثير المطلوب إذ لا يكفي أن تسعى المنظمة إلى عرض إعلاناتها الالكترونية عبر الانترنت 

لهذه الإعلانات إنما ينبغي أن تسعى إلى  مستهدفين الحاليين والمحتملينالزبائن ال( Exposing)وتعريض 
 1:تحقيق التأثير اللازم، وتشجع المنظمة في تحقيق هذه التأثير من خلال

 اختيار المكان المناسب للإعلان ضمن موقع صفحة الويب : أولا

وتتيح مواقع الويب أماكن مختلفة للإعلان بأسعار  ينبغي اختيار مكان بارز للإعلان في مواقع الويب،  
إن معدل  .مختلفة فهناك الإعلان في أعلى الصفحة، وفي جوانب الصفحة، وفي وسطها، وفي أسفلها

عرض الجزء الأول من  مثلا. الإعلانييزداد كلما كان موقع الشريط  clickthrouh Rateعدد النقرات 
من الشاشة، ومشاهدة جميع هذه الصفحة  أكبرالويب تكون  إذ إن الكثير من صفحات)صفحة الويب 

 (. يحتاج إلى التمرير إلى أسفل

 مدة عرض الإعلان الإلكتروني : ثانيا

 . ينبغي عرض الإعلان الإلكتروني لمدة كافية تكون قادرة على إحداث التأثير المطلوب 
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 التحديث المستمر لمحتويات الإعلان: ثالثا

 .بما يتناسب مع طبيعة وخصائص الأسواق المستهدفة 

 محتوى الإعلان: رابعا 

فعبارات . ينبغي وضع وتحديد محتوى الإعلان بعناية ودقة بما يؤدي إلى تحقيق أهداف هذا الإعلان   
 من .الأسواق المستهدفة/ الإعلان وأسلوبه ورسالته ينبغي أن تتناسب مع مستوى ثقافة وإدراك السوق 

 .جانب آخر فانه ينبغي أن يتصف الإعلان بالإبداع والابتكار واستحداث أساليب جديدة في الاستقطاب

 .الإعلان الالكتروني على سلوك المستهلك أثرلتوضيح  AIDAنموذج : المطلب الثاني

يمر المستهلك حسب هذا النموذج خلال مراحل متتابعة عند تغيير السلوك بجذب الانتباه، إثارة       
يلي شرح لأثر الإعلانات الإلكترونية على تغيير   ،  فيمائيالفعل أو اتخاذ القرار الشرا الرغبة والاهتمام 

 AIDA:1سلوك المستهلك وذلك حسب نموذج 

 Attentionجذب الانتباه  :أولا

التي  وماهي المنتجاتماهي المواقع الإلكترونية الموجودة على الشبكة  قد لا يدرك الجمهور المستهدف   
 .تباع على الشبكة، وما الأعمال التي تمارس على الشبكة

ولتحقيق هذا الإدراك لا بد من جذب انتباه الجمهور إلى هذه الوسيلة الاتصالية، وذلك إما عن طريق   
تصال التقليدية، حيث تقوم الشركات بوضع عنوانها الالكتروني في وسائل الاتصال استخدام وسائل الا

الأخرى كبطاقات الأعمال، أو عن طريق وضع إعلانات الباتير في مواقع الشركات الأخرى، أو عن 
طريق البريد الالكتروني المباشر وغيرها من وسائل الاتصال فالإعلان الالكتروني الناجح يجب أن يجد 

 .قة لجذب اهتمام المستهلكطري
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   Interestالاهتمام دارة ا: ثانيا

قبل أن يقوم زائر الموقع بأي تصرف أو فعل يجب أن تكون لديه مشاعر إيجابية أو اهتمام بالشركة      
أو المنتج المقدم، كذلك على المواقع الإلكترونية يجب أن تقدم للزائر أسباب مقنعة ليبقى في الموقع وأن 

لتي يستخدمها الزوار فعندما يراعى في تصميم الموقع أهداف الموقع وطبيعة الزوار ومستوى التكنولوجيا ا
يزور المستخدم الموقع فإنه يتخذ قرار اكتشاف الموقع خلال الثواني الأولى من الزيارة لذا على الشركات 
الاهتمام بالصفحة الرئيسية، وإذا كان الزائر مهتم بالشركة ومنتجاتها فإنه سينتظر التحميل صفحات 

 .معهاالموقع ويتفاعل 

 Desireالرغبة  إيقاظ :ثالثا

قد يكون الهدف من الإعلان الالكتروني الانتقال بالمستهلك من مرحلة إلى أخرى من مراحل تغيير      
ولتحقيق ذلك يجب أن يخلق الموقع الرغبة وهذا تحقق عادة عن طرق وسائل تنشيط المبيعات أو  السلوك،

عن طريق إرسال الرسائل الإلكترونية إلى استخدام قوى البيع، إما عن طريق الانترنت فيتم خلق الرغبة 
الجمهور المستهدف أو عن طريق إتباع إستراتيجية الدفع كاستخدام إعلانات المواجهة يعني رفع درجة 

 .الرغبةالاهتمام إلى مستوى 

 Actionالفعل أو التصرف : رابعا

إن مرحلة القيام بالفعل في هذا النموذج لا يعني بالضرورة الشراء، فقد يكون التصرف مجرد زيارة      
الموقع الإلكتروني أو تقديم المعلومات لقاعدة البيانات أو الحصول على المعلومات من أجل الشراء 

يوصل المستهلك هو من  والمسوق الناجحمستقبلا، وقد يكون التصرف عبارة عن الشراء عبر الإنترنت 
 .للمرحلة الرابعة

 سيكولوجية الإعلان الالكتروني: المطلب الثالث

المؤسسات عادة بعرض إعلاناتها الإلكترونية عبر الوسائل الإلكترونية المختلفة، وإنما  لا تكتفي        
تسعى لأن تكون هذه الإعلانات على درجة عالية من الجودة التصميمية والتنفيذية حتى تشكل عنصر 

 .جذب أولا، ومن ثم عنصر إقناع بما يحتويه هذا الإعلان ثانيا
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بدوافع السلوك السائد لدى المستهلكين أي بمعنى أشمل ( الإعلان)صمم منفذ لذا فلابد من إلمام الم      
ضرورة إلمامه بعلم النفس الذي يدرس سلوك الفرد ومكوناته التي سبق وذكرناها، وبالتالي تحديد ميولاته 

 1:، حيث ينقسم الجانب السيكولوجي في الإعلان الإلكتروني إلى نوعين من الميول، هما(المستهلك)
 ميول مواتية : لاأو 

هي تلك الميول التي تساهم في بناء الجانب السيكولوجي لأي إعلان الكتروني من خلال ما تحتويه     
من غرائز مما يجعله مؤثرا في نفسية الأفراد المستهلكين إذا تقسم هذه القبول إلى أولا ميول عقلية تتعلق 

 :وهي تشمل غالبا ما يلي وقدرات وخبراتبما يكتسبه المستهلك من معلومات 

 .ميل الفرد إلى العلم بكل شيء فهو يترقب الأخبار والمعلومات لإشباع غريزة الاستطلاع لديه -

حاجة الفرد للتأكد من معلومة محددة، خاصة وأن الإعلان الإلكتروني غالبا ما يعتمد على الفضاء  -
من خلال الاستعانة بأسلوب الشهادات  الافتراضي وبالتالي يمكن التغلب عليه عند تصميم الإعلان

لبعض المعنيين أو المجربين لهذا المنتج أو الخدمة المعان عنها، ويفضل أن تكون هذه الشهادات لنجوم 
 .أو وجوه معروفة ومحبوبة لدى المستهلكين

أو الخدمة  لرغبة في التملك والاقتداء، وتظهر باستمرار لدى الأفراد المستهلكين عند الحاجة إلى المنتجا-
المعلن عنها، وبالتالي يأخذها المصمم في عين الاعتبار عند تصميم الإعلان الإلكتروني، خلال الإشارة 

 الخ...إليها على سبيل المثال بسهولة استعمالها، أو كيفية الحصول عليها أو تجريبها

 ميول مادية : ثانيا

 2:تشمل ما يلي تتعلق بما يريد أن يحصل عليه المستهلك ضمنيا، وهي     

وهو ما يخلق رغبة مستمرة في الفرد للحصول دائما على ما يشبع  :النفقاتحب الاقتصاد في  ( أ
غريزته، وينميها بأقل التكاليف، لذى فكثيرا ما يتجلى في الإعلانات العامة محاولة المعلنين إقناع 
المستهلكين بان المنتج أو الخدمة المعلن عنها تحقق له فعلا اقتصاد في النفقات، كمثلا أن يكون 

                                       
 اطروحة لنيل شهادة دكتوراه، جامعة ،"تأثير الإعلان الالكتروني على السلوك الاستهلاكي للفرد"زواوي عمر حمزة،   1
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مثلا، ( X)يب على عائق المؤسسة المنتجة أو كان يكون الإعلان خاص بقهوة النقل أو الترك
التي يؤدي استعمال مقدار معين منها إلى الحصول على نفس الذوق الذي يعطيه مقدار 

 .القهوةمضاعف من نوع آخر من 
بحيث يعني هذا الميول في الكثير من الإعلانات  :لأمل في حياة أفضل أكثر سهولة وإشراقا  ا ( ب

الحديثة اليوم، وذلك لتذليل عقبات الحياة ومشاكلها التي لا تنتهي عند الفرد المستهلك، إذ انه 
 . كلما أشبع مستوى معين من حاجاته تظهر مشكلته في حاجة إلى شيء آخر

فالتكنولوجيا الحديثة وتطورها خلق لدى الأفراد المستهلكين : التظاهر والإعجاب بكل ما هو جديد ( ج
الهواتف النقالة، فالكثير أصبح يتسارع للحصول على كل ما هو جديد وفريد كسلوك معين 
الخ، مما يخلق لديهم شعور بالتباهي والارتياح أمام فئة أخرى ... أجهزة الاستقبالوالكمبيوترات و 

من المستهلكين، وبالتالي فإن مصمم الإعلان الإلكتروني سوف يكون لديه مجال للوصول لهذه 
 . فها باستخدام مؤثرات خاصة وجد متطورةالفئة واستهدا

أي التركيز على بعض الجوانب التي تثير نفسية الأفراد المستهلكين العاطفية،  :الحساسية ( د
 .وتجعلهم يتعاطفون مع شيء معين

 الميول المعاكسة: ثالثا

تعتبر على النقيض من الميول المواتية فهي تشمل المعتقدات والقيم التي يمتلكها الفرد المستهلك،       
. كما أنها تقلل فاعلية الجانب السيكولوجي بالإعلان الإلكتروني، فقد تؤثر سلبا على نفسية الفرد المستهلك

ل دراستها بدقة ومحاولة فهمها، لذلك فإن مصممي هذه الإعلانات يولون انتباها كبير لهذه الميول من خلا
 1: عموما تنقسم الميول المعاكسة إلى

يشمل ظهور الإعلانات بكثافة حول نفس المنتج أو الخدمة أو المنتجات : التشبع الإعلاني ( أ
 الخ، ... المشابهة لها في نفس صفحة الإنترنت أو في مواقع الكترونية كثيرة

 . اصة إذا ظهرت في شكل إعلانات مفاجئةمما قد يؤثر سلبا في نفسية المستهلك، وخ

                                       
 .169زواوي عمر حمزة، نفس المرجع السابق ص   1
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كالإدعاء الدائم بعدم وجود آثار جانبية للسلامة أو التركيز على شخصية  :لتمسك بصيغ الإثباتا ( ب
، ا الإعلان أو الشخصية التي تمثلهواحدة أو نجم معين فقط للإعلان الذي قد يخلق نفور تجاه هذ

 .طويلةأو الاعتماد على نفس الإعلان لمدة 
إذ يميل بعض الأفراد إلى التميز بحياة خاصة جدا، فمثلا منهم من يميل إلى : الأنانية روح ( ج

امتلاك منتج أو خدمة معينة من دون الآخرين، مما سوف يخلق للمعلنين نوع من الخصوصية 
 . في تصميم إعلاناتهم الإلكترونية حتى لا يوثرون سلبا على ميولات هاته الفئة

  السلوك الإستهلاكي للفرد على الإلكترونيلإعلان آثار ا: المطلب الرابع

يعد الإعلان الإلكتروني أداة رئيسية لنقل القيم والأفكار والأنماط السلوكية شأنه في ذلك شأن أي       
إعلان آخر، مما قد ينعكس على نفسية الفرد المستهلك جراء أساليب الإغراء والإلحاح التي يستعملها 

ن عبر الوسائل الإلكترونية المتاحة ما يجعل المستهلك عرضة لآثار نفسية واجتماعية أخلاقية لالمع
فالإعلان الإلكتروني قد يخلق رغبات غير حقيقية للشراء لدى المستهلك كما . تتعارض وعاداته وقيمه

فسية والعاطفية يمكنه أن يستخدم وسائل غير مناسبة لإثارته، خاصة وأنه يركز كثيرا على المؤثرات الن
 1.دون العقلية، فتصبح بعض هذه الإعلانات مفسدة لأذواق المستهلكين وسلوكاتهم

 ةالآثار النفسي: أولا

للإعلان الإلكتروني تأثير على نفسية المستهلك، فهو يتحكم بعقله الباطن ويدفعه للقيام بسلوكيات       
منها ما هو سليم ومنها ما هو غير ذلك، إذ أكد هذا التوجه عدة دراسات علمية حديثة، منها  إستهلاكية

من قرارات % 15أن "اللاوعي لدى المستهلك "في كتابه  Gerald Zaltman  ما جاء به البروفيسور
لى حد الشراء تتخذ دون وعي المستهلك ، وذلك نتيجة إستخدام وسائل خداع أو إلحاح مفرط الذي يصل إ

ويستشهد هنا البروفيسور ( مركز إتخاذ القرار بعقل الإنسان وهي ما تسمى بالعقل الباطن) السويداء 
بسلسلة أبحاث تجريبية على عينة من المستهلكين ليبين الأثر النفسي السلبي في قرارات الأفراد 

لشراء، إلا أنهم عند التسوق المستهلكين، حيث أن أغلب أفراد العينة يدعون تحكيم العقل والمقارنة عند ا
يندفعون لأخذ منتجات أو خدمات غير تلك التي تم الإعلان عنها، كأنهم ينصاعون لتأثير مسبق رسخ 

هيفاء "ويؤكد هذا التأثير النفسي السلبي بعض الإستطلاعات التي قامت بها الدكتورة . في أعماقهم
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من % 11هلك في كلية التربية بجامعة الكويت أن رئيسة لجنة تأليف مناهج علوم الأسرة والمست" العنجري 
فقط الذين يعتمدون التخطيط قبل % 72المستهلكين يعتمدون العشوائية في الشراء والإستهلاك، مقابل 

هذه النتائج ما هي إلا نموذج بسيط يظهر مدى التأثير النفسي الخطير للإعلان الإلكتروني،  .التسوق 
منتجات أو خدمات ليس بحاجة حقيقية لها فعلا ولكن التأثير الطاغي  والذي يؤدي بالمستهلك إلى شراء

 .للإعلانات الإلكترونية بدفعه للتهور الاستهلاكي إن صح التعبير دون أن يدري 

لقد درس الباحثون هذه النواحي النفسية المؤثرة بإسهال وتفصيل، وقدموا أبحاثهم للتطبيق العملي في      
مجال الإعلان، وقد أعطت نتائج خطيرة، فهي إهتمت بكل شيء إلا بإنسانية الإنسان، وتعاملت معه كأنه 

