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  الإهداء

  دى ثمرة جهدنا إلى 

  نملك في الوجود والدينا الأعزاء  أغلى ما

  لى من قاسمناهم أحزاننا وأفراحنا أخواتنا و إخواننا إ

  باسمهإلى كل أفراد عائلتنا كل واحد 

  إلى كل من يعرفنا وجمع الخير بيننا 

  إلى زميلتي في المذكرة التي تقاسمت معها الأفراح والأحزان 

  إلى كل طالب علم 

إلى كل أساتذة جامعة محمد خيضر بسكرة ونخص بالذكر 

   والاتصالأساتذة علوم الإعلام 

  إليهم جميعا دي هذا العمل 



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  شكر وعرفان  

هذا  بعد الحمد الله تعالى وشكره على تقديره وتوفيقنا لإنجاز

  إلى أستاذتنا المشرفة  والامتناننتقدم بالشكر الجزيل العمل، 

   "م راري"

جزاها االله أفضل الجزاء على نصائحها وتوصياا القيمة وسعة 

  صدرها طيلة إعدادنا لهذه الرسالة 

إلى السادة أعضاء اللجنة المناقشة على قبولهم مناقشة ثمرة جهدنا 

  وتقييم منهج عملنا 

  ننسى أن نشكر كذلك  كما لا

العون من قريب أو من بعيد راجين المولى عز كل من مد لنا يد 

  وجل أن يجزيهم عنا خير الجزاء
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Abstract : 

Nowadays ; Social networks are spread well among members 
of the online community, and this rapid progress has motivated 
some marketers to create pages through their personal accounts 
and use them to communicate with customers and promote 
beauty products with their countless brands; This study aims to 
explore the effects of using social media networks in the field of 
cosmetic marketing. Case Study Research is the Forever page 

The first part of the study is based on the theoretical 
framework. Where we presented a series of previous studies, "The 
Impact of E-Marketing on Customer Satisfaction in the 
Telecommunications Sector" by highlighting the similarities and 
differences, and what the study benefited from; In order to study 
the subject in its normal state and reach the desired results. An 
electronic survey "questionnaire" was directed to a sample of 
cosmetic groups through the Forever Facebook page 

   The second section included the methodological framework 
for the study in one semester. Accordingly, three research 
questions were mentioned: The first article provided a conceptual 
background on digital marketing 

The second topic focuses on general foundations for 
rationalizing consumer behavior. 

In the third section; It is the framework of application of the 
study; We conducted the study on the target sample. Of the 
Forever Facebook customers who are women; By sending 
electronic questionnaires to their personal accounts; We 
concluded that social media marketing. Especially Facebook plays 
a vital role in trading skills and with the customers themselves; 
The Forever page has encountered many obstacles for its 
customers, especially when it comes to reporting women. Which 
positively affected their satisfaction and loyalty.. 
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  :مقدمة

لقد شهدت الدول والمجتمعات المعاصرة تغيرات وتحولات كبيرة، وذلك في أنماط   

في جميع  الإنترنت، اذ أدى هذا التطور لدخول شبة والاتصالاتالإنتاج وعمليات التبادل 

  .المجالات

العالمية فقد أعمال التجارة  الاستخداماتفي كل  الإنترنتمن هنا قد أصبحت    

المهمة بسرعة فائقة  واستقبال البيانات والمعلومات بإرسالوالصناعة وسهلها وكان ذلك 

يهمهم من تطورات  كما مكنت أصحاب الأعمال من الاطلاع على آخر ما وجودة عالية

  .لمواكبتها

قات حديثة وانطلاقا من ذلك ظهرت على الساحة العالمية أفكار و نظريات وتطبي   

وإدارة الأعمال، مما مكن الشركات والمنظمات في إنشاء  الاقتصادياتخاصة في مجال 

مواقع خاصة تخص كل شركة عرض من خلالها كافة أنشطتها التجارية ومنتجاتها الصناعية 

والخدماتية لكسب الزبون وبالتالي ايجاد طرق تسويقية تصريف منتجاتها، هنا قد بدأت تأخذ 

أساليب  لابتكارفعالية إلا أنها لم تتخلى عن نظريات التسويق التقليدي، إنما سعت  شكلا أكثر

