
 

ل �لوم ��لام و�اتصا

اتصال و�لاقات �امة

رقم:....

عداد امعامب:   ا 

 زوبیدة موسي  ریان بولقرون

6262_2_62  يوم:  

 لجنة المناقشة:

رئیسا جفافلة داود جامعة محمد خٌضر بسكرة

مشرفا ومقررا صونیا قوراري

ممتحنا عیاد محمود

السنة الجامعیة: 2021.2020

فً ظل رقمً ودوره فً تروٌج المبٌعات  الالتسوٌق 
    روناجائحة كو      

 -فرعدراسة مسحٌة على عٌنة من عملاء صفحة 
forever بسكرة مؤسسة 

مذكرة ماستر

جامعة محمد خيضر بسكرة 

كلية علوم  الإنسانية والإجتماعية

العلوم الانسانية  
 

 جامعة محمد خٌضر بسكرة

 جامعة محمد خٌضر بسكرة

ا.ت.العالي

أ.مح.أ

أ.مح.أ



لبسم الله الرحمن الرحيم 

 الحمد لله والصلاة على المصطفى   صلى الله عليه وسلم  

 أما بعد :

 أود أن اهدي هذا العمل المتواضع إلى من ق ال فيهما المولى  

 عزوجل :

كلاهما ف لا تق ل    أوا إما يبلغن عندك الكبر احدهما  "وبالوالدين إحسان
لهما أف ولا تنهرهما وق ل لهما قولا كريما ، واخفض لهما جناح الذل من الرحمة  

 وق ل ربي ارحمهما كما ربياني صغيرا " 

إلى أمي التي حملتني وهنا على وهن وغمرتني بجناحها ولم تنساني  
 بدعائها إلى أمي الحنون الغالية .

ي الذي ساندني طيلة حياتي الدراسية والذي كان دعما لي  إلى أب
 ماديا ومعنويا ، ف إلى كلاهما اهدي عملي هذا وشكرا لكما ألف شكر .

 إلى كل أفراد العائلة بدون استثناء .

وزملائي في الدراسة .



زميمتي وأختي ورفيقة دربي طيمة الخمس  ربفضمو أجدني بعد ذلؾ مدينة بالشكر :اشك
"   زوبيدة موسيريكتي " سنوات ش  

أقدـ شكرؼ وامتناني لمف كانوا سبب في استمرار واستكماؿ ىذه المذكرة ومف وقفوا 
معي وحفزوني عمى المثابرة وعدـ اليػأس والاستمرار وأعطوني كل الدعـ والنصائح ، كما 

ينا "  التي لـ تبخل عمصونيا قورارؼ اخص بالذكر والشكر والعرفاف والامتناف للأستاذة "
بإرشاداتيا وتوجيياتيا السديدة التي كاف ليا بميغ الأثر في  انجاز ىذا العمل ، كما احي روح 

 التواضع والمعاممة الحسنة ، ونعـ الأستاذة ................... 

نبع الحناف ي مف قريب أو بعيد ، اخص بالذكر خالص شكراني إلى كل مف ساعدن
 أبي الغالي تاج رأسي إلى نور عيوني وسندؼ في الحياة،  نوالي مريـ غاليتي أمي الحبيبة

 بولقروف بف عزوز  أخواتي راوية، مناؿ، كوثر واخي اسحاؽ 

وفي ىذا المقاـ اشكر مف تقاسمت معيـ أجمل المحظات في الجامعة صديقاتي كل 
....... والقائمة لا  جياف ، كوثر، شييناز، يسرػ ، ، خوخةواحدة باسميا " زبيدة موسي ،

 تنتيي فذكراىـ في القمب لا تنتيي .

الطالبة / بولقرون ريان



 

 
 

دربي طيمة الخمس  زميمتي وأختي ورفيقة ربفضمو أجدني بعد ذلؾ مدينة بالشكر :اشك
"  سنوات شريكتي "رياف بولقروف   

أقدـ شكرؼ وامتناني لمف كانوا سبب في استمرار واستكماؿ ىذه المذكرة ومف وقفوا 
المثابرة وعدـ اليػأس والاستمرار وأعطوني كل الدعـ والنصائح ، كما  معي وحفزوني عمى

"  التي لـ تبخل عمينا صونيا قورارؼ اخص بالذكر والشكر والعرفاف والامتناف للأستاذة "
بإرشاداتيا وتوجيياتيا السديدة التي كاف ليا بميغ الأثر في  انجاز ىذا العمل ، كما احي روح 

نة ، ونعـ الأستاذة ...................  التواضع والمعاممة الحس  

نبع الحناف ي مف قريب أو بعيد ، اخص بالذكر خالص شكراني إلى كل مف ساعدن
 وسندؼ في الحياة موسي وردة، أبي الغالي تاج رأسي إلى  نوالي مريـ غاليتي أمي الحبيبة

ي.عمي موسي و أخوان  

ات في الجامعة صديقاتي كل وفي ىذا المقاـ اشكر مف تقاسمت معيـ أجمل المحظ
....... والقائمة لا تنتيي فذكراىـ في القمب لا كوثر،، يسرػ جياف، سممىواحدة باسميا " 

 تنتيي .

 الطالبة / موسي زوبيدة



 ممخص الدراسة
 

مبيعات السويق الرقمي لترويح لتىذه الدراسة إلى الكشف عف دور اىدفت 

ماىو دور التسويق  في فترة الجائحة حيث تـ طرح التساؤؿ الرئيسي التالي:

الرقمي في ترويج بالمنتجات في ظل جائحة كورونا؟ ولموصوؿ الى نتائج ليذه 

الدراسة تـ الاعتماد عمى منيج المسح الشامل بيدؼ الوصوؿ الى نتائج مرضية. 

وتمثل مجتمع البحث في مؤسسة فوريفر ولموصوؿ الى جميع البحث تـ اختيار 

سسة فوريفر لولاية بسكرة ،حيث كاف عدد العينة المتوفرة والمتمثمة في مؤ 

سؤاؿ ثـ تـ  17 مفردة وزعت عمييـ استمارة استبياف مكونة مف 100 عملائيا 

 :تيا وتحميميا لنتحصل عمى مجموعة مف النتائج اىمياابيان تفريغ

نرػ بأف مؤسسة فوريفر تستخدـ جل الوقت  التسويق الرقمي في ترويج  

، لذلؾ نرػ في فترة الحجر الصحي بأف لكترونيةالإمبيعاتيا عف طريق الشيكات 

نما تحوؿ الى تسويق رقمي دوف أؼ  التسويق التقميدؼ لـ يختل بدرجة كبيرة وا 

تكمفة وجيد ،وبالتالي إف التسويق الرقمي في ترويج المبيعات أثناء الجائحة كاف 

 في ترويج المبيعات لدػ مؤسسة فوريفر.لو دور فعاؿ 

 

 



 

Abstract: 

This study aimed to reveal the role of digital marketing 

to promote sales during the pandemic period, as the 

following main question was asked: What is the role of 

digital marketing in promoting products in light of the 

Corona pandemic In order to reach the results of this study, 

the comprehensive survey method was used in order to 

reach satisfactory results. The research community was 

represented in the Forever Foundation, and to reach all the 

research, the available sample was selected, represented by 

the Forever Foundation for the Wilayat of Biskra, where the 

number of its clients was 100 individuals, and a 

questionnaire was distributed to them consisting of 17 

questions, then its data was unloaded and analyzed to 

obtain a set of results, the most important of which are: 

We see that the Forever Foundation uses digital 

marketing most of the time to promote its sales through 

electronic checks, so we see during the quarantine period 

that traditional marketing was not greatly disrupted, but 

rather turned into digital marketing without any cost and 

effort, and therefore digital marketing in sales promotion 

during the pandemic was He has an active role in promoting 

sales at Forever Foundation.
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عرؼ العالـ اليوـ تطورات تكنولوجية ىائمة حيث احدثت ىذه التطورات تغيرات   

ومف اىـ ىذه التطورات ىي ظيور شبكة الانترنت،  جوىرية فيعالـ الاقتصاد،

 حيث ادت الى بروز مصطمحات ومفاىيـ  جديدة عمى رأسيا التسويق الرقمي .

فالتسويق الرقمي يعتمد بالأساس عمى شبكة الانترنت باعتبارىا وسيمة 

حيث اصبحت المؤسسات  اء العممية التسويقية بأقل كمفة،فعالة وسريعة في بن

عف طريق الانترنت، كذلؾ  لاتيا مثل البيع والشراء وغيرىاوـ بمعامالتجارية تق

سيولة التعرؼ عمى رغباتيـ وحاجاتيـ بصورة تفاعمية  وتمبيتيا عمى الفور، 

اختصار طرؽ التوزيع وتحسيف جودة المبيعات بسبب المنافسة بيف المؤسسات 

ى الاسواؽ المحيطة، اعطاء فرص جديدة لانتشار السمع والخدمات والوصوؿ ال

العالمية وىذا لكسب رضا الزبائف وولائيـ مما يؤدؼ الى زيادة حجـ المبيعات 

 والارباح.

بيف الانشطة الفعالة التي تعتمد عمييا  وبيذا يعتبر ترويج المبيعات مف

المؤسسات في عممياتيا التسويقية، خصوصا لممؤسسات التي لدييا منتجات تروج 

اصل مع البيئة الخارجية مف مستيمكيف وزبائف، اؼ تحقيق عماية الاتصاؿ والتو 

وكذا الحفاظ عمييـ مف اجل زيادة الحصة السوقية مف خلاؿ النشاط الترويجي 

 الذؼ يمعب دور في اقناع المستيمؾ وىذا لتقبل ما قدـ اليو مف سمع ومنتجات.
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تي تعتمد عمييا ومنو يعتبر التسويق الالكتروني مف الانشطة التسويقية ال

مؤسسة انتاجية  امريكية تخص مستحضرا العناية بالجسـ  مؤسسة ؼصفحة 

والصحة مف خلاؿ اشباع رغبة العملاء وارضائيـ مف خلاؿ التسويق الرقمي 

 لمنتجاتيـ.

ومف اجل دراسة ىذا الموضوع ارتئينا تسميط الضوء عمى دور التسويق 

دراسة التي الرقمي في ترويج المبيعات في ظل جائحة كورونا، مف خلاؿ خطة ال

تشتمل عمى الاطار المنيجي والاطار النظرؼ واخيرا الاطار التطبيقي، حيث 

احتوػ الاطار المنيجي عمى اشكالية الدراسة والتساؤؿ الرئيسي مرتبط بالأسئمة 

الفرعية مع الاشارة الى اسباب اختيار الموضوع واىميتو بالإضافة الى تحديد 

ات الدراسة ومجتمع البحث مدراسة ومنيج وادو المفاىيـ المتعمقة بالاطار العاـ ل

اما الجانب النظرؼ قمنا بتخصيص لو ثلاث مباحث حيث جاء المبحث  ،والعينة

الاوؿ بعنواف ماىية مطمبيف المطمب الاوؿ بعنواف التسويق الرقمي والذؼ يحتوؼ 

والذؼ يتضمف ىذا الاخير  والثاني بعنواف ماىية التسويق الرقمي التسويق

، خصائصو والاختلافات بيف التسويق الرقمي والتسويق التقميدؼ التعريف

 ، اما المبحث الثاني،ومتطمباتو ومراحمو وتطبيقاتو واخيرا وسائل الدفع الالكتروني

مطالب ،المطمب الأوؿ بعنواف ماىية الترويج، اما المطمب الثاني خمسة  يتضمف

 واىداؼ ترويج المبيعات بعنواف مفيوـ ترويج المبيعات، المطمب الثالث اىمية 
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 المطمبالمطمب الرابع كاف يتمحور حوؿ وسائل ترويج البيعات اما اخيرا 

 مزايا وعيوب ترويج المبيعات ،أما المبحث الثالث بعنواف اطار مفاىيمي الخامس

، المطمب الأوؿ بعنواف تعريف فيروس لفيروس كورونا يحتوؼ ثلاث مطالب

اره و المطمب الأخير خصائص فيروس كورونا ،المطمب الثاني طرؽ انتش

 كورونا.

اما الفصل الثالث الذؼ يخص الاطار التطبيقي فقد كاف بعنواف التسويق  

التطرؽ  ا حيث تـ فيوالرقمي ودوره في ترويج المبيعات في ظل جائحة كورون

 ، ليأتي بعد ذلؾتقديـ مؤسسة فوريفر الى مبحثيف، المبحث الاوؿ كاف فيو

لذؼ كاف يحتوػ عمى ثلاث مطالب، المطمب الاوؿ التعريف المبحث الثاني ا

بأداة الدراسة، المطمب الثاني تفريغ الاستبياف وتحميل نتائج الدراسة، اخيرا 

 لمدراسة . المطمب الثالث كاف في استخلاص النتائج العامة والخاصة



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 الفصل الاول
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 :اشكالية الدراسة

الزبائف بصفة دائمة  متواصل والتفاعلعالة ليعتبر التسويق الرقمي وسيمة وأداة ف

وىذا ما يؤدؼ الى تعزيز نشاط المؤسسة واستمراريتيا عمى المدػ  ومستمرة،

البعيد، ومنو الحفاظ عمى عملائيا، وجذب عملاء جدد، مما يجعل ليا القدرة 

عمى المنافسة في سوؽ العمل، وبالتالي الزيادة في معدلات الربحية عمى المدػ 

 .البعيد

التسويق الرقمي بشكل اساسي عمى الانترنت باعتبارىا وسيمة  ومنو يعتمد

اتصاؿ فعالة وسريعة في ممارسة نشاط المؤسسة التسويقية مما يعمل عمى 

كاف يصعب ايجادىا في ظل  توسيع نطاؽ السوؽ وخمق اسواؽ جديدة، لما

ج المبيعات ويعتبر كذلؾ مف اكثر الوسائل الفعالة في تروي التسويق التقميدؼ،

لممؤسسة عف طريق توسيع قاعدة عملائيا ومنو تحقيق الربح، كذلؾ يساىـ في 

تبسيط امكانية الوصوؿ الى العملاء او المستيمكيف في الاماكف البعيدة جغرافيا 

 باعتبار التسويق الرقمي لا ينحصر في منطقة  معينة.

الالكتروني  وانطلاقا مف ما سبق، تسعى المؤسسات الاستفادة مف التسويق

وبالتالي الربح، وذلؾ ات التحفيز لزيادة الطمب عمى المنتج بكافة عناصره ومنو

معمومات كافية عف المنتج  توفيربتسويقية في الوقت الراىف، ال العممية عف طريق

وذكر اىـ خصائصو وصفاتو، ومنو تحفيز الطمب في السوؽ، فضلا عف السعي 
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فيو يعتبر احد الاىداؼ  كة او المؤسسةلتحقيق ولاء المستيمؾ لعلامة الشر 

 الميمة التي تساعد عمى تحقيق اىداؼ المؤسسة.

شيد العالـ في ىذه السنوات الاخيرة تحولات جوىرية بسبب ظيور مجموعة    

مف الاوبئة الصحية، منيا "الانفمونزا" ، "الايبولا" ...وغيرىا، واليوـ نشيد فيروس 

عمى ىذه الاوبئة، والذؼ ادخل العالـ اليوـ في  كورونا والذؼ يعتبر الا مثاؿ حي

عدة ازمات اجتماعية، سياسية، اقتصادية...، باعتبارىا اشد واعنف ازمة في 

ومنو فيذه الزمة الصحية ادت الى ضربات وانخفاض في العرض  تاريخ البشرية،

والطمب لممنتجات الاستيلاكية، لإعطاء الاولية لصحة العنصر البشرؼ والحفاظ 

الانترنت في ظل ىذه الازمة ر ما ادػ الى نجاح كفة التسويق عبيو، وىذا عم

 حيث اصبح الحل الامثل الذؼ يعتمد عميو الكثيروف في شراء المنتجات والسمع،

حيث كاف الاقباؿ عمى التسويق الرقمي اشد مف الاياـ السابقة ليكوف لممسوقيف 

 ف طريق التسويق الرقمي.فرصة  اكبر لمترويج بالمنتج واقناع الجميور بو ع

ترويج المبيعات في ظل  ولمعالجو موضوع دور التسويق الرقمي في

دور التسويق الرقمي في الترويج  ما ىوالجائحة  نطرح التساؤؿ التالي : 

 بالمنتجات في ظل جائحة كورونا؟
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 والذؼ تندرج تحتو التساؤلات الفرعية التالية:

 ؟foreverماىي عادات وانماط عملاء صفحة  .1

 ؟foreverماىي طرؽ ترويج المبيعات في مؤسسة  .2

 foreverكيف يساىـ التسويق الرقمي في ترويج مبيعات مؤسسة .3

 خلاؿ فترة الجائحة ؟

 :أسباب اختيار الموضوع 

 :أسباب ذاتية 

الاىتماـ الشخصي في دراسة ىذا الموضوع نظرا لزيادة المبيعات  -

 .عف طريق التسويق الرقمي في ظل جائحة كورونا

 .توسيع  المعارؼ المتعمقة بموضوع الدراسة -

 موضوعية سبابأ: 

 الأكثر التقنيات بيف مف أضحت تقنية عمى الضوء تسميط 

 .كورونا جائحة ظل في التسويق مجاؿ في استعمالا

 انحاء كل في الرقمي بالتسويق المستخدميف اىتماـ زيادة 

 لمؤسساتا في الريادة لتحقيق كوسيمة عميو والاعتماد العالـ، دوؿ

 .الجائحة ظل في  العصرية
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 الدراسة اىداف : 

 .forever صفحة مستخدمي وانماط عادات معرفة .1

 . forever مؤسسة في المبيعات ترويج طرؽ  عف الكشف .2

 مبيعات لترويج في الرقمي التسويق مساىمة مدػ معرفة .3

 الجائحة فترة خلاؿ  forever مؤسسة

 الدراسة أىمية: 

 التسويق فكفة متغيراتو، بمختمف الموضوع اىمية مف لدراسةا اىمية تندرج

 ومف ممحة ضرورة اصبحت و وانتعشت رجعت الراىف الوقت ىذا في الرقمي

 اتجو ومنو الاجتماعي، والتباعد السلامة عمى لمحفاظ تداولا الاكثر الخدمات

 توفير عمى فقط تقتصر لا المؤسسة فأصبحت بمنتجاتيـ لمترويج اليو الباعة

 اجل مف وىذا لممبيعات لمترويج اسموب اتباع الضرورؼ  مف اصبح بل المنتوج

تحقيق وكسب الربح المطموب ومنو تحسيف اداء عمميا بشكل أقوػ، وىذا كمو 

 يؤدؼ الى تطوير الجانب الاقتصادؼ في الجزائر  
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 :الأىمية العممية 

ة استفادة مكتبة الكمية مف موضوع التسويق الرقمي مف خلاؿ الازم -

 .الصحية

تزويد الطمبة بالكمية بمعمومات وبيانات حوؿ الأزمة الصحية ودور  -

 .التسويق الرقمي في ترويج مبيعات المؤسسة

 مفاىيم الدراسة 

 :مفيوم التسويق 

 :اصطلاحا 

المفيوـ الحديث لمتسويق عمى أنو" عممية اجتماعية يحصل  kotlerحدد  

ونو ويرغبوف بو مف خلاؿ مف خلاليا الافراد او المجاميع عمى ما يحتاج

 1عمميات التبادؿ فيما بينيـ لممنتجات وتحديد أقياميا"

 التعريف الاجرائي 

عممية تبادؿ المنتوجات بيف المنتج والمستيمؾ في اطار معيف وذلؾ  

لحصوؿ الافراد عمى حاجاتيـ ورغباتيـ في التعريف الاجرائي وضحوا المقصود 

 الفايسبوؾ بالتسويق الالكتروني عبر

                                                           
56، ص 5105، 5، إثراء للنشر والتوزٌع، الاردن، طادارة التسوٌكأد ثامر البكري،  
1
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  :مفيوم التسويق الرقمي 

 :اصطلاحا 

يمكف تعريف التسويق الرقمي بأنو" استخداـ الوسائل الإلكترونية في إجراء 

العمميات التجارية التبادلية بيف الأطراؼ المعنية بدلا مف عمميات الإتصاؿ 

 1المباشر"

 :التعريف الإجرائي 

 يقتحق أجل بيع وعرض السمع عبر الفضاءات الرقمية مف ىو عممية

 ةالمؤسس أىداؼ

 مفيوم الترويج:

 :اصطلاحا 

المسوقوف في لادوات التسويقية التي يستخدميا ا يعد الترويج واحد مف

 النشاطات التي"جميع عمل الاستراتيجيات التسويقية، حيث يعرفو كوتمر بأنو:

تمارسيا الشركة مف أجل الاتصاؿ بالمستيمكيف المستيدفيف ومحاولة إقناعيـ 

                                                           
 44، ص 0شر والتوزٌع، ط، دار الاعصار العلمً للن، التسوٌك الالكترونًأ ،سمٌر توفٌك صبرة 
1
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الاعلاف، البيع الشخصي، أدوات تنشيط المبيعات و  ، و يشملبشراء المنتج

 1العلاقات العامة"

 :التعريف الاجرائي 

مف أجل التعامل مع  forever كل نشاط تمارسو مؤسسة ىو

المستيمكيف وتعريفيـ بأنواع السمع المتوفرة لدييا ومحاولة إقناعيـ 

 .بشراء المنتج

 :مفيوم ترويج المبيعات 

  :اصطلاحا 

المزيج الترويجي بأنو" تمؾ الاشياء المتنوعة التي تحتوؼ عمى يعرؼ 

مجموعة مف الادوات المحفزة والتي صممت لاف يكوف تأثيرىا سريع وقصير 

عممية الشراء لمسمع او الخدمات مف قبل  الأمد لغرض الاسراع في تحقق

 " 2المستيمؾ او التاجر

                                                           
.6،ص5111، الاردن، ، دار الفكر، عمان(مفاهٌم أساسٌة)مبادئ التسوٌك سلٌمان عواد،  محمد، لخطٌبفهد سلٌم ا

1
 

 556،ص 0، دار الحامد للنشر والتوزٌع،طالدراسات التسوٌمٌة والتروٌجأ،د، ثامر بكري، 
2
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ة بشكل خاص ويعرؼ كذلؾ عمى انو، "الانشطة التسويقية المستخدم

خلاؿ فترة زمنية ومكانية لتشجيع مجاميع المستيمكيف والوسطاء التسويقييف 

 1لتحقيق استجابة وبما يتحقق مف منافع اضافية "

 اجرائيا : 

نشاط ترويج المبيعات ىو اسموب ترويجي ييدؼ إلى الاستمالة المباشرة 

 "forever"سة لممستيمكيف  وكذلؾ يستخدـ لزيادة مبيعات مؤس لمسموؾ الشرائي

 :مفيوم جائحة كورونا 

جائحة كورونا ىو مرض معد يسببو آخر فيروس تـ اكتشافو مف سلالة 

فيروسات كورونا. ولـ يكف ىناؾ أؼ عمـ بوجود ىذا الفيروس الجديد ومرضو 

. وقد 2019قبل بدء تفشيو في مدينة ووىاف الصينية في كانوف الأوؿ/ ديسمبر 

 2.ئحة تؤثر عمى العديد مف بمداف العالـالآف إلى جا 19-تحوّؿ كوفيد

 

 

 

                                                           
 556ثامر البكري، نفس المرجع، ص 

1
 

00:51/  08_0_5150عالمٌة منظمة الصحة ال 5  
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 :نوع الدراسة ومنيجيا 

 نوع الدراسة:  .1

وذلؾ مف خلاؿ جمع  الاستكشافية دراستنا تنتمي الى الدراسات الوصفية

البيانات والمعمومات الخاصة بموضوع الدراسة مف اجل اعطاء وصف لأبعاد 

 الدراسة ومتغيراتيا 

دراسات الوصفية ىي الدراسات التي تدرس بالإضافة نستطيع القوؿ اف ال   

الواقع الحالي أو بالأحرػ وصف الظاىرة آنيا فإف دراستنا ىي مف الدراسات 

الراىنة والمتمثمة في التسويق الرقمي وىو متعمق بالتطور التكنولوجي و الأزمة أو 

الجائحة الآنية وىذا مف خلاؿ الوصف الدقيق ليذه العناصر وجمع بيانات 

ت عنيا وتحميميا وفق خطوات ممنيجة مف أجل الوصوؿ الى نتائج ومعموما

 دقيقة.