 .لإنسانية المستهلكآلة يتحكم بها عن بعد لتحقيق مصالح خاصة لفئة معينة من البشر دون مراعاة 

 1الآثار الاجتماعية: ثانيا

يقول الباحثون إن المجموعات المختلفة التي ينتمي إليها الأفراد سيكون لها عادات إجتماعية تفرض      
ما هو مقبول وما هو مفروض على المستهلكين، إذ تعتبر الطريقة التي ينظر بها الفرد إلى دوره داخل 

ا عاملا مهما في شرح دوافعه وإختياراته فيجب على الإنسان ألا يشعر بالفردية الجماعة التي ينتمي إليه
ولكن يجب أن يؤقلم نفسه مع المجموعة، وفي هذه الحالة يحاول أن يشكل عاداته وحاجاته وفقا لظروف 

فئة الجماعة التي ينتمي إليها، في نفس الوقت فإن الأفراد هم الذين يغيرون عادات المجتمع، فإذا تبنت 
من المستهلكين عادة ما، تبعها آخرون وهكذا حتى تصبح العادة منتشرة في كل المجتمع، لهذا صرنا نجد 
أن العادات الاستهلاكية في المجتمع قد تغيرت بصورة كبيرة بسبب تغير العادات الفردية فالعلاقة بين 

الإعلان الإلكتروني ينعكس على الفرد والمجتمع علاقة تبادلية فهو يتأثر ويؤثر، بالتالي فإن تأثره ب
 .المجتمع ككل

إن الملاحظ للمجتمع يجد أن هناك عادات إستهلاكية عديدة قد إنتشرت فيه منها مثلا سعي الأسر        
لامتلاك كافة الأدوات المنزلية المتطورة حتى لو كانت لا تملك ثمنها بعد أن انتشرت في المجتمع عادة 

م أن كل أسرة ضعيفة الدخل أو متوسطة الدخل، تراكم على عاتقها اقساطاً الشراء بالتقسيط ونجد اليو 
كذلك سعي الناس . كثيرة بسبب شرائها لأشياء ضرورية وغير ضرورية تحت تأثير إعلان البيع بالتقسيط

لشراء السيارات وامتلاكها التي أصبحت للأسف دلالة على مكانة الفرد في المجتمع، وصرنا نجد أن 
اد يسعون لامتلاك سيارة بأي شكل من الأشكال حتى لو اضطروا لسحب القروض من البنوك بعض الأفر 

أو الاستدانة تحت تأثير الإعلان بصفة عامة الذي يصور ركوب السيارة وامتلاكها دلالة على المكانة 
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فراد إن هذه العادات الاستهلاكية دخلت في صميم حياتنا الاجتماعية، وصار الأ. والرفاهية المطلقة
المستهلكون يتأثرون تأثرا اجتماعي كبير بما يبث في وسائل الاتصال المختلفة من إعلانات ودعايات 

 ،نا وغيرت من خصائص هذه المجتمعاتهذا فضلا عن الأفكار التي دخلت إلى مجتمعات. تجارية
ترويج افكار  تج بل الىومقوماتها فالرسائل الخفية التي تبثها الاعلانات التجارية لا تهدف الى ترويج المن

 . عادات جديدةو 
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وتصاميم  اتسم بأساليبالالكتروني  ان الاعلانفي هذا المبحث توضح  التعرض لهمن خلال ما تم    
متطورة حيث أصبح مصدر رئيسي للمعلومات التي يحتاجها المستهلك في اتخاذ قراره الاستهلاكي  اقناعية

الفرصة في الحصول  ويتيح له .حيث انه يفتح مدى واسع لاختيار المستهلك لما يناسب قدرته الشرائية
ان الاعلان لذلك ف .والوقتبالاضافة الى توفبر الجهد  والخدمات،على معلومات مفصلة عن المنتجات 

 .ومنتجاتهم للمستهلكينالالكتروني أصبح اداة أساسية للعلامات التجارية في توصيل خدماتهم 
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 خلاصة الفصل

الترويجية في مجال أهم الأنشطة  أحدهذا الفصل بان الإعلان الالكتروني يعتبر من خلال يتضح   
رجال ات مؤخرا محور اهتمام المؤسسات والشركات و حيث ب ،الخدمات على شبكة الانترنتتسويق السلع و 

   .استهدافهم لفئة مستخدمي الانترنتالتسويق ب

حيث ، يعد سلوك المستهلك القرار أو التصرف الصادر من الفرد بعد تعرضه لعدة منبهات كالإعلانو 
 .ره الشرائي تجاه سلعة أو خدمة ماإن هذه المنبهات تساعده في اتخاذ قرا

فان الإعلان الالكتروني يسعى للوصول لأكبر عدد ممكن من المستهلكين بهدف التأثير في بالتالي و   
حاولة إقناعهم بمختلف ذلك عن طريق م، و خدمة معينةأو  قراراتهم الشرائية حول منتجو  سلوكياتهم

اره باعتب، و التصاميم التي يتميز بها الإعلان الالكتروني عن باقي وسائل الترويج الأخرى الأساليب و 
التي قد تكون الخدمات و لتي يحتاجها المستهلك عن السلع و مصدر هام لعرض المعلومات الالكترونية ا

يمكن للإعلان الالكتروني أيضا إن و  رغباته،سعيا منه لإشباع حاجاته و  متناسبة مع قراراته و قدراته
 ل مع المستهلكين  ذلك على الرغم من توفيره فرصا كبيرة للمؤسسات  للتواصمشروعة يتجاوز حدوده ال

اهم في تقليل استيعاب التي تسة و المضللعن طريق الإعلانات الخادعة و  الضرر بالمستهلكبالحاقه 
المؤسسات الالكتروني فرصة كبيرة للشركات و أخيرا يمكننا القول بأن الاعلان ، و تفاعله معهاالمستهلك و 

 . لتحقيق نجاحات في السوق بالتالي يعتبر اداة مهمة لتحقيق الأهداف  تسويقية بفعالية
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 .مؤسسة اتصالات الجزائر تقديم :المبحث الأول

 .منهجية الدراسة :الثاني مبحثلا

 .إختبار الفرضياتو  نتائج الدراسة :الثالث لمبحثا
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طلمرغ ددي تطمبددراا  تطمرغ ددي  أكثددي افللدد ا إعقددل تطفصددا تطبددللأد طاتلأاددلر تطو ي دد    بعددا تطرقددي   دد     
تطرددلبو  اول طدد  ا أدداا ألاددي تكعددني تلط ري كدد  علددك  ددل   تطمبددردلاس  دد رن تط اددل  لأا ت دد  ا اتكادد  

 إعقدددل  ك ددديا خددد   تطقددداالر تطماااددد  اددد   دددي   ددد    –اببددد   –تطجزتئدددي  دددي   تاصدددللرطمؤ بددد  
تطمؤ بدد س  دد رن  دد   ددد ت تطفصددا اعي دد  ي ت  تطمبدددردل    خدد   ألاددي تكعدددني تلط ري كدد  علددك  دددل   

  تزربدددل ذطدددا   بغاددد  اوا ددددعلدددك اجم عددد  اددد  تطمبدددردل   س  ت دددرنالكلرتطمبدددردلا اددد  زدددن  ا   دددو 
 : تطفيأالرس ان اابان تطفصا كمل يل 

 تبسة–ديم لمؤسسة اتصالات الجزائر فرع تق-  
  منهجية الدراسة 
  الفرضيات  واختبارنتائج الدراسة 
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  مؤسسة اتصالات الجزائر تقديم :الأولالمبحث 
اؤ بدد     دد   دد  اجددل  تلاصددللر تطردد  اعمددااعرنددي اؤ بدد  تاصددللر تطجزتئددي ادد  تطمؤ بددلر 

 .    ا اتي تلاصل  أخاثا و ط جال خايث  تطوشأا ادا  أ ل ل طل ل   إطك 

 ها تطور  اتصالات الجزائر مؤسسةب التعريف: المطلب الأول

    1:جزتئي ا  زن  ال يل يمك  اااين اؤ ب  تاصللر تط

 التعريف بمؤسسة اتصالات الجزائر : أولا
 ااددا  خ دد  ق   ددلس كمدد  ت اشدددا تطردد  تطجزتئي دد س تلاصددللر  دد     دد  تطيتئدداا تطشدديك   دد  طجزتئدديتاصددللر ت

 تطم قدد   دد ت لأوددل  اددن.  تطمدو دد   تطم امدد   طلعمددن   تككريكدد  تطثللأدد  تطدددلا  زدداالر ادد  كلالدد  اجم عدد 
 شددديك   دددد  تطجايددداا تل دددرقاتالر كوددد   ا جدددد  تطعمدددن  ا قعدددلر ادددو ار اددد  ق  ددد  تلأر دددل   ال ددد  علدددك

 . تككريك  تطثللأ   تطدلا  تلاصللر اجل     اعما عل  لأيأ مل  ابل م 
 اتصالات الجزائر نشأة مؤسسة: ثانيا

 هاكلددد  بإعدددلتا تطمرعلدددد س0222 أغبدددق  5 تطمدددؤ   0222/20 تطادددلك ي  بم جددد  كشدددأادل ا دددي   ادددن
 تلاصددددللر أكشددددق  عدددد  تطني ايدددد  تلأكشددددق  زددددل  بشددددكا يفصددددا  تطدددد    تلاصددددللرس تطني ددددا ققدددل 
 قددديت تر ذطدددا إطدددك بلكأدددل    تطن دددل ا  تطبدددل ا   تلاصدددللر بلطني دددا تطمرعلاددد  تطعلاددد  تطا تعدددا   ضدددو
 علادد  تقرصددلتي  شدديك  إكشددل  بشددأي 0221 اددل   1  دد ( CNPE) تطا طدد  طمشددل ك  تطدد  و  تطمجلدد 
 شدديك "  اكلكدد  يموودددل تطدد   تطاددلك ي  طددد ت تطجزتئددي تاصددللر اقضددو  علادد س ".تطجزتئددي تاصددللر" ابددمك

 قددددددددددا   اددددددددددل  لأدددددددددديأ  سSPA علادددددددددد  ابددددددددددل م  طشدددددددددديك  تطاددددددددددلك ك  تطشددددددددددكا  دددددددددد  " ادددددددددد عل تقرصددددددددددلتي 
 اودد  0220 اددل  11 تطرجددل    طلبددجا تطدد  و  تطميكددز  دد   ابددجل  تيوددل  115.222.222.222.22

 .20B 0018083  قن
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  - ةتبس – فرعاتصالات الجزائر  خدمات: المطلب الثاني

 2: ال يل تطر  اااادل تطمؤ ب  قاالرلأ   تط ا 

  الهاتف الثابت: أولا

س لرمكلطمدتطعلطاد   د  ك ةاد  تطجد تا تطشبك  تاصللر اثلطا س  اضدم  تطجزتئي  تاصللراموا    اعيض   
اردأط  اد  تطمعدلي ي تطا طاد  تطعم ااد س  اغق رددل تطجغيت اد  تطرد      ت بفضدا شدبك  تطددلا  تطثللأد  تطبدل  

 علددتطثللأد  تطمر تطددلا  يطادلر ابدع يا س خ د  أي"أخكد " عيض اي  جد  لأ ج ت تط  و ابو كلاا تطريتب 
 .   وال ذطا ت ي      اولال   تط تخاا  تج طلاقاا  0ب بلطق ت  ارمثا 

إعدددن  لأودددات   ددد  : ارمثدددا  امدددل يلددد اعددديض تاصدددللر تطجزتئدددي زددداالر ارعددداتا اددد  زدددن  تطددددلا  تطثللأددد  
لأدددا ي اددديقانس تطمولأددديا تطثنلااددد س او  دددا تطودددات س اددديقان اقرصددديس تطرعي ددد  لأددديقن  لطددد  تطودددات  س تلكر دددل 

 . تطمكلطم س إقفل  تل رعمل  تطا ط س تطفلا  ا تطمفصل 

 النقال الهاتف : ثانيا

 ددي  تاصددللر تطجزتئددي اقرصدد   دد  اجددل  تطدددلا  تطواددل   تطيتئدداا  دد   دد ت "  ادد بلا " تاصددللر تطجزتئددي
 (BTS) ل   اوق  لأ  ل 0022تطجزتئي أ  ا ا  تلأكجو    زاالاا    هالكا قلعاي   :تطمجل  ااريح

   كلط  اجل    ا بلا   55شبك  اجل    ارق  ا ارعاى ت  
   اني   اشري  12أ  ا ا 
   كاق  لأاو اعرماا 05.222أ  ا ا 

ادد بلا  افدديض كفبدددل تتئمددل كمؤ بدد   تئدداا  ارقدد  ا  دد  اجددل  ا و ط جاددلر تكعددن   تلاصددل  تطمرقدد  ا 
 . تطجاياا
 WLL الهاتف الثابت اللاسلكي: ثالثا

إأدددل   إطدددك تطددديب  بدددلطق  ا طلددددلا  تطثللأددد س تاصدددللر تطجزتئدددي اددد  ي تط ددد   ااواددد  ابدددما لأروا دددد    
" ط ل دد  تطراوادلر  تطمعددي   " لاصدللر تطجزتئدي"  هاكدا تلاصددللر   WLLتاصدللر لأد   تطمشددريك  

 ك يت طل  ك  تطر  ارمرو لأدل     تطراوا  ا  خ   تطاا ا علك إتالج تطول   ت ي " بلطاتئيا تطمولا   تتي  
ز دد ا  ت ددرا ت  تطرددأزي تطمبددجا  دد  اجددل  تط ثل دد  تطدلااادد  علددك ابددر ى تطموددل د تطوضددي    تطي اادد س 
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ر و ط جاددلس  ك دديت طلمزتيددل تطردد  يرضددمودل  ددإي تطر و ط جاددل اشددكا تطتاصددللر تطجزتئددي تعرمددار علددك  ددإي 
 تيدددد  كن دددديا طلشددددبك  ي أكثددددي  علطادددد   اومادددد   اوا ددددد ايتتطوددددا تطدددد   يبددددما لاصددددللر تطجزتئددددي لأردددد   

CDMA-WLL س   ا  لأ   زصلئص  ال يل : 

 .د ط  تطشبك  يع  تلكرشل     -

زللددد   ددد  ا  دددن تطشدددرل    ددد ت لأكددد  ل يورددد   ل علدددك تطق ددد ا  ل علدددك  تطبدددد ط   ددد  تطصدددالك  -
 .تلأعماا

 .  يع  كن يا    تطرازا ا  أجا إلنح تلأعقلب تطولجم  -
 . ا و ط جا  ارق  ااو  اضم ك  تطقاالر ج تا  اكلطملر اؤاو  -

 :  ا  أ ن تطقاالر تطمرلخ  ال يل 

 (تطخ... لكباف ي  تطثنلاا ستطمولأيا  تطفلك س تطص ر)تطقاالر تلأ ل ا  طلدلا   -

 ك ل بلر  لع  10.0زاا  تط ط ج    تطشبك  عني تطاتئيا تطمولا  لأرا د يصا إطك  -

 (ك ل بلر  لع  150.1لأرا د يصا إطك )زاالر تلكريك   تطف اي   -

 خدمة الأنترنت: رابعا

س  كدد ت زنيتادددل   م خدددل س ادمردددل  دد   أددو ددي  اجمددو تاصددللر تطجزتئددي" بجدد ت''تطجزتئددي تاصددللر    
س تطدد   يعمددا علددك اودد  ي  اقدد  ي تطقدداالر تطمرعلادد  بلطمشددل  وس  كدد ت  تطرجايددا تادل  دد  زاادد  تللأر ددل  قددا

