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 شكر وعرف ان: 
 البحث المتواضع   لإتمام هذا الحمد الله أولا وأخيرا أن وفقنا

نود أن نثني على جهود   الله ، فإننا ولأنه من لم يشكر الناس لا يشكر

 على ما هو عليه الآن؛  شخصيات كثيرة كان لها الفضل في أن يظهر هذا العمل

ن عمير ياسين"الذي كان  بالمشرف" ونخص بالذكر في المقام الأول أستاذنا

كان فكرة إلى أن صار واقعا ملموسا  أن  لبحثنا منه التوجيه والتصويب منذ

وأيضا رئيس تخصص ااتسويق  بكليتنا الأستاذ : ناجح أشرف الذي لم يبخل 

فلهم منا جزيل الشكر وفائق  ، المجال  النصح  في هذا بالتوجيه  وتقديم علينا

العامة  ولا ننسى بالشكر موظفي المديرية التقدير والإحترام عرفانا لهم بجميلهم؛

كما نخص بجزيل الشكر لكلية العلوم بيليس بالجزائر العاصمة، لمؤسسة مو 

 التجارية و الاقتصادية و علوم التسيير.

منها البحث وما أبدوه لنا  من   استسقينا كما نشكر القائمين على المكتبة التي

 للكتب الموجودة،   تسهيلات في إجراءات الوصول والإعارة

 الأساتذة وطلبة الكلية. وكل

 



 
 

 

 الإهداء
حين وصلت لمحطة النجاح كان لابد من تذكر من كانوا  لي عونا وسندا في  

إعداد هذا العمل بفضل من الله وتوفيق منه أهدي عملي لكم من ذكرتكم وأعتذر  
 حضروا  في وجداني . ممن غابوا عن قلمي ولكن 

إلى من أحمل اسمه بكل فخر واعتزاز من علمني كيف يكون الصبر طريق  ●
وحصاد تربيته   ابنتهالنجاح ، من أرفع رأسي عاليا وكلي عزة وفخر أني 

 . الطاهرةأبي  روح .....إلى 

إلى تلك القطعة الهاربة من الفردوس ، روحي التي خلقها الله في جسد آخر ،  ●
سهرت الليالي الطوال  ورضاها غايتي وطموحي ، إلى من علمتني أبجديات من 

 الوجود و الحياة..... إلى أمي . 

إلى آل بيتي أفراد أسرتي وعائلتي التي كانت لي سندا وعونا في انجاز هذا  ●
 العمل  . 

 
ةجميلة

 
 
 
 
 
 
 
 

:   20اهداء   

 02إهداء                                    

هدي هذا العمل  أ عتبات التخرج و على قف أ  الدراسةبعد عناء طويل وشوق انتظرته خلف مقاعد 
عيني  كحل أن أ الذي حلمت  ةبي الطاهر أروح  إلى،الغاليةكل من علمني حرفا في هذه الدنيا  إلى

التي علمتني الصبر  الغاليةمي أالى منبع الحنان ، المرحلةهذه  إلىيبوصول يبرؤيته في تخرج
 ةالحيا مناحية  الاجتهاد في كافو 

 ةخول :ولاديكبدي أ  تذافل  الوقفة،إلىحتى وصلت الى هذه   الدعم الى زوجي الذي منحني .1
عتبرهم  أ الىاخوتي الذين .حياتي وسعادتي و قلبي   يروح و ريتاج شعيب، قلبي  ةعروس

الى الاسم الاخر  بأخيكرب الكون قال ستشد عبدك ،ذاك الجبل الذي عندما تميل بالدنيا 
 من الابوالام  ةللحب وقطع

قسم  الدراسية  سرتي وعائلتي أالىة،مينأالى زميلتي ورفيقتي ،الى مشرفي الذي وجهني ونورني 
كل من   ا،إلى سندعونا و  الفشل في نفسي وكانوا  ورةأسطالى كل من حطم تسويق الخدمات،

 ة.عرفتني بهم الحيا

 جميلة     

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 الإهداء

الحمد الله الذي بنعمه تتم الصالحات و الذيوفقني للوصول إلى هذه الخطوة في مسيرتي  

 الدراسية 

 إلى أعز الناس علىقلبي :أمي وأبي 

 مشواري الدراسي :أخواتي وإخوتي إلى من كانوا سندا لي طوال  -

 :  إلى من دعموني بالنصح و التوجيه و التشجيع  -

 ذتياتأس

 التقدير: و  كن له المحبة إلى كل من كان له أثر على حياتي وأ-

 أصدقائي 

 إلى كل هؤلاء أهديهم هذا العمل المتواضع

 راجية من المولى عز وجل أن يكون مصدر نفع لكل طالب علم

ةةأ مينة  

 
 
 



 

 

 ملخص: 

الكشف عن الدور الذي يلعبه الترويج الرقمي في مؤسسة موبيليس    إلى  تهدف هذه الدراسة

أهمية استعمال    ما مدىحيث تم طرح الإشكالية الرئيسية والتي تمثلت في:  لتسويق مبيعاتها  

 دراسة حالة موبيليس ؟ بالجزائر، متعاملي الهاتف النقاللالترويج الرقمي  سياسة

 استمارة الاستبيان على العينة المطلوبة ثم تفريغ بياناتها وتحليلها  بعد توزيع 

 إيجابيالمطروحة وهي أنه يوجد أثر    الإشكاليةالنتائج التالية والتي تجيب على    إلىتوصلنا  

الرقمي    في استعمال  كبير له دور    الإلكتروني  وبالتالي فالتسويق،   شركة موبيليس لللترويج 

 . كبير في رفع نسبة المبيعات في مؤسسة موبيليس

 .  التسويق الإلكتروني، الترويج الرقميالكلمات المفتاحية:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Abstract : 
 

This study aims to reveal the role that digital promotion plays in Mobilis to 

market its sales. The main problem was raised: how much did digital promotion 

contribute to raising the competitiveness of mobile operators to study Mobilis' 

case? 

After the questionnaire form is distributed to the required sample and then 

unload and analyze its data 

We have reached the following conclusions that answer the problem, namely 

that there is a significant positive impact of digital promotion on the 

competitiveness of Mobilis, and therefore e-marketing has a major role in 

raising the percentage of sales in Mobilis. 

Keywords: e-marketing, competitive advantage, digital promotion, 

marketing. 
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وخاصيية فييي  المجييالاتهد العييالم فييي السيينوات الأخيييرة عييدة تطييورات فييي م تلييف لمييد شيي 

ات لتمنيييي امجيييال التكنولوجييييا ،و ماليييه مييين تيييعثير واضيييت عليييى أعميييال الشيييركات التيييي تسيييت د  

الحديثيية فييي تحسييين الإنتييا  وتسييويق المنتجييات وال ييدمات وهييذا مييا شييكل عييدة تحييديات أمييا  

مييييع  الاتصيييالالمؤسسيييات سيييواا عليييى المسيييتون الأسيييوال ،الإنتيييا ، وسيييائل التيييرويج وخاصيييية 

 .الزبائن والمحافظة عليهم 

ر وهيييذا ميييا أثييير عليييى و يفييية التسيييويق مميييا جعلهيييا تتطيييور مييين النظيييا  التملييييدي إليييى المعاصييي 

وأصيبت بما يسمى التسويق الإلكيتروني ومين بيين الوسيائل المسيييتعملة فييييه الأنترنيييت ،الإ اعييية 

،التلفييييياز، الهواتيييييف ووسيييييائل اليييييدفع وهييييذا التطييييور السييييريع ألدييييى الحييييدود الجدرافيييييية والمييييييود 

ميييا بييييين  الجمركييييية تحييييت مييييا يسييييمى بالعولميييية هييييذا مييييا أدن إليييى تعزيييييز المكانيييية التنافسيييية

،مميييا حيييتم عليييى المؤسسيييات أن تواكيييب فيمييا بينهييا وخاصيية الأجنبييية منهياالمؤسسييات المحلييية 

العصييير وتكييون لهييا قييدرة تنافسييية عالييية وميين ثييم خلييق ميييزة تنافسييية والمحافظيية علييى زبائنهييا 

ياط وكسييب عميي ا جيييدد وتيييوفير ال يييدمات المناسيييبة مميييا يكيييون ع قييية جييييدة ،لميييد تنيييامى نشيي 

،وأخييييييذت بعيييييير  الأنترنتالتسييييييويق الإلكتروني،فعصييييييبت لكييييييل شييييييركة موقعييييييا علييييييى شييييييبكة 

وبييييييدأت بعمييييييد الصييييييفمات بها والتعريييييييف بالشييييييركة علييييييى المواقييييييع ال اصيييييية منتجاتهاوخيييييدمتها

 .والمعام ت والتسديد وأصبت التنافس ضمن السول الإلكتروني
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ة أوجييدت تحييديات هائليية لمنظمييات الأعمييال ، ممييا ممييا لا شييه فيييه أن هييذه التطييورات الرقمييي 

أجبرهييا عليييى التفكيييير واللجيييوا إليييى منييياهج ةيييير تمليديييية لعمليييية التسيييويق. ليييذله ، بيييدأ مفهيييو  

التسويق يعخذ أبعاداً جديدة للتعامل مع تطور هذه التمنيات حتى  هور التسويق الرقمي ، بما 

يجاد حلول لجذب العم ا والاحتفيياب بهييم في  له جميع الأنشطة التي تتم عبر الإنترنت ، لإ

وتحميق الأرباح ، وهو تشييبه التجييارة الرقمييية العديييد ميين نمييا   الأعمييال الممثليية فيهييا مرتبطيية 

خييرن ، وميين المسييتهله إلييى ببيع البضائع مباشرة للعم ا ، وانتمال الأعمال من منظمة إلى أ

ئل الإع نيييية ، وإرسيييال الرسيييا Facebook، واسيييت دا  الشيييبكات الاجتماليييية مثيييل المسيييتهله

ا فييي التييعثير علييى مواقييف مسييت دمي الإنترنيييت لمسييت دمي الإنترنييت ، والتييي تلعييب دورًا مهمييً

 وميولهم تجاه المنتجات المتعلمة بهذه المعلومات.

ال دماتيييية مؤسسييية و  ومييين المؤسسيييات التيييي تميييارس هيييذه الأنشيييطة فيييي عملياتهيييا التسيييويقية 

 .لهاالمعتمد التاري ي الأول في الجزائر و  د في مجال الاتصالات موبيليس التي تعتبر الرائ

وبما أن المؤسسة الناجحة تسعى دائما لعالمة ارتبيياط ليييس بينهييا وبييين المسييتهلكين فميي  ولكيين 

وضييع اسييتراتيجية تسييويقية ناجحيية تمييو   خيي لمع جميع أطراف التعامل التسويمي، و له ميين 

هيييم كعحييد أ  التييرويج الرقمييي. وفييي سيييبيل  لييه يعتبيير هييؤلااالأطرافعلييى تحميييق القيميية لكييل 

 .هداف المتعاملين معهات دمها المؤسسة ال دمية لتحميق أهدافها وأ الوسائل التي تس 



 
 مقـــــــــــدمـــــــــــــة 

 

 

 ج‌
 

عظييم الأسييوال فهييذه الثييورة جعلييت المؤسسييات المعاصييرة تواجييه أوضيياعا تنافسييية شييديدة فييي م

السلعية وال دمية المستهدفة معا، وهي تعيش حالة كبيرة من الحذر والحيطة لمعالجيية أسييباب 

الفشل المبكر للسلع وال دمات التي تمدمها والسبب في  له يعود ةالبييا إلييى أخطيياا التسييعير، 

 ليييه أن المؤسسيييية لا تتبنييييى أسييييس تسييييويقية تسييييير عليهييييا والتييييي يفرضييييها التدييييير فييييي أ وال 

 .لمستهلكين والتطور التكنولوجي المستمرا

التــــرويج الرقمــــي   تقيــــيم سياســــة"بعنييييوان جيييياات هييييذه الدراسيييية  وانط قييييا ممييييا تمييييد 

الشييركة والرفييع التييرويج الرقمييي فييي ل طيي ع علييى فعالييية "، بــالجزائر متعاملي الهاتف النقــالل

والتفاعييل  بمااهييا،  لتواصييلوحجييز مكانتهييا فييي السييول التنافسييية  المبيعيياتميين عييدد الزبييائن و 

بهم، وميين هنييا جيياات  والاحتفابوتطورها  لاحتياجاتهم، والمعرفة الدائمة العم االمستمر مع 

 .العم ايف بالتسويق الرقمي والدور الذي يلعبه في كسب رضا الدراسة للتعر فكرة 
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 : الإشكالية

جديدة للمؤسسييات فييي تنافسييها مييع بعضييها علييى م تلييف  اأوجدت التكنولوجيا الحديثة طرق  لمد

أحجامها، هذا التنافس الذي يمثل المستهله أحد أبرز أركانه هذا من جهة، وميين جهيية أخييرن 

بحيييث أصييبت جييزاا  للأنترنييتفمد تدير سلوك المستهله بشكل كبير وهذا من جراا اسييت دامه 

سسييييات وهييييذا راجييييع إلييييى كمييييية المعلومييييات التييييي يحصييييل عليهييييا عيييين فيييياع  فييييي تفكييييير المؤ 

وسيييلة فعاليية الييذي تييتمكن  يعتبيير الإلكترونيييوالتسييويق  المنتجات التي يرةب في است دامها ،

شييراا منييتج  وحييذر علييى سييلوكهم يقصييد التييعث الزبييائن  وإقنيياع إعيي  ميين  المنشيي ت خ لييهميين 

  هننا السؤال الرئيسي التالي: يتبادر إلىومنه   .عينم

دراسة   بالجزائر،  متعاملي الهاتف النقاللالترويج الرقمي  أهمية استعمال سياسة ما مدى

 حالة موبيليس ؟ 

 تتفرع هذه الإشكالية الرئيسية إلى التساؤلات الفرلية التالية:

 الرقمي على المؤسسة لفترة زمنية محددة؟ الإع ن استعمال أثرما هو  •

 البيع المباشر على المؤسسة لفترة زمنية محددة؟ استعمال أثرما هو  •

 تنشي  المبيعات على المؤسسة لفترة زمنية محددة؟ماهو أثر استعمال  •

 الع قات العامة على المؤسسة لفترة زمنية محددة؟أثر ما هو  •
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 :  فرضيات الدراسة

 التالية :  الصفريةة الرئيسية هذه التساؤلات المطروحة نمد  الفرضيوللإجابة على 

 .الترويج الرقمي من طرف شركة موبيليس سياسة يوجد أثر إيجابي لتبني لا  •

 الفرضيات الفرعية:

 .الهاتف النمال موبيليس متعامل الرقمي على  للإع ن إيجابيأثر يوجد لا  •

 .تعامل الهاتف النمال موبيليسملبيع المباشر على ل إيجابيأثر يوجد لا  •

 .لتنشي  المبيعات على متعامل الهاتف النمال موبيليس إيجابيأثر يوجد لا  •

 .مل الهاتف النمال موبيليسمتعاللع قات العامة على  إيجابيثر أيوجد لا  •

 :أهداف الدراسة

،  متعاملي الهاتف النمال دراسة حالة مييوبيليسلتسعى الدراسة إلى معرفة أثر الترويج الرقمي 

 : و له من خ ل تسلي  الضوا على هذا الموضوع وفق الأهداف المسطرة التالية

التعيييييرف عليييييى وسيييييائل التيييييرويج باسيييييت دا  تكنولوجييييييا المعلوميييييات والاتصيييييال، و ليييييه  •

 .ف النمالةوالهوات الأنترنتباست دا  شبكة 

، وكيفييية اسييتد لها لتحويلهييا إلييى بالأنترنييتالتعييرف علييى أهييم البروتوكييولات ال اصيية  •

 . وسائل ترويجية في صالت المؤسسة ومساعدتها على تسويق منتجاتها
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اميييل الهييياتف النميييال لمتعالتعيييرف عليييى أهيييم الفيييرا التيييي تتيحهيييا التكنولوجييييا الحديثييية  •

 صة، والتسويقية بصفة عامة.تحميق أهدافه الترويجية خا موبيليس

تعامييييل الهيييياتف النمييييال ملييييدن التييييرويج الرقمييييي سياسيييية التعيييرف علييييى مييييدن فاعلييييية - •

 . موبيليس

تسييلي  الضييوا علييى أهييم العناصيير الترويجييية  الرقمييية الأكثيير تييعثيرا، فييي  ييل التطييور  •

 .الحاصل في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الحديثة

 أهمية الدراسة :

شييمولية الدراسيية فييي تناولهييا للمتدييير المسييتمل والمتعلييق بييالترويج الرقمييي، بحيييث جمعنييا بييين 

المزيج الترويجييي الرقمييي والأدوات الترويجييية الرقمييية هييذا ميين جهيية، وتناولنييا التييرويج الرقمييي 

خ ل بحوثهم الهاتف  الكثيرون وكذا عن طريق الهاتف النمال أين يهمل   الأنترنتعن طريق  

فيييي عمليييية التيييرويج الرقميييي اهتميييا   المتعييياملين فيييي الهييياتف النميييال بيييالترويج الرقميييي  النميييال

للتعرييييف بمنتجييياتهم قيييدرة الأخييييرة للرفيييع مييين تنافسيييية خاصييية وفيييي  يييل حيييدة المنافسيييين بيييين 

 .المتعاملين في سول الاتصالات بالجزائر 

  : اختيار الدراسةأسباب 
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كانت وراا اختيارنا لهذا الموضييوع، وهنيياك العديييد هناك العديد من الأسباب الموضولية التي 

 من الدوافع التي أدت بناا إلى اختيار هذا البحث، ونذكر منها ما يلي:

تعتبر كييل المواضيييع والتييي تتطييرل إلييى تكنولوجيييا المعلومييات والاتصييال ميين مواضيييع  •

 السييييياعة، و ليييييه نظيييييرا للثيييييورة التكنولوجيييييية التيييييي خلفتهيييييا عليييييى المسيييييتون المعلومييييياتي

والتيييي ةييييرت الكثيييير مييين المفييياليم التمليديييية السيييائدة، وأجبيييرت البييياحثين  ولاتصيييالاتي

الأكاديميين على الاهتما  بهذا الموضوع، وربطه بالمتديرات المتعددة والتي أفرزت ما 

 يسمى تسويق الرقمي، ومن ثم  هور التسويق الرقمي والترويج الرقمي بعد  له.

ات بم تلف أحجامها و له لما يتيحه من قناة اتصال أهمية الموضوع بالنسبة للمؤسس  •

جديدة مع مستعملي الهاتف النمال، وهذا في  ل التزايد المستمر من مست دمي شبكة 

، والهواتف النمالة، وبالتالي تتمكن هذه المؤسسات من استد ل  له للوصول الأنترنت

فيييي هيييذا الموضيييوع و المييييول والر بييية البحثيييية  أنإليييى أكبييير عيييدد مييين الزبيييائن كميييا 

الترويج الرقمي في سول اتصييالات الجزائيير  است دا و    استعمالومحاولة معرفة مدن  

 .متعامل موبيليسلدن أهميته وخاصة عند موبيليس ومعرفة 

  .الترويج الرقمي بموضوعقلة البحوث والدراسات المتعلمة  •

 الترويج الرقمي.إثراا المكتبة الجامعية بموضوع م تص في  •

 .الر بة الش صية في البحث في الموضوع •
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 صعوبات البحث 

  .و إهمال قيمة البحث العلميعد  اهتما  المؤسسة بالطالب  •

 رفض مدير المؤسسة التوقيع على الأورال الأخيرة لتمرير التربص. •

 .بالدر  تفي لاقلة المراجع الدالة على موضوع الدراسة و إن وجدت فإنها  •

صعوبة الحصول على معلومات من طرف المؤسسة محييل الدراسيية، و خاصيية  •

 .حول برامج تكنولوجيا المعلومات و استراتيجية التسعير

 حدود الدراسة :

 يمكن تمسيم حدود دراستنا إلى ما يلي:

 الحدود البشرية: -أ

اقتصييييرت حييييدود الدراسيييية البشييييرية علييييى مييييو في مؤسسيييية اتصييييالات مييييوبيليس فييييرع الجزائيييير 

 العاصمة، ومتلمي خدمات موبيليس في الجزائر العاصة )المواطنين(.

  :الحدود المكانية -ب
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 .هاتف النمال موبيليسالعامل دراسة حالة متإن الدراسة لها حد مكاني يضم 

 الحدود الزمانية :  -ت

مييال مييوبيليس لييذله ستنحصيير زماني يضم دراسيية حاليية المتعامييل هيياتف الن  إن الدراسة لها حد

ميين  جييانفي إلييى أفريييل والقيييا  بالدراسيية المسييحية خيي ل شييهر  الزمنيييةاسيية فييي الفتييرة ر هييذه الد

 . تمديم النتائج النهائية وتوصيات الدراسةل وماي فيفري ومارس و في شهر أفريل

 :أداة الدراسة  

عينة الدراسيية  استجوابراسة لجمع المعلومات من خ ل وهو الأداة المعتمدة في الد  الاستبيان

 .المتمثلة في عينة من العاملين لدن المتعامل هاتف النمال موبيليس

 :  الحدود الموضوعية

التيييرويج الرقميييي  بكافييية أبعييياده سيييواا الميييزيج اسيييتعمال سياسييية يتنييياول موضيييوع هيييذه الدراسييية 

 .ا  تكنولوجيا المعلومات والاتصالالرقمي  والتي أوجدتهالترويجي 

 :  منهج وأدوات الدراسة

لتحميق أهداف الدراسة والإجابيية علييى التسيياؤلات المطروحيية سييوف نعتمييد فييي بحثنييا هييذا علييى 

الميينهج الوصييفي التحليلييي كييون هييذا الميينهج ي ئييم طبيعيية وأهييداف البحييث تييم  لييه ميين خيي ل 

، وتحليييل بياناتهييا، ودراسيية الع قييات بييين مكوناتهييا وإعطيياا وصييف الظيياهرة موضييوع البحييث
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عييييير  تحليليييييي لم تليييييف الجيييييداول والأشيييييكال بالاعتمييييياد عليييييى  باسيييييت دا صيييييورة واضيييييحة 

المعلومييات المتحصييل التييي تسيياعدنا فييي تمييديم تحليييل وتفسييير النتييائج ،فيمييا يتعلييق بييالأدوات 

فرضيييات الدراسيية،  واختبييارت الجزئييية والوسائل المعتمدة في الدراسة وبهدف تحليييل الإشييكاليا

 .بعض أدوات التحليل الإحصائي المتمثلة في أدوات القياس  است دامنافمد  

 الاعتمييادللبيانات،وتحليلهييا فمييد تييم  المعالجيية سيلية سمجرب نمكما سيييتم سلاستعانة بمجموعيية  

 .SPSSعلى كل من برنامج 

طريميييية  إمييييراد ، كونهييييا تحمييييق المطالييييب العلمييييية وفييييي الأخييييير اتبعنييييا لكتابيييية هييييذه المييييذكرة 

 المستجدة.

 السابقة:الدراسات  

فييي موضييوع بحثنييا علييي نتييائج و خ صييات الدراسييات العلمييية السييابمة التييي تناولييت  اسييتندنا

الدراسات التي لها ع قة بموضوع الدراسة وعلى  اختيارشكالية المطروحة وقد تم  الإموضوع  

 .ديم مل ص لكل دراسة هذا الأساس سنعمل علي تم
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 الدراسات العربية: -

دراســة كبــابا منــالا ، دور الابتكــار التســويقي فــي تــدعيم القــدرة التنافســية للمؤسســة دراســة 

موبيليس)،أطروحــةا مقدمــة   -أوريــدو–حالة متعاملي الهــاتف النقــال بولايــة ســطيف  جيــزي  

شهادةا دكتوراها علوما إ اقتصادية  لنيل ا

تهييدف هييذه الدراسيية لمعرفيية المنافسيية الموييية التييي تشييهد هييا الأسييوال العالمييية والتييي  حتمييت  

على المؤسسات إيجيياد أسيياليب ووسييائل تسيياعده اعلييى تحميييق ميييزة تنافسييية ،باعتبارهييا السييبيل 

الوحيييد الييذي يضييمن بمائهييا واسييتمراريتها ميين هييذا المنطلييق فييإن الابتكييار التسييويمي يعييد إحييدن 

الاسييييتراتيجية الهامييييية التييييي تسيييياهم فيييييي بنيييياا وتحميييييق المييييييزة التنافسييييية المسيييييتمرة  الأسيييياليب

للمؤسسة، ويعتبر أيضا خيارا استراتيجيا  يضمن لها مواجهيية م تلييف الاضييطرابات المحتمليية 

في محيطها. فإن خلق مزيج  تسويمي مبتكر متكامل والقيا  بعنشطة تسويقية ابتكارييية يسيياهم 

داا التنافسييي للمؤسسييية، وي ليييق قيميية مضيييافة للعمييي ا تسيياهم فيييي زييييادة فييي زييييادة فعاليييية الأ

 رضاهم وولائهم.

-مييييييوبيليس–دعمييييييت هييييييذه الدراسيييييية بييييييإجراا دراسيييييية علييييييى مؤسسييييييات الإتصييييييالات)جيزي  

أوريدو(باسييت دا  اسييتبيانين :الأول وجييه للعميي ا ، والثيياني وجييو للمييو فين. مييع إجييراا دراسيية 

ممارنيية بييين  راا العميي ا ،وبييين  راا المييو فين .وبييين اراا كييل ميين العميي ا والمييو فين معييا. 
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لييييى أن الابتكييييار التسييييويمي بعناصييييره الابتكييييار فييييي المنييييتج، فييييي وأ هييييرت نتييييائج الدراسيييية ع

الأسييعار، فييي التييرويج  ،فييي التوزيييع، فييي المحييي  المييادي، فييي العمليييات، فييي الأفييراد لييه دور 

كبييير وفعييال جييدا فييي تحميييق أبعيياد الميييزة التنافسييية ميين خيي ل زيييادة جييودة خييدمات مؤسسييات 

فييي الاسييتجابة لحاجييات العميي ا كمييا اسييت د  فييي  الإتصييالات، وزيييادة تميزهييا، وزيييادة سييرعتها

الدراسيية المييينهج الوصيييفي و اليييذي يهيييدف إليييى دراسيية  ييياهرة خصائصيييها وأبعادهيييا فيييي إطيييار 

 معين يمو  بتحليلها استنادا للبيانات المجمعة .

