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1 إهداء

"الحمد الله الذي بنعمته تتم الصالحات"

إلى من وهبوني الحیاة والأمل، والنشأة على شغفأهدي ثمرة جهدي المتواضع

برا، أن أرتقي سُلّم الحیاة بحكمة وصبر؛الاطلاع والمعرفة، ومن علموني 

والدي العزیز، ووالدتي العزیزةوإحسانا، ووفاءً لهما 

من كانوا عونا لي إلى من وهبني االله نعمة وجودهم في حیاتي إلى العقد المتین

إخواني وأخواتيفي رحلة بحثي 

ه وأخیرًا إلى كل من ساعدني، وكان له دور من قریب أو بعید في إتمام هذ

الدراسة،

.سائلة المولى أن یجزي الجمیع خیر الجزاء في الدنیا والآخرة

شكرا لكم

سیدي براهیم أیوب
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2 إهداء

من علمتني العطاء، وغمرتني بحنانها وكرمها، ...اهدي هذا العمل  إلى أمي

.إلى من علمتني كیف أقف بكل ثبات فوق الأرض

عیني برؤیة وجوههمإلى أخواني وأخواتي من تسعد 

إلى جمیع من تلقیت منهم الدعم والنصح

إن إنهائي علمي لم یكن لیتم لوا دعمكم، وأتمنى أن ینال رضاكم وأهدیكم 

.خلاصة جهدي

شكرا لكم

إسلاممحمدمداني
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ملخص

�°Â®�ƨǧǂǠǷ�ń¤�ƨǇ¦°ƾǳ¦�ǽǀǿ�» ƾēالإعلان الإلكتروني، البيع الشخصي الإلكتروني، : ةلأربعالترويج الإلكتروني بأبعاده ا

بنك الفلاحة تنشيط المبيعات الإلكترونية، ، العلاقات العامة الإلكترونية في تحسين صورة المؤسسة المصرفية، وقد تم اختيار 

 .للقيام بالدراسة الميدانية  BADRوالتنمية الريفية 

استبيان صالحة  42وتم توزيعه ، وقد تحصلنا على " الاستبيان"ولتحقيق أهداف الدراسة وجمع البيانات تم استخدام أداة 

SPSSللتحليل التي تكونت منها عينة الدراسة، حيث تم تحليلها بالاستعانة بالبرنامج الاحصائي  V20.

، البيع الشخصي الإلكتروني، تنشيط المبيعات الإلكترونية، ، وقد أظهرت نتائج الدراسة أنه يوجد دور للإعلان الإلكتروني

فروق ذات وجود ، كما أظهرت الدراسة  BADRالفلاحة والتنمية الريفية العلاقات العامة الإلكترونية في تحسين صورة 

الفلاحة لدى زبائن  دلالة إحصائية في إجابات العينة يمكن إرجاعها لعامل العمر والمؤهل العلمي عن مستوى صورة المؤسسة

 .تعزى للمتغيرات الشخصية لعينة الدراسة BADRوالتنمية الريفية 

.الترويج الإلكتروني، صورة المؤسسة، مصرف السلام فرع بسكرة:الكلمات المفتاحية

Abstract:

This study aims to know the role of electronic promotion in its four dimensions: electronic

advertising, electronic personal selling, electronic sales activation, and electronic public

relations in improving the image of the banking institution. The Bank of Agriculture and

Rural Development (BADR) was chosen to conduct the field study.

To achieve the objectives of the study and collect data, the “questionnaire” tool was used

and distributed. We obtained 42 questionnaires suitable for analysis, which made up the

study sample, and they were analyzed using the statistical program SPSS V20.

The results of the study showed that there is a role for electronic advertising, electronic

personal selling, electronic sales promotion, and electronic public relations in improving

the image of agriculture and rural development (BADR). The study also showed that there

are statistically significant differences in the sample’s answers that can be attributed to the

factor of age and academic qualification regarding the level of image. The institution

among clients of agriculture and rural development (BADR) is attributed to the personal

variables of the study sample.

Keywords: electronic promotion, corporate image, Bank of Agriculture and Rural

Development
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Tapez]مقدمة  le titre du document]

أ

فقد أدى ذلك إلى . تأثر القطاع المصرفي بشكل واسع النطاق بتطور تكنولوجيا الإعلام والاتصال وتطور الإنترنت

كما زاد وعي الزبائن بسبب توفر المعلومات والخدمات عبر وسائل الاتصال . القطاعتحرير الأسواق وزيادة المنافسة داخل 

وقد برز الترويج الإلكتروني كعنصر هام في المزيج التسويقي للمؤسسات المصرفية، حيث يساعد في التواصل مع . الحديثة

. والمستمر مع العملاء الحاليين والمحتملين الجمهور باستخدام أساليب الاتصال الحديثة واستخدام الإنترنت للتواصل المباشر

يهدف الترويج الإلكتروني إلى إقناع العملاء بالخدمات المقدمة وتميز المؤسسة عن المنافسين من خلال استخدام جميع أدوات 

.الترويج بشكل فعال، بما في ذلك الإعلانات والتسويق المباشر والعلاقات العامة وتنشيط المبيعات

وجيا المعلومات والاتصال الأجهزة والبرامج والملحقات ووسائل الاتصال التي تمكن المستخدم من معالجة تشمل تكنول

تعتمد هذه التكنولوجيا على العديد من الوسائط المتصلة عبر النظام الشبكي لتشكل حلقة . وحفظ ونقل وتداول المعلومات

صغيرة يمكن للأفراد التجول والتنقل فيها والتواصل مع بعضهم البعض جعلت هذه التكنولوجيا العالم مترابطاً وشبه قرية . وصل

وتتيح أبرز ما أفرزته تكنولوجيا المعلومات والاتصال، مثل الإنترنت والهواتف النقالة والأجهزة المحمولة بشكل . بكل سهولة

وهذا الأمر . لى الشكل الإلكتروني الحديثعام، استكمال المعاملات التجارية بأنواعها المختلفة وتحويلها من الشكل التقليدي إ

�ƶƦǏ¢�Äǀǳ¦Â��ňÂŗǰǳ¤�ǲǰǌƥ�ƢŮƢǸǟ¢�ǀȈǨǼƫ�¼ǂǗ�Ŀ�ǂǜǼǳ¦�̈®Ƣǟ¤Â�ƢēƢȀƳȂƫ�ŚȈǤƫ�ȄǴǟ�ƨȇ®ƢǐƬǫȏ¦�©ƢǈǇƚŭ¦�ǺǷ�ƾȇƾǠǳ¦�ŐƳ¢

.ضرورياً في هذا العصر

المعلومات والاتصال، بالإضافة  إن ما زاد من أهمية الترويج الإلكتروني توفر البنية التحتية لعناصر مكونات تكنولوجيا

إلى زيادة عدد مستخدمي الانترنت من عام إلى آخر وبوتيرة سريعة جدا، زيادة على ذلك ملاحظتنا أن الوقت الذي أصبح 

يقضيه معظم الأفراد على الانترنت طويل حتى أن البرامج التي كانت تشاهد على التلفاز أصبحت تشاهد وتحمل عن طريق 

بحث ومحادثات وبعث  عمليات من للعديد هد في الحاسوب، والميزة الإضافية هي أن الانترنت تعطيك الحريةالانترنت وتشا

ين صورة رسائل وغيرها وهذا ما يفسر لجوء العديد من المؤسسات المصرفية إلى الترويج الإلكتروني لتحقيق التأثير المرغوب وتحس

ǀǳ��ƨǈǇƚŭ¦�Ǻǟ�®ǂǨǳ¦�ƢĔȂǰȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǼǿǀǳ¦�©¦°ȂǐƬǳ¦Â�©ƢǟƢƦǘǻȏ¦�̧ȂǸů¦� تتمثل هذه الصورة في، المصرف في ذهنية العملاء

  .تسعى المؤسسات المصرفية لإيصال أحسن صورة لها لجماهيرها سواء الداخليين أو الخارجيين

ك وذل��Ƣēإن أهمية الترويج الالكتروني زادت وأصبحت المؤسسات على مختلف أحجامها تعتمد عليه في الترويج لمنتجا

زيادة عدد مستخدمي الانترنت من عام إلى آخر بوتيرة سريعة جدا، زد على ذلك ملاحظتنا أن الوقت الذي أصبح عائد ل

يقضيه معظم الأفراد على الانترنت طويل، حتى أن البرامج التي كانت تشاهد على التلفاز أصبحت تشاهد وتحمل عن طريق 

ية هي أن الانترنت تعطيك الحرية للعديد من النشاطات من بحث ومحادثات الانترنت وتشاهد في الحاسوب، والميزة الإضاف

.وبعث رسائل وغيرها، وهذا ما يفسر لجوء العديد من الأفراد إليها والتخلي عن التلفاز في بعض الأحيان 

  : إشكالية الدراسة
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 هذه عىتس،والشركات للمواطنين المالية الخدمات وتقديم الاقتصادي النمو تعزيز في حيوياً دوراً  البنوك  تلعب

 على. العملاء على العمليات لتسهيل إلكترونية مصرفية خدمات تقديم خلال من التكنولوجية التطورات مواكبة إلى المؤسسات

 والتنمية المالي الاستقرار دعم في أساسياً عنصراً  الجزائرية البنوك تظل البلاد، تواجهها التي الاقتصادية التحديات من الرغم

  . الاقتصادية

  :من خلال ما سبق ذكره يمكن صياغة إشكالية بحثنا في التساؤل الرئيسي التالي

على صورته في إذهان  BADRالفلاحة والتنمية الريفية  ما هو تأثير الترويج الإلكتروني المطبق في بنك

  زبائنه؟

  :الآتيةويتفرع هذا التساؤل الرئيسي إلى مجموعة من التساؤلات الفرعية 

  ؟BADRالفلاحة والتنمية الريفية  بنكدور للترويج  الإلكتروني في تحسين صورة  يوجدهل -

  ؟BADRالفلاحة والتنمية الريفية  بنكما هي  وسائل الترويج الإلكتروني تأثيرا على تحسين صورة -

  ؟ بوسائل الترويج الالكترونيBADRالفلاحة والتنمية الريفية  بنكما مدى اهتمام -

: فرضيات الدراسة

  لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية للترويج الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة المصرفية 

   :فرضيات فرعية هي أربعةويندرج ضمن الفرضية الرئيسية 

  في تحسين صورة المؤسسات المصرفية الالكتروني للاعلانلا يوجد أثر ذو دلالة احصائية  -