الزبائن وتنشيط المعاملات والتبادلات في ظل  استقطابوطرق جديدة، والعمل على 

التكنولوجيا الرقمية، فكان من الضروري تطبيق مفهوم التسويق الإلكتروني للتغلب على 

  .رض لها المنظمات عند قيامها بأداء العمليات التسويقية المشاكل والمعوقات التي تتع

إلى واقع ملموس فهو يعد  الافتراضيةهنا فإن التسويق الإلكتروني يقوم بتحويل السوق 

جزءا مهما من الإستراتيجية التسويقية الشاملة الحديثة، فمن خلاله تعمل المؤسسة على 

ء لتحقيق الفائدة القصوى للبيع، وهذا يسمح تطوير العلاقة مع الزبائن و الحصول على العملا

ل في المنتجات التنوع الهائ اعتبارسلعة والحصول عليها في زمن وجيز، على  باقتناءللزبون 

، وفي المقابل هناك تعدد في حاجات المستهلكين خلق نوعا من الترابط المطروحة في السوق



 مقدمة

 

 ب 

 

أكبر عدد ممكن من السلع  بين المنتج والمستهلك، من حيث رغبة المنتج في ترويج

والخدمات ، وبالتالي فتح المجال أمام المستهلك للتعرف عليها، فيخلق الرغبة في التأثير على 

  .للأفراد الاستهلاكيسلوك ال

هنا تعاظمت أهمية مصطلح الترشيد الذي بدوره يساعد الأفراد للتعرف على حاجاتهم 

  .للمنتجات المعروضة في السوقوكيفية إشباعها فهو يدفعهم للاستغلال الأمثل 

من بين الصفحات التي تسعى إلى كسب ولاء زبائنها   Foreverوعليه فإن صفحة 

، وفي نفس الوقت ترشد سلوكهم لعدم لتلبية حاجاتهم ودفعهم للإقتناء بترسيخ كل الإمكانات

  .الوقوع في التبذير والإستهلاك السلبي للمنتجات
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  :اشكالية الدراسة -1

والتي مكنت  اليوم انتشارا واسعا في ظل التطورات الراهنة، تالانترنتشهد بيئة     

المستخدمين من البحث عن أي معلومة في عدة مجالات مثل التجارة والتسويق حيث كان 

التسويق التقليدي يعتمد على عملية البيع والشراء المباشر، وأصبح اليوم التسويق في البيئة 

ى يسم الرقمية مطلوبا لدى الجماهير وأكثر رواجا ويتم التعرض له بطريقة تلقائيا، وهذا ما

  .بالتسويق الالكتروني

التسويق الالكتروني والذي يعد كنوع من أنواع التسويق لسلعة أو منتجات عبر شبكة    

، من أجل تحقيق التفاعلية مع الزبائن، ومعرفة آرائهم ورغباتهم حول المنتجات تالانترن

ول الى بطريقة آنية لإقناعهم وكيفية خلق الرغبة والقناعة لديهم، وترشيد سلوكهم للوص

مرحلة شراء المنتج، بحيث يقوم الترشيد بأدوار مهمة ويدعم القدرات العملياتية للمؤسسات 

والهياكل بتفعيل وتنفيذ جهودها، ويعتبر كذلك الأداة الفعالة للقيام بالوظائف التنموية التي من 

راف شأنها الرفع من معدل المستوى المعيشي للفرد والمجتمع ككل الى جانب محاربة الإس

  .والتبذير

يوجد اليوم مؤسسة ليس لديها صفحة عبر شبكة التواصل  شك فيه أنه لا ومما لا    

لتسهل على الزبائن الوصول للمعلومات   foreverالاجتماعي ولعلى من بين الشركات شركة 

ومن هنا  التي يريدونها حول أي منتج بأقل جهد وأقل تكلفة ودون الارتباط بتوقيت معين،

كانت هذه المنتجات التي تنشر عبر الصفحة تجد اقبالا من طرف  ذا ماإى معرفة نسعى ال

   .مستخدمين وترشد سلوكهم

دور التسويق الالكتروني في ترشيد السلوك  هو ما :ومن هنا نطرح التساؤل الآتي

  الاستهلاكي؟

  



  ومنهجها لدراسةإشكالية ا
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  :تساؤلات الدراسة -2