 منيج الدراسة:  .2

اف لأؼ دراسة منيج معيف تقوـ عميو ،وىذا ما يتوافق ويتماشى مع 

موضوع الدراسة وىذا مف أجل الحصوؿ عمى أفكار مرتبة منيجيا ويسيل عمى 

 و الباحث الاجابة عمى التساؤلات التي أنطمق منيا في بحث
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ومف ىذا المنطمق يعرؼ المنيج بأنو" مجموعة القواعد العامة المصوغة 

 1مف اجل الوصوؿ الى الحقيقة في العمـ"

ومنو فإف عممية اختيار منيج لأؼ دراسة لا يكوف بطريقة عشوائية بل 

عمى حسب طبيعة الموضوع المراد دراستو، ولاف موضوعنا ينتمي الى حقل 

كسبيل لفيـ الظواىر المسحي عمى المنيج الدراسات الوصفية اعتمدنا 

 واستخلاص مميزاتيا.

انو "احد الاشكاؿ الخاصة بجمع المعمومات  فيعرؼ المنيج المسحي، 

عف حالة الافراد وسموكيـ وادراكيـ ومشاعرىـ واتجاىاتيـ فيو يعتبر الشكل 

كوف الرئيسي والمعيارؼ لجمع المعمومات عندما تشمل الدراسة المجتمع الكمي او ت

 .2العينة كبيرة ومنتشرة بالشكل الذؼ يصعب الايصاؿ بمفرداتيا"

فقد اعتمدنا عمى المنيج المسحي نظرا لطبيعة موضوعنا كوف الغاية منو 

التعرؼ عمى التسويق الرقمي ودوره في ترويج المبيعات مف خلاؿ مؤسسة 

forever .أثناء جائحة كورونا 

وذلؾ نظرا لموافقتو مع ومف جية اخرػ استخدمنا المنيج المسحي 

  الدراسات المسحية  حيث بدوره ينقسـ الى قسميف :مسح بالعينة ، ومسح الشامل

                                                           
058، ص  5114عالم الكتب، الماهرة،  ،الاعلامٌةالبحث العلمً فً الدراسات  ،الحمٌدمحمد عبد 

1
 

2
 .051محمد عبد الحمٌد، المرجع نفسه، ص 
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  مجتمع البحث: .1

فيو مف الخطوات الاساسية لكل دراسة  اف خطوة تحديد مجتمع البحث ىي  

يشير الى جميع مفردات الظاىرة التي يدرسيا الباحث، بمعنى آخر انو المجموعة 

لعناصر التي يسعى الباحث الى اف يعمـ عمييا النتائج ذات العلاقة الكمية مف ا

الذيف  عميل  100 حيث يتمثل مجتمع البحث في دراستنا ىذه في  ،بالمشكمة

 .« forever »يتعامموف مع مؤسسة 

 عٌنة الدراسة : 

نظرا لدراسة المجتمع بأكمل يكوف مكمفا احيانا فأننا نمجأ الى العينة مف المجتمع  

 راء الدراسة عمييا آمميف في اف تمثل  مجتمع الدراسة تمثيلا صحيحالإج

فيقصد بالعينة انيا عبارة عف عدد محدود مف المفردات التي سوؼ يتعامل معيا  

الباحث خلاؿ دراستو، ويشترط في ىذا العدد اف يكوف ممثلا لمجتمع البحث في الخصائص 

 والسمات التي يوصف مف خلاليا المجتمع

ف اختيار العينة الملائمة لمبحث مف أىـ المشكلات التي تواجو أؼ اومنو  

باحث فيجب أف تحمل العينة كل الخصائص والمميزات التي تمثل المنبع 

 1الأصمي تمثيلا صحيحا.

                                                           
1
 130،ص1،2014،ط ، دار المسٌرة ،عمانمناهج البحث الإعلامًمنال المزاهرة ، 
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 foreverوانطلاقا مف موضوع دراستنا قمنا باختيار العملاء بمؤسسة   

ن بتوزٌع الاستمارة الالكترونٌة  وبالتالً كان نوع عٌنتنا هو العٌنة المتوفرة وذل

على صفحة فورٌفر ومن خلالها ٌتمكن عملاء الصفحة من الاجابة علٌها لمدة لا 

، فكان عدد 5150ماي  55ماي الى  05تتجاوز "اسبوع"، من ٌوم الاحد 

  مفردة والذي ٌمثل عٌنة دراستنا. 70المفردات المتحصل علٌها هو 

 :ادوات جمع البيانات  

أؼ دراسة بغض النظر عف نوعيا عمى أدوات مناسبة  حيث تعتمد

( ليتمكف الباحث مف جمع المعمومات والبيانات المقابمة ،)الملاحظة ،الاستبياف

 .الاستبيافلتحقيق اىداؼ الدراسة ،لذلؾ اعتمدنا في دراستنا عمى اداة 

حيث تعتبر الاستمارة الأداة الرئيسية في عممية جمع المعمومات، ولقد 

أثارىا لتحقيق أىداؼ  التياغتيا انطلاقا مف مشكمة البحث والأسئمة تمت صي

أداة تحتوؼ عمى مجموعة مف الأسئمة الموجية الى عينة "الدراسة، وتعرؼ بأنيا : 

 1."مف الأفراد حوؿ موضوع مرتبط بأىداؼ الدراسة

  foreverالكترونية موزعة عمى عملاء صفحة  نو فقد اعتمدنا عمى استمارةمو 

ارىا الوسيمة النجح لجمع المعمومات الكترونيا، ومنو تتكوف ىذه الاستمارة تبعبا

سؤالا مقسمة الى ثلاث محاور، المحور الاوؿ بعنواف البيانات  22مف 

عادات وانماط عملاء صفحة مؤسسة الشخصية، المحور الثاني تحت عنواف 

                                                           
1
 19،ص1ه، ط1422، دار اللسان العربً،والاتصالمصطلحات فً الإعلام خضٌرة شعبان،  
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forever المحور الثالث، طرؽ ترويج البيعات في صفحة مؤسسة ،forever  

 مبيعات ترويج في الرقمي التسويق مساىمة اثناء فترة كورونا، المحور الرابع،

فوريفر اثناء فترة كورونا. حيث تنوعت اسئمة الاستمارة بيف اسئمة مغمقة  مؤسسة

بسيطة واسئمة مغمقة اختيارية. حيث حرصنا عمى الترتيب التسمسمي للأسئمة 

 يقع المبحوثيف العملاء في حرج واعطيناىا الاسموب السيل والواضح لكي لا

 وعدـ الفيـ لمسؤاؿ المطروح

حيث تـ طرح الاستمارة عمى مجموعة مف الاساتذة لمتحكيـ والاستفادة مف 

 1النصائح والمعمومات المضافة.

 الاستمارةصدق  .1

 :صدؽ المحكميف 

 عمى مجموعة مف المحكميف وىـ: الأولى المرحمة في الأداة صدؽمراعات  تمت

  2021_5_19 بتاريخ "أ"() استاذ محاضرىشاـ عبادةالاستاذ 

  10:55عمى الساعة: 

 )"2021_5_19بتاريخ : سراؼ سعاد )استاذ محاضر "أ  

 )"2021_5_18بتاريخ:  قاسمية منوبية )استاذ محاضر "أ 

 
                                                           

1
 سراي سعاد / لاسمٌة منوبٌة / هشام عبادة.   
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 :الدراسات السابمة 

دور التسويق الالكتروني في ترويج "مقاؿ بعنواف    الدراسة الأولى:

 . "وريفلاـمبيعات شركة أ

 2021ىراس الجزائر  لسنة عتارسية ايماف بجامعة سوؽ ا مف اعداد 

عف الدور الذؼ يمعبو التسويق الإلكتروني  ىدفت ىذه الدراسة إلى الكشف

كيف لترويج مبيعاتيا حيث تـ طرح التساؤؿ الرئيسي التالي:  أوريفلاـفي مؤسسة 

 أوريفلاـ ؟ ساعد التسويق الالكتروني في تػرويج مبيعػات مؤسسة

 التالي: ووالذؼ تندرج تحتو التساؤلات الفرعية عمى النح

 ما طبيعة عمل التسويق الالكتروني داخل المؤسسة؟ -

ما ىي الآفاؽ الجديدة التي فتحيا التسويق الالكتروني في عالـ  - 

 التسويق؟ 

 فرضيات الدراسة:  

 الية:كإجابة مؤقتة عف تساؤلات البحث يمكف طرح الفرضيات الت  
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التسويق الالكتروني يفتح أماـ المؤسسات فرصا تسويقية واسعة، و  -

تصبح قادرة عمى تحسيف و تطوير أداءىا التنافسي و قادرة عمى تحقيق أقل 

 التكاليف

 أىم النتائج المتوصل إلييا:

التعرؼ عمى التأثير الذؼ تمعبو شبكة الانترنيت في تحسيف فعالية 

 . أوريفلاـالتسويق بشركة 

ا بيئة مفتوحػة تتلاشى معيا حدود نيبيئة التسويق عمى شبكة الإنترنت بكو 

الزماف والمكاف وبالتالي يمكف توسيع الرقعة الجغرافية لإشيار وتوزيع المنتج 

مكانية الحصوؿ عميػو في أؼ وقت، كل ىذا يمكف أف يساىـ في عرض المنتج  وا 

يج والإقباؿ عمى المنػتج أو أو الخدمة بشكل أكثر جاذبية فتزيد معو فرص الترو 

 الخدمة.

 نقد الدراسة:

إف كمتا الدراستيف ليما الرغبة في التعرؼ عمى مكانة التسويق  

الإلكتروني كما يشتركاف في المفاىيـ النظرية لدراسة التسويق الرقمي وترويج 

 المبيعات 
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فسحت لنا ىذه الدراسة في إعطاء حوصمة شاممة في معرفة التسويق 

 الذؼ أجريت حديثا. أوريفلاـني في ترويج المبيعات في مؤسسة الإلكترو 

بعنواف دور التسويق الإلكتروني في ترويج المبيعات : الثانيةالدراسة 

لطالبة مذكرة لنيل شيادة  -دراسة ميدانية بوكالات اـ البواقي -مؤسسة موبيميس

عة الماستر في عموـ الإعلاـ والإتصاؿ تخصص اتصاؿ وعلاقات عامة، جام

 2015-2016العربي بف مييدؼ أـ البواقي ،سنة 

 ممخص الدراسة:

ىدفت ىذه الدراسة إلى الكشف عف الدور الذؼ يمعبو التسويق الإلكتروني 

ما في مؤسسة موبيميس لتريج مبيعاتيا حيث تـ طرح التساؤؿ الرئيسي التالي: 

 دور التسويق الالكتروني في ترويج مبيعات المؤسسة؟ ىو

 رج تحتو التساؤلات الفرعية عمى النحو التالي:والذؼ تند

 ىل تيتـ المؤسسة موبيميس بعممية التسويق الإلكتروني؟ 

 فيما تتمثل وسائل التسويق الإلكتروني في مؤسسة موبيميس؟ 

 فعالية التسويق الإلكتروني في مؤسسة موبيميس؟ ما مدػ 

 ولقد اعتمدت عمى فصميف ألا وىما:
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 لكتروني الفصل الاول: التسويق الإ 

 ماىية التسويق الالكتروني المبحث الأول:

 المزيج التسويقي الالكتروني المبحث الثاني:

 مجالات التسويق الالكتروني المبحث  الثالث:

 الفصل الثاني: الترويج وترويج المبيعات

 مفاىيـ أساسية حوؿ الترويج  المبحث الأول:

 المزيج الترويجي وعناصره المبحث الثاني:

 ترويج المبيعات الثالث: المبحث

 أىم النتائج المتوصل إلييا:

إف التسويق الإلكتروني لو دور كبير في رفع نسبة مبيعات في  -

 مؤسسة موبيميس.

إف التسويق الإلكتروني أصبحت أداة ليا دور كبير في رفع نسبة  -

 المبيعات.

اصبح اليوـ التسويق الالكتروني وسيمة ميمة لممؤسسة لمتواصل  -

 ىا.مع جماىير 



الإطار المنهجً للذراسة        الفصل الاول :                                           

 

33                            
 

ترويج المبيعات  التسويق الإلكتروني يسيل عممية التسوؽ في -

 بالنسبة لممؤسسة

 نقد الدراسة:

  إف كمتا الدراستيف ليما الرغبة في معرفة الدور التسويق الإلكتروني

كما يشتركاف في المفاىيـ النظرية لدراسة التسويق الرقمي وترويج 

 .المبيعات

 مة شاممة في معرفة دور فسحت لنا ىذه الدراسة في إعطاء حوص

التسويق الإلكتروني في ترويج المبيعات في مؤسسة موبيميس الذؼ 

 .2016أجريت حديثا في عاـ 

فلا يوجد اختلافا كمتا  ولقد تـ استفادتنا منيا في مصطمحات الدراسة،

الدراستيف ليا عينة مماثمة وىي عملاء مؤسسة موبيميس ودراسة عملاء مؤسسة 

forever. 
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 : الثالثةسة الدرا

مى سموؾ المستيمؾ دراسة حالة نواف تأثير التسويق الإلكتروني عبع

اتصالات الجزائر وكالة مستغانـ مف إعداد الطالبة بوىدبي جيلالي مذكرة تخرج 

–لنيل شيادة ماستر أكاديمي تخصص تسويق بجامعة عبد الحميد ابف بديس 

 .2015/2014لسنة  -مستغانـ

 ممخص الدراسة:

ه الدراسة التعريف بالتسويق الالكتروني كونيا كأداة لترويج ىدفت ىذ

السمع والخدمات الا أف ىذه الدراسة أكدت اف التسويق الالكتروني وسيمة ليا 

اىمية كبيرة مف خلاؿ الفوائد التي تجنييا المؤسسات، لغرض إعطاء المؤسسة 

ة ىدفيا سصورة واضحة عف المنتجات لممستيمؾ مما يبرز ميزة تنافسية لممؤس

تحقيق استراتيجيات اىداؼ المنظمة. حيث تـ طرح التساؤؿ العاـ حوؿ ىذه 

 الدراسة: 

 والذؼ تندرج تحتو التساؤلات الفرعية عمى النحو التالي:

 ىو التسويق الالكتروني؟ ما 

 وما اىمية دراسة كمفيوـ حديث النشأة في مجاؿ التجارة والأعماؿ؟ 

 ىو سموؾ المستيمؾ ؟ ام 
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 ة دراسة سموؾ المستيمؾ بالنسبة لممؤسسات ؟ماىي اىمي 

 عمى سموؾ المستيمؾ؟ الإلكترونيتأثير التسويق  ما 

 وجاء الفرضيات كإجابة مؤقتة لمتساؤلات الفرعية كنحو التالي:

الافراد  مل واقع لابد مف مجاراتيا لتسيير كاتعد الانترنت حاجة اساسية و 

ارية وعميو تصبح وسيمة لمبموغ والمؤسسات عمى النحو تسييل المعاملات التج

 للأىميةغاية قياـ التجارة عمى ألية جديدة تسمى التسويق الإلكتروني بالنظر 

عمى  اعتمادىاالبالغة الربحية القيمة التي تعود عمى المؤسسات عالميا مف جراء 

 توجد امكانية كبيرة تبنييا محميا. الإلكترونيالتسويق  استراتيجية

روني كثيرا عمى سموؾ المستيمكيف فأصبحوا يعتمدوف اثر التسويق الإلكت

 عميو في مختمف معاملاتيـ التجارية.

 :ولقد اعتمد في دراستيا عمى 

 اساسيات التسويق الإلكتروني المبحث الأول:

 مفيوـ التسويق الإلكتروني المطمب الأول:

 وظائف التسويق الإلكتروني المطمب االثاني:

 ت التسويق الالكتروني: سبل وفعالياالمبحث الثاني
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 الخصائص الرئيسة لمتسويق الالكتروني المطمب الأول:

 تحديات وفوائد التسويق الإلكتروني المطمب الثاني:

الاعتبارات الاخلاقية القانونية في ممارسات التسويق  المطمب الثالث:

 الإلكتروني

 خطوات تساعدؾ عمى التسوؽ الأمف المطمب الرابع:

 تماد التسويق الإلكتروني: اعالمبحث الثالث

 واقع التسويق الإلكتروني في العالـ المطمب الأول:

 خطة التسويق الإلكتروني المطمب الثاني:

 مستمزمات التسويق الإلكتروني. المطمب الثالث:

المعتمدة مف طرؼ التسويق الإلكتروني  الاستراتيجية المطمب الرابع:

 والمشاكل الناتج عنو.

 ل إلييا:أىم النتائج المتوص

  مف أحدث الوسائل لترويج السمع  الإلكترونياف التسويق

 والخدمات.
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  اصبح التسويق الإلكتروني لو اىمية كبيرة نتيجة الفوائد الكبيرة التي

 خمفتيا المؤسسات نتيجة تطبيقو.

  يعطي صورة واضحة عف المؤسسة  الإلكترونياف التسويق

 تنافسية لممؤسسة.ويساىـ عمى الحصة السوقية واعطاء الميزة ال

  نقد الدراسة:

إف كمتا الدراستيف ليما الرغبة في معرفة الدور التسويق الإلكتروني بدؿ 

مف وظيفة التسويق التقميدؼ مما غيرة وجيت نظر التجار مف خلاؿ عصر 

العولمة الذؼ نشيده والذؼ اصبحت جل المؤسسات متوافق عمى التسويق 

اثمة في المضموف وىي التسويق الرقمي كاداة الألكتروني اف كمتا الدراستيف متم

او وسيمة دور الذؼ تمعبو مع المستيمكيف نتيجة التأثير كما يشتركاف في المفيوـ 

 .النظرؼ لدراسة التسويق الرقمي 

 بعنواف التسويق الإلكتروني وشروط تفعيمو في الجزائر: الرابعةالدراسة 

تخصص مى شيادة الماجستير مف اعداد الطالبة سماحي مناؿ مذكرة لمحصوؿ ع

  2014-2015لسنة  2ف اىر في العموـ الدقيقة بجامعة و 

 ممخص الدراسة:

ىدفت ىذه الدراسة إلى الكشف عمى أف التسويق الإلكتروني ىو فرصة 

لممؤسسات لترويج والتسويق والإشيار عف موقعيا ومنتجاتيا وتحقيق أعمى عائد 



الإطار المنهجً للذراسة        الفصل الاول :                                           

 

38                            
 

والنجاح في السوؽ القائـ عمى العولمة ممكف ويكوف دافع ليا عمى طريق التمييز 

 والتكنولوجيا.

 والذؼ تندرج تحتو التساؤلات الفرعية عمى النحو التالي:

 ىل توسع استخداـ التسويق الالكتروني في المؤسسات الجزائرية؟  1

 ما ىي أسس وشروط تفعيل التسويق الالكتروني في المؤسسات الجزائرية؟ 2

نية الاتصالات وأنشطة التسويق كيف ىو واقع الجزائر في مجاؿ تق 3

الالكتروني؟ وما ىي المعوقات التي تعيق انتشارىا فييا؟ وما ىي السبل 

 الكفيمة لتنشيطيا فييا مستقبلا؟

 ما ىي الآفاؽ الجديدة التي فتحيا التسويق الالكتروني في عالـ التسويق؟ 4

 :كالاتياعتمدت عمى فرضيات  

  :الفرضية الأولى

يفتح أماـ المؤسسات فرصا تسويقية واسعة، و تصبح  التسويق الالكتروني

قادرة عمى تحسيف و تطوير أداءىا التنافسي و قادرة عمى تحقيق اقل 

  .التكاليف، حتى إذا لـ تنجح في ترسيخ عمميات التسويق التقميدؼ
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 :الفرضية الثانية

نية عقبة أماـ التسويق تشكل البنية التحتية والصعوبات الفنية لدػ الأطر الف

في المؤسسة التي تسوؽ إلكترونيا الإلكتروني واستخداـ طرؽ الدفع 

 .الإلكترونية في إنجاز المعاملات

  :الفرضية الثالثة

  التسويق الإلكتروني يساىـ بزيادة حجـ الزبائف وعدد الصفقات المبرمة،

وسيختصر الكثير مف منافذ التوزيع ،الأمر الذؼ يؤدؼ إلى الوصوؿ إلى أسوا 

وىذا بدوره يزيد مف  جديدة، نياوىذه المنافسة مف شأ لمنافسة المحمية؛حدة ا

تؤدؼ بدورىا إلى تحسيف جودة المنتج بسبب كثرة الشركات العارضة عمى 

المواقع المخصصة ليا عمى الشبكة العنكبوتية وتخفيض الأسعار بسبب 

إلى  وبالتالي زيادة المبيعات والأرباح الأمر الذؼ يؤدؼ تخفيض التكاليف،

 دعـ الاقتصاد وزيادة الناتج الوطني.

 ولقد اعتمدت عمى فصمين ألا وىما:

 ،الفصل الأوؿ: التسويق وتكنولوجيا المعمومات

 ،الفصل الثاني: تسويق الالكتروني ومتطمباتو
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 .الفصل الثالث: اعتماد التسويق الإلكتروني وأىميتو

 ت الجزائر.الفصل الرابع: واقع التسويق الإلكتروني بشركة اتصالا

 :أىم النتائج المتوصل إلييا 

  فوظيفة التسويق مف أىـ الوظائف الإدارية لأؼ مؤسسة تريد

 النجاح و تحقيق أىدافيا.

  التسويق في التعرؼ عمى احتياجات و رغبات المستيمكيف مف

خلاؿ التنسيق و التوفيق بيف جميع فعاليات و أنشطة التسويق 

 لية.ذات الأثر في تحقيق الأرباح الما

  التسويق نشاط بشرؼ حركي و فعاؿ و خلاؽ زاخر بالمنافسة

فرد منا أيا كاف عمره  الشديدة، و ىو جزء مف الحياة اليومية لكل

 و تعميمو و دخمو .

 نقد الدراسة:

إف كمتا الدراستيف ليما الرغبة في معرفة  التسويق الإلكتروني  -

ولقد تـ ،قمي مدراسة التسويق الر ل مفيوـ واحد حيث  يشتركاف في 

 .استفادتنا منيا في مصطمحات الدراسة

 .2014-2015دراسة حديثة اجريت في عاـ  -



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 الفصل الثاني
 الاطار النظري للدراسة
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 :تمييد

يعد التسويق مف اىـ مراحل التجارة ويعتبر كذلؾ التسويق الرقمي  واحد مف اىـ 

ؾ الادوات لمترويج لمبيعات مؤسسة ما، ومف الاجراءات الحديثة لمتسويق، وذل

مف أجل الوصوؿ الى اكثر شريحة مف المجتمع والافراد المستيدفيف في الخطة 

فيو يعتر مف أسيل طرؽ التجارة مف خلاؿ البيع والشراء ومنو لا  التسويقية.