  في تحسين صورة المؤسسات المصرفية لبيع الشخصي الإلكترونيل احصائية لا يوجد أثر ذو دلالة -

  لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية لتنشيط المبيعات الإلكترونية في تحسين صورة المؤسسات المصرفية - 

  لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية للعلاقات العامة الإلكترونية في تحسين صورة المؤسسات المصرفية -



Tapez]مقدمة  le titre du document]

ج

  الافتراضي  للدراسةنموذج ) 01(الشكل رقم 

الطالبينمن إعداد : المصدر

 :حدود الدراسة

 :حسب ما يلي للدراسة وذلك من حيث البعد الموضوعي والمكانيتم وضع المحددات التي تدور في إطارها 

لقد تناولنا في موضوعنا مختلف الجوانب الخاصة بالترويج الإلكتروني ومفاهيم وخصائص وأهداف، :البعد الموضوعي

وسلوك المستهلك وكيفية والوسائل التي يتم الاعتماد عليها في الترويج الإلكتروني، وكذلك عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني 

تأثر هذه الأخيرة بالترويج الإلكتروني الذي تستخدمه المؤسسة، أما الدراسة التطبيقية فقد اعتمدنا على الاستبيان كأسلوب من 

  .أساليب جمع البيانات وذلك بإعداد مجموعة من الأسئلة المغلقة التي يتم من خلالها الوصول إلى البيانات الضرورية

 BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية لقد اعتمدنا في الدراسة على : انيالبعد المك

  منهج الدراسة

لغرض الإلمام بجوانب البحث والإجابة عن الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات، اعتمدنا على المنهج الوصفي أو 

ŭ¦Â�Ƥ Ƭǰǳ¦�ȄǴǟ�®ƢǸƬǟȏƢƥ�Ǯ ǳ̄Â��̈ǂǿƢǜǳ¦�ǲȈǴŢÂ�Ǧ ǏÂ�ǪȇǂǗ�Ǻǟ�ǶƬȇ�Äǀǳ¦�ȆǠǓȂǳ¦�ƨǬƥƢǈǳ¦�©ƢǇ¦°ƾǳ¦Â�©ȐĐ¦Â�©ȏƢǬ

المرتبطة بكل من الترويج الإلكتروني وصورة المؤسسة المصرفية، وذلك بغرض تكوين الإطار النظري للموضوع والإحاطة بكل 

.جوانبه، بالإضافة إلى اعتماد منهج دراسة حالة من خلال إجراء بحث ميداني  اعتمد فيه على أداة الاستبيان لجمع المعلومات

:مبررات اختيار الموضوع 

هناك العديد من الأسباب الموضوعية التي كانت وراء اختيارنا له ذا الموضوع ، وهناك العديد من الدوافع التي أدت بناء 

 إلى

  يلي:اختيار هذا البحث، ونذكر منها ما 

تنشيط المبيعات الإلكترونية 

  الإعلان الإلكتروني

للعلاقات العامة الإلكترونية

للبيع الشخصي الإلكتروني

صورة المؤسسة المصرفیة
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 الموضوع قلة البحوث في مجال الترويج الإلكتروني خاصة مع بداية بحثنا وذلك نظرا لحداثة. 

 تعتبر كل المواضيع والتي تتطرق إلى تكنولوجيا المعلومات والاتصال من مواضيع الساعة، وذلك نظرا للثورة

 التكنولوجية التي

 خلفتها على المستوى المعلوماتي والاتصالاتي والتي غيرت الكثير من المفاهيم التقليدية السائدة ، وأجبرت الباحثين

�ƢǐƬǫȏ¦�ȄǸǈȇ�ƢǷ�©±ǂǧ¢�Ŗǳ¦Â�̈®ƾǠƬŭ¦�ƨȇ®ƢǐƬǫȏ¦�©¦ŚǤƬŭƢƥ�Ǿǘƥ°Â��̧ȂǓȂŭ¦�¦ǀđ�¿ƢǸƬǿȏ¦�ȄǴǟ®�الأكاديميين والاقتصاديين

.الرقمي ،والاقتصاد الإلكتروني ومن ثم ظهور التسويق الإلكتروني والترويج الإلكتروني بعد ذلك

موضوع التسويق الإلكتروني بصفة عامة بالرغم من أهمية الموضوع إلا أننا لاحظنا أن الكثير من الباحثين يتطرقون إلى 

، ولذلك حاولنا التطرق والغوص فيه بصفة جزئية أقل وهي الترويج الإلكتروني الذي لاحظنا أن هناك نقص في المراجع التي 

  .تطرقت إلى الموضوع في المكاتب سواء الجزائرية أو العربية 

  :أهمية الدراسة

ن مجموعة التساؤلات التي حاول معالجتها، والإشكالية الرئيسية التي ساهم يكتسي هذا البحث أهمية كبرى انطلاقا م

:في حلها بحكم حداثة الموضوع ، وبشكل عام سنحاول إظهار أهمية هذا البحث من خلال العديد من الجوانب هي 

   .تتجلى أهمية هذا البحث في طرح إشكالية جديدة ومهمة في قطاع التسويق المصرفي -1

موضوع الدراسة من الموضوعات المهمة في ميدان التسويق الإلكتروني، نظرا لتناوله مفهوم الترويج الإلكتروني يعد -2

  الذي يعد من العناصر الفعالة في المزيج التسويقي الإلكتروني

لتأثيره على إبراز أهمية تطبيق المصارف لوسائل الترويج الإلكتروني الحديثة مثل الانترنت والهواتف النقالة نظرا -3

  .نشاطها

  تساعد هذه الدراسة أيضا في إبراز دور الترويج الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة المصرفية عموما-4

 :أهداف الدراسة 

  يهدف هذا البحث من خلال معالجتنا للإشكالية المطروحة إلى

 التعرف على الأدوات الترويجية الإلكترونية وعناصر المزيج الترويجي الإلكتروني 

التعرف على طرق وأساليب الترويج الإلكتروني 

التعرف على دور الترويج الالكتروني في تحسين صورة المؤسسة المصرفية 

  :الدراسات السابقة



Tapez]مقدمة  le titre du document]

ه

:منه، وفيما يلي بعض هذه الدراسات نظرا لنقص الدراسات في موضوعنا إلا أن هناك دراسات اقتربت

، جاءت بعنوان 2017نوقشت سنة " ابراهيم قعيد"مذكرة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية لصاحبها -1

  الترويج الالكتروني ودوره في التـاثير على سلوكيات المستهلك اتجاه المنتجات المقدمة من طرف المؤسسات الاقتصادية"

إلى أي مدى يمكن لوسائل الترويج الالكتروني من مزيج وأدوات أن تؤثر غلى سلوك المستهلك : يته تتمثل فيوكانت إشكال-

تجاه المنتجات التي تقدمها المؤسسات الاقتصادية على مختلف أحجامها وأصنافها؟ وما هو تأثير وسائل الترويج الإلكتروني 

سة إلى أبعاد النشاط الترويجي تناول فيه ماهية الترويج وعناصر المزيج على المستهلك الجزائري؟ تطرق الطالب في هذه الدرا

 .الترويجي والتخطيط للترويج

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على الدور الذي يلعبه الترويج الالكتروني في التأثير على سلوكيات المستهلك اتجاه المنتجات 

 التي تقدمها المؤسسة الاقتصادية

دور "جاءت بعنوان  2015علا محمود حسن، نوقشت سنة "شهادة الدكتوراه في إدارة الأعمال لصاحبتها مذكرة لنيل -2

دراسة وصفية على المستفيدين من  -دمشق-الترويج الالكتروني في تحسين الصورة الذهنية للمطبوعات الثقافية في سوريا

هل يسهم الترويج الالكتروني في : ت تساؤل رئيسي ألا وهووجاءت تح" خدمات المكتبات العامة في الجمهورية العربية السورية

تحسين الصورة الذهنية للمطبوعات الثقافية، تتقاطع دراستنا مع هذه الدراسة في اهتمامها بالترويج الالكتروني كمتغير أساسي 

  .في الدراسة

جاءت بعنوان دور  2020سنة  مذكرة لنيل شهادة الماستر تخصص تسويق مصرفي لصاحبتها سهيلة بلمبروك ، نوقشت-3

الترويج الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة المصرفية دراسة ميدانية مصرف السلام فرع بسكرة، وجاءت تحت تساؤل رئيسي 

ألا وهو ما هو دور الترويج الإلكتروني في تحسسن صورة المؤسسة المصرفي  مصرف السلام فرع بسكرة؟ تتقاطع دراستنا مع  

  .اسة في اهتمامها بالترويج الالكتروني كمتغير أساسي في الدراسةمع هذه الدر 

 :صعوبات البحث 

اعترضت الباحث خلال إنجازه لهذا العمل العديد من الصعوبات خاصة عند بداية إعداد الدراسة ، ولعل أهمها صعوبة 

  .الحصول على بعض المراجع التي تتكلم عن الترويج الإلكتروني 

:هيكل الدراسة

  الإجابة عن الإشكالية الرئيسية واختبار الفرضيات تم تقسيم الدراسة إلى فصلين بغرض
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، تضمن المبحث الأول ماهية الترويج الإلكتروني ، أما ثلاثة مباحث رئيسيةويتشكل من : الفصل النظري -أولا

  وني والصورة الذهنية فهو يشمل الصورة الذهنية وفيما يخص الأخير العلاقة بيت الترويج الإلكتر  المبحث الثاني

بنك  وهو مخصص للدراسة الميدانية حول دور الترويج الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة: ثانيا الفصل التطبيقي

  BADRالفلاحة والتنمية الريفية 



د

:الأولالفصل

والصورة الذهنية  النظري للترويج الإلكترونيالإطار 
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 :تمهيد

يعتبر الترويج الإلكتروني حقلا من حقول المعرفة التسويقية الحديثة التي حظيت باهتمام كبير من جانب الباحثين والكتاب، حيث 

الإلكترونية عن طريق الشبكة الدولية للأنترنت كقناة ترويجية جديدة حيوية تحقق الاتصال الفعال في تتمثل استراتيجيته في تقديم الخدمات 

.المؤسسة المصرفية، من خلال عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني

�ƢǼǫȍÂ�ƨȇƾȈǴǬƬǳ¦�ǾǨƟƢǛÂ�śǈŢÂ�̈®Ƣȇ±�» ƾđ�ƨưȇƾū¦�¾Ƣǐƫȏ¦�ǲƟƢǇÂÂ�ƪ ǻŗǻȋ¦�ȄǴǟ�ňÂŗǰǳȍ¦�ƲȇÂŗǳ¦�ƾǸƬǠȇÂ ع السوق المستهدف