مجلة دراسات في ، دراسة رابح بالنور،أثر الترويج الرقمي على خدمات الاتصال في الجزائر

 201ديسمبر   – 04العدد   02إدارة الأعمال المجلد  الاقتصاد و 

راسة إلى الوقوف على التعثير الذي يلعبه الترويج الرقمي على ال دمات تمدمها ه الدتهدف هذ

المؤسسات الاقتصادية على م تلف أحجامها وأصنافها لا سيما خدمات الاتصال. ومن اجييل 

م النظرية حو ال ييدمات كمييا حييدد أساسيييات بتمديم المفالي قا  محاولة معالجة إشكالية البحث  

التيييرويج الرقميييي والمتمثلييية فيييي الميييزيج بيييين التيييرويج الرقميييي وأدواتيييه الرقميييية،  تمثليييت أدوات 

اسييييتبيان حيييييث أبييييرزت الدراسيييية وجييييود فجييييوة بييييين التطييييور التكنولييييوجي بالدراسيييية فييييي القيييييا   

 النتائج أهمها : واست داماته في وكالة اتصالات الجزائر حيث توصل الى جملة من

 لا ي تلف الترويج الرقمي عن التمليدي إلا في طرل الاتصال مع الجماهير بحيث تعتمد-
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 الأولى على تكنولوجيا المعلومات والاتصال في الترويج لمنتجات مست دمة الانترنيت والنمال

 أما الترويج التمليدي فيعتمد على عناصره المعروفة ل تصال المست دمة

 لم تعخذ في الحسبان عناصر الترويج الرقمي  كعحد العوامل ال ارجية المؤثرة على الوكالة -

 خدمات الاتصال

 هناك تعثير إيجابي للترويج الرقمي  على سلوك مستهلكي الوكالة. -

 ليس هناك ترب  بين التكنولوجية المست دمة في الوكالة وعناصر الترويج الرقمي . -

دراسة بن دومة خولة بوزيد عائشة ، مساهمة الإشــــهار الرقمــي فــــــي التــــــرويج للعلامــة ■

ـــتر أكـــاديمي فـــي  التجاريــــة عبـــــر الموقــــع الإلكترونـــي مـــذكرة مكملـــة لنــــــــيل شـــهادة الماسـ

 تكنولوجيا الاتصال الجديدة ـ جامعة ورقلة  

سيياهمة الإشييهار الرقمييي فييي التييرويج للع مييية هييدفت هيييييذه الدراسيية إلييى الكشييييف عييييين درجيييية م

التجارييييية عبييير الموقييع الإلكترونيييي،  ليية، خاصيية ميييييع زييييادة المنافسييييية والتطيييييور التكنوليييوجي، 

اليييييذي يشيييييهده قطيياع ال ييدمات ـ وميين هنيييييا تكمييييين أهميتيييييه الفييع . ليييذله قمنيييييا بدراسييييية ميدانيييية 

الجهويييية التابعية لمؤسسة اتصييييالات الجزائييير للهييياتف النمييال س مييوبيليسس   لإحيييدن الميديريات

بمصيييد التعرف عليييى درجييية اهتما  موقعهيييا الإلكييتروني، تمـ المؤسسيية بالإشهار حيث است د  

 الباحث ميينهج الدراسيية فييي الميينهج الوصييفي التحليلييي، وعليييييى ضيييوا  ليييييه قييا  البييييياحثين ببنيياا
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اسيتمارة تحليييييل محتييييون مكونيييية ميييين ث ثيييية محيياور: محييور للبيانييييات الأولييييية، ومحييييور لف ييييات 

الشييكل، ومحييور لف ات المضييمون. وتم توزيييع الاسييتمارة علييى ن بيية مييين البييييياحثين ميين أجيييل 

خضييييع للتحلييييييييل  منشيييييور إع نييييي 38إثبييييات صييييحتها، بحييييييث تكونيييييت عينيييية الدراسييييية مييييييين 

ا إلييى أن الإشيييييهار سيياهم فييي اليييترويج لسيييلع وخييدمات المؤسسيييييية، وميين ثميييييية خليييق و ،وتوصيييييل

مييزة ـ مكانيييية كبيييييرة لدن المؤسسية، وهيذا بيالنظر إلى دوره الفعال ـ لرفع التنافسية، عن طريييق 

ة المميييييزة عيييين مثي تهييا قصييد التيييعثير تصميم رسييالة إشييييهارية رقمييية ، تعكييييس صييورة المؤسسيي 

 في الزبييائن، وإرضيائهم وكسب ولائهم وبالتالي الترويج لع مة المؤسسة .

ــي تحســن صــورة المؤسســة المصــرفية  ■ دراســة ســهيلة بمبــروك ،دور التــرويج الرقمــي ف

تخصــص: تســويق  مصــرف بجامعــة محمــد  -بســكرة–دراســة ميدانيــة بمصــرف الســلام فــرع 

 2020/ 2019سكرة سنة الجامعية: ب -خيضر

تهييدف هييذه الدراسيية إلييى معرفيية دور التييرويج الرقمييي بعبعيياده ال مسيية: الإعييي ن الإلكترونييي، 

البييييع الش صيييي الإلكترونيييي، تنشيييي  المبيعيييات الإلكترونيييية، التسيييويق المباشييير الإلكترونيييي، 

وقييد تييم اختيييار مصييرف الع قيات العامية الإلكترونية فييي تحسييين صييورة المؤسسيية المصييرفية، 

للقيييا  بالدراسيية الميدانييية. ولتحميييق أهييداف الدراسيية وجمييع البيانييات تييم  -بسييكرة-السيي   فييرع 

استبيان صالحة للتحليل  52ا على و است دا  أداة "الاستبيان" وتم توزيعه الكترونيا، وقد تحصل

 . SPSSالإحصائيالتي تكونت منها عينة الدراسة، حيث تم تحليلها بالاستعانة البرنامج 
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أ هرت نتائج الدراسة أنه يوجد دور للإع ن الرقمي في البيع الش صييي الإلكترونييي، تنشييي  

المبيعات الإلكترونية، التسويق المباشر الإلكتروني، الع قيات العامية الإلكترونييية فييي تحسييين 

ليية ، كمييا أ هييرت الدراسيية عييد  وجييود فروقييات  ات دلا-بسييكرة–صييورة مصييرف السيي   فييرع 

إحصييييائية يمكيييين إرجاعهييييا لعامييييل الجيييينس، المهنييييية، مسييييتون الييييدخل، سيييينوات التعامييييل ميييييع 

المصرف، ووجود فرول  ات دلالة إحصائية في إجابات العينيية يمكيين إرجاعهييا لعامييل العميير 

للمتدييييرات  تبعييياوالمؤهيييل العلميييي عييين مسيييتون صيييورة المؤسسييية ليييدن زبيييائن مصيييرف السييي   

 52، حيييث تمييت دراسيية -بسييكرة-ل فييي زبييائن مصييرف السيي  الش صييية لعينيية الدراسيية وتتمثيي 

 مفردة من زبائن المصرف .

تييم اسييت دا  الاسييتبيان كييعداة رئيسييية فييي هييذا البحييث ممييا لييه ميين أهمييية فييي ات ييا  المييرار، ميين 

خ ل جمع البيانات الأولية من العينة المدروسة، و له بصياةة مجموعيية ميين العبييارات التييي 

عينيية بكييل موضييولية، ويييتم تحليييل الإجابييات المتوصييل إليهييا باسييت دا  يجيييب عليهييا أفييراد ال

مجموعييية مييين الأدوات الإحصيييائية، بعيييدها اسيييت  ا النتيييائج والوصيييول إليييى الإجابييية عييين 

 -بسييكرة–مجتمع وعينة الدراسة: يتمثل مجتمع الدراسة فييي كافيية عميي ا مصييرف السيي   فييرع 

( تييم  19ا المصييرف بسييبب جائحيية ) كوفيييد وأمييا  اسييتحالة توزيييع الاسييتمارة علييى كافيية عميي 

اسيييتمارة ميييا يمثيييل العينييية الفعليييية  52التوزييييع بطريمييية إلكترونيييية وميييا تيييم الحصيييول علييييه هيييو 

 للدراسة.
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 الدراسات الأجنبية: -

■Study  Ravi S. Sharma ,The Emergence of Electronic Word-of-

Mouth as a Marketing Channel for the  

( فييي مبيعييات ألبومييات eWOMتبحث هذه الدراسة فييي مسيياهمة الكيي   الشييفهي الإلكترونييي )

ا لييي  ا تجريبيييً ا موسيييقيًا لمييدة أحييد عشيير أسييبوعا متتا 22موسيييقية ،  أجرينييا تحقيمييً لييية. تييم ألبومييً

كعنصر الحد من عد  اليمين في المستهله صييناعة المييرار. بشييكل عييا  ، تييم   eWOMتحديد  

اختبييار فرضيييات البحييث جزئييياً باسييت دا  نمييو   الانحييدار ال طييي متعييدد المتديييرات. وجييدنا 

المنوات والمبيعات ممارنيية بييالمنوات الأخييرن. اعت بييرت  eWOMأيضًا ارتباطًا أقون بين بعض 

eWOM  ديًا مصييدرًا ةييير ميينظم وم صييص للمشيياعر. نتائجنييا تشييير إليييى أن تمليييeWOM 

وليييدت فيييي وسيييائل التواصيييل الاجتمييياعي الشيييبكات عنيييد تحليلهيييا بشيييكل مناسيييب تعتبييير مؤشيييرًا 

ا بييه إلييى حييد مييا لنجيياح السييول. حيييث يعييد فعييال كيياقتراح ضييمني أو توصييية أو عنصيير  موثوقييً

ل المسيياهمة الممصييودة لهييذا العمييل فييي تحديييد إحاليية مييع تييعثيرات الشييبكة الفيروسييية. ال تتمثيي 

eWOM كمساهم مهم للمعلومات في السول الرقمية 

إلييى مواقييع  راتم جمع البيانات على السول الأمريكية حيث كانت البيانات متاحيية بسييهولة. نظيي 

والمجتمعييييات عبيييير الإنترنييييت قبييييل ات ييييا  قييييرار بشييييعن  eWOMالموسيييييمى الأخييييرن وأميييياكن 
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YouTube،Myspace  دونات المستهله  ات الصلة لدراستنا. على الرةم من أن بوابات وم

والعديد ميين ايخييرين لييديهم  smashitsusa.com ، community.mtvmusic.comمثل 

لألبومييات الموسيييمى ضيي يل جييدًا ممارنيية  eWOMقاعييدة مسييت دمين كبيييرة ، ومسيياهمتهم فييي 

ي لييي  هييو دليييل  خيير  YouTubeو  Myspaceبالمصادر التي قررنييا اسييت دامها. النمييو الأسيي 

(. حيييدد 2005) Burson-Marstellerاليييذي قدمتيييه  eWOMعليييى التيييعثير المضييياعف ليييي 

Godes and Mayzlin (2004 ب عييدي )eWOM  علييى أنهمييا الحجييم والتشييتت. يميياس

الحجم بعدد المشاهدات في وقييت معييين. يشييير عييدد أكبيير ميين المشيياهدات إلييى أن المزيييد ميين 

لبو  الموسييييمى. التشيييتت هيييو مؤشييير عليييى ميييدن جيييودة تيييم نشييير رسيييالة النييياس عليييى درايييية بيييع

eWOM (Godes &Mayzlin  ،2004 أي عدد الأش اا ايخييرين الييذين تلمييوا ملييف ، )

رسالة. جمعنا بيانات الحجم والتشتت من مواقع الشبكات الاجتمالية الم تلفة ومييع  لييه ، لا 

عييييدد  YouTube. فميييث ، يسييييجل توجيييد طريميييية موثوقييية لقييييياس درجيييية التشيييتت فييييي دراسييييتنا

ا. التعليمييات وعييدد المشيياهدات مفيييدة فييي  المشاهدات ويسمت لأي ش ص بنشيير تعليماتييه مجانييً

تحديييد الشييعبية والأثيير المحتمييل علييى مبيعييات الألبييو  ومييع  لييه لييم تكيين هنيياك طريميية لتحديييد 

 تشتت هذه التعليمات و ايراا.
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■ Study ,HanyangLuo 1 , Sijia Cheng ,Research on the Impact 

of Online Promotions on Consumers’ Impulsive Online 

Shopping Intentions, Theor. Appl. Electron. Commer 

لمد تطور التسول عبر الإنترنت بسرعة ، ولكيين فييي ايونيية الأخيييرة ، تطييورت مبيعييات بعييض 

نترنت عانت من ان فا  دخييل النيياس بسييبب الوبيياا. كيفييية فهييم علييم اليينفس المتاجر عبر الإ

وسلوك المستهلكين وصياةة استراتيجيات تسويقية فعالة أمر مهم للزيادة مبيعات. تطرح هذه 

الورقة نمو   بحث وثماني فرضيات بنااً على البحث حالة الترويج وأنواع المنتجات التي يتم 

والانحييدار  tلدافع للمستهلكين ، و يست د  تحليل الانحييدار واختبييار الترويج لها عند التسول ا

التدريجي وتحليل التباين لإجراا تحليل البيانات. تظهيير النتييائج أن التييرويج عبيير الإنترنييت لييه 

تييعثير كبييير علييى ر بيية المسييتهلكين ، و النييد  المتوقييع فييي اتجاهييات م تلفيية لييه تييعثير م تلييف 

ا علييى الر بيية نييوع ميين التييرويج للمنييتج ، وتلعييب ال صييائص المندفعيية للمسييتهلكين دورًا  تمامييً

معتييدلًا  عبيير الانترنييت يييؤثر التييرويج علييى نوايييا التسييول المندفعيية عبيير الإنترنييت للمسييتهلكين 

من خ ل التعثير الوسي  من الند  المتوقع. تعثير الند  المتوقع على نية التسول المندفع عبر 

إبداعي ، كما أن النتائج تزود تجار التجارة الإلكترونية والعم ا  الإنترنت هو الممترحة بشكل

بجديد رؤن في إدارة ومعالجة العرو  الترويجية عبر الإنترنت. ايثار الإدارية مثييل الييتحكم 

 في يتم طرح مدة العرو  الترويجية وعدد السلع التفضيلية بنااً على تحليلنا .
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يجييية عبيير الإنترنييت علييى الشييراا المنييدفع للمسييتهلكين تييدرس هييذه الورقيية تييعثير العييرو  الترو 

نييية وتييعثير النييد  المتوقييع ميين منظييوري الوقييت المحييدود يييتم تعيييين التييرويج والتييرويج المحييدود 

الكميييية وسيييمات السيييلع وخصيييائص المسيييتهله النابضييية كمتدييييرات معتدلييية. مييين أجيييل ضيييمان 

حيية فييي البحييث السييابق كمرجييع متييى الموثوقية من النتائج ، يتم است دا  بعض التجييارب الناج

اختيار مؤشرات قياس المتديرات  ات الصلة. بالإضافة إلى المؤشرات يييتم اختبارهييا وتعييديلها 

وفمًا للوضع الفعلي مسبمًا. الاسييتبيان ممسييم إلييى أربعيية أجييزاا حسييب نييوع الترقييية ومييا إ ا كييان 

سييريع الحركيية ، وكمييية المنييتج المييرو  لييه هييو منييتج اسييته كي سييريع الحركيية: وقييت محييدود 

محييدودة الحركييية سيييريعة ، ووقيييت محيييدود ةيييير سيييريع الحركييية ، وكميييية محيييدودة ةيييير سيييريعة 

الحركة. بالإضافة إلى  له ، تم وصف بعض مشاهد الترويج المحددة في الاسييتبيان ، الييذي 

يهييدف إلييى جييذب المسييتجيبين إلييى عملييية شييراا عبيير الإنترنييت أكثيير واقعييية الوضييع وتحسييين 

لإجابات،  العديد من السيناريوهات المحتملة هي كما يلي: أوصيياف سيييناريو العيير  صحة ا

الترويجي سريع الحركة لفترة محييدودة: أنييت ت طيي  لشييراا واحييدة فسييتان عصييري علييى منصيية 

 .ترونية. في عملية تصفت المنتجات التجارة الإلك
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 ما يميز الدراسة الحالية على الدراسات السابقة : 

منها : المنهجية التي    السابمة  راساتلد راسة الحالية و االد بين    عديدة  تفالا  هناك نماط

، كما الكشف  للدراسة و  محاولة  الاستبيان كعداة  است دا   نست دمها في    هذل  قتتف   سوف 

الرقمي،  راساتدال  مع  راسةدال الترويج  است دا  عناصر  قياس  الأول  الشق  و     السابمة في 

تعثير  راساتدال  نل  الحالية  راسةدال  زمايمي موضوع  معالجة  هو  الترويج   سياسة    السابمة 

 .المؤسسة  لدن الرقمي

 هيكل الدراسة:

عاميية،حيث تناولنييا فييي  بممدميية  اسييتباقهمافصييلين نظييري وتطبيمييي تييم قسمت هذه الدراسة إلييى 

، والذي يتكون من أربع مباحث هم: الإع ن للترويج الرقمي مفاليم عامة حولالفصل الأول  

الرقمي كمبحث أول ، البيع الش ص الرقمي، تنشي  المبيعات الرقمية ورابعا الع قات العامة 

والييذي قسييم ، الرقمية ، أما الفصل التطبيمي فكان لبارة عن دراسة ميدانية لمؤسسة موبيليس 

س ، الثيياني إطييار منهجييي للدراسيية إلييى ثيي ث مباحييث ، المبحييث تمييديم عييا  لمؤسسيية مييوبيلي

الميدانييية والمبحييث الثالييث كييان لبييارة عيين عيير  تحليييل نتييائج الدراسييات الميدانييية لمؤسسيية 

 موبيليس.
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 تمهيد

أو ) الرقمي  (  و هو است دا  كل ما هو متاح من وسائل   Digital Marketingالترويج 

التكنولوجيا الحديثة وعلى رأسها الإنترنت من أجل الوصول للعميل المحتمل وتوصيل الرسالة 

خ ل التسويق الرقمي وما يتيحه من فرا وإمكانيات ةير محدودة يمكن   التسويقية له. من

 لأي بيزنس أن يحمق نتائج استثنائية إ ا استطاع استد له بالشكل الصحيت. 

 ومن خ ل هذا الفصل لمعرفة اكثر عن الموضوع  سنتطرل الى: 

 المبحث الأول: الإعلان الرقمي  ❖

 الرقميالمبحث الثاني: البيع الشخصي  ❖

 المبحث الثالث: تنشط المبيعات الرقمية ❖

 المبحث الرابع: العلاقات العامة الرقمية  ❖

 

 

 

 

 

 



 
 الفصل الأول: مفاهيم حول الترويج الرقمي

 

 

3 
 

 المبحث الأول: الإعلان الرقمي 

أصبت من الممكن اين التركيز على العم ا المحتملين استنادًا إلى ال صائص الديمدرافية 

 .وأنماط التفاعل المبيعات حويلالمحددة والنية والمرحلة في مسار ت

البحث محرك  عبر  والتسويق  العر   عبر  الرؤن  هذه  است دا   بعد  له   (SEM) يمكن 

والوسائ  الاجتمالية والإع نات المحلية والدفع لكل نمرة  (SEO) وتحسين محركات البحث

 .وإعادة الاستهداف والشركاا والتسويق عبر الهاتف المحمول والمزيد 

 الرقمي مفهوم الإعلان  :الأولالمطلب 

 تعريفه -1

إلى  الهادفة  الش صية  ةير  "الوسيلة  بعنه  الإشهار  الأمريكية  التسويق  جمعية  عرفت 

ال دمات بواسطة جهة معلومة نظير أجر مدفوع1تمديم أو  يشكل الإشهار  ".الأفكار والسلع 

أحد وسائل الترويج المعروفة ويعتبر وسيلة اتصال ةير ش صية لنمل المعلومات ال اصة  

وتهدف المؤسسة من   .بالسلعة أو ال دمة، الدر  من  له هو إقناع المستهله بشراا السلعة 

الاتصا  الإع نخ ل   والمرتمبين إلى  الحاليين  المستهلكين  من  مجموعة  بعكبر  إن  .ل 

 
المبيعات و البيع الش صي، دار الموسوعة للنشر و التوزيع ، الطبعة  إدارةمحمد عبيدات، هاني الضمور، شفيق حداد، 1

 . 251ا 2016العاشرة، 

https://motaber.com/sales/
https://motaber.com/sales/
https://motaber.com/sales/
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ال دمة بما 2الاستجابة للرسالة الإشهارية من قبل الأفراد تتمثل في سلوكهم اتجاه السلعة أو

إليهم الموجهة  الرسالة  تحويه  وما  مثل:   الإع نويست د    .يتوافق  عامة  إشهارية  وسائل 

المج ت الجرائد،  الراديو،  إلى    التلفزيون،  الموجهة  ةير  العامة  الوسائل  من  وةير  له 

معين سوقي  قطاع  إلى  موجها  الإشهار  يكون  وإنما  بذاتهم  معينين  أش اا  أو   .ش ص 

للوصول   الإع نوبالرةم من أن تكلفة   تبدو مرتفعة إلا أن الإشهار هو أرخص طريمة  قد 

للإش  الوحيدة  الميزة  المن فضة هي  التكلفة  وليست  المستهلكين،  بل من خصائصه إلى  هار 

 أيضا جا بيته و استي ئه على الأنظار لأنه ةالبا ما يكون خ قا جديدا وممتعا. 

وعرف   ، الإع    وسائل  م تلف  خ ل  من  للمعلومات  ش صي  ةير  نمل  الإع ن  يعتبر 

أو  تنشر  والتي  الأجر  المدفوعة  الش صية  ةير  والإع مية  الاتصالية  الجهود  أنه  على 

من تباع  أو  خ ل   تعر   من  وتظهر   ، منها  مجموعة  أو  الاتصال  وسائل  أحد  خ ل 

المعلن بهدف تعريف جمهور معين   القيا  بسلوك <<ش صية  بمعلومات معينة وحثه على 

و  والتي    بناامحددا  الإع ني  للنشاط  المميزة  ال صائص  است  ا  يمكن  التعريف  على 

  :1تتمثل في

 

 
 .  213خالد الراوي، محمود السند، مبادئ التسويق الحديث، دار المسيرة للنشر و التوزيع، الأردن، ا 2
 .229ا  2009التفاعلي، د ط ، دار فيكر و فن للطباعة و النشر والتوزيع ، الماهرة ، حسنين شفيق: الإع   1
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 . الإع ن عملية اتصال جماهيري  - 

  . انتماا العنصر الش صي في الإع ن - 

 . المادة الإع نية مدفوعة الأجر دائما -

 يست د  الإع ن كافة الوسائل الاتصالية لنمل الع ن  - 

حافظ الإع ن كنشاط ترويجي إلكتروني على مفهومه التمليدي، ولكنه اكتسب في نفس   . 

دة ، التي منحتها إياه هذه الوسيلة ،  الوقت جملة من ال صائص الاتصالية والتمنيات الجدي

في   است داما  التسويقية  الأنشطة  أكثر  من  الإع ن  ويعتبر  المفتوح  الشبكي  عالمها  ليمتحم 

على   تعتمد  التي  الترويجية  السياسات  أحد  الإع ن  مفهو   ويشير   ، الإلكترونية  التجارة 

الرسالة   نمل  في  الإلكترونية  أنه  >>الوسائل  إلى  جذب  <<الإلكتروني  بهدف  التسويقية 

 1العم ا واقتناعهم بشراا المنتج 

 نشأة الإعلان الرقمي -2

كعحد  بدايته  إلى  تاري ه  يعتمد  نفسها،  الإنسانية  المجتمعات  قد   قديما  نشاطا  الإع ن  يعد 

السبل التي لجع إليها الإنسان البدائي، لتلبية احتياجاته المعيشية منذ العصور الأولى المديمة، 

والمنف المصالت  وتحميق  التبادلية  الع قات  إقامة  بهدف  للآخرين  متطلباته  على  عة  والتعبير 

 
  9أسامة ربيع أمين سليمان: معوقات تبني استراتيجية الإع ن الإلكتروني في سول التعمين المصري، مجلة البحث، العدد 1

 14،ا . 2011، ميصر 
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الشفهي  الإع ن  شكل  البداية  في  فالإع ن  المناداة،  على  الاعتماد  خ ل  من  المشتركة 

 .1وقراراتهم إلى الجماهير (المسموع ولجع إلى هذا النشاط، طبمه الحكا  لتوصيل أوامرهم  

الإع ن  في  نوعي  تطور  حصل  مي دي،  عشر  السابع  المرن  في  الطباعة  ومع  هور 

ا ، حيث  هر  الصناعة وتمنياته  انتشاره جدرافيا، وبظهور  المطبوع وتوسعت رقعة  لإع ن 

انتعش الاقتصاد وأصبحت السول تنافسية، مما دفع أصحاب المؤسسات للتعريف بمنتجاتهم  

والتلفزيون  الإ اعة  وبظهور   ، بشرائها  الجماهير  لإقناع  عنها  الإع ن  من خ ل  وخدماتهم 

تنوعت الهائل  التكنولوجي  التطور  مدارس    وفي  ل  هناك  أضحت  حتى  الإع ن  مفاليم 

 .مت صصة في هذا الحمل في العالم المتمد 

إحدن الوسائل الحديثة التي أحدثت ثيورة فيي عالم التسويق وطرل   الأنترنتوتعتبر      

الاتصالات التسويقية ، وعلى الرةم من التاريخ المصير للأنترنت كوسيلة اتصالية تفاعلية،  

نترنت كنوع أساسي في عالم الإع ن منذ  هور أول إع ن تجاري سنة  برز إع ن عبر الأ

المؤسسات بنشر إع ن في مجموعات الأخبار وسيارت 2،   عندما قامت إحدن  1994

ارد  20.000، إ  تلمت المؤسسة المعلنية يذا الإع ن في اتجاهين متباينينالاستجابة له

يا أدن إلى انسحاب المؤسسة من العمل على ، وهو مردا سلبييا30.000 جابييا مميابل إي

 
 64،ا .  2002المصرية اللبنانية، اليماهرة، ،الدار   2منى الحديدي: الإعي ن، ط 1
خيضرة واضت: اتجاهات جمهور مست دمي الأنترنت في الجزائر نحو الإعي ن الإلكتروني، دراسة ميدانية بنوادي الأنترنت  2

 155،ا  2010-2009ولاية قسنطينة، مذكرة مياجستير، جيامعة منتتوري قسنطينة، اليجزائر، 
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إلى وسيلة إع ن ونشر وترويج. وبهذا  الأنترنت  تحولت شبكة  1995الشبكة، وبعد عا  

بداية كيموائم مجانية للإع نات المبوبة على النشرات  الأنترنتدخل الإع ن على شبكة 

تمليدي ، فإن الشركة هي التي الإخبارية لبث الإع نات بالنسبة للمعلنين الرئيسيين وبشكل 

لكي تعمل كواجهة للمتجر . ونتيجة للتطور  ( page Home ) تمو  بتزويده بصفحة منزلية

المستمر في مجال الأعمال دفعت المنظمة التجارية إلى إنشاا مواقع خاصة بها لاست دامها 

 1في تسويق المنتجات والإع ن عنها . 