 يحتاج الى مجيودات مف تجييزات وأوراؽ وغيرىا مف المجيودات لنقل السمع.

 

  

  ول  لاالمبحث ا



الإطار النظري للذراسة :                                              الفصل الثانً  
 

43 
   

 الالكتروني  المبحث  الاول: ماىية التسويق

 التسويق : ماىيةطمب الاول: الم 

 اولا: تعريف التسويق 

حيث ىناؾ تعاريف عديدة  يعرؼ باحثوف عدة التسويق كل حسب نظريتو،

 لمتسويق.

تعريف لمتسويق  1985( في عاـ AMAفقدمت الجمعية الأمريكية لمتسويق )

عمى انو " تخطيط وتنفيذ عمميات وتطوير وتسعير وترويج وتوزيع السمع 

 1غية خمق عمميات التبادؿ التي تحقق اىداؼ الافراد والمنظمات" والخدمات، ب

 اؼ نفيـ مف ىذا التعريف اف التسويق يمر بمجموعة مف المراحل وىي : 

: وذلؾ مف خلاؿ دراسة الجميور، معرفة رغباتيـ  مرحمة التخطيط .1

 وتحديد احتياجاتيـ وطمباتيـ

ر بعد دراسة : وذلؾ مف خلاؿ تحديد السعمرحمة التسعير والترويج .2

الجميور المستيدؼ، وتوزيع السمعة او الخدمة بطريقة تلائـ 

 طبيعة الاسواؽ.

                                                           
.58، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، عمان، ص.مبادئ التسوٌك الحدٌثزكرٌا أحمد عزام و آخرون، 

1
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: اؼ التحقق ما اذا كاف الزبوف او مرحمة الضمان ما بعد البيع .3

المستيمؾ راضي عمى السمعة او الخدمة او لا وتقديـ خدمة 

 الصيانة والضماف....الخ.

النشاطات اللازمة لتدفق عرفتو بأنو "القياـ بمختمف  1960وفي عاـ 

 1السمع والخدمات مف مصادر إنتاجيا إلى اسواؽ استيلاكيا او استعماليا"

عف طريق عممية  ومنو يشير التعريف اف التسويق لممنتجات يكوف مف  

السمع مف مصادر التي انتجت فييا وصنعت الى الاسواؽ و النقل لممواد ا

 .الاستيلاكية

نظاـ متكامل تتفاعل فيو مجموعة مف  يعرؼ ستانتوف التسويق بأنو"

الانشطة التي تعمل بيدؼ تخطيط وتسعير وترويج السمع والخدمات لممستيمكيف 

 2الحاليف والمرتقبيف"

يشير التعريف اف التسويق يقوـ عمى مجموعة مف السياسات التسويقية، 

يط والتي مف خلاليا يقوـ التسويق وتتحقق اىداؼ المؤسسة التسويقية وىي التخط

 والترويج والتسعير.

                                                           
0 محمد منصور ابو جلٌل وآخرون ، المفاهٌم التسوٌمٌة الحدٌثة وأسالٌبها، دار غٌداء للنشر والتوزٌع، ط0، عمان ، 

55ص   
.55، ص.0995، الاسكندرٌة، 5، المكتب العربً الحدٌث، طالتسوٌكمحمد سعٌد عبد الفتاح،  
2
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 philip kotlerفي نفس السياؽ يعرفو البروفيسور المشيور فيميب كوتمر

عمى انو "التحميل، التنظيـ، التخطيط، ومراقبة الانشطة، الاستراتيجيات ومواد 

المؤسسة، التي ليا اثر مباشر عمى المستيمؾ، بيدؼ اشباع حاجات ورغبات 

 1ذات مردودية". مجموعات الزبائف المصنفيف بطريقة

  :خصائص التسويق: ثانيا 

 يتميز التسويق بالعديد مف المميزات نذكر اىميا:

"التسويق عممية متطورة ومتجددة بإستمرار، فعممية تسويق السمع  1

والخدمات في الماضي تختمف عف المتبع في الوقت الحاضر، حيث شيد 

ونتيجة لاختلاؼ  التسويق تطورات وتغيرات اكسبتو صفة التجديد المستمر،

الظروؼ والاحواؿ فقد عمل التسويق عمى تحسيف وتطوير أنواع واشكاؿ السمع 

 والخدمات في الاسواؽ.

يتميز التسويق بزيادة التنافس بيف المنتجيف والمورديف أثناء تقديـ  2

وتوزيع منتجاتيـ ، وذلؾ بإستخداـ مختمف انواع واساليب الترويج المعروفة 

 2ات السمع والخدمات، لمتأثير في قرارات المشتريف".لإظيار ميزات وصف

                                                           
.    54وآخرون، مرجع سبك ذكره، ص منصور ابو جلٌل محمد 
1
 

44ص، مفسهمحمد منصور ابو جلٌل وآخرون ، المرجع 
2
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التفاعمية وىي تمنح لمجميور الحرية في اختيار حاجاتيـ ومتطمباتيـ  3

ورغباتيـ مع الصفحة الافتراضية و منو تحقيق الاستجابة مف طرؼ اصحاب 

 الصفحة.

"العالمية اؼ اف الوسائط المستخدمة في التسويق الرقمي لا تعرؼ  4

الجغرافية بحيث يمكف التسوؽ مف اؼ مكاف يتواجد فيو العميل مف خلاؿ الحدود 

 حسابو الشخصي عمى الموقع المخصص لمشركة."  

  :المزيج التسويقي الرقمي ثالثا 

لايوجد اتفاؽ محدد وتقسيـ موحد لعناصر المزيج التسويقي الرقمي بيف 

ؼ في تقسيـ وتحديد العمماء والباحثيف في ميداف الاعماؿ الرقمية، وىذا الاختلا

عناصر المزيج التسويقي الرقمي نابع مف عدـ وجود تقسيـ موحد متفق عميو 

 1لعناصر المزيج التسويقي التقميدؼ

ومنو فاف التسويق الحديث قائـ في الاساس عمى توجييات العملاء يتأثر 

بما يريدوف وبما يدور في خواطرىـ وما يمارسوف مف صراعات وصفقات لذلؾ 

 لمزيج التسويقي او يؤسس عادة بناء عمى حاجات ورغبات العملاء.يصمـ ا

                                                           
 76سابك، ص مرجع  ، وآخرون جلٌل ابو منصور محمد

1
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حيث تـ تحديد مفيومو في اربعة  1960نشأت فكرة المزيج التسويقي عاـ 

،  promotion،الترويج  productعناصر اساسية ىي: السمعة او المنتج 

 1، وسنفصل فييا عمى النحو الآتي: place، التوزيع )المكاف( pricingالتسعير 

 :(product)المنتج  .1

اف المقصود بالمنتج ىو ذلؾ الكياف المادؼ الذؼ يتـ انتاجو لإشباع 

حاجة او رغبة معينة، فالمستيمؾ انما ينظر الى المنفعة التي تعود عميو نتيجة 

 2استيلاكو لسمعة معينة.

ويقصد بالمنتوج انو جوىر عناصر المزيج التسويقي الالكتروني اذ تعتمد 

ناصر المزيج التسويقي الاخرػ، وىو قمب المزيج التسويقي، ومركز عميو باقي ع

العمميات التسويقية، والمنتوج ىنا ىو ما تقدمو او تعرضو المنظمة عبر متجرىا 

الالكتروني عمى الانترنت بقصد تحقيق اىداؼ المنظمة مف خلاؿ اشباع حاجات 

 3ورغبات وأذواؽ الزبائف المستيدفيف.

 

 

                                                           
1
، دراسة تمٌٌمٌة للموالع الالكترونٌة للناشرٌن، مذكرة استراتٌجٌة التسوٌك الالكترونً للكتاب فً الجزائرإبراهبم مرزللال،  

 . 55، ص   5101لنٌل شهادة الماجستٌر فً علم المكتبات جامعة منتوري، لسنطٌنة، 
. 54مزم ناشرون وموزعون، الاردن، عمان، ص ، زالتسوٌك وتكنولوجٌا الاتصالاتمحمد احمد سلٌمان،  
2
 

3
 5114، 0، دار وائل للنشر والتوزٌع، طالتسوٌك الالكترونً)عناصر المزٌج التسوٌمً عبر الانترنت(ٌوسف أحمد أبو فارة،  

 040،عمان، ص
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 دورة حياة المنتج:

مرحمة تقديـ السمعة: ىي المرحمة الاولى مف دورة حياة المنتج وتمثل ولادة 

المنتج وخروجو مف المصنع ودخولو لمسوؽ لأوؿ مرة، وىذا يعني  اف المستيمؾ 

لا يعمـ شيء عف  المنتج الجديد لأوؿ وىمة، والماىية الخصائص التي يتمتع بيا 

أف المنظمة ممزمة بتعريف بالمقارنة مع سمع سابقة أو حالية، مما يعني 

المستيمؾ بكل تمؾ التفاصيل، فضلا عف محاولة اقناعو والتأثير فيو لتحقيق 

 1عممية الشراء.

مرحمة النمو:تتصف ىذه المرحمة بقبوؿ المنتج في السوؽ حيث يتأثر قرار 

 الشراء المستيمؾ في ىذه المرحمة بعدة عوامل اىميا:

  زيادة عدد المنافسيف 

 ر نحو الانخفاضاتجاه الاسعا 

وتستخدـ المنظمة خلاؿ مرحمة النمو استراتيجيات معينة لمحفاظ عمى 

النمو الريع والتوسع في السوؽ وذلؾ مف أجل تقوية موقفيا التنافسي وذلؾ مف 

 خلاؿ: 

                                                           
1
مجموعة من المؤسسات  ، دراسة حالة:دور المحاسبة التحلٌلٌة فً تحدٌد سٌاسة التسعٌر للمؤسسة الالتصادٌةادفً خالد، ه

 .085ص الالتصادٌة، مذكرة ممدمة كجزء من متطلبات نٌل شهادة الماجستٌر فً علوم التسٌٌر، جامعة محمد خٌضر، بسكرة، 
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  تحسيف وتطوير نوعية المنتج وذلؾ مف خلاؿ اضافة خصائص

 جديدة لممنتج

 ةاضافة نماذج جديدة ومنتجات جانية إضافي 

  الدخوؿ في اجزاء جديدة في السوؽ 

  دخاؿ قنوات توزيع جديدة  تغطية اسواؽ جديدة وا 

 .1تخفيض الاسعار لجذب المشتريف الحساسيف اتجاه السعر 

 مرحمة النضج: 

يحتل المنتج في ىذه المرحمة موقعا راسخا في السوؽ، ويصبح معروفا 

رحمة الاكثر عطاء، ويعطي ربحا منتظما الى حد ما، لاف مرحمة النضح تعد الم

ويجب اف تبقى المؤسسة متيقظة لمتغيرات التي تحدث في الاسواؽ مثل دخوؿ 

منافسيف جدد، او دخوؿ منتجات تتوفق عمى منتج المؤسسة مف ناحية 

المواصفات والجودة، وقد تبدأ المبيعات بالتناقص، الامر الذؼ يتطمب الاستمرار 

شخصية  لممحافظة عمى مستوػ في بذؿ الجيود البيعية الشخصية والغير 

المبيعات. تركز الشركة في ىذه المرحمة عمى الاعلاف التذكيرؼ طالما المنتج 

 معروؼ مف قبل المستيمكيف.

                                                           
. 045محمد منصور ابو جلٌل، مرجع سبك ذكره، ص 

1
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وىي آخر مرحمة في دورة حياة المنتج حيث تشيد  مرحمة الانحدار:

 المؤسسة التراجع في طمب المنتج وبالتالي التراجع في عمميات البيع والارباح.

ل المؤسسة الى مرحمة الانحدار وىي المرحمة الاخيرة لدورة حياة تص

المنتج، عند انخفاض مبيعاتيا سواء بشكل بطيء او سريع، كما تصل المبيعات 

 : 1الى ادنى مستوياتيا والسبب في ذلؾ

  التطور التكنولوجي 

  العولمة و تزايد  اىتمامات ورغبات المستيمؾ 

  ظيور المنافسيف في السوؽ 

 :(Price)ر السع .2

وىو ثاني عنصر مف عناصر المزيج التسويقي، وىو يمثل عدد الوحدات 

النقدية او العينة التي يدفعيا المشترؼ نظير حصولو عمى السمعة او الخدمة، او 

ىو يمثل مجموع قيـ التبادؿ التي حصل عمييا الزبوف كحيازة او امتلاؾ او 

حساسا ومف العوامل الميمة في استعماؿ لممنتج أو الخدمة، حيث يعتبر السعر 

 2 تحميل العملاء لمتكمفة والمردود.

 

                                                           
.098هادفً خالد، مرجع سبك ذكره، ص

1
 

2
، عمان 5104لمٌة للنشر والتوزٌع،ٌاتها، دار الٌازوري العبن موٌزة، اعداد الاستراتٌجٌة التسوٌمٌة وعمل احمد

 . 74، صالاردن
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كما يعرؼ السعر عمى انو المقدار النقدؼ الذؼ يتطمب انفاقو لجمب توليفة 

مف المنتجات المقبولة لإرضاء حاجة  لمجموعة مف المستيمكيف المعينيف في 

 1اطار مادؼ ونفسي معطي

يمة النقدية التي يدفعيا العميل ومف جية اخرػ نستنتج اف السعر ىو الق

 او المشترؼ لمبائع حياؿ حصولو عمى المنتج او السمعة.

 يوجد ىناؾ ثلاث طرؽ او تقنيات لمتسعير طرق التسعير : 

 التسعير عمى اساس التكاليف: ويوجد فييا طريقتاف 

 التكاليف الكمية: وتظير بالعلاقة التالية:

 لإضافية + ىامش الربحالسعر= مجموعة التكاليف + التكاليف ا

حيث اف التكاليف الاضافية ىي نصيب الوحدة مف التكمفة الثابتة غير 

 المباشرة، اما ىامش الربح فيتضمف العائد المناسب والمعقوؿ.

التكاليف المباشرة: وتسمى كذلؾ بنقطة التعادؿ والتي تعتمد اساسا عمى 

نعرؼ الحجـ الذؼ يمكف نسبة التكاليف الكمية الى الايراد الكمي والذؼ منو 

                                                           
. 47مرجع سبك ذكره، ص  إبراهبم مرزللال،

1
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لممؤسسة اف يغطي عنده التكاليف. اؼ ما يسمي بنقطة التعادؿ التي تساوؼ 

 . 1الايراد الكمي مع التكاليف الكمية

 :التسعير عمى اساس الطمب 

تعتمد ىذه الطريقة عمى دراسة ظروؼ السوؽ دراسة عميقة ومدققة 

سمعة، ويحدد السعر طبقا والتعرؼ عمى الثمف الذؼ يراه العميل مناسبا لشراء ال

ليذه الطريقة بناءا عمى اتجاه الطمب عمى السمعة بحيث تحاوؿ المؤسسة المقارنة 

بيف مستويات السعر المختمفة ومستويات الطمب الناتجة عف كل سعر ثـ دراسة 

 2وتحميل الطمب عمى كل حالة

وفي توضيح آخر ليذه الطريقة نجد اف التسعير يرتكز عمى مستوػ طمب 

منتج لا عمى تكاليفيا، فإذا زاد الطمب ارتفع سعرىا، والعكس صحيح ويشترط ال

في استخداـ ىذا الاسموب تحديد وتقييـ الطمب عمى المنتج وتحديد مرونتو مف 

 3اجل تحديد ذلؾ السعر

 

 

 
                                                           

،77مرجع سبك ذكره ، ص احمد بن موٌزة، 
1
 

2
 .   054، ص مرجع سبك ذكرههادفً خالد، 

.  78احمد بن موٌزة، مرجع سبك ذكره، ص 
3
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 :التسعير عمى اساس المنافسين 

تقوـ الشركة بوضع سعر لمنتجاتيا يقارب ويساوؼ الاسعار المعمنة في 

سوؽ مف قبل المنافسيف، وتطبق ىذه الطريقة اذا كانت المنافسة ال

 1حادة في الاسواؽ وليس ىناؾ اختلاؼ بيف السمع المعروضة.

يعتبر ىذا الاسموب مف اىل الاساليب المستخدمة في تحديد السعر ولكنو 

يتطمب متابعة ما يقوـ بو المنافسوف والوقوؼ عمى اسعارىـ، فقد تحدد المؤسسة 

ار المنافسيف، او قد تضع اسعارا اعمى او اقل مف اسعارىـ وذلؾ حسب نفس اسع

مقتضيات الحالة والظروؼ، ويمكف استخداـ المعمومات كأساس لوضع سعر 

 .2يتلاءـ مع ظروؼ المؤسسة  واىدافيا

 : Promotionالترويج  .3

يعد الترويج شكلا مف اشكاؿ الاتصالات التسويقية المباشرة وغير المباشرة 

تتضمف انشطة يتـ مف خلاليا تقديـ المعمومات الى المستيمكيف النيائييف والتي 

او المستخدميف الصناعييف عف مزايا المنتج الذؼ تقدمو المنظمات، وذلؾ لإثارة 

                                                           
. 55، الجامعة الاسلامٌة، كلٌة الشرٌعة والمانون، غزة، صر هدف ام اداةالسعرشدي وادي، سالم ابو شوارب،   

1
 

. 78احمد بن موٌزة، مرجع سبك ذكره، ص
2
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اىتماماتيـ بيا واقناعيـ بقدرتيا عمى اشباع حاجاتيـ ورغباتيـ وبالتالي دفعيـ 

 1بإقامة العلاقة معيـ.لاتخاذ قرار الشراء ليذا المنتج والاستمرار 

 المطمب الثاني: ماىية التسويق الرقمي 

  :تعريف التسويق الرقمياولا 

قاـ العديد مف الباحثيف في مجاؿ التسويق الرقمي بإعطاء مجموعة مف 

 التعاريف المختمفة ليذا الاخير ومف بيف ىذه التعاريف نجد منيا

تجارؼ قائـ عمى تفاعل  يعرفو الدكتور محمد عمي ابو العلا عمى انو" تعامل

 2الاطراؼ والتبادؿ الكترونيا بدلا مف الاتصاؿ المادؼ المباشر"

وقد عرفو سمير توفيق صرة بأنو " ىو استخداـ الوسائل الالكترونية  في 

اجزاء العمميات التجارية  التبادلية بيف الاطراؼ المعنية بدلا مف عمميات 

 3الاتصاؿ المباشر "

ق الرقمي بأنو "استخداـ مصادر رقمية مثل الانترنت ويعتبر كذلؾ التسوي 

والوسائط الرقمية مثل الراديو والتمفزيوف واليواتف المحمولة، والاعلاف الرقمي 

 1عمى الشاشة لمترويج بالمنتجات والعلامات التجارية لممستيمكيف" 

                                                           
. 005محمد منصور او جلٌل وآخرون، مرجع سبك ذكره، ص  
1
 

.  55، ص.5104، 0، دار العلم والاٌمان للنشر والتوزٌع،طالتسوٌك الاعلانً والالكترونًمحمد علً ابو العلا، 
2
 

. 44،ص. 5119،عمان، 0، دار الاعصار العلمٌة للنشر والتوزٌع، طالتسوٌك الالكترونًسمٌر توفٌك صبرة، 
3
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ويعرؼ كذلؾ مف كنظور شامل" عمى انو انشطة وعمميات تسيميا 

لخمق القيمة و التواصل وتقديميا لمعملاء وأصحاب المصمحة  التقنيات الرقمية

 2الآخريف"

ىو استخداـ خواص الانترنت في التسويق عف طريق الانترنت، بحيث 

ليساعد مف ذلؾ ا توظف ىذه الخواص لبناء خطط لممنظمة ومنتجاتيا وخدماتي

 عمى سرعة تحقيق اىدافيا. حيث لا يقتصر التسويق الالكتروني عمى تصميـ

حملات اعلانية،عف طريق الانترنت ولكف يتعدػ ذلؾ ليدخل في استراتيجيات 

 3الشركة او المنظمة، كزيادة المبيعات،دعـ المنتج،وغيرىا.

اذف باختصار التسويق الرقمي ىو التفاعل بيف المنتج والمستيمؾ في بيئة 

حقيق افتراضية باعتبارىا تعتمد عمى تكنولوجيا الاتصاؿ والانترنت ،مف اجل ت

 منافع مشتركة،وتطبيق الادوات التسويقية الكترونيا.

 

 

                                                                                                                                                               
1
Palak Gupta،«A study of new technological innovations in digital marketing and its 

awareness and 
Usage level in organizations at delhi-NCR”،VIEWPOINTVolume 3،  No. 1، January June 

2012،p57. 
2
P. K. KannanHongshuang (Alice) Li،Digital Marketing: A Framework, Review and 

Research Agenda  ، January 2016،p3 . 
 

3
، رسالة ماجٌستٌر، والع استخدام التسوٌك الالكترونً لدى البنون العاملة فً لطاع غزةرند عمران مصطفى الاسطل، 

 . 54، ص5119امعة الاسلامٌة، غزة، ج
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 :لتسويق التقميدي والتسويق الرقميالاختلافات بين ا ثانيا 

تزايد الاعتماد عمى الانترنت كقنوات لمتوزيع وتقمص دور منافذ التوزيع 

 التقميدية وظيور أنواع جديدة مف الوسطاء.

ني لمعملاء بدلا مف الاعتماد . تزايد الاعتماد عمى التسويق الالكترو 2

الحالي عمى متاجر التجزئة التقميدية التي تتطمب التواجد المكاني المادؼ ليذه 

 المتاجر والمشتريف.

. التفاعل المحظي مع العملاء والحصوؿ عمى ردود أفعاليـ الفورؼ 3

لمعروض التسويقية المقدمة بدلا مف الاعتماد عمى بحوث التسويق لمعرفة ردود 

 العملاء بعد تصميـ العروض التسويقية وتقديميا لمسوؽ. فعل

. اف سوؽ الانترنت لا يخضع لقيود الوقت والمكاف والكمفة كما في 4

الاسواؽ التقميدية ولكف قد يكوف مف الصعب استيداؼ مجموعة محددة مف 

 الزبائف لذلؾ يجيب وضع اىداؼ محددة منيا:

 ىل يتـ استيداؼ زبائف جدد؟

 مف المنافسيف؟ىل ىناؾ قمق 

 ىل ىناؾ اتصاؿ دائـ مع المجيزيف؟
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. التسويق عبر الانترنت يسمح بمعرفة الشركة ومنتجاتيا وخدماتيا عمى 5

الصعيد العالمي دوف تكمفة وجيد عالييف، عمى العكس مف التسويق التقميدؼ فإنو 

يتطمب جيدا وكمفا عالييف لمخروج الى الاسواؽ الخارجية وخاصة لمشركات ذات 

 لامكانيات المادية والبشرية المحدودة.ا

. التسويق عبر الانترنت يعتمد عمى تكنولوجيا المعمومات وبالتالي فإف 6

لو أفضمية في تقديـ معمومات ذات طبيعة تبادلية تشبع حاجات كافة أنواع 

 1المشتريف.

  :خصائص التسويق الرقميثالثا 

 يتميز التسويق الرقمي بعدة خصائص نذكر منيا:

ر ميزة التسوؽ الميسر فلا يحتاج المستيمؾ لبذؿ مجيود توف -

 لمتحرؾ في أماكف مزدحمة.