.وتعزيز العلاقة مع الزبائن وكسب ثقتهم، وبالتالي تحسين في الخدمات المؤسسة المصرفية

حيث سنتناول فيه مختلف  ماهية الترويج الإلكتروني: المبحث الأول: قسمنا هذا الفصل إلى ثلاث مباحث معنونة كالتاليى

وفي هذا المبحث  ƢēƢǻȂǰǷÂ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦�ƨȈǿƢǷ: المبحث ثانيدافه  أما التعاريف المتعلقة بالترويج الإلكتروني خصائصه وأه

العلاقة بين الترويج الالكتروني والصورة : المبحث الثالثسنتطرق إلى الصورة الذهنية تعاريفها خصائصها وأهميتها وأنواعها  وفي الأخير 

  .الذهنيةوفيه سنتطرق إلى مزايا ومصادر الصورة  الذهنية للمؤسسة
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  :ماهية الترويج الإلكتروني: المبحث الأول

يعتبر الترويج عنصر من عناصر المزيج التسويقي الذي تعتمد عليه المؤسسة في توصيل المعلومة للمستهلك و تحقيق 

وسائل متطورة، و التي أهدافها و زيادة ربحيتها سواء كان هذا بطريقة تقليدية او بطريقة حديثة التي تعتمد على عدة 

تتميز بالسرعة و القدرة على إقناع و حث المستهلك على الشراء، باستخدام مختلف عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني، و 

عليه من خلال هذا المبحث سوف نحاول أن نذكر مجموعة من التعاريف للترويج، والترويج الإلكتروني، و عناصر المزيج 

 .المستخدمة للترويج الإلكتروني الترويجي، و الوسائل

  :مفهوم الترويج الإلكتروني -المطلب الأول

  تعريف الترويج: أولا

يعد الترويج والاتصالات التسويقية جزءًا أساسيًا من استراتيجية التسويق، وهو مفهوم نسبياً جديد حيث لا تزال 

ن الكتاب والباحثين ومن رجال التسويق والمبيعات ومع ذلك، هناك جهود جادة م. المعرفة العلمية والعملية به محدودة

  .لتحديد المعالم والخصائص الرئيسية التي تميز الترويج

و لقد عرف الترويج على أنه الجهد المبذول من البائع لإقناع الزبون لقبول المعلومات حول المنتج و حفظها في 

الترويج على انه مجموعة من الوسائل التي يمكن  و كذلك عرف .ذهنه بصورة أكثر تحديدا بعد اتخاذ قرار الشراء

، 2008الزعبي، ( .استخدامها لتحريك و إثارة الرغبة و الاهتمام في الشراء من خلال عملية تتم بين البائع و الزبون

   )33صفحة 

 :الترويج الإكتروني: ثانيا

من أكثر عناصر المزيج التسويقي تأثرا بتكنولوجيا المعلومات والاتصالات، « :يعرف الترويج الإلكتروني على أنه

لدرجة أن اسمه قد تغير ليصبح التسويق المباشر والذي يشهر إلى كافة نشاطات الوسيلة التي تولد سلسلة من الاتصالات 

)25، صفحة 2010العلاق، ( .»والاستجابات مع العملاء الحاليين والمرتقبين

¦�Ŀ�ŚƯƘƬǴǳ�ƨȈǻÂŗǰǳȏ¦�ǲƟƢǇȂǳ¦�¿¦ƾƼƬǇƢƥ�¾ƢǸǟȋ¦�©ƢǸǜǼǷ�ƢŮǀƦƫ�Ŗǳ¦�ƨȈŸÂŗǳ¦�©¦®ȂȀĐ«: كما يعرف بأنه

، 2015الخير، ( »السلوك الشرائي للعملاء نحو اتخاذ القرار الشرائي من خلال المواقع الشبكية والصفحات الإلكترونية

  )176صفحة 

فالترويج الإلكتروني هو خليط من أدوات الاتصال بالعملاء و يتضمن ذلك الدعاية و الامتيازات التي تمنح 

للعملاء لتحفيزهم على الشراء و البريد المباشر و شعبية المنتج و عرضه و البيع والترويج للمنتج من أفواه المستهلكين 

Ƕē¦̄.
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ضا بأنه عملية تقديم و عرض مجموعة متكاملة من المحفزات إلى السوق لغرض إثارة أو استمالة كما يعرف أي

مجموعة من الاستجابات ضمن تلك السوق و إرساء قنوات لاستلام و تفسير الرسائل الواردة من السوق و ذلك لغرض 

)170، صفحة 2009أحمد، ( .تعديل رسائل الشركة الحالية و تشخيص فرص اتصال جديدة

إن الترويج الإلكتروني يوفر وسائل جديدة للتفاعل الفعال مع العملاء بشكل مباشر وفعال أكثر من الترويج 

ومع ذلك، يجب أن يتم التعامل مع هذه الإمكانيات بحذر شديد، حيث يمكن لحملة ترويجية عبر الإنترنت أن . التقليدي

على سبيل المثال، يمكن للتسويق عبر البريد الإلكتروني أن .، ولكن يجب أن يتم استخدامها بشكل صحيحتكون مثيرة

يسمح لك بإرسال رسائل مباشرة إلى الجمهور المستهدف، ولكن يجب تجنب إرسال رسائل غير مرغوب فيها أو إرسال 

فالترويج هو أحد . لك سلبًا على سمعة الشركةرسائل بشكل متكرر للأشخاص الذين يرغبون فيها، حيث يمكن أن يؤثر ذ

�Ƣđ�ǾǷƢǸƬǿ¦�̈°ƢƯ¤Â�ƨǼȈǠǷ�ƨǷƾƻ�Â¢�ƨǠǴǇ�Ǻǟ�ƨȇ°Âǂǔǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭƢƥ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�®¦ƾǷƜƥ�ƨǬǴǠƬŭ¦�Â�ƨǷƢŮ¦�ƨȈǬȇȂǈƬǳ¦�ƨǘǌǻȋ¦

ǌǳ�°¦ǂǫ�̄Ƣţȏ�ǾǠǧ®�µ ǂǤƥ�Ǯ ǳ̄�Â��ǾƫƢƳƢȈƬƷ¦�̧ ƢƦǋƜƥ�ƨǈǧƢǼŭ¦�©ƢǷƾŬ¦Â�ǞǴǈǳ¦�ǺǷ�ƢǿŚǣ�Ǻǟ�Ƣē°ƾǬŠ�ǾǟƢǼǫ¤Â رائها و

تسهيل عملية المفاضلة بينها و بين السلع البديلة، و بالتالي القيام بشراء الفعلي للسلعة و ذلك من خلال قنوات 

)154، صفحة 2014نوري، ( .الاتصال المتعددة

 .خصائص الترويج الإلكتروني: المطلب الثاني

الإلكتروني جعلت عنصر الترويج الإلكتروني يتميز بعدة مميزات عن باقي العناصر الأخرى إن خصائص التسويق 

)270، صفحة 2006البكري، ( :و التي تتمثل في) المنتج، السعر، التوزيع(

 لصفحاتإن مستخدمي الانترنت يكونون أكثر رقابة على ما يشاهدونه عند تقليبهم 

�ǶĔƜǧ�ǶȀȈǴǟ�ŚƯƘƫÂ�̈ƾƟƢǧÂ�ǞǨǻ�©¦̄�Ǻǰƫ�Ń�ÀƜǧ�ƨǰƦǌǳ¦�ȄǴǟ�Ǟǫ¦Ȃŭ¦�ǽǀǿ�̈ƾǿƢǌŠ�ÀȂƦǣǂȇ�ƢǇƢǇ¢�ǶĔȂǯ��ƪ ǻŗǻȋ¦

¨®Ȃǟ�ÀÂ®�ƢĔÂ°®ƢǤȇ.

 تتيح طبيعة التفاعل في الانترنت للمسوقين فرصة الدخول في حوارات مباشرة مع الزبائن لمعرفة المزيد من

ǷÂ�ǶēƢƳƢȈƬƷ¦�¾ȂƷ�©ƢǷȂǴǠŭ¦يمكن استخدام هذه المعلومات لإعادة صياغة . نافعهم التي يرغبون في الحصول عليها

بفضل القدرة على التخاطب، يمكن للتسويق أن يؤثر مباشرة على زبائن محددين، . الرسائل الترويجية للزبائن بشكل أفضل

 .مما يجعل الترويج أداة فعالة في التسويق الإلكتروني

  حيث يكون الموقع مفتوحا دائما و يمكن الدخول إليه من قبل العميل الدولي أيضاتوسيع قاعدة العملاء. 

)270، صفحة 2006البكري، (

 تخفيض التكاليف و المساعدة في تحقيق المرونة لميزانية التسويق. 
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تصال بسيطة و التفاعل المباشر بما يحقق علاقة الإنسانية في العلاقة بين البائع و المشتري من خلال قنوات ا

 .قوية بينهما

تقليل الأعمال الورقية للاهتمام بحاجات العميل. 