  :الفرعية والتي جاءت كالتاليسئلة يندرج تحت تساؤل الرئيس مجموعة من الأ

هي الأسباب التي جعلت مستخدمي من النساء يتوجهن نحو التسويق الإلكتروني  ما .1

 ؟ foreverلشراء منتجات  

 ؟في ترشيد السلوك الاستهلاكي foreverهي الأساليب التي تقنع متابعي صفحة  ما .2

في تغير السلوك   foreverكيف ساهم التسويق الإلكتروني عبر صفحة منتجات  .3

  ؟لاستجابة الفعالة لمتابعي الصفحةالاستهلاكي وتحقيق ا

 :أسباب الدراسة -3

 نذكر الاخرى التسويقية من المواضيع غيره عن الموضوع هذا لاختيار دفعتنا اسباب عدة توجد

  :منها

 .الاجتماعي التواصل مواقع عبر التسويق الالكتروني يحتلها التي البالغة الأهمية -

  في ودوره الاجتماعي التواصل مواقع عبر للمستخدمين والتوجه الكبير الاهتمام المتزايد  -

  .ترشيد سلوكهم

  .وواسع جديد كونه الموضوع في البحث امكانية جودو -

 foreverبناء معرفة حول منتجات شركة  -

 foreverبناء رؤية حول الإستراتيجيات المتبعة من طرف شركة  -

  :الدراسة أهداف -4

معرفة الأسباب المختلفة التي جعلت مستخدمي من النساء يتوجهن نحو التسويق الإلكتروني -

 .لشراء المنتجات

 .في ترشيد السلوك الاستهلاكي  foreverتعرف على الأساليب التي تقنع متابعي صفحة -

ك في تغير السلو  foreverالتحقق من مدى مساهمة التسويق الإلكتروني لمنتجات -

 .لاستجابة الفعالة لمتابعي الصفحةالاستهلاكي وتحقيق ا
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  :أهمية الدراسة -5

تكتسب هذه الدراسة أهميتها من حيث كونها تمس عددا من المجالات فيما يتعلق 

بالتسويق الإلكتروني والتي بفضلها تحول العالم إلى سوق مفتوح أمام المستهلك و أمام 

المؤسسات التي أصبحت تضمن في إستراتيجياتها التسويقية أسلوبا من أساليب التسويق 

وما   foreverراسة تحاول إبراز اتجاهات مستخدمي منتجات الإلكتروني ، ومن ثم فهذه الد

، ومعرفة نوعية المنتجات التي يتم شرائها وطرق هذه الاتجاهات إيجابية أو سلبية إذا كانت

   .كي للمستهلك وتقوم بترشيد سلوكهالدفع لأنها في الأخير تؤثر على السلوك الاستهلا

  :مفاهيم الدراسة -6

 :التسويق الالكتروني

والتقنيات الرقمية المرتبطة بتحقيق الاهداف التسويقية وتدعيم  الإنترنيتاستخدام : اصطلاحا

وهذا يعني أن قيام الفرد بما يسمى بالتسويق الالكتروني هو عبارة . المفهوم التسويقي الحديث

عن استخدامهم لأجهزة الحاسب الآلي لاختيار وشراء العلامات التجارية التي يرغبون 

  1.عليها، على أن تتم هذه العملية بالتحويل النقدي الالكتروني الحصول

عملية تطبيق مبادئ التسويق وتقنيات الاتصال من خلال أجهزة الإعلام الإلكتروني  :إجرائي

وبشكل خاص الإنترنت والتقنيات الرقمية لنشر البيانات حول السلع والخدمات من أجل 

  .تحقيق أهداف التسويق المرجوة للمؤسسة

  :الترشيد

سياسة تقوم على توعية الجمهور بعدم الإسراف والاقتصاد في الإنفاق أو هو الترشيد عموما 

  .الاستهلاك، وتوجيه المدفوعات في مصارفها الضرورية

                                                                                                     

  27دون سنة، ص , الإسكندرية, ماهي للنشر والتوزيع, التسويق الإلكتروني الفعال: مجدي محمد عبد االله   1
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يقصد به التصرف بعقلانية وحكمة على أساس رشيد، وطبقا لما يمليه العقل  :اصطلاحا 

دنى ومحاولة للتبذير والإسراف إلى الحد الأ ام الرقابة والوصوليتضمن الترشيد بأحك

  2.الاستفادة القصوى من الموارد الاقتصادية والبشرية والصعبة المتوفرة

ل احتياجات الإنسان الاجتماعية ، وكلإستخدام الأمثل للموارد المتاحةهو ا :إجرائي

  . هو متاح الحضارية حتى يحقق التوازن بين حاجاته وماو

 : السلوك الاستهلاكي

ويتمثل في السلوك المتعلق في عملية شراء المنتج بكمية معينة ومن مكان معين  :اصطلاحا