ابدددلييا  م خدددلر  بلئوددددل اددد  زدددن  تطعمدددا علدددك ااددداين ا و ط جادددلر خايثددد  علطاددد  تطجددد تاس ابدددما بوي ددد  
 .شبكردلتكبول     

تطمجددد تتر تطردد  اادد   لأدددل ادد  زددن  عملاددلر " جدد تب"لر تطجزتئددي تاصددل رعددل ك ا  دد  كددا يدد   يلمدد     
خ دد   كريكدد  ذتر تطرددا د تطعددلط تطرقدد  ي  تطربدد  د طقدداالادل تطردد  ابدددا عملادد  تط طدد ج  تكبوددل  لأراوادد  تل

واددلر تلكريكدد  ادد  زددن   أددو قلعدداا أ ل ددا  طرا أطمعل اددلا تطمبددل م   دد  اقدد  ي تطمجرمددو  اعمددا علددك
و ت درعمل  زااد  تلكريكد   د  تطجزتئدي اد  زدن    دو عدات ااشدجاعما أيضل علك س   تطعلط ذتر تطرا د 

اددو اقاددال ا لفدد  تلشددريت  ادد  س  اي ددو قددا ا ا تجددا ل لأراوالادددل علددك ابددر ى تطاقددي تطدد  و  ساشددريك دل
قدد  ي لطعمددا علددك اكمددل اادد   بس  دد  ا و ط جادد  تلكريكدد  تكبوددل   عددات امكدد  ادد  تطزبددلئ   لأكندديتطبدملح 
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 س"تطصد ر عندي تلكريكد " س "اولأديتر تطف داي "س  كد ت ابد  ادل اثدا بللأكريك تطقاالر تطجاياا تطميابق  
تطر و ط جاددلر  ا   وددل علطاددل  دد  اجددل  أيضددل اضددم س   تطددخ.." .تلكريكدد   دد  تطواددل " س"تطصدد ر  تطصدد  ا"

  ادد .زللد بصدف   تلآطدد  تكعدن  كد ت    تطن دل ا  دد  اجدل  تلاصدللر تطبددل ا   ستطوايثد  بصدف  علاد 
 تطقاالر تطمرلخ   أ نلأ   

 انيس بلوس للمشتركين الخواص: 

ابددروا '' تطجزتئددي جدد تب لئادد  تطبدديع  ادد  تاصددللر  تطوقددل ستكددا  لألدد    دد  زاادد  تلكريكدد  عي ضدد     
 ياردد   (NETWORK NGN NEW Génération تطوايثدد سعلددك تزددي علددك تزددي تطر و ط جاددلر 

 :3   ت خب   ئلر تطعمن  .اقرلف  ا  خ   تطبيع  تطفلئا   ا لف  تطقاا  ربصالغل

 Anis Home    Anis Elite ودل  زااد   تلخديت سبلطوبب  طلعمن  تطق ت   تطعمن  تطمدو د    -
 .ااغلبلي  5لالكا  خرك /ك ل بلي  510كاريح علاكن تلكريك  لأرا د ال لأ   

 1  دد  ي ط ددن تلكريكدد   ددلئد تطبدديع  ادد   Anis Pro وددل  زاادد   تطمورددي   سبلطوبددب  طلمدو دد    -
 ااغلبلي  02ااغلبلي  خرك 

  ددقا س  تطشدددل س   ددديتيس تطجزتئدديس دد   تطراوادد  ارددد  يا  دد  تطمودددل د تط ندديى طلددد    علددك غددديت  
 . قبوق و  علك إي اشما تطرغقا  لأد   تطقاا  كا اول د تط       تطفريا تطالتا 

 عرض سهليSEHELLI: 
تطعيض تل رثولئ  يبدما طزبدلئ  ".   دلابما  اجمو تاصللر تطجزتئي عيض جايا يعي  او   أ لد 

خ ددد  يدددرن تقرددديتح  تطفددد تا يساوشدددا  ت  افع دددا زقددد  دن تطماق عددد  طعدددا  ابدددايا  بإعدددلتاتاصدددللر تطجزتئدددي 
 . ضن ع  ازتيل تأل ا  طلرباياساجم ع  ا  تطول    تطناتئا 

عاتت ا  تطمزتيدل اد  لأ وددل تاكلكاد  ت درعلتا تطقد  "  دل "اموا تاصللر تطجزتئي ا  زن  عيض
بعا ابدايا تطابد  " تاا" لان اموا طلزب ي تاكلكا  تطوص   علك بقلق  ت طكسبلل ر بل     ايخل  

 ادد ت تا اددو تطوصدد   علددك تشددريت   دد  عدديض بللأقبددلالاددن امددوا طدد    دد ل  تطددا و تطجزئدد   تل  س
 ااددد   تاصدددللر تطجزتئدددي بدددلقريتح ابدددايا بشدددي ا  س"جددد تب"ذتر تطردددا د تطعدددلط   طاكريكددد "  فددد   "

  اددا  تاصدللر تطجزتئدي اد  زدن  . اقفف   ايك     ت عني كلاا  كللادل تطرجل  د   د  تطد   

                                                           
   .اااا  ا   ي   ئا  اصلو  تطرب  داعل الر   3
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 كددد طا تيضدددل تطرقادددال اددد  خ  ددديا تطد تاددد  غ دددي  تعملطددددلس ددد ت تلجددديت  تطجايدددا تطدددك   دددو  قدددن 
 ت ددرعلتا تطدداي ي تطدلااادد   تلأديت  بعددا تطم ت ودد  طلمؤ بدد  اد  زددن  ادد   ي تزددي تطقدداالر تطمبدرغل  

  شدددما  ددد ت تطعددديض كدددا تطزبدددلئ  تطددد ي  ادددن ققدددو زقددد  دن تطدلاااددد  تل أدددا  بل دددرثول  . طلزبددد ي 
   كلاد   دلبا  طدن يدرن " غليدل" تطزبلئ  تط ي  ت رفلت ت ا  لاغ  ت  ك ل   سWLLتطدلا  تطن ل   

 05تطثنلاددددددل  لاصددددددللر تطجزتئددددددي لددددددلطا تلأرددددددات  ادددددد  يدددددد   "  دددددددل "  دددددد ت تطعدددددديض . تخريتادددددددل
خ دد  إي . اددو اوايددا   كلادد  بللافددل  اددو تطزبدد ي  0211 تطددك غليدد  تطفددلاا اددل    0212 ددنرمني

علدك تلقدا  ا قادو  أشددي  ي تطقق ا قا ققعد  اود   در    ت تطعيض يقضو طشي ا اودل إي ا
 .طنطرزت  بلطربايا تطشدي  تطك غلي  ت و كلاا تطاي 

 :مزايا عرض سهلي
 .اجلكا  بعا ابايا تطاب  تل  " تال "تاكلكا  تطوص   علك بقلق   -
  عيض ا ت تا او تطوص   علك تشريت    بللأقبلايموا   ت تطعيض طلزب ي    ل  تطا و تطجزئ   -

 ".ج تب"ذتر تطرا د تطعلط   طاكريك "   ف "
 .تاكلكا  ت رعلتا تطق  بلل ر بل     ايخل  ت طك -
 .ابايا تطاي ي بشي ا اقفف  -
 :  ت تطعيض زلأو طشي ا -

خ دد  إي تطزبددلئ  تطمعو دد    ددن كدددا تطدد ي  اددن ققددو زقددد  دن تطدلااادد  تل أددا  بل ددرثول  تطددددلا  
  باك تطعيض .    كلا   لبا  طن يرن تخريتادل" غليل"ت ت ا  لاغ   تطزبلئ  تط ي  ت رفل تطن ل  س

 .او اوايا   كلا  بللافل  او تطزب ي  0211للطول تطك غلي  تطفلاا ال   
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   - تبسة –فرع الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر : المطلب الثالث
 
 
 

 

   

 

  

   

  

  

 

  

 

 

 

 .المديرية العملية لاتصالات الجزائر بمدينة تبسةمدير : من إعداد المتربصين بالرجوع إلى:المصدر

 المدير العملي

 العلاقات الخارجية المفتشية

خلية الأمن و 

 النظافة

 خلية النوعية

دائرة الموارد البشرية 

 و الوسائل
دائرة المالية، المحاسبة الشؤون  الدائرة التجارية الدائرة التقنية

 القانونية و التأمينات

 مصلحة اللوجيستيكية

مصلحة تسيير 

 الممتلكات

مصلحة الموارد 

 البشرية 

 مصلحة التكوين 

مصلحة علاقات 

 الزبائن

مصلحة شبكات 

 الانترنت

مصلحة الممتلكات  مصلحة الشبكة

 القاعدية

مصلحة الفوترة ، 

التخليص و ما قبل 

 المنازعات

مصلحة متابعة 

المبيعات على 

مستوى الوكالات 

 التجارية

 مصلحة المحاسبة

مصلحة الشؤون 

 القانونية و التأمينات

 مصلحة الميزانية

 مصلحة المالية
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 :للمؤسسةالهيكل التنظيمي  صيف مهامتو 
 لبو اجل   زاا  اعما علك ا   ي  تقرصلتي  ذترإي اايي   تاصللر تطجزتئي اؤ ب  

أ يتت تطمجرمو  اوابن اايي   تاصللر تطجزتئي تطك ت بع  زنيل   تلاصللر لأ    ابد ا تطمبلتلر
 .اصلطااوابن لأا   ل تطك   كا تتئيا  ت بع  ت تئي

  اوبد تطمدل  أ كل  ط ا اصلا ادل    ظلئ  زلل     اجم ع  اكلا  اعما  امل لأ ودل 
ك إامل  ادلا  كا اصلو   ئا  يعما عل   شي  علكككمل  تطعملا  تكتت       أخب  تط ي   

لأروف   تلأ تاي تطصلت ا ا   ئا  تطاتئيا      اكل تطمكلا  طروب   زاالر تطمصلو    تطروب د لأ  
 .طايدل ذطا بغا  اوا د أ ات دل تطموش تا ا  زن  تط  لئا تطمرلخ  

ا جا    اؤ ب  تاصللر تطجزتئي أ بع  زنيل اقرلف  تطمدل      اا    :الخلايا -1
لأروف   تلأ تاي تطصلت ا ا  اايي اايي   تطعملا   ذطا بغا  اوا د أ ات  تطموش تا ا  

 :يل   املزن  تط  لئا تطمرلخ  طايدل  ارمثا 

 :وتقوم بالوظائف التالية: تفتيشيةال الخلية-1-1

  تط  تلأا خ    يق  را تطرو االر اثا  را تطروا د 

 اقن د تطالك ي 

 :التاليةبالوظائف  وتقوم: الخارجيةالعلاقات  خلية-1-2

   اوب   ل  ا تطمؤ ب  أال  تطزبلئ  ت  تطمبرثمي 

   امث ا تطمؤ ب 

 :التاليةوتقوم بالوظائف  :امن الداخلي للمؤسسة خلية-1-3

   ا   ي تط  لئا تطن ا  طوملي  تطمكلا 

  جماو هالكلدلاوايا  يق  خيت   ابدي علك تا  تكتت ا   

 :تطرلطا بلط ظلئ    اا  : تطو ةا  تطقلا -1-0
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  ايتقب  اقق  عما تطمؤ ب  تطمنياج 

  تطبع    ت  تلأ ات  تطمبقيا 

تل تاي     اؤ ب  تاصللر تطجزتئي أ بع  ت تئي اقرلف  تطمدل      اا   لأروف   اا ج :الدوائر-2
اايي اايي   تطعملا   ذطا بغا  اوا د أ ات  تطموش تا ا  زن  تط  لئا تطمرلخ   ارلال ل ا تطر  
 :يل   ارمثا  املطايدل 

 :والتأميناتالقانونية  والمحاسبة الشؤون المالية  الدائرة-2-1

 :المالية مصلحة-2-1-1

   تطضيتئ  تطمقرلف اا       تطمصلو  لأربايا تطفلا  تر تطقلل  بلطمشل  و 

 :المحاسبة مصلحة-2-1-2

 –ت لاي ي اا   (تطمول ب اا       تطمصلو  لأربج ا اقرل  تطعملالر تطمول نا  بلطربلبا    ت ري 
 ت و اعما علك اب     أعا  تطزبلئ  ا  زن  ت رن  تطمبروالر  كمل)كرلئج  –جا   خبلبلر 

 بلطعللم   تكتت ا تطميكز  علك ابر ى تط لي   تلطرزتالر

 :والتأميناتالشؤون القانونية  مصلحة-2-1-3

 مصلحة التامين: 

ك   ا  أأيت  تطر  ام  تاصللر تطجزتئي   تطعال تر  تكعني أ اا       تطمصلو  لأرلا   امرل لر 
 ا امدل     تطمؤ ب  طرعق  تلأيت  

  القانونيةمصلحة الشؤون: 

طمصلطا تلا  ا    تعقل  ت تاياا       تطمصلو  لأرااين تطمشك تر طمصلطا تلا  ت  تطا   تط  و  
 تجا تطا ل  ع  امرل لر تطمؤ ب   

 



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
71 

 :يليمن وظائفها ما : الميزانية مصلحة-2-1-4

  تلأقبل ت رن  الفلر تل رن  بلطوفالر ا  اقرل  تطمصلطا   

  لو  تطعملالر تطمول نا    تطرأكا ا تط لالئد تطمك ك  طمل  تطوفا    ايتقب  جماو وص 

  كا ا  تطمايي   تطميكز   تطعللم    إ  لطدل إطكإعاتت  أعا  إقفل  جماو تطوبلبلر 

 :البشريةالموارد  دائرة-2-2

 ار  ي     تطاتئيا ا  لانلا  اصلطا  أ كل  ط ا اصلا ادل    ظلئ  زلل     اجم ع  اكلا  اعما 
كا اصلو   ئا     شي  علكككمل  تطعملا  تكتت       أخب  تط ي     اوبد تطمدل  امل لأ ودل 

لأروف   تلأ تاي      اكل تطمكلا  طروب   زاالر تطمصلو    تطروب د لأ  يعما علك إامل  ادلا  
تطصلت ا ا   ئا  تطاتئيا ت  ا  اايي تطمؤ ب   ذطا بغا  اوا د أ ات دل تطموش تا ا  زن  تط  لئا 

 .طايدلتطمرلخ  

 الموارد البشرية مصلحة-2-2-1

 :تطرلط      تطمصلو  اوابن إطك لانلا  اكلا      علك تطوو  

 : تسير المستخدمين تبمك-2-2-1-1

كمل اا    تطقلل  بلطعمااا       تطمصلو  لأرب  ي تطم ت ت تطبشي    ذطا لأرقن د تطل تئا ي  تطا تك   
باضل  شؤ ي تطعما تلجرملةا  كلطرلا   ا  خ تتث تطعما كمل اا   لأرابان ألول  تلأج   خب  

 تطمبرقاا  ساو اصلطا أزيى  اضن اصلو    تطربي و  اعما بلطروب دتطر ظا    اا   إاكلكا تطعمل  
 اكر  تطرب  ي  اكر  تلأج    