مف خلاؿ مواقع الانترنت يحصل المستيمؾ عمى ميزة إجراء  -

مقارنة بيف الماركات والتعرؼ عمى الأسعار معمل أمر شراء في 

 ساعة. 24أؼ وقت خلاؿ 

                                                           
1
 .  55.50رند عمران مصطفى الاسطل، مرجع سبك ذكره، ص 
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قد يؤدؼ تجنب المستيمؾ مواجية رجاؿ البيع والاحتكاؾ بو والذؼ  -

الى اثارتو عاطفيا وبالتالي يتاح لممستيمؾ فرصة افضل لاتخاذ 

 قرارات شرائية رشيدة.

يوفر الانترنت لممستيمؾ معمومات تفصيمية عف المنتجات مع  -

ابراز منافعيا وقيمتيا المعنوية بوسائل متنوعة ومثيرة للاىتماـ، مف 

 1خلاؿ الامكانيات اليائمة لمواقع الانترنت.

سويق عبر الانترنت عمى المستيمكيف مف الوصوؿ الى يسيل الت -

احتياجاتيـ ورغباتيـ حوؿ المنتجات وبطريقة اسرع، وخاصة الذيف 

لا يتوفر لدييـ الوقت الكافي لمتسويق مثل رجاؿ الاعماؿ والمرأة 

 العاممة.

ليس ىنالؾ تحديد لمساحة الاعلانات مقارنة بالوسائل المطبوعة  -

 والوسائل الاذاعية.

درة عمى دعـ العملاء الحالييف والمرتقبيف للاشتراؾ في حوار الق -

يتضمف تقييـ المنتجات التي تعرض عمى الويب ويساعد ىذا 

الحوار التفاعمي العملاء والمستيمكيف لمتعرؼ عمى خصائص 

 2المنتجات.

 
                                                           

محمد سمٌر أحمد، التسوٌك الالكترونً، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع الطباعة، ط0، عمان، ص044. 044.
1
 

.  409محمد منصور ابو جلٌل وآخرون ، مرجع سبك ذكره، ص
2
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  :يمتطمبات التسويق الرقمرابعا 

لتجارية عبر شبكة مف الناحية الفنية "إنشاء موقع" ىناؾ ملاييف المواقع ا

الانترنت، وعمل موقع عمى ىذه الشبكة يختمف عف السوؽ التقميدية، اذ اف ىناؾ 

 خطوات يجب مراعاتيا لإنشاء موقع الكتروني وىي:

 تحديد الاىداؼ المطموبة مف الموقع التجارؼ عمى الانترنت 

  تحديد عدد الزبائف والمناطق الجغرافية والشرائح السوقية التي

 عيا الموقع.سيتعامل م

  طلاؽ الموقع التجارؼ إشراؾ إدارات الشركة في عممية تأسيس وا 

 لمشركة.

  وضع قوائـ بمحتويات الموقع وعلاقتيا مع الزبائف المطموبيف

 كمرحمة اولية ثـ تعديل ىذه المحتويات مع تزايد عمميات العملاء. 

  اختيار اسـ لمموقع ويفضل ف يكوف رزيا وصغيرا معبرا بيدؼ

 لتداوؿ والتصفح.سيولة ا

  التأكد مف فعالية صلات البريد الالكتروني لمموقع وسيولة الوصوؿ

 اليو. 

  اختيار شركة خاصة بتصميـ مواقع يمكنيا مف تصميـ الموقع

 وتقديـ خدمات منتظمة لو 
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  تسويق الموقع وذلؾ مف خلاؿ إعلاف الموقع في مواقع إعلانية

 1ي.أخرػ عمى الانترنت سواء بشكل محمي أو دول

 :الالكتروني الدفع وسائل: رابعا       

 عمى Bonneau thierry الاقتصادؼ عرفيا الالكتروني الدفع وسائل

 تسمح المستعممة، التقنية والاساليب الدعائـ كانت ميما التي الادوات، كل"  انيا

 .  2"الامواؿ بتحويل الاشخاص لكل

 حولت الالكترونية التجارة عرفتيا التي التكنولوجية لمتطورات ونتيجة

 الاخيرة ىذه تعددت حيث رقمية، دفع وسائل الى التقميدية الدفع وسائل البنوؾ

 سنركز ومنو الانترنت، عبر التعاملات طبيعة مع تتلاءـ كثيرة اشكالا واتخذت

  .المستخدمة الالكترونية الدفع وسائل اىـ عمى المطمب ىذا في

 

 

 

 

 
                                                           

 51ذكره، ص  ، مرجع سبكرةبسمٌر توفٌك ص
1
 

2
، مذكرة لنٌل استراتٌجٌات نظام المدفوعات للمرن الحادي والعشرون مع الاشارة الى التجزئة الجزائرٌةلوصٌف عمار، 

 شهادة الماجٌستر، جامعة منتوري، لسنطٌنة،
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 :البنكية البطاقات .1

 التي المالية والمؤسسات البنوؾ تصدرىا مغناطسية ةبطاق عف عبارة"

 الماكينات مف امواؿ سحب او المشتريات ثمف بتسديد لحامميا تسمح

  1"الالكترونية

 تصدرىا بيا العبث يصعب مادة مف مصنوعة ورقية أو بلاستيكية بطاقة فيي"

 ورقـ لصالحو الصادرة العميل اسـ فييا يذكر استثمار، شركة أو بنؾ،  ما جية

 ىو الائتماف بطاقات مسمى أف إلا تسميات عدة البنكية ولمبطاقة ، 2"حسابو

 ائتمانا لحامميا تعطى فإنيا دفع وسيمة كونيا بجانب لأنيا وذلؾ شيوعا الأكثر

 ويستطيع والمغناطيسية، البلاستيكية بالنقود كذلؾ عمييا ويطمق.  الأجل قصير

 والتي كبيرة مالية مبالغ لحمل الحاجة دوف  حاجاتو،  شراء في استخداميا حامميا

  .3التمف أو السرقة لمخاطر تعرضو قد

 الذكية البطاقات .2

 تحتوؼ  معينة، ومقاييس مواصفات ذات بلاستكية بطاقة: "عف عبارة وىي

 البيانات بعض تخزيف يمكف حيث آلي، كحاسب تعمل إلكترونية رقاقة عمى

                                                           
 تحدٌات و نولوجٌةالتك التطورات ظل فً تفعٌله سبل و الجزائر فً الالكترونً التسوٌك إلٌاس، العٌدانً الله، عبد علً.أ0

الرابع حول عصرنة نظام الدفع فً البنون الجزائرٌة واشكالٌة اعتماد التجارة الالكترونٌة فً  العلمً الدولً الملتمى ،المنافسة

 01_05_5105، 07:41الجزائر، 
2
 تحدٌات و تكنولوجٌةال التطورات ظل فً تفعٌله سبل و الجزائر فً الالكترونً التسوٌك إلٌاس، العٌدانً الله، عبد علً.أ

 ،المرجع نفسه المنافسة
3  

، الدار ةالتجارٌ البنون فً الداخلٌة المراجعة على الالكترونٌة المعاملات أثر و البلاستٌكٌة النمود، السواح إبراهٌم شعبان، نادر

 . 06 ص، 5116، الإسكندرٌة الجامعٌة، 
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 التجارية المواقع في توضع التي قاتالبطا قراءة لأجيزة تتيح واسترجاعيا، عمييا

   .1لصاحبيا" المالية الحسابات تفاصيل في التدقيق

 العديد جعل ما وىذا العادية، البنكية البطاقات مف امنا اكثر تعتبر حيث

  التحايل ونسبة بيا، العمل تكمفة انخفاض الى بالإضافة تستخدميا، البنوؾ مف

   لمعميل تحديدا وادؽ اكثر بيانات ضمفت انيا خلاؿ مف وذلؾ قميمة والتلاعب

 الالكترونية الشيكات .3

 نفسو ىو قانونيا التزاما تحمل إلكترونية وثيقة عف عبارة الإلكتروني الشيؾ

 بطريقة يكتب ولكف الأساسية، البيانات نفس ويحمل الورقية، الشيكات في الالتزاـ

 التوقيع يتـ و المحموؿ، أو الشخصي، الرقمي المساعد أو كحاسب الكترونية

 . 2الكترونيا

 اسـ الشيؾ، رقـ: التالية المعمومات عمى يحتوؼ  الالكتروني والشيؾ

 وحدة ستدفع، التي القيمة المستفيد، اسـ البنؾ، اسـ الدافع، حساب رقـ الدافع،

 .3لمدافع الالكتروني والتوقيع الصلاحية تاريخ المستعممة، العممة

 

                                                           
  5114الاسكندرٌة،  لجدٌدة للنشر،، دار الجامعة االمسؤولٌة الالكترونٌة محمد حسٌن منصور،

1
  

2
تأمٌنات، كلٌة العلوم  و بنون فرع ، الالتصادٌة العلوم ،لسم المصرفٌة الخدمات مجال فً الحدٌثة الاتجاهات مٌهوب، سماح

الالتصادٌة وعلوم التسٌٌر،
 

 51،ص 5115 ، منتوري، لسنطٌنة جامعة
3

 56سماح مٌهوب، نفس المرجع ، ص 
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  :مراحل التسويق الرقميخامسا 

،  Arther Letelتوفر لدػ التسويق الرقمي اربعة مراحل كما وضحيا ي

 نجد منيا:

 :  preparation phaseمرحمة الاعداد  .1

يقوـ البائع أو المنتج في ىذه المرحمة بدراسة السوؽ مف حيث تحديد 

حاجات ورغبات المستيمكيف ليتـ عرض سمعتو او الخدمة التي يستطيع انتاجيا 

الطمب في السوؽ المحمي او الخارجي. لتوفير قاعدة حسب طمب المشتريف و 

 1البيانات اللازمة ليذه المرحمة.

وىذا مف اجل تحقيق اىـ اىداؼ المنظمة بكفاءة وفعالية احسف مف 

 منافسييا.

وفي نفس السياؽ نجد توفيق صرة وضح اف ىذه المرحمة يتـ فييا: "توفير 

تاحة )الكترونية وتقميدية( وبالسرعة بيانات والمعمومات باستخداـ كافة الوسائل الم

 الممكنة بيدؼ تحديد كل مف:

 حاجات ورغبات العملاء 

  شكل وطبيعة المنافسة في السوؽ 

                                                           
1

 .  456،عمان، ص. 5118، 0ن، مبادئ التسوٌك الحدٌث، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، طزكرٌا عزام وآخرو
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 ".1الاسواؽ المستيدفة والعملاء المستيدفيف 

 :communication phaseمرحمة الاتصال  .2

في ىذه المرحمة تحقق المنظمة عممية الاتصاؿ  مع الزبوف/المستيمؾ 

و بالمنتجات الجديدة التي يجرؼ طرحيا الى السوؽ الالكترونية عبر لتعريف

 الانترنت.

 ومرحمة الاتصاؿ تتكوف مف اربع مراحل فرعية وىي:      

  مرحمة جذب الانتباهAttention  

يجرؼ استخداـ وسائل متعددة لجذب انتباه المستيمؾ، ومف اىـ ىذه 

-Eائل البريد الالكتروني ، ورسAd bannersالادوات: الاشرطة الاعلانية 

Mail Messages . 

  مرحمة توفير المعمومات اللازمةInformation : 

في ىذه المرحمة يجرؼ توفير البيانات والمعمومات التي يحتاجيا الزبوف، 

 والتي تساعده عمى بناء رأؼ خاص حوؿ المنتوج الجديد.

 

 
                                                           

.  60، مرجع سبك ذكره، ص سمٌر توفٌك صبرة
1
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  مرحمة اثارة الرغبةDesire : 

يز عمى اثارة الرغبة في نفس الزبوف، وحتى في ىذه المرحمة يجرؼ الترك

تنجح عممية اثارة الرغبة فإنو ينبغي اف تكوف عممية العرض والتقديـ عممية 

 .  Multimediaفاعمة، ويفضل استخداـ تكنولوجيا الوسائط المتعددة 

  مرحمة الفعل والتصرفAction: )مثل الشراء( 

بالمنتوج المطروح عبر  كمحصمة لممراحل السابقة فإف الزبوف إذا اقتنع

 1الإنترنت فأنو يتخذ الفعل الشرائي.

 Transaction phaseمرحمة التبادل   .3

ىذه المرحمة تعبر عف عممية التبادؿ التي تجرؼ بيف البائع و المشترؼ، 

فالمنظمة)البائع( توفر المنتجات المطموبة بالكميات المطموبة في الوقت 

موب، وتتعدد أساليب الدفع، وأىـ ىذه المناسب، والمشترؼ يدفع الثمف المط

الاساليب الدفع باستخداـ البطاقات الائتمانية عبر الانترنت، وىذا يتطمب 

، System Secure Paymentاستخداـ المتجر الالكتروني لنظـ الدفع الآمنة 

                                                           
1
 5114، 0، دار وائل للنشر والتوزٌع، طالتسوٌك الالكترونً)عناصر المزٌج التسوٌمً عبر الانترنت(ٌوسف أحمد أبو فارة،  

 .047.046،عمان، ص 
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    Monetary transactionsوالتبادؿ يتضمف عمميات التبادؿ النقدؼ 

 Non-Monetary transactions .1قدؼ وعمميات التبادؿ غير الن

 : After Sales phaseمرحمة ما بعد البيع  .4

بعد عممية التنفيذ مف وجود خدمات اسناد ودعـ اضافية فالعممية التسويقية 

لا تتوقف عند استقطاب زبائف جدد بل ايضا المحافظة عمى ىؤلاء الزبائف في 

 ظل المنافسة الموجودة مف خلاؿ:

 او مجتمعات افتراضية  ايجاد غرؼ محادثة(chat rooms) 

  المتابعة والتواصل عف طريق الرسائل الالكترونية وتزويد المشترؼ

 بما ىو جديد 

  الاجابة وتوفير عمى قائمة الاسئمة المتكررةFaq Frequently 

ask Equestion 

  2خدمات إسناد ودعـ وتحديث اضافية 

  :تطبيقات التسويق الالكترونيسادسا 

اف ظيور الانترنت واستخدامو بواسطة منظمات الاعماؿ قد بالرغـ مف 

اقتصر في بداية الامر عمى الدور الترويجي والتعريفي بالمنظمة ومنتجاتيا، الا 

                                                           
. 047ٌوسف أحمد أبو فارة، المرجع نفسه ،ص 
1
 

 457 ص. زكرٌا عزام، مرجع سبك ذكره،
2
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اف بعض الشركات العالمية الناجحة قد وسعت مف نطاؽ مراحل التجارة 

لتسميـ، خدمة الالكترونية )التسويق، الترويج، الاتفاؽ، التعاقد، الدفع الالكتروني، ا

 العملاء(

 وتتـ مف خلاؿ مجالات عديدة اىميا:

 :في مجال تسعير المنتجات 

تتيح شبكة الأنترنت المعمومات الخاصة بأسعار المنتجات والخصومات 

والشروط المختمفة لمتعاقد وطرؽ الدفع والتسييلات الائتمانية المتاحة، وطالما اف 

المنتجيف مف خلاؿ مد الشركة  العملاء يمعبوف دورا نشطا في العلاقة مع

بالمعمومات ووضع المكونات الخاصة بالمنتج، فإف ىذا الدور  يمكف اف يمتد 

 1ليتضمف التفاوض مع الشركة بشأف الجوانب المرتبطة بالسعر.

  :في مجال الترويج 

تستخدـ منظمات الاعماؿ الوسائل الالكترونية بكثافة في الترويج لممنظمة 

خلاؿ المواقع والصفحات الالكترونية التي تقوـ بتصميميا  ومنتجاتيا وذلؾ مف

بنفسيا او بشراء موقع عمى الانترنت وعرض كافة المعمومات والبيانات حوؿ ذلؾ 

المنتج بل وتقدـ مجموعة مف الادوات لمتحفيز في عممية الشراء وتنشيط عممية 

                                                           
. 55رند عمران مصطفى الاسطل، مرجع سبك ذكره، ص  
1
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مف المنظمات البيع والربح السريع خلاؿ فترة زمنية معينة، وقد قامت العديد 

 مؤخرا بإستخداـ اساليب التسويق المباشر الالكتروني عف طريق الوسائل التالية:

  البريد الالكترونيE-mail : 

يستخدـ في الاتصاؿ بالعملاء المستيدفيف مف خلاؿ شبكة الانترنت ونقل 

الرسائل الترويجية في صورة الكترونية مف الحاسب الآلي لممنظمة الى الحاسب 

 لمعميل.الشخصي 

  البريد الصوتيVoice mail : 

وذلؾ مف خلاؿ اشتراكات الشركات في بعض المؤسسات الخاصة والتي 

توفر خطوط اتصاؿ يمكف العملاء مف خلاليا تبادؿ الرسائل مع المنظمة وكذا 

 1الحصوؿ في الوقت ذاتو عمى اخبار ومعمومات مختمفة مف تمؾ الخطوط

  :في مجال التوزيع 

ساليب التسويق الالكتروني قدرا عاليا مف الاتاحة المكانية يتيح استخداما

والزمانية لممنتجات، فاستخداـ الانترنت يمكف الشركات مف التفاعل المباشر مع 

                                                           
0

منال سماحً، التسوٌك الإلكترونً وشروط تفعٌله فً الجزائر، دراسة اتصالات الجزائر ،مذكرة مكملة لنٌل شهادة 

 79، ص2015،  2صادٌة، جامعة وهران الماجستٌر فً العلوم الالت
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ساعة، ومف ثـ ليس ىنالؾ حدا زمنيا لمتعامل مع  24العملاء عمى مدػ 

 الانترنت قد يقمل الى حد كبير العملاء، في نفس الوقت فاف استخداـ 

استخداـ الوسطاء التسويقييف وبصفة خاصة ىؤلاء الذيف يقوموف بتوسيع 

المنتجات حيث يمكف لممنتجيف اف يقوموا بالتوزيع المباشر لمعملاء 

désintermédiation   وقد يتيح استخداـ خدمات الانترنت ظيور الاسواؽ

 électroniqueوظاىرة التسويق الالكتروني    Virtual marquetالافتراضية 

shopping  حيث يستطيع العملاء اف يقوموا بإعداد قائمة بالمنتجات المطموبة

 في التسويق ويتـ تسميميا الى العملاء مباشرة

 :في مجال خدمة العملاء 

تتنوع مجالات خدمة العملاء باستخداـ الوسائل الالكترونية بدؿ مف 

لمساعدة في تقديـ المساعدة في تحديد الاحتياجات وما يناسب المستيمؾ مرورا با

الخدمات المرتبطة بعممية البيع ذاتيا، وانتقاؿ الممكية، وانتياء بخدمات ما بعد 

  1البيع.

 

 

                                                           
 

1
 81منال سماحً، مرجع سبك ذكره، ص  
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 خلاصة المبحث:

يتيح التسويق الرقمي فرصا عديدة لمعملاء المستيمكيف لمتسوؽ عف بعد 

فيو طريقة جديدة في فيـ سموؾ العملاء وحاجاتيـ ومتطمباتيـ، متجاوزا حدود 

زماف والمكاف وعرض المنتج بطريقة مناسبة ودفعو لمشراء بعد اف عرؼ انماط ال

سموكو، ومنو اصبح العالـ قرية صغيرة، يمكف لأؼ شخص الوصوؿ الى ما يريده 

بطريقة سيمة وبتطبيق إجراءات التباعد الاجتماعي خلاؿ فترة الحجر الصحي 

 وانتشار فيروس كورونا .
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 تمهٌد:

ويقنا الحديث يختمف بجل الأحواؿ عف تسويقنا القديـ لـ نرػ اليوـ في تس

ج وانما كاف الترويج تقميديا يتكف عممية التسويق تحتاج إلى نوع مف أنواع الترو 

وفقط أما في عصرنا الحالي أصبح الترويج مف الاساليب الميمة في حياة 

ؼ ولذلؾ تقميدالسوؼ لكي ينتعش لترويج مبيعات سواء الترويج الالكتروني أو ال

نوع مف أنواع الترويج وىو ترويج المبيعات والذؼ يعد مف  ثقدمنا في ىذا المبح

أحدث اساليب التسويق الجديد الذؼ يتـ استخدامو في الشركات والمتاجر وىو 

شر حيث تطرقنا نوالالذؼ يشمل الأنشطة الترويجية الأخرػ بما فيو البيع والإعلان

اولا بعدىا إلى أىدافو بعدىا تناولينا مدخل في ىذ المبحث الى تعريف الترويج 

مفاىيمي حوؿ ترويج المبيعات يضؾ كل مف ) تعريفات، أىمية ، اىداؼ، انواع 

يعات، مزيا وعيوب ترويج المبيعواسئل ترويج المب

لمبحث الثاني  ا  
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 المبحث الثاني: مدخل مفاىيمي ترويج المبيعات

 الترويج واىداف مطمب الاول: تعريف

 اولا: تعريف الترويج 

الترويج ىو عبارةعف عممية اتصاؿ مبرمجة وىادفة ترمي إلى إظيار إف 

المؤسسة أو أحد منتجاتيا بصورة مقنعة لدػ مختمف الاطراؼ التي يجرؼ 

 التعامل معيا عبر مختمف مراحل العممية التسويقية.

ويعتبر نشاط الترويج اساسيا لكل منشأة ناجحة، وخاصة في ظل 

ق عمى أنو مف غير المتصور وجود منشأة لا تقوـ المنافسة، ويتفق عمماء التسوي

بأية أنشطة ترويجية، أؼ لا تقوـ بالبحث عف عملاء محتمميف، وأف تحاوؿ إجراء 

اتصاؿ معيـ، ولا تقوـ بعممية تنشيط الطمب عمى سمعيا، ولا تحتاج إلى عقد 

 بعملائيا الحالييف. الاحتفاظصفقات بيع ولا ييميا 

الوضع الذؼ صعب تصوره عمى البعض، إنما فإف مثل ىذا  للأسفولكف 

ممارستو عمى أرض الواقع في اقتصاديات الكثير مف بمداف العالـ وخاصة تمؾ 

 رة حيث لا يتـ إعطاء التسويق الدو والشيوعي الاشتراكيةالبمداف ذات الأنظمة 

 1في المجتمع. يأخذهالمناسب الذؼ يجب أف 

 
                                                           

1
 213-214، صص2012عمان، -، الاردن1، دار زمزم ناشرون وموزعون، طادارة التسوٌكمحمد أحمد عبد النبً، 
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 :اىداف الترويج ثانيا 

حالي والمرتقب بالمعمومات عف السمعة أو إمداد المستيمؾ ال .1

الخدمة وىذا ىدؼ ميـ خاصة عند تقدـ السمع والخدمات الجديدة، 

لإنو يتضمف خمق المعرفة لدػ المستيمؾ عف ىذه السمعة أو 

 الخدمة ويشجعو عمى تجربتيا.

إثارة الاىتماـ بالسمعة أو الخدمة وخاصة عندما تكوف ىناؾ سمع  .2

ػ ،حيث يتـ توضيح المزايا التي تتمتع أو الخدمات منافسة أخر 

 بيا السمعة والخدمات المنافسة.

تغيير الاتجاه وخمق التفضيل لدػ المستيمؾ يستخدـ الترويج  .3

لتكويف شعور ايجابي نحو السمعة او الخدمة المراد التعريف بيا، 

ليتمكف المستيمؾ مف المقارنة بيف البدائل المختمفة مف السمع 

 والخدمات.