��ƢēƢƴƬǼǷ�ȄǴǟ�» ǂǠƬǳ¦�Â�ƨȈŭƢǠǳ¦�¼¦ȂǇȋ¦�ǞȈŦ�ń¤�¾ȂǏȂǳ¦�ƨȈǻƢǰǷ¤�ŚǧȂƫ�Â�̈ƾȇƾƳ�¼¦ȂǇȋ�ƨǳȂȀǈƥ�¾Ȃƻƾǳ¦

 .يةوالوصول إلى العملاء في أي مكان دون التقيد بحدود جغراف

 ،المرونة في عرض المعلومات عن المنتجات و الخدمات بسرعة مع تحديث للمعلومات و بتكلفة إضافية محدودة

بما يمكن المؤسسة أن تكافئ أفضل عملائها من خلال مدهم بمعلومات عن أسعار و عروض خاصة بالمنتجات و 

 الخدمات؛

لاء و القدرة على تحديد العميل المستهدف و معالجة أسرع و أكثر كفاءة للاستعلامات و استفسارات العم

 تقديم خدمات ذات قيمة؛

 استخدام الويب في نشر المعلومات التسويقية بتكلفة منخفضة جدا مما يتيح للعملاء إمكانية الاختيار أكثر

 .من مقدم للخدمة

  بيانات تفصيلية عن يتيح الترويج الالكتروني الفرصة للعملاء للاختيار بين منتجات كثيرة و الحصول على

 المنتج إذا أراد ذلك في أي وقت و في أي مكان؛

 إذا اقتنع هذا المشتري بالمنتج فإنه بإمكانه الدخول إلى موقع المؤسسة و القيام بالشراء؛ 

 القدرة العالية في الحصول على معلومات التغذية العكسية بصورة سريعة جدا و القدرة العالية على استهداف

، 2006البكري، ( عة جدا من الأسواق العالمية و سهولة كسب و استقطاب أعداد كبيرة من المستهلكين؛قطاعات واس

 )271صفحة 

  :دواعي استخدام الترويج الالكتروني: لثثاالمطلب ال

المنتجات الجيدة لكن الترويج الأفضل يظهر هناك بعض الأشياء التي تدفع المنتج للترويج لمنتجه وذلك في ظل كثرة 

:المنتج بين المنافسين، وفيما يلي عرض لأهمية الترويج من خلال الأنترنت

تمكن التفاعل في الإنترنت المسوّقين من الدخول في حوارات مباشرة مع العملاء لمعرفة المزيد :أهمية الأنترنت. 1

�Ŀ�ÀȂƦǣǂȇ�Ŗǳ¦�ƾƟ¦ȂǨǳ¦Â�ǶēƢƳƢȈƬƷ¦�Ǻǟيمكن استخدام هذه المعلومات لإعادة صياغة الرسائل الترويجية . الحصول عليها

بفضل القدرة على التواصل، يمكن للتسويق أن يؤثر مباشرة على عملاء محددين، مما يجعل الترويج . بشكل أفضل للعملاء

 )38صفحة  ،2012بادي، ( .أداة فعالة في التسويق الإلكتروني
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من خلال الترويج عبر الأنترنت يقوم المنتج يخلق الوعي لدى المستخدمين حول العلامة التجارية  :خلق الوعي. 2

 .وما تقدمه من خدمات مفيدة

تنتشر الكثير من العلامات التجارية والتي تقدم نفس الخدمة التي بحث عنها : تذكير الزبائن بالعلامة التجارية.3

�ƢĔȂƳƢƬŹ�ƪالمستخد ǫÂ�Ä¢�Ŀ�©ƢǷƾŬ¦�ǽǀǿ�¦ȂǷƾǬȇ�ǶĔƘƥ�ƢǸƟ¦®�śǷƾƼƬǈŭ¦�ǂǯǀȇ�Ǿǻ¢�Ŀ�ƲȇÂŗǳ¦�ƨȈŷ¢�ƢǼǿ�ǺǸǰƫÂ��¿

)176، صفحة 2015العلاق، ( .وبجودة وكفاءة عالية

يجب على المروجين أن يكونوا على دراية لما يفكر به المستخدمون وما يحتاجونه في المنتج : فهم تصور الزبائن.4

  . ليطوروه ويجعلوا طرقهم الترويجية تناسب ميول المستخدمين المتغيرة باستمرار والمتطلعة دائما للأفضل

ر بالإضافة إلى يجب على المروج أن يستخدم بعض الكلمات والصو : خلق فضول لتجريب تلك العلامة. 5

 .عرض المميزات التي تقدمها الخدمة لجذب المستهلكين وخلق نوع من الفضول الذي يدفعهم لتجريب هذا المنتج

  :أهداف الترويج الإلكتروني :المطلب الرابع

من خلال الترويج الإلكتروني يتم ايصال المعلومات المناسبة إليهم والتي تدفعهم وتشجعهم على اختيار ما  

:بهم من السلع أو الخدمات التي يقومون بشرائها، كذلك يمكن أن يحقق الترويج الإلكتروني ما يلييناس

-¼Ȃǈǳ¦�Ŀ�̈ƾȇƾƳ�ƪ ǻƢǯ�¦̄¤�ƨǏƢƻ��ƾȈƳ�ǲǰǌƥ�Ƣđ�Ǧ ȇǂǠƬǳ¦�Ƥ ǴǘƬȇ�ǺƟƢƥǄǴǳ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�ƨǠǴǈǳ¦�ŉƾǬƫ . يعتبر

يتم تقديم معلومات عن اسم السلعة أو الخدمة، الترويج الإلكتروني وسيلة فعالة لتعريف الزبائن بالسلعة أو الخدمة، حيث 

من خلال هذه الطريقة، يمكن للزبائن الحصول على فهم .علامتها التجارية، خصائصها، منافعها، وأماكن الحصول عليها

  .واضح حول ما تقدمه السلعة أو الخدمة وكيف يمكنهم الاستفادة منها

  .الأسواق المستهدفة إلى آراء واتجاهات إيجابيةتغيير الآراء والاتجاهات السلبية للزبائن في - 

-ǶēƢƳƢƷ�̧ ƢƦǋ¤�ń¤�Ä®ƚȇ�ƢŲ�ƨǷƾŬ¦�Â¢�ƨǠǴǈǳ¦�ƢȀȇ®ƚƫ�Ŗǳ¦�ǞǧƢǼŭ¦Â�ƾƟ¦ȂǨǳƢƥ�śǴǸƬƄ¦Â�śǧƾȀƬǈŭ¦�ǺƟƢƥǄǳ¦�̧ ƢǼǫ¦.

)283الطائي و العبادي، صفحة (

إخبار، و الإقناع، و تذكير الجمهور : بأداء ثلاثة أنواع من المهام و هيو يمكن للترويج الإلكتروني أن يقوم 

  :المستهدف بالسلع و الخدمات التي يتم الترويج عنها

يهدف الترويح الإخباري إلى تحويل الاحتياجات الحالية إلى رغبات ملحة، حيث يركز على إثارة :الإخبار- 1

يزداد أهمية هذا النوع من التسويق في المراحل الأولى من دورة حياة . تهلكونالاهتمام بالمنتج الجديد الذي لا يعرفه المس

المنتج، حيث قد لا يتم الشراء أو دعم سلع وخدمات المنظمات غير الربحية إلا إذا كان الأفراد يعرفون أهدافها والفوائد 

  .أهمية في الترويج للمنتجات المعقدةيتضح أن الرسائل الإخبارية تكون أكثر . التي ستحصلون عليها من التعامل معها
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عندما يصل المنتج إلى مرحلة النمو في دورة حياته، يتم تصميم الترويج الإقناعي بشكل يحفز عملية : الإقناع-2

يصبح الإقناع الهدف الرئيسي للترويج في هذا الوقت، حيث يكون السوق المستهدف . الشراء ويدفع المستهلك إلى العمل

ƢēƢƦǣ°Â�ƢēƢƳƢȈƬƷ¦�ƨȈƦǴƫ�ȄǴǟ�Ǿƫ°ƾǫ�Ǻǟ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ǒعلى دراية بالم Ǡƥ�» ǂǠƫÂ�ƲƬǼ . تتحول المهمة من مجرد إعلام

لذلك، يتم التركيز على تسليط الضوء . المستهلك إلى إقناعه بشراء منتجات الشركة وتفضيلها على منتجات المنافسين

ƨǧƢǓȍƢƥ�Ƣđ�ǞƬǸƬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǈǧƢǼƬǳ¦�Ƣȇ¦Ǆŭ¦Â�ƲƬǼŭ¦�ǪƟƢǬƷ�ȄǴǟ إلى تلبية الاحتياجات النفسية والعاطفية للمستهلك، وتحقيق

)284الطائي و العبادي، صفحة ( .الرضا الذاتي والشخصي

يستخدم الترويج التذكيري للمحافظة على وجود المنتج و اسم العلامات الخاصة بالشركة في أذهان : التذكير -3

تتعامل معها، و ينتشر هذا النوع من الترويج خلال مرحلة النضج داخل دورة حياة المنتج، و هو يفترض  الجماهير التي

بأن السوق المستهدف قد تم إقناعه بالفعل بجودة و ملاءمة السلع و الخدمات المقدمة له، و بالتأكيد نجده يركز ببساطة 

 .على مجرد تذكير بفوائد و منافع هذه السلع و الخدمات

عميق اتجاهات المستهلكين الإيجابية الحالية تجاه السلع أو الخدمات لتحفيزهم على الشراء، وتعريف السلع أو ت

الخدمات لمختلف المستهلكين من وقت لآخر، وخاصة أولئك الذين لديهم اتجاهات وآراء إيجابية تجاه السلع أو 

لنسبي للمستهلكين للعلامة التجارية للسلع أو الخدمات الخدمات بالإضافة إلى ذلك لتعميق الاستهلاك يعتبر الولاء ا

.ضرورياً لتحقيق هذا الهدف الترويجي

إلى أنه يمنع المستهلكين من التحول لماركات المنافسين، و العمل على تغيير الاتجاهات و الآراء و الأنماط السلوكية 

 .أنماط سلوكية إيجابية نحو السلعة أو الخدمة المطروحةالسلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى اتجاهات و آراء و 

)33، صفحة 2008الزعبي، (

 .عناصر المزيج الترويجي الإلكتروني: المطلب الخامس

الأهداف لتحقيق  تتضمن سياسة الترويج الإلكتروني مجموعة من العناصر التي يتم استخدامها بتكامل و تنسيق

الشخصي، تنشيط المبيعات، النشر و المطلوبة و يطلق عليها مجتمعة بعناصر المزيج الترويجي و هي الإعلان، و البيع

خصائص مميزة و التي ينبغي على المسوقين فهمها جيدا و  العلاقات العامة، و لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي له

 .الوصول إليها ذلك لتحقيق أهداف المنظمة التي ترغب

 .الإعلان و البيع الشخصي: الأول فرعال

 .المنظمة المسطرة يعتبر الإعلان و البيع الشخصي عنصران مهمان في المزيج الترويجي من أجل تحقيق أهداف

 .الإعلان: أولا
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على يعد الإعلان التجاري عنصرا فعالا في المزيج الترويجي لأنه يعرض السلع والخدمات ويشجع المستهلكين 

يعُرّف الإعلان بأنه فن العرض لأنه يساعد . شرائها من خلال خلق الوعي والرغبة في الحصول على منتجات السلعة

و يعد الإعلان التجاري .كما أنه يساعد المستهلك على التعرف على احتياجاته وكيفية تلبيتها. المنتج على تقديم ما يريده

تحسن و تطور مستمرين، و تزداد بصورة متسارعة عدد المنظمات التي تعتمد الإلكتروني أداة إعلانية حديثة و هي في 

�ŉƾǬƬǳ�ƨȈǐƼǋ�Śǣ�ƨǴȈǇÂ�Ȃǿ�ÀȐǟȍƢǧ��ƨǨǴƬƼŭ¦�ƢēƢƴƬǼǷÂ�Ƣǿ°Ƣǰǧ¢Â�ƢēƢǷƾƻÂ�ƢȀǠǴǈǳ�ƲȇÂŗǳ¦Â�ƢēƢǻȐǟ¤�ǂǌǻ�ȄǴǟ

ن الإلكتروني في الوقت الحاضر و قد أصبح الإعلا. السلع والأفكار والخدمات وترويجها بوسائل الجهة المعلومة مقابل أجر

وللإعلان أنواع كثيرة .فرعا مهما من الإعلان التجاري الذي يضم رسائل قصيرة و صور متحركة لإيصالها للمستهلكين

)7، صفحة 2014زيادات و وآخرون، ( :نذكر منها

 المتصفح تشجيع أو ما تجارية لعلامة الترويج في تستخدم الشاشة من مستطيلة مساحة وهي :الإعلاني الشريط-

 المناسب؛ الويب موقع زيارة و بالماوس النقر على

صفحة ويب جديدة   للمستخدم تظهر الويب صفحة من معينة أجزاء على النقر عند أي :المتتابعة الإعلانات-

©ƢǻȐǟ¤�Ƣđ�ƨǴǷƢǯ.