 :التاليةويقوم بالوظائف  :الأجور مكتب-2-2-1-2

  تط ال  بعملالر ت و تطموا تطجزت ا  ذتر تطموفع  تطعلا 

  تطشكل ى اعلطج  تطمول علر  

    تطقلبو تلجرملع    تطعن تر ذتراب    تلأج 



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
72 

  اقلطب  اكر  تطمول ب  بإ  ل  كا  لالئد تطمول ب  شدي ل 

   تطعم اا  كلطموا  تطمرعلا  بللأج  تطعما علك خا تطمشلكا تطقلل  بلطعمل 

 :التاليةويقوم بالوظائف : تسير مكتب-2-2-1-3

 اب  ي الفلر تطر ظا  بجماو  ي عدل 

   اب  ي كا ال يرعلد بلطوالا تطمدوا  طلم ظف 

   ارلبع  تطعا ت تكتت    تطقلل  بلطعمل 

  اب  ي الفلر تطريقا  تطمقرلف 

   اب  ي كفالر تطر     طلمبرقاا   عوا اقرل  تطد ئلر 

 :التاليةويقوم بالوظائف : تسير الممتلكات مصلحة-2-2-2

  اب ي تطمقزي 

  تطمؤ ب   إخصل  امرل لراعاتت 

 :اللوجيستي مصلحة-2-2-3

تطك لانلا    تطصالك      اوابناعرني ا  ت ن تطمصلطا    اايي   تاصللر تطجزتئي خ   اا   بلطرجد ز 
 :اكلا 

 :التاليةويقوم بالوظائف  :النقل مكتب-2-2-3-1

  تطعرلتكاا تلأجدزا   

     لالك   اجد ز تلأجدزا تكتت 

 :التاليةويقوم بالوظائف  :البناء مكتب-2-2-3-2

 تلأت تر طرب ي تطمصلطا تطمكلا  بلط  لئا   اجد ز كا 
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     إ  ل  تطم ظف   طل ال  بلطمدم  تكتت 

  تكتت ا   زلل  اجد زترالا   تلأجدزا 

 :التاليةويقوم بالوظائف  :الإمداد مكتب-2-2-3-3

   شيت  تخرالجلر تطمؤ ب 

  اب  ي   لئا تطمؤ ب 

 :التقنية الدائرة-2-4

 الشبكة  مصلحة-2-4-1

 :اكلا لانث   اوابن تطك شبكلر تلاصل اا       تطمصلو  لأرب  ي 

 الخطوط تركيب-2-4-1-1

 دراسة المراجع  مكتب-2-4-2-2

 مراقبة الانتاج  مكتب-2-4-2-2

 الممتلكات القاعدية مصلحة-2-4-2

لأول  كا   ت رغن   طلشبك   ذطا بصالك    تطمقققلر تطدلااا اا       تطمصلو  بإعاتت تطا ت لر 
 :ال يل تطميتكز تطدلااا    ا ن     تطمصلو  

  والاستبدالالإرسال  مكتب-2-4-2-1

  ومعطيات الشبكةدراسة المحيط  مكتب-2-4-2-1

 شبكات الانترنت  مصلحة-2-4-3

   تطر و ط جال  تطصالك  تلاصللراا       تطمصلو  بمرلبع  

 :التجارية الدائرة-2-3
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 علاقات الزبائن  مصلحة-2-3-1

 تطزبلئ   شكل ى اا       تطمصلو  بمعلطج  

 المنازعات وما قبلالفوترة  مصلحة-2-3-2

 تطزبلئ  تطمايو ي لان او طدن تطك تطمول علر   اا   الفلرتطفلا  تر طلزبلئ   بأعاتتاا       تطمصلو  

 متابعة المبيعات على مستوى الوكالات التجارية مصلحة-2-3-3

 تك ت  تطممرل لر   تطشدي    تطبو    ط ات ن ةا   بإخصلئالرتطمصلو  اا       
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 منهجية الدراسة :الثاني مبحثلت

تطا ت     اولقش  كرلئج       تطا ت  س   تلت تر تطمبرقاا   رن      ت تطمبو  ا أاا تطقي       
 .ا  زن  اال ك  تطورلئج تطمروصا عل دل او تطفيأالر بغا  إلابلر لوردل

  وعينة الدراسةمجتمع الدراسة : المطلب الأول

يوات   ت تطمقل  اجرمو تطا ت   بلعربل  تي اشي   تطا ت   ير ق  علك ااى األا ي تلعني    
ا ت   تطو ي     تطم اتكا     اؤ ب  تاصللر تلط ري ك  علك  ل   تطمبردلاس  ت ر ملل كجيت تر تط

س  بلطرلط  تي اجرمو تطا ت   يرمثا    ابردل   زاالر تاصللر تطجزتئيس  -ابب -تطجزتئي  ي  
 مجرمو تطا ت   يفيض كفب  طل تقوس  و يت طربلي  خجن تطمجرمو ببن   ناع  تطقاا  تطمااا  ا  قنا 

 أ  علك     تطا ت    لك  لع  عل ول ت رعمل  أ ل ب تطوصي تطمؤ ب  طزبلئودل   ق  ت تط ق  تطمفي 
 .تطشلااس ط ى  اا ت رقااول أ ل ب تطع ولر طربد ا عملا  اوايا ع و  تطا ت     تطوص   علك اعل الر

 الدراسة       شكل :أولا
 يمثل شكل الدراسة( 12)الشكل 

            لمتغير المستقل                                         متغير تابع ا              

  
 تطو ي  طلا ت    تك ل ا  تعاتت تطقلطنر   تعرملتت علك  :المصدر

 الاعلان الالكتروني

خصائص ومميزات الاعلان 

 الالكتروني

مدة عرض الاعلان 

 الالكتروني

 توع الاعلان الالكتروني

 موقع الاعلان الالكتروني

 سلوك المستهلك
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 الدراسة  عينة :ثانيا

 تطر  اعرما علك تلعنكلر تلط ري كا   ك كدل-ابب -قمول بلزرال  اؤ ب  تاصللر تطجزتئي  ي      
  طاا شمل . افلعن كن يت ا  قنا  بلئودلس إأل   تطك ك كدل ارنو  افد   تلعني تلط ري ك  اشدا

 ا -ابب -ابردلا ا  اربع  تلعنكلر تلط ري كا  طمؤ ب  تاصللر تطجزتئي  ي   152تطا ت   علك 
 اا قمول  الكلر بلطوبب  طن رنتزرال      تطع و  بشكا عش تئ س   تللول   قا اناقرل  تطمبر  لر 

 كبق  122 ت ريجل -ابب -كبق  علك ابردل   زاالر اؤ ب  تاصللر تطجزتئي  ي   152لأر   و 
س  تطجا   تطرلط   بلق  تل رمل تر غ ي للطو  طلا ت   طعا  الئ جماو أ يتت تطع و  طا ئل  تطم جد  طدن

 :ي أا ذطا

 تداول الاستبانة (:11)الجدول رقم 

 تل رمل تر تطغ ي ابريجع  تل رمل تر تطمبريجع  تطم  ع  تل رمل تر تطنالي

 12 02 152 تطعات

 %12 90% 100% % تطمئ   تطوبب  

 ا  تعاتت تطقلطنر   :المصدر

 أدوات جمع البيانات : ثالثا

طغيض تطرأكا ا  لو  تطفيأالر تطر  ان  يخدلس  جعا تطمعل الر تطمروصا عل دل تكثي        
امث لا    تقعا  تعرماكل    ت ت رول علك تل ربلك س  ان تعرملت    اصمامدل علك تك ل  تطو ي  

 ا ت    ان تعاتت  بشكا يقا  تط. بلكأل   تطك تطا ت لر تطبلبا  تطر  طدل لل  بم أ   تطا ت  

 إجراءات الدراسة: رابعا

 ام  تطا ت     د تطقق تر تطرلطا  

 تعاتت كم ذج تطا ت    -

 اوايا أ يتت ع و  تطا ت     -
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 تطجزتئي تاصللرت رمل ا علك عمن  اؤ ب   152ان ا   و  -

بعا جمو تل رمل تر تطر  ان ا   عدل علك ع و  تطا ت  س  ايا ز ل  افي غدلس ت رقااول    اعلطجردل     
تطعايا ا  ت لط   تطرول ا تلخصلئ  لزربل  لا   لابلر تل ربلك س تزربل  تطفيأالر بل رقات  لأيكلاج 

تل ابلا تطر يت تر  تطوب   اعلاا تطثبلر تطفلكي كبل س  اعلاا: 05تطوبق   SPSSتطوزا  تلخصلئ  
 .تطمئ   س تط    تطوبللأ   تلكويت  تطمعال  س تزربل  تطر   و تطقناع   تلكوات 

 اداة الدراسة  :الثانيالمطلب 

اور  لر  تطمعل الر   مك  ا أااقصا ابد ا تطا ت   ان تعاتت ت رنالي بشكا يبلعا علك جمو      
 :تطرلطا تل رنالي    تطعوللي 

 محتوى اداة الدراسة  :اولا -

ان تلعرملت    جمو تطنالكلر طد   تطا ت   علك تل رناليس خ   يعا تل رنالي ا  أ ن تلأت تر    
ت رقاتالر تطبو ث ذطا ك يت طبد ط  اعلطج  تطنالكلر  تطورلئج   تطنالكلر   تطيئابا     جمو تطمعل الر 

طل ل   تطك تطوالئد تطمرعلا   كأتتا مول لأ أو ت رنالي ا   يأالر تطبو س  ا تطرأكا تطمروصا عل دل 
 . تطو ي  طلا ت   تك ل تلكردل  ا      ت بعابلطا ت  س 

 الاستبانة تصميم :ثانيا -

 : قبم  علك تطوو  تطرلط     

يرضم  تطنالكلر تطشقصا  طمعي   تطقصلئص تطايم غيت ا س تطجو س تطب س  تطمبر ى : الجزء الأول
 .طلع و  تطما    تطرعلام  

 (  تطمبردلا ل     تلعني تلط ري ك  )يرضم  تطنالكلر تطقلل  بمرغ يتر تطا ت   : الجزء الثاني

 :    لأا    يوابن تطك او     

   ر  ي ا  جز  ا  تطعبل تر تطر  ا ا  تبعلت تلعني تلط ري ك : تطمو   تلأ   
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 أ بع  ةبل ترسا قو تكعني تلط ري ك    ضن : تطبعا تل   -
 تلط ري ك  يضن أ بع  ةبل ترس  زصلئص تكعنيام زتر : تطبعا تطثلك  -
 سلانلا  ةبل ترااا عيض تكعني تلط ري ك  يضن : تطبعا تطثلط  -
 ك   تلعني تلط ري ك    ضن لانلا  ةبل ترس: تطبعا تطيتبو -

  ةبل اس 10  ر  ي ا  ارغ يتر  ل   تطمبردلا   ضن : تطمو   تطثلك 

تطك اجم ع  ا    قا أشل  تان عيض تل رنالي علك اجم ع  ا  أ لا ا تط لا  ا  أجا اوكام     
تطمنخ لر ان أز  ل بع   تلعربل س كمل ان ا   و تل رمل تر علك اجم ع  ا  تطمبردل    ت  تل يتت 

 . افي غ لأالكلادل  ان ت ريجلعدل

 المستخدم المقياس :ثالثا

تطجزتئي طمور  لر  تاصللرت رقااول ا ال  طاكل ر تطقمل   ط ال  ت ت   ا تق  عمن  اؤ ب  
 .او     تل رنالي

 درجات مقياس ليكارت(: 12)جدول رقم 

 دغ ي ا ت  غ ي ا ت د اوليا ا ت د ا ت د بشاا تل رجلب 
 بشاا

 21 20 20 20 25 تطا ج 

س اوشلا تقنيات ومناهج البحث العلميا  تعاتت تطقلطنر   بلعرملت علك محمد  لاملي تطمث ك س  :المصدر
 . 111 س 0220-اصي- تطمعل  س تك كوا  

    تطعبل ا ع  تطفي  ال لأ   تعلك  (.5-1= 0)تطماى  طروايا     تطقنيل ا ال  طاكل ر ان خبلب 
 5 طلوص   علك     تطقلا  تطصواا    اابان تطماى علك عات  ئلر تطم ال  .  أتكك قام  طلم ال 

بعا ذطا إأل       تط ام  تطك تقا قام     تطم ال       تخاس  ذطا طروايا تطوا . 0/5=2.5أ  
 :ل     كا زلا  كملي ألباتلأتكك طد   تطقلا    ك ت 
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 طول خلايا مقياس ليكارت(: 13)-مجدول رق

 تطالط  تلاجل      تطقلا  عات ت يتت تطع و 

 اوقفل جات غ ي ا ت د املال 1.52تطك تقا ا   1ا   تطفئ  تلأ طك

 اوقفل غ ي ا ت د 0.12تطك تقا ا 1.52ا   تطفئ  تطثلكا 

 ار    اوليا 0.02تطك تقا ا  0.12ا   تطفئ  تطثلطث 

 ايافو ا ت د 0.02تطك تقا ا   0.02ا   تطفئ  تطيتبع 

 ايافو جات ا ت د املال 5تطك 0.02ا     تطفئ  تطقلاب 

 .10 س ذكرهمرجع سابق اصا  محمد  لاملي تطمث ك س 

 كرونباخ لمحاور الاستبيان ألفقيمة معامل  (:14)الجدول رقم

 معامل الثبات عدد العبارات المحاور

 0.813 14 الالكترونيالاعلان 

 0.746 14 سلوك المستهلك

 2.505 28 كامل الاستمارة

   SPSSا  تعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر : المصدر

تطوبب  تطمان ط   2.12اعلانر تطثبلر طمرغ ي  تطا ت   قا  لق   يت( 20)قن كنخظ ا  زن  تطجا     
س     كبب  علطا   اان ط   اا  علك 2.505 قا لألغ اعلاا تطثبلر ط ل    ايتر تل رنالي  تخصلئالس

 .تطا ت      تلأتتا تطمبرقاا لابلر 
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 الفرضيات  اختبارو  نتائج الدراسة :الثالث لمبحثا

تط ل   تطك كرلئج تطا ت   تطرقنا ا    افب ي ل بغيض يأالر تطا ت     اول ا إجلبلر  رن عيض    
 ت ت     ت تطمبو  تطك  او  اارض   ال طر ج دلر ع و  تطا ت  س 

 الوصفية للدراسة النتائج: الأولالمطلب 

 .تطا ت    رن      ت تطمقل  اول ا كرلئج تطنالكلر تطشقصا  طع و     

 البيانات الشخصية لعينة الدراسة تحليل :اولا

 امل يل   ورقي  إطك ت ت   زصلئص ت يتت ع و  تطا ت   خب  تطمرغ يتر تطشقصا  كمل    ا أا  
 :    تطجا   تطرلط 

 يوابن ارغ ي تطجو  تطك قبم    تطجا   تتكل  ي أا ذطا :الجنسحسب متغير -أ 

 الجنس حسب متغيرتوزيع أفراد عينة الدراسة (: 10)الجدول

 النسب المئوية التكرار فئات العمر المتغير

 

 

 الجنس

   02 أكثك
 44.4% 

   52 ذكي
 55.6% 

   02 تطمجم  
 122% 

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر  
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس (:11)دائرة نسبية

 

 SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

 تطشكا تطم أا تعن  تي افيتتر ع و  تطا ت   ار    خب  ارغ ي  (10)كنخظ ا  زن  تطجا    قن 
ذك  س    االلأا ( %55.0)تطجو س لأوب  ارال ب   اا كلك  كبب  تكجلب  علك ةبل تر تل رنالي 

اارصي علك   أكدل ل    تطع و  تطما     تط ك    تلكلثعلك اال ب كبب      ت اليا  إكلث( 00.1%)
 .تط ك    ا 

يوابن ارغ ي تطفئ  تطعمي   تطك ت بع  ابر  لر  تطجا   تتكل  ي أا  :العمريةحسب متغير الفئة -ب 
 :طاذ

 

 

 

 

 

44% 

56% 

 أنثى

 ذكر



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
82 

 :العمرية الفئةتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير (: 16)لجدول ا

 تطوب  تطمئ    تطر يت   ئلر تطعمي تطمرغ ي

 %00.0 02  و  01 و  إطك أقا ا   15ا   

 %11.5 11  و  00 و  إطك أقا ا   01ا  

 %01.5 01 مل      و    34ا  

 %122 02 تطمجم  

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر   

 الدراسة حسب الفئات العمريةتوزيع عينة ( : 12)الشكل رقم 

 

 SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

طر   و ت يتت ع و  تطا ت  س خب  ( تتئيا كبنا ) تطشكا أعن  ( 21)كنخظ ا  زن  تطجا    قن     
 و  ( 00)ال دل تطفئ   و  لان ( 01-15)اع ت طفئ   تطعمي    %( 00.0)تطفئلر تطعمي   تي تطوبب  تلعلك 

س   ت يفبي بأي %(11.5) و  لأوبب  ( 00-01)س  تز ي ل تطفئر   تطعمي   ا  %(01.5) مل     لأوبب  
س     ت تطمؤ ب  اوا تطا ت   امرلا  ئلر عمي   اقرلف  قلت ا علك ت راعلب تل رنالي   تلجلب  علا 

44% 

17% 

 سنة 26سنة إلى أقل من  18من  39%

 سنة 34سنة إلى أقل من  26من 

 سنة فما فوق 34من 
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  ت يع ت تطك تي ( 01-15)كريك        ت تطب  ال ين   أيضل تي  ئ  تطشبلب أكثي إقبلل علك شبك  تل
ت رعمل  شبك  تلكريك   ارزتيا طايدن ببن  كثيا ت ت و تل رعمل س تال بلطوبب  طلوب  تطعمي   تلزيى 

 .  دن علتا ال يم ل ي تطك ت رعمل  شبك  تلكريك   عوا تطولج   ا 

ابر  لر  تطجا   تتكل  علام  تطك ت بع  يوابن ارغ ي تطمبر ى تطر: حسب متغير المستوى التعليمي-ج 
 :ي أا ذطا

 توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي: (10)الجدول رقم 

 تطوب  تطمئ    تطر يت  تطفئ  تطمرغ ي

 

تطمبر ى 
 تطرعلام 

 %11.5 11 لالك   

 %55.1 52 جلاع 

 %10.0 10 تكر  ت  

 %10.0 10 شدلتتر أزيى 

 %122 02 تطمجم  

 SPSSا  إعاتت تطقلطنر   لأول  علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر
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 نة الدراسة حسب المستوى التعليميتوزيع عي(: 13)الشكل رقم 

 

 SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر

طر   و ت يتت ع و  تطا ت   خب  ( تتئيا كبنا ) تطشكا أعن   (07)كنخظ ا  زن  تطجا    قن   
اع ت طزبلئ  تطمبر ى تطجلاع  لان ال دل تطفئ  لالك   %( 55.1)تطمبر ى تطرعلام س تي تطوبب  تلعلك 

    تلز ي ال دل تطفئر   ذتر تطمبر ى تطرعلام  تكر  ت   شدلتتر أزيى لأوبنر   %( 11.5)لأوبب 
تطجزتئي ذ  ابر ى اعلام   تاصللرعلك تي تغل   بلئ    ال ياس    ت %(11.5)اربل  ر   لألغ  

 .علط 

 

 

 

 

 

 

 

18% 

56% 

13% 

13% 

 ثانوي

 جامع  

 دكتوراه

 شهادات أخرى
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 الفرضيات ومناقشة النتائج  اختبار :الثانيالمطلب 

  قا انت رجلبلر تل يتت ق ا تطا ت   كو  ارغ يتر تطا ت     تطر  امثا  رن عيض تطنالكلر تلأ ل ا      
 spss28تل رعلك     ذطا لأنيكلاج 

 نتائج الدراسة  تحليل :أولا -

 (:الاعلان الالكتروني)اتجاهات افراد الدراسة حول أبعاد المتغير المستقل : الأول المحور

 .الالكترونيموقع الاعلان  ( أ

موقع الاعلان مدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على عبارات بعد (: 08)الجدول رقم 
 .الالكتروني

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري 

 الاتجاه الرتبة

اوش  تطمؤ ب  إعنكلادل ا  زن   1
 .تط ري ك ا قو 

 ا ت د 1 2.005 0.10

ايى أي ا قو تطمؤ ب  تلط ري ك   2
 .طن رمل اث ي 

 ا ت د 0 1.210 0.51

اعلما تطمؤ ب  ا  زن  إعنكلادل  3
 بلطقاالرتطم قو تلط ري كا     

 .تطمر  يا

 ا ت د 0 1.200 0.10

اقلعا علك تكعنكلر تطمر  يا     4
 . تطم قو يا عا طرنو  زاالادل

 ا ت د 0 1.51 0.10

 موافق / / 3.610 اجمالي البعد

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :لمصدرا



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
86 

 قا خل  علك ( 0.115)تطوبللأ  تجملط  طد ت تطبعا تي تطمر    ( 10)كنخظ ا  زن  تطجا    قن    
( 0.51- 0.10)ت ج  اا ان ا ت دس   او   اا ان تاجل  ةبل تر تطبعا لأا ج  ا ت د ت  ايت خ  ال لأ   

   ت يش ي تطك اجلك     تجلبلر ت يتت تطع و  تطما     علك ( 1.51)بلكويت  اعال   طن يرجل   
 تكويت  اعال   ( 0.10)تعلك ار    خبللأ   علك( 1)بل ا  قن ةبل تر   ت تطبعاس  قا خصل  تطع

 :   رن ا أاا ذطا   ال ط ا ةبل ا ا  ةبل تر   ت تطمو     (  2.005)

خ    جل  ار    تنشط المؤسسة اعلاناتها من خلال موقع الكتروني،  : (11)العبارة رقم  -
لأا ج  ( 21)تطمياب    تخرل   2.005:   تكويت  اعال   قا  ب 0.10: خبللأ  قا  ب

 .ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تطمؤ ب  كشق  عني ا قعدل تلط ري ك 

خ    جل  ار    ان الموقع الالكتروني للمؤسسة مثير للاهتمام،  ترى  (:12)العبارة رقم  -
لأا ج  ا ت دس ( 20)تخرل  تطمياب   1.210: ب تكويت  اعال   قا   0.51 :بخبللأ  قا  

 . ج ب تكربل دنخ   تي ع و  تطا ت    جار تي ا قو تطمؤ ب  كلجا    تلال ا ت رملادن 

المؤسسة من خلال اعلاناتها الالكترونية في الموقع بالخدمات  تعلمك (:13)العبارة رقم  -
 تخرل  1.200:  تخيت  اعال   قا  ب 0.10 :بخ    جل  ار    خبللأ  قا  المتوفرة، 
لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي ا قو تطمؤ ب  كف ا لأر   ي ( 20)تطمياب  

 .تعنكلر تط ري كا  خ   تطقاالر تطمر  يا

على الاعلانات الالكترونية المتوفرة في الموقع يدفعك لتبني  تطلعك (:14)العبارة رقم  -
تخرل     1.51: تكويت  اعال   قا  ب   0.10: خ    جل  ار    خبللأ  قا بخدماتها، 

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي تلعنكلر تلط ري كا  تطمر  يا    ( 20)تطمياب  
 . تطم قو تلط ري ك  ابلعا      لتا تطقل  علك زاالر تطمؤ ب 
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 :الالكتروني وخصائص الإعلانمميزات  ( ب

وخصائص مميزات موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على عبارات بعد  ىمد(: 10)الجدول رقم 
 الالكتروني الإعلان

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

 الاتجاه الرتبة

 ل طا كعنكلر تطمؤ ب   0
 . ببا تكط ري كا   دا 

 ا ت د 1 1.210 0.12

اصمان تلعني تلط ري ك  يرول    6
 . او زاالر تطمؤ ب 

 اوليا 0 1.020 0.20

اراا تكعنكلر تلط ري كا   0
  .اعدلطلمؤ ب  تطفيل  طرفلعلا 

 ا ت د 0 1.152 0.00

ااا  تطمؤ ب  تعنكلر تط ري كا   0
 . ايتةا  ل رملالاا

 اوليا 0 1.100 0.20

 محايد / موافق 3.303 اجمالي البعد

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر

 قا خل  علك ( 0.000)تي تطمر    تطوبللأ  تجملط  طد ت تطبعا ( 20)كنخظ ا  زن  تطجا    قن    
ت ج  اا ان اولياس  او   اا ان تاجل  تطعبل تر تطبعا ال لأ   ت جر  ا ت د  اوليا ت  ايت خ  ال لأ   

   ت يش ي تطك اجلك     تجلبلر ت يتت تطع و  ( 1.152)بلكويت  اعال   طن يرجل   ( 0.12- 0.20)
( 0.12)علك تعن ل بمر    خبللأ  ( 1)تطما     علك ةبل تر   ت تطبعاس  قا خصل  تطعبل ا  قن 

  :      ال يمك  ا أاو    ال ط ا ا  ةبل تر   ت تطبعا ا  زن  اليل  س(1.210) تكويت  اعال   

خ    جل  ار     ،وبسيطالمؤسسة الالكترونية سهل  لإعلانات وصولك(: 10)العبارة رقم  -
لأا ج  ا ت دس ( 21) تخرل  تطمياب   1.210 :بتكويت  اعال   ياا     0.12 :بخبللأ  ياا  
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خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تط ل   تطك تعنكلر تطمؤ ب  تلط ري كا  يك ي بقي ا   دل  
 .طلجماو

خ    جل  تصميم الاعلان الالكتروني يتناسب مع خدمات المؤسسة،  (:16)العبارة رقم  -
لأا ج  ( 20)  تخرل  تطمياب  1.020 :بياا    تكويت  اعال    3.09 ار    خبللأ  ياا  ب

تطقاالر  املال اوارول    تلعنكا  لاولياس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تطرصلاان 
 . تطمااا 

خ    جل  تتيح الاعلانات الالكترونية للمؤسسة الفرصة لتفاعلك معها،  (:10)قم العبارة ر  -
لأا ج  ( 20)  تخرل  تطمياب  1.152 :بياا    تكويت  اعال    0.00: بار    خبللأ  ياا  

ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تطمؤ ب  اراا تطفيل  طلرفلعا  تلأات  تطمبردل    طيأيدن 
 .تلط ري كا ا  زن  تعنكلادل 

خ    جل  ار    تقدم المؤسسة اعلانات الكترونية مراعية لاهتماماتك،  (:10)العبارة رقم  -
لأا ج  ( 20)  تخرل  تطمياب   1.100 :تكوات  اعال   ياا  ب   0.20: بخبللأ  ياا  

اولياس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تلعنكلر تلط ري كا  طلمؤ ب  غ ي ايتةا  املال 
 .طمرقلبلر   ت رملالر تطمبردلا
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 :مدة عرض الإعلان الالكتروني ( ج

مدة عرض الإعلان مدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على عبارات بعد : (11)الجدول رقم 
 الالكتروني

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري 

 الاتجاه الرتبة

يزعجا ا يت  تطمؤ ب  كعنكلادل  10
 . تلط ري كا 

 ا ت د 1 1.021 0.11

ارم ز تكعنكلر تلط ري كا   11
طلمؤ ب  بماا  اوا  كل ا  طعيض 

 .تطمقل ب تطمعل الر 

 ا ت د 0 1.255 0.55

علتا ال اباك تعنكلر تطمؤ ب   11
  .   ل  ت ق     ذتكياا طماا 

 اوليا 0 1.020 0.00

 موافق / / 3.462 اجمالي البعد

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

 قا خل  ( 0.010)تي تطمر    تطوبللأ  تجملط  طد ت تطبعا  (11)رقم كنخظ ا  زن  تطجا         
- 0.00)علك ت ج  اا ان ا ت دس  او   ا ان تاجل  ةبل تر تطبعا لأا جر  ا ت د  اوليا  ايت خ  ال لأ   

   ت يش ي تطك اجلك     تجلبلر ت يتت تطع و  تطما     ( 1.021)بلكويت  اعال   طن يرجل   ( 0.11
 تكويت  ( 0.11)علك تعن ل بمر    خبللأ  ( 1)بعاس  قا خصل  تطعبل ا  قن علك ةبل تر   ت تط

 (.1.021)اعال   

خ    جل  ار    خبللأ   الالكترونية، لإعلاناتهايزعجك تكرار المؤسسة  (:10)العبارة رقم  -
لأا ج  ا ت دس خ   ( 21)  تخرل  تطمياب س 1.021 :بقا    تكويت  اعال    0.11 :بقا  



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
90 

 عا  تلط ري كا  يبن  طدن ت علج  كعنكلادلتي ع و  تطا ت    جار تي ا يت  تطمؤ ب  تطاتئن 
 . تل االح

تتميز الاعلانات الالكترونية للمؤسسة بمدة زمنية كافية لعرض المعلومات  (:11)العبارة رقم  -
 قا  1.255: بقا    تكويت  اعال    0.55 :بار    خبللأ  قا    قا  جل المطلوبة، 

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي ااا تلعني تلط ري ك  ( 20)تخرل  تطمياب  
 . تطمعي ض كل ا  طواا جماو تطمعل الر خ   تطقاالر تطمقل ب 

 قا  جل  عادة ما تبقى اعلانات المؤسسة راسخة في ذاكرتك لمدة طويلة،  (:11)العبارة رقم  -
( 20) قا تخرل  تطمياب   1.020 :بقا   يت  اعال    تكو 0.00 :بار    خبللأ  قا  

لأا ج  اولياس خ   تي ع و  تطا ت   ل ايى تي تلعنكلر تلط ري كا  اي خ    تط تكيا بصف  
 . ق   

 :نوع الإعلان الالكتروني ( د

نوع الإعلان مدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على عبارات بعد (: 11)الجدول رقم 
 الالكتروني

قم ر 
 العبارة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

لانحراف ا
 المعياري 

 الاتجاه الرتبة

اعجبا تكعنكلر تلط ري كا   12
 .تطمفلجئ 

 ا ت د 1 1.011 0.51

ا  ي تطمؤ ب  إعنكلادل تلط ري كا   13
 .تطبو عني تطعايا ا  اويكلر 

 ا ت د 0 1.001 0.15

ا  ي تطمؤ ب  تعنكلر تط ري كا   14
   اقرل  ا تقو تطر تلا 

 .تلجرملع 

 ا ت د 0 1.010 0.51

 موافق / / 3.020 اجمالي البعد

 SPSSلأول ت علك كرلئج اعلطج  تل رنالي لأنيكلاج  ر  ا  إعاتت تطقلطن المصدر
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قا خل  علك ت ج  ( 0.51)تي تطمر    تطوبللأ  تجملط  طد ت تطبعا  (11)نخظ ا  زن  تطجا    قن ك
بلكويت  ( 0.51- 0.15)ا ت د ت  ايت خ  ال لأ    علك ت ج اا ان ا ت دس  خل ر ةبل ا  تطبعا 