الإع   الاستثمارات  انتشرت  شبكة  وبهذا  على  واسع  بشكل  دفع الأنترنتنية  الواقع  هذا   ،

عبر   الإع ن  فم   ت ص  بحد  اتها  قائمة  لتعسيس صناعة  جديا  التفكير  إلى  المستثمرين 

 . الأنترنت

 

 

 

 

 

 
لطلبة الجزائريين نحو الإع ن على شبكة الأنترنت، دراسة ميدانية بنوادي الأنترنت ولاية قسنطينة، إيناس قنيفة، إتجاهات ا1

 85،ا . 2010-2009مذكرة مياجستير، جيامعة منتتوري قسنطينة، اليجزائر، 
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 أساليبهامطلب الثاني :أشــــكـال الإعلانات الرقمية و لا

 أشــــكـال الإعلانات الرقمية-1

 الأشرطة الإعلانية:   

موقع   في  الإع ن  تريد عر   أنها  حالة  في  الإع نات  من  النوع  هذا  المنظمات  تست د  

ويتضمن بيانات م تصرة على المنتجات والمنظمة بشكل جدي   الأنترنتةير موقعها على  

 ويكون هذا الإع ن مرتب  بموقع المنظمة 

 مزايا الأشرطة الإعلانية:   

 تذكر المنتج من قبل العم ازيادة معدل ○ •

 تعزيز اسم المنتو  والع مة التجارية والمنظمة في  هن العم ا ○ •

 الدخول على موقع المنظمة بمجرد النمر على الشري  الإع ني  ○ •

 ان فا  تكاليف الشري  الإع ني ○ •

 الإشارة للمنتجات الجديدة ○ •

ز ○ • في  الإع ني  الشري   يزيد  حيث  المبيعات  مستويات  الزبائن تحسين  عدد  يادة 

 . للمنتجات
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 أساليب نشر الأشرطة الإعلانية

 نشر الأشرطة الإع نية ممابل رسو  محددة

 نشر الأشرطة الإع نية في بعض المواقع بشكل مجاني

 1است دا  أسلوب التبادل الإع ني على المواقع  .

 الإعلانات الثابتة: 

على    الإع ن  النوع  الأنترنتبدأ  هذا  خ ل  ةير   من  ثابتا  إع نا  فيمثل  الإع نات،  من 

 متحرك وصامت ةير متحدث 

 إعلانات الرسوم المتحركة:

والمتحركة  الث ثة  الأبعاد  برامج  باست دا   المستهلكين  جذب  وسائل  من  وسيلة  ويعتبر 

لفترة زمنية محددة   الموقع  للإع نات وتضمين هذه الإع نات رسو  وصور على صفحات 

 . رات والتكراراتوعدد معين من الدو 

 التفاعلي:   الأنترنتإعلان  

الإع ن  ويعتبر  الإع نات،  في  أساسية  كلمات  كتابة  اللدة  وهذه  جافة  لدة  است دا   يتم 

  : التفاعلي من أفضل أنواع الإع نات لما يتميز به من مميزات منها

 . يتم تنفيذه من خ ل قاعدة بيانات -

 
 178، ا  2010، دار الإعصار للنشر والتوزيع ، عمان ،  1سمير توفيق صبرة : التسويق الإلكتروني ، ط 1
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 مست دمي الشبكة إيجاد فرا للتسويق تناسب كل  - 

انزعا   وتسبب  الموقع،  مست دمي  على  نفسها  تفر   إع نات  هي  المماطعة  إع نات 

 : للمست د  ولا يستطيع الهروب من مشاهدتها، ولهذا النوع من الإع نات مميزات منها

  . مساحة الإع ن بحجم إع ن كامل - 

 1تجذب انتباه المشاهدين فترة زمنية قصير- 

 أساليب الإعلان الرقمي  -2

  : تتعدد أهم أساليب نشر الإع ن على شبكة الانترنت فيما يلي

 أولا : الإعلان من خلال الموقع الإلكتروني

يتفق الكثيرون على أن هناك حقيمة مؤكدة وهي أن موقعه الرقمي هو أهم أسلوب إع ني  

البداية في  الشركات  إنشاا  وكان   ، الإط ل  على  الانترنت  أجل    عبر  من  الرقمي  للموقع 

التعبير عن نفسها ، وكانت المواقع مجرد كتيبات يعاد إنتاجها على الانترنت ، وحين بدأت 

 شهرة المواقع تتصاعد ، بدأت 

الشركات المالكة لها في تطويرها وتحويلها إلى مواقع تفاعلية مبتكرة تست د  كل التفاصيل 

امل من الجمهور في أسلوب جذاب ومشول ومريت  التكنولوجية والتصميم الممكن ، وتمد  التع 

 
، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع،  1نور الدين أحمد النادي و  خرون: الإع ن التمليدي و الإلكتروني ، ط 1

 2011ا ،  170.الأردن، 
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ومنافس لتحديات الوسائل الأخرن وتطوير أدوات توجيه المست دمين للمواقع ، ووسائل الدفع  

  . المادي عبرها ، كما بدأت بعض المواقع في قبول إع نات لشركات أخرن 

قائمة أهم المعلنين هي كانوا هم ناشرو المواقع ولذله تجد أن  الأنترنتإن أول المعلنين على 

من الكبار  الناشرين  قائمة  المواقع   Yahoo - IBM – Microsoft نفسها  تكون  وقد   ،

المؤسسات مثل  تعاون بين عدد من  نتا   الإلكترونية من إنتا  مؤسسة واحدة ، وقد تكون 

فاميلي ويف  الرقمي  . Family Starwave ستار  الموقع  لتصميم  الابتكارية  الشروط 

  : الإع نات لاستقبال

 أدرس جيدا سمات زائريك :  1 -

الجمهور   من  إقبالا  تشهد  التي  المزدحمة  فالمواقع   ، للموقع  الحقيمي  الداعم  هو  الجمهور 

 توفر مؤشرين رئيسيين أولهما  أن الموقع شهير ويلبي احتياجات الجمهور وثانيهما : 

 الجمهور  أن هذه الكثافة تزيد من المدرة الإع نية على الوصول إلى

وأن   الإع نية  لجهودك  صداهم  رجع  ليمدموا  ما  طريمة  لزائريه  وفر  إلى  له  بالإضافة 

  .1يوضحوا اقتراحاتهم وتماريرهم عن مشاكلهم مع الموقع 

 

 

 
 334، ا  2007، عالم للكتب ، الماهرة ،  1السيد بهسي : إبتكار الأفكار الإع نية ، ط 1



 
 الفصل الأول: مفاهيم حول الترويج الرقمي

 

 

12 
 

 الموقع الفعال ... لا يرسل زائريه إلى الخارج :  2 -

جذبا    أقل  اللون  داكنة  الموقع  فصفحات  لجمهورك،  جذابا  موقعه  يكون  أن  عن  بديل  لا 

للنساا عن الرجال وازدحا  الموقع بالرسو  يجعل النظر إليه صعبا، حشو الموقع بالمعلومات 

قد يجعله مربكا ، لذله يتطلب تصميم صفحات الويب فكرا تصميميا ي تلف تماما عن  له  

  : ن المطبوع ، وتتمثل أهم الإرشادات فيما يليالمست د  في الإع 

تتضمن   الأنترنتكن متعكدا من أن تصميمه يعمل عبر سلسلة من الصفحات، فمواقع   -

 . أكثر من صفحة، وت تلف  و يفة كل صفحة عن الأخرن 

العناصر  -  أن هناك بعض  تتذكر  أن  المهم  دائمة، فمن  اجعل بعض عناصر تصميمه 

 .  ا ما انتملت من صفحة لأخرن التي يجب تدييرها إ

  . اجعل العناصر الأكثر أهمية في بداية الرؤية -

  . تعكد أن الموقع يعمل تكنولوجيا بفاعلية ، وتعكد من سرعة تحميل الصفحة وتشديلها -

 قاوم إغراء استخدام الصور في غير موضعها: 3 -

ه الإلكتروني حيث تعطي  عبر موقع  الأنترنتإ ا كان للصور دور مهم في الإع ن عبر   

للصفحة طابعا خاصا وتعثيرا فعالا ، إلا أن  له لا يعني الاستعاضة الدائمة بها عن تعثير 

  : النصوا ، فلكل تعثيره ومتطلباته ، لذله ينبدي مراعاة ما يلي
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لا تفرط في است دا  الصور بدلا من النصوا عند تصميم صفحات الموقع فالعناوين   -

التي تمود إلى الصفحة الأخرن أكثر فاعلية وأسرع في التحميل من است دا   وأسطر الإبحار  

  . الصور

رشد است دا  الصور ك لفيات للنصوا ، حيث أن  له يمكن أن يشد انتباه المست د   -

بعيدا ، ويؤدي رأيت أن  له ضروريا فالجع إلى ال لفيات خفيفة اللون وبسيطة التكوين إلى  

 اة ،  بعض الصعوبة في المرا

 اجعلهم يدخلون بسهولة عبر موقعك : - 4

ضع في اعتبارك سهولة الإبحار عبر موقعه من أماكن م تلفة وباست دا  أدوات م تلفة  

است دا   المبالدة في  أن  ،  له  أتم وجه  بو يفتها على  قيا  صفحات موقعه  بغية ضمان 

الإمكانات التكنولوجية قد لا يكون اختيارا ناجحا في كثيرا من الأحيان ، لذله ينصت العديد  

وعد  SimplicityElegantبالسعي من أجل البساطة البراقة    الأنترنتات  من مبتكري إع ن

الرسالة  تجعل  أن  يمكن  الهدف  أجل  من  وليس  الحركة  أجل  من  الحركة  بعن  الاعتماد 

 1الإع نية مؤثرة  

.  

 

 
 336المرجع نفسه، ا  1



 
 الفصل الأول: مفاهيم حول الترويج الرقمي

 

 

14 
 

 ثانيا : الإعلان من خلال البريد الإلكتروني

هو وسيلة لنمل الرسائل الإلكترونية شيوعا، و  الأنترنتيعد البريد الإلكتروني من أكثر تطورات 

نفس  في  المست دمين  إلى  لاف  الرسالة  نفس  إرسال  يمكن  والمؤسسات، حيث  الأفراد  بين 

بعدت  مهما  سريعة  تليفونية  مكالمة  تكلفة  عن  يزيد  لا  للداية  رخيصة  وبتكلفة  الوقت، 

 .المسافات

الدراسات من أول شيا يمو  به أةلب الأفراد  وتبدو أهمية البريد الإلكتروني فيما أشارت إليه  

بمجرد اتصالهم بالأنترنت هو تصفت بريدهم الإلكتروني ، كما يتميز بطابعه ةير الرسمي ، 

المناسب  الوقت  في  إرسال رسالة  يمكن  المناسبة، حيث  الأوقات  نمو جا لإع نات  ويكون 

للم المناسب  الوقت  واستقبالها والاط ع عليها في   ، فاعلية  للمعني  يزيد من  مما  ست دمين 

 التعر  لها . 

ويكمن العنصر الأساسي في الإع ن عبر البريد الإلكتروني في امت ك قاعدة بيانات كافية  

وتوجه اين بيوت خبرة متعددة لذله حيت تورد مثل هذه المواعد من البيانات عبر عدد من  

عن قائمة  تبني  أن  كثيرة  منظمات  تفضل  ومع  له   ، يمكن الأسوال  والتي  بنفسها  اوينها 

مثل الشركات  بعض  تمو   كما   ، تعام تها  ملفات  من  البريد   Hotmailتجميعها  بتمديم 

إع ناتها  لعر   البريد  لهذا  الشركات  است دا   ممابل  لمست دميها  المجاني  الإلكتروني 

 المدفوعة وفما لتصنيف بيانات مست دميها .
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  : ريد الإلكتروني في المجال الإع ني من أهمهاوهناك العديد من الأساليب لاست دا  الب 

الاستعانة بمواقع البريد الإلكتروني المجاني لإدرا  اسم الشركة في إحدن قوائم المراسلة   -

ممابل مبلغ مالي مدفوع ، وتدطي هذه المواقع نفماتها من أوجه متعددة أهمها الإع نات ، 

ون على خدمة البريد الإلكتروني المجاني في  أي توجيه الإع نات إلى الأفراد الذين يحصل

 . هذه المواقع

أن ترب  المنظمة موقعها بالزبائن الحاليين والمستثمرين والموزعين وةيرهم من أصحاب   - 

  . المصالت ، بحيث تكون على اتصال دائم معهم وتلبي طلباتهم وتتفاعل معهم

واهتماماته - وعناوينهم  جدد  زبائن  أسماا  على  الأنشطة  الحصول  بعض  خ ل  من  م 

 الترويجية على صفحة موقع الشركة مثل عمد مسابمات واستفتااات ومشاركات

 : شروط زيادة فاعلية إع ن البريد الإلكتروني . 

 . حدد جيدا ما ا تريد ؟ مع إيجاز وتركيز النماط التي تثير اهتما  المارئ  - 

بشك -  عنه  الإع ن  تريد  الذي  المنتج  عن  تتحدث  الم اوف لا  تثير  لا  حتى  مباشر  ل 

  . الطبيعية لدن المست د 

  . الاستعانة بكاتب إع ني مت صص يستطيع توصيل الرسالة الإع نية -

 . اختر مكتبا مت صصا لإرسال رسالته الإع نية ومتابعة ردود الأفعال -
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الاتصال  -  عملية  في  التفاعل  الشر حمق  بين  اتجاهين  الاتصال  ا  يكون  أن  أي  كة ، 

 1والزبائن 

ويكمن العنصر الأساسي في الإع ن عبر البريد الإلكتروني في امت ك قاعدة بيانات كافية  

ت عبر عدد من  وتوجه اين بيوت خبرة متعددة لذله حيت تورد مثل هذه المواعد من البيانا

يمكن الأسوال والتي  بنفسها  عناوينها  قائمة  تبني  أن  كثيرة  منظمات  تفضل  ومع  له   ،

 ميعها من ملفات تعام تها . تج

 ثالثا : الإعلان من خلال مجموعات الأخبار 

هناك   أن  ، حيث  الرؤية  مجال  في  إع ناته  لتكون  أسلوب  خر  الشبكة  أخبار  مجموعات 

والتجارية  الاقتصادية  الموضوعات  كل  تدطي  التي  المجموعات  من  ايلاف  عشرات 

 : إلى مجموعة معينة ينصت بما يليوالسياسية والاجتمالية وةيرها ، وقبل انضمامه 

لا ترسل إع نات إلى مجموعات أخبار ما لم يكن هذا النوع من النشاط جزاا من طبيعة  - 

ال اصة بها   (Question Asked FAQ ) المجموعة ، ويمكن معرفة  له من خ ل قرااة

المتناقلة في كل وهي الصفحات التي تمد  الأس لة والأجوبة الشائعة عنها ، وطبيعة الرسالة  

 منها ونولية مراسليها. 

 
  .337المرجع نفسه، ا  1



 
 الفصل الأول: مفاهيم حول الترويج الرقمي

 

 

17 
 

فيها - مرةوب  ةير  رسائل  إرسال  إلى عد   الم ئمة  المعلومات  إرسال  يجب  حيث   ،

 . المجموعة الإخبارية الم ئمة

واضحة وتمد  أكبر قدر من المعلومات الجديدة في أقل عدد أن تكون رسائله قصيرة و  - 

 من المكالمات  

اجعل رسائله تحتوي دائما على ارتباطات تمود المست د  إلى موقعه كي يبدأ في التعرف -

 . 1عليه وعلى منتجاته

 استراتيجية الإعلان الرقمي :  

أهداف   مراعاة  إلى  الرقمي  الإع ن  استراتيجية  تله  تحتا   لتحميق  المتاحة  والموارد  الشركة 

تمييم التجاري،مع  لنشاطه  المشتري  تحديد ش صية  وبالطبع   ، ،   الأهداف  النماط  هذه  كل 

، من بين مجموعة كبيرة ومتنوعة من ال يارات ، ما هو أفضل تكلفة وفائدة ست تار الشركات

 .ل ططها 

المثالية  الناحية  استراتيجمن  من  أكثر  على  يراهنون  سوف  عد  ،  يعني  مما   ، واحدة  ية 

ت صيص جميع الموارد لعمل واحد فم . على سبيل المثال ، التركيز على إع نات الوسائ  

 .الاجتمالية ، والبحث المدفوع ، وحتى است دا  المؤثرين

 
 90ناس قنيفة ، مرجع سيبق  كيره، ا .إي1
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قم بتمييم مزايا وعيوب كل فكرة ، وتحمق من الأهداف الرئيسية لشركته وملف تعريف العميل  

 .مع تحديد هذه المعلومات ، يصبت ات ا  المرار أكثر إخ صًا للأعمال.النمطي ال اا به

ل ست ناف ، استراتيجية الإع ن الرقمي هي مجموعة من الإجرااات على المنصات الرقمية  

أيضًا  من الضروري مراقبة وتمييم كل خيار .الم تلفة وفمًا للأهداف والموارد المتاحة للشركة

 .والتعكد من أنها تنتج كما هو متوقع، تياراته باستمرارمن اخ

 المبحث الثاني: البيع الشخصي الرقمي

أن يكون البيع الش صي الرقمي جزاًا من مزيج مبيعات أوسع، جنبًا إلى جنب مع المبيعات 

والع قات  والإع ن  المبيعات  وترويج  الإلكتروني  البريد  عبر  والتسويق  الهاتف  عبر 

عن البيع الش صي فهو يظل جزاًا مهمًا للداية من ترسانة لكن يجب عد  التداضي   العامة.

 .إتمانها مندوب المبيعات وهو مهارة يجب على كل مندوب مبيعات جيد

  وأهدافه   الرقميالمطلب الأول: مفهوم البيع الشخصي 

 الفرع الأول: مفهوم البيع الشخصي 

 قوة البيع:  ✓

في أساسية  وسيلة  الش صي  البيع  أو  البيع  قوة  من    تعتبر  تعتبر  وهي  بالعم ا  الاتصال 

الش صية الاتصال  للبائع   .وسائل  الش صي  "الاتصال  الش صي  بالبيع  ويمصد 

المنتج   أو  التجزئة،  وتاجر  المنتج  بين  أو  الجملة  وتاجر  المنتج  بين  إما  ويتم  بالمستهلكين، 
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والمشتري  المنتج  أو  النهائي،  إق3والمستهله  أو  سلعة  بيع  أجل  من  و له  ناعهم الصناعي، 

بفكرة،فالبيع الش صي يعبر عن المجهودات الش صية التي تبذل لحث العميل المرتمب على 

 .شراا سلعة أو خدمة ومساعدته على القيا  بعملية الشراا

كبيرة  " أهمية  الواقع  ات  في  لكنها  بسيطة  اتصال  كتمنية  الش صي  البيع  يدر   ما  كثيرا 

تلع الك سيكي  البيع  دورها  إلى  البيع  فبالإضافة  رجل  يمو   حيث  اتصاليا  دورا  ب 

إن قوة البيع لا يمكن الاستدناا  ."المعلومات من الميدان ويرفعها إلى إدارة التسويق1بتجميع 

عنها لإحداث الاتصال بين المؤسسة وجمهورها، وتزداد الحاجة إليها في الأسوال التي يكون  

 B to B حالفي المطاع الصناعيفيها الاتصال المباشر بائع/مشتري جوهريا مثلما هو الت

 وقطاع ال دمات. 

على   وتعتي  البيع  قوة  إلى  الموكلة  المها   هي  ومتنوعة  كثيرة  البيع  قوة  إلى  الموكلة  المها  

  :البيعية التي نجملها في ال طوات التالية2رأسها مهمة القيا  بالعملية 

على   -  بالحصول  و له  المحتملين:  بالمشترين  قائمة  المشترين  إعداد  وعناوين  أسماا 

 المحتملين. 

 
 . 287،ا   1984مصطفى زهير، التسويق و إدارة المبيعات، دار النهضة للطباعة و النشر، بيروت، 3

Decaudin .J.M, La communication marketing, Op cit , p 1051 . 
 . 152،ا  2000للنشر و التوزيع، عمان، محمد الباشا و خرون، مبادئ التسويق الحديث، الطبعة الأولى، دار صفاا 2
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إعداد وت طي  عملية الاتصال بالمشترين المحتملين: حيث يتم اختيار طريمة الاتصال  - 

 والوقت وكيفية الاتصال. 

الاتصال بالمشترين المحتملين: وتعتبر هذه ال طوة مفتاح النجاح أو الفشل و له راجع  - 

 ل نطباع الأولي إيجابي كان أ  سلبي. 

 عر  السلعة: حيث يجب إثارة انتباه واهتما  المشتري ثم حاجته ورةبته لشراا السلعة.  -

التي   - والاعتراضات  التساؤلات  بجميع  التنبؤ  من  بد  لا  حيث  الاعتراضات:  على  التدلب 

هذا بالإضافة   .يمكن أن يتمد  بها المشتري، ومحاولة الإجابة عنها بطريمة مدروسة وعلمية 

 :المها  التالية إلى 

جمع المعلومات من خ ل التعرف على حاجات العم ا من تجار ومستهلكين ودراسة  - 

 السول والمنافسة.

 إع   العم ا ب صائص السلعة ومزاياها وكيفية استعمالها.  -

 التفاو  مع العم ا من أجل قبول السلعة وإتما  عملية البيع.  - 
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 توزيع قوة البيع:   ✓

 ع قوة البيع حسب المعايير الموضحة في الجدول أسفله: يتم توزي

 
  : معايير توزيع قوة البيع و خصائصها. 01جدول رقم )

La source: Debourg Marie Camille et autres, Pratique du marketing, 

op. cit, p274. 

 له  1حميقومهما اختلف توزيع قوة البيع يبمى على المؤسسة تحديد حجم قوة البيع، ويمكن ت

التالية الصيدة  سنة(عدد   : بتطبيق  المحممة خ ل  زبون  لكل  الزيارات  الزبائن ×)عدد  عدد 

مدة  بدلالة  البائع تحدد  المحممة من طرف  الزيارات  البائع عدد  المحممة من طرف  الزيارات 

  .الزيارة، الأعمال الإدارية الدورات التكوينية والعطل وعوائق أخرن 

 
Bertrand.J, Techniques commerciales et marketing, Edition Berti, Alger, 1994, p 1821 
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ل التسويمي بعد تحديده لعدد الزيارات والوقت ال ز  لكل زيارة أن يحدد وهكذا يتمكن المسؤو 

 حجم قوة البيع المناسبة لتدطية عدد معطى من الزبائن. 

 نظام دفع الاجور: ✓

ليرفع  وبالتا  للبائعين  والمحفز  الدافع  بمثابة  لأنه  للأجور  مكيف  نظا   الضروري وضع  من 

نظا    نجد  ما  وعادة  المبيعات،  الأجر وتنشي   الثابت،  الأجر  نظا   حول  يتمحور  الأجور 

ويمكن تل يص مزايا   .الثابت مضافا إليه مكافعة، نظا  الأجر بالعمولة، نظا  الأجر المزدو  

 :وعيوب كل نظا  في الجدول التالي 

 



 
 الفصل الأول: مفاهيم حول الترويج الرقمي

 

 

23 
 

 
  : أنظمة دفع الأجور و خصائص كل منها. 02جدول رقم ) 

La source: Debourg Marie Camille et autres, Pratique du marketing, 

op. cit. 

من الأحسن وفي كل الأحوال أن تبتعد المؤسسة عن نظا  الأجر الثابت، هذا من جهة وأن 

و له حسب نظا ،  من  أكثر  بين  الجمع  أخرن  من جهة  البيع    تحاول  قوة  وطبيعة  مواردها 

إن المؤسسة لا  .ومهامها حتى تستفيد من مزايا كل نظا  وتتدارك العيوب التي قد يعرضها
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أن  عليها  وإنما  لمكافعتها  الأمثل  النظا   وتحديد  المؤهلة  البيع  قون  عن  بالبحث  فم   تهتم 

بتمييمها من خ ل  تراقب قوة البيع بوضع أهداف واضحة لنشاطها و وفما لهذه الأهداف تمو   

 ممارنة ما تم تحقيمه بما تم تسطيره كهدف.

قد اختلفت تعاريف البيع الش صي من اقتصادي  خر فمنهم من اعتبره " هو عملية البحث 

وإقناعهم  الحاجات  تله  إشباع  في  ومساعدتهم  محددة  ر بات  أو  حاجات  هلم  عم ا  عن 

أ واقهم وإمكاناتهم الشرائية، كما أنه عملية  بات ا  المرار المناسب لشراا السلعة اليت تتفق مع

الاتصال  على  بالاعتماد  و له  وال دمات  السلع  بشراا  وإقناعه  المنتظر  العميل  إخبار 

من  الاستفسارات  طرح  التبادل  من  إطار  في  والعمل  البيع  مندوب  بني  المباشر  الش صي 

 .1العميل والإجابة عليها من مندوب البيع 

الثاني:" ه المعلومات والسلع التعريف  لتبادل  التعامل  و عملية اتصال ش صية بني طريف 

بواسطتها يتحمق تبادل المنافع لجميع الأطراف، بالضافة لأنه يمثل    التيوال دمات والأموال  

عملية حل مشك ت العميل أو إشباع احتياجات من خ ل المنتجات الممدمة من قبل رجل 

 2البيع الذي يعتبر مستشارا للعم ا 

 
المبيعات و البيع الش صي، دار الموسوعة للنشر و التوزيع ، الطبعة  إدارةمحمد عبيدات، هاني الضمور، شفيق حداد،  .1

 21، ا 2016العاشرة، 
 52،ا   0122ابشري، هناا عبد الحليم، إدارة المبيعات، مكتبة نهضة الشرل،  نفيسة2
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ي عتبر نشاط البيع الش صي وسيلة بيع تعتمد على الات صال الم باشر، وي عتبر البيع الش صي 

الش صي عن   البيع  نشاط  وي تلف  الترويجي،  المزيج  والم همة في  الأساسية  العناصر  أحد 

البيع،   ورجل  الم ستهله  بين  الم باشر  التفاعل  على  اعتماده  في  الأ خرن  الترويجية  الأشكال 

 .عليه وإتما  عملية البيع  للتعثير

 الفرع الثاني: أهداف البيع الشخصي الرقمي  

الأهداف  تحديد  يتم  نولية،  أخرن  كمية  أهداف  إلى  الرقمي  الش صي  البيع  أهداف  تنمسم 

النولية وفق أهداف المشروع في الأجل الطويل والمزيج الترويجي الذي تتبعه الشركة، تتمثل 

  :1الأهداف النولية فيما يلي 

 .خدمة المستهلكين عن طريق الاتصال بهم ومعرفة ر باتهم -

 .البحث والحصول على عم ا جدد - 

 .المحافظة على تعاون العم ا الموزعين في التعامل في منتجات المشروع والترويج لها - 

  .إمداد وتزويد المستهلكين بالمعلومات عن التديرات التي تحدث للمنتجات - 

 .الموزعين الذين يشكلون زبائن للمنش ت في بيع منتجات المشروع مساعدة  -

 .تمديم المساعدة والنصت للزبائن فنيا وخاصة عندما تتسم المنتجات بالتعميد الفني - 

 
شاليلد محمد البشري، أثر البيع الش صي في تطوير مبيعات المؤسسة، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر 1

 057،ا  7002في العلو  الاقتصادية والتجارية وعلو  التسيير، ت صص اقتصاد كمي، 
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 .مساعدة الزبائن الموزعين في م تلف المشاكل الإدارية التي قد تواجههم - 

  .ي تهتم إدارة المشروع وتبليدها لهاجمع م تلف المعلومات التسويقية من الميدان الت - 

أما الأهداف الكمية فهي تتعلق بالفرطة قصرية الأجل وهي تتدير من وقت لأخر وتتمثل   -

  :هذه الأهداف الكمية في

  .الاحتفاب بنصيب معني من السول •

 .الحصول على عم ا جدد بعدد معني ومن نولية معينة•

كل• مشتريات  من  معني  نصيب  على  الزبائن   الحصول  على  الحفاب  طريق  عن  عميل 

 .الحاليين ومحاولة تحويل الزبائن المحتملين إلى زبائن حاليين

 المطلب الثاني: نظريات البيع الشخصي الرقمي  

كان هناك الكثير من البحث من قبل علماا السلوك وعلماا التسويق لفحص ما إ ا كان البيع  

شرح عملية شراا البائع والمشتري. يمكن النظر إلى  فنًا أو علمًا وتم تطوير نظريات م تلفة ل 

م تلفة:  نظريات  أساس  على  م تلفة  زوايا  أربع  من  للشراا  ايخرين  على  التعثير  عملية 

 1وبالتالي هناك أربع نظريات للبيع هي : 

 من البيع الش صي  AIDAS نظرية .1

 نظرية "الحق في الظروف" في البيع  .2

 
 30-30، ا ا  1926ة ابشري، هناا عبد الحليم، إدارة المبيعات، مكتبة نهضة الشرل، نفيس  -1
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 الصيدة" للبيع نظرية "شراا  .3

 "نظرية "المعادلة السلوكية .4

أول اثنين من أربع نظريات المذكورة أع ه ، هي موجهة البائع والثالث هو التوجه للمشتري. 