رار الشراء إف الغاية النيائية لمترويج ىي حعل المستيمؾ اتخاذ ق .4

يتخذ قرار الشراء، أو الاستمرار بالشراء بكميات أكبر، أو حث 

أصدقائو عممى الشراء ويعتبر رجاؿ البيع ذو أىمية كبرػ لتحقيق 

 1ذلؾ اليدؼ.

 
                                                           

1
زٌع،ط، ، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتواساسٌات وتطبٌمات التروٌج الإلكترونٌوالتملٌديبشٌر العلاق، 

 17،ص2008عمان،
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  مفيوم ترويج المبيعاتالثانيالمطمب : 

الترويجي غير المباشر بمعنى يعد ترويج المبيعات احد عناصر المزيج 

 العلاقةانو نوع مف انواع البيع الغير شخصي لتحقيق التواصل المستمر والتوطيد 

 أصبحتعمى العميل واستمرار التواصل معو  المحافظةاف  ثالمستيمؾ حيمع 

 السمعيةبالتشكيلات  والعالمية المحميةميمو صعبو بسبب ازدحاـ الاسواؽ 

 .ختمفةالموالماركات  والخدمية

غير المعتاد في  الأساليبيمكف تعريف ترويج المبيعات عمى انو كافو 

عمميو الترويج والذؼ لا يدخل مف ضمف عممية الاعلاف او البيع الشخصي او 

سريع  تأثيرىاالعامة والتي تحتوؼ عمى ادوات محفزه صممت لاف يكوف  العلاقات

لمسمع والخدمات مف قبل وقصير الاحد لغرض الاسراع في تحقيق عمميو الشراء 

 1المستيمؾ او التاجر .

ىي إحدػ وسائل الإتصاؿ التسويقي الميمة والتي تضيف قيمة لمطرؼ 

الأخر وتحقق تأثير سريع لعممية الشراء، وقد يكوف ىذا الطرؼ المستيمؾ النيائي 

أو الموزع أو الوسيط أو جمعيـ بوقت واحد. لذلؾ تعد ىذه الوسيمة مف الأساليب 

سية لتحقيق تفاعل ومنافع مشتركة لجميع المتعامميف. وقد عرفت عمى الرئي

تمك الأشياء المتنوعة التي تحتوي عمى مجموعة من الأدوات المحفزة أنيا))
                                                           

، مبادئ التسوٌك الحدٌث بٌن النظرٌة والتطبٌكزكرٌا احمد عزام، وعبد الباسط حسونة واخرون، 1

 2008-2009، دار المسٌرة للمشر والتوزٌع ،عمان ،2/ط1ط
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والتي صممت لأن يكون تأثيرىا سريع وقصير الأمد لغرض الإسراع في تحقيق 

وىذا يعني  عممية الشراء لمسمع أو الخدمات من قبل المستيمك أو التاجر((.

بأف اسموب ترويج المبيعات لا يعتمد عمى نمط واحد في عممية الترويج، بل 

ىناؾ تنوع وتعدد في الوسائل المستخدمة واليادفة إلى خمق تأثير سريع وفعاؿ 

في الجميور المستيدؼ. وقد تكوف مف بيف أبرز ىذه الأدوات الترويجية ىي 

، rebates، التنزيلات premium الجوائز couponsالكوبونات المبيعات 

 Allowancesالسماحاتsweepstakesسحوبات اليانصيب sampleالنماذج

....الخ، وىذه الأدوات يمكف توجيييا نحو المستيمؾ Discountsوالخصومات 

 1أو استخداميا في التعامل مع الوسطاء.

 ترويج المبيعات واىداف : أىميةالثالث المطمب 

 اولا:اىمية ترويج المبيعات 

سعى الشركة مف استخداـ ترويج المبيعات الى تحقيق قيمة مضافة ت

وسواء كاف ذلؾ لممستيمؾ أو لموسيط التسويقي لتحقيق تفاعل حقيقي بيف الطرفي 

،وىذا ما يتأشر بحجـ الإنفاؽ المتحقق عمى ذه الوسيمة الترويجية والتي يقدر 

يكية وأف النفقات ليذه مميار دولارا سنويا في الولايات المتحدة الأمر  200بحدود 

مف إجمالي نفقات الشركة المنصب نحو الترويج  %75الوسيمة تصل إلى 

                                                           
 295، ص2015، إثراء للنشر والتوزٌع، عمان، 3، طإدارة التسوٌكثامر البكري،  1
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لممستيمؾ ،وأف ىذا النشاط الترويجي يمكف أف يمارس بشكل فعاؿ مف قبل 

المنظمات الصناعية والتسويقية والخدمية أيضا ،والاتي عدد العوامل التي 

اسخدامو مف قبل المنظمات  ساىمت في نمو أىمية ترويج المبيعات وشيوع

 المختمفة وىي:

 :عوامل داخمية 

وىي مجموعة العوامل الخاصة بذات المنظمة والتي تدفعيا لاستخداـ ىذا 

 الأسموب في الترويج وتتمثل في:

يعد ىذا النشاط ومف وجية نظر الإدارة العميا في المنظمة الأكثر توقعا لـ 

 ـ المبيعات.في تحقيق تأثير مباشر وفعاؿ في زيادة حج

يرػ الكثير مف العامميف في إدارة الإنتاج عمى أف ىذه الوسيمة مف أكثر 

الوسائل قدرة عمى الوصف المنتج المصنع وبشكل دقيق وواضح وبخاصة إذا ما 

 1تـ اعتماد أسموب العينات في ذلؾ.

مدراء الإنتاج يقعوف تحت طائمة الضغط الكبير مف قبل الإدارة العميا في 

نحو زيادة المبيعات الحالية، مما يدفعيـ الأمر إلى استخداـ ىذا المنظمة 

 الأسموب في زيادة حجـ المبيعات.

                                                           
1
 227ت التسوٌمٌة، المرجع السابك، ص ثامر البكري ، الاتصالا 



الإطار النظري للذراسة :                                              الفصل الثانً  
 

77 
   

ترػ إدارة الشركة بأف ىذا الأسموب خير وسيمة لمتعبير عف جودة المنتج 

و المنافسيف ولمتعبير بالتالي عف ميزتيا التنافسية التي يمكف مف خلاليا أف تواج

 درة امنافسة السعرية.بق الأخريف الذؼ يتمتعة

 :عوامل خارجية 

وىي مجموعة العوامل المحيطة بالمنظمة والمرتبطة بالسوؽ تحديدا 

 وتتمثل بالأتي:

زيادة عدد العلامات التجارية لممنتجات المطروحة في السوؽ مما يتطمب 

 إيجاد جيد ترويجي مميز لخمق التأثير المباشر عمى المشترؼ.

خداما مف قبل المنافسيف ، فإف المنظمة عمييا لكونيا الوسيمة الأكثر است

 أف تعتمد أيضا لتواجييـ بذات الأسموب التنافسي.

تشير نتائج الاستطلاعات والبحوث المتعمقة بأنشطة الترويج بأف ىذا 

 الأسموب الترويجي ىو الأكثر تجاوبا وقبولا مف المستيمكيف.

تتعامل بو الشركة العديد مف العلامات التجارية الخاصة بالمنتج الذؼ 

متشابية إلى حد ما مف حيث المواصفات والقياسات مما يتطمب إيجاد وسيمة 

يعكس مف خلاليا التعبير عف تميز المنتج عف غيره مف المنتجات وليتـ عبر 

 ىذا الأسموب التروبجي.
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الكثير مف المستيمكيف لدييـ حساسية تجاه السعر مما يعيق عمييـ عممية 

لشركة، ولكف باعتماد ىذا الأسموب الترويجي فإنو يتاح ليـ شراء المسوؽ مف ا

فرصة تجريب المنتج واختباره او التمتع بفرصة الحصوؿ عميو مجانا أو بسعر 

زىيد عبر أنشطة مزيج ترويج المبيعات المختمفة، وبخاصة إذا ما كانت أفكار 

 1جديدة ومتطورة.

خدمة في ترويج اسياـ التطور التكنولوجي في تفعيل الأدوات المست

المبيعات ،وكما ىو عميو مثلا في التعامل مع الكوبونات التي يمكف استخداميا 

لمتبضع في أماكف وأسواؽ مختمفة ولكنيا تخص شركة معينة. فبمجرد إدخاؿ 

الجية  الكوبونات عمى الجياز المعني )الحاسوب( يتـ استقطاع المبمغ مف

المانحة لمكوبوف، وىي تماثل في عمميا إلى حد ما البطاقات الائتمانية التي تتيح 

 2لممسوؽ حرية التسوؽ بدوف الحاجة لدفع النقد المباشر.

 

 

 

 

                                                           
1

 228-227، المرجع السابك، ص ص والتروٌج  .الاتصالات التسوٌمٌةثامر البكري، 
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 ثانيا:اىداف ترويج المبيعات 

ممية تنشيط تكتيكية قصيرة عينظر إلى أنشطة تنشيط المبيعات عمى انيا 

 تنشيط المبيعات لمنواحي الأتية: المدػ ،ويمكف إستخداـ نشاط

 تنشيط وزيادة مبيعات المنتجات الراكدة لدػ النشأة. .1

 مواجية الأنشطة الترويجية لممنافسيف. .2

 تحفيز وتشجيع المستيمؾ عمى تجربة المنتجات الجديدة. .3

ستخدامالمنتجات. .4  الترغيب بإعادة تكرار شراء وا 

 الدخوؿ في منافذ توزيع جديدة. .5

 .جذب مستيمكيف جدد .6

 تشجيع الموزعيف عممى التعامل وتصريف المنتجات. .7

 1زيادة دافعية وا ىتماـ رجاؿ البيع لبيع المنتجات. .8

ومف أىداؼ ترويج المبيعات نشاط تكتيكي ضمف أدوات الترويج 

المستخدمة مف قبل إدارة التسويق وفي تنفيذ استراتيجيتيا. وفي ذلؾ لكوف الشركة 

سريع في المستيمؾ ولأىداؼ قصيرة الأمد  تستخدـ ىذا الأسموب لتحقيق تأثير

تنحصر أساسا في تشجيعو عمى الشراء أو التحفيز الوسيط عمى الإقامة علاقة 

                                                           
1
 56، مرجع سبك ذكره، ص بشٌر العلاق 
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مع الشركة. فضلا عف السعي لتحقيق قيمة مضافة لمسمعة أو الخدمة المقدمة 

 1لممستيمؾ، وىو ما يتممسو عند تحقيق الشراء.

اىداؼ الترويج والتي تعد جزءا أىداؼ ترويج المبيعات تستمد أساسا مف  

مف المزيج التسويقي المرتبط أساسا بالاسترتيجية التسويقية التي تـ صياغتيا 

ورسنيا مف قبل إدارة المنظمة. وعميو يمكف القوؿ ىنا بأف إدارة التسويق يمكنيا 

مف استخداـ استراتيجيتي الدفع والسحب السابق ذكرىما في موضوع الاتصالات 

ي مجاؿ ترويج المبيعات، وذلؾ مف خلاؿ الاتصاؿ المباشر التسويقية ف

بالمستيمؾ لتحفيزه عمى الشراء أو بالاعتماد التعامل مع الوسطاء لتحفيز الحمقات 

 التالية منو لتفعيل الطمب عمى الشراء.

ولا بد مف الإشارة ىنا إلى أف خصوصية الأىداؼ المتعمقة بترويج 

غير الحاصل في السوؽ المستيدؼ ،ومع ذلؾ المبيعات تستمد مف الارتباط والت

 يمكف تحديد ىذه الأىداؼ عمى النحو التالي:

  أىداف تتعمق بالمستيمكfor consumer objectives 

درة التسويق نحو  وىي مجموعة الأىداؼ التي تخطط ليا المنظمة وا 

 المستيمؾ والتي تتمثل بالأتي:

                                                           
 229ص ، ع نفسه، المرج، الإتصالات التسوٌمٌة والتروٌجثامر البكري1

 استراتٌجة التسوٌك
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 راء وبكميات كبيرة.تشجيع العملاء الحالييف لمشركة عمى تحقيق الش

 تحفيز العملاء عمى إعادة الشراء وتعزيز ولاءىـ لعلامة الشركة.

مواجية علامات المنافسيف بأفعاؿ وأنشطة فعالة لمحيمولة دوف تحوؿ 

 زبائف الشركة إلى المنافسيف.

بناء علاقة مع الأشخاص الذيف لايتعامموف مف المنتج لتحفيزىـ عمى 

 1التعامل مستقبلا.

عدة معمومات وبيانات عف العملاء المتعامميف مع الشركة لمتواصل بناء قا

شعارىـ بدرجة اىتماـ الشركة بيـ. فضلا عف إخبارىـ بكل ما ىو جديد  معيـ وا 

مف منتجات أو افكار يمكف تقديميا ليـ ومف خلاؿ وسائل الاتصاؿ المختمفة 

 التي تمتمكيا الشركة وبخاصة عبر الياتف أو الانترنت.

 تعمق بالوسطاء اىداف تFor MiddlemanObectives 

ويقصد بالوسطاء ىـ الأطراؼ التي تنحصر مابيف المصنع والمستيمؾ 

 وعمى اختلاؼ اشكاليـ وانماطيـ الوظيفية، وىذه الأىداؼ ىي:

تشجيع الوسطاء عمى شراء المنتجات الجديدة وبكميات كبيرة مف شأنيا 

 ج.أف تخفض مف حجـ المخزوف الموجود لدػ المنت
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التشجيع عمى الشراء خلاؿ فترة التصفية الموسيمة والتخمص مف البضاعة 

 الراكدة.

التخفيز عمى شراء الأصناؼ المتقادمة والتي يتوجب تصريفيا لمبيع وعير 

 ما يقدمو المنتج مف محفزات وسماحات مختمفة لموسطاء.

ذ مواجية أنشطة الترويج لممنافسيف مف خلاؿ التعاوف مع الوسطاء لتنفي

 حملات ترويجية في مناطقيـ وأسواؽ تعامميـ.

بناء وتوطيد علاقة قوية مع الوسطاء سواء كاف ذلؾ في السوؽ الحالي أو 

 الأسواؽ الجديدة التي تدخميا الشركة.

  أىداف تتعمق بالقوة البيعيةFor the Force Objectives 

الشركة  وىي الأىداؼ المنصبة عمى تفعيل دورة القوة البيعية العاممة في

 لتنفيذ البرنامج الترويجي لممنظمة وىذه الاىداؼ ىي :

  تشجييعـ عمى دعـ المنتجات أو النماذج الجديدة التي تدخميا

 الشركة إلى السوؽ.

  التفاعل والتحفيز لممزيد مف العلاقة مع المتعامميف مف زبائف

 الشركة.
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 ائف عف إثارة انتباه الزبائف نحو التخفيضات التي يمكف تقديميا لمزب

 المنتجات التي تتعامل بيا مع نياية الموسـ.

  إشراكيـ في برامج تدريبية لزيادة قدراتيـ في تحقيق الترويج

 1الصحيح والمناسب لممنتجات التي تتعامل بيا الشركة.

 وسائل ترويج المبيعاتالرابع المطمب :  

 اولا: وسائل ترويج المبيعات

عات المتبعة في مختمف وفيما يمي عرض لأىـ وسائل ترويج المبي

 منظمات الأعماؿ عمى النحو الأتي:

  :توزيع العينات المجانيةFree samples 

يعد توزيع العينات المجانية لمسمع عمى المستيمكيف طريقة مضمونة 

لتحفيزىـ  عمى الشراء لاف معظـ المستيمكيف يقوموف بتجربة ىذه العينات مما قد 

قيف بعد فترة مف الزمف.ويمكف أف يتـ توزيع يؤدؼ ذلؾ إلى تحويميـ كعملاء حقي

العينات مف خلاؿ المراكز التجارية أو المتاجر أو الشوارع أو المعارض أو 

المولات  ،كما تقوـ بعض الشركات بتوزيع العينات مف خلاؿ مواقع الويب 

الخاصة بيا عمى الانترنت. وييفضل أف يرفق مع العينة المجانية نشرة توضيحية 

 ية الاستحداـ والاثار المترتبة عمى استعماؿ السمعة.تبيف كيف
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 :الكوبوناتCopons 

يعد توزيع الكوبونات مف أكثر الأساليب ترويج مبيعات السمع الاستيلاكية 

استخداما مف قبل الشركات المصنعة، ويفضل المستيمكوف عادة  ىذا النوع مف 

جع استخداـ ىذه الترويج لمنحة تخفيض مف السعر يساوؼ مبمغ الكوبوف. وير 

ـ مف قبل شركة بوست الأمريكية وذلؾ كوسيمة لترويج 1895الوسيمة إلى عاـ 

بميوف كربوف سنويا في  275منتجاتيا مف السيرياؿ. ويتـ توزيع ما يزيد عمى 

لمكوباف ما يتراوح 1الولابات المتحدة الأمريكية كما كانت نسبة توفير المستيمكيف 

بلاييف الدولار باستخداميـ لكوبونات  3.6ر وبلاييف دولا  3.1قيمتو بيف 

ف أكثرمفالخصـ منيـ يستخدموف الكوبونات في عمميات التسوؽ لسمع  %81. وا 

 البقالة.

يمكف توزيع الكوبونات مف خلاؿ عدة طرؽ مثل استخداـ البريد المباشر 

والمجلات والكوبونات التي يتـ تعبئتيا منع المنتجات ذاتيا، كما يتـ توزيع 

كوبونات في متاجر البيع بالتجزئة. ومف الأساليب الأخرػ السائدة صرؼ ال

الكوبوناتعند صناديق الدفع عند شرائيـ لماركات معينة أو عندما تتجاوز قيمة 

الشراء مبمغ معيف ،أو مف خلاؿ التوزيع عف طريق الصحف أو المجلات أو 
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لجماىير التي يصعب عمر شبكة الإنترنت، ويوفر الإنترنت إمكانية الوصوؿ إلى ا

 الوصوؿ إلييا بغير ذلؾ.

  الرعايةSponsorship: 

رعاية الشركات للأحداث العامة نشاطا ترويجيا رئيسيا، وقد تـ أصبحت

اتساع نطاؽ استخداميا مف قبل مؤسسات كثيرة في السنوات الأخيرة. ويتمثل 

ناسبة لإبراز ذلؾ في تعيد الشركة الراعية بدفع التكاليف اللازمة لإقامة ىذه الم

حساسيا بالمسؤولية الاجتماعية لدػ المجتمع. وقد تجاوزت  ىويتيا وشخصيتيا وا 

بميوف دولار. وتقع معظـ رعاية  2الانفاقات العالمية في ىذا المجاؿ بمبمغ 

الشركات لممناسبات في الأحداث الرياضية والقضايا الخيرية، كما إف لسباقات 

كات، ثـ بعد ذلؾ الحفلات الموسيقية والجولات السيارات أكبر قدر مف رعاية الشر 

الترفييية الميرجانات والمعارض والاحتفالات الفنية ومباريات التنس والجولف 

 .ومباريات الركض )المارتوف( والسباحة وسباؽ الدرجات

  :المعارض التجارية وأسواق الإنتاجExhibitons 

حة الفرصة الغرض الأساسي مف إقامة المعارض التجارية ىي إتا

لممستيمكيف لمشاىدة السمع والخدمات المنتجة ومعرفة خصائصيما ومواصفاتيا 
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والمكاسب التي تحققيا ليـ. وىناؾ عدة أنواع لممعارض مثل معارض الكتب 

 ،معارض لمحسابات الإلكترونية، معارض لمتراث أو الزؼ الشعبي....الخ.

عل المباشر مع وتعتمد جاذبية المعارض عمى مدػ كفاءتيما و التفا

العديد مف نظائرىـ والمنافسيف المختمفيف. ومف ناحية أخرػ، تعد المعارض 

التجارية باىظة الثمف فبالإضافة إلى التكمفة موقع العرض ونفقات ممثمي الشركة 

أثناء فترة العرض، تتكمف معدات النقل ومواد العرض أف يراعي في الصميـ 

معرض بحيث لا يحدث أؼ ارتباؾ فب الداخمي تنظيـ عممية السير داخل ال

فساح المجاؿ لكل زائد أف يشاىد كافة المعروضات دوف قيامو ببذؿ  الحركة، وا 

مجيود كبير في سبيل ذلؾ، ووضع المعروضات بشكل يحفظيا مف التعرض إلى 

المخاطر ووضع الممصقات والموحات والتسجيلات الإذاعية التي تساىـ في 

ة المعارض عمى شرح والتوضيح الذؼ يقدـ تغطية النقص الحاصل في قدر 

 لمزوار.

  :اليداياGifts 

وىي قد تكوف عبارة عف ىدايا يقدميا المشروع أو المتجر إلى عملائو 

واليدؼ الرئيسي منيا بناء علاقة ودية طيبة معيـ وتقدـ وفق نماذج معينة غالبا 

دة شخصية، ما تحمل اسـ المشروع أو المتجر ويشترط أف تكوف اليدية ذات فائ
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وأف تخدـ المستفيد لفترة طويمة مثل الأقلاـ والحقائب وقطع ذىب صغير 

 والقدحات.

 :المسابقاتContests 

وىي الأسموب التي تنظميا المؤسسة مف خلاؿ منح جوائز عينية أو نقدية 

لممستيمكيف لزيادة المبيعات وىو يعتمد عمى عرض ميارات المستيمؾ الفكرية 

معيف ثـ تعطي الإجابة عمى بعض الأسئمة التي تعمف عنيا والتحميمية لموضوع 

 المنشأة لمفت نظر الجميور المنشأة.

 :تخفيض الأسعارDiscount 

تخفيضات السعر تتمثل في خصـ معيف مف السعر الأساسي لمسمعة أو 

الخدمة مع كتابة ىذا التخفيض عمى الغلاؼ مثل تقديـ وحدة واجدة مف السمعة 

ـ وحدتيف أو أكثر مف نفس السمعة بسعر منخفض، أو بسعر منخفض أو تقدي

 تقديـ وحدتيف مف سمعتيف مختمفتيف بسعر يقعف سعرىما الأساسي.

 :العروض الإعلاميةOffers 

ايد مستمر مف قبل منظمات الأعماؿ مف خلاؿ ز يعتبر ىذا الأسموب في ت

ض المنتجات الأفلاـ أو العروض التمفازية وألعاب الفيديو لكونيا ميمة ومفيدة لبع

حيث نأخذىا مف مرحمة الغموض الكامل لدػ الجماىير إلى مرحمة الشيرة عمى 
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مستوػ القومي، كما يمكف أف تعرض ىذه الأفلاـ في أمكنة مرور المستيمكيف 

مما يزيد في معرفة المستيمؾ بالسمعة أو استعمالاتيا ومحاولة إقناع المستيمؾ 

 بامتلاكيا.

يف المنتجات الظاىرؼ أو المرئي في الأفلاـ ولقد جعمت التكنولوجيا تضم

أمرا ميسرا وممكنا، أؼ أنو يمكف تضميف منتج غير موجود أصلا في الأفلاـ أو 

المشاىد التمفازية، عف طريق استخداـ الحياؿ الإلكترونية مما يزيد مف فرض 

 تضميف المنتجات.