  3.ءوبسعر معين ومراحل التي تمر بها عملية الشرا

المعرفة المكتسبة من مصادر مختلفة بخصوص  يقصد بها: تعريف ترشيد الإستهلاك اجرائيا

حصول كل فرد في المجتمع على احتياجاته المثلى من السلع والخدمات دون زيادة او نقصان 

كل وفقا لجنسه وعمره ونوع العمل الذي يؤديه على ان يكون ذلك في حدود الموارد 

  .المتاحة

  ) عينة البحث(البحث  مجتمع

 :نوع الدراسة ومنهجها -7

يلجا  وضرورية أساسية خطوة بحثه موضوع لدراسة المناسب للمنهج الباحث اختيار يعد

 مع بها يتعامل التي المثلى والطريقة المعلومات جمع و البحث وأدوات أساليب إليها لتحدي

  . بالوصف موضوع الدراسة

                                                                                                     

  12- 11ص , 1966, القاهرة , الدار القومية للطباعة والنشر  ،الترشيد وأقتصاد الوفرة: عبد الغاني سعيد  2
  20، ص 2008عمان، , ، دار المسيرةمبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق: زكرياء عزام وآخرون  3
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 مجموعة من القواعد التي يتم وضعها بقصد الوصول الى الحقيقة: يعرف على أنه فالمنهج

  4.في العلم والطريقة التي يتبعها الباحث في دراسته للمشكلة لاكتشاف الحقيقة

 في ترشيد السلوك تتمحور حول دور التسويق الالكتروني دراستنا أن بما  

بحوث الاعلام والاتصال ، والتي  في الشائعة المسحية للدراسات تنتمي فإنها الاستهلاكي

عملية جمع الحقائق عن جماعة من الناس في بيئة معينة من حيث ظروف  :تعرف بأنها

يتناول الخصائص الديمغرافية والبيئة  moserمعيشتهم وأنشطتهم، وهو حسب موزر 

  .الاجتماعية والأنشطة والآراء أو الاتجاهات السائدة في جماعة معينة

يعتها ودرجة اذا فهو المنهج الذي يهدف لوصف الظاهرة المدروسة من حيث طب

وجودها فقط بالاعتماد على البيانات التي يجمعها من جميع أفراد المجتمع أو عينة كبيرة 

منهم، فالمنهج المسحي قائما على تصوير الظاهرة وتحليلها وتفسيرها في وضعها الراهن 

وضمن ظروفها الطبيعية فهو أحد المناهج الأساسية للدراسات الوصفية وعليه فهو الأنسب 

استنا مما يساعدنا على كشف الجوانب المختلفة لعلاقة المرأة الجزائرية بالتسويق لدر

الالكتروني وتأثير هذا الأخير على سلوكهن الاستهلاكي ، كما يمكننا من تحليل وتفسير 

  البيانات للوصول الى نتائج دقيقة يمكن تعميمه

 :الدراسة نوع

 كيف؟ السؤال عن للإجابة تسعى التي الوصفية  الدراسات ضمن هذه دراستنا تندرج

فهي تصف الخصائص الظاهرة ومركباتها  البحث؟ محل الظاهرة هذه كيف توجد أي

وتصف العوامل التي تؤثر عليها والظروف التي تحيط بها وتعدد العلاقات الإرتباطية بين 

  .المتغيرات التي تؤثر على تلك الظاهرة

صف بل تقوم على جمع المعلومات وتحليل وهاته الدراسات لاتتوقف عند عملية الو

البيانات والمعلومات عن الأفراد والجماعات والتعرف على مختلف السلوكيات والإدراك 

لديهم وهذا مايجعلها مناسبة لموضوع دراستنا من خلال وصف وفهم والتعرف على دور 

ل عملية التسويق الالكتروني في ترشيد السلوك الاستهلاكي لدى المرأة وذلك من خلا

  .التعرض والاستخدام التي تقوم به في الواقع الذي نعيشه اليوم

                                                                                                     
  .99، ص2001الجزائر، ، ديوان المطبوعات الجامعية، مناهج البحث العلمي وطرق اعداد البحوث: عمار بوحوش، محمد محمود الذنيبات 4
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  :مجتمع وعينة الدراسة -