   ت يش ي تطك اجلك     تجلبلر ت يتت تطع و  تطما     علك ةبل تر   ت ( 1.001)اعال   طن يرجل   
 .علك تعن ل( 1)عبل ا  قن تطبعاس  قا خصل  تط

خ    جل  ار    خبللأ  ياا  تعجبك الاعلانات الالكترونية المفاجئة، 12) ):م العبارة رق -
لأا ج  ا ت دس خ   تي ( 21)  تخرل  تطمياب  1.011: بياا    تكويت  اعال    0.51: ب

 .تلعنكلر  انئم  طعيض تطمفلجئ  اول ب ع و  تطا ت    جار تي تلعنكلر تلط ري كا  

خ   توفر المؤسسة اعلاناتها الالكترونية عبر العديد من محركات البحث،  (:13)العبارة رقم  -
تطمياب    قا تخرل  1.001 :بياا    تكويت  اعال    0.15: ب جل  ار    خبللأ  ياا  

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تطمؤ ب  خي ص  علك ا   ي تعنكلر    ( 20)
 . اويكلر بو  اقرلف 

توفر المؤسسة اعلانات الكترونية في مختلف مواقع التواصل الاجتماعي،  (:14)العبرة رقم  -
 قا تخرل    1.010: بياا    تكويت  اعال    0.51: بخ    جل  ار    خبللأ  ياا  

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت    جار تي تعنكلر تطمؤ ب  تلط ري كا  ( 20)تطمياب  
 . ار  يا عني عايا ا  لفولر ا تقو تطر تلا تلجرملع 

 :وصف وتحليل المحور الثاني سلوك المستهلك: ثالثا

 عبارات سلوك المستهلكمدى موافقة أفراد العينة واتجاهات اجاباتهم على (: 12)الجدول رقم 

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري 

 الاتجاه الرتبة

اعرما    قيت   تطشيتئ  علك  1
تطعي ض تلط ري كا  تطر  اااادل 

 . تطمؤ ب 

 ا ت د 10 1.152 0.00

 ا ت د 10 1.015 0.51اا عا إعنكلر تطمؤ ب   2
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 .اعدلتلط ري كا  تطك تطرعلاا 

اا عا عي ض تطمؤ ب   3
تلط ري كا  إطك   لتا تطقل  علك 

 زاالادل 

 ا ت د 0 1.000 0.52

تعنكلر تطمؤ ب  تطمر ي ا اجعلا  4
 .ار كي زاالادل

 ا ت د 12 1.025 0.12

اثد    كا ال ياا     تكعنكلر  0
 .طلمؤ ب تكط ري كا  

 ا ت د 10 1.020 0.00

اا   لأر جا  تلأشقل  تطمواق    6
 . با طلرعلاا او تطمؤ ب 

 ا ت د 0 1.005 0.10

اج با تطشقصالر تطمشد  ا     0
تلعنكلر تلط ري كا  تطمعي أ  

 .طلمؤ ب 

 ا ت د 5 1.111 0.15

علك   ألاقلئا يؤلاي أ  علئلرا  0
 .تطمؤ ب تقرول   طقاالر 

 ا ت د 1 1.101 0.11

اراا طا تطمؤ ب   يل  تطرفلعا  0
  .اعدل

 ا ت د 11 1.011 0.51

اشعي بلل االح عوا اعلالا او  11
 .تطمؤ ب 

 ا ت د 0 1.001 0.15

الجأ طلإعنكلر تكط ري كا   11
طلمؤ ب  عوا شع    بلطو يا تاجل  

 .اع و زاا  

 ا ت د 0 1.010 0.51
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اثد    كا تطقاالر تلط ري كا   12
 . تطر  اااادل تطمؤ ب 

 ا ت د 5 1.011 0.11

اشعي بلطيأل خ   تطقاالر  13
تلط ري كا  تطمااا  ا   ي  

 . تطمؤ ب 

 ا ت د 1 1.011 0.55

طايا ل  ا تيجللأا  علك ا قو  14
 .تطمؤ ب  تلط ري ك 

 ا ت د 1 1.001 0.11

 موافق / / 3.60 اجمالي البعد

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر

 كخل  عل قا ( 0.10)تي تطمر    تطوبللأ  تجملط  طد ت تطبعا  (12)كنخظ ا  زن  تطجا    قن    
بلكويت  ( 0.55- 0.00)ا ت د ت  ايت خ  ال لأ    علك ت ج  خل ر ةبل تر تطبعا  ا ت دساا ان ت ج  

   ت يش ي تطك اجلك     تجلبلر ت يتت تطع و  تطما     علك ةبل تر   ت ( 1.025)اعال   طن يرجل   
 او  ( 1.011) تكويت  اعال   ( 0.55)تعن ل بمر    خبللأ   علك( 10)تطبعاس  قا خل ر تطعبل ا 

 ال يمك  . ل خ   تطقاالر تلط ري كا  تطمااا  ا   ي  تطمؤ ب بلطيأ يشعي ي  تطزبلئ بأي كبرورج 
 :اليل ا أاو    ال ط ا ا  ةبل تر   ت تطمو   ا  زن  

تعتمد في قرارك الشرائي على العروض الالكترونية التي تقدمها المؤسسة،  (:11)العبارة رقم  -
تطعبل ا تطمياب    تخرل س 1.152قا     تكويت  اعال    0.00خ    جل  ار    خبللأ  قا   

اااادل تطمؤ ب  ابلعا  تلط ري كا  تطر لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تطعي ض  10
 .    تاقلذ ن طايت ادن تطشيتئا 

خ    جل      الاعلانات الالكترونية للمؤسسة الى التعامل معها،  تدفعك (:12)رقم العبارة  -
تطمياب    تخرل  تطعبل ا 1.015: بقا    تكويت  اعال    0.15: بتطعبل ا ار    خبللأ  قا  

تطا ت   اجا تلعنكلر تلط ري كا  طلمؤ ب  ابل ن    ج ب  تي ع و لأا ج  ا ت دس خ    10
 . او تطمؤ ب   ت عدن طلرعلااتكربل دن 
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خ   عروض المؤسسة الالكترونية الى زيادة الطلب على خدماتها،  تدفعك (:13)العبارة رقم  -
  تخرل   1.000  تكويت  اعال   قا  ب 0.52: ا بق      تطعبل ا ار    خبللأ   جل

لأا ج  ا ت د ايافع س خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي تطعي ض تلط ري كا  طلمؤ ب   20تطمياب  
 .ابل ن      لتا تطقل  عل دل ا  قنا تطمبردل    يعو    لتا شعنا     بوا  تطمؤ ب 

خ    جل      تطعبل ا اعلانات المؤسسة المتكررة تجعلك تتذكر خدماتها،  : (14)العبارة رقم  -
لأا ج   12  تخرل  تطمياب   1.025:   تكويت  اعال   قا  ب 0.12: ار    خبللأ  قا  ب

  يبلعا    ت  لزدل تلط ري كا كعنكلادلا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي ا يت  تطمؤ ب  
 .   تذ لكدن

 جل      تطعبل ا تثق في كل ما يقدم في الاعلانات الالكترونية للمؤسسة،  (:10) العبارة رقم -
لأا ج   12  تخرل  تطمياب  1.020: بقا    تكويت  اعال    0.00 :ب ار    خبللأ  قا 

 ذتر ا ت دس   ت يعو  تي ع و  تطا ت   اجا تي تطمؤ ب  ااا  تعنكلر تط ري كا  غ ي اضلل  
 . اصاتقا 

 جل      . بتوجيه الاشخاص المحيطين بك للتعامل مع المؤسسة تقوم(: 16)رقم العبارة  -
 0  تخرل  تطمياب  1.005: بقا    تكويت  اعال    0.10 :بتطعبل ا ار    خبللأ  قا  

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تكدن يوث ي تل يتت تطمواق   لأدن    انو  زاالر 
 . تطرعلاا اعدلتطمؤ ب  

تجذبك الشخصيات المشهورة في الاعلانات الالكترونية المعروضة  (:10)العبارة رقم  -
 1.111: بقا    تكويت  اعال    0.15: ب جل      تطعبل ا ار    خبللأ  قا   للمؤسسة،

تطا ت   اجا تي ا ظا  تطمؤ ب  طلشقصالر  تي ع و لأاج  ا ت دس خ    25  تخرل  تطمياب 
  .تكربل دنيز ا ا  تطاا ا علك ج ب تطمشد  ا    تعنكلادل 

 جل      على اقتناءك لخدمات المؤسسة،  وعائلتك يؤثررأي أصدقائك  (:10)العبارة رقم  -
تطمياب    تخرل  تطعبل ا 1.101: بقا    تكويت  اعال    0.11 :بتطعبل ا ار    خبللأ  قا  

جملعلادن تطميجعا      تي اع مدن يع ت ي تطكلأا ج  ا ت د خ   تي ع و  تطا ت   اجا  21
 . تقرول  زاالر تطمؤ بلر



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
95 

    تطعبل ا ار    خبللأ   معها، سجلتتتيح لك المؤسسة فرصة التعامل  (:10)العبارة رقم  -
لأا ج   11  تخرل      تطعبل ا تطمياب   1.011:   تكويت  اعال   قا  ب 0.51: قا  ب

ن تطفيل     تلأات  ت ت  ن   تطرفلعا ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي تطمؤ ب  اراا  طد
 .اعدل    زاالادل

 جل      تطعبل ا ار    تشعر بالارتياح عند تعاملك مع المؤسسة،  (:11)العبارة رقم  -
س 20  تخرل      تطعبل ا تطمياب   1.001:   تكويت  اعال   قا  ب 0.15: بخبللأ  قا  

ا لا ق  اجعلدن  يشعي ي  بلل االح عوا خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي تطمؤ ب  ااا  زاالر 
 .تطرعلاا اعدل

الالكترونية للمؤسسة عند شعورك بالحيرة اتجاه خدمة  للإعلاناتتلجأ   : (11)العبارة رقم  -
 1.010 :   تكويت  اعال   قا  ب 0.51 :  جل      تطعبل ا ار    خبللأ  قا  بمعينة، 

و  تطا ت    أر تي تلعنكلر تلط ري كا  لأا ج  ا ت دس خ   تي  ع  20  تخرل  تطمياب  
 .طلمؤ ب  ا  ي اعل الر كل ا    شلال  خ   تطقاالر تطر  اث ي خ يا بعل تطمبردل   

 جل      تطعبل ا تثق في كل الخدمات الالكترونية التي تقدمها المؤسسة،  (:12)العبارة رقم  -
 25  تخرل  تطعبل ا تطمياب   1.011:   تكويت  اعال   قا  ب 0.11: ب  خبلب قاار    

لأا ج  ا ت دس خ   تي  ع و  تطا ت   ايى تي تطقاالر تلط ري كا  تطر  اااادل تطمؤ ب  ا لا ق  
   اي ا كفبا  تطمبردلا عوا تطرعلاا اعدلس

تشعر بالرضا حول الخدمات الالكترونية المقدمة من طرف المؤسسة،  (:13)العبارة رقم  -
خ    1.011:   تكويت  اعال   قا  ب 0.55: خبللأ  قا ب جل      تطعبل ا ار    

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي زاالر تطمؤ ب     تطمبر ى  21تخرل  تطمياب  
 .تطمول   تط   يواد طدن تطيأل   تلكرفل 

 جل      تطعبل ا لديك صورة ايجابية حول موقع المؤسسة الالكتروني،   : (14)العبارة رقم  -
س خ   تخرل  تطمياب   1.001 :   تكويت  اعال   قا  ب  0.11   : ار    خبللأ  قا  ب

لأا ج  ا ت دس خ   تي ع و  تطا ت   اجا تي ا قو تطمؤ ب  تلط ري ك  لئد   انئن    1
 .يعك  ل  ا تيجللأا  ع  تطمؤ ب    زاالادل
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  اختبار فرضيات الدراسة: نياثا

  تطك تزربل   يأالر تطا ت  س ا  تطفيأا  تطيئاب  لان تطفيأالر تطفيةا    رن تطرقي       ت تطمقل   
 . ل ل تطك اول ا تطورلئج  افب ي ل

 :الطبيعياختبار التوزيع  ( أ

طمعي    ا تطنالكلر اربو تطر   و تطقناع  أ  لس     تزربل  ( Kolmogorov – Smirnov)تزربل  
 :ي أا كرلئج   ت تلزربل )...( أي    ا  أجا تزرال  تطفيأالرس  تطجا    قن 

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي( 13)الجدول رقم 

 مستوى الدلالةK-S Sig محتوى المحور محاور الاستبيان

 2.022 0.071 تكعني تكط ري ك  المحور الاول

 2.115 2.110  ل   تطمبردلا المحور الثاني

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر

تط   ي أا طول كرلئج تزربل  تطر   و تطقناع س ان   أي تطا ج   (13) يرضا ا  زن  تطجا    قن    
 بلطرلط   إي تطنالكلر اربو تطر   و تطقناع    مك   (2.25)ط ن ارغ ي  تطا ت   أكني ا   K-Sتطمعو    

 .ت رقات  تلزربل تر تطمعلما 

  :اختبار معامل الارتباط بيرسون  ( ب

   ل   تطمبردلاعنق  تل ابلا لأ   تكعني تكط ري ك  قنا إجيت  تزربل  تطفيأالر للأا ا  اأك ا    
 : تطجا   تتكل  ي أا ذطا
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 اختبار معامل الارتباط بيرسون ( 14)مالجدول رق

 ارتباط بيرسون  محاور الاستبيان

 

 sigمستوى الدلالة 

 2.21 2.102 الإعلان الإلكتروني

 2.21 2.102 سلوك المستهلك 

 .SPSSمن إعداد الطالبتين بالاعتماد على مخرجات برنامج  :تطمصا 

تكعني تكط ري ك   تطمرغ ي ( x) ج ت عنق  ت ابلا  يتي  لأ   تطمرغ ي (14) تطجا    قنيرضا ا      
(y)  عوا ابر ى تلط ( 2.102) ل   تطمبردلا تذت لألغ اعلاا تل ابلا     ((α≤0.05 

ا ال لأ   بل علا  ا جا عنق  ت ا( 2.25)    ألغي ا  ( 2.21)ابر ى اعو   قا  ب ل تي كم   
  . ل   تطمبردلا  أي تطنالكلر انئم  لزربل  تلكوات    تكعني تكط ري ك تكشق  

ان ت رقات  اول ا تلكوات  لزربل   تطرأكا ا  لنخا  تطوم ذج تطماريح  :الفرضية الرئيسية اختبار( ج
 : تطجا   تطم تط  ي أا ذطا

 H0-  : معنوية توجد علاقة ذات تأثير بدلالة إحصائية عند مستوى - لا(α≤0.05 )
 –تبسه  –للإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

  H1 :  توجد علاقة ذات تأثير بدلالة إحصائية عند مستوى معنوية(α≤0.05 ) للإعلان
 –تبسه  –الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 
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 اختبار الفرضية الرئيسية نتائج(: 10)الجدول رقم 