 :العرضPresentaion 

في بيعيا إلى الجميور  تقوـ المتاجر بعرض بعض المنتجات التي ترغب

وا علاميـ بوجودىا بشكل مميز. فمف خلاؿ العرض يمكف تقديـ شرح لمسمعة 

ومواصفاتيا استخداميا عمى الطبيعة وغالبا مايتـ ىذا الشرح داخل متاجر التجزئة 

بواسطة متدرب مف طرؼ المنتج لفترة زمنية محددة. مما يساعدؾ ذلؾ عمى 

ـ إلى شراء السمعة واستخداميا، وعادة يستخدـ جذب الإنتباه المستيمكيف ودفعي

ىذا الأسموب في تنشيط المبيعات مستحضرات التجميل والأجيزة والملابس 

 والمنتجات الغذائية الجديدة.
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  سحوبات اليانصيبSweepstakes: 

وىو أسموب تحفيزؼ مف أجل حث المستيمؾ عمى الشراء والتعامل مع 

صة المستيمؾ بدخوؿ قرعة لمحصوؿ عمى المتجر المعنى وىذا الأمر يتيح فر 

جوائز معينة نظير شراءه لمسمع وبحدود أسعار معينة. فيذه الطريقة سيمة 

 1واحتمالية الحصوؿ عمى الجوائز متاحة لمجميع.

 :أىداف وسائل ترويج المبيعاتثانيا 

قمنا أف دور وسائل ترويج المبيعات ىو في الأساس تعزيزؼ في طبيعتو. 

مع الزيادة المستمرة في أستخداـ الوسائل المختمفة لترويج ومع ذلؾ، فإنو 

المبيعات، فإف المؤسسات تأخذ في الإعتبار ما ىي بصدد إنجازه مف الأىداؼ 

والغايات، وكيف يمكف إيجاد نوع مف التكامل بيف ىذه الوسائل الترويجية وغيرىا 

ه المؤسسة. مف الأنشطة الترويجية ضمف برنامج شامل ومتكامل لمتسويق تتبنا

وكما سبقت الإشارة ،فإف المؤسسات قد استخدمت وسائل ترويج المبيعات لتحقيق 

زيتدة سريعة في المبيعات مع إبداء أىمية أقل للأىداؼ طويمة الأجل التي يمكف 

أف تحققيا تمؾ الوسائل. ومع ذلؾ ،فإف لوسائل ترويج المبيعات أثر تراكمي 

                                                           
 375-377، المرجع السابك، صصحسونة واخرونزكرٌاء احمد عزام، وعبد الباسط 1



الإطار النظري للذراسة :                                              الفصل الثانً  
 

90 
   

ولمماركة نفسيا ، بل   public imageمؤسسة بالنسبة لمصورة الذىنية العامة لم

 1وبتالنسبة لممكانة التنافسية لممؤسسة ومنتجاتيا في السوؽ.

  أىمية ودور وسائل ترويج المبيعات  :السادسالمطمب 

يوصف الدور الذؼ تقوـ بو وسائل ترويج المبيعات ضمف أية خطة 

ت إلى جانب للاتصاؿ الترويجي بأنو دور تعزيزؼ، وخاصة إذا ما استخدم

الإعلاف، الذؼ ينطوؼ أحيانا عمى درجة في المبالغة والمغالاة مما يقمل مف 

لى جانب مايمكف أف تقوـ بو ىذه الوسائل مف دور في دعـ  مصداقيتو . وا 

 2وتعزيز للأثار التي يمكف أف يحدثيا الإعلاف.

وقد زاد الإنفاؽ عمى وسائل ترويج المبيعات فب الولايات المتحدة 

 2002-2005في المائة مف خلاؿ الفترة مف  13يكية بمعدؿ فدره حوالي الأمر 

 في المائة في الإعلاف وخلاؿ نفس الفترة. 11في حيف لـ يزد ىذا المعدؿ عف 

ىذا، ويمكف عزو الزيادة في أىمية ترويج المبيعات إلى الأسباب الرئيسية 

 التالية:

 

 
                                                           

1
 376ناجً معلا، المرجع السابك،ص 

2
 373، ص2007، عمان، 2،  طالتروٌج التجاريناجً معلا، 
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 الحاجة إالى تعزيز الولاء الإستيلاكي .1

سباب التي قادت إلى زيادة الإىتماـ بوسائل ترويج المبيعات مف أىـ الأ

الموجية إلى المستيمؾ الحاجة إلى تعزيز ولاء المستيمؾ لأصناؼ 

وعلامات تجارية معينة وتحصيف ذلؾ الولاء في مواجية تأثير الحملات 

الترويجية المنافسة. فقد أصبحالمستيمكوف أكثر رغبة مف أؼ وقت مضى 

علامات تجارية مختمفة وعدـ الإعتماد عمى علامات  في الإنتقاؿ إلى

تجارية بحد ذاتيا. وتشير نتائج بعض الدراسات أف نسبة المستيمكيف 

في المائة  50الذيف لدييـ ولاءات لعلامة تجارية معينة تصل إلى أقل مف

بالنسبة لكافة المجموعات السمعية ويعود انخفاض ولاء المستيمؾ 

عدد مف العوامل أىميا زيادة حساسية المستيمكيف لمعلامات التجارية إلى 

مف الحملات الترويجية. وزيادة إقباليـ عمى العلامات التي يقترف شرائيا 

بالحصوؿ عمى كوبوف أو الدخوؿ في برنامج سحب يانصيب مما يعطي 

 المستيمؾ احتمالا بالفوز.

 زيادة عدد الأصناف السمعية المطروحة في السوق  .2

ستراتيجيةالتسويقية لكثير مف مؤسسات الأعماؿ مف أبرز سمات الإ

الحديثة خلاؿ العقد الماضي، الإىتماـ بتطوير وابتكار المنتجات الجديدة الذؼ 

أدرػ بدوره إلى زيادة عدد الأصناؼ التي تنتمي إلى المجموعة السمعية الواحدة 
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كف أف التي غاليا ما تفتقر إلى الميزة النسبية التي يمكف استخداميا كأساس يم

ترتكز عميو الدعاوػ الإعلانية في تمييز ذلؾ تمؾ الأصناؼ. وىكذا فقد لجأ عدد 

كبير مف المؤسسات إلى وسائل ترويج المبيعات مف أجل الإستحواذ عمى اختيار 

 1المستيمكيف للأصناؼ المروج ليا.

 التجزئة المتزايدة في السوق  .3

سمعية إلى التوسع أدػ إغراؽ السوؽ بالعديد مف الأصناؼ والتشكيلات ال

في تجزئة السوؽ وأصبح مف الصعوبة بمكاف دخولو. فوسائل الإعلاف بمختمف. 

أنواعيا أصبحت متاحة لممستيمؾ ويستطيع أف ينتقل ما بينيا بسيولة. إلى جانب 

التزايد في عدد الصحف والنشرات والمحلات. إف ىذا كمو قاد إلى انخفاض 

صاؿ. ومع انخفاض فاعمية الإعلاف كأسموب مستوػ الكفاية بالنسبة لوسائل الإت

 2ترويجي يعتمد عمى وسائل الإتصاؿ الجماىيرية، فقد 

إتجو رجاؿ التسويق نحو المزيد مف تجزئة السوؽ التي تعتمد عمى أساليب 

التحميل النفسي والإجتماعي والجغرافي. وفي إطار ىذه التحولات في اىتماـ 

ج المبيعات إحدػ الأدوات الرئيسية التي الإدارة التسويقية أصبحت وسائل تروي

يمكف بواسطتيا تدعيـ وتعزيز الجيود التسويقية الأخرػ وصولا إلى كسب المزيد 

 مف فرص النجاح والتوسع في السوؽ.
                                                           

1
 373-375ص ،صالسابك المرجع ناجً معلا،  
2

 373-376المرجع السابك، ص ص  ناجً معلا،
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  ترويج المبيعاتوعيوب  مزايا الخامس:المطمب 

 أولا: مزايا ترويج المبيعات

ستخدـ كمحفز مباشر يفيـ مف تنشيط المبيعات بكونيا نشاط أو مواد ت

)تضيف قيمة مضافة أو تحفيز لمسمعة ( لممستيمؾ، ورجاؿ البيع أو الوسطاء في 

قناة التوزيعية. وىذاه الأشكاؿ يمكف أف تتحقق مف خلاؿ القائـ والعروض للأجيزة 

والمعدات المعروضة لمبيع أو إعادة الماؿ أو المكافأة التشجيعية واليدايا وأشكاؿ 

نوعة ، ذلؾ أف الإعلاف والنشر والبيع الشخصي كميا تصمـ أخرػ مختمفة ومت

ويخطط ليا لإيصاؿ الرسالة حوؿ المنتجات إلا اف ترويج المبيعات غالبا ما 

تستخدـ لتحقيق مبيعات فورية وتنشيط المبيعات تتحقق مف خلاليا العديد كمـ 

 المزايا ومف ذلؾ:

اف تشجع المنظمات يمكنيا جذب الزبائف بسرعة وفي بعض الأحي -

 الإقباؿ عمى المنتجات وتعطي ولاء لممتجر.

ترويج المبيعات يمكف أف تزيد مف التعاوف بيف أعضاء القناة  -

التسويقية، كما يلاحع ذلؾ جميا في أف متاجر التجزئة تبدؼ تعاونا 

أعمى مع الصناعي الذؼ يميل إلى استخداـ القائـ في منتجاتو. 

مميزات، حيث يمكف مف جذب وتنشيط المبيعات يحقق العديد مف ال

الزبائف بسرعة وفي بعض الأحياف يشجع الإقباؿ عمى المنتجات 
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ويعطي ولاؤ لممتجر، كما أنو يزيد مف التعاوف بيف أعضاء القناة 

التسويقية ويلاحع ذلؾ جميا في أف مناجر المفرد تبدػ تعاونا أعمى 

 مف الصناعي الذؼ يميل الى استخداـ القائـ في منتجاتو.

 نيا:عيوب ترويج المبيعاتثا

إف المستيمكيف يميموف الى التعاوف بأشكاؿ تنشيط المبيعات المختمفة  -

كاستخداـ القائـ والمسابقات والطوابع التجارية مف اىتماميـ بالمنتجات 

 1ذاتيا، وعميو فإف ذلؾ لا يولد حالة الولاء القوؼ لممنتجات.

شير الى ضعف بالإضافة إلى ذلؾ المبالغة في الترويج ربما ي -

المنتجات وعدـ جدواىا عند المستيمكيف ، كحصوؿ المستيمؾ عمى 

وحدتيف مف سمعة معينة بسعر واحدة. وىناؾ مف يياجـ عممية تنشيط 

 مبيعات مؤكدا أنيا غير ذات قيمةال

وبالرغـ مف ذلؾ فإف العديد مف الشركات الحاليا في السوؽ الأردنية  -

اف كانت بشكل غير عممي وتتنوع تنتيج أساليب تنشيط المبيعات ، و 

أساليب الترويج المبيعات ،فيناؾ أسموب اليدايا التذكارية ، حيث يقوـ 

المتجر بتوزيع ىدايا مجانية لكل مف يشترؼ مف سمعتو وتحمل ىذه 

                                                           
1
-2010، عمان، 1،دار المسٌرة للنشر والتوزٌع ،طتطبٌمً -الإتصالات التسوٌمٌة مدخل منهجًعلً فلاح الزعبً، 

 250-251، ص1430
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اليدايا  اسـ المتجر مثلا أو توزيع أكواب ، أقلاـ وحقائب ودفاتر ، 

 savewayػ مثل مثمما يحدث في المراكز التسويقية  الكبر 

والمولات الكبيرة ، وىناؾ أسموب أخر ىوعينات عبارة عف وحدة مف 

السمع المنتجة توزع عمى الجميور مجانا بغرض التعريف بالسمعة مثل 

توزيع عينات مف الدواء مجانا عمى محلات بيع الأدوية أو ما تقوـ بو 

شركة ماجي بتوزيع عينات  مف مرؽ الدجاج داخل محطات المترو 

الشييرة وىناؾ ألوب أخر قريب منو اسمو التذوؽ المجاني ، حيث 

تقوـ بعض المتاجر ، خاصة مف سمع الجديدة  بحممة تذوؽ مجاني 

وأحيانا يستخدـ ىذا الأسموب مع السمع التى لا يعرؼ طعميا 

المستيمؾ و إاف كاف ىذا مازاؿ غير منتشر في الأردف ، إلا في 

ى لا تتبع سياسة تسويقية معينة ، وىناؾ المحلات الغذائية الصغيرة الت

أسموب الكوبوناتحيث تقوـ المتاجر الشييرة بتوزيع كوبونات أو قسائـ 

تشمل خصما معينا في حالة الشراء  بسعر ما وغالبا ماتوزع ىذه 

ماكف  المزدحمة واذا ما قدـ أثناء الشراء القسائـ عمى الدور والأ

ـ حسـ مبمغ معيف المشار اليو في الكوبوف مف ولسمعة معينة فإنو يت

ثمف السمعة وىناؾ الاعلانات الخاصة التي تدخل في مفيوـ اليدايا 

الخاصة التي تقدميا المنظمات المجانا الى زبائنيا أو إلى المساىميف 
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في إنشائيا وتكوينيا ، والتي تحمل اسـ المنظمة ورسالتيا ،كما يلاحع 

 1لاـ، والحقائب اليدوية وغيرىا.في التقويـ السنوؼ ،الأق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
  251-252 تطبٌمً، المرجع السابك،صص -الإتصالات التسوٌمٌة مدخل منهجًعلً فلاح الزعبً، 
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 خلاصة المبحث:

تقدمنا في ىذا المبحث مفيوـ الترويج وترويج المبيعات واف ىذا 

الاخير لديو مجموعة مف الأساليب وىذه الاساليب لدييا اثر كبير 

بيدؼ تحقيق عممية الشراء والبيع سواء كاف مف طرؼ المؤسسة او 

لدخوؿ في مبيعات مف الوئسائل الفعالة حاليا العملاء فيعتبر ترويج ال

 .منافذ توزيع جديدة
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 تمهٌد

 2019يعد فيروس كورونا مف الفيروسات الأنية الخطيرة الذؼ تـ تحديده سنة 

في مدينة ووىاف ويعد ىذا المرض جديد لـ يسبق ذكره مف قبل وىو مرض 

معدؼ ولو عدة طرؽ لانتشاره كالعطس والمصافحة أو قطيرات المعاب أو افرازات 

ة ىي أنتشار و الأساسيعندما يعطس شخص المصاب، ومف خصائص الأنف

 .العدوػ مباشرة وشدتيا

 

 

 

 

 

 

  المطمب الاول: مرض فيروس كورونا(covid 19) 

  الثالمبحث الث
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فيروس كورونا ىو مرض معد، يعني بعض الاشخاص الذيف يصابوف 

مف اعتلالات تنفسية خفيفة الى متوسطة، ويتعافوف دوف  19-وفيدبفيروس ك

حاجة الى علاج خاص، ويعد كبار السف واولئؾ الذيف يعانوف مف مشاكل طبية 

كامنة مثل الامراض القمبية والوعائية والسكرؼ وامراض الجياز التنفسي المزمنة 

 السرطاف الاشخاص الاكثر عرضة  للإصابة باعتلالات خطيرة

شر فيروس كورونا في المقاـ الاوؿ مف خلاؿ قطيرات المعاب او ينت

 1افرازات الانف عندما يسعل الشخص المصاب او يعطس

"ىو احدانواع فيروسات كورونا التي تعتبر عائمة كبيرة مف الفيروسات التي 

تصيب الانساف والحيواف ويسبب في الاصابة بالالتيابات في الجياز التنفسي 

ت البرد الى امراض اكثر خطورة مثل متلازمة الشرؽ الاوسط تتراوح مف نزلا

" واخيرا SARS" ومتلازمة الجياز التنفسي الحادة الوخيمة " MERSالتنفسية "

" ولـ يكف ىناؾ ا يتواجد لفيروس كورونا COVID 19فيروس كورونا المستجد "

 " قبل اف يتـ اكتشافو بمدينة "ووىاف الصينية" في 19المستجد "كوفيد 

 . 2019ديسمبر

 رق انتشار فيروس كوروناالمطمب الثاني: ط 

 :ىماتيف بطريق المعدية الأمراض تنتشر غالبا
                                                           

   51:45/ 5150_4_5منظمة الصحة العالمٌة /  
1
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 الطريقة المباشرة 1

 وىي تنتقل مف شخص إلى أخر مباشرة بواسطة أحد الأمور التالية:

الملامسة الشخصية لممريض أكثر الأمراض انتقالا الأمراض  -

 ل الفطريات.الجمدية المعدية مثل الجرب القم

الرداد الصادر مف المصاب بواسطة السعاؿ والعطس والبصق  -

 مثلا لانفمونزا والسل.

العلاقات والتجارب والملامسة الجنسية الخاطئة والمحرمة مثل  -

                 الزىرؼ والسيلاف والإيدز.

بواسطة نقل الدؾ متنقل عندما يكوف الدـ مصابا بمرض مثل  -

 الإيدز.

 المباشرة: غير الطريقة 2 

 :مثل آخر إلى شخص  مف المرضل لنق آخر وسيط إلى يحتاج والذؼ

 لقوارض مثلا الطبيعة في الموجودة الحية الكائنات أؼ الحية: الوسائط

 .الطيور وأنفمونزا الطاعوف  مرض عميو مثاؿ وخير الأخرػ  والحيوانات والحشرات

 واليواء والتربة الماء مثل الطبيعة في الموجودة الحية: غير الوسائط

 الأمعاء.  والتيابات والجفاؼ والإسيامات الغذائي لتسمـ مثلا والأغذية والحميب



الإطار النظري للذراسة :                                              الفصل الثانً  
 

101 
   

 فإف المعدية الأمراض بيف مف ( 19)كوفيد  كورونا فيروس أف وبما

 الدراسات أغمب أثبتت وغيرمباشرة. وقد مباشرة بطريقيف تتـ أيضا انتقالو طريقة

 ىيمف الرئيسية الانتقاؿ أف "طريقة كورونا فيروس انتشار لطريقة حو والأبحاث

 العطاس(. أو مثل)السعاؿ المزفورة التنفسية المفرزات طريق عف إنساف لى إنسانإ

 لاتنتقل حتى لالأق مترعمى1,5الأشخاص  بيف المسافة تكوف  أف يجب ليذا

 في معمقة كورونا لفيروس الناقمة القطرات تبقى مصاب شخص العدوػ.إذاعطس

 القبيل، ىذا شيء مف أؼ أو مثلا منضدةعمى  تترسب وقد قصيرة، ترةلف اليواء

بالماء  جيدا يديو يغسل ولا ما شخص يممسو عندما لمعدوػ  ناقلا فيصبح

 1والصابوف.

  :خصائص فيروس كورونا "المطمب الثالثCOVID 19 " 

 لاخر، مف خلاؿ قطرات  يمكف لمفيروس اف ينتقل مف شخص

 او الفـ عند السعاؿ او العطس.تخرج مف الانف  الماء التي

  الفيروس يمكف اف يصيب الاطفاؿ والبالغيف عمى حد السواء، لكف

 معظـ الاصابات الى حد الآف كانت بيف البالغيف.

  لا تكوف لو اعراض في البداية عند الصاب ولا يستطيع معرفة اف

 كاف مصاب 

                                                           
1
https://ar.wikipedia.org/wiki /6 – 5150_  جائحة فٌروس كورونا  
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  يصيب الجياز التنفسي وضعف في التنفس اؼ التياب عمى

  لرئة، مصحوب بالحمى والسعاؿ.مستوػ ا

 .سيل الانتقاؿ بيف الافراد وطوؿ حضانتو التي تبمغ الأسبوعيف 

 

 المبحث: خلاصة

وطرؽ انتشار الفيروس  وخصائصو تقدمنا في ىذا المبحث مفيوـ فيروس كورونا

ىناؾ طرؽ مباشرة وغير مباشرة ، في الطريقة المباشرة كالملامسة الشخصية 

 الأمراض الجمدية المعدية مثل الجرب القمل لممريض أكثر الأمراض انتقالا

الفطريات. أما الغير مباشرة أؼ الكائنات الحية الموجودة في الطبيعة مثلا 

  ارض والحشرات والحيوانات الأخرػ لقو 
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الثالفصل الث  
للدراسة  تطبيقيالاطار ال  
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 المبحث الاول: مؤسسة فوريفر فرع بسكرة 

 والنشأة التعريف: الاول المطمب

 اسة الميدانية: تحميل وشرح نتائج الدر المبحث الثاني

 : تفريغ الاستبيان وتحميل الجداول.المطمب الاول

 : النتائج العامة والفرعية لمدراسة ب الثانيالمطم

 خاتمة

 قائمة المراجع والمصادر

 الملاحق
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  المبحث الاول: مؤسسة فوريفرforever  فرع بسكرة 

 المطمب الاول: النشأة والتعريف 

 النشأة.اولا: 

المقر الرسمي لشركة فوريفر ليفينج برودكتس الأمريكية في  تـ افتتاح

 كما أف لمشركة عدة  فروع منيا فرع بسكرة . 2012الجزائر سنة 

صة مقرىا ولاية أرزونا بولايات المتحدة الأمريكية تمتمؾ أكبر وىي شركة متخص

زة ،لما ة الأولفيرا )الصبار( المعروفة بنبتة المعجالمزارع في العالـ في زراعة نبت

مف الفوائد والمزايا العلاجية والشفائية المذىمة لمعديد ثبت عنيا في عالـ الطب 

 مف الأمراض مف قروف عديدة.
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 :تحميل وشرح نتائج الدراس الميدانية. المبحث الثاني 

 تفريغ الاستبياف وتحميل الجداوؿ.المطمب الاول : 

  البيانات الشخصية :المحور الاول

  الجنس توزيع المستخدميف حسب متغير يبيف 01: الجدول رقم 

 

 

 spss20برنامج نتائج   بالاعتماد على من اعداد الطالبتٌن، المصدر:

مثل الجنس )النوع(، السن،  المتغٌرات من اعدد الدراسة عٌنة انطلمت

 والتعلٌمً. المعٌشً غة المتمنة المستوىوالل

وفٌما ٌتعلك بمتغٌر الجنس اتضح من هذا الجدول ان توزٌع افراد العٌنة 

مفردة من اجمالً  45ذكور، حٌث بلغ عددهم  %5884حسب الجنس ٌتكون من 

وهذا  %4184مفردة بنسبة  59مفردة، بٌنما بلغ عدد الاناث  011عٌنة الدراسة 

سة بكثرة بغٌة شراء المنتوجات ان الذكور ٌتعاملون مع المؤسالتباٌن راجع الى 

 عادة بٌعها بالتجزئة فً الاسواق التملٌدٌة.لإ

  النسبة

 رالتكرا

 

 الالتراحات

 الذكور 45 5884%

 الاناث   59 4184%

 المجموع 70 011%
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 ٌبٌن توزٌع المتغٌرات حسب السن الجدول الثانً:

 

 

 

 

 
 

 
 

 spssنتائج برنامج  : من اعداد الطالبتٌن، اعتمادا علىالمصدر

(، توزٌع مفردات العٌنة حسب متغٌر السن، حٌث 5)ٌوضح الجدول رلم 

تلٌها اعمار  %4480هً النسبة الطاغٌة ب  55الى  51كانت نسبة اعمار من 

فً حٌن كانت اضعف نسبة  %5985سنة بنسبة 46الى  45افراد العٌنة من 

.  1% فما فوق بنسبة 46عمرٌة من   

 

 

 

 

 

 

 