تعثير   عملية  يعخذ  أيضًا  ولكنه   ، للمشتري  المرار  ات ا   عملية  على  الرابع  الإصدار  يركز 

 .مندوب المبيعات في الاعتبار

AIDAS نظرية البيع: 

نظرية  باسم  المعروفة  النظرية  هذه  العمل  AIDAS تستند   ، الر بة   ، الاهتما    ، الاهتما  

 .والرضا، على المعرفة التجريبية. هذه النظرية شائعة جدا

 :وفمًا لهذه النظرية ، يمر عمل المشتري المحتمل في المراحل التالية

 الحصول على  الاهتمام : .1

في   الحاسمة  ال طوة  الذهنية   .AIDAS عمليةإنها  الحالة  في  احتمال  وضع  هو  الهدف 

بالمشاركة   العميل  إقناع  المبيعات  مندوب  المبيعات. يجب على  لمواصلة حديث  الصحيحة 

في الممابلة الش صية. بداية جيدة للمحادثة قد تمهد الطريق لعر  كامل للمبيعات. يجب  

إلى عر  على مندوب المبيعات تطبيق مهاراته الاجتمالية والن فسية لتوجيه انتباه العميل 

 .مبيعاته
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 :الفائدة خلق .2

وال طوة الثانية هي تكثيف انتباه العميل بحيث ينطوي على اهتما  قوي. لتحميق هذا ، يجب  

العميل  إلى  المنتج  تسليم  هي  أخرن  طريمة  للمنتج.  متحمسًا  المبيعات  مندوب  يكون  أن 

تمد معه.  بالتعامل  له  والسماح  نفس المحتمل  الأخرن  البصرية  والمساعدات  الكتيبات    

الدر . طوال مرحلة الاهتما  ، يكون الأمل هو البحث عن نداا البيع الذي من المرجت أن 

 .يكون فعالاً 

 :الرغبة تحفيز .3

لتطوير ر بة قوية  الاحتمال  إشعال هذا  ، يجب  الفائدة  الاهتما  وخلق  الحصول على  بعد 

لل جاهزة  نمطة  هذه  هذه للمنتج.  في  بعناية  العميل  من  الاعترا   مع  التعامل  يجب  شراا. 

حدوث   المتوقع  من  كان  إ ا  بيع  عملية  إجراا  فرا  وتحسنت  الوقت  حفظ  يتم  المرحلة. 

 .اعتراضات والإجابة عليها قبل أن يثيرها الاحتمال 

 :تحفيز العمل .4

م التمديمي  العر   كان  للتصرف إ ا  مستعد  فالاحتمال  للشراثاليًا،  أي  من  ،  كثير  في  ا. 

الأحيان قد يكون هناك بعض التردد من جانب احتمال في هذه المرحلة. يجب على مندوب 

المبيعات التعامل بحرا شديد مع هذه المرحلة ومحاولة إة ل الصفمة بفعالية. وبمجرد أن  
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بعن  العميل  البائع هي طمعنة  تكون مسؤولية   ، المنتج  يحز   أن  البائع  المشتري من  يطلب 

 .رار كان صحيحًاالم

 :الرضا .5

ينبدي ترك العميل مع الانطباع بعن مندوب المبيعات ساعد فم  في ات ا  المرار. بعد إجراا 

مندوب  على  يجب  المنتج.  عن  العميل  رضا  المبيعات  مندوب  يضمن  أن  يجب   ، البيع 

 .المبيعات أن يشعر بعمل المرتمب وأن يطلع على محادثاته

 :ة" نظرية البيع مجموعة الظروف المناسب"

الحيوانات  مع  التجارب  في  النفسي  أصلها  لها  للحالة".  "الاستجابة  نظرية  أيضا  وتسمى 

يتسبب في   معينة سوف  بيع  حالة  معين سائد في  أن  رف  للنظرية هو  الرئيسي  ،للتركيز 

داخلية  الظروف  مجموعة  تكون  أن  يمكن  بها.  التنبؤ  يمكن  بطريمة  الاستجابة  احتمال 

الأرجت. هذه في الأساس نظرية موجهة نحو البائع وتؤكد على أن البائع يجب  وخارجية على 

 .أن يتحكم في الوضع بطريمة تؤدي إلى إنتا  بيع في نهاية المطاف

 :شراء الصيغة" نظرية البيع"

المبيعات هو مساعدة  مندوب  ، ودور  كبير  باهتما   تحظى  أو مشاكله  المشتري  احتياجات 

الح إيجاد  على  ما هي عملية  المشتري  السؤال:  الإجابة على  إلى  النظرية  هذه  تهدف  لول. 
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اسم   أعطيت  الشراا؟  أو عد   الشراا  قرار  تسبب  والتي  المستمبل  تتم في عمل  التي  التفكير 

 ."صيدة شراا" لهذه النظرية بالموة 

تعتمد النظرية على حقيقة أن هناك حاجة أو مشكلة يجب إيجاد حل لها والتي من شأنها 

 :ي إلى قرار الشراء ، كما هو موضح أدناهأن تؤد

، يمال إنه يدرك وجود نمص في الرضا. سيكون الحل دائمًا منتجًا  عندما يشعر الفرد بالحاجة

 .أو خدمة أو كليهما وقد ينتمي إلى منتج أو بائع. يطور المشتري الاهتما  بشراا الحل

 :في الشراء ، يشمل "الحل" جزئيين

 ال دمة أو كليهما ،المنتج أو  .2

التجارية  .3 الع مة  مبيعات  مندوب  أو  المصنعة  الشركة  أو  التجارية  الع مة  اسم 

يجب اعتبار المنتج أو ال دمة )اسم الماركة( كافية لتلبية الحاجة ويجب على :المعينة

 .المشتري تجربة شعور لطيف أو ارتياح متوقع. هذا يضمن الشراا 

 :نظرية معادلة السلوك في البيع

هذه  اقتراح  تم  وقد   ، الصحيحة"  الظروف  "مجموعة  من  متطورة  نس ة  هي  النظرية  هذه 

النظرية من قبل هوارد ، باست دا  نمو   استجابة التحفيز واست دا  عدد كبير من النتائج 

من البحوث السلوكية. تشرح هذه النظرية سلوك الشراا من حيث شراا عملية ات ا  المرار ،  

إلي ي نظر  من  والذي  أساسية  عناصر  أربعة   ، التعلم  عملية  مراحل  من  مرحلة  أنه  على  ه 
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الاستجابة   ، الإشارات   ، الدافع  هي  التحفيز  استجابة  نمو    في  المتضمنة  التعلم  عمليات 

 :والتعزيز ، والتي ترد أدناه ، باختصار

تنبع   .4 المشترين.  استجابة  يدفع  داخلي قوي  الأقراا لبارة عن محفز  الدوافع  محرك 

الفطرية من الاحتياجات النفسية والدوافع المستفادة مثل السعي للحصول على وضع 

 .أو موافمة اجتمالية 

الإشارات هي محفزات ضعيفة تحدد متى سيستجيب المشتري. تعمل إشارات التنشي    .5

 .على تنشي  عملية ات ا  المرار بينما تؤثر الإشارات الجديدة على عملية ات ا  المرار

 .رد هو ما يفعله المشتري ال .6

 .التعزيز هو أي حدث يعزز ميل المشترين لتمديم رد معين .7

 .يعتمد هوارد أن مجهود البيع ومتديرات العمل الشرائية مضاعفة وليست مضافة

 :لذلك ، قام هوارد بدمج هذه العناصر الأربعة في معادلة سلوكية وهي

B = P × D × K × V 

P = ة داخلي ، أي فعل شراا ع مة تجارية أو مورد معيناستجابة أو اتجاه استجاب. 

D =  محرك الأقراا الحالي أو مستون التحفيز 

K = " إمكانات الحوافز" ، أي قيمة المنتج أو الع مة التجارية أو قيمتها المحتملة للمشتري. 

V = كثافة جميع الإشارات: تحريه ، منتج أو معلومات. 
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 لبيع الشخصيالمطلب الثالث: مهام القائم با

ت تلف مها  مندوب البيع للمهمة البيعية، وكذله وفما إمكانيات وقدرات مندوب البيع نفسه،  

السلعة محاولة منهم   المتعلمة  المعلومات  الزبائن وتمدمي كافة  البيع ممابلة  يمو  لرجل  حيث 

 :1لاستمالتهم والتعثري عليهم وتتمثل هذه المها  في

 : ءتحديد احتياجات العملا -1  

الإصداا  أو  الاستماع  في  تتمثل  البيع  لرجل  الأول  المهمة  فإن  جديد،  عميل  وصول  عند 

الجيد إليه ثم يجب عليه بعد  له مساعدة العميل في الحصول على المنتجات اليت تشبع 

  .احتياجاته، حيت ولو كان  له يعين توجيه العميل إلى المنتجات المنافسة

 : جذب عملاء جدد -2

يجب   خدمة  لا  على  الصنالية  أو  التجارية  المنش ت  في  البيع  مندوب  مهمة  تمتصر  أن 

وعلى  جدد،  عم ا  جذب  محاولة  كذله  بل  احتياجاتهم،  إشباع  ومحاولة  الحاليين  العم ا 

الرةم من أن المحافظة على العم ا الحاليين يعتبر أقل خطورة وأكثر ربحية، إلا أن جذب  

 .دة لضمان المبيعات والربحية في المستمبلعم ا جدد يعتبر الوسيلة الوحي

 

 

 
 82-81محمد عبيدات، هاني ضمور، شفيق حداد، مرجع سبق  كره، ا ا 1
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 :مجتمع المعلومات -3

المستهدفة  الأسوال  أحوال وخصائص  المعلومات عن  البيع هو خري مصدر مجتمع  ممثل 

التديرات في احتياجات و   الذي جيب أن يعمل على تزويد الإدارة  البيع هو   له أن ممثل 

العم ا عن المنتجات المنافسة وخصائصها وأسعارها، حيث  سلوك العم ا، وكذله ما يموله  

  .تستطيع المنش ت تعديل سياساتها التسويقية مما يضمن استمرار الفعالية لتله السياسات

 :نقل المعلومات إلى العملاء -4

يجب على العاملين في جمال البيع تزويد العم ا بالمعلومات ال اصة بالمؤسسة من حيث  

والأ الدفع  المنتجات  شروط  المتاحة،  الائتمانية  والتسهي ت  البيع  لسياسات  المتاحة  شكال 

 .والتسليم ...الخ

 :تقديم الخدمات للعملاء–5

يمو  المشتري عادة البحث عن ثالثة أشياا هي: المنتو  وما ينطوي عليه من منافع، المنشعة 

دمها، ويف بعض الأحيان المنتجة أو البائعة وأسلوب معاملة مندوب البيع وال دمات اليت يم

فإن الأجنب الأخرن قد يفول الجانبين الأوليين كعوامل تؤثر على قرار شراا العميل، ومن  

أو   ميزه  أن  يمكن  التي  العوامل  على  التركيز  يستطيع  الذي  هو  الناجت  البيع  مندوب  فإن 

 .امل معهمتميز ما يبيع بالممارنة مع المنتجات المنافسة، وحث العميل على استمرار التع
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 :تعليم العملاء -6 

من الأدوار الرئيسية الأخرن مندوب البيع هو دور المعلم ففي  ل  له العالم الفني المعمد 

والتطورات المستمرة التي تحدث في تصميم المنتجات وأساليب تشديلها وصيانتها، يمع على 

المحاف يمكن  النواحي حيث  هذه  العميل  تعريف  البيع مهمة  مندوب  العم ا عاتق  ظة على 

  .الحاليين، وجذب عم ا جدد للتعامل معهم

 : تحفيز العملاء على التغير  -7

من الأدوار الهامة مندوب البيع ففي المنش ت التجارية والصنالية حث العم ا على التعامل  

البيع  مندوب  الأخرن  المها   ومن  الاسته كية،  أنماطهم  تديري  أو  الجديدة  المنتجات  في 

 .1تمارير والاحتفاب بالسج ت التي تساعد في تمييم النشاط البيعي كتابة ال

 

 المبحث الثالث: تنشيط المبيعات الرقمية 

إن الترويج يندر  ضمن ال طة التسويقية ، ويعتبر كل عنصر من عناصر المزيج التسويمي 

رويج  وسيلة للوصول إلى الهدف الكلي للمؤسسة، وان كان محور اهتمامنا هو كيف يؤثر الت

على المرار الشرائي للمستهله فالترويج يعتبر بمثابة المر ة التي تعكس صورة المؤسسة من  

 
 . 85محمد عبيدات، هاني ضمور، شفيق حداد، مرجع سبق  كره، ا1
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الداخل والسالت ضد المنافسة، فمن خ ل بذل الجهود الترويجية نصل إلى خلق انطباع عن 

 المنتو  لدن المستهله، وتوسيع نطال السول وتحويل المدرة الشرائية المتاحة إلى طلب فعال

 تعريف تنشيط المبيعات  : الأوللب المط

الشراا ويشجع 1يعرف نشاط  المبيعات على أنه "النشاط الترويجي الذي يحفز المستهله على

كما يمصد به "تله الأنشطة التي تست د  بشكل مباشر  ."الوسطاا على بيع وتوزيع المنتو 

 "والمستهلكين.2لصالت البائعينللحث والإقناع أو عر  قيمة مضافة أو حوافز للمنتج و له 

تتدخل ترقية المبيعات في  خر مسرن العملية البيعية، وهي أقرب إلى فعل الشراا حيث تؤثر 

من خ ل التعاريف السابمة يمكن است  ا   .على السلوك أكثر من تعثيرها على المواقف

  :جملة من المميزات وال صائص التي نجملها فيما يلي

 والفوري لترقية المبيعات هو الحث على الشراا. الهدف المباشر  -

 الزيادة السريعة والمؤقتة للمبيعات حيث تتميز بالاستثنائية.  - 

 تدفع بالمنتو  إلى المستهله.  - 

 توجه إلى فرل البيع أنفسهم أو المستهلكين أنفسهم أو شبكة التوزيع.  - 

 في الأسعار وةيرها. تحمق ميزة ةير اعتيادية وخاصة مثل الجوائز، الت فيض  - 

 
 . 422 شريف أحمد شريف العاصي، التسويق النظرية والتطبيق، مرجع سابق، ا 1
ثابت عبد الرحمان إدريس، جمال الدين محمد المرسي، التسويق المعاصر، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الإسكندرية، 2

 . 355،ا  2005
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باقي   -  وعن  والتسليم،  التوزيع  كالسعر،  التجارية  العمليات  باقي  عن  فصلها  يمكن  لا 

 عناصر المزيج التسويمي. 

 المبيعات: نشيطأهداف تالمطلب الثاني : 

  :يمكن تصنيفها بناا على الجمهور المستهدف من العملية إلى

 :إلى المستهلكين الموجه يضم التنشي 

إلى صنف  -  المنتو   التحول من شراا صنف معين من  المستهلكين في  تشجيع وترةيب 

  خر يرو  له. 

 جذب مست دمين جدد للمنتو .  -

 الترقية الموجهة إلى الوسطاا )تجار الجملة، تجار التجزئة، الوك ا(: -

 :إلى الوسطاا  الموجه التنشي ضم اي 

 ديد تكون المؤسسة قد وجهتها للسول. تشجيع تجار التجزئة على التعامل في منتو  ج - 

 تشجيع تجار التجزئة على ت زين كميات أكبر من المنتو .  -

 تكوين وك ا نحو هذا الصنف.  - 

 .إحباط حملة ترقوية منافسة - 

 :و يضم لمون البيع:  الموجه التنشي 
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جديد. للمنتو  تعضيد مجهودات رجال البيع وتشجيعهم على توزيع منتو  جديد أو نمو    - 

 وتشجيعهم على إجراا زيارات بيعية أكثر. 

 تشجيع البيع في المواسم الراكدة )تصريف الم زون المتبمي(.  -

  :1استطاع أن يجمعها فيما يلي Castagnol. Y إلا أن التنشيطيةرةم تنوع الأهداف  

 الدفع إلى تجربة المنتو . -

 التحريض على الشراا الأول. - 

 راا. خلق عادة الش - 

 تطوير استعمالات أخرن. -

 تمويم صورة الع مة )إعطاا تسمية للع مة(. - 

 خلق حدث.-

 التمكن من توزيع الع مة. - 

 انتشار الع مة. -

 توفر الع مة وإمكانية الحصول عليها. - 

 .الحصول على إشهار حاضر في مكان البيع - 

 

 
P .Joffre et autres Encyclopédie de gestion, Edition Economica, Paris, 1989, p 2403 1 
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 المبيعات :  تنشيط أثارالمطلب الثالث : 

المبيعات ي تلف باخت ف التمنيات واخت ف الجمهور ومهما   تنشي أثبتت الدراسات أن أثر  

المدن  في  المبيعات  رفع  إلى  تطبيمها  وراا  من  تسعى  المؤسسات  فإن  ايثار  هذه  تعددت 

 المصير وإطالة هذا الأثر أطول فترة ممكنة. 

وخدماتها للبيع، فالت فيض  وإ ا كان هذا الأثر محبب لجميع المؤسسات التي تعر  سلعها  

مستورين   أو  كامن  ت فيض  الوقت  في  ات  هو  الزبون  طرف  من  المدفوع  الفعلي  السعر 

للسلعة، فالاست دا  المفرط لتمنية ترقية المبيعات قد يؤدي   perçus valeurالقيمة المدركة  

 .مردوديتها  في المدن البعيد إلى رفع حساسية الزبون للسعر، وإضعاف الع مة والإسااة إلى

وهو أحد الم تصين في ترقية المبيعات "ترقية المبيعات التي   Callender Stephenويمول

على  تؤثر  كما  محكمة،  وةير  متمنة  ةير  لاستراتيجية  بصمة  تترك  سي ة  بطريمة  تؤٌدن 

 1".مصداقية الع مة

الموانين واللوائ  التسويق تحديد أهداف واضحة والاضط ع على  السائدة ولذله على رجل  ت 

 .واختيار أمثل الوسائل المست دمة ثم مراقبة ومتابعة وضعها حيز التنفيذ وأخيرا تمييم النتائج 

خصائصه   الترويجي  المزيج  عناصر  من  عنصر  لكل  أن  بارزا  يبدو  سبق  ما  خ ل  من 

 
1Burkwood.Marian, Marketing planning:stratégies, mise en oeuvre et contrôle, 1ere édition, 
Pearson éducation, France, 2005, p 221 
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ومميزاته لذله على المؤسسة وحتى تنجت في تحميق أهدافها أن لا تعتمد على عنصر واحد، 

ا أن تبحث عن التوليفة المثلى من م تلف عناصر المزيج الترويجي لبلوغ الأهداف  عليه  بل

 . المسطرة والوصول إلى الف ة المستهدفة

 

 المبحث الرابع:العلاقات العامة الرقمية 

لزيادة  الشركات  تست دمها  الإنترنت  عبر  تسويق  استراتيجية  هي  الرقمية  العامة  الع قات 

والمدونين تواجدها عبر   الصحفيين  الرقمية مع  العامة  الع قات  تتواصل وكالات  الإنترنت. 

الجودة   عالية  خلفية  للحصول على رواب   الإنترنت  بيانات صحفية عبر  وترسل  والمؤثرين 

 . تحسين محرك البحثوإشارات إلى وسائل التواصل الاجتماعي و 

 ية كيفية إنشاء استراتيجية علاقات عامة رقمالمطلب الأول: 

و له  العامة  للع قات  ودقيق  شامل  تعريف  تفتر  وضع  التي  الصعاب  من  العديد  هناك 

 :نظرا لعدة أسباب نذكر منها

 عد  وضوح هذا النشاط الذي يمع في محي  الع قات العامة.  - 

  ت.عد  وضوح الاختصاصا - 

 عد  إعطاا الإدارات العليا الاهتما  الكافي بهذا النشاط.  - 

https://motaber.com/%d8%b3%d9%8a%d9%88/
https://motaber.com/digital-pr-business/#%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1_%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9_%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://motaber.com/digital-pr-business/#%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1_%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9_%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://motaber.com/digital-pr-business/#%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8%A5%D9%86%D8%B4%D8%A7%D8%A1_%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A9_%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%A7%D8%AA_%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9
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العامة -  الع قات  نشاط  يحدد  عا   اتفال  إلى  الوصول  الاخت فات   .عد   يفسر  ما  وهذا 

الواضحة في التعاريف التي وردت بهذا ال صوا حيث نجد على سبيل المثال لا الحصر  

ع قات العامة فإن "الع قات العامة و يفة إدارية  حسب الجمعية الدولية لل :التعاريف التالية

 ات طابع م ط  ومستمر تهدف من خ لها المنظمات والهي ات العامة وال اصة إلى كسب 

تعاطف وتعييد أول ه الذين تهتم بهم، والحفاب على ثمتهم عن طريق تمييم الرأي العا  المتعلق 

ن ومن أجل تحميق تعاون مثمر أكثر كفااة بها من أجل رب  سياستها وإجراااتها قدر الإمكا

وتعرف على أنها" نشاط تسويمي يهدف إلى تحميق  . "المعلومات ونشرها1عن طريق ت طي 

الرضا والتفاهم المتبادل بين المؤسسةوجماهيرها سواا داخليا أو خارجيا من خ ل سياسات  

 .2ة وبرامج تستند في تنفيذها على الأخذبمبدأ المسؤولية الاجتمالي

وهناك من عرفها »على أنها الترويج لإيجاد نوع من الص ت الموية بين الش ص والشركة  

المستمرة  3أو المؤسسة والأش اا ايخرين أو المجتمع بصفة عامة من خ ل الاتصالات  

بالرةم من اخت ف  ".والتفاعل بين الأفراد والجماعات ثم تمييم ردود الفعل الناجمة عن  له

الن العاملين  وجهات  كل  مهمة  بعن  يمضي  اتفال  على  تجمع  أنها  الم حظ  أن  إلا  ظر 

بالع قات العامة تنحصر في بناا صورة محببة للجمهور عن منش تهم وليس الجمهور هنا 

 
 . 176،ا  1998محمد جودة ناصر، الدعاية والإع ن والع قات العامة، دار مجدلاوي، عمان،  1
 . 41، ا   ،1998،دار الباروزي للنشر و التوزيع،الاردن، الإع ن، الترويج و أخرون بشير العم ل و 2
 . 176محمد جودة ناصر، الدعاية والإع ن والع قات العامة، مرجع سابق، ا 3
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على عكس   .هو جمهور التسويق فم  وإنما كل الجماهير التي هي في ع قة مع المؤسسة

التي س وإن   الترويجي  المزيج  إلى زيادة باقي عناصر  اختلفت في وسائلها وأساليبها تهدف 

المنتو ،   تحسين صورة  إلى  الأولى  بالدرجة  تهدف  العامة  الع قات  فإن  المؤسسة،  مبيعات 

 1الع مة والمؤسسة فعهدافها طويلة الأجل. 

 :  مستوى عالي من المصداقية

منمبل   ومنتجاتها  المؤسسة  عن  ينشر  ما  وكل  الممالات  تتمتع  كجهة  حيث  الإع    وسائل 

 محايدة بمصداقية عالية، وبالتالي يكون لها أثر كبير على الجماهير. 

المشترين  -  إلى  أن تصل  العامة  للع قات  يمكن  الهدف: حيث  إلى  الوصول  المدرة على 

طريق   عن  الرسالة  تصلهم  إ   والإشهار،  البيع  مندوبي  يتجنبوا  أن  يمكن  الذين  المحتملين 

 الع قات العامة. 

وصورة  -  دور  يض م  أن  العامة  الع قات  لنشاط  يمكن  الممبول:  التض يم  على  المدرة 

 . 1المؤسسة ومنتجاتها مع تمبل الجمهور لهذا التض يم 

  

 
1Audigier .G, Decaudin. J.M, Communication et publicité, Op cit, p 13 

 . 270،ا  2000حسين علي، السياسات التسويقية، دار الرضا للنشر، دمشق،  1
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 أنواع العلاقات العامة الرقمية:  المطلب الثاني

ات الييعامة الرقمييية لتحميق هناك العديد من الأساليب الم تلفة التي قد تست دمها وكالة الع ق

النتائج. في مصطلحات تحسين محركات البحث ، ةالبًا ما يتم تصنيف هذه الأساليب على 

 .”أنها “قبعة بيضاا” ممابل “قبعة سوداا” ممابل “قبعة رمادية

 :فيما يلي الأنواع الشائعة للعلاقات العامة الرقمية

 .ي لا توفر رابطًا يؤدي إلى موقعهيذكر اسم شركته الت .الإشارات غير المرتبطة •

 .كتابة ونشر ممال على موقع ش ص  خر .المشاركات الضيف •

إضافة موقع الويب ال اا بشركته إلى دليل يسرد الشركات المماثلة   .دلائل الويب •

 .الأخرن 

صحفية  • الميزات .تصريحات  لتعمين  الإخبارية  الأهمية  الإع نات  ات  مشاركة 

 .الصحفية

المؤثر • التواصل  .التسويق  وسائل  مست دمي  حسابات  على  إشارات  على  الحصول 

 .الاجتماعي المؤثرة 

 العامة   حملات العلاقات  الرقميةالمطلب الثالث : 

نظرًا لأن تحسين محركات البحث قد يستدرل من أربعة أشهر إلى عا  ، فمن المهم قياس 

 .طريقالمماييس الرئيسية على طول ال 

https://motaber.com/digital-pr-business/#%D8%A3%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%B9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://motaber.com/digital-pr-business/#%D8%AD%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A%D8%A9
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 :إليك كيفية قياس نجاح حملة العلاقات العامة الرقمية

جوجل • يشمل   .تحليلات  وهذا  ونوعيته.  الترافيه  في  زيادة  يقيس  جوجل  تحلي ت 

 .الزيادات في حركة الإحالة وحركة البحث المجاني

مؤشرات الأداا  Google Search Console يقيس .Search Consoleجوجل •

الرقمي  للتسويق  لكلمات  الرئيسية  المواضع  وترتيبات  الظهور  ومرات  النمرات  توجد   .