يعرف على أنه المجتمع الأكبر أو مجموع المفردات التي يستهدف :  مجتمع البحث

الباحث دراستها لتحقيق نتائج الدراسة ويمثل هذا المجتمع الكل أو المجموع الأكبر 

الذي يهدف الباحث الى دراسته ويتم تعميم نتائج الدراسة على كل للمجتمع المستهدف و

  5.مفرداته

ويتمثل مجتمع البحث في دراستنا دور التسويق الالكتروني في ترشيد السلوك 

عبر صفحات الفيس  foreverمنتجات )  النساء( الاستهلاكي على عينة  من مستخدمات 

  .بوك

  

  : الدراسة عينة

 منها، والاجتماعية العلمية البحوث مجال في العينة استخدام إلى اللجوء يتم ما عادة

 العينة طريقة على الأخرى الأبحاث من وغيرها الميدانية بحوثهم إجراء في فيعتمد الباحث

 النهائي بالغرض تفي التي والحقائق المعلومات إلى البحث للوصول مجتمع من المأخوذة

 6.البحث مجتمع كل ليها علىإ المتوصل النتائج هذه وتسري للدراسة،

 منهجيا، معها يتعامل سوف التي المفردات من محدود عدد عن عبارة هي فالعينة

  7.المطلوبة الأولوية البيانات التعامل هذا من خلال ويسجل

على  foreverصفحة  لمستخدمي العشوائية العينة على هذه دراستنا في اعتمدنا وقد

 -العينة القصدية–بحيث تم اختيار المفردات فيها بطريقة قصدية، وهذه الأخيرة  الفيسبوك،

هي التي يقوم على أثرها الباحث بإختيار مفرداتها بطريقة تحكمية لامجال فيها للصدفة، 

بل يقوم الباحث شخصيا بإقتناء المفردات الممثلة أكثر من غيرها لما يبحث عنه من 

دراكه المسبق ومعرفته الجيدة بمجتمع البحث وبعناصره معلومات وبيانات، وهكذا لإ

  8.الهامة التي تمثله تمثيلا صحيحا

                                                                                                     
  130ص  2004عالم الكتب القاهرة  2ط البحث العلمي في الدراسات الاعلامية ،:محمد عبد الحميد  5

  99 ص ، 2005 الجزائر، الجامعية، المطبوعات ديوان ،2 ط ،والاتصال الإعلام علوم في العلمي البحث مناهج :مرسلي بن أحمد 6 
  133 ص ، 2000 القاهرة، الكتب، عالم ،1 ط ،الإعلامية الدراسات في العلمي البحث :الحميد عبد محمد 7

  197،198، ص 2003، ديوان المطبوعات الجامعية ، الجزائر، 4مناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والإتصال، ط: أحمد بن مرسلي  8
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 واستحالة وصعوبة حجم المستخدمات لكبر على هذا النوع من الدراسة نظرا فاعتمادنا

 .متصفحات ومتابعات هاته الصفحة كل إلى الوصول

 : البيانات جمع أدوات -8

 ما ستحدد التي هي المعطيات جمع اختيار طريقة لأن جدا، هامة المرحلة هذه تعتبر

 البحث فنجاح طريقة، بأية معلومة أي جمع يمكن لا دراسته، يراد ضمن ما تحليله يمكن

 9.البيانات جمع في فعالية الأدوات المستخدمة بمدى أساس يرتبط العلمي

من  عدد أكبر جمع من تمكنه ، التقنيات و الوسائل من جملة باستخدام ملزم الباحث إن

بأسلوب  المبحوثين من المعطيات استقصاء على تساعده ،حيث بحثه تخدم التي المعلومات

 ثانوية بأداة الاستعانة مع كأداة أساسية الاستبيان دراستنا في استخدمنا وقد .مضبوط علمي