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

56الى  51من  40 4480%  

40الى  57من 09 5684%  

46الى  45من  50 5985%  

 1 46ن اكثر م 1 %  

 المجموع 70 011%
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 الجدول4:  ٌبٌن توزٌع المبحوثٌن حسب متغٌر المستوى التعلٌمً:

 

 

  

 
 
 

  spss 20داد الطالبتٌن: اعتمادا على نتائج برنامجمن اع المصدر:

من خلال بٌانات الجدول اعلاه نلاحظ انه هنان تنوع فً المستوى 

 لدرت ب ، حٌث ان اعلى نسبة التعلٌمً لعملاء صفحة فورٌفر فرع بسكرة

 0984تعود الى المستوى الجامعً، اما النسبة التً تلٌها فمد لدرت ب 5586%

 % 0080فً حٌن لدرت نسبة المتوسط كألل نسبة ب  للمستوى الثانوي%

 

 

 

 

 

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 ابتدائً  9 %0585

 متوسط   8 %0080

 ثانوي 04 %0984

 جامعً 41 %5586

 المجموع 70 %011
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 ٌبٌن توزٌع المبحوثٌن على حساب المستوى المعٌشً. : 4الجدول

 

 

 
 

  spss برنامجطالبتٍن، اعتمادا على نتائج من اعذاد ال المصذر:

 

مف خلاؿ النتائج الواضحة في الجدوؿ أعلاه نلاحع اغمبية المبحوثيف كاف     

مفردة، يبمغ  30بتكرار واقع  42,3%المستوػ المعيشي  لدييـ متوسط، بنسبة

، بينما كانت أدنى نسبة 39,4%مفردة بنسبة  28تكرار المستوػ لمعيشي الجيد 

 . 18,3%مفردة بنسبة  13لمفئة الضعيفة بتكرار 

 

 

 

 

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 ضعٌف 04 0884%

 متوسط 41 4584%

 جٌد 58 4984%

 المجموع 70 011%
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 اللغة المتمنة توزٌع المبحوثٌن حسب: ٌبٌن 5الجدول 

 

 

من اعداد الطالبٌتٌن،  المصدر:

 spssبالاعتماد على برنامج 

نان تنوع  فً اللغة المتمنة فنجد ان لجدول اعلاه نلاحظان همن خلال ا

باعتبار ان اللغة  ،ةمفرد 64بتكرار  8889 %اللغة العربٌة احتلت الصدارة بنسبة

سٌة نسبة اتمان اللغة الفرن ، وغة الام والاساسٌة فً الجزائرللالعربٌة هً ا

 4بتكرار 586 %بشكل كبٌر  فكانت نسبة اللغة الفرنسٌة والانجلٌزٌة متماربتان

ومنه فان عامل اتمان مفردات،  4بتكرار  485%اما اللغة الانجلٌزٌة  ،داتمفر

اللغات الاجنبٌة ٌؤثر على كٌفٌة الدخول للأنترنت ولراءة المنشورات التروٌجٌة 

 .للمنتوجات فً الصفحة 

 

 

 

 

 

 
 

 النسبة

 
 التكرار

 
 الالتراحات

 عربٌة 64 8889%

 فرنسٌة 4 586%

 انجلٌزٌة 4 485%

 اخرى 1 1%

 المجموع 70 011%
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 forever عادات وانماط عملاء  المحور الثانً:

تابعونها.ٌبٌن نوع المنتجات التً ٌهتمون بها وٌ: 5الجدول   

 

 

 spss20من اعداد الطالبتٌن وفك نتائج المصدر: 

لنوع  من خلال بٌانات الجدول اعلاه تبٌن لنا ان اعلى نسبة سجلت

 %المنتوجات التً ٌهتم بها عملاء صفحة فوراٌفر كانت للمشاكل الصحٌة بنسبة

 55بتكرار 4585 %مفردة، وتلٌها منتوجات التجمٌل بنسبة 59بتكرار 4188

 %مفردة، وكألل نسبة كانت لمنتوجات زٌادة الوزن والمكملات الغذائٌة بنسبة

 .مفردة  07بتكرار  5489

 

 

 

 

 

   

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

زٌادة الوزن  07 5489%

 والمكملات الغذائٌة 

 منتجات التجمٌل  55 4585%

 المشاكل الصحٌة  59 4188%

 المجموع  70 011%
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متى والعمٌل ٌتابع الصفحة:ٌبٌن منذ :  6جدول   

 

 

 

 spss20من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على نتائج برنامج  المصدر:

ٌبٌن لنا الجدول نسبة المبحوثٌن الذٌن ٌتابعون صفحة فورٌفر الل من 

فحة من سنة الى ، ثم تلٌها لمتابعً الص%4،50سنة هم اعلى نسبة ولدرت ب 

،وكألل نسبة مثلت الذٌن ٌتابعون الصفحة من ثلاث الى %6،41سنتٌن بنسبة 

 %9،6اربع سنوات بنسبة 

  فورٌفر دم لصفحةٌبٌن طبٌعة تصفح المستخ:  7الجدول

 

 النسبة

 

 التكرار

 

الالتراحات            

 الل من سنة 47 51.4%

 من سنة ال سنتٌن 55 30.6%

 من ثلاث سنوات الى اربع سنوات 5 6.9%

 اكثر من اربع سنوات 7 9.7%

 المجموع 70 011%

   

 النسبة

 

 التكرار

 

الالتراحات         

 ٌومٌا 06 5585%

 اسبوعٌا 09 5688%

 شهرٌا   9 0587%

 حسب الحاجة 57 4881%
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 spss20من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  المصدر:

فورٌفر من خلال الجدول نلاحظ ان جل المبحوثٌن  ٌتصفحون مولع 

مفردة وتلٌها نسبة  57بتكرار  4881 %حسب الحاجة لكل مبحوث وذلن بنسبة

للمبحوثٌن  5585%تلٌها نسبة  5688 %الذٌن ٌتصفحون المولع اسبوعٌا بنسبة

الذٌن ٌتصفحون الصفحة ٌومٌا واخٌرا فٌما ٌخص التراح شهرٌا فكان  الل نسبة 

 مفردات  9بوالع تكرار 0587 %بنسبة

ٌن شراء العملاء من الصفحة او لا.ٌب:  8الجدول   

 

 

 .spss20من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  المصدر:

 

 المجموع 70 011%

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 نعم 64 %91.0

 لا 7 %989

 المجموع 70 011%
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ٌتضح من خلال الجدول الموضح اعلاه ان اغلب المبحوثٌن الممدرة 

عمٌل،  64لهم والشراء من الصفحة بتكرار أجابوا ان لد سبك  9180 %نسبتهم

مفردات او عملاء لم ٌسبك لهم  الشراء من صفحة فورٌفر وذلن  9بٌنما 

 .9180 %بنسبة

ومنه ٌمكننا المول بشأن الاجابات من طرف العملاء الذٌن سبك واشتروا 

من الصفحة، ان التسوٌك الرلمً ٌسمح للمستخدم الوصول الى المنتجات 

سهولة وفعالٌة، وذلن ما تمدمه الصفحة من لاعدة معلوماتٌة حول المطلوبة بكل 

المنتجات التً تروج لها فً الصفحة وهذا ما سهل العملاء عملٌة الشراء اثناء 

 فترة الحجر الصحً .

:  ٌبٌن الولت المستغرق فً متابعة الصفحة:01الجدول  

 

 

 

 

 spssمن اعذاد الطالبتٍن بالاعتماد على برنامج  المصذر:

 

ٌبٌن الجدول الواضح فً الاعلى الولت المستغرق فً تصفح مولع صفحة 

بتكرار  8184 %فورٌفر، حٌث كنت اعلى جلسة فً التصفح الل من ساعة بنسبة

 من المفردات التً تتصفح المولع من ساعة الى0689%ونسبةمفردة،  57

   

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 الل من ساعة 57 8184%

 من ساعة الى ساعتٌن 05 06,9%

 اكثر من ساعتٌن 5 588%

 المجموع 70 011%
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كألل نسبة سجلت فً  588%مفردة ، وفً الاخٌر نسبة  05ساعتٌن بتكرار 

 مفردة . 5عملٌة التصفح لأكثر من ساعتٌن بتكرار 

وٌمكن تبرٌر ان اغلبٌة العماء ٌتصفحون الصفحة لألل من ساعة راجع 

نشر المعلومات والبٌانات حول المنتوجات الخاصة  الى العملٌة التنظٌمٌة فً

 بالصفحة وهذا النظام ٌسهل على العمٌل عملٌة التصفح بنظام وبألل ولت ممكن.

 طرق تروٌج المبٌعات فً صفحة فوراٌفرالمحور الثالث: 

 ٌبٌن مكانة العملاء  فً المؤسسة :: 00الجدول

 

 spss2020من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  المصدر:

يوضح لنا الجدوؿ نوعية العملاء المتعامميف مع الصفحة ىل ىـ مف الجدد اـ 

%، بتكرار 45,1السابقيف اـ الدائميف، فأتاحت ىذه الاخيرة النسبة الاعمى بنسبة 

عميل  11عميل دائـ، اما اقل نسبة فكانت لمعملاء السابقيف بتكرار  32

 %.15,5بنسبة

 

 

 
 النسبة

 
 التكرار

 المتغٌرات

 الجدد 58 %4984

 الدائمٌن 45 %4580

 السابمٌن 00 %0585

 المجموع 70 %011



ث الإطار التطبٍقً للذراسةالفصل الثال  
 

117                  
 

ٌبٌن مدى سرعة الشحن للعملاء .:  01الجدول   

 

 
 

 

 spss 2020من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  المصدر:

نلاحظ من خلال الجدوب الموضح فً الاعلى مدى اجابات المبحوثٌن حول 

سرعة شحن المنتوجات للعملاء، فكان اغلب المبحوثٌن صرحوا بان المؤسسة 

مفردة، فً حٌن كان  54بتكرار  %74.6توفر سرعة فً الشحن بنسبة 

 مفردة 08بتكرار  %54.9المبحوثٌن البالٌن كألل نسبة 

تروٌج المبٌعات فً تحمٌك تأثٌر مباشر فً زٌادة حجم ٌبٌن فاعلٌة  :02الجدول 
 .المبٌعات

 

 
 

 

 spss 2020 برنامج على بالاعتماد الطالبتٌن اعداد من: المصدر

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 لصٌرة 54 %7486

 طوٌلة 08 %5489

 المجموع 70 %011

 

 النسبة

 

رارالتك  

 

 الالتراحات

% 6،55  نعم 41 

% 6،5  لا 4 

% 6،47  احٌانا 57 

 المجموع 70 011%
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تروٌج المبٌعات من الانشطة  ٌبٌن الجدول الموضح اعلاه مل اذا كان

 "نعم"الفعالة فً تروٌج مبٌعات، فكان اغلب المبحوثٌن أجابوا ب 

 "احٌانا"مفردة،  تلٌها نسبة الذٌن أجابوا بالتراح  41بتكرار  6،55بنسبة 

مفردة، اما الل نسبة فكانت للذٌن أجابوا ب  57بوالع تكرار  %6،47بنسبة 

 مفردات 4على والع تكرار  6،5بنسبة   "لا"

:  ٌوضح الاسالٌب المعتمدة فً تروٌج المبٌعات03الجدول  

  

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 المسابمات 4 5.6%

 توزٌع العٌنات المجانٌة 7 9.9%

 المعارض التجارٌة واسواق الانتاج 8 11.3%

 تخفٌض الاسعار 26 36.6%

 الهداٌا 26 36.6%

 المجموع 71 100.0%

 

 
 

 

  spss20برنامج  نتائج من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على :المصدر
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يتضح مف خلاؿ الجدوؿ الاساليب المعتمدة في ترويج مبيعات الصفحة، 
 26بتكرار  36,6فكانت ىناؾ نسبتيف متشابيتيف ىما الاسعار واليدايا بنسبة 

 5,6مفردة لكل اسموب .اما اقل نسبة تمثمت لدػ اسموب المسابقات بنسبة  
 مفردات  4تكرار ب

  .مدى كفاٌة البٌانات الممدمة عن المنتج :04الجدول

 
 

 
 

 spss 2020برنامج نتائج  من اعداد الطالبتٌن، بالاعتماد على  المصدر:

ان المبحوثٌن محل الدراسة ٌرون ان ٌوضح الجدول المبٌن اعلاه الى 

البٌانات المعروضة عن المنتج كانت كافٌة لالتناع العمٌل وٌتخذ لرار شراء 

مفردات،  4بوالع تكرار %  9،78المنتج فكانت اعلى نسبة اجابوا ب نعم بنسبة 

 مفردات.  "4" بتكرار %6،5بنسبة  " لا"بٌنما كانت الل  نسبة للذٌن أجابوا ب 

مساهمة التسوٌك الرلمً فً تروٌج مبٌعات مؤسسة  :رابعالمحور ال  

. فوراٌفر  

 

 

 

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 نعم 57 %78.9

 لا 4 %5.6

 نوعا ما 10 0580%

 المجموع 70 %98.6
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: اراء المبحوثٌن عن افضلٌة التسوٌك  05الجدول   

 

بالاعتماد من اعذاد الطالبتٍن،  المصذر:

 spss20على برنامج 

 

لاه التسوٌك الاحسن لدى العملاء نلاحظ من خلال الجدول الموضح اع   

المبحوثٌن فكانت جل اجابات المبحوثٌن على ان التسوٌك الرلمً افضل بنسبة 

 4بٌنما مفردة،  011ن اجمالً عدد المفردات مفردة م 59بتكرار  8480%

 ..%5,6عكس ذلن بنسبة  مفردات أجابوا

الصفحة تروج لمنتوجات موجودة فً ٌبٌن ما إذا كانت  : 06الجدول

 لسوق التملٌديا

 

 

 spss20برنامج نتائج من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على  المصدر:

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 التسوٌك الرلمً 59 83.1%

 التسوٌك التملٌدي 4 5.6%

 لا ٌوجد فرق  8 %11.3

 المجموع 70 %100.0

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

29.2% 21 
 نعم

44.4% 32 
 لا

25.0% 18 
 احٌانا

100,0% 71 
 المجموع
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لموضح اعلاه ان اغلبٌة المبحوثٌن ٌرون ان تشٌر نتائج  الجدول ا

التسوٌك الرلمً ٌروج غالبا لمنتجات غٌر متوفرة فً السوق التملٌدي ذلن بنسبة 

مفردة بٌنما كانت النسب متماربة بٌن الذٌن أجابوا نعم ونسبة  45بتكرار  4484

 .نعم كألل نسبة 5581

 . ٌبٌن كلفة التسوٌك الرلمً : 07الجدول

 

 

 spss20من اعداد الطالبتٌن، بالاعتماد على برنامج  المصدر:

ٌتضح لنا من خلال  الجدول الموضح اعلاه تكلفة التسوٌك الرلمً خلال 

ت ان التسوق الرلمً كان الل تكلفة العملٌة التسوٌمٌة، فكانت اعلى نسبة رشح

مفردة، فً حٌن ادنى نسبة  45بتكرار  %5985بنسبة   covid 19اثناء فترة 

 5للمبحوثٌن الذٌن اجابوا انه اكثر كلفة من التسوٌك التملٌدي بتكرار  781%

 مفردات .

 ٌوضح نسبة اسعار المنتوجات اثناء الجائحة: : 08الجدول

 

 النسبة

 

 كرارالت

 

 الالتراحات

 تكلفة الل 42 59.2%

 اكثرتكلفة 5 7.0%

 لاٌوجدفرق 24 %33.8

 المجموع 70 %100.0

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 احاتالالتر

 مرتفعة 16 %22.5

 معمولة 38 53.5%
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   spss20 من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج المصدر: 

ٌوضح هذا الجدول نسبة المنتوجات المباعة فً فترة الجائحة فكانت 

 48بتكرار  %5485عمولة بنسبة اغلب الاجابات اشاروا بانه كانت الاسعار م

 %5489مفردة بٌنما كانت الاجابات متماربة بٌن انها كانت منخفضة بنسبة 

 . %5585ومرتفعة بنسبة 

 covid ٌوضح ما اذا كانت الصفحة توفر خدمة التوصٌل اثناء فترة:  11الجدول

19  .            

 

  
 spss20من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  المصدر

 

ٌشٌر نتائج هذا الجدول ان اغلب المبحوثٌن ٌرون ان صفحة فورٌفر 

 59بتكرار  %8089كانت توفر خدمة توصٌل المنتجات الى عملائها بنسبة 

 .مفردات  6رار للذٌن صرحوا عكس ذلن بتك %0687مفردة، وتلٌها نسبة  

 منخفضة 17 23.9%

 المجموع 70 %100.0

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 نعم 59 %81.9

 لا 12 16.7%

 المجموع 70 %100.0
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وهذا راجع الى التزام الصفحة لإجراءات الحجر الصحً والتباعد 

 .وتوفٌر السلامة والصحة لعملائها الاجتماعً اثناء جائحة كورونا 

  ٌبٌن وسائل الدفع المتبعة فً عند الصفحة : 10الجدول

 

 

 spss20من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  المصدر:

تشٌر نتائج هذا الجدول ان اغب المبحوثٌن ٌستعملون الشٌكات 

 41بتكرار  4،45الالكترونٌة كوسٌلة للدفع الالكترونً للمنتجات وذلن بنسبة 

اجمالً عدد المفردات، وتلٌها وسٌلة البطالات البنكٌة كألل نسبة مفردة من 

 .مفردة  05بتكرار  9،06

 covidٌوضح ما اذا استطاعت الصفحة التروٌج لمبٌعاتها اثناء فترة  :11الجدول

19  

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 البطالات البنكٌة 12 %16.9

 الات الذكٌةالبط 29 40.8%

%42.3 30 

الشٌكات 

 الالكترونٌة

 المجموع 70 %100.0

 

 النسبة

 

 التكرار

 

 الالتراحات

 نعم 56 %78.9

 لا 1 %1

 نوعا ما 05 %21.1
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 spss 20من اعداد الطالبتٌن بالاعتماد على برنامج  صدر:الم

ٌوضح الجدول المبٌن اعلاه مساهمة التسوٌك الرلمً فً جذب العملاء 

لتروٌج مبٌعاتها اثناء فترة جائحة كورونا حٌن اغلب المبحوثٌن اجابوا بنعم 

9،78بنسبة  %  تلٌها العملاء الذٌن 011مفردة من اجمالً المفردات  56بتكرار  

% 0،50اجابوا ب نوعا ما بنسبة  بتصرٌح لا فكانت مفردة، اما  05بتكرار 

.الاجابة منعدمة   

 

 

 

 

 

 

 المجموع 70 %100
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ٌبٌن الاسالٌب المعتمدة لتروٌج المبٌعات حسب متغٌر السن  :12الجدول 

 والجنس

 
 السنوات

36الى  32مف   31الى  26مف     25الى  20مف   لمتغيراتا   
 
 
 الاحتمالات 

نثىا ذكر انثى ذكر  انثى ذكر 

 ت % ت % ت % ت % ت % ت %
 المسابقات 4 7, 66 2 40,0 2 33,3 1 20,0 0 0,0 1 40,0

 توزيع العينات المجانية 2 7, 66 2 33,3 0 0, 0 1 16,7 1 33,3 3 50,0
 

 المعارض التجارية واسواؽ الانتاج 3 78,0 4 6, 28 1 25,0 4 28,6 0 0,0 6 9, 42

 تخفيض الاسعار 9 69,2 1 7, 6 4 30,8 5 33,3 0 0, 0 9 60,0

 اليدايا 3 100 1 50 0 0,0 1 0, 50 0 0, 0 0 0, 0

 

 

 
 

 

 
 

 
  spss: مف اعدا الطالبتاف بالاعتماد عمى برنامجالمصدر

 

ذؼ تعتمد عمييا المؤسسة لترويج ( الأساليب ال 23نلاحع مف خلاؿ ىذا الجدوؿ رقـ ) 

كل  فيزيولوجيةلاء وفقا لمتغير الجنس والسف والتي يكوف ليا دور في معرفة عاتيا لمعمبيم

 مف الذكر والانثى.

 04بواقع التكرار  %66,7اسموب المسابقات لديو أكبر نسبة لدػ الاناث تقدر ب: ف

سنة فمف خلاؿ ىذه النتيجة نلاحع أف  25الى 20مفردات حيث تتراوح اعمارىـ مف 

اليدايا ولفت انتباه الجميع وعميو فإف المسابقات "  فاكتسابفسة الإناث لدييـ روح المنا

ىو الأسموب التي تنظميا المؤسسة مف خلاؿ منح الجوائز عينية او نقدية لممستيمكيف 
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1
 375 ٌا احمد عزام، المرجع السابك، صزكر  

2
 374 زكرٌا احمد عزام، المرجع، نفسه ،ص 

لزيادة المبيعات وىو يعتمد عمى عرض ميارات المستيمؾ الفكرية والتحميمية لموضوع 

تعمف عمييا المنشأة لمفت نظر جميور معيف ثـ تعطي الإجابة عمى بعض الأسئمة التي 

  1المنشأة "

الثاني توزيع العينات الإجمالية فكانت نسبة الأكبر لدػ الإناث  للأسموبوبالنسبة 

مفردات تشير لنا ىذه النتيجة  02بواقع التكرار  ما بيفتتراوح اعمارىـ  %66,7بنسبة 

اث  يمتمكوف روح باف اؼ مؤسسة في ترويج عينتيا اقصد فئة الاناث بحكـ الان

 الكاريزماوكيفية الالقاء الرسالة خاصة  كالإقناعالتفاعمية وتوظيف ميارات الاتصاؿ 

الذؼ تختمف عف الذكر باختلاؼ شاسع وعميو فإف العينات الإجمالية " يعد توزيع 

العينات المجانية لمسمع عمى المستيمكيف طريقة مضمونة لتحفيزىـ  عمى الشراء لاف 

كيف يقوموف بتجربة ىذه العينات مما قد يؤدؼ ذلؾ إلى تحويميـ كعملاء معظـ المستيم

ويمكف أف يتـ توزيع العينات مف خلاؿ المراكز التجارية  حقيقيف بعد فترة مف الزمف.

أو المتاجر أو الشوارع أو المعارض أو المولات  ،كما تقوـ بعض الشركات بتوزيع 

أف يرفق مع  ويفضلعمى الانترنت. العينات مف خلاؿ مواقع الويب الخاصة بيا 

والاثار المترتبة عمى استعماؿ  الاستخداـالعينة المجانية نشرة توضيحية تبيف كيفية 

 2السمعة."
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1
 375 زكرٌا احمد عزام، المرجع نفسه، ص 

أما بالنسبة للأسموب المعارض التجارية فكانت النسبة الأكبر لدػ الذكور بنسبة 

ذه النتيجة أف مفردات عمى مستوػ ى 03تتراوح اعمارىـ مابيف بواقع التكرار  %75,0

الذكور يتـ فتح أفاؽ الفرص لتعرؼ عمى ما تمتمكو المؤسسة ومعرفة المنتجات وعميو 

غرضيا الأساسي ىي إتاحة الفرصة لممستيمكيف لمشاىدة فإف المعارض التجارية " 

السمع والخدمات المنتجة ومعرفة خصائصيما ومواصفاتيا والمكاسب التي تحققيا ليـ. 

معارض مثل معارض الكتب ،معارض لمحسابات الإلكترونية، وىناؾ عدة أنواع لم

 1معارض لمتراث أو الزؼ الشعبي....الخ."