تتجه العديد من الشاشات العالمية إلى الدخول في مجال  :المجانية البريدية النشرات خلال من إعلانات-

śǼǴǠŭ¦�ƨƦǈǻ�ǺǷ�ƾȇǄȇ�ƢŲ��ƨȈǻƢĐ¦�ƨȇƾȇŐǳ¦�ƨȇ°ƢƦƻȍ¦�©¦ǂǌǼǳ¦�¾Ȑƻ�ǺǷ�ÀȐǟȍ¦. ًيلعب الإعلان الإلكتروني أيضًا دورا

ديم العلامات التجارية تق. مهمًا في الترويج لمنتجات المؤسسة وجذب انتباه المستهلكين وإثارة اهتمامهم وجعلهم يشترون

  .المختلفة للمستهلكين وزيادة الصورة الجيدة للمنظمة

 .الشخصي البيع :ثانيا

�Â¢�ǶȀǠǴǇ� ¦ǂǋ�ȄǴǟ�Ǻȇǂƻȉ¦�Ʈ ū�®¦ǂǧȋ¦�ÀȂǠƟƢƦǳ¦�Ƣđ�¿ƾƼƬǈȇ�Ŗǳ¦�¼ǂǘǳ¦�ǞȈŦ�ń¤�ȆǐƼǌǳ¦�ǞȈƦǳ¦�Śǌȇ

� ¦ǂǌƥ� ȐǸǠǳ¦�ÀȂǠƟƢƦǳ¦�ƢȀȈǧ�ǞǼǬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǴǸǠǳ¦�ƢÅǔȇ¢�ȂǿÂ��ǶēƢǷƾƻالمنتجات من خلال الاتصال الشخصي مع البائع .

العملاء، لأن المبيعات جزء من العملية التسويقية، فإن وجود الإنترنت ومختلف الوسائل الحديثة يساعد على تقصير 

المسافة بين المؤسسات التسويقية والعملاء، ويجعل التواصل بين الطرفين أكثر نشاطاً وفعالية من خلال استخدام 

يمكن أن تساعد برمجة الوسائط المتعددة والتسويق المباشر بالصوت والفيديو مندوبي المبيعات على . ولوجيا الحديثةالتكن

)55، صفحة 2002الصيرفي، ( .بناء سمعة طيبة فيما يتعلق بجودة المنتج وخدمة ما بعد البيع
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 .المبيعات تنشيط :الثاني الفرع

 قبل من أقوى و استجابة أسرع لتحقيق تحفيزية وسائل على الاعتماد إلى يؤدي أهدافها لتحقيق المؤسسة سعي إن

 المستخدمة الأساليب و الأعمال و الأنشطة¢�ƨǧƢǯ�ƢĔ على تعرف التي و المبيعات بتنشيط يسمى ما هذا و المستهلكين

 أو للمستهلك خدمة أو للسلعة قيمة إضافة خلال من أو التكاليفية، الناحية من فعال بأسلوب التسويق أهداف لتحقيق

)183، صفحة 2004يوسف و الصميدي، ( .معينة زمنية لفترة النهائي، العميل أو الوسيط

العينات بشكل واسع على  تنتشر. تشمل العروض الترويجية القسائم وعينات المنتجات والمسابقات والهدايا والمزيد

شبكة الإنترنت ومختلف الوسائل الحديثة، ومع زيادة الإعلان الإلكتروني تضاعفت أهمية تنشيط المبيعات، ربما لهذا 

تستخدم معظم الشركات الاقتران بين هاتين الطريقتين المبتكرتين لجذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين، ففي . السبب

�Ƣđ�ƨǏƢŬ¦�ňÂŗǰǳȍ¦�ƾȇŐǳ¦�ƨƦƬǰǷ�Ŀ� Ƣũȋ¦�ǺǷ�ǺǰŲ�®ƾǟ�Őǯ¢�ǞŦ�ƨǯǂǌǳ¦�ǞȈǘƬǈƫ�ƪالعروض الترويجية عبر ا ǻŗǻȍ

حيث يقوم الزائر بإدخال اسمه وعنوان بريده الإلكتروني بالإضافة إلى نموذج الويب أو إرسال بريد إلكتروني إلى الشركة 

، صفحة 2015العلاق، ( .ا°ƢđƢƸǏ¢�ń¤�ƨȈŸÂǂƫ�ǲƟƢǇتُستخدم هذه الأسماء والعناوين لإرسال . حيث يمكن استخدامه

124(

 و الطلب لإثارة المطورة أو الجديدة المنتوجات تجربة على المستهلك حث يتم المبيعات تنشيط خلال من حيث

 المستهلكين إلى الوصول على القدرة عدم حالة في الإعلان و الشخصي البيع جهود تعزيز كذلك و المبيعات كمية زيادة

 تقديم المبيعات تنشيط أنشطة تستطيع و المستهلكين، و معين لمنتج التجارية للعلاقة الألفة من نوع إنشاء و المستهدفين،

 تطوير و تنمية في تساهم أن يمكن و المستهلكين لهؤلاء قيمة ذات صورة في إظهاره خلال للمستهلكين الفوري الإغراء

  .خصائصها و مزاياها اكتشاف و لتجربتها دفعهم و المستهلكين لدى المنتج بعلامة الوعي

 عبر طرحها يتم التي الرسائل و الذهنية الصورة تدعيم خلال من ذلك يتم حيث التوزيع قنوات داخل المنتج دفع و

  .المشترين و العلامات بين المصاهرة و الانجذاب خلق المبيعات لتنشيط يمكن كما الإعلان،

.العامة العلاقات و النشر :الثالث فرعال 

 التواصل في العامة العلاقات الاعتماد على و الإلكتروني النشر على تعتمد المنظمة جعل المعاصرة الوسائل تطور إن

 .المستهلكين مع

 .النشر :أولا

النشر هو وسيلة غير شخصية لتعزيز الطلب على منتج أو خدمة من خلال نشر معلومات وبيانات على وسائل 

يعُتبر النشر الإلكتروني وسيلة اتصال رقمية مبتكرة تستخدم الأجهزة الإلكترونية في مجالات الإدارة والإنتاج . مختلفة
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لكتروني النشر التقليدي باستثناء أن المعلومات لا تُطبع وتوُزع ورقيًا يُشبه النشر الإ. والتوزيع لتوفير المعلومات للمستفيدين

الإنترنت أصبحت واحدة من أكثر . بل توُزع عبر وسائط إلكترونية مثل الأقراص المرنة أو الأقراص المدمجة أو الإنترنت

عالية التواصل بين الشركات وسائل النشر والتواصل الإلكتروني استخدامًا، حيث تُسرع عمليات التسويق وتزيد من ف

يمُكن لأي شخص الآن أن يكون ناشراً بسهولة، مما يشجع على الإبداع والتعلم، لكن قد تكون هناك جوانب . والعملاء

)23، صفحة 2007فارة، ( ..سلبية مثل عدم الالتزام بمعايير الجودة والمصداقية

 مجدية و فاعلة النشر عملية تكون و الورقي الاستخدام تكاليف توفير إلى يؤدي الإلكتروني النشر أن حيث 

 ورقي بشكل المعلومات على الحصول في رغبته تحقيق العميل استطاعة و الورق استخدام على تعتمد لا عندما اقتصاديا

 و إعداد و إلكترونيا المنشورة المواد إنتاج في تتمثل بحيث الكمي الإنتاج تكاليف توفير و للطباعة، أمر توفير خلال من

، 2007فارة، ( .التقليدي النشر بوسائل مقارنة أقل فتكون ذلك بعد الكمي الإنتاج تكلفة أما نفسها، المواد تحفيز

  )24صفحة 

 شراء القارئ إذ باستطاعة السرعة هو الإلكتروني النشر يميز ما حيث التقليدي و الإلكتروني النشر بين فرق فهناك

Ȃǧ�Ƣē ¦ǂǬƥ� ƾƦǳ¦Â�ƢȈǫ°Â�ƢȀƼǈǼƥ�Â¢�Ǿƥ°¦�� الخاص الحاسوب على بتحميلها استلامها و ثمنها دفع و الإلكترونية نسخته

 النسخة كلفة فإن الإلكتروني النشر يميز ما كذلك وذلك من خلال دقائق معدودة ودون أية تنقلات خارج منزله و

 في كانت و مكلف غير إلكتروني موقع إنشاء كلفة أن و خاصة نفسه الطلب يكون المطلوبة النسخة أو لإلكترونيةا

 الناشرين من الكثير يوجد حيث الكمية، كانت مهما نفسها الناشر عاتق على الموضوعة التكلفة تبقى و الجميع متناول

)244، صفحة 2015العلاق، (الجودة  أجل من ذلك و التحرير سياسة على يعتمدون الإلكترونيين

: سلبي وجه المرادة له المعلومات على الاستحصال سهولة و الإلكتروني النشر مجال في الحاصل الإيجابي فالتطور

ǲǬǻ�ƨǳȂȀǈǧ��̈°ÂƢĐ¦�¼ȂǬū¦Â�Ǧ ǳƚŭ¦�¼ȂǬƷ�ȄǴǟ�ÄƾǠƬǳ¦�ƨǳȂȀǇ دون أو الحق صاحب إذن دون استغلالها و المعلومة 