 اجم   تطوم ذج

 تطميبعلر

 ت جلر

 dfتطوي   

 ار   

 تطميبعلر

  Fقام  

 تطموب ب 

 ابر ى 

  Sigتطالط  

 0.01 46.328 5.007 1 5.007 تلكوات 

   0.108 43 4.647 تطققأ

     9.654 تكجملط 

  تطققأ B تطمرغ ي

  تطمعال   

  اعلاا

(β) 

 Tقام  

  تطموب ب 

  ابر ى 

 Sigتطالط  

 2.21 1.521 2.102 2.012 2.500 تكعني تكط ري ك 

 س(2.510)س اعلاا تطروايا (=R 2.102. )اعلاا تل ابلا

  ل   تطمبردلا: تطمرغ ي تطرلبو

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج  :المصدر

تي قام  تل ابلا لأ   تلعني تلط ري ك    ل   تطمبردلا كلك   (10)رقم كنخظ ا  تطجا       
ا  ( %51.0)أ  تي ( 2.510) د  ت ابلا ق  س كمل لألغ اعلاا تطروايا  %10أ  لأوبب  ( 2.102)

يع ت تطك  ك ال ابايع ت  نب  تطك تطرغ ي    تلعني تلط ري ك    ل   تطمبردلاتطرغ ي    ع تاا 
     تقا ا  تطمبر ى تطمعو    Sig=0.01نخظ أيضل تي ابر ى تطالط  ك. أ بلب  ع تاا أزيى 

توجد علاقة ذات تأثير بدلالة س  بلطرلط  كي ل تطفيأا  تطمعا ا   كانا تطفيأا  تطنايل  أ  0.05
للإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة ( α≤0.05)إحصائية عند مستوى معنوية 

 :كمليل  بلطرلط  يمك  كرلب  اعلتط  تلكوات  تطقق   –تبسه  –اتصالات الجزائر فرع 
y=0.593x+0.720. 
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 :تزربل  تطفيأالر تطفيةا  طلا ت   كمل يل : اختبار الفرضيات الفرعية( د

 :الفرضية الفرعية الأولى

 H0-  : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  تأثيرعلاقة لا توجد(α≤0.05 ) لموقع
 –تبسه  –الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 H1  : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  علاقة تأثيرتوجد(α≤0.05 ) لموقع الإعلان
 –تبسه  –زائر فرع الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الج

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى(: 16)ول رقم جد

  معامل معاملات الانحدار المستقل المتغير

 (β) 

 Tقيمة 

  المحسوبة

  Fقيمة 

 المحسوبة

  مستوى 

الدلالة 
Sig 

B الخطأ  

  المعياري 

موقع الإعلان 
 الإلكتروني

2.005 2.251 2.101 5.100 01.010 0.01 

 (0.468: )، معامل التحديد(R =0.621: )معامل الارتباط 

 سلوك المستهلك: المتغير التابع

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

تي قام  تل ابلا لأ   ا قو تكعني تكط ري ك    ل   تطمبردلا كلك   (16)رقمكنخظ ا  تطجا       
ا  ( %05.5)أ  تي ( 2.055)كمل لألغ اعلاا تطروايا  ق    د  ت ابلا  %10.1 أ  لأوبب ( 2.101)

 الاباك يع ت تطك ا قو تكعني تكط ري ك  تطرغ ي    ع تاا  ل   تطمبردلا يع ت  نب  تطك تطرغ ي    
     تقا ا  تطمبر ى تطمعو    Sig=0.01كنخظ أيضل تي ابر ى تطالط  . أ بلب  ع تاا أزيى 

ذات دلالة  علاقة تأثيرأي توجد طرلط  كي ل تطفيأا  تطمعا ا   كانا تطفيأا  تطنايل  س  بل0.05
لموقع الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة ( α≤0.05)إحصائية عند مستوى معنوية 
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: كمليل  بلطرلط  يمك  كرلب  اعلتط  تلكوات  تطقق  –تبسه  –اتصالات الجزائر فرع 
y=0.445x+0.621. 

 :الفرضية الفرعية الثانية

 H0  : لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية(α≤0.05 ) لخصائص
 –تبسه  –ومميزات الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 H1  : توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية(α≤0.05 )لخصائص 
 –تبسه  –ومميزات الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية(: 10)الجدول رقم 

  معامل معاملات الانحدار المستقل المتغير

 (β) 

 Tقيمة 

  المحسوبة

  Fقيمة 

 المحسوبة

  مستوى 

الدلالة 
Sig 

B الخطأ  

  المعياري 

لخصائص 
ومميزات 
الإعلان 

 الإلكتروني

2.110 2.251 2.000 0.211 0.210 2.21 

 (0.086: )، معامل التحديد(R=0.294: )معامل الارتباط 

 سلوك المستهلك: المتغير التابع

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

تطمرغ ي تطمبراا طقصلئص  ام زتر تكعني تي قام  تل ابلا لأ    (10)رقم كنخظ ا  تطجا   
 د  ت ابلا ق  س كمل لألغ اعلاا  %00.0أ  لأوبب  ( 2.000)  ل   تطمبردلا كلك  تكط ري ك  

ا  تطرغ ي    ع تاا  ل   تطمبردلا يع ت  نب  تطك تطرغ ي    ( %5.1)أ  تي ( 2.251)تطروايا 
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كنخظ أيضل تي . ط ري ك   الاباك يع ت تطك أ بلب  ع تاا أزيى طقصلئص  ام زتر تكعني تك
س  بلطرلط  كي ل تطفيأا  تطمعا ا   كانا 0.05     أقا تطمبر ى تطمعو    Sig=0.01ابر ى تطالط  
لخصائص ( α≤0.05)علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  أي توجدتطفيأا  تطنايل  

 –تبسه  –بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع  الإلكتروني على سلوك المستهلكومميزات الإعلان 

  :الفرضية الفرعية الثالثة

 1H  : لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية(α≤0.05 ) لمدة عرض
 –تبسه  –الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

  H1  :قة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية توجد علا(α≤0.05 ) لمدة عرض
 –تبسه  –الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة(: 10)الجدول رقم 

  معامل معاملات الانحدار المستقل المتغير

 (β) 

 Tقيمة 

  المحسوبة

  Fقيمة 

 المحسوبة

  مستوى 

الدلالة 
Sig 

B الخطأ  

  المعياري 

مدة عرض 
الإعلان 

 الإلكتروني

0.384 0.074 0.623 5.218 27.226 0.01 

 (0.388: )، معامل التحديد(R =0.623: )معامل الارتباط 

 سلوك المستهلك: المتغير التابع

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

تي قام  تل ابلا لأ   ااا عيض تكعني تكط ري ك     ل   تطمبردلا  (10) قنركنخظ ا  تطجا   
أ  تي ( 2.055)كمل لألغ اعلاا تطروايا  ق    د  ت ابلا  %10.0أ  لأوبب  ( 2.100)كلك  
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ااا عيض تكعني ا  تطرغ ي    ع تاا  ل   تطمبردلا يع ت  نب  تطك تطرغ ي     (05.5%)
     Sig=0.01كنخظ أيضل تي ابر ى تطالط  .  الاباك يع ت تطك أ بلب  ع تاا أزيى  تكط ري ك 

توجد س  بلطرلط  كي ل تطفيأا  تطمعا ا   كانا تطفيأا  تطنايل  أ  0.05 تقا ا  تطمبر ى تطمعو   
لمدة عرض الإعلان الإلكتروني ( α≤0.05)ة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية علاق

 بلطرلط  يمك  كرلب  اعلتط  تلكوات   –تبسه  –على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 
 .y=0.384x+0.623: كمليل تطقق  

 :الفرضية الفرعية الرابعة

 H0 :  لا توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية(α≤0.05 ) لنوع الإعلان
 –تبسة  –الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

 H1  : توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية(α≤0.05 ) لنوع الإعلان
 –تبسة  –بمؤسسة اتصالات الجزائر فرع الإلكتروني على سلوك المستهلك 

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة(: 10)الجدول رقم

  معامل معاملات الانحدار المستقل المتغير

 (β) 

 Tقيمة 

  المحسوبة

  Fقيمة 

 المحسوبة

  مستوى 

الدلالة 
Sig 

B الخطأ  

  المعياري 

نوع الإعلان 
 الإلكتروني

2.112 2.211 2.005 0.012 5.512 2.20 

 (0.119: )، معامل التحديد(R=0.345: )معامل الارتباط

 سلوك المستهلك: المتغير التابع

 .SPSSا  إعاتت تطقلطنر   بللعرملت علك اقيجلر لأيكلاج : المصدر

 ل   تطمبردلا كلك  ك   تكعني تكط ري ك    تي قام  تل ابلا لأ    (10) كنخظ ا  تطجا    قن
ا  ( %11.0)أ  تي ( 2.110) د  ت ابلا ق  س كمل لألغ اعلاا تطروايا  %00.5أ  لأوبب  ( 2.005)



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
103 

يع ت  نب  تطك تطرغ ي    ك   تكعني تكط ري ك   الاباك يع ت تطك  ل   تطمبردلا تطرغ ي    ع تاا 
 طمعو       تقا ا  تطمبر ى ت Sig=0.02كنخظ أيضل تي ابر ى تطالط  . أ بلب  ع تاا أزيى 

توجد علاقة تأثير ذات دلالة س  بلطرلط  كي ل تطفيأا  تطمعا ا   كانا تطفيأا  تطنايل  أ  0.05
لنوع الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك بمؤسسة ( α≤0.05)إحصائية عند مستوى معنوية 

 : يل  بلطرلط  يمك  كرلب  اعلتط  تلكوات  تطقق  كمل –تبسة  –اتصالات الجزائر فرع 
y=0.160x+0.345  
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 زاالر ابردل   ا  عات    تطمرمثل  تطا ت   طع و  تكخصلئ  تط ل  تطمبو    ت زن  ا  ان    
 لأدنس تطشقصا  بلطنالكلر تطمرعلا   اول ا تطورلئج عيض زن  ا -ابب  –  ي  تطجزتئي تاصللر اؤ ب 

 األا ي ااى تطك بلكأل   س  ل   تطمبردلا تكط ري ك  تكعني خ   تطقلل  إجلبلادن عيض ان كمل
 عوا إخصلئا  تلط  ذتر األا ي عنق   ول  بأي  تاضا إجملل تطرلبوس تطمرغ ي علك تطمبراا تطمرغ ي
 .تطمبردلا  ل   علك تكط ري ك  تكعني لأبعلت( α≤0.05) اعو    ابر ى 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - ةتبس –ميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر الدراسة ال: الفصل الثاني

 
105 

 :الفصل لاصةخ

   – ابب  –  ي  تطجزتئي تاصللر  تطا ت   اوا بلطمؤ ب  تطرعي   أ ل تطفصا   ت خل         
 ا  تطرقناا  تطجلك  علك تطو ي   تطجلك  إ الا علك تطعما تطك بلكأل   زاالادلس طمقرل  تطرعيض

 تطا ت   ع و  اقص تطر  تطنالكلر   تطمعل الر اقرل  جمو    تل رنالي كم ذج علك تعرملت  زن 
 02 ت ريجل    ت رمل ا 152 ا جا  ان خ   س تطمؤ ب  زاالر  ابردل   ا  اجم ع     طمرمثل ت

 ع  تكخصلئ  تطرول ا تطك تل رمل تر    تطم ج تا تطنالكلر   تطمعل الر إزضل  ط رن طلا ت   قللأل 
 تل رنالي ت رمل ا تخر ر خ   لأ ي  يس اعلاا   أطفلكي كبل  اعلاا   spss28 تطرول ا لأيكلاج  ي د
 تطعبل تر علك تطع و  إجلبلر    تطمرمثل  تلأ ل ا  تطنالكلر تطك بلكأل   طا يتت تطشقصا  تطنالكلر علك

 تط ل  ان قا   تطا ت  س اوا تطمؤ ب  تتزا تطمبردلا  ل     تلط ري ك  تكعني خ   تطمقي خ 
 أ  اأك ا   تطرلبو تطمرغ ي علك تطمبراا تطمرغ ي ألاي اوايا أجا ا  تطع و  كجلبلر تطماقد تكخصلئ 

  .تطمقي خ  تطفيأالر لو  كف 

 :علك كص  تطر  تطا ت    يأالر تزربل  تطك تطر لا  قا ان  

 اعو    ابر ى  عوا إخصلئا  لأالط  األا ي عنق  ا جا (α≤0.05) تكط ري ك  تكعني وطم ق 
  -ابب -  ي  تطجزتئي تاصللر اؤ ب     تطمبردلا  ل   علك

 اعو    ابر ى  عوا إخصلئا  لأالط  األا ي عنق  ا جا (α≤0.05) ام زتر تكعني صطقصلئ  
  -ابب -  ي  تطجزتئي تاصللر اؤ ب     تطمبردلا  ل   علك تكط ري ك 

 اعو    ابر ى  عوا إخصلئا  لأالط  األا ي عنق  ا جا (α≤0.05) تكعني عيض اطما 
  -ابب -  ي  تطجزتئي تاصللر اؤ ب     تطمبردلا  ل   علك تكط ري ك 

 اعو     ابر ى  عوا إخصلئا  لأالط  األا ي عنق  ا جا(α≤0.05 )  علك تكط ري ك  تكعني  طو 
 -ابب -  ي  تطجزتئي تاصللر اؤ ب     تطمبردلا  ل  

                                       

 



 

 

 

 خاتمة
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 :خاتمة عامة

أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ''كانت الدراسة بعنوان      

المستهلك هل للإعلان الإلكتروني تأثير على سلوك "حيث انطلقت من اشكالية متمثلة في ، ''-تبسة-

وقد تمت معالجتها من خلال تقسيم   "؟خاصة -تبسة-عامة و في مؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

الدراسة الى فصلين، فصل نظري و الفصل الاخر تطبيقي، ففي الفصل الأول تم التطرق لمختلف 

الخصائص الأساسيات النظرية للمتغير المستقل والمتغير التابع وتم التعرض الى مختلف التعريفات و 

بالإضافة الى معظم الجوانب الأخرى الخاصة بالإعلان الإلكتروني وسلوك المستهلك، وقد تم التوصل 

الى الدور الأساسي الذي يلعبه الإعلان الإلكتروني في التأثير على سلوكات المستهلكين وتغييرها وذلك 

الإلكتروني يعتبر من أهم الوسائل بمحاولة إقناعهم على إقتناء الخدمات المعلن عنها، حيث أن الإعلان 

التسويقية التي تعتمدها المؤسسات في جذب المستهلكين والتفاعل معهم بشكل أفضل والحصول على 

ردود أفعال حول خدماتهم، أما في الفصل الثاني فقد تمت دراسة البحث ميدانيا وإسقاط موضوع الدراسة 

وفي هذا الإطار قد تم توضيح  -تبسة-ئر فرع على عدد من مستهلكي خدمات  مؤسسة اتصالات الجزا

أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك من خلال تحليل ومناقشة نتائج الدراسة التطبيقية وإختبار 