  .وهي المقابلة

 :الاستمارة

 من واسع نطاق على تستعمل التي العلمي البحث البحث وسائل احدي أنها على تعتبر

 أو اتجاهاتهم أو ميولهم أو الناس بأحوال تتعلق معلومات أو بيانات الحصول على أجل

   10. معتقداتهم أو دوافعهم

 من يطلب التي الخبرية الجمل أو الأسئلة من مجموعة تتضمن أداة :أيضا وهي

  11. البحث أغراض حسب وذلك الباحث يحددها بطريقة عنها الإجابة المبحوث

 :المقابلة

كأداة  الاستبيان استخدام عن تنتج أن الممكن من التي النقائص بعض تدارك أجل من

 مساعدة ثانوية ثالثة أداة على الباحثة اعتمدت الميدانية الإجراءات جانب في أساسية

في شركة 12عضوة  مع حرة مقابلة إجراء بمعنى المقننة؛ غير المقابلة وهي للاستبيان ألا

forever  التاريخي الجانب حول بعض الأسئلة طرح خلال والصفحة الخاصة بها من 

النساء بهاته المنتجات وترشيد سلوكهن،  لتأثر تطرقنا الذي مرت عليه الشركة ، ثم

                                                                                                     
  212 ص ، 2004 الجزائر، قسنطينة، جامعة منشورات وآخرون، سفاري ميلود :ترجمة ،الاتصال في البحث :فالي.ب لارامي،.أ 9

  99، ص2011 ،4ط ،الأردن ،والتوزيع للنشر الثقافة دار ه،واتوأد مفاهيمه  العلمي البحث أساليب : عطوي عزت جودت 10
  174، ص 2012،الأردن،   عمان ، والتوزيع للنشر المسيرة دار ،الاتصال نظريات  :المزاهرة هلال منال 11

12
  ،2019دیسمبر  19سنوات، أجرینا المقابلة معھا یوم  6، تعمل في الشركة منذ  FOREVERعضوة في شركة وصفحة : إبتھال كربوع  
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معلومات عامة حول الشركة ومنتجاتها والتي  على الحصول في وبالتالي ساعدتنا الملاحظة

 .الاستبيان لم نستطع الحصول

 :الاستبيان

 دور" في المتمثل الموضوع لطبيعة وهذا الدراسة، هذه في الأساسية الأداة وهي

 وبيانات معطيات لنا توفر الأداة فهذه ،" التسويق الإلكتروني في ترشيد السلوك الإستهلاكي

 وبالتالي وهم النساء ، المبحوثين فئة أساس على للموضوع موائمة الأكثر وكيفية؛ فهي كمية

 والاجتماعي العلمي الإطار وفق وأسئلته وتكييف محاوره عوائق، أية دون تطبيقه يسهل

  .لهم والثقافي

  :سابقةالدراسات ال -9

 منطلقا تعد التي السابقة بالدراسات سمي ما غلى الباحث وقوف العلمية المنهجية تقتضي

 وتتبع الحقائق استقصاء على الباحث تساعد فهي ،ودارسات أبحاث من يليها لما ضروريا

 دراستنا موضوع أن حيث اللاحقة للدراسات العلمي الأساس فهي الدراسة، محل المشكلة تطورات

 الدراسات من معتبر عدد جهود عن جهودنا أثمرت فقد العلمي، للبحث خصبا مجالا يعتبر

  :كالآتي وتتحدد المشابهة، الدراسات شكل في معظمها تصب التي راستناد  لموضوع المؤطرة

 أثر التسويق الإلكتروني على رضي الزبائن في قطاع الاتصالات : الدراسة الأولى

رجة ، بحث مقدم لنيل د، من إعداد نور صباغ)سيريتالدراسة ميدانية على شركة ام تي ان  (

  .2016جامعة الافتراضية السورية، ، الماجستير إدارة أعمال التخصصي

لها التسويق الإلكتروني إذ إن هذا النوع من قدمت الباحثة إشكالية مبسطة عرفت من خلا

التسويق قد يوسع المفهوم التقليدي للتسويق ومن فعالياته وأدوات التقليدية إلى الفعاليات الجديدة 

التي تستفيد منه كتقنية تسويقية ذات خصائص مميزة تعكس كل فعاليات المزيج التسويقي  حيث 

  .سؤالين رئيساناندرج تحتها 

ام (ون في شركتي الاتصالات السورية الزب ىد أثر للتسويق الالكتروني على رضهل يوج :أولا

هل يوجد أثر للتسويق الالكتروني على جودة الخدمة : ؟ وانبثق تحتها تساؤلات)يريتالتي ان وس

  ؟ يق الالكتروني على توقعات الزبونالمقدمة ؟ هل يوجد أثر للتسو
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قات لأثر التسويق الالكتروني على رضي الزبائن في هل توجد فرو: أما التساؤل الثاني