 69,2%أما الاسموب الرابع تخفيض الاسعار فكانت لنسبة الاكبر لدػ الاناث تقدر ب 

مفردات فنلاحع اف تخفيض الأسعر  09بواقع التكرار  (20-25) ما بيفتتراوح اعمارىـ 

مشترياتيـ خاصة فئة الإناث الذؼ لدييـ ميارات  لاقتناءالعملاء  ساىمت في توجيو

  (الاتصاؿ كالإقناع في استخداـ المنتج بطريقة فعالة ولذلؾ فإف تخفيض الأسعار

تخفيضات السعر تتمثل في خصـ معيف مف السعر الأساسي لمسمعة أو الخدمة مع 

السمعة بسعر منخفض أو  كتابة ىذا التخفيض عمى الغلاؼ مثل تقديـ وحدة واجدة مف

تقديـ وحدتيف أو أكثر مف نفس السمعة بسعر منخفض، أو تقديـ وحدتيف مف سمعتيف 

 )مختمفتيف بسعر يقعف سعرىما الأساسي.
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نلاحع مف خلاؿ الجدوؿ الوسائل المعتمدة مف طرؼ العامميف وفق 

مستوػ التعميمي والتي ليا الجور في تحديد امكانية الاشخاص لمتغير ال

عمى مستوػ القدرات الفكرية فنلاحع اف اكبر نسبة في وسيمة البطاقات 

 52.3%البنكية عمى المستوػ الجامعي بنسبة 

 الوسائل المعتمدة مف طرؼ العامميف وفق لمتغير المستوػ التعميمي :يبيف  24الجدوؿ 

 المستوػ 

 الابتدائي المتوسط الابتدائي الثانوؼ 

 ت % ت % ت % ت %

   

      ا

      الاحتمالات

 البطاقات البنكية 8 18,2 6 13,6 7 15,9 23 52,3

 البطاقات الذكية 0 0, 0 2 12,5 4 0, 25 10 62,5

 

 الشيكات الإلكترونية 1 9,1 0 0,0 3 27,3 7 63,6
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وعميو يرجع ارتفاع استخداـ البطاقات البنكية الى انيا اكثر شيوعا 

امميا ائتمانا قصير الاجل ويستطيع باعتبارىا وسيمة دفع فإنيا تعطي لح

حامميا شراء حاجاتو دوف الحاجة لحمل مبالغ مالية كبيرة والذؼ تعرضو 

لمخاطر السرقة او التمف .اما بالنسبة لمبطاقات الذكية فكانت اعمى نسبة 

اما   .62%5لمطلاب الجامعييف الذيف استخدموا البطاقات الذكية بنسبة 

وىذا راجع  %0تدائي فكانت منعدمة  بنسبة عمى المستوػ التعميمي الاب

الى انخفاض قدراتيـ وخبارتاىـ في استخداـ ىذا النوع مف البطاقات 

باعتبارىا وسيمة يمكف تخزيف اؼ نوع مف البيانات عمييا سواء صور او 

عمى %63.6مكتوبة، في حيف نجد الشيكات الالكترونية كأعمى نسبة 

نسبة عمى المستوػ المتوسط حيث وكأقل  المستوػ  التعميمي الجامعي

باعتبارىا مصدر امف مقارنة بالشيكات العادية وتتيح  %0انعدمت النسبة 

 لممستخدميف حماية اكبر ضد الاحتياؿ بالمقارنة مع الشيكات الورقية .
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بيف متغير الجنس والمستوػ  الرقمي جدوؿ يوضح كمفة التسويق 25الجدول 

 المعيشي

 المستوػ المعيشي 
توسطم جيد لمتغيراتا ضعيف   

 
 
 الاحتمالات 

 انثى ذكر انثى ذكر انثى ذكر

 ت % ت % ت % ت % ت % ت %
0,0 0 26,7 4 63,2 1

2 
73,3 1

1 
 اقل تكمفة 0 0,0 7 36,8

16,
7 

 اكثر تكمفة 0 0,0 2 16,7 4 57,1 8 66,7 3 42,9 2
 

 لايوجد فرؽ  0 0,0 2 18,2 5 71,4 9 81,8 2 28,6 0 0, 0

 SPSSمن اعداد الطالبتين بالاعتماد عمى برنامج  :المصدر

نلاحع مف خلاؿ الجدوؿ مدػ افضمية التسويق عند المبحوثيف  مع 

متغير المستوػ المعيشي ووفق متغير الجنس ، فكانت اجابات اغمب المبحوثيف 

في المستوػ المعيشي الضعيف اف التسويق الرقمي افضل مف التسويق التقميدؼ 

و كانت اقل نسبة بصفة متساوية في التسويق التقميدؼ و   63.6%نسبة وذلؾ ب

وىذا راجع الى اف التسويق    18.2%بنسبةعدـ وجود  فرؽ بيف انواع التسويق 

الرقمي قمل مف كمفة الدفع  لفئة المستوػ المعيشي الضعيف واستطاع اف يقمل 

في فترة الجيد  في عممية التسويق لممنتجات في البيئة الافتراضية وخاصة 

 الحجر الصحي وتطبيق فعالية التباعد الاجتماعي.
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المعيشي المتوسط فنجد جل المبحوثيف اعطوا الافضمية  اما عمى المستوػ 

كأقل نسبة في المستوػ 20.4% تمييا  59.2% لمتسويق الرقمي بنسبة 

المعيشي الضعيف في متغير التسويق التقميدؼ ولا يوجد فرؽ بيف كلا المتغيريف، 

را النسبة المتبقية فأجابت اف التسويق الرقمي اقل كمفة مف التسويق التقميدؼ واخي

عمى المستوػ المعيشي الجيد، وىذا راجع الى الفرص التي يقدميا  %45.4

التسويق الرقمي في عممية التفاعل والتبادؿ لتحقيق الاستجابة باقل التكاليف 

ؿ فترة جائحة كورونا وبأقل جيد ووقت كذلؾ يسيل عمى العملاء التسوؽ خلا

وذلؾ لموصوؿ الى رغباتيـ واحتياجاتيـ حوؿ المنتوجات  المعروضة في 

 الصفحة بطريقة سريعة وذلؾ لتجنب الاحتكاؾ بالأفراد.
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ييتموف بيا ويتابعونيا في مؤسسة فوريفر تي المنتجات اليبيف  : 26الجدول 

 .وفقا لمتغير السف والجنس

 السنوات
36الى  32مف   31الى  26مف     25الى  20مف   لمتغيراتا   

 
 
 الاحتمالات 

 انثى ذكر انثى ذكر انثى ذكر

 ت % ت % ت % ت % ت % ت %

منتوجات زيادة الوزف والمكملات  4 7, 66 5 26,3 2 3, 33 6 31,6 0 0, 0 8 1, 42
 الغذائية

 منتوجات التجميل 15 0, 75 4 26,7 4 0, 20 3 0, 20 1 5,0 8 3, 53
 

 المشاكل الصحية 2 7, 66 1 12,5 1 3, 33 3 37,5 0  0 4 50,0

 spssمف اعداد الطالبتيف وفق نتائج برنامج المصدر: 

تً ( المنتجات ال 23نلاحظ من خلال هذا الجدول رلم )              

 ٌهتمون بها وٌتابعونها فً مؤسسة فورٌفر وفما لمتغٌر السن والجنس.

دة الوزن والمكملات الغذائٌة اكبر نسبة لدى فمنتوجات زٌا            

 (25-20) مفردات تتراوح اعمارهم مابٌن 04بوالع التكرار  %66,7الاناث 

وهذا ٌدل على متابعة المرأة لبرنامج الصحً للمحافظة على رشالتها وصحتها 

لذلن فإن منتوجات زٌادة الوزن والمكملات  مضبوطةواتباع معاٌٌر 

كملة النظام الغذائً بمواد الغذائٌة، هً مستحضرات هدفها تالمكملات   الغذائٌة

مثل الفٌتامٌن والمعادن والألٌاف والأحماض الدهنٌة والأحماض الامٌنٌة  غذائٌة
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والتً لد تكون مفمودة فً النظام الغذائً للشخص أو لد تكون لا تستهلن بكمٌات 

1.كافٌة
 

لدى الإناث بنسبة  أما منتوجات التجمٌل كانت أكبر نسبة كذلن       

دلٌل كون   (25-20)مفردة تتراوح اعمارهم مابٌن 15بوالع التكرار %75,0

تهتم بحماٌة بشرتها والحفاظ علٌها تتبع أي المنتوجات التجمٌل الافضل  المرأة

استخداما لها للحصول على الإطلالة الممٌزة خاصة عند استخدامها فً 

 المناسبات.

كانت أكبر نسبة كذلؾ لدػ فئة الإناث بنسبة أما المشاكل الصحية       

دليلا  25-20)بيف ) اعمارىـ ما وحمفردتيف حيث تترا بواقع التكرار  7, %66

تواجو الكثير مف المشكلات الصحية كزيادة الوزف، والحبوب  المرأةعمى اف 

يا الصحية ومنتجات شد الجمد وتبيض البشرة.....الخ فمراعاة المرأة لمشكلات

 الرجل لنفسو اعاتة اكثر مف مر الجمالي

 لمدراسةوالفرعية  :النتائج العامة المطمب الثاني 

  الدراسة فيما يمي:العامة نتائج التمثمت أىم 

يعتبر مف أىـ الأساليب استخداما في نرػ بأف التسويق الرقمي  -

 فترة الحجر الصحي لترويج مبيعات لممؤسسة.

                                                           
1
 www. almotmyz.blogspot.comعلى مولع:   

 11: 18على ساعة   25-06-2021ل: موافك
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د في نفس الوقت ،وجذب يتميز التسويق الرقمي بقمة التكمفة والجي -

الزبائف في القدرة الشرائية ىذا الاخير بمغ استخدامو بكثرة في فترة الجائحة 

 بغض النظر الافراط في التسويق التقميدؼ.

ترويج المبيعات بأسموب التسويق الرقمي ،يعد مف الاساليب الفعالة  -

 في زيادة حجـ مبيعات المؤسسة.

كترونيا لجذب الزبائف عمى يعتمد أؼ عميل لترويج المبيعات إل -

مجموعة مف الأساليب مف بينيا: اليدايا، المسابقات، المعارض ، 

 الكوبونات....الخ ىذه الأساليب تساعد المؤسسة  في ترويج مبيعاتيا.

إف الغمق المباشر في فترة الحجر الصحي كاف لتسويق الرقمي  -

دوف التؤثر ترويجيا الكترونيا دور كبير في التغمب عمى سمع المؤسسة 

 بالغمق.

 :النتائج الفرعية 

ىدفت ىذه النتائج الى الاحاطة بمختمف الجوانب الشاممة والموضوعية 

بكل ما مف شأنو الاجابة عمي التساؤؿ الرئيسي لمدراسة، فكانت  نتيجة ما 

قمنا بو مف الدراسة الميدانية بعد تفريغ البيانات والتعميق عمييا وفق 

العممي، اذ توصمنا عمى مجموعة مف النتائج  منظور الدراسة والتأصيل

 نذكرىا فيما يمي:
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اتضح مف خلاؿ اجابات المبحوثيف اف معظميـ يتابعوف منتجات  .1

خاصة مع مواكبة فترة جائحة % 40.8الصحية بنسبة المشاكل 

 كورونا واىتماـ العملاء بالصحة الجسمية لتفادؼ عدوػ  الفيروس 

فحة فوريفر منذ اقل مف سنة كاف يتعامل اغمبية العملاء مع ص .2

فمد أجبرت وىذا ما فرضو اجراءات الحجر الصحي % 51.4بنسبة 

 الصفحةعلى التناء منتجاتهم من ظروف الحجر الصحًّ المبحوثٌن 
يتصفح اغمبية العملاء صفحة فوريفر الصفحة حسب الظروؼ  .3

وىذا راجع الى التقنيات  % 38,0بنسبة  الشخصية لكل عميل

حديثة للأنترنت والتي اتاحت فرصة لمتعالمييا التعامل التكنولوجي ال

 مع المواقع الالكترونية بكل سيولة 

بنسبة  اغمبية عملاء صفحة فوريفر قد سبق ليـ واشتروا مف الصفحة .4

 العملاء بالمنتوجات التي تعرضيا وىذا دليل عمى ثقة% 90.1

يا رىا عنصر ثقة مف طرؼ عملائوخاصة اثناء فترة الجائحة باعتبا

  حساب الصفحات الاخرػ. عمى

اغمبية العملاء كاف استغراقيـ في تصفح صفحة فوريفر اقل مف   .5

 راجع عمى اسموب التنظيـ في الوقتوىذا % 80,3بنسبة  عةسا

 حة وىذا ما سيل عمى العميل عمميةلعرض المنتجات في الصف

 التصفح لممنتجات وفي وقت اقل.
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وىذا دليل عمى  %45.1 جددجل العملاء في الصفحة عـ العملاء ال .6

نجاح الصفحة في جذبيا لمعملاء في فترة الجائحة مف خلاؿ 

 عرضيا وترويجيا لممنتجات 

بنسبة  صفحة فوريفر توفر خدمة التوصيل لمعملاء في فترة قصيرة  .7

في المسافة التي يرسل منيا المنتوج ، فتكمفة ، و ترتبط 74.6%

عف تمؾ التي  ة توصيميار سعيتختمف ت داخل المكاف يصاؿ المنتوج إ

بالزمف المستغرؽ أحيانا   تبط، و كذلؾ تر تكوف خارج نطاقيا

 . لإيصالو

في اف ترويج المبيعات  %55.6بنسبةجل المبحوثيف اجابوا ب "نعـ"  .8

، والمساىمة في جذب مف الانشطة الفعالة في زيادة حجـ المبيعات

مى شراء عملاء جدد وتوسيع خيارات الشراء لمجميور وتشجيعيـ ع

 المنتجات 

جل المبحوثيف كانوا يحبذوف اساليب اليدايا وتخفيض الاسعار في  .9

 النفسية المميزات الى راجع وىذا %36.6ترويج المبيعات

 او اليدايا لو تقديـ في  انثى او ذكر سواء الفرد لدػ والفيزيولوجية

 .  اكثر بكميات المنتجات لشراء الاسعار لو تخفيض
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أجابوا اف المعمومات والبيانات المقدمة حوؿ  اغمبية المبحوثيف .10

وىذا راجع   %78.9وذلؾ بنسبة  المنتج كافية لاتخاذ قرار الشراء

 الى نجاح الصفحة في ترويج المبيعات في ظل الجائحة 

افضل % 83.1بنسبة  يصرح جل المبحوثيف اف التسويق الرقمي .11

ما يدؿ وىذا  ، covid 19مف التسويق التقميدؼ في فترة كورونا 

 covidعمى نجاح التسويق الرقمي في ىذه الفترة خاصة فترة جائحة 

، وىذا ما سمح لمموقع بترويج مبيعاتو لتمبية طمبات العملاء  19

 وزيادة الحصة السوقية

يرػ  اغمبية المبحوثيف اف التسويق الرقمي يروج غالبا لمنتجات  .12

 اف مؤسسةباعتبار  %44,4بنسبة  غير متوفرة في السوؽ التقميدؼ

فوريفر توفر منتجات او ماركات عالمية غير متوفرة في السوؽ 

 العالمية

حسب راؼ المبحوثيف العملاء اف التسويق الرقمي اقل كمفة مف  .13

وىذا راجع  % 59.2بنسبة covid 19 التسويق التقميدؼ في فترة 

الى الفرص والمنافع التي يقدميا التسويق الرقمي مف خلاؿ عممية 

ع العملاء والتجاوب السريع عند طرح الاستفسارات ومنو التفاعل م

وتوفير لموقت والجيد وتطبيق  تحقيق الاستجابة بأقل التكاليف

 اجراءات الحجر الصحي والتباعد الاجتماعي.
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كانت اغمب اجابات المبحوثيف اف المنتوجات المباعة في فترة  .14

 % 53.5بنسبة  الجائحة كانت اسعارىا معقولة

المبحوثيف يروف اف صفحة فوريفر كانت توفر خدمة اغمب نتائج  .15

 %81,9بنسبة   covid 19توصيل المنتجات الى عملائيا في قترة 

وتقميل الاختلاط في لتوفير التباعد الاجتماعي وسلامة عملائيا 

 .الاسواؽ

اغمب المبحوثيف يستعمموف الشيكات الالكترونية كوسيمة لمدفع  .16

باعتبارىا الوسيمة الاسيل  %42.8بنسبة  الالكتروني لممنتجات

 استخداما، والاكثر تعاملا وفعالية في مجتمعنا.

ٌصرح اغلب المبحوثٌن على ان التسوٌك الرلمً ساهم فً جذب  .17

بنسبة العملاء عن طرٌك تروٌج مبٌعاتها اثناء فترة جائحة كورونا 

ونفسر هذا بان الصفحة استطاعت خلك صورة وهذا ٌؤكد  9،78%

  covid 19عملٌة تروٌجها للمبٌعات اثناء فترة وسمعة جٌدة فً 

 .وذلن بإمكانٌة معاٌنتها للمستهلن للسلعة بشكل مباشر
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مف خلاؿ ىذه الدراسة الكشف عف الدور الذؼ لعبو التسويق  ناحاول

الإلكتروني في ترويج المبيعات في فترة الجائحة والذؼ تعتبر مف أىـ الدراسات 

مف منظور الإشكالية حاولنا الإجابة عف تساؤؿ الرئيسي يتمحور حوؿ الحالية  و 

دور التسويق الرقمي في ترويج المبيعات في فترة الحجر الصحي ومجموعة 

التساؤلات الذؼ أدت بنا البحث عف طرؽ التي يتبعيا العملاء لترويج مبيعاتيـ 

 عبر التسويق الرقمي.

اعتمد عمى التسويق الرقمي  إلى نتائج بأف مؤسسة فوريفر نالقد توصم

ق يبشكل فعاؿ في زيادة ترويج مبيعاتيا مما حققت ربح وفير مف خلاؿ التسو 

الرقمي مما يعتبر ىذا الاخير مكمل كبير لتسويق التقميدؼ ،وكذلؾ إقامة علاقات 

قوية مع العملاء ذات صدؽ ووفاء،نرػ سبل ىذه الخصائص أدت المؤسسة الى 

فترة الجائحة فيعتبر التسويق الرقمي مف بيف الوسائل  عدـ الشعور بالأفلاس في

 الأنجح في ترويج المبيعات  الذؼ تقوـ عميو مؤؤسة فوريفر كقاعدة  أساسية.
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 فرع_ بسكرة foreverعلى عيية من عملاء صفحة مؤسسة دراسة مسحية 
 اس تمارة اس خبيان

 :ملاحظة

 امسلام عليكم تحية ظيبة وبعد:

نجاز دراسة  في اظار امخحضير لمذكرة امخخرج مييل شهادة الماستر تخصص علوم الاعلام والاثصال، قميا ب 

وي  ودور  في حروج  المبيعات في لل امدسويق الامكتر امخعبيلية ميداهية في مؤسسة فوريفر تحت عيوان "

" ول جل امليام بهذ  الدراسة ىرجو منكم امخفضل والاجابة على هذ  الاس ئلة من اجل جائحة كورونا

ومكم خامص  امخحليل امعلمي المعلوب، حيث هذ  الاجابت فلد حكون من اجل اغراض علمية فلط.

 امخلدير والاحترام.

 

 2021-2020 : امس ية الجامعية 

 مذكرة ماستر
 

التسوٌك الرلمً ودوره فً تروٌج المبٌعات فً 
 ظل جائحة كورونا

 الملاحق

 جامعة محمد خيضر بسكرة

      كلية علوم  الإنسانية والإجتماعية
  غلوم الإعلام والإتصال 

 اتصال وعلاق ات عامة
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 المستوى المعيشي: .3
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 الفرنسية                           الإنجميزية           العربية            

 ػػػػػػػأخرػ: ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 :عادات وأنماط عملاء الصفحة  المحور الثانيForever 
 تي تيتم بيا وتتابعيا؟مانوع المنتجات ال .5
 منتوجات زيادة الوزف والمكملات الغذائية -
 منتوجات التجميل  -
 منتوجات المشاكل الصحية -
 Foreverمنذ متى وانت تتابع صفحة  .6
 اقل مف سنة  -



 

 
 

 مف سنة إلى سنتيف  -
 مف ثلاث سنوات إلى اربع سنوات -
 اكثر مف أربع سنوات -
 ؟FOREVERىل تتصفح صفحة  .7

 اسبوعيا             شيريا               حسب الحاجة           يوميا      
 أثناء الحاجة؟فوريفر ىل  سبق واشتريت من موقع مؤسسة  .8
 نعـ 
 لا

 كم تستغرق من الوقت في عممية التصفح لمموقع .9
 أقل مف ساعة  -
 مف ساعة المى ساعتيف  -
 أكثر مف ساعتيف -
 : ؤسسة فوريفر طرق ترويج المبيعات في م المحور الثالث 

 ىل تعتبر نفسك في مؤسسة فوريفر من العملاء ؟ .10
 المحتمميف  -
 الجدد -
 الدائميف -
 الموالييف -

 ػػػػػػػػػػػػػػػاخرػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
ىل سرعة الشحن في  foreverلاء شركةبما أنك عميل من عم .11

 ترويج مبيعاتيا رقميا تتميز بفترة:
 محدودة -
 قصيرة -
 طويمة -

كونك عميل في المؤسسة ىل يعد ترويج المبيعات من الأنشطة  .12
 الفعالة في تحقيق نأثير مباشر في زيادة حجم المبيعات؟



 

 
 

 نعـ  -
 لا  -
 احيانا -

 مبيعاتيا لمعملاء؟ ماىو الأسموب الذي تعتمد عميو المؤسسة لترويج .13
 المسابقات -
 توزيع العينات المجانية  -
 المعارض التجارية واسواؽ الانتاج -
 تخفيض الاسعار -
 اليدايا -

 ـــــــ؟ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــىل ىناك اساليب اخرى تحبذ اعتمادىا
التي تقدميا الصفحة عن المنتج في فترة  تىل البيانا في رأيك .14

 كورونا كافية لاتحاذ قرار الشراء؟
 نعـ  -
 لا  -
 نوعا ما  -
 :مساىمة التسويق الرقمي في ترويج مبيعات مؤسسة  المحور الربعforever 

  Covid   19في فترة الجائحة
وفيد في ترويج في رأيك ماىو الأحسن في التسويق خلال فترة الك .15

 المبيعات:
 التسويق الرقمي -
 التسويق التقميدؼ -
 لايوجد فرؽ  -

 ىل مؤسسة تروج لمنتجات موجودة في السوق التقميدي؟ .16
 نعـ -
 لا                  -
 احيانا -



 

 
 

 ىل وفرت صفحة المؤسسة خدمةالتوصيل أثناء الجائحة؟ .17
              نعـ -
 لا -
 ة؟ماىي وسائل الدفع االأكتروني المتبع .18

كات يالبطاقات البنكية            البطاقات الذكية           الش -
 الالكترونية

ىل ترى ان التسويق الرقمي في ترويج المبيعات أكثر او اأقل تكمفة  .19
 في العممية التسويقية؟

 اقل تكمفة  -
 اكثر تكمفة -
 لايوجد فرؽ  -

 ىل وفرت صفحة المؤسسة خدمة التوصيل اثناء جائحة كورونا؟ .20
 عـن -
 لا  -

في اعتقادك ىل استطاعت المؤسسة تجذب العملاء لترويج مبيعاتيا  .21
 التكرونيا اثناء الجائحة؟

 نعـ  -
 لا  -

   نوعاما -