 من الكثير في مجدية غير للأعمال المستعملة الوسائل إلى بالإضافة حاليا، شيوعا القرصنة عملية من يعتبر المرجع ذكر

 من إذن على الإستحصال دون إلكترونيا صور أو أفلام أغاني أو كتب كنشر التعديات من الكثير نرى لذا الأحيان

منها، المنشورة الآثار و برامجهم على للمحافظة وسائل عدة إلى الناشرين من الكثير لجا قد و الحق صاحب أو المؤلف

 .العامة العلاقات :ثانيا

 المصلحة أصحاب من واسعة تشكيلة تلائم التي التسويقية الاتصالات أدوات من مهمة أداة العامة العلاقات تعتبر

 ما غالبا التي الترويجية التسويقية الأدوات من الشخصي البيع و المبيعات ترويج و الإعلان أن نجد بينما و المشروع، في

 و الشخص، ميول و الاتجاهات تقيم التي الإدارية الوظيفة هي العامة فالعلاقات المرتقبين، و القائمين المشترين تستهدف
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 للحصول عمل برامج تنفيذ و تخطيط و الجمهور مصلحة مع يتماشى بما المنظمة أو الفرد إجراءات و سياسات تحدد

 .قبوله و الجمهور فهم على

 أصحاب تتضمن الجماهير هذه و المختلفة، الجماهير لدى جيدة ذهنية صورة لبناء تستخدم العامة فالعلاقات

 و الصناعيين المشترين و العملاء إلى بالإضافة. ¦ȆǴƄ¦�ǞǸƬĐ¦Â�Ǻȇ®°Ȃŭ¦Â�¿Ȑǟȍ وسائل و العاملين و المشروع في المصلحة

 و للمعلومات طلبا باستمرار يزرونه و المعنية للشركة الموقع الشبكي إلى يلجأون المصلحة أصحاب مجاميع من العديد

)80، صفحة 2016بعلوشة، ( .غيرها البيانات و الاستفسارات

  :أدوات الترويج الالكتروني: الرابع الفرع

 التسويق مفهوم تبني إلى المؤسسات من بالكثير أدى ومتسارعا، سريعا تطورا الإلكترونية الأعمال ميدان عرف

 بينها فيما تتنافس أصبحت التي المؤسسات تلك Ƣđ�¿ȂǬƫ التي الأعمال إلى أضيفت التي وممارساته عامة الإلكتروني بصفة

 الذي �Ƣđ خاصة الشبكة على مواقع بإنشاء وذلك والمرتقب، الحالي جمهورها مع للتواصل الترويج الإلكتروني استخدام في

 الترويجية الأدوات أهم ومن ،Ƣēمنتجا وبيع وترويج تسويق عبره لها يتسنى حتى الأعمال الإلكترونية نجاح مفتاح يعتبر

)2019مداني و خليفي، ( :يلي ما نذكر الإلكترونية

  Web Siteالإلكتروني  الموقع :أولا

 المؤسسات تحتفظ التي واسع نطاق على (www)العالمية الويب صفحات جميع عن عبارة" هو الإلكتروني الموقع

 24 /سا 24 لمدة واستدامتها المؤسسة تواجد لضمان وذلك جدا، مهمة ترويجية أداة الإلكتروني الموقع ويعتبر ،"أو الأفراد

 تقدمه بما منهم جزء اهتمام إمكانية هناك فلذلك يوميا، الزوار من الملايين مئات يزورها التي الشبكة على اليوم في سا

 الزبائن خدمة في يكون الذي التواصل وتحقيق للمعلومات توفير من الموقع يمنحه لما وذلك كانت، أيا المؤسسة الاقتصادية

 الموقع يتضمن أن ويجب الشرائي، قرارهم على والتأثير الزبائن من الرجعية التغذية بالتالي وتحقيق أجمع، العالم عبر المنتشرين

 :بينها من تختار والتي المهمة العناصر من العديد للمؤسسة الإلكتروني

 البيانات وكل والوضوح بالدقة المعلومات هذه تتميز أن ويجب المقدم، المنتج حول الضرورية المعلومات على توفره -

 .أخرى مصادر من المنتج عن للسؤال للموقع الزائر يضطر لا بحيث المنتج، حول

 من ذلك يمكنه بحيث افتراضيا، لكن حقا يخاطبه من هناك بأن وإحساسه لائقة مكانة في للموقع الزائر وضع -

)25، صفحة 2007فارة، ( .المؤسسة في القرار صنع في المؤثرة والأطراف الأساسية، العناصر مع وكذا التفاعل الاتصال

  .المحتوى حداثة وكذا له، الجيد التصميم خلال من للزائر بالنسبة جذاب الموقع يكون أن -



للترويج الإلكتروني والصورة الذهنيةالإطار النظري                              :                     الفصل الأول

- 19 -

  Search Engines Diretoriesوالفهارس  البحث محركات ثانيا

 مدراء على يجب التي الترويجية الأدوات أهم بين من أقل بدرجة والفهارس الأولى بالدرجة البحث محركات تعتبر

 هذه تستخدم التي للزوار الهائلة للأعداد نظرا وذلك القنوات، هذه كأحد الإعتبار بعين أخذها الأعمال للمؤسسات

 المتوفرة البدائل بإعطائهم المنتجات عن بحثهم خلال الزبائن توصل والفهارس المحركات هذه أن البحثية، وكذلك الأدوات

)247، صفحة 2007فارة، ( :يلي كما الترتيب وعلى الأداتين كلا تقديم سنحاول يأتي وفيما أنسبها، لإختيار

 Search Engines:البحث  محركات -1

 إلى الوصول إلى الإلكتروني الزبون تساعد ƢĔفإ ترويجية أهداف لتحقيق صالحة هي ما وبقدر البحث محركات إن

 وتشعبها وتشابكها الانترنت شبكة على المعلومات كثرة ¢ƢēƾƳÂ حاجة البحث محركات وتعتبر عن طريقها، مبتغاه

 والتي للمعلومات الضخمة المحيطات في مبتغاه على العثور سهولة في المتصفح على المهمة الآلية لتسهيل هذه فوجدت

 برامج وجود ضرورة" إلى ذلك أدى وبالتالي فيها، مبتغاه لإصطياد الشبكة عبر الساعي لغرق المستهلك المحركات هذه لولا

 حيث...GOOGLE،YAHOOالبحث محركات ظهور إلى أدى ما وهذا ، عن المعلومات  البحث في تساعد

 البحث محركات تقوم ثم ومن البحث، بموضوع متعلقة عبارة أو كلمة المعلومات إدخال عن بحثه أثناء المستخدم يستطيع

 من كبير عدد زيارة البحث محركات تشهد السبب ولهذا المطلوب، بالموضوعمتعلقة  مواقع عناوين أو معلومات بإيجاد

 الإلكترونية المواقع لدخول بوابة بمثابة تعتبر فهي المواقع هذه في أهمية الإعلان بسرعة المعلنون أدرك وقد شهريا المستخدمين

 هما نوعين البحث أنواع من البحث محركات تقدمه ما أبرز ومنالمواقع، وعموما هذه في الإعلان إلى دفعهم الذي الأمر

 الإلكترونية بالأعمال للقيام الساعية المؤسسات علىفإن وبالتالي الأغلب، في وهذا المتقدم والبحث العادي البحث

 منها البعض هناك ولكن كثيرة تعتبر التي محركات البحث في الأخير هذا تسجيل الإلكتروني، الموقع خلال من�Ƣđ الخاصة

 معتبرة مالية عوائد تخصيص المؤسسة على وبالتالي البحث، في الزوار طرف من استخداما والأكثر بالشهرة يتميز فقط

، 2017قعيد، ( .الإلكترونيين المستهلكين من كبير عدد تستهدف التي الآلية هذه خلال من الترويجية بالعملية للقيام

  )53صفحة 

 the directories:الفهارس  -2

.تعتبر الفهارس وسيلة تنظيمية لمحركات البحث على الإنترنت، حيث تقسم المواضيع المختلفة إلى فئات وتفهرسها

تعمل . متابعة تسلسل المواضيع في الفهرسبفضل هذه الفهارس، يمكن للمستخدم الوصول إلى ما يبحث عنه عن طريق 

وبالتالي، يتجه المستخدم إلى الفئة التي . الفهارس عن طريق تصنيف المواقع على الإنترنت إلى فئات حسب تخصصها

ƢȀȈǧ�ƨǷƾǬŭ¦�©ƢƴƬǼŭ¦�śƥ�À°ƢǬȈǳ�ƨƷƢƬŭ¦�ǲƟ¦ƾƦǳ¦�ǞȈŦ�ƨƠǨǳ¦�ǽǀǿ�Ǿǳ�ǂǧȂƫÂ��Ʈ ƸƦǳ¦� ƢǼƯ¢�ǾǸē� موقع إدارج فإن وبالتالي 
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 العديد وهناك بذلك، الخاصة البرمجة بلغات الموقع وصف في تحديده يجري وهذا به، إرتباطا الأكثر الفئة المؤسسة ضمن

 من فنجد الوقت، نفس في وفهارس بحث محركات تعد التي المواقع بعض هناك المقابل وفي الانترنت على الفهارس من

 نجد وفهرس بحث محرك تعتبر التي المواقع أمثلة ومن و (yellow pages) الصفراء الصفحات فهرس الفهارس

(yahoo)، (look smart)  وsnap .(  ) ،54، صفحة 2017قعيد(

 Spares Talks and Communication: والتواصل المحادثات فضاءات -3

 من لها لما وذلك العنكبوتية، الشبكة مستخدمي من الكثير الانترنت شبكة خلقتها التي الفضاءات تستهوي

 أن ومع التكنولوجيا، هذه طريق عن إلا إليهم الوصول يمكن لا أشخاص مع والتواصل والتحاور التخاطب مميزات

 تمعĐا أطياف جميع أن أثبت الواقع لكن الأولى، بالدرجة الشباب فئة تستميل الفضاءات هذه أن السائد الاعتقاد

 حول والآراء الأفكار لتبادل ملجأ الفضاءات هذه في يجدون أصبحوا أعمارهم اختلاف وعلى المختلفة بأجناسه

 مواقع طريق عن أو الفورية والمحادثات الدردشة مواقع أو الأخبار مجموعات طريق عن سواءا مēوتوجها Ƕēاهتماما

 من تستغل أصبحت والتي الخدمات هذه سنعرض يلي وفيما مؤخرا، الحدث تصنع أصبحت التي الاجتماعي التواصل