  شركتي اتصالات السورية يعزى الى عامل طريقة التعامل مع الشركة ؟

جاءت على النحو الأتي لا يوجد اثر ذو : الفرضية الرئيسية الأولى : فرضيات الدراسة 

ام تي (لسورية ئن في شركتي الاتصالات ادلالة معنوية للتسويق الالكتروني على رضا الزبا

  : اندرجت تحتها ثلاثة فرضيات فرعيةو )ان وسيريتال

على جودة )ام تي ان و سيريتال(لكتروني في لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية للتسويق الا -1

  .قدمةالخدمة الم

على الخدمة ) ام تي ان وسيريتال(لالكتروني في لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية للتسويق ا -2

  .الزبائن

على خدمة ) ام تي ان و سيريتال(لكتروني في لا يوجد اثر ذو دلالة معنوية للتسويق الا -3

لا توجد فروقات لاثرالتسوق الالكتروني على رضي : الزبائن، أما الفرضية الرئيسية الثانية

  .لى عامل طريقة التعامل مع الشركةالزبائن في شركتي اتصالات السورية يعزى ا

لعرض   spssاستعملت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي والاستعانة بالأساليب الإحصائية في 

، واستخدمت الاستبانة لجمع المعلومات من مجتمع البحث الذي تالف من وتحليل نتائج البحث

استبانه على عينة غير  150زبائن شركتي سيريتال وام تي ان في سوريا ، حيث تم توزيع 

 .عشوائية

لة إحصائية للتسويق وجود فروقات ذات دلا: نتائج المتوصل إليها من خلال البحث هيال

ميم ، تص، الترويج الإلكتروني، التوزيع الإلكترونيني، السعرالخدمة الإلكترو(الالكتروني 

) ، المجتمعات الافتراضيةالخصوصية الإلكترونيةلزبون، أمن الأعمال ، خدمة اموقع الويب

   .)خدمة الزبائن، توقعات الزبائن إلكترونيا،جودة الخدمة المقدمة (على رضي الزبون 

وتوصلت الباحثة كذلك إلى وجود فروقات ذو دلالة إحصائية لأثر التسويق الالكتروني على 

 .رضا الزبائن في قطاع الاتصالات يعزى إلى عامل طريقة التعامل مع شركة الاتصالات 
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 :تقييم الدراسة

بعد الإطلاع على الدراسة السابقة فقد تبين أنه هناك أوجه تشابه، وأوجه اختلاف مع دراستنا 

  :والتي سوف نقوم بتوضيحها

  : أوجه التشابه /أ

لكتروني خاصة في إن الدراسات السابقة التي تم عرضها تؤكد كلها على أهمية التسويق الا

لزبون أو العملاء حول ما تقدمه المؤسسات ، ومزايا المختلفة في تعزيز رضي االبيئة الرقمية

الجدد وتحقيق رغباتهم من منتجات أو الخدمات لكسب زبائنها وعملائها سواء القدامى أو 

، وهذا ما تسعى له دراستنا معرفة الأثر الذي أحدثه التسويق الالكتروني في ومتطلباتهم

كون أن التسويق عبر بيئة  ،foreverترشيد السلوك الاستهلاكي على سلوك مقتنيين منتجات 

من تقنيات  ،  نظرا لما يتمتع به هذا الموقعد اهتماما كبيرا من قبل المسوقينالرقمية يج

؛ وتتشابه الدراسة الأولى مع دراستنا مع أحد متغيرات الدراسة وهو متطورة ووسائط متعددة

  .تسويق الإلكتروني على رضا الزبونأثر ال

  :أوجه الاختلاف/ ب

دراستنا تختلف مع الدراسة الأولى في الفرضيات فدراستنا اكتفت فقط بالتساؤلات علي إن 

، أما من جانب منهج بنت تساؤلات وفرضيات هذا من جانبعكس الدراسة الأولى التي ت

فيها الدراسة فدراستنا تبنت المنهج المسحي على عكس الدراسة السابقة الأولى التي اعتمدت 

  .لتحليليعلي المنهج الوصفي ا

عبر صفحة الفيس بوك  foreverكذلك إن موضوع دراستنا يركز على المشترين لمنتجات 

وليس كل صفحات شبكات التواصل الاجتماعي ، لأن المقتني يتميز بخصائص مختلفة عن 

  .دتنا في تحصيل المعلومات الكافيةباقي الزبائن بحيث يكمنه مساع
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