 . صحة الفرضيات

 نتائج الدراسة : أولا

 :تنقسم نتائج الدراسة الى جزئين  

 نتائج الدراسة النظرية ‌(‌أ

الإلكتروني وتميزه بسرعة الإنتشار والمرونة هذا ما يجعله  تختلف تصاميم  وأنواع الإعلان -
 .أكثر تأثيرا عن باقي أنواع الإعلانات الالكترونية الأخرى 
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يُستخدم الإعلان الإلكتروني في تحسين الخدمات المقدمة للمستهلكين عن طريق الدعم الفني  -
 .فة متطورةوالإجابة عن إستفساراتهم المطروحة وتوفير المعلومات المطلوبة بص

يهدف الإعلان الإلكتروني الى الترويج لمختلف العلامات التجارية عبر الإنترنت وجذب  -
 .الجمهور المستهدف

 .يُصمم الإعلان الإلكتروني بطريقة تجذب الإنتباه و تشجع المستهلكين على زيارته -

لاقات بين تُساعد دراسة سلوك المستهلك في فهم العملاء و تحليل احتياجاتهم و تحسين الع -
 .المستهلك و المؤسسة

 .هناك عدة مؤثرات تساهم في تغيير القرار الشرائي للمستهلك -

تُمكِن دراسة سلوك المستهلك من تحسين الأداء المالي للمؤسسات وزيادة مبيعاتها وذلك عن  -
 .طريق فهم احتياجات ومتطلبات العملاء والعمل على معالجتها

تلفة أثر على السلوك الشرائي للمستهلك حول خدمات الإعلان الإلكتروني بأبعاده المخ -
 .المؤسسة المُقدمة

 يُؤثر الإعلان الإلكتروني على مواقف المستهلكين من خلال تغيير الصورة التي يراها  -

 . المستهلك للخدمة المعلن عنها ويدفعه لإتخاذ قرار شرائي مختلف

 :نتائج الدراسة الميدانية‌(‌ب

 .تهلاك الجنس الذكري لخدماتها أكثر من الجنس الأنثوي ترى المؤسسة محل الدراسة اس -

سنة أكثر  62الى  81ترى المؤسسة محل الدراسة أن الفئة الشبابية التي تمتد أعمارها من  -
 .إقبالا على خدمات المؤسسة مقارنة بالفئات العمرية الأخرى 

 .أغلب مستهلكي المؤسسة يحملون شهادات جامعية ومستوى دراسي عالي -

أن اتجاهات المستهلكين بالمؤسسة محل الدراسة نحو محور الإعلان الإلكتروني كانت وُجد  -
 .إيجابية  بدرجة موافق
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وُجد أن اتجاهات المستهلكين بالمؤسسة محل الدراسة نحو محور سلوك المستهلك كانت  -
 . إيجابية بدرجة موافق

للإعلان الإلكتروني   (α≤0.05)توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 . على سلوك المستهلك

لموقع إعلان (α≤0.05)توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   -
 .الإلكتروني على سلوك المستهلك

لخصائص و مميزات ( α≤0.05)توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 . المستهلكالإعلان الإلكتروني على سلوك 

لمدة عرض الإعلان ( α≤0.05)توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 .الإلكتروني على سلوك المستهلك

لنوع الإعلان ( α≤0.05)توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 . الإلكتروني على سلوك المستهلك

 الاقتراحات والتوصيات : ثانيا

 :ثل الاقتراحات الخاصة في هذه الدراسةتتم

إجراء المزيد من الأبحاث التي تعطي تفسيرات ومعلومات إضافية حول الإعلان الإلكتروني  -
 .والتقنيات الحديثة له

 .الوقوف على مدى أهمية الإعلان الإلكتروني وتأثيره على القرارات الشرائية للمستهلك -

رونية والمواقع التي تظهر عليها ومحاولة إستخدام التركيز على تصميمات الإعلانات الإلكت -
 .عبارات ترويجية يستوعبها المستهلك

 .وضع دراسة سلوك المستهلك ضمن إستراتيجيات المؤسسة لضمان إستمراريتها -

 .التفاعل مع أراء المستهلكين و إعطائهم فرصة إبداء رأيهم حول الخدمات -
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 أفاق البحث:ثالثا

 .كتروني على قرارت المستهلكينتحليل تأثير الإعلان الإل -

 .دراسة تأثير الإعلان الإلكتروني على عمليات الشراء عبر الانترنت -

 .دراسة تأثير الإعلان الإلكتروني على العلامة التجارية -

 .دراسة التفاعل الإجتماعي في الإعلان الإلكتروني -
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  دورصافخليف 

 2023/2022 السنة الجامعية

 

 

                                  

                                            

 علوم التسييروالتجارية و  الاقتصاديةالعلوم  :كلية

 استبيان لدراسة العلاقة بين الإعلان الإلكتروني 

  وتأثيره على سلوك المستهلك

  استبيان

 تسويق خدمات  :التخصص

 

 
 
 

 

أثر الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك ''  بصدد إنجاز مذكرة ماستر تعالج موضوع 
نرجو من سيادتكم تقديم المساعدة في ''   -تبسه–الجزائر فرع  اتصالاتدراسة حالة مؤسسة 

 .العبارة المناسبة أمام( x)إتمام هذه الدراسة من خلال الإجابة على هذه العبارات بوضع علامة 

تقبلوا منا فائق .و نحيطكم علما بأن إجاباتكم ستعامل بشكل سري و لغاية البحث العلمي فقط 
 .التقدير على تعاونكمالإحترام و 

 

إستمارة الاستبيان (: 01)الملحق رقم   



 : البيانات الشخصية 

 ذكر                          أنثى        : الجنس.1

  43أقل من  إلى 62من             62ى أقل من إل 11 من : السن. 2

فما فوق  43من   

 د كتوراه                                   جامعي                             ثانوي          : المستوى التعليمي. 4

  أخرىشهادات                                             

 بطال                           موظف        طالب                        : المهنة.  4

 الإعلان الإلكتروني  :محور الأولال

 موقع الإعلان الالكتروني

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق موافق محايد
 بشدة

                       

الرتب                 11أسئلة المحور 

 الرقم
 

من خلال  إعلاناتهاتنشط المؤسسة      
.موقع الكتروني   

01 

موقع المؤسسة الالكتروني  أنترى      
.مثير للاهتمام   

02 

 إعلاناتهاالمؤسسة من خلال  مكلتع     
الالكترونية في الموقع  بالخدمات 

.المتوفرة   

03 

تطلعك على الإعلانات المتوفرة في      
. الموقع؟ هل يدفعك لتبني خدماتها  

04 



 مميزات و خصائص الإعلان الالكتروني

 مدة عرض الإعلان الالكتروني

 نوع الإعلان الالكتروني

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق  موافق محايد
 بشدة

                 
 الرتب                                  

 الرقم

علانات المؤسسة الإلكترونية وصولك لإ     
 .سهل و بسيط 

01 

تصميم الاعلان الالكتروني يتناسب مع      
 . خدمات المؤسسة

02 

الالكترونية للمؤسسة  الإعلاناتتتيح      
 . ك معها الفرصة لتفاعل

03 

 مراعيةتقدم المؤسسة اعلانات الكترونية      
 . كلاهتمامات

04 

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 محايد
 
 

 

 موافق
 
 

 

 موافق
 بشدة

 
 التوجهات                                     

 أسئلة المحور 

 الرقم 

 

علاناتها لإالمؤسسة يزعجك تكرار      
  .الالكترونية

 01 

الإعلانات الالكترونية للمؤسسة تتميز      
مدة زمنية كافية لعرض المعلومات ب

 .المطلوبة 

02 

عادة ما تبقى اعلانات المؤسسة راسخة      
 . لمدة طويلة  تكفي ذاكر

03 

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  محايد
 بشدة

 الرقم نوع الاعلان الالكتروني  موافق

 .الالكترونية المفاجئة  الإعلانات تعجبك     
 

 01 



 سلوك المستهلك: المحور الثاني

موافق   موافق سلوك المستهلك الرقم
 بشدة

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 

 بشدة

10 
 

10 
 

10 
 

10 
 

10  
 

10  
 

10  
 

10  
    

10 
01 
00  

 
00  

 
00 

 
00 

تعتمد في قرارك الشرائي على العروض 
 . الالكترونية التي تقدمها المؤسسة

الالكترونية الى تدفعك إعلانات المؤسسة 
 .التعامل معها 

تدفعك عروض المؤسسة الالكترونية إلى 
 زيادة الطلب على خدماتها 

اعلانات المؤسسة المتكررة تجعلك تتذكر 
 .خدماتها

ثق في كل ما يقدم في الإعلانات الإلكترونية ت
 .للمؤسسة 

تقوم بتوجيه الأشخاص المحيطين بك للتعامل 
 . مع المؤسسة

في الاعلانات تجذبك الشخصيات المشهورة 
 .للمؤسسة الالكترونية المعروضة 

 اقتناءكرأي عائلتك و أصدقائك يؤثر على 
 .لخدمات المؤسسة 

 . تتيح لك المؤسسة فرصة التفاعل معها 
 .تشعر بالارتياح عند تعاملك مع المؤسسة 

ونية للمؤسسة عند تلجأ للإعلانات الإلكتر
 .ه خدمة معينة اتجاشعورك بالحيرة 

تقدمها  التي الالكترونية تثق في كل الخدمات
 . المؤسسة

تشعر بالرضا حول الخدمات الالكترونية 
 . المقدمة من طرف المؤسسة

لديك صورة ايجابية على موقع المؤسسة 
 .الالكتروني

     

 

الالكترونية عبر  إعلاناتهاتوفر المؤسسة      
 .العديد من محركات البحث 

06 

توفر المؤسسة اعلانات الكترونية في      
 .مختلف مواقع التواصل الاجتماعي 

04 



 الملاحق
 

 

 إسم الأستاذ  الرتبة 
رابح بالنور. د  -أ-محاضر  
-أ-محاضر طارق فارس . د   
-أ-محاضر سايحي الخامسة . د   
-ب-محاضر عبدي امال . د   
-أ-محاضر معاوة وفاء . د   

 

قائمة المحكمين(: 20)الملحق رقم   
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Statistiques 

Statistiques 

 

تنشط المؤسسة إعلاناتها من 

 خلال موقع الكتروني

ترى أن موقع 

المؤسسة 

الالكتروني 

 مثير للاهتمام

تعلمك المؤسسة من 

خلال إعلاناتها 

الالكترونية في الموقع  

 بالخدمات المتوفرة

تطلعك على الإعلانات 

المتوفرة في 

الموقع؟ هل يدفعك 

 .لتبني خدماتها

N Valide 90 90 90 90 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,71 3,51 3,80 3,60 

Ecart type 1,180 1,375 1,392 1,405 

Statistiques 
   

 
 
 
تتيح الإعلانات الالكترونية للمؤسسة الفرصة 

 .لتفاعلك معها 

 

  

 

تصميم الاعلان الالكتروني 
يتناسب مع خدمات 
 .المؤسسة

 

  
 

 المؤسسة اعلانات الكترونية مراعية لاهتماماتكتقدم 
 وصولك لإعلانات المؤسسة

.الإلكترونية سهل و بسيط    

N Valide 09 09 09 09 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,76 3,64 3,78 3,76 

Ecart type 1,209 1,228 1,166 1,131 

 SPSSمستخرجات برنامج (: 30)الملحق رقم 



 الملاحق
 

 

 

 

 المؤسسةيزعجك تكرار 

 لإعلاناتها الالكترونية 

 

تتميز الإعلانات 
الالكترونية 
للمؤسسة بمدة زمنية 
كافية لعرض 
المعلومات المطلوبة 
. 

 

عادة ما تبقى اعلانات 
المؤسسة راسخة في 

 .ذاكرتك لمدة طويلة 

N Valide 09 09 09 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,78 3,51 3,31 

Ecart type 1,277 1,408 1,379 

Statistiques 

 
 
 

تعجبك الإعلانات الالكترونية 
 المفاجئة

توفر المؤسسة 
إعلاناتها 

الالكترونية عبر 
العديد من 

محركات البحث 
. 

 

توفر المؤسسة اعلانات  يونأ

الكترونية في 

مختلف مواقع 

التواصل 

 .الاجتماعي 

N Valide 09 09 09 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,78 4,09 3,71 

Ecart type 1,204 ,793 1,141 

Statistiques 

 

Coefficientsa 
 
 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. Modèle  B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,661 ,310 
 

5,365 <,001 

x ,593 ,087 ,720 6,806 <,001 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,037 2,286 
  

x ,417 ,768 1,000 1,000 

Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 
Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,720
a
 ,519 ,507 ,32874 ,519 46,328 

       

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle Modifier les statistiques 
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ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1 1 43 <,001 

ANOVAa 
 
 
Modèle 

 
Somme des 

carrés 

 
 

ddl 

 
 

Carré moyen 

 
 

F 

 
 

Sig. 

1 Régression 5,007 2 5,007 46,328 <,001
b
 

de Student 4,647 86 ,108 
  

Total 9,654 88 
   

Coefficientsa 
 
 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. Modèle  B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,138 ,314 
 

6,817 <,001 

X1 ,445 ,086 ,621 5,194 <,001 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,506 2,771 
  

X1 ,272 ,617 1,000 1,000 

Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 
Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,621
a
 ,385 ,371 ,37143 ,385 26,973 

Coefficientsa 

 
Modèle Coefficients non standardisés 

 
 

Coefficients 

standardisés t Sig. 

B Erreur standard Bêta 
  

1 (Constante) 3,191 ,281 
 

11,337 <,001 

X2 ,162 ,081 ,294 2,017 ,050 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 2,623 3,758 
  

X2 ,000 ,325 1,000 1,000 

Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 
Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,294
a
 ,086 ,065 ,45287 ,086 4,069 

Coefficientsa 
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Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. Modèle  B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,413 ,261 
 

9,254 <,001 

X3 ,384 ,074 ,623 5,218 <,001 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,887 2,938 
  

X3 ,236 ,533 1,000 1,000 

Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 
Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,623
a
 ,388 ,373 ,37076 ,388 27,226 

Coefficientsa 
 
 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. Modèle  B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,132 ,262 
 

11,966 <,001 

X4 ,160 ,066 ,345 2,410 ,020 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 2,604 3,660 
  

X4 ,026 ,293 1,000 1,000 

Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 
Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,345
a
 ,119 ,099 ,44473 ,119 5,810 

Coefficientsa 
 
 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. Modèle  B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,894 ,245 
 

11,823 <,001 

X5 ,260 ,073 ,479 3,579 <,001 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 2,401 3,388 
  

X5 ,114 ,407 1,000 1,000 
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Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 

Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,479
a
 ,230 ,212 ,41590 ,230 12,809 

Coefficientsa 
 
 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

 
 

 
t 

 
 

 
Sig. Modèle  B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,383 ,227 
 

10,500 <,001 

X6 ,385 ,063 ,684 6,147 <,001 

Coefficientsa 

Intervalle de confiance à 95,0% pour B Statistiques de colinéarité 

Modèle 
 

Borne inférieure Borne supérieure Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,926 2,841 
  

X6 ,258 ,511 1,000 1,000 

Récapitulatif des modèlesb 
   

 

 
R-deux 

 
 

 
R-deux ajusté 

 

Erreur standard 

de l'estimation 

Modifier les statistiques 

 
 

Modèle 

 
 

R 

Variation de R- 

deux 

 
 

Variation de F 

1 ,684
a
 ,468 ,455 ,34567 ,468 37,790 

Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

y ,114 09 ,178 ,971 09 ,310 

Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

x ,071 09 ,200
*
 ,983 09 ,746 
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اعلانات مؤسسة اتصالات (: 40)ملحق رقم 
 الجزائر
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