و تراقب URL عناوينرئيسية  التحكم.  وحدة  في  أيضًا  Search Consoleمحددة 

مليات البحث عن “اسم الع مة التجارية”. ت عد الزيادة في عمليات البحث عن اسم  ع

 .الع مة التجارية مؤشرًا على نجاح الحملة 

المجال • ال لفي  .تقييم  للراب   الش صي  الملف  قوة  يوضت  مقياس  هو  النطال  تمييم 

جعلت موقع  لموقع الويب. يقيس هذا المقياس ما إ ا كانت الرواب  ال لفية ايمنة قد  

 .الويب أقون 

الاجتماعي • التواصل  وسائل  ومتابعي  التواصل  .مشاركات  وسائل  مشاركات  ت ظهر 

المتابعون عدد  يوضت  مبادراته.  في  قيمة  وجدوا  الذين  الأش اا  الاجتماعي عدد 

 .الأش اا الذين تفاعلوا مع ع مته التجارية نتيجة لذله

https://motaber.com/%d9%85%d8%a7-%d9%87%d9%8a-%d8%a7%d9%84%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b4%d8%b9%d8%a8%d9%8a%d8%a9-url/
https://motaber.com/%d9%85%d8%a7-%d9%87%d9%8a-%d8%a7%d9%84%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b4%d8%b9%d8%a8%d9%8a%d8%a9-url/
https://motaber.com/%d9%85%d8%a7-%d9%87%d9%8a-%d8%a7%d9%84%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b4%d8%b9%d8%a8%d9%8a%d8%a9-url/
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والمبيعات • النهائي   .العروض  كم القياس  والمبيعات.  المتوقعون  العم ا  هو  للحملة 

عدد العم ا المتوقعين الذين جااوا عبر الموقع ، وكم عدد هؤلاا العم ا المتوقعين 

 المترجمين إلى عملية بيع؟ 
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 : الاول خلاصة الفصل

النظر عن حجمه   بيزنس بصرف  أي  لنجاح  الزمن، وهو عنصر أساسي  قد   قديم  الترويج 

والمجال الذي ينتمي له، ولمد  ل التسويق لعمود محصوراً في المج ت والجرائد وال فتات 

الطرل. أدوات وهو    في  است دا   خ ل  من  التسويق  علم  في  العامة  المبادئ  تطبيق 

التي  والاستراتيجيات  التكتيكات  أيضاً  وهو  الإنترنت،  خاا  وبشكل  الحديثة،  التكنولوجيا 

 ل المستهدف الذي لا تراه بعينه إلى مشتري. ت ست د  لتحويل العمي 

البريد   مثل  وعصرية  مبتكرة  بطرل  للعميل  الوصول  يمكن  الرقمي  الترويج  خ ل  من 

النصية  E-Mailالإلكتروني   الرسائل  الرسائل  SMS، و  المحمولة، و  الهواتف  ، وتطبيمات 

خ ل الإنترنت  الفورية، ومواقع التواصل الاجتماعي، ومحركات البحث…الخ. التسويق من  

الرقمي وليس مرادفاً  التسويق  يندر  تحت  الرقمي، ولكنه مازال  الترويج  أهم وأكبر زراع  هو 

له، فالترويج الرقمي يتجاوز فكرة التسويق على الإنترنت ليضم تحت رايته كل ما له ع قة  

 بالتكنولوجيا الحديثة. 
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 تمهيد:

الرقمي   الترويج  واقع  على  أكثر  ، لدن  للتعرف  موبيليس  بمؤسسة  النمال  الهاتف  متعاملي 

متعاملي الهاتف النمال دراسة   علىسنمو  في هذا الفصل بعر  الدراسة أثر الترويج الرقمي  

و له من خ ل حالة موبيليس ،وهذا لتدليم المفاليم النظرية المدروسة في الجانب النظري،

ليكله وتحليل  وأهدافها  مهامها  وأهم  المؤسسة  على  الإطار التعرف  تحديد  ثم  التنظيمي،  ا 

الدراسة   بيانات  وتحليل  عر   يتم  الأخير  وفي  الميدانية  الدراسة  فيه  تمت  الذي  المنهجي 

 واختبار الفرضيات وتحميق أهداف الدراسة .spssالميدانية بالاعتماد على برنامج  

 :التاليةمن أجل تحميق هدف الدراسة الميدانية فمد تم تمسيم الفصل إلى المباحث 

 لمؤسسة موبيليستمديم عا   :المبحث الأول

 الإطار المنهجي للدراسة الميدانية   :المبحث الثاني

 عر  وتحليل نتائج الدراسة الميدانية  :المبحث الثالث
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 لمؤسسة موبيليس المبحث الأول : تقديم عام 

المبحث سنتطرل   المي  بالمدرسةالتعريف    إلىمن خ ل هذا  الدراسة  دانية، من خ ل  محل 

 تعسيسها وليكلها التنظيمي. 

 المطلب الأول : التعريف بالمؤسسة 

عا    استد لها  تمرر  جزائرية  عمومية  مؤسسة  النمال    2003هي  الهاتف  مجال  في  تنش  

أوت   قانون  بموجب  نشعت  و   2000موبيليس،  البريد  قطاع  ليكلة  بإعادة  المرتب  

لاتصالات، وقد دخلت رسميا في سول العمل  ا  1واص ت لفصل قطاع البريد عن قطاعالم

العمومية   2003يناير    1في   للمؤسسة  الجزائر كفرع  المحمول في  للهاتف  وهي أول شبكة 

ولذله فهي تعتبر شركة الاتصالات العمومية  % 100اتصالات الجزائر التي تمتلكها بنسبة  

 .2الوحيدة في الجزائر التي بلغ عدد مشتركيها تسعة م يين 

د  ممسم إلى 100  000  00.000 ات رأسمال قدره   SPA ي لبارة عن شركة مساهمةوه

د ، وهي مملوكة بشكل كلي لاتصالات الجزائر،  100 00.000سهم قيمة كل سهم   1000

 
1http://www.elkhabar.com/ar/autres/fotouressabah/327904.html, consulté le 22/04/2022, à15 
:25  
2http://www.marefa.org/index.php, consulté le 22/04/2022, à15 :27 
 

http://www.elkhabar.com/ar/autres/fotouressabah/327904.html
http://www.marefa.org/index.ph
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العاصمة. ويرأسها حاليا "رئيس مدير عا  بالجزائر  يتواجد ممرها الاجتماعي بحيدرة   حيث 

PDG ."  1كما أن شعار هذه الشركة 

تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إيجابية و هذا بالسهر على توفير  "هو الكل يتكلم »

في العرو    الإبداعشبكة  ات جودة ضعيفة للمشتركين جد ناجعة بالإضافة إلى التنويع و  

 .و ال دمات الممترحة

شعارها   موبيليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها و زبائنها، وما زاد  له قوة

الجديد "أينما كنتم" هذا الشعار يعد تعهدا بالإصداا الدائم، و دلي  على التزامها بلعب دور 

ها  في تمديم خدمة للمواطن بمساهمتها في التمد   الاقتصادي، بالإضافة إلى احترا  التنوع  

بنسبة   ارتفاعا   2003الثمافي و سجلت موبيليس الهاتف النمال لشركة اتصالات الجزائر سنة  

مجموع    21.17 أي  النمال  الهاتف  في  ممابل   373.451.12%لزبائنها  مشترك 

حسب دراسة لسلطة ضب  البريد و الاتصالات صادرة   2012مشترك سنة    884.622.10

 2014مليار د  خ ل التسعة أشهر الأولى لسنة    64في أبريل الفارط. ورقم أعمالها بلغ  

نسبة   فال  نمو  موبيليس  متعامل  سنة    22.حمق  من  الفترة  نفس  مع  كما 2013%ممارنة 

منذ   موبيليس  أعمال  رقم  في  "مستمرا"  تمدما  من    2012سجل  انتمل  %لسنة    4.10حيث 

 . وهي السنة التي وصفت " بالاستثنائية  2013%سنة  27إلى  2012

 
1 http://www.mobilis.dz, consulté le : 25/04/2022, à12 :29 
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  :أهداف مؤسسة موبيليس2

  , تمديم أحسن ال دمات-

 وفائهم،التكفل الجيد بالمشتركين لضمان -

 ،  الإبداع-

  ا مكنها تحميق أرقا  أعمال مهمة تمديم الجديد بما يتماشى و التطورات التكنولوجية و هدا م-

 . ماليين مشترك10توصلها، في وقت قصير، إلى ضم 

، تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إيجابية و  الإبداع يارها وتبنيها لسياسة التديير و باختو 

إلى   بالإضافةجد ناجعة  هذا بالسهر على توفير شبكة  ات جودة عالية و خدمة للمشتركين  

 .ال دمات الممترحةالعرو  و في  الإبداعالتنويع و 

 :مبادئ مؤسسة موبيليس3

 . الشفافية •

 .الابتكار •

 .التطوير والتجديد والوفاا بالوعود •

 الإنسانية  •

 .الإبداع الحيوية و  . •
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  MOBILIS المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي لمؤسسة

قبل   المؤسسة  يعرف ب  2004كانت  ما  أو  الثاني  الجيل  تمنية  لنمل  G2 تستعمل 

كيلو بيت في الثانية بينما تكنولوجيا   250كان التدفق الذي تسمت به الشبكة هو  المعلومات و 

الثالث إلى   G3 الجيل  التدفق  لل 14ترفع  يسمت  مما  الثانية  و ميدا في  لدن  مؤسسات  الأفراد 

وتبادل المعلومات بسرعة و سهولة وفعالية    الأنترنتالاستعمال المنزلي ال اا من استعمال  

الجزائرية عن إدخالها للسول  تحضير لاحتضان هذه التكنولوجيا و الشركة بصدد الورفالية. و 

بداا بتحديد وتوسيع و  التكنولوجياه قريب  لتت ا  مع متطلبات هذه  فاستراتيجية  .ي ة شبكتها 

 التطورات العالمية كثيرا على المحور التكنو لوجي ومواكبة  خر المستجدات و  المؤسسة تركز
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  الهيكل التنظيمي لشركة موبيليس  01شكل رقم )

 
على التسيير  ( NTIC)الاتصالات الحديثةالمصدر: بلميدو  صباح، أثر تكنولوجيا المعلومات و 

 2الاستراتيجي للمؤسسات الاقتصادية، أطروحة دكتوراه ةير منشورة، علو  التسيير، جامعة قسنطينة

 238.،ا 2012-2013،
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 : الإطار المنهجي للدراسة الميدانية  المبحث الثاني 

العل      البحث  و يمو   ال طوات  من  مجموعة  أساس  على  في مي  يتم  الذي  العامة  المواعد 

تح في  أساسا  وتتمثل  البحث  الموضوع  إطارها  وطبيعة  يتماشى  الذي  المتبع  المنهج  ديد 

و  للدراسة  مجالاالم تار  تحديد  ثم  البيانات  لتحليل  المستعملة  الأدوات  أهم  الدراسة إبراز  ت 

لالمكانية والزمنية والبشرية والموضولية الصائب  البحث من ، دون أن ننسى الاختيار  عينة 

 مجتمع الدراسة . 

 : المنهج المستخدم و أدوات الدراسة  المطلب الأول 

 أولا : المنهج المستخدم  

يمول ديكارت أنه :" لا يمكن التفكير في بحث  ما بدون منهج لأن الدراسات والأبحاث      

  " الحقيمة  إلى  الوصول  من  العمل  تمنع  منهج  أسلوب  1دون  إلى  المنهج  ويشير  التفكير  ، 

نتائج  إلى  الوصول  ،وبالتالي  وعرضها  وتحليلها  أفكاره  لتنظيم  الباحث  يعتمده  الذي  والعمل 

 .2وحمائق معمولة حول الظاهرة موضوع الدراسة 

 
البحث العلمي لإعداد الرسائل الجامعية ، دار الورال ، عمان :الأردن ،الطبعة الأولى    أسس،  إبراليممروان عبد المجيد    -1
 60ا  2000،
،عمان    -2 الصفاا  ،دار  والتطبيق  :النظرية  العلمي  البحث  وأساليب  ،مناهج  ةنيم  وعثمان محمد  عليان  ربحي مصطفى 

 33ا  2000:الأردن ،الطبعة الأولى ،
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إن أي بحث علمي لابد أن يتم وفق منهج علمي محدد معترف به لدن الباحثين و في هذا  

الموضوع   البحث حسب طبيعة  تتعدد مناهج  أما في دراستنا سيتم الإطار   المبحوث فيه ، 

اعتماد المنهج الوصفي التحليلي باعتباره الطريمة التي يمكن أن يعتمد عليها الباحث لوصف 

الموضوع المراد دراسته من خ ل منهجية علمية صحيحة، وعلى ضوا طبيعة الموضوع و 

التحليلي الوصفية  الدراسة  هذه  إطار  في  لتحقيمها  نسعى  التي  عند  الأهداف  نمف  لا  فإننا  ة 

بين   الع قات  تحليلها و كشف  إلى  نعتمد  إنما  و  الظاهرة فحسب  المعلومات لوصف  جمع 

الظاهرة من  إلى استنتاجات تساعد على فهم  الوصول  تمديرها و  الم تلفة من أجل  أبعادها 

 على متعاملي الهاتف النمال دراسة حالة موبيليس. الترويج الرقمي  خ ل أثر

 ات الدراسة   ثانيا : أدو 

إن أي دراسة علمية لابد و أن تعتمد في جمع و تصنيف و تحليل البيانات على مجموعة 

، مية الصحيحة للمشكلة محل الدراسةمن الأدوات و  له من أجل الوصول إلى الحمائق العل 

 وفي دراستنا هذه اعتمدنا على الأدوات التالية : 

 أدوات جمع البيانات :  -1 

للدراسة، وةالبا ما يست د    ال زمة  البيانات  بها  التي تجمع  الوسيلة  إلى  يشير مفهو  الأداة 

الممابلة  الاستبيان،  الم حظة،  بينها  من  البيانات  جمع  أدوات  من  كبيرا  عددا  الباحثون 
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أهد   إلىبالإضافة   ولتحميق  أنواعها،  اخت ف  الإحصائية على  هذه البيانات  في  الدراسة  اف 

 المرحلة تم اختيار الوسيلة الأكثر مناسبة، وهي الممابلة و الاستبيان. 

 : مقابلةال -2-1-1

تعرَّف الممابلة بعنها تفاعل لفظيٌّ بين ش صين في موقف مواجهة؛ حيث يحاول أحدهما وهو  

وهو المبحوث  الباحث المائم بالممابلة أن يستثيرـ بعض المعلومات أو التعبيرات لدن ايخر  

إلاَّ   عليها  الحصول  يمكن  لا  ومعلومات  بيانات  فهناك  ومعتمداته،  حول  رائه  تدور  والتي 

رؤية   ضرورة  الباحث  يدرك  دة  متعد ِّ مناسبات  ففي  لوجه،  وجهاً  للمبحوث  الباحث  بممابلة 

   02انظر الملحق رقم )1وسماع صوت وكلمات الأش اا موضوع البحث. 

 الاستبيان) الاستمارة  :  2-1-2

المشكلة تحت  ال زمة عن  المصممة لجمع البيانات  بالاستبيان مجموعة من الأس لة  يمصد 

معرفة  على  الباحث  يكون  أن  شريطة  البيانات  جمع  في  الفعالة  الوسائل  أهم  وهي  الدراسة 

 . 2ا دقيمة بالبيانات المطلوب جمعها وبكيفية قياس المتديرات المرةوب دراسته

:من أجل تحميق هدف الدراسة تم تصميم استبيان ممسم إلى ث ثة أجزاا كما    تصميمه-أ  

 (01يلي:)انظر الملحق رقم 

 
العلو  الاجتمالية: خالد بن ناصر  ل حيان : بحوث -1

 225ا  2015 المبادئ،المناهجوالممارسات،الطبعةالعربية،داراليازوريللنشروالتوزيع،الأردن،
 115ا مرجع سبق  كره ، ربحي مصطفى عليان وعثمان محمد ةنيم ،‌-2
‌
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  6وهو يشمل بيانات وصفية وو يفية عن أفراد العينة وهو يحتوي على   :البيانات الشخصية

 لمهنة. الحالة الاجتمالية الدخل، ا،المستون التعليمي ، السن ، الجنس  :فمرات هي

الترويج الرقمي  يتعلق برأي عينة الدراسة ) متعاملي مؤسسة موبيليس( في   :المحور الأول-

 :سؤال موزعة على أربعة  أبعاد أساسية هي 20ويتكون من في المؤسسة 

 ويتكون من مجموعة من الأس لة  الإلكترونيالإع ن البعد الأول:

 05            01:  من   

الثاني العامة  : البعد  من    الإلكترونيةالع قات   : الأس لة  من  مجموعة  من        06ويتكون 

10 

 ويتكون من مجموعة من الأس لة :   تنشي  المبيعات الكتروني :البعد الثالث 

 15 11من  

 ويتكون من مجموعة من الأس لة :  التسويق المباشر الالكتروني  :البعد الرابع

 20 16من   

 مؤسسة موبيليس. ل مسؤولي قسم  التسويق ل الممابلة ويتعلق برأي من خ المحور الثاني :

المقياس   باست دا   مدلولا  الحسابي  الوس   لإعطاا  الأرقا   لهذه  ترتيبي  سلم  وضع  تم  كما 

الترتيبي للأهمية و له ل ستفادة منها فيما بعد عند تحليل النتائج ، و له كما هو موضت  

 :في الجدول التالي 
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 : مقياس الإجابة على سلم ليكرت   03الجدول رقم 

 ةير موافق  محايد موافق  موافق جدا  التصنيف 
موافق   ةير 

 جدا

 1 2 3 4 5 الدرجة

 تين الطالب إعداد: من  المصدر

 ادنى نمطة فيه (  1 أعلى نمطة لمقياس ليكرت و 5)  4=1-5المدن =  -

 )عدد الدرجات/المدن = طول المدن(0.8= 4/5طول المدن = -

هذا يتم   - قيم  حسب  الاتجاه  يحدد  ثم  المرجت  الحسابي  المتوس   حساب  بعد  له 

 المتوس  كما يلي : 

 ...............ةير موافق جدا  1.79                      01من

 ............... ةير موافق  2.59                  1.80من 

 ................ محايد  3.39                  2.60من 

 ................ موافق  4.19                  3.40من 

 ...................موافق جدا  5                    4.20من 

 إجراءات توزيع الاستبيان : -ب
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وبعدها تمت مراجعته   الأساتذةبعد إعداد الصورة الأولية ل ستبيان، تم عرضها على بعض  

تم   وبعدها  النهائية.  صورته  في  الاستبيان  إعداد  تم  وهكذا  توجيهاتهم،  حسب  وتصحيحه 

ال طوات   إتباع  من خ ل  و له  موبيليس،  متعاملي مؤسسة  من  عينة  ميدانيا على  تطبيمه 

 التالية :  

 الحصول على موافمة الإدارة لتطبيق الدراسة ميدانيا على أفراد العينة .  -

 يم الاستبيانات لأفراد عينة الدراسة . تسل -

 استعادة الاستبيانات . -

 أدوات تحليل البيانات :  -2

تمت       إ ا  إلا  لها  قيمة  لا  فهي  كميتها  و  دقتها  كانت  مهما  و  المجمعة  البيانات  إن 

الدراسة، و في دراستنا  المناسبة لطبيعة و أهداف  معالجتها عن طريق الأدوات الإحصائية 

تم الا للعلو  الاجتمالية ( ، SPSSعتماد على برنامج   هذه  البرامج الإحصائية  ) حزمة 

حيث يعد هذا البرنامج من أكثر البرامج الإحصائية است داما من قبل الباحثين في المجالات 

، من خ ل  ال زمة  الإحصائية  التحلي ت  إجراا  في  والزرالية  والهندسية  الفنية  و  التربوية 

 استعمال بعض الأدوات الإحصائية المعروفة وتتمثل هذه الأدوات فيما يلي : هذا البرنامج تم 

 : و له للتعرف على خصائص عينة الدراسة.  التكرارات والنسب المئوية -

 
., Social , Science :Statistical , Package for SPSS‌
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: و له لمعرفة مدن ارتفاع وان فا  إجابات عينة الدراسة لكل لبارة   المتوسط الحسابي-

 تيب لبارات المحاور حسب الأهمية النسبية. من لبارات محاور الدراسة ومن خ له يمكن تر 

المعياري - عن   الانحراف  تشتتها  و  العبارات  عن  الإجابات  تركز  مدن  على  للتعرف   :

 وسطها الحسابي.

 : لمعرفة دلالة الثبات لأداة الدراسة ومحاورها.معامل ألفا كرونباخ- 

الفمرات وال:معامل الارتباط سبيرمان- بين  إ ا كان كع قة  المتدير(  لمعرفة  أو  )البعد  مجال 

الذي تنتمي اليه حيث الارتباط يكون قويا عند  اقترابه للواحد، وضعيفا عند اقترابه للصفر،  

 .عندما يكون الارتباط قوي، وعكسي عندما يكون الارتباط سالبا إيجابيويكون 

الدرجة  لمعرفة إ ا كان هناك ع قة بين )مجال أو بعد( الدراسة ب: معامل ارتباط بيرسون -

 الكلية لفمرات الاستبانة. 

الدراسة :  one wayanovaاختبار    - محور  اللعينة حول  إجابات  في  الفروقات  لتحليل 

 للمتديرات الش صية  تبعا

 

 المطلب الثاني : مجتمع الدراسة و العينة
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في   المتمثل  الدراسة  لمجتمع  وصفا  المطلب  هذا  موبيليسسيتناول  مؤسسة  .ونظرا  متعاملي 

الدراسة على المجتمع ككل سيتم التطرل أيضا في هذا المطلب للعينة التي    إجراالصعوبة  

 سيتم اختيارها من أجل إجراا الدراسة عليها.    

 أولا : مجتمع الدراسة  

أنه  يعرف بشكل عا  على  الدراسة  أو  مجتمع  لوصفها  إما  المراد دراستها  الأشياا  :مجموعة 

لها  استمراا العامة  الكونية السمات  السنن  إلى  للوصول  بينها  الع قة  تركز    1،أو لاستمراا   .

موضوع   على  الدراسة  النمال  هذه  الهاتف  متعاملي  تنافسية  رفع  على  الرقمي  الترويج  أثر 

 . في متعاملي مؤسسة موبيليس، و يتمثل مجتمع الدراسة دراسة حالة موبيليس 

 ثانيا : عينة الدراسة  

ي جزا من المجتمع الأصلي، والذي يحتوي على بعض العناصر التي تم اختيارها العينة ه

 . 2منه بطريمة معينة، و له بمصد دراسة خصائص المجتمع الأصلي 

( مفردة ، وتم  50.وقد بلدت العينة )    متعاملي مؤسسة موبيليستم اختيار عينة عشوائية من 

على  له يكون عدد مفردات  و   موبيليسمتعاملي مؤسسة  استبيان على    استمارة(  50توزيع )

 عينة البحث وفق المراحل التالية في المؤسسة محل الدراسة والموضحة في الجدول التالي :  

 
   220، ا  1994صيني ،قواعد أساسية في البحث العلمي ،مؤسسة الرسالة ،بيروت ، الطبعة الأولى ، إسماعيلسعيد ‌-1
 23نفس المرجع السابق، ا  -2
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 تعداد استمارات الدراسة في المؤسسة:  04) الجدول رقم

 النهائية  المستبعدة  المفمودة  المسترجعة  الموزعة  الاستبانات

 30 10 10 30 50 المجموع 

النسبة  

 الم وية 
100% 60% 20% 20% 60% 

 تين الطالب  إعدادالمصدر : من  

من العينة المحددة وهذه النسبة مناسبة جدا  %60مما سبق ن حظ أنه تم تحميق نسبة       

 سة . ل عتماد عليها في إجراا الدرا

 ثالثا : مجالات الدراسة  

فيها  تمت  التي  والموضولية  والزمنية  والمكانية  البشرية  الحدود  الدراسة على  تعبر مجالات 

 الدراسة وتتمثل في:  

 متعاملي مؤسسة موبيليس: اقتصرت الدراسة على عينة عشوائية من المجال البشري  -1

متعاملي لالترويج الرقمي      تمييم سياسة   : موضوع هذه الدراسة هو  المجال المكاني  -2

موبيليس  النمال دراسة حالة  موبيليس الهاتف  تمت في مؤسسة  الميدانية  الدراسة  و   ،

 واخترنا هذه المؤسسة ل عتبارات التالية: 

 كونها من المؤسسات الأكثر مردودية و التي عرفت تطورا كبيرا.  -
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 تواجد منافسين لها على ار  الواقع.  -

الزمني -3 د  المجال  أي  إن  طبيعة :  حسب  تتحدد  لإجرائها  زمنية  فترة  تستلز   راسة 

التسهي ت   ومدن   ، عنه  ال زمة  المعلومات  جمع  على  الباحث  قدرة  و  الموضوع 

الممدمة من طرف المؤسسة لإتما  الدراسة ، و في هذا الإطار تم أخذ الموافمة على 

دانية فع  بدأت ، أما الدراسة المي  2022القيا  بهذه الدراسة في شهر فيفري من عا   

إلى ةاية ماي من نفس السنة لجمع المعلومات من خ ل توزيع   2022منذ مارس  

 الاستمارة  و الحصول على الإجابات ال زمة . 

 المطلب الثالث :اختبار صدق وثبات أداة الدراسة  

المتمثلة في الاستبيان من حيث صدقها ،  الدراسة  أداة  المطلب على  التركيز في هذا  سيتم 

 يث تست د  مجموعة من الطرل لإثبات صدل وثبات الاستبانة وهي : ح

 

 

 صدق أداة الدراسة : – 1

ي ، مدن ص حية الاستبيان في قياس السلوك الذي صمم من أجله، أيمصد بمعامل الصدل 

.وتجدر الإشارة ،أنه لا يوجد اختبار عديم الصدل تماما أو أنه لا يقيس شي ا  خر بدلا منه
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الصدل،   الاختبار. تا   ثبات  مدن  على  الصدل  درجة  تتوقف  من    1وإنما  الصدل  ويتكون 

 : نوعين هما

في    الاستبيان: من أجل التعكد من مدن صدل أداة الدراسة المتمثلة في  الصدق الظاهري   -أ

أثر متعاملي الهاتف لدن  الترويج الرقمي    استعمال  قياس ما وضعت من أجل قياسه، وهو 

  رأيه أجل معرفة    الأستا  المشرف منعلى    الاستبيان، تم عر   موبيليساسة حالة  النمال در 

وتصميمه في صورته   الاستبيانتعديل  و تم  ته لموضوع الدراسة وهدفها.  حوله، ومدن مناسب

 النهائية . 