قعيد، ( :المستهلكين ومن أهم هذه الأدوات نذكر ما يلي من مختلفة فئات مع واتصالية ترويجية كوسائل المؤسسات طرف

)55، صفحة 2017

GROUPSالالكترونيةالأخبارمجموعات:أولا NEWS USENET

هذهفيالفائدةلكن،معينتخصصفيومواضيعمقالاتلتوزيعتستخدمUSENETالأخبارمجموعاتإن

،الرسائلعبرذلكويكوناهتماماتهمجالفيوهوالموضوعيهمهمنلكلالنقاشبابفتحوإنمافقطالأخبارليسالأخيرة

والحوارالنقاشلأن،حينبعدولوالنقاشفيالمشاركةيمكنهالعالمعبرشخصأيأنإلاالنقاشأثناءموجودانتكلموإن

.وقتأيفياسترجاعهلإعادةفرصةهناكوبالتاليالأخبارمجموعاتعلىمخزن

تساؤلاتكلعنالإجابةخلالمنترويجيةوسيلةوجعلهاالأداةهذهاستغلالتستطيعالمؤسساتفإنوبالتالي

منǶēسلوكياعلىوالتأثيرفيهاترغبهمبطريقةومزاياهاالمقدمةالمنتجاتحولاللازمةالمعلوماتوتوفيروالمستهلكينالزبائن

الجهةفي¦ƢĐ¾نفسفيالأخرىالمؤسساتقبلمنتمارسالتيوالنشاطاتوالمنافسةالسوقأحوالأيضاومعرفة،جهة

)133، صفحة 2000و خدام، سليمان، عابد، (المقابلة

CHATTING:الفوريةالمحادثة:ثانيا

الدردشةغرفأوالمحادثةغرفطريقعنوذلكجماهيرهامعللتواصلالمؤسساتمنالكثيرتعتمدهاوسيلةوهذه

.المفاتيحلوحةطريقعنالحاصلالتجاوبخلالمنكتابيةأوصوتيةالمحادثاتوتكون
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،خلالهامنالزبائنمعالتواصللهدفوذلك�Ƣđخاصةمحادثةغرفتستحدثمؤسساتهناكفإنوبالتالي

يناقشونالذينالمستهدفينالمستخدمينإلىللوصول"فرصةالمحادثةغرفأنذريعتهاذلكتستخدمالتيوالمؤسسات

لديهميكونأنالممكنفمنحوارءلإجراكافوقتلديهمالمستخدمينهؤلاءأنالمعلنونيرىحيث،معيناموضوعا

)56، صفحة 2017قعيد، (،"معهوالتفاعلالإعلانلرؤيةأيضاوقت

بينتكونأوقدفقطإثنينبينتكونقدوالمحادثة،والترويجيالتسويقينشاطهالممارسةللمؤسسةفرصةهيوبالتالي

)ADMIN(الغرفةمسؤولعليهميشرفالأشخاصمنمجموعة

:الإجتماعيالتواصلمواقع:ثالثا

بينهممنويمكن،عامةبصفةالناسمعللتواصلوسيلةفهيللمؤسسةبالنسبةمسمىعلىإسمهيالتواصلمواقع

بينهموعلاقاتالعالمحولالبشربينتواصلخلقتالاجتماعيالتواصلومواقع،للمؤسسةومرتقبينحاليينزبائناختيار

1995عامذلكوكانعلميةلأغراضكانتالحقيقةفيالتواصلواقعموبداية،إليهمللوصولالتأثيراتاستخدامبدون

يستخدمهامنوهناكللتسليةيستخدمهامنفهناكوالخاصالعامطرفمنتستخدمبسنواتذلكبعدلتصبح،تقريبا

اصلالتو مواقعلاستغلالالإلكترونيةالأعمالمؤسساتخطتبالتاليوومتعددةكثيرةوالاستخداماتللتعليم

قعيد، (.الأخيرةهذهتقدمهماعلىبالحصولعليهموالتأثيرالمستهلكينمععلاقاتوإقامةوالترويجللتسويقالاجتماعي

)57، صفحة 2017

:E-MAILالإلكترونيالبريد:خامسالالفرع

هذهتمكنبحيث،الإلكترونيينالعملاءوسطانتشاراالانترنتخدماتأكثرمنالإلكترونيالبريدخدمةتعتبر

أوملفاتشاكلةعلىتكونوالتيATTACHMENT)(الملحقاتإلىبالإضافةمكتوبةرسائلإرسالمنالخدمة

مقارنةخفضةالمنتكلفتهاإلىبالإضافة،)المستقبل(المعنيإلىالوصولفيكبيرةسرعةالإلكترونيالبريدرسائلوتحقق.صور

منكبيرعددإلىالرسالةنفسإرسالبالإمكانهذاعلىوعلاوة،الدورنفستؤديالتيالأخرىالوسائلمنبالكثير

.الأشخاص

والترويجنفسهالتسويقالوسيلةهذهلاستغلاƢĔبإمكاالأعمالمؤسساتفإنالمتاحةالإلكترونيةالأدواتوكبقية

ƢēƢƴƬǼŭ،"إلكترونيبريدعنوانعلىصولبالحوذلك�Ƣđتتيحالانترنتشبكةعلىالرئيسيةالمواقعمنالعديدفهناك

تقومللمؤسسةإلكترونيعنوانإنشاءبعد،ماليةأعباءأيالمؤسسةتتكلفلااهكذو مجاناالإلكترونيالبريدعناوين

)174، صفحة 2010العوضي، (.ƢēȐǇ¦ǂǷفيالإلكترونيللبريدباستخدامها
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النقالالهاتف:سادسالالفرع

أحدثالأخيرهذا،النقالةالهواتفاستخدامهابكثرةالثالثالعالممجتمعاتفيهابماأجمعالعالممجتمعاتتتميز

استخدامنسبةتشكلبحيث،"إناثاأوكانواذكوراوالصغارالكباربحوزةنراهفأصبحنا،التواصلمجالفيحقيقيةثورة

النقالالهاتفاستخدامفيالجنسينبينجدابسيطفارقوهو،48.7%بنسبةوالإناث51.3%بنسبةللذكورالمحمول

اموهوالعمريةالفئاتمختلفطرفمنيستخدمأنهأكثرذلكيثبتوما،واستخدامهعليهالحصولسهولةيثبتماوهو

أعمارهم"فنجد،الفئاتلمختلفالويبإلىالوصولنسبةالأرقامهذهتمثلبحيث،الآنذلكعنالأرقامبعضسنعطي

34إلى25منوالعمر،17.2%بنسبةسنة24و18بينماوالفئة،6.9%بـتقدربنسبةسنة17و13بينما

14.6%بـتقدربينماأعمارهموالذين،20.7%بنسبة44إلى35منوفئة،25.6%إلىتصلنسبةبأكبرسنة

  )المدني(".النسبإجماليمن

:يليكمايقدمهاالتيالخدماتمجموعخلالمنالنقالالهاتفعبرالترويجوسائطعنسنتعرفيليوفيما

:الشخصيالاتصالطريقعنالترويج-1

ويعتبر،الوسيلةلهذهالبدايةونقطة،النقالالهاتفأجلهامنوجدوظيفةأهمهوالشخصيالاتصاليعتبر"

منالترويجيةالعمليةهدفهمالذينالمرتقبينأوالحاليينلزبائنهاأوللمستهلكينالمؤسسةطرفمنالشخصيالاتصال

عكسيةتغذيةعلىالحصولوإمكانيةوالسرعةالمرونةبصفاتتمتعهإلىبالإضافة�Ƣēبمنتجاالمؤسسةلتعريفالوسائلأهم

البيععنصرالأحيانبعضفييعوضأنالنقالالهاتفعبرللاتصالويمكن)174، صفحة 2015العلاق، (،"فورية

المستهلكبهيشعرالذيالإيجابيالأثروكذلك،لهداعمةلوسيلةالأقلعلى،أوالمعلوماتجمعخلالمنالشخصي

 شعورهوكذا،مامؤسسةطرفمنمكالماتتلقيهبعدعامةبصفة

 .ذلكحيالبالثقة

SHORT)رسائل-2 MESSAGE SERVICE ) SMS

فعاليتهامنبالرغمالمؤسساتمنالعديدأهملتهاالتيالترويجيةالوسائلأهمبينمنالقصيرةالرسائلخدمةتعتبر"

وبساطةسهولةمنتمنحهوماوتكلفةوقتمنتوفرهوماالأخيرةلهذهالإعلانيةالحملاتإعدادفيالهامةالخططكأحد

علىالمستهلكلتشجيعترويجيةوسيلةأفضلالخبراءبعضيعتبرهاالقصيرةوالرسائل،الترويجيةالأداةهذهاستخدامفيكبيرة

منقرائتهايتمالموبايلعبرالناسيتلقاهاالتيالقصيرةالرسائلمن98%بأنهالقصيرةئلالرسافعاليةتظهربحيث،الشراء

,Com(،"المستلمينقبل www. arageek(.
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24لمدةشخصكلمتناولوفيمتاحةوسيلةƢĔلأوذلكالفاعلةالترويجيةالأدواتأهممنيعتبرالقصيرةالرسائل

منممكنعددلأكبرللوصولالأسواقلاختراقفعالةوسيلةSMSرسائلأنالقوليمكنبالتالي.تقريبااليومفيساعة

.الزبائن

mmsMultiرسائل-3 media services):(

تتيحلكنها،SMSلـبامقارنةمرتفعةتكلفةذووهي،والصورةبالصوترسائلعنعبارةهيMMSرسائلو

محدودةتعدMMSلكن،الوسيلةهذهعبرإرسالهايمكنأيضاالفيديووتقنيةمتحركةرسوماتإرسالإمكانية

،الأجهزةمنمعينةنوعيةتتطلبƢĔلكو ذلكيرجعوربمامستمر،تطورفيتعتبرالتيSMSبرسائلمقارنةالاستخدام

)61، صفحة 2017قعيد، (.الجماهريةƢēقاعدلتوسيعالطامحةالمؤسساتبيدمهمةترويجيةوسيلةتبقىلكنها

:النقالالهاتفإنترنت-4

بينمزجفهيوبالتالي،السواءعلىوالمؤسساتللأفرادبالنسبةحقيقيامكسبابالانترنتالنقالةالهواتفاتصاليعتبر

،المتنقلةبالانترنتيعرفماتفأوجدأخرىجهةمنالنقالوالهاتفجهةمنالانترنتالترويجيةالأدواتمنالعديد