 :ويتكون بدوره من الاتسال الداخلي و الصدل البنائي :صدق المقياس - ب

سق كل فمرة من فمرات الاستبانة مع مجال ) البعد ويمصد به مدن تنا :الاتساق الداخلي  -1

بين كل سيبرمان  الارتباطعامل مأو المتدير (  الذي تنتمي إليه هذه الفمرة ،ويست د  الباحث 

 الذي ينتمي اليه . و المجال  من الفمرة

  ( الترويج الرقميالاتساق الداخلي لمحور    

الأول من لبعد  بين كل فمرة من فمرات ا  الارتباطأدناه معامل    03يوضت الجدول رقم   •

المبينة دالة عند  الارتباطالمحور الأول والدرجة الكلية للبعد، والذي يبين أن معام ت 

 
للباحثين ، دار وائل ،عمان : الأردن ،الطبعة الأولى  التطبيميمحمد عبد الفتاح الصيرفي ،البحث العلمي :الدليل ‌-1
 85،ا  2002،
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معنوية وبذله    α≤0.01مستون  المعنوية،  مستون  من  أقل  الاحتمالية  القيمة  لأن 

يعتبر المجال صادقا لما وضع لقياسه، وعليه كل فمرات هذا المجال صالحة للتحليل  

 .بدون حذف

الإلكتروني  الإعلان  سبيرمان بين كل فقرة من فقرات بعد  الارتباطمعامل  : 05رقم  الجدول

 والدرجة الكلية لهذا البعد

مل  معا الفمرات 
 الارتباط 

القيمة  
 الاحتمالية 

أكثر   ي  -1 انتباهي  لفت  إلى  الاجتماعي   التواصل  مواقع  عبر  الإع ن  ؤدي 
 حول منتجات موبيليس . 

0.758** 0.000 

 0.000 ** 0.572 على تذكر المنتج والاهتما  به الإلكترونييساعد الإع ن  -2
للإع نات عبر  -3 السلعة    الأنترنتمشاهدتي  في  تثير رةبتي  النمال  والهاتف 

 أو ال دمة
0.639 ** 0.000 

 0.000 ** 0.751 حوله  الإلكترونيةيبمى المنتج راس ا في  اكرتي كلما زاد تصفت الإع نات –4
 0.000 ** 0.907 يمودني ةالبا إلى شراا المنتج  الإلكتروني الإع ن  -5

 1α≤ 0.0المعنوية**الارتباط دال إحصائيًا عند مستون 

 Spssبالاعتماد على م رجات  تين: من إعداد الطالب المصدر

الثاني من لبعد  بين كل فمرة من فمرات ا  الارتباطأدناه معامل    04يوضت الجدول رقم   •

المبينة دالة عند  الارتباطالمحور الأول والدرجة الكلية للبعد، والذي يبين أن معام ت 

معنوية وبذله    α≤0.01مستون  المعنوية،  مستون  من  أقل  الاحتمالية  القيمة  لأن 
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يعتبر المجال صادقا لما وضع لقياسه، وعليه كل فمرات هذا المجال صالحة للتحليل  

 .بدون حذف

الع قات العامة سبيرمان بين كل فمرة من فمرات بعد  الارتباطمعامل : 06رقم الجدول 

 والدرجة الكلية لهذا البعد  الالكترونية

معامل  الفقرات 

 الارتباط 

القيمة  

 الاحتمالية 

التواصل  ا  -6 مواقع  بتصفت  العامة  الع قات  ترسمها  التي  لصورة 

 الاجتماعي  تشد انتباهي لمؤسسة موبيليس و منتجاتها 

0.879** 0.000 

فضولي    -7 يحفز  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  موبيليس  تواجد 

 ل تجاه نحو استه ك منتجاتها 

0.804** 0.000 

عملية  -8 في  العامة  التواصل  الع قات  مواقع  عبر  الترويج 

 الاجتماعي  تجعلني أهتم أكثر بعخبار مؤسسة موبيليس 

0.801** 0.000 

العامة    -9 تثير   الإلكترونيةالع قات  جديدة  لمعارف  تمودني  التي 

 رةبتي في التعامل مع موبيليس 

0.889** 0.000 

عبر  ت-10 العامة  الع قات  بتدير   الأنترنتساهم  النمالة  والهواتف 

، وبالتالي سيساعدني  له في شراا موبيليس تجاهاتي السلوكية نحو  ا

0.718** 0.000 
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 منتجاتها المطروحة في السول 

 1α≤ 0.0**الارتباط دال إحصائيًا عند مستون المعنوية

 Spss: من إعداد الطالبين بالاعتماد على م رجات  المصدر

الثالث من لبعد  بين كل فمرة من فمرات ا  الارتباطأدناه معامل    05يوضت الجدول رقم   •

المبينة دالة عند  الارتباطالمحور الأول والدرجة الكلية للبعد، والذي يبين أن معام ت 

لأن القيمة الاحتمالية أقل من مستون المعنوية، وبذله    α≤ 0.01مستون معنوية   

وضع لقياسه، وعليه كل فمرات هذا المجال صالحة للتحليل    يعتبر المجال صادقا لما

 .بدون حذف
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تنشي  المبيعات  سبيرمان بين كل فمرة من فمرات بعد  الارتباطمعامل :07الجدول رقم 

 والدرجة الكلية لهذا البعد  الكترونيا

معامل  الفقرات 

 الارتباط 

القيمة  

 الاحتمالية 

عبر    -11 نمدية  جوائز  على  حصولي  والهاتف    الأنترنتفرصة 

 النمال يلفت نظري للتعرف أكثر على منتجات موبيليس 

0.686** 0.000 

لمستهلكي    -12 معينة  بنسبة  ل صومات  موبيليس  مؤسسة  وضع 

الم تلفة تجعلني أتحدث عن هذا    الإلكترونيةمنتجاتها عبر الوسائل  

 العر  باهتما  كبير 

0.781 ** 0.000 

 0.000 **0.842 أهتم بشراا منتجات موبيليس التي ت ضع ل صومات .-13

الوسائل    -14 عبر  تشجيعية  جوائز  وجود    الإلكترونية يحفزني 

 لمنتجات موبيليس والتي تدفعني للتعامل معها 

0.740 ** 0.000 

عبر    -15 المبيعات  لدي    الأنترنتتنشي   يترك  النمال  والهاتف 

 قناعة بالمنتج وشرائه وتجربته 

0.614 ** 0.000 

 1α≤ 0.0دال إحصائيًا عند مستون المعنوية الارتباط**

 Spssبالاعتماد على م رجات  تين: من إعداد الطالب المصدر
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الرابع من لبعد  بين كل فمرة من فمرات ا  الارتباطأدناه معامل    06يوضت الجدول رقم   •

المبينة دالة عند  الارتباطالمحور الأول والدرجة الكلية للبعد، والذي يبين أن معام ت 

معنوية وبذله    α≤0.01مستون  المعنوية،  مستون  من  أقل  الاحتمالية  القيمة  لأن 

حة للتحليل  يعتبر المجال صادقا لما وضع لقياسه، وعليه كل فمرات هذا المجال صال

 .بدون حذف

التسويق المباشر سبيرمان بين كل فمرة من فمرات بعد  الارتباطمعامل : 08الجدول رقم 

 الدرجة الكلية لهذا البعد  الإلكتروني

معامل  الفقرات 

 الارتباط 

القيمة  

 الاحتمالية 

  الأنترنت يلفت اسيت دا  أسلوب التسويق المباشر عبر شيبكة     -16

 والهاتف انتباهي لما هو ممد  

0.711** 0.000 

شيبكة   -17 المباشر عبر  الترويج  تكنولوجيا  أحدث طرل  اسيت دا  

 يزيد من اهتمامي لتواصل مع مؤسسة  موبيليس  الأنترنت

0.444 * 0.014 

عن طريق البريد    الإلكتروني  تساهم أساليب التسويق المباشر  -18

 والهاتف في خلق ر بة حقيقية وقناعة لمنتج موبيليس  الإلكتروني

0.653** 0.000 

 0.000 ** 0.732إلى شراا المنتج    الإلكترونيتدفعني أساليب التسويق المباشر    -19
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 ال اا ب موبيليس من المح ت والمتاجر ، أو حتى عبر الشيبكة 

لشراا منتجات موبيليس عند احتكاكي المباشر   أتحفزةالبا ما   -20

 بممثلي البيع في مساحات ال دمات ال اصة بهم . 

0.655 ** 0.000 

 1α≤ 0.0دال إحصائيًا عند مستون المعنوية الارتباط**

 Spssين بالاعتماد على م رجات ت : من إعداد الطالب المصدر

: يعتبر الصدل البنائي أحد مماييس صدل الأداة الذي يقيس مدن تحمق الصدق البنائي  -ب

دراسة ال ) البعد والمتدير ( الأهداف التي تريد الأداة الوصول إليها . ويعرف  بارتباط كالمجال

 .لمعرفة الصدل البنائيبيرسون  الارتباطبالدرجة الكلية لفمرات الإستبانة هنا نستعمل معامل 

بيرسون بين كل محور من محاور الإستبيان والدرجة الكلية  الارتباط: معامل 09جدول رقم

 بمؤسسة موبيليس  للاستبانة

 القيمة الاحتمالية الارتباط معامل  الأبعاد  

ر ال
حو

م
مي

لرق
ج ا

روي
ت

 

 0.000 **0.820 الإلكترونيالإعلان  

العامة   العلاقات 

 الالكترونية 

0.886** 0.000 

المبيعات  تنشيط 

 الكترونيا 

0.681** 0.000 
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المباشر  التسويق 

 الإلكتروني 

0.833** 0.000 

كل        
ال

 

 1α≤ 0.0دال إحصائيًا عند مستون المعنوية الارتباط**

 Spssين بالاعتماد على م رجات ت : من إعداد الطالب المصدر

الجدول   معام ت    11يبين  جميع  أن  مجالات    الارتباطالسابق  جميع  دالة    الاستبيانفي 

له ع قة قوية بهدف الدراسة عند مستون   الاستبيانإحصائيًا، وأن محتون كل بعد من أبعاد  

لكل α≤0.01نويةمع المعنوية  مستون  من  أقل  الاحتمالية  القيمة  تعتبر  بعد  ،لأن  وبذله   ،

 صادقة لما وضعت لقياسه، وعليه كلها صالحة للتحليل بدون حذف. الاستبيانجميع أبعاد 

 ثبات أداة الدراسة :  -2

على   الاستبيان  عر   المشرفبعد  على   الأستا   توزيعه  تم  الظاهري،  صدقه  من  والتعكد 

الدراسة.ع يرنامج  ينة  بتطبيق  الفاكرونباخو   spssو  معامل  است دا    Cronbach'sتم 

Alpha  : وجاات النتائج كما يلي 

 : قياس ثبات محاور الاستبيان  10جدول رقم 

عبارات   المحور  عدد 

 المحور 

ألفا   معامل  قيمة 

 كرونباخ 
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العامة   والقيمة  العبارات  مجموع 

 للمعامل 

20 0.908 

 Spssين اعتمادا على م رجات برنامج ت : من إعداد الطالب المصدر

 يظهر الجدول السابق أن معامل ألفا كرونباخ عالي ،حيث :

 . 0.908معامل ألفا كرونباخ ال اصة بالاستبيان بشكل عا  بلدت قيمة  -

يتمتع بدرجة ثبات    الاستبيانوبشكل عا  ، وبما أن كل قيم  المعامل عالية  فهذا يعني أن  

 تجعل منه أداة ممبولة وصالحة للدراسة .

 

 

 

 

 

 

 عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية في مؤسسة موبيليس :المبحث الثالث
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ال متديراتها  حول  الدراسة  نتائج  عر   إلى  المبحث  هذا  خ ل  من  بشكل نهدف    معتمدة 

المو فين  ،  مفصل إجابات  وتفسير  وتحليل  للعينة  الش صية  ال صائص  على  للتعرف 

 ال اصة بمحاور الدراسة  وأخيرا اختبار فرضيات الدراسة الميدانية. 

 عرض وتحليل البيانات الشخصية في مؤسسة موبيليس المطلب الأول :

ال اصة بعفراد عينة الدراسة من   الش صيةيهدف هذا المطلب إلى التعرف على ال صائص  

 الحالة الاجتمالية، الدخل،  المهنة.  ،المستون التعليمي، السن ، خ ل متديرات: الجنس

 يمثل الشكل التالي تل يصا للنتائج المتعلمة بتوزيع أفراد العينة حسب  متغير الجنس :  -أولا

 :  الجنس

 

 

 

 

 

 

 

 جنسسب ال : توزيع أفراد العينة ح01الشكل رقم )
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 26Spssين بالاعتماد على م رجاتتالطالب  أعدادمن  :المصدر

من أفراد  % 50 كور وأن نسبة  الدراسة  من عينة%50ة  ( إلى أن نسب01يشير الشكل رقم )

 نسبة الإناث.  مع العينة إناث نستنتج من هذا الشكل أن نسبة الذكور تتساون 

 

التالي  متغير السن  -ثانيا الشكل  يمثل  العينة حسب :  أفراد  بتوزيع  المتعلمة  للنتائج  تل يصا 

 السن: 

 

 

 

 توزيع أفراد العينة حسب السن  :02الشكل رقم) 

50%50%

الجنس

ذكر

انثى



 
 حالة موبيليسالفصل الثاني: دراسة 

 

 

73 

 

 
 26Spssالطالبين بالاعتماد على م رجات  إعدادمن  :المصدر

سنة( بينما   40إلى    31تتراوح أعمارهم ما بين )  %46( أن نسبة  02يتبين من الشكل رقم )

الدراسة  23% عينة  )  من  بين  ما  أعمارهم  نسبة  30الى20تتراوح  أعمارهم   %20سنة(،أما 

من   نسبة  50الى    41هي  من    %6سنةأما  اقل  من  20أعمارهم هي  الأخيرة  الف ة  سنةأما 

بلدت  51 فول  فما  إلى  .  %3سنة  يشير  متعامليهاأن    وهذا  أةلب  موبيليس  تتراوح مؤسسة 

 سنة(.  40إلى  31أعمارهم ما بين )

يمثل الشكل التالي تل يصا للنتائج المتعلمة بتوزيع أفراد العينة    تعليمي :المستوى ال  -ثالثا

 : المستون التعليميحسب

 

 المستون التعليمي : توزيع أفراد العينة حسب  03الشكل رقم )

0
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6
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30الى‌20من‌سنة20اقل‌من‌
سنة

40الى‌31من‌
سنة

50الى‌41من‌
سنة

فما‌فوق51من‌

السن
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 26Spssالطالبين بالاعتماد على م رجات إعدادمن  :المصدر

الشكل رقم ) الدراسة دراسات عليا و   % .50( أن نسبة  03يتبين من   %37نسبةمن عينة 

وأن    الليسانس  شهادة  نسبة  %10متحصلين على   وأن  الثانوي  المستون  من %3من  اقل 

 ثانوي. 

هم حاملي   عليهم الدراسة الذين  أجريتيستنتج من الجدول أع ه أن هناله نسبة كبيرة ممن  

ب عليا  دراسات  ،شهادات  ليسانس  على  للمتحصلين  أقل  نسبة  أن عدها  إلى  النظر  ويمكن 

أن  يعني   وخذا  النصف  من  أكثر  عليا   ودراسات  ليسانس  مستون  يحملون  الذين  مجموع 

 لديهم مؤه ت علمية عليا. زبائن المؤسسة معظم 

:  -رابعا العائلية  العينة    الحالة  أفراد  بتوزيع  المتعلمة  للنتائج  تل يصا  التالي  الشكل  يمثل 

 : الحالة العائلية حسب

3%
10%

37%

50%

المستوى التعليمي

اقل‌من‌ثانوي

ثانوي

ليسانس

دراسات‌عليا
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 الحالة العائلية : توزيع أفراد العينة حسب  04)الشكل رقم 

  
 26Spssين بالاعتماد على م رجاتتالطالب  إعدادمن  :المصدر

 متزوجون %53نسبةمن عينة الدراسة اعزب و  % . 47( أن نسبة 04يتبين من الشكل رقم )

نسبة أقل  بعدها  متزوجون يستنتج من الجدول أع ه أن هاله نسبة كبيرة من عينات الدراسة ا

 . للعزاب 

 

 

 

 : الدخليمثل الشكل التالي تل يصا للنتائج المتعلمة بتوزيع أفراد العينة حسب الدخل : -اخامس

 الدخل : توزيع أفراد العينة حسب  05الشكل رقم )

47%

53%

53%

الحالة العائلية

اعزب

متزوج
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 Spss 26ين بالاعتماد على م رجات  تالطالب  إعدادمن  :المصدر

د  الى   20.000من عينة الدراسة دخلهم من  % .63( أن نسبة  05يتبين من الشكل  رقم )

و 40.000 من %20نسبةد   اقل  نسبة  د     20.000دخلهم  من %16وأن  دخلهم  يتراوح 

 .د  80.000د  إلى  40.000

عليهم   أجري  ممن  كبيرة  نسبة  هناله  أنه  أع ه  الجدول  من  يستنتج 

 د 40.000  إلىد  20.000دخلهممنالاستبيان

:  -سادسا الشكل    المهنة  العينة  يمثل  أفراد  بتوزيع  المتعلمة  للنتائج  تل يصا  التالي 

 : المهنة حسب

 المهنة : توزيع أفراد العينة حسب  06الشكل رقم )

6

19

5

05101520

دج20.000اقل‌من‌

دج40.000دج‌الى‌20.000من‌

دج80.000دج‌الى‌40.000من‌

الدخل
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 26Spssين بالاعتماد على م رجاتتالطالب  إعدادمن  :المصدر

( رقم  الشكل   من  نسبة  06يتبين  أن  مو فون    % .50(  الدراسة  عينة  من 

بين  %16نسبةو  نسبة   حر   أعمالبالتساوي  وأن  وبطالين  نسبة  %13ة  وأن  ط ب 

 متماعدين. 3%

ومن خ ل هذا المطلب تعرفنا على ال صائص الش صية لعينة الدراسة بمؤسسة موبيليس،  

 الحالة الاجتمالية، الدخل،  المهنة. ،المستون التعليمي، السن ، والمتمثلة في الجنس 

استمارة الدراسة، والتعرف على رأي عينة الدراسة  ليتم بعدها عر  نتائج الإجابة على أس لة  

 منها، من خ ل المطلب الموالي . 
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 المطلب الثاني: عرض النتائج المتعلقة بأسئلة الدراسة في مؤسسة موبيليس

و له  وتفسيرها،  وتحليلها  الدراسة،  بعس لة  المتعلمة  النتائج  بعر   المطلب  هذا  في  سنمو  

 مؤسسة موبيليس نحو كل محور من محاور الدراسة.للتعرف على اتجاهات متعاملي 

 أولا: تحليل النتائج الخاصة بمحور الترويج الرقمي في مؤسسة موبيليس

عبر الترويج الرقمي    تم قياس محور  الترويج الرقمي في مؤسسة موبيليس  للتعرف على واقع

هي الأبعاد  من  الإع ن  مجموعة  العامة  -الإلكتروني:  تنشي  -  ة الإلكترونيالع قات 

 الإلكتروني التسويق المباشر  - المبيعات الكترونيا

التك  التوزيعات  على  الاعتماد  يتم  سوف  العينة،  استجابة  ضوا  عينة   راريةوعلى  لإجابات 

 الدراسة والنسب الم وية لها وصولا إلى الوس  الحسابي و الانحراف المعياري . 

الم وية، والمتوسطات الحسابية، تم تحديد التكرارات، والنسب  الإعلان الالكتروني:   -1

النتائج  للعبارات ال اصة بهذا البعد، والجدول التالي يوضت  المعيارية  والانحرافات 

 المتحصل عليها: 
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( رقم  الإع ن    :14الجدول  بعد  تصف  التي  العبارات  نحو  الدراسة  عينة  استجابات 

 الإلكتروني 

المتوسط  الفقرات 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري  

 الأهمية

لفت  ي  -1 إلى  الاجتماعي   التواصل  مواقع  عبر  الإع ن  ؤدي 
 انتباهي أكثر  حول منتجات موبيليس . 

4.00 0.742 2 

 1 0.490 4.36 على تذكر المنتج والاهتما  به الإلكترونييساعد الإع ن  -2
عبر  -3 للإع نات  رةبتي    الأنترنت مشاهدتي  تثير  النمال  والهاتف 

 في السلعة أو ال دمة
3.90 0.844 3 

الإع نات –4 تصفت  زاد  كلما  في  اكرتي  راس ا  المنتج  يبمى 
 حوله  الإلكترونية

3.63 1.159 4 

 5 1.008 3.53 يمودني ةالبا إلى شراا المنتج  الإلكترونيالإع ن  -5
  0.633 3.88 الإلكترونيالمتوسط العام لبعد الإعلان 

 Spssين بالاعتماد على م رجات تالطالب  إعدادمن  :المصدر

( أن أفراد عينة الدراسة موافمون على الإع ن الالكتروني. وهذا ما 14يتضت من الجدول )

( بلغ  إ   الحسابي،  المتوس   ف ات  3.88يعكسه  الرابعة من  الف ة  يمع ضمن  متوس   ( وهو 

( ال ماسي  وانحراف 4.19  –  3.40ليكرت  موافق،  استجابة  إلى  تشير  التي  الف ة  وهي   ،)

مما يشير إلى هناك تشتتا متوسطا نوعا ما في الإجابات ، نرن أن  (،0.633معياري قدره  )

البعد هذا  نحو  العينة  أفراد  إجابات  في  تباين  الانحراف    وجود  قيمة  ارتفاع  يعكسه  ما  وهذا 
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السبب   يعود هذا  وقد  لها  التي   إلىالمعياري  الدراسة  ونوع  المستجوبة  المستويات   اخت ف 

 تطرقنا لها .

العام  -2 والمتوسطات :  الإلكترونيةة  العلاقات  الم وية،  والنسب  التكرارات،  تحديد  تم 

الحسابية، والانحرافات المعيارية للعبارات ال اصة بهذا البعد، والجدول التالي يوضت النتائج 

 المتحصل عليها: 

استجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف بعد الع قات العامة   :15الجدول رقم )

 الإلكترونية 

المتوسط  الفقرات 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري 

 الأهمية

مواقع ا  -6 بتصفت  العامة  الع قات  ترسمها  التي  لصورة 

و  موبيليس  لمؤسسة  انتباهي  تشد  الاجتماعي   التواصل 

 منتجاتها 

3.66 0.884 4 

يحفز    -7 الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  موبيليس  تواجد 

 فضولي ل تجاه نحو استه ك منتجاتها 

3.80 0.996 2 

عملية  -8 في  العامة  التواصل  الع قات  مواقع  عبر  الترويج 

 الاجتماعي  تجعلني أهتم أكثر بعخبار مؤسسة موبيليس 

3.70 0.876 3 
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التي تمودني لمعارف جديدة    الإلكترونيةالع قات العامة    -9

 تثير رةبتي في التعامل مع موبيليس 

3.66 0.994 5 

عبر  ت-10 العامة  الع قات  النمالة    الأنترنتساهم  والهواتف 

السلوكية نحو   اتجاهاتي  ، وبالتالي سيساعدني موبيليسبتدير 

  له في شراا منتجاتها المطروحة في السول 

3.90 0.661 1 

  0.748 3.74 الإلكترونية المتوسط العام لبعد العلاقات العامة 

 Spssين بالاعتماد على م رجات تالطالب  إعدادمن  :المصدر

( الجدول  من  العامة  15يتضت  الع قات  بعد  على  موافمون  الدراسة  عينة  أفراد  أن   )

( وهو متوس  يمع ضمن الف ة 3.74. وهذا ما يعكسه المتوس  الحسابي، إ  بلغ )الإلكترونية

( ال ماسي  ليكرت  ف ات  من  اس 4.19  –  3.40الرابعة  إلى  تشير  التي  الف ة  وهي  تجابة (، 

 هناك تشتتا كبيرا نوعا ما في الإجابات .(، نرن أن 0.748موافق، وانحراف معياري قدره  )

تم تحديد التكرارات، والنسب الم وية، والمتوسطات الحسابية،  :  تنشيط المبيعات الكترونيا-3

النتائج المتحصل  والانحرافات المعيارية للعبارات ال اصة بهذا البعد، والجدول التالي يوضت  

 عليها: 
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 تنشي  المبيعات الكترونيا بعد استجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف:16جدولرقم

المتوسط  الفقرات 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري 

 الأهمية

نمدية عبر    -11   الأنترنت فرصة حصولي على جوائز 

منتجات  أكثر على  للتعرف  يلفت نظري  النمال  والهاتف 

 يس موبيل

4.20 1.030 4 

معينة    -12 بنسبة  ل صومات  موبيليس  مؤسسة  وضع 

الوسائل   عبر  منتجاتها  الم تلفة    الإلكترونيةلمستهلكي 

 تجعلني أتحدث عن هذا العر  باهتما  كبير 

4.20 0.846 3 

ت ضع  -13 التي  موبيليس  منتجات  بشراا  أهتم 

 ل صومات . 

4.36 0.808 1 

الوسائل    -14 عبر  تشجيعية  جوائز  وجود  يحفزني 

للتعامل   الإلكترونية تدفعني  والتي  موبيليس  لمنتجات 

 معها 

4.20 0.714 2 

عبر    -15 المبيعات  النمال   الأنترنتتنشي   والهاتف 

 يترك لدي قناعة بالمنتج وشرائه وتجربته 

3.96 0.668 5 
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  0.589 4.18 الكترونيا المتوسط العام لبعد تنشيط المبيعات 

 Spssين بالاعتماد على م رجات تالطالب  إعدادمن  :المصدر

( أن أفراد عينة الدراسة موافمون على بعد تنشي  المبيعات الكترونيا.  16يتضت من الجدول )

( وهو متوس  يمع ضمن الف ة الرابعة من 4.18وهذا ما يعكسه المتوس  الحسابي، إ  بلغ )

( ال ماسي  ليكرت  موافق، 4.19  –  3.40ف ات  استجابة  إلى  تشير  التي  الف ة  وهي   ،)

 هناك تشتتا كبيرا نوعا ما في الإجابات.(، نرن أن 0.589)  وانحراف معياري قدره

تم تحديد التكرارات، والنسب الم وية، والمتوسطات الحسابية، :  التسويق المباشر الرقمي-4

والانحرافات المعيارية للعبارات ال اصة بهذا البعد، والجدول التالي يوضت النتائج المتحصل  

 عليها: 
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التسويق المباشر  بعد ت عينة الدراسة نحو العبارات التي تصفاستجابا:17جدولرقم

 الإلكتروني 

المتوسط  الفقرات 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري 

 الأهمية

عبر    -16 المباشر  التسويق  أسلوب  اسيت دا   يلفت 

 والهاتف انتباهي لما هو ممد  الأنترنتشيبكة 

4.00 0.525 1 

المباشر    -17 الترويج  تكنولوجيا  طرل  أحدث  اسيت دا  

شيبكة   مع   الأنترنتعبر  لتواصل  اهتمامي  من  يزيد 

 مؤسسة  موبيليس 

3.90 0.711 2 

المباشر    -18 التسويق  أساليب  عن   الإلكترونيتساهم 

البريد   حقيقية    الإلكترونيطريق  ر بة  خلق  في  والهاتف 

 وقناعة لمنتج موبيليس 

3.66 0.958 5 

المباشر    -19 التسويق  أساليب  إلى   الإلكترونيتدفعني 

بموبيليس  ال اا  المنتج  المح ت   شراا  من 

 ، ٔاو حتى عبر الشيبكة والمتاجر

3.86 0.776 3 

عند -20 موبيليس  منتجات  لشراا  أحفز  ما   4 0.884 3.66ةالبا 
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ال دمات   مساحات  في  البيع  بممثلي  المباشر  احتكاكي 

 ال اصة بهم . 

  0.546 3.82 الإلكتروني المتوسط العام لبعد التسويق المباشر 

 Spssين بالاعتماد على م رجات تالطالب  إعدادمن  :المصدر

( الجدول  من  المباشر 17يتضت  التسويق  بعد  على  موافمون  الدراسة  عينة  أفراد  أن   )

( وهو متوس  يمع ضمن الف ة  3.82. وهذا ما يعكسه المتوس  الحسابي، إ  بلغ )الإلكتروني 

( ال ماسي  ليكرت  ف ات  من  استجابة 4.19  –  3.40الرابعة  إلى  تشير  التي  الف ة  وهي   ،)

قد معياري  وانحراف  )موافق،  أن  0.546ره   نرن  في  (،  ما  نوعا  متوسطا  تشتتا  هناك 

 الإجابات. 

وعليه من خ ل هذا المطلب تم عر  وتحليل إجابات عينات الدراسة حول أس لة محاور  

الدراسة، التي تعبر على متديرات إشكالية الدراسة، وبهذا نكون قد حددنا اتجاهاتهم و رائهم  

 : النتائج من خ ل الجدول الموالي صحول محور الترويج الرقمي، ويمكن تل ي 
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 من خلال الجدول الموالي نستعرض ملخص الدراسة:

 : يبين نتائج الفرضية الرئيسية الثانية  30الجدول رقم 

    متغيرات الدراسة 

 المستوى 

 

المتوس    الدراسة  أبعاد النتيجة 

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري 

 العينة 

الإعلان  

 الإلكتروني 

يعني     موافق  30 0.633 3.88 أفراد وهذا  أن 

موافمون  الدراسة  عينة 

الإع ن  بعد  على 

ما   الإلكتروني وهذا 

المتوس   يعكسه 

 الحسابي

العامة   العلاقات 

 الإلكترونية 

أن    موافق  30 0.748 3.74 يعني  أن وهذا 

الدراسة  عينة  أفراد 

بعد   على  موافمون 

العامة  الع قات 
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ما  وهذا  الالكترونية. 

المتوس   يعكسه 

 الحسابي

المبيعات   تنشيط 

 الكترونيا 

أن أفراد وهذا يعني أن   موافق  30 0.589 4.18

موافمون  الدراسة  عينة 

تنشي   بعد  على 

الكترونيا.  المبيعات 

يعكسه  ما  وهذا 

 الحسابي المتوس  

المباشر   التسويق 

 الالكتروني 

أن أفراد وهذا يعني أن   موافق  30 0.546 3.82

موافمون  الدراسة  عينة 

التسويق  بعد  على 

الالكتروني.  المباشر 

يعكسه  ما  وهذا 

 المتوس  الحسابي 
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 .  Spssين بالاعتماد على م رجات ت : من إعداد الطالب المصدر

التعرف على واقع الترويج الرقمي في المؤسسة من  يتضح لنا من الجدول أعلاه أنه تم  

 وجهة  نظر متعاملي مؤسسة موبيليس وقد جاء ترتيبها وفق ما يلي : 

قدره   -1 حسابي  بمتوس   الكترونيا  المبيعات  تنشي   معياري  4.18بعد  وانحراف 

0.589 . 

 0.633وانحراف معياري 3.88بمتوس  حسابي قدره الإلكترونيالإع ن بعد  -2

المباشر  بعد   -3 قدره    الإلكترونيالتسويق  حسابي  معياري 3.82بمتوس   وانحراف 

0.546 

العامة  بعد   -4 حسابي    الإلكترونيةالع قات  معياري   3.74قدرهبمتوس   وانحراف 

0.748  

الترويج الرقمي في مؤسسة  تحليل نتائج اختبار تحليل التباين لدلالة الفروق لمحور  -ثانيا

 تغيرات الشخصية تبعا للم موبيليس

هواختبار معلمي مهم يهدف للممارنة بين المتوسطات من أجل الوصول إلى قرار بوجود أو  و 

ا أو عد  وجودها. بين المتديرات الش صية و محاور  عد  وجود فرول بين متوسطات الأدا

 الدراسة .
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- H0  :  الدلالةلا توجد فرول  ات دلالة إحصائية عند مستون ((α≤0.05   للترويج الرقمي

 للمتديرات الش صية تبعافي المؤسسة 

- H1    :  الدلالةتوجد فرول  ات دلالة إحصائية عند مستون  ((α≤0.05 الرقمي للترويج 

 للمتديرات الش صية تبعافي المؤسسة 

   ANOVAتم باست دا  تحليل التباين الأحادي   على محور الترويج الرقمي:للجنس    تبعا-1

 للكشف عن رؤية أفراد العينة الم تارة إزاا محاور الدراسة باخت ف الجنس 

 جنس و محاور الدراسة.:  نتائج تحليل التباين الأحادي انوفا بين متغير ال21جدول رقم 

 مصدر التباين الجنس
مجموع 

 المربعات 

درجة  

 الحرية

متوسط 

 المربعات 

قيمة  

 Fفيشر

الدلالة 

المعنوية 

Sig 

الترويج 

 الرقمي 

 243. 1 243. بين المجموعات 

 261. 28 7.294 داخل المجموعات  0.342 0.933

  29 7.537 المجموع

 .SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات  

المعنوية   الدلالة  قيمة  أن  لنا  يتضت  أع ه  الجدول  المتحصل عليها من  النتائج  إلى  بالنظر 

0.342Sig=  0.05قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   منو هي أكبر=α  و قيمةF    المحسوبة
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قيمة    أقل0.933 تساوي   Fمن  التي  و  تبعا  4.196  الجدولية  الرقمي  الترويج  محور  بين 

الصفرية و للجنس، الفرضية  نمبل  فرول  ات     H0بالتالي  توجد  لا  أنه  على  تنص  التي  و 

 . H1دلالة إحصائية للترويج الرقمي تبعا للجنس و نرفض الفرضية البديلة 

يج  من خلال النتائج السابقة يتبين لنا عدم وجود فروق معنوية بين متوسطات درجة الترو 

 الرقمي تبعا  للجنس

   ANOVAتم باست دا  تحليل التباين الأحادي    على محور الترويج الرقمي:تبعا للسن  -2

 للكشف عن رؤية أفراد العينة الم تارة إزاا محاور الدراسة باخت ف السن

 :  نتائج تحليل التباين الأحادي انوفا بين متغير السن و محاور الدراسة. 21جدول رقم 

 مصدر التباين السن
مجموع 

 المربعات 

درجة  

 الحرية

متوسط 

 المربعات 

قيمة  

 Fفيشر

الدلالة 

المعنوية 

Sig 

الترويج 

 الرقمي 

 155. 4 621. بين المجموعات 

 277. 25 6.916 داخل المجموعات  0.693 0.561

  29 7.537 المجموع

 .SPSSين بالاعتماد على مخرجات  تالمصدر: من إعداد الطالب
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المعنوية   الدلالة  قيمة  أن  لنا  يتضت  أع ه  الجدول  المتحصل عليها من  النتائج  إلى  بالنظر 

0.693Sig=  0.05قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   منو هي أكبر=α  و قيمةF    المحسوبة

قيمة    أقل0.561 تساوي    Fمن  التي  و  تبعا  2.759الجدولية  الرقمي  الترويج  محور  بين 

الفرضية الصفرية نمبل  بالتالي  أنه لا توجد فرول  ات    H0للجنس، و  التي تنص على  و 

 . H1دلالة إحصائية للترويج الرقمي تبعا  للسن و نرفض الفرضية البديلة 

بين متوسطات درجة الترويج    من خلال النتائج السابقة يتبين لنا عدم وجود فروق معنوية

 الرقمي تبعا  للسن

تم باست دا  تحليل التباين الأحادي   على محور الترويج الرقمي:تبعا للمستوى التعليمي  -3

ANOVA    المستون باخت ف  الدراسة  محاور  إزاا  الم تارة  العينة  أفراد  للكشف عن رؤية 

 التعليمي 
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حادي انوفا بين متغير المستوى التعليمي محاور  :  نتائج تحليل التباين الأ21جدول رقم 

 الدراسة. 

المستوى 

 التعليمي 
 مصدر التباين

مجموع 

 المربعات 

درجة  

 الحرية

متوسط 

 المربعات 

قيمة  

 Fفيشر

الدلالة 

المعنوية 

Sig 

الترويج 

 الرقمي 

 113. 3 339. بين المجموعات 

 277. 26 7.198 داخل المجموعات  0.749 0.408

  29 7.537 المجموع

 .SPSSالمصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات  

المعنوية   الدلالة  قيمة  أن  لنا  يتضت  أع ه  الجدول  المتحصل عليها من  النتائج  إلى  بالنظر 

0.749Sig=  0.05قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   منو هي أكبر=α  و قيمةF    المحسوبة

قيمة    أقل0.408 تساوي    Fمن  التي  و  تبعا  2.975الجدولية  الرقمي  الترويج  محور  بين 

الصفرية الفرضية  نمبل  بالتالي  و  التعليمي  توجد     H0للمستون  لا  انه  على  تنص  التي  و 

فرول  ات دلالة إحصائية للترويج الرقمي تبعا للمستون التعليمي و نرفض الفرضية البديلة  

H1. 
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ل النتائج السابقة يتبين لنا عدم وجود فروق معنوية بين متوسطات درجة الترويج  من خلا 

 الرقمي تبعا للمستوى التعليمي. 

تم باست دا  تحليل التباين الأحادي  على محور الترويج الرقمي:تبعا للحالة الاجتماعية  -4

ANOVA   ا باخت ف  الدراسة  محاور  إزاا  الم تارة  العينة  أفراد  رؤية  عن  لحالة  للكشف 

 الاجتمالية 

و محاور لحالة الاجتماعية  :  نتائج تحليل التباين الأحادي انوفا بين متغيرا21جدول رقم  

 الدراسة. 

الحالة 

 الاجتماعية
 مصدر التباين

مجموع 

 المربعات 

درجة  

 الحرية

متوسط 

 المربعات 

قيمة  

 Fرفيش

الدلالة 

المعنوية 

Sig 

الترويج 

 الرقمي 

 077. 1 077. بين المجموعات 

0.290 0.594 
داخل  

 المجموعات 

7.460 28 .266 

  29 7.537 المجموع

 .SPSSين بالاعتماد على مخرجات  تالمصدر: من إعداد الطالب
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أن   لنا  يتضت  أع ه  الجدول  المتحصل عليها من  النتائج  إلى  المعنوية  بالنظر  الدلالة  قيمة 

0.594Sig=  0.05قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   منو هي أكبر=α  و قيمةF    المحسوبة

قيمة    أقل0.290 تساوي    Fمن  التي  و  تبعا  4.196الجدولية  الرقمي  الترويج  محور  بين 

د و التي تنص على أنه لا يتوج   H0،و بالتالي نمبل الفرضية الصفريةللحالة الاجتمالية  

و نرفض الفرضية البديلة  للحالة الاجتمالية  فرول  ات دلالة إحصائية للترويج الرقمي تبعا   

H1. 

من خلال النتائج السابقة يتبين لنا عدم وجود فروق معنوية بين متوسطات درجة الترويج  

 للحالة الاجتماعية. الرقمي تبعا 

   ANOVAل التباين الأحادي  تم باست دا  تحلي  على محور الترويج الرقمي:تبعا للدخل  -5

 للكشف عن رؤية أفراد العينة الم تارة إزاا محاور الدراسة باخت ف للدخل. 
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 :  نتائج تحليل التباين الأحادي انوفا بين متغير الدخل و محاور الدراسة.21جدول رقم 

 مصدر التباين الدخل
مجموع 

 المربعات 

درجة  

 الحرية

متوسط 

 المربعات 

قيمة  

 Fفيشر

الدلالة 

المعنوية 

Sig 

الترويج 

 الرقمي 

 430. 2 215. بين المجموعات 

 160. 27 4.322 داخل المجموعات  0.687 0.544

  29 7.537 المجموع

 .SPSSين بالاعتماد على مخرجات  تالمصدر: من إعداد الطالب

قيمة   أن  لنا  يتضت  أع ه  الجدول  المتحصل عليها من  النتائج  إلى  المعنوية  بالنظر  الدلالة 

0.687Sig=  0.05قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   منو هي أكبر=α  و قيمةF    المحسوبة

قيمة    أقل0.544 تساوي    Fمن  التي  و  تبعا  3.354الجدولية  الرقمي  الترويج  محور  بين 

و التي تنص على انه لا توجد فرول  ات دلالة   H0،و بالتالي نمبل الفرضية الصفريةللدخل

 . H1و نرفض الفرضية البديلة للدخل إحصائية للترويج الرقمي تبعا  
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من خلال النتائج السابقة يتبين لنا عدم وجود فروق معنوية بين متوسطات درجة الترويج  

 للدخلالرقمي تبعا 

   ANOVAتحليل التباين الأحادي  تم باست دا     على محور الترويج الرقمي:تبعا للمهنة  -6

 للكشف عن رؤية أفراد العينة الم تارة إزاا محاور الدراسة باخت ف للمهنة 

 :  نتائج تحليل التباين الأحادي انوفا بين متغير المهنة و محاور الدراسة. 21جدول رقم 

 مصدر التباين المهنة
مجموع 

 المربعات 

درجة  

 الحرية

متوسط 

 المربعات 

قيمة  

 Fفيشر

دلالة ال

المعنوية 

Sig 

الترويج 

 الرقمي 

 249. 4 996. بين المجموعات 

 262. 25 6.541 داخل المجموعات  0.451 0.951

  29 7.537 المجموع

 .SPSSين بالاعتماد على مخرجات  تالمصدر: من إعداد الطالب

قيمة   أن  لنا  يتضت  أع ه  الجدول  المتحصل عليها من  النتائج  إلى  المعنوية  بالنظر  الدلالة 

0.451Sig=  0.05قيمة الدلالة المعنوية المعتمدة   منو هي أكبر=α  و قيمةF    المحسوبة

قيمة    أقل0.951 تساوي    Fمن  التي  و  تبعا 2.759الجدولية  الرقمي  الترويج  محور  بين 
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الصفرية للمهنة  الفرضية  نمبل  بالتالي  فرول     H0،و  يوجد  لا  أنه  على  تنص  التي  ت  او 

 . H1و نرفض الفرضية البديلة للمهنة دلالة إحصائية للترويج الرقمي تبعا 

من خلال النتائج السابقة يتبين لنا عدم وجود فروق معنوية بين متوسطات درجة الترويج  

 للمهنةالرقمي تبعا 

 تحليل نتائج المقابلة : -ثالثا

العامة لشركة     2022جوان    09في يو    المديرية  إلى  بالتمرب  الكائنة بحي  قمنا  موبيليس 

الجزائر العاصمة  من أجل القيا  بممابلة مع أحد مسؤولي التسويق    –الأعمال باب الزوار  

 من أجل إثراا موضوعنا أكثر وقد كان محتون الممابلة كما هو موضت في الحوار التالي: 

 : كانت مع رئيس قسم الدفع المسبق بالمديرية العامة : المقابلة الأولى-1

التكاليف :    1س   على  شركتكم  طرف  من  الالكترونية  الخدمات  إلى  التحول  أثر  كيف 

 مقارنة مع الطرق التقليدية؟ 

ال دمة  -1  أن  للشه  يدعو  شيا  كبير     الإلكترونيةلا  بشكل  حجم    إيجابيو أثرت  على 

بم تلف عناصره ،  الترويج  الرقمي سهل علينا وبشكل واضت  مهمة  فالترويج  التكاليف ، 

ال لنا  الترويج عبر  ومكن  من  بكثير  أقل  تكاليف  ممابل  الناس  من  كثيرة  شرائت  إلى  وصول 

 الوسائل التمليدية. 
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لخدماتكم   2س   بالترويج  للقيام  الأكثر اعتمادا من طرفكم  الرقمية  الوسائط   : ما هي  

 ولماذا ؟ 

ثم -2  الاجتماعي على رأسها موقع فيسبوك  التواصل   مواقع  أساسي على  نعتمد وبشكل 

وقع انستدرا  ، وهذا لأنه يجمع ف ات كبيرة من المجتمع الجزائري والذي كلنا يعلم انه  يليه م

شعب فتي يدلب عليه عنصر الشباب،  والذي تستهويه مواقع التواصل الاجتماعي للتواصل 

فريق  يوجد  ،حيث  المحتملين  الزبائن  من  عدد  أكبر  إلى  للوصول  تمكنا  وبالتالي   ، عبرها 

والإ بالتفاعل  وفريق مت صص   ، التعليمات  على  والرد  الزبائن  استفسارات  على  جابة 

ن عبر تطبيق مسنجر ،  مت صص أخر مجهز فم  للرد على المحادثات المباشرة مع الزبائ

ستعمال  وةير مكلفة في ، ومن جهة أخرن فهو وسيطة رقمية جد سهلة ل هذا  من جهة

اللجوا إلى التمنيات التمليدية للترويج  للإشارة  فان شركتنا لم تهمل بصفة كلية  و ،نفس الوقت 

مثل المج ت والصحف و الملصمات التي تنشر و تعلق على مستون نماط البيع والوكالات 

الترويج عبر إلى  لنا، ضف  التابعة  التلفاز  الفرلية  نعتمدها أحيانا  في طرح  شاشة  ، والتي 

يكون هذا خ ل شهر رمضان   ، وةالبالكبيرة فم  بسبب ارتفاع تكاليفهاالعرو  الترويجية ا

 أين ترتفع نسبة مشاهدة التلفاز. 
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: هل لمستم فرق بين الترويج التقليدي و الترويج الرقمي على سلوكيات الزبائن   3س  

 من جهة وعلى مردودية شركتكم من جهة أخرى ؟

يسمت  -3  لا  مث   والملصمات  المطويات  باستعمال  فالترويج   ، كبير  فرل  لمسنا  لنا طبعا 

بمعرفة ردة فعل الزبون أثناا طرح عر  ترويجي جديد ، وبالتالي صعوبة التنبؤ بعثر هذا  

العر  ، والعكس تماما يحدث عند استعمال صفحات التواصل الاجتماعي ، فالزبون أصبت  

طوال   عبرها  ومتواجد  فعله    24متاح  ردة   برصد  لنا  له  وسمت  ساعة  وعشرون  أربعة 

سهل على فريمنا بتوجيه سلوكياته نحو الشراا عن طريق الاهتما   بسهولة وبعسرع وقت ، و 

 به و الإجابة على تعليماته ومنه تحميق مبيعات أكثر بدون شه. 

: كيف تقيمون حجم الأثر الذي حققه الترويج عبر صفحات التواصل الاجتماعي   4س  

 على الحصة السوقية لمتعامل موبيليس؟

اعتم  -4  في  الأثر  كان  لمد  الترويج  حقيمة  في  الاجتماعي  التواصل  لمواقع  شركتنا  اد 

على حجم السول ، فمنذ لجوئنا   إيجابيل دماتنا لا سيما موقع الفيس بوك  كبير  وواضت و 

وحممنا حصة  الطلب على خدماتنا  ارتفع حجم  و  زبائننا  زاد عدد  الرقمية  الطريمة  هذه  إلى 

الت الترويج   على  اعتمادنا  مع   ممارنة  أكبر  لا  سوقية  جانب  خر  ومن  سابما،  فم   مليدي 

يمكننا تجاهل الأثر السلبي في استعمال مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج وهو الإشهار  

السلبي لبعض الأش اا من خ ل وضع تعليمات سلبية خاط ة من حين يخر  عن المنتج  
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ع سلبي على الصورة  أو ال دمة المطروحة في السول ، والتي يكون لها في ةالب الأحيان وق

عليه صفة  معروف  الجزائري  فالمستهله  المحتمل،  أو  الحالي  الزبون  لدن  لشركتنا  الذهنية 

 العاطفة فهو يتعثر بصورة كبيرة ب راا ايخرين دون محاولة التعكد من المعلومة. 

:هل تعمل شركة موبيليس على تقديم منتجات جديدة ومختلفة عن باقي المنافسين   5س  

 الهاتف النقال في الجزائر؟ لمتعاملي

أكيد ونمو  بذله باستمرار  ،ومثال على  له العر  الجديد والمتميز الذي قمنا بطرحه  -5 

كل ما  )" والذي أطلمنا عليه الشعار التسويمي التالي :  سامامؤخرا في السول وهو عر  "  

ساما في  الح  (  تهوا  زبائننا  السول  في  بها  قمنا  دراسات  ثمرة  كان  اليين عن طريق  والذي 

ال للتصويت كمراكز  الحديثة  الوسائل  ( عبر م تلف  ) سوندا   والرسائل تصويت  محادثات 

أيضا اعتمادا على  م تلف الإحصائيات التي  المصيرة وبناا على قاعدة البيانات لشركتنا و 

مثل  الجزائري  المجتمع  الأكثر طلبا من طرف كل شريحة من شرائت  ال دمات  نوع  ت ص 

الهالمكالما المصيرة ت  الرسائل  المطولة،  لهاته اتفية  ووفما  وةيرها،  الانترنت  وخدمة   ،

متنوع  يشمل  خدمات  " والذي هو عر  متميز و ساما  المعطيات قمنا بتصميم عر   "

احد، وقد كان له تجاوب ايجابي ورضا كبير من طرف  متنوعة حصرناه في اشتراك شهري و 

 جدد. ، مع تسجلينا لطلبات من زبائنزبائننا
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الثانية-2 قسم  المقابلة  الاستراتيجي على مستون  للتسويق  الفرلية  المديرة  مع  لنا   كانت   :

 التسويق والتكوين بالمديرية العامة ل موبيليس وقد كانت على النحو التالي : 

س : هل تقومون بجمع المعطيات و تحليلها فيما يخص أثر العروض الترويجية الرقمية   

عبر   تطرحونها  عدد  التي  و  السوق  في  الطلب  حجم  على  الاجتماعي  التواصل  صفحات 

الزبائن ؟ إذا كنتم تقومون بذلك هل ممكن إفادتنا ببعض المؤشرات أو الإحصائيات  التي 

 توضح طبيعة وحجم هذا الأثر ؟

على مستون مصلحتنا أي مصلحة التسويق الاستراتيجي  نمو  بجمع كل المعطيات التي - 

الحال الزبائن  سواا  ت ص  الترويجي  العر   طرح  وبعد  خ ل  المحتملين  أو  كانت يين 

، طبيعة التعليمات وايراا وةيرها ( أو معطيات معطيات كيفية ) مستون الرضا، الانطباعات

، حجم ال دمات المباعة وةيرها ( وهذا الطلبات على ال دمة، عدد الزبائن الجدد كمية ) عدد

لتنسيق مع كل وكالاتنا المتواجدة عبر التراب الوطني   على المستون الكلي أو الوطني أي با 

وجميع نماط البيع ال اصة بشركتنا، ثم نمو  بتحليلها ومعالجتها من أجل معرفة حجم الأثر 

وقد   المبيعات  حجم  على  الاجتماعي  التواصل  ومواقع  عبر  الترويجي  العر   حممه  الذي 

الاس  التسويق  لمصلحة  الفرلية  المديرة  السيدة  المؤشرات  قامت  ببعض  بتزويدنا  تراتيجي 

الذي نشر   2022ماي    30"  ليو   ساماالإحصائية التي ت ص العر  الترويجي الجديد "

عن طريق منشور في صفحة الفيس بوك والذي كان أثره على حجم المبيعات بنسبة زيادة  
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تمنية     بالمائة وهذا بعد ث ثة أيا  فم  من عرضه على الصفحة ، أما استعمال  2قدرت ب:  

" البودكاست" أو التدوين الصوتي عبر الصفحة فعثره يكون أكبر والذي يصل في كثير من 

أيا  فم  من    5أو    4بالمائة  على المبيعات وهذا خ ل    20الأحيان إلى نسبة زيادة تتجاوز  

 .طرحه على الصفحة

اسية على  من خ ل مضمون هاتين الممابلتين توصلنا أن شركة موبيليس تعتمد وبصفة أس 

،     facebookالترويج الرقمي عبر صفحات التواصل الاجتماعي لا سيما صفحة الفيسبوك

كبير على تحميق حصة سوقية أكبر وبالتالي رفع تنافسية المؤسسة في    إيجابيقد حمق أثر  و 

 . ل من خ ل ارتفاع نسبة المبيعات السو 

 

 

 

 خلاصة الفصل الثالث: 

الإجرااات لمدتمالتطرقفيهذاالفصلإلى

الدراسةالتطبيقيةللحصولعلىالنتائجالمتوقع إنجاز فيالدراسة،والتيتعتبرالمحورالرئيسيالذييتمبهالمنهجية

ة،بداابالتعرفعلىمكانوعينةالدراسةومايتناسبمعهاوأدواتالقياسوالإحصاا،والذييت اممعطبيعةوموض 

الدراسةكما تم عر    .وعالدراسة نتائج  البيانات    وتحليل وتفسير  من خ ل عر  وتحليل 
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و   الش صية الدراسة  )أولا(  توصلت  (حيث  ثانيا   ( الدراسة  بعس لة  المتعلمة  النتائج  عر  

تالي: )تنشي  المبيعات ال اصة بمحور الترويج الرقمي حسب رأي العينة كال  الأبعادترتيب  ل

( الإلكترونية ، الع قات العامة    الإلكتروني، التسويق المباشر  الإلكتروني، الإع ن  الكترونيا

ال الدراسة  توصلت  الترويج كما  محور  درجة  متوسطات  بين  معنوية  فرول  وجود  عد   ى 

الش صية  للمتديرات  تبعا  موبيليس  متعاملي مؤسسة  نظر  المؤسسة من وجهة   الرقمي في 

أكثر   إثراا موضوعنا  المسؤولين من أجل  بممابلة مع أحد  وفي الأخير خرجنا  ،كما تم عمد 

ال ا خ ل  من  تل يصها  سيتم  التي  النتائج  من  تم  بجملة  خ لها  ومن  العامة   إعطااتمة 

والتو  الاقتراحات  من  مجموعة  منها للمؤسسة  الاستفادة  يمكنها  التي  صيات 



 
 

 

 

 
 
 

ة ييييييييييييييييييييياتمييييييال 
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 :الخاتمة

من  للرفع  نجاحها  وعوامل  أعمدتها  أهم  أحد  المؤسسات  في  التسويمي  النشاط  يعد 

تنافسيتها ومردوديتها ، ومع التطور التكنولوجي المتسارع والذي فر  نفسه على المؤسسات 

خاص ي دمها  بما  واستد له  مسايرته  لزاما  كان  منها  مفر  لا  الم تصة   ةكحتمية  تله 

بمتعاملي الهاتف النمال  ولعل من أهم من س ره التطور الرقمي هو خلق  اتصال مباشر  

والمستهله   المنتج  باست دا   بين  و له  وتسهيلها  التسويقية  العملية  مفهو   تبسي   في  ساهم 

م تلف وسائل التواصل الرقمي الحديثة على ةرار مواقع التواصل الاجتماعي جعله أولوية  

في   إليها  استندنا  التي  الدراسات  أثبته  ما  وهذا  ال ز   الاهتما   إعطائها  من  لابد  مستعجلة 

 إعداد هذا البحث .

توصلنا   و وقد  النظرية  الدراسة  خ ل  و الميدامن  بها،  قمنا  التي  المتديرات  نية  م تلف  من 

الإجابة عن الإشكالية الرئيسية، حيث موضوع تمكنا من تكوين فكرة عنه و المتعلمة بتحليل ال

يلعبه   الذي  الكبير  الدور  عملي  بشكل  لنا  في    الترويجاتضت  مبيعاتالرقمي  مؤسسة    رفع 

 يساعدها على تحفيز الجمهور المستهدف على تديير سلوكهم ومعتمداتهم   كونهموبيليس, 

بعملياتوعلى   والقيا   والمنتجات  ال دمات  م تلف  وترويج  وت فيض    توزيع  والشراا،  البيع 

 . م قوية مع الزبائن والمحافظة عليه قات كذله إقامة ع ،التكاليف 
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  :نتائج الدراسة

في   المطروحة  الإشكالية  على  تجيب  والتي  التالية  النتائج  إلى  توصلنا  الدراسة  خ ل  من 

متعامل    لدنللترويج الرقمي  لاستعمال سياسة  ممدمة البحث وهي أنه يوجد أثر إيجابي كبير  

 . موبيليس الهاتف النمال مؤسسة 

المستهدفة، من خ ل   الأسواللتحميق النجاح في    الأساسيةمن المفاتيت    الرقميالترويج    يعد

 ما يمدمه من منتجات وخدمات تتوافق مع متطلبات المستهلكين ور باتهم. 

مجموعة   على  الرقمي  الترويج  الدقيق    أسسويعتمد  كالتحديد  نجاحه  لتحصيل  ومبادئ 

 للجمهور المستهدف. 

  : توصيات وآفاق الدراسة

ال الترويج  بموضوع  المتعلمة  والميدانية  النظرية  الدراسة  من خ لها بعد  اخترنا  والتي  رقمي  

مؤسسة موبيليس كنمو     لتدليمها و بعد النتائج التي أفضت إلى أهمية الترويج الرقمي 

ال رو    يمكننا  فإنه  النمال خاصة   الهاتف  متعاملي  المؤسسات  بصفة عامة وشركات  في 

  : بالعديد من التوصيات أهمها

 ات وإعطائه المكانة التي يستحمها ماديا ومعنوياالاهتما  بالجانب الترويجي الرقمي للمؤسس ●

 مواكبة التطور الرقمي الحاصل واستد له بشكل إيجابي في الترويج للمنتجات وال دمات●
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أبجديات  ● في   بالتحكم  لها  يسمت  بما  التسويق  عن  المسؤولة  المؤسسات  كوادر  تكوين 

 الترويج الرقمي  دون صعوبة 

بحوث  المتعلمة بالجانب  التسويمي للمؤسسات خاصة في  مواصلة الدراسات الجامعية وال ●

 . شمها التمني المتعلق بالرقمنة وتطوير المطاع

لعال فتحم ابربحثمتفرةةلتمديمحلولوتطويرالترويجالرقمي اصةفيالجزائربالتعاونمعمؤسساتالتعليما●

 ي والبحث العلمي. 
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 ـــــــــة يحيى فارس المديةجامع

 معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير 

 

 

 

 وبركاته  الله ورحمة عليكم الس  

 يسعدنا أن تشاركوا معنا في هذا الاستبيان الذي يهدف لمعرفة : 

 )دراسة حالة موبيليس بالجزائر ملي الهاتف النقالامتعلالترويج الرقمي  تقييم سياسة(

 أسئلة عن الإجابة  يق ر ط عنم اعدتكسم على قف و يت الدراسة  لهذهل امواستك

 فقةر الم الاستبانة

 تامة م ستعامل بسرية منكليها عم الحصول سيت التي البيانات جميعن أم لك كمانؤكد

 .ونكمتعان حس ن شاكري فم ، ميل الع البحثةرا  لأو 

 والاحترا   الشكر وافر ولكم
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 الجنس : -1

  كر                         أنثى

 السن-2

 سنة   30إلى  20من سنة                          20أقل من 

 سنة   50إلى  41سنة                     من  40إلى  31من 

 فما فول  51من 

 المستوى التعليمي-3

 راسات عليا دثانوي                   ليسانس                 أقل من ثانوي               

 الحالة الاجتماعية -4

 اعزب                            متزو       

 الدخل :  -5

 د            40000 الليد   20000د                  من  20000أقل من 

 فول د  فما   80000د          من  80000 إلىد   40000من   

 المهنة:-6

 متماعد مو ف                     

 طالب  أعمال حرة                بطال
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 أولا:

 محور: الترويج الرقمي في المؤسسة   -

 في الخانة التي تعبر عن رأيكم     Xنرجو منكم وضع العلامة 

 الإلكتروني فقرات خاصة بالإعلان 
موافق  

 جدا
 محايد موافق 

غير 

 موافق 

غيرموافق  

 جدا

X1-  عبر  ي الإع ن  التواصل  ؤدي  مواقع 

منتجات حول  أكثر   إلى لفت انتباهي    الاجتماعي  

 موبيليس . 

     

X2-    الإع ن تذكر   الإلكترونييساعد  على 

 به والاهتما   المنتج

     

X3-  عبر للإع نات  والهاتف    الأنترنت مشاهدتي 

 النمال تثير رةبتي في السلعة أو ال دمة 

     

X2–  زاد كلما  في  اكرتي  راس ا  المنتج  يبمى 

 حوله  الإلكترونيةتصفت الإع نات  

     

X4-  شراا  الإلكترونيالإع ن إلى  ةالبا  يمودني 

 المنتج 
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العامة   بالعلاقات  خاصة  فقرات 
 الإلكترونية

 محايد موافق  موافق جدا 
غير 
 موافق 

موافق   غير 
 جدا

X5-  الع قات ا ترسمها  التي  لصورة 
  بتصفت مواقع التواصل الاجتماعي العامة  

انتباهي   و  تشد  موبيليس  لمؤسسة 
 منتجاتها 

     

X5-   مواقع عبر  موبلبيس  تواجد 
فضولي   يحفز  الاجتماعي  التواصل 

 ل تجاه نحو استه ك منتنجاتها 

     

X6- الترويج  ا عملية  في  العامة  لع قات 
تجعلني   مواقع التواصل الاجتماعي  عبر  

 مؤسسة موبيليسأهتم أكثر بعخبار 

     

. X7-    التي    الإلكترونيةالع قات العامة
في   رةبتي  تثير  جديدة  لمعارف  تمودني 

 موبيليسالتعامل مع 

     

X8-عبر ت العامة  الع قات  ساهم 
والهواتف النمالة بتدير اتجاهاتي    الأنترنت 

نحو   ،السلوكية  وبالتالي    موبيليس 
منتجا شراا  في  ا تهسيساعدني  له 

 المطروحة في السول 

     

 موافق جدا  فقرات خاصة تنشيط المبيعات الكترونيا 
مواف 
 ق

 محايد
غير 
 موافق 

غير 
مواف 
ق 
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 جدا
X9-    الانترنت نمدية عبر  فرصة حصولي على جوائز 

منتجات  أكثر على  للتعرف  يلفت نظري  النمال  والهاتف 
 موبيليس

     

X10-    ل صومات بنسبة معينة    مؤسسة موبيليس وضع
منتجا الم تلفة  تهلمستهلكي  الالكترونية  الوسائل  عبر  ا 

 تجعلني أتحدث عن هذا العر  باهتما  كبير

     

X10-  ت ضع  أهتم التي  موبيليس  منتجات  بشراا 
 ل صومات . 

     

X11-    الوسائل عبر  تشجيعية  جوائز  وجود  يحفزني 
 دفعني للتعامل معها تالتي موبيليسو الالكترونية لمنتجات 

     

X12-    النمال والهاتف  الانترنت  عبر  المبيعات  تنشي  
 يترك لدي قناعة بالمنتج وشرائه وتجربته 
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 موافق جدا  فقرات خاصة التسويق المباشر الالكتروني
مواف 
 ق

محا
 يد

غير 
 موافق 

غير 
موافق  

 جدا
X13-       اسيت دا عبر    أسلوبيلفت  المباشر  التسويق 
 والهاتف انتباهي لما هو ممد  الأنترنتشيبكة 

     

X14-     حدث طرل تكنولوجيا الترويج المباشر  أ اسيت دا
شيبكة   ا   الأنترنتعبر  من  مع هتمايزيد  لتواصل    مي 

 مؤسسة  موبيليس

     

X15-    عن    الإلكتروني  التسويق المباشر   أساليب تساهم
البريد   حقيقية    الإلكترونيطريق  في خلق ر بة  والهاتف 
 موبيليسوقناعة لمنتج

     

X16-    المباشر    أساليبتدفعني   الإلكترونيإلى التسويق 
من المح ت والمتاجر ،    ال اا بموبيليس  شراا المنتج

 حتى عبر الشيبكة   و

     

X16- عند موبيليس  منتجات  لشراا   أحفز   ما  ةالبا 
ال دمات  مساحات  في  البيع  بممثلي  المباشر  احتكاكي 

 ال اصة بهم . 
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 : ثانيا 

 المؤسسة :محور التنافسية  في   -

 محايد موافق  موافق جدا  الفقرات 
غير 
 موافق 

غير 
موافق  

 جدا
      ت فض التكاليفمؤسسة ل نية ل و ال دمات الإلكتر -1
تل عم  -2 تمنيات صو ية  عبر  تتم  ال دمة  يل 

 .الش صي الاتصال بدلا من الحضور 
     

خدمات    -3 مع  ممؤسسة  ال أسعار  ممارنة  ن فضة 
 .نأسعارخدمات المنافسي

     

      تجمع المؤسسة معلومات دورية عن المنافسين -4
تسعى المؤسسة للوصول لأسوال جديدة يصعب -5

 الوصول إليها من قبل المنافسين. 
     

تعمل المؤسسة على تمديم منتجات بمزايا جديدة  -6
 وتحسينات م تلفة عن المنافسين. 

     

التكاليف   -7 ت فيض  على  المؤسسة  تعمل  
 للمنتجات والعمليات . 

     

ممارنة  ال تتميز    -8 جيدة  ب دمات  مؤسسة  
 .  .نبالمنافسي

     

      ن حات الزبائا مؤسسة  لاقتر ال تستجيب  -9
ال تعم  -10 ع ل  التكل مؤسسة  و ى  مع و التجايف  ب 
 . الحديثةجياو ل و التكن
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 م كــــــــــــــــــ ـــتعاون حسنم لك ين كر اش

 والتقدير الاحترام فائق امن واوتقبل



 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Corrélations 

1ع‌  2ع‌  3ع‌  4ع‌  5ع‌   

الاعلان.الالكترون‌

 ي

Rho de 

Spearma

n 

1ع‌  Coefficient de corrélation 1.000 .701** .445* .370* .540** .758** 

Sig. (bilatéral) . .000 .014 .044 .002 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

2ع‌  Coefficient de corrélation .701** 1.000 .313 .221 .343 .572** 

Sig. (bilatéral) .000 . .092 .240 .063 .001 

N 30 30 30 30 30 30 

3ع‌  Coefficient de corrélation .445* .313 1.000 .302 .499** .639** 

Sig. (bilatéral) .014 .092 . .105 .005 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

4ع‌  Coefficient de corrélation .370* .221 .302 1.000 .752** .751** 

Sig. (bilatéral) .044 .240 .105 . .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

5ع‌  Coefficient de corrélation .540** .343 .499** .752** 1.000 .907** 

Sig. (bilatéral) .002 .063 .005 .000 . .000 

N 30 30 30 30 30 30 

 Coefficient de corrélation .758** .572** .639** .751** .907** 1.000 الاعلان.الالكتروني

Sig. (bilatéral) .000 .001 .000 .000 .000 . 

N 30 30 30 30 30 30 

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

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

 

 

 



 
 

 

 

Corrélations 

1ن  2ن  3ن  4ن  5ن   

العلاقات.العامة.الالكت‌

 رونية

Rho de 

Spearman 

1ن  Coefficient de corrélation 1.000 .680** .680** .762** .584** .879** 

Sig. (bilatéral) . .000 .000 .000 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

2ن  Coefficient de corrélation .680** 1.000 .553** .640** .573** .804** 

Sig. (bilatéral) .000 . .002 .000 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

3ن  Coefficient de corrélation .680** .553** 1.000 .834** .455* .801** 

Sig. (bilatéral) .000 .002 . .000 .012 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

4ن  Coefficient de corrélation .762** .640** .834** 1.000 .605** .889** 

Sig. (bilatéral) .000 .000 .000 . .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

5ن  Coefficient de corrélation .584** .573** .455* .605** 1.000 .718** 

Sig. (bilatéral) .001 .001 .012 .000 . .000 

N 30 30 30 30 30 30 

العلاقات.العامة.

 الالكترونية‌

Coefficient de corrélation .879** .804** .801** .889** .718** 1.000 

Sig. (bilatéral) .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 30 30 30 30 30 30 

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

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

 
 

 



 
 

 

 

Corrélations 

1م  2م  3م  4م  5م   

تنشيط.المبيعات.الكت

 رونيا‌

Rho de 

Spearman 

1م  Coefficient de corrélation 1.000 .290 .439* .600** .314 .686** 

Sig. (bilatéral) . .120 .015 .000 .091 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

2م  Coefficient de corrélation .290 1.000 .737** .343 .420* .781** 

Sig. (bilatéral) .120 . .000 .064 .021 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

3م  Coefficient de corrélation .439* .737** 1.000 .517** .373* .842** 

Sig. (bilatéral) .015 .000 . .003 .042 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

4م  Coefficient de corrélation .600** .343 .517** 1.000 .257 .740** 

Sig. (bilatéral) .000 .064 .003 . .170 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

5م  Coefficient de corrélation .314 .420* .373* .257 1.000 .614** 

Sig. (bilatéral) .091 .021 .042 .170 . .000 

N 30 30 30 30 30 30 

تنشيط.المبيعات.

 الكترونيا‌

Coefficient de corrélation .686** .781** .842** .740** .614** 1.000 

Sig. (bilatéral) .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 30 30 30 30 30 30 

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

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

 

 
 



 
 

 

 

Corrélations 

1ك  2ك  3ك  4ك  5ك   

التسويق.المباشر.الا

 لكتروني

Rho de 

Spearman 

1ك  Coefficient de corrélation 1.000 .364* .480** .419* .372* .711** 

Sig. (bilatéral) . .048 .007 .021 .043 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

2ك  Coefficient de corrélation .364* 1.000 .384* .130 .256 .444* 

Sig. (bilatéral) .048 . .036 .493 .173 .014 

N 30 30 30 30 30 30 

3ك  Coefficient de corrélation .480** .384* 1.000 .452* .090 .653** 

Sig. (bilatéral) .007 .036 . .012 .636 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

4ك  Coefficient de corrélation .419* .130 .452* 1.000 .438* .732** 

Sig. (bilatéral) .021 .493 .012 . .015 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

5ك  Coefficient de corrélation .372* .256 .090 .438* 1.000 .655** 

Sig. (bilatéral) .043 .173 .636 .015 . .000 

N 30 30 30 30 30 30 

التسويق.المباشر‌

 .الالكتروني

Coefficient de corrélation .711** .444* .653** .732** .655** 1.000 

Sig. (bilatéral) .000 .014 .000 .000 .000 . 

N 30 30 30 30 30 30 

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

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

 

 

 

 



 
 

 

 

Corrélations 

 الكل التسويق.المباشر.الالكتروني تنشيط.المبيعات.الكترونيا‌ العلاقات.العامة.الالكترونية‌ الاعلان.الالكتروني 

 **Corrélation de Pearson 1 .711** .358 .540** .820 الاعلان.الالكتروني

Sig. (bilatérale)  .000 .052 .002 .000 

N 30 30 30 30 30 

العلاقات.العامة.الالكترون‌

 ية

Corrélation de Pearson .711** 1 .396* .684** .886** 

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

N 30 30 30 30 30 

 **Corrélation de Pearson .358 .396* 1 .506** .681 تنشيط.المبيعات.الكترونيا‌

Sig. (bilatérale) .052 .030  .004 .000 

N 30 30 30 30 30 

التسويق.المباشر.الالكترو‌

 ني‌

Corrélation de Pearson .540** .684** .506** 1 .833** 

Sig. (bilatérale) .002 .000 .004  .000 

N 30 30 30 30 30 

 Corrélation de Pearson .820** .886** .681** .833** 1 الكل

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

N 30 30 30 30 30 

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

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

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 30 100.0 

Excluea 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombred'élément

s 

.908 20 

 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

 

Statistiques 

 المهنة الدخل الحالة.الاجتماعية‌ المستوى.التعليمي السن الجنس 

N Valide 30 30 30 30 30 30 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

 

 
 

 الجنس 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 50.0 50.0 50.0 15 ذكر 

 100.0 50.0 50.0 15 انثى

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide سنة‌‌20اقل‌من‌  2 6.7 6.7 6.7 

سنة‌‌30الى‌‌20من‌  7 23.3 23.3 30.0 

سنة‌‌40الى‌‌31من‌  14 46.7 46.7 76.7 

سنة‌‌50الى‌‌41من‌  6 20.0 20.0 96.7 

فما‌فوق‌51من‌  1 3.3 3.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 



 
 

 

 

 

 المستوى.التعليمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 اقل‌من‌ثانوي‌ 

 13.3 10.0 10.0 3 ثانوي

 50.0 36.7 36.7 11 ليسانس

 100.0 50.0 50.0 15 دراسات‌عليا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 الحالة.الاجتماعية 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 46.7 46.7 46.7 14 اعزب 

 100.0 53.3 53.3 16 متزوج

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 الدخل 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide دج‌‌20.000اقل‌من‌  6 20.0 20.0 20.0 

دج‌‌40.000دج‌الى‌‌20.000من‌  19 63.3 63.3 83.3 

دج80.000دج‌الى‌‌40.000من‌  5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 المهنة 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 50.0 50.0 50.0 15 موظف 

 66.7 16.7 16.7 5 اعمال‌حرة‌

 80.0 13.3 13.3 4 طالب‌

 83.3 3.3 3.3 1 متقاعد

 100.0 16.7 16.7 5 بطال

Total 30 100.0 100.0  

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Statistiquesdescriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

1ع‌  30 2.00 5.00 4.0000 .74278 

2ع‌  30 4.00 5.00 4.3667 .49013 

3ع‌  30 2.00 5.00 3.9000 .84486 

4ع‌  30 1.00 5.00 3.6333 1.15917 

5ع‌  30 2.00 5.00 3.5333 1.00801 

 63394. 3.8867 5.00 2.60 30 الاعلان.الالكتروني

N valide (liste) 30     

 

 

 

 

Statistiquesdescriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

1ن  30 2.00 5.00 3.6667 .88409 

2ن  30 1.00 5.00 3.8000 .99655 

3ن  30 1.00 5.00 3.7000 .87691 

4ن  30 1.00 5.00 3.6667 .99424 

5ن  30 2.00 5.00 3.9000 .66176 

 74821. 3.7467 5.00 1.80 30 العلاقات.العامة.الالكترونية‌

N valide (liste) 30     

 

 
 
 



 
 

 

 

Statistiquesdescriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

1م  30 2.00 5.00 4.2000 1.03057 

2م  30 2.00 5.00 4.2000 .84690 

3م  30 2.00 5.00 4.3667 .80872 

4م  30 3.00 5.00 4.2000 .71438 

5م  30 3.00 5.00 3.9667 .66868 

 58941. 4.1867 5.00 3.20 30 تنشيط.المبيعات.الكترونيا‌

N valide (liste) 30     

 

 

Statistiquesdescriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

1ك  30 3.00 5.00 4.0000 .52523 

2ك  30 2.00 5.00 3.9000 .71197 

3ك  30 1.00 5.00 3.6667 .95893 

4ك  30 2.00 5.00 3.8667 .77608 

5ك  30 2.00 5.00 3.6667 .88409 

 54671. 3.8200 5.00 2.20 30 التسويق.المباشر.الالكتروني

N valide (liste) 30     

 

 
 

 
 



 
 

 

 

ANOVA 

 الترويج.الرقمي

 

Somme des 

carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

Intergroupes .243 1 .243 .933 .342 

Intragroupes 7.294 28 .261   

Total 7.537 29    

 
 

 

ANOVA 

 الترويج.الرقمي

 

Somme des 

carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

Intergroupes .621 4 .155 .561 .693 

Intragroupes 6.916 25 .277   

Total 7.537 29    

 

 
 
 
 
 

 



 
 

 

 

 

ANOVA 

 الترويج.الرقمي

 

Somme des 

carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

Intergroupes .339 3 .113 .408 .749 

Intragroupes 7.198 26 .277   

Total 7.537 29    

 

 
 

ANOVA 

 الترويج.الرقمي

 

Somme des 

carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

Intergroupes .077 1 .077 .290 .594 

Intragroupes 7.460 28 .266   

Total 7.537 29    

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

ANOVA 

 الترويج.الرقمي

 

Somme des 

carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

Intergroupes .215 2 .430 .544 .687 

Intragroupes 4.322 27 .160   

Total 7.537 29    

 
 

 

ANOVA 

 الترويج.الرقمي

 

Somme des 

carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

Intergroupes .996 4 .249 .951 .451 

Intragroupes 6.541 25 .262   

Total 7.537 29    

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

1ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق 

 20.0 16.7 16.7 5 محايد

 76.7 56.7 56.7 17 موافق‌

 100.0 23.3 23.3 7 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

2ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 63.3 63.3 63.3 19 موافق‌ 

 100.0 36.7 36.7 11 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

3ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 10.0 10.0 10.0 3 غير‌موافق 

 20.0 10.0 10.0 3 محايد

 80.0 60.0 60.0 18 موافق‌

 100.0 20.0 20.0 6 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  



 
 

 

 

 

4ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 6.7 6.7 6.7 2 غير‌موافق‌جدا 

 16.7 10.0 10.0 3 غير‌موافق

 36.7 20.0 20.0 6 محايد

 76.7 40.0 40.0 12 موافق‌

 100.0 23.3 23.3 7 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

5ع  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 20.0 20.0 20.0 6 غير‌موافق 

 43.3 23.3 23.3 7 محايد

 83.3 40.0 40.0 12 موافق‌

 100.0 16.7 16.7 5 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

1ن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 13.3 13.3 13.3 4 غير‌موافق 

 33.3 20.0 20.0 6 محايد

 86.7 53.3 53.3 16 موافق‌

 100.0 13.3 13.3 4 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

2ن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق‌جدا 

 13.3 10.0 10.0 3 غير‌موافق

 23.3 10.0 10.0 3 محايد

 80.0 56.7 56.7 17 موافق‌

 100.0 20.0 20.0 6 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

3ن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق‌جدا 

 6.7 3.3 3.3 1 غير‌موافق

 33.3 26.7 26.7 8 محايد

 86.7 53.3 53.3 16 موافق‌

 100.0 13.3 13.3 4 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

4ن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق‌جدا 

 13.3 10.0 10.0 3 غير‌موافق

 33.3 20.0 20.0 6 محايد

 83.3 50.0 50.0 15 موافق‌

 100.0 16.7 16.7 5 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

5ن  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق 

 20.0 16.7 16.7 5 محايد

 86.7 66.7 66.7 20 موافق‌

 100.0 13.3 13.3 4 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

1م  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 10.0 10.0 10.0 3 غير‌موافق 

 23.3 13.3 13.3 4 محايد

 46.7 23.3 23.3 7 موافق‌

 100.0 53.3 53.3 16 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

2م  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق 

 20.0 16.7 16.7 5 محايد

 56.7 36.7 36.7 11 موافق‌

 100.0 43.3 43.3 13 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  



 
 

 

 

 

 

 

 

4م  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 16.7 16.7 16.7 5 محايد 

 63.3 46.7 46.7 14 موافق‌

 100.0 36.7 36.7 11 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

5م  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 23.3 23.3 23.3 7 محايد 

 80.0 56.7 56.7 17 موافق‌

 100.0 20.0 20.0 6 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

3م  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق 

 13.3 10.0 10.0 3 محايد

 46.7 33.3 33.3 10 موافق‌

 100.0 53.3 53.3 16 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  



 
 

 

 

1ك  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 13.3 13.3 13.3 4 محايد 

 86.7 73.3 73.3 22 موافق‌

 100.0 13.3 13.3 4 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

2ك  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 6.7 6.7 6.7 2 غير‌موافق 

 16.7 10.0 10.0 3 محايد

 86.7 70.0 70.0 21 موافق‌

 100.0 13.3 13.3 4 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

3ك  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 3.3 3.3 3.3 1 غير‌موافق‌جدا 

 13.3 10.0 10.0 3 غير‌موافق

 30.0 16.7 16.7 5 محايد



 
 

 

 

 

 

4ك  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 6.7 6.7 6.7 2 غير‌موافق 

 23.3 16.7 16.7 5 محايد

 83.3 60.0 60.0 18 موافق‌

 100.0 16.7 16.7 5 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

5ك  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentagevalid

e 

Pourcentagecum

ulé 

Valide 10.0 10.0 10.0 3 غير‌موافق 

 40.0 30.0 30.0 9 محايد

 83.3 43.3 43.3 13 موافق‌

 100.0 16.7 16.7 5 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 86.7 56.7 56.7 17 موافق‌

 100.0 13.3 13.3 4 موافق‌جدا‌

Total 30 100.0 100.0  