صيغةأوجدماوهو،ثابتمكانفيالمكوثدونيعنيالنقالالهاتفمنالانترنتعلىالحصولالممكنمنأصبحوبالتالي

مجالفيالحاصلالكبيرالتطورنتاجكانوهذا،زمانكلوفيمكانكلفيوالمستهلكالمؤسسةبينللاتصالجديدة

وGPRSتقنياتبفضلأيضاالخاصيةهذهتمنحالتيG3الثالثالجيلهواتفوظهور،والاتصالاتالتكنولوجيا

WAP

أحياناأصبحتالتيالإضافيةالمقدمةوالخدمات،النقالةللهواتفعديدةاستخداماتالانترنتأوجدتوبالتالي

اتصالوسيلةلكونهبالإضافةالنقالللهاتفالأخرىالاستخداماتبينومن،الأخرىالإلكترونيةالوسائلجميععنتغني

والمواقعالإلكترونيوالبريدلاتƢĐاجميعفيعليهاوالحصولالأخبارونقلوالتسوقالبحثنجدالرسائلوتبادلشخصي

علىالترويجبابالنقالالهاتففتحوبالتالي،الاستخداماتمنغيرهاإلى...والترفيهوالطقسوالخرائطالاجتماعية

الأسعارمقارنةعننسمعفأصبحنامستمرتزايدوفيمتعددةترويجيةقنواتوفتحبجماهيرهاللاتصالللمؤسساتمصراعيه

طريقعنوالمتاجرةالهاتفطريقعنوالدفع،والمتاجرالمؤسساتومواقع،التسوقوقوائم،النقالطريقعنجرالمتافي

، صفحة 2017قعيد، (.الذكيةالهواتففيالموجودةالتطبيقاتبفضلكلهوهذاوالكوبوناتالمبيعاتوتنشيط،النقال

61(

الخاصةالعروضتقديم،المسابقاتمثلالترويجيةالحملاتبعديدالقيامالمحمولالهاتفخلالومنيمكنبالتالي

ƨȈǻƢĐ¦Â،تجاريةمؤسساتأسماءتحملألعابوتوفير،المؤسسةطرفمنالمقدمةالمنتجاتحولمعلوماتوإعطاء،
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ناهيك،الأخرىالترويجيةالوسائلمنوالعديد،المؤسساتمنديدالعتفعلكماكوبوناتإلىالقصيرةالرسائلوتحويل

العلاقاتلبناءالوسائلأهمكأحدǶēوانشغالالمستهلكيهاالمؤسسةلإصغاءالعكس،أوبالمستهلكالمباشرالاتصالعن

.المستهلكمنالعامة

  الصورة الذهنية للمؤسسة المصرفية:المبحث الثانـي

الفعالة التي تؤديها في  بموضوع الصورة الذهنية وأهميتها بالنسبة للمجتمعات والمؤسسات نظرا للقيمة يتزايد الاهتمام

تشكيل الآراء و تكوين الانطباعات الذاتية وخلق السلوك الايجابي للأفراد تجاه المؤسسات وأصبح تكوين الصورة الذهنية 

تنشد النجاح، وقد وعت المؤسسات أهمية دراسة وقياس الصورة الطيبة هدفا أساسيا تسعى اليه معظم المؤسسات التي 

الذهنية المكونة في أذهان جماهيرها لكي تبني الخطط والاستراتيجيات التي تعنى بتحسين الانطباعات والمعارف الذهنية 

ǳ¦��ƨȇ°¦®ȍ¦�ƢēȏƢů�ƨǧƢǰƥ�ƨǨǴƬƼŭ¦�ƨǈǇƚŭ¦�©ƢǗƢǌǻ�ǪȈǬƸƬǳ�ƨǸƟȐǷ�ƨƠȈƥ�ǪǴƻ�ŅƢƬǳƢƥÂ�ŚǿƢǸƴǴǳ�ƨȈǳƢŭ¦��ƨȈǬȇȂǈƬ

  .والإعلامية

  مفهوم  وخصائص الصورة الذهنية للمؤسسة: المطلب الأول

  مفهوم الصورة الذهنية للمؤسسة: الفرع الأول

�ƢĔƘƥ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦�» ǂǠƫ"مجمل الانطباعات الذاتية للعملاء عن المؤسسة ."�ƢĔ¢�ȄǴǟ�Ƣǔȇ¢�» ǂǠƫÂ

العزيز، ( .أو مجموعة أشخاص اتجاه منتج أو علامة تجارية أو مؤسسة تصورات عقلانية ترتبط عاطفيا مع شخص

)28، صفحة 2021

هي الصورة العقلية في أذهان الناس عن المؤسسات المختلفة، وقد تتكون :تعريف كلود روبيستون و ولتر بيرلو

�Ȃǫȋ¦Â�©ƢǟƢǋȍ¦�ȄǴǟ�Â¦��ǪƟƢƯȂǳ¦Â�ƨǳ®ȋ¦�ȄǴǟ�ǺǷ�ǂǜǻ�ǾȀƳÂ�ǺǷ�Ƣǫ®ƢǏ�ƢǠǫ¦Â�ǲưŤ�ǂǷȋ¦�ƨȇƢĔ�Ŀ�ƢȀǼǰǳÂ��ƨǫȂƯȂǷ�ŚǤǳ¦�¾¦

ǶŮȂǬǟ�Ŀ�ƢĔȂǴǸŹ.") ،4، صفحة 2003عجوة(

مجموعة من التمثيلات الذهنية الإدراكية والحسيه لفرد أو مجموعة من الأفراد تجاه " :ويعرفها كوتلر على أنها

  ".معينةمؤسسة 

الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي تتكون عند الأفراد او "ان الصورة الذهنية هي  :ويرى علي عجوه

الجماعات ازاء شخص معين، او نظام ما، او شعب او جنس بعينه، او منشأة او مؤسسة او منظمة محلية او دولية، او 

على حياة الانسان، وتتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب مهنة معينة، او اي شيء اخر يمكن ان يكون له تأثير 

ǶǿƾƟƢǬǟÂ�ǶēƢǿƢš ¦Â�®¦ǂǧȏ¦�Ǧ Ǘ¦ȂǠƥ�§°ƢƴƬǳ¦�ǽǀǿ�ǖƦƫǂƫÂ��̈ǂǋƢƦŭ¦�ŚǣÂ�̈ǂǋƢƦŭ¦."
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�Â¦�ƨƸȈƸǏ�̈ǂǰǧ�ƪ ǻƢǯ� ¦ȂǇ��śǠǷ�̧ ȂǓȂǷ�Ǻǟ�®ǂǨǳ¦�ƢĔȂǰȇ�Ŗǳ¦�̈ǂǰǨǳ¦�Ȇǿ�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦�À¦�¾ȂǬǳ¦�ǺǰŻÂ

.من افعال سواء كانت سلبية او ايجابية، بحيث تتشكل من خلالها سلوكيات الافراد المختلفةخاطئة، وما يترتب عن ذلك

أيضا إن المبادئ الأساسية للترويج الإلكتروني أو ما يعرف بالتسويق الإلكتروني والتي نجدها طرح في الأنترنت في 

  (mahajan, 2017, p. 5079). ماعيةوقتنا الحالي هي الوسيلة الملائمة وفي متناول اليد، بدون تكليف واجت

  الصورة الذهنية دورة: ) 02(الشكل رقم 

,beigi): المصدر 2014, p. 45)

  .خصائص الصورة الذهنية للمؤسسة: الفرع الثاني

، 2019المشهداني، (: تتميز الصورة الذهنية بمجموعة من السمات والخصائص يمكن إيجازها على النحو الآتي

  )293صفحة 

الصورة الذهنية بأن لها إطارا زمنيا سابقا، بمعنى أن الصورة الذهنية قديمة التكوين؛ أننا لا نطلق على تتسم  - 

  .المعرفة الحالية صورة ذهنية

تتسم الصورة الذهنية بأن لها إطارا حسيا، بمعنى أن الصورة الذهنية تنبع من مقدرة الإنسان الحسية، أي قدرة -

  ).ما يمتلكه الفرد من قدرات حسية(أو التعرض له  الإنسان على استيعاب المثير

الصورة الذھنیة المخزنة في العقل 
اللاوعي

تعزیز الكلام الداخلي حسب الأداء الاجتماعي والفردي
الصورة الذھنیة
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تباين الصورة الذهنية، بمعنى أن الصورة الذهنية تختلف من فرد إلى آخر ومن جماعة إلى أخرى ومن مجتمع إلى -

Ǽǿ̄ �̈°ȂǏ�ƨǻȂǰǷ�®¦ǂǧȋ¦�ÀƢǿ̄ ¢�Ŀ�§°ƢǬƬƫ�ƾǫ�ƢĔ¢�ȏ¤��®¦ǂǧȌǳ�ƨǼȇƢƦƬŭ¦�ƨȈǈū¦�©¦°ƾǬǴǳ�ǞƳǂȇ�ǺȇƢƦƬǳ¦�¦ǀǿÂ��ǂƻ¡ ية متماثلة

  .الجماعة أو مجتمع ما

تتسم الصورة الذهنية بالعاطفة على الرغم من أن ذلك لا يعد شرطا أساسيا في الصورة الذهنية، وليست العاطفة -

).سلبي، ايجابي(في جميع الأحيان مقياسا للصورة الذهنية 

-ǽƢš ȏ¦� ƢǼƥ�°®ƢǐǷ�ǺǷ�°ƾǐǷ�ƢĔ¢�ŘǠŠ��ǽƢš Ȑǳ�ƨǻȂǰǷ�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦ وتكوينه.  

-�Ǻǟ�ƲƫƢǻ�ŚǤƬǳ¦�¦ǀǿÂ�ƢǠȇǂǇ�¿¢�ƢƠȈǘƥ�ŚǤƬǳ¦�ÀƢǯ¢� ¦ȂǇ�ƨƬƥƢƯ�Śǣ�̈ŚǤƬǷ�ƢĔ¢�ŘǠŠ��ƨȈǰȈǷƢǼȇ®�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦

  .تفاعلها مع مثير جديد

الصورة الذهنية عملية معرفية فهي تمر بمراحل العمليات المعرفية من إدراك وفهم وتذكر، وتخضع للمتغيرات التي -

)23، صفحة 2011كردي، (�Ƣđ�ǂƯƘƬƫ�Â¢�ƨȈǧǂǠŭ¦�©ƢȈǴǸǠتخضع لها ال

تقوم الصورة الذهنية على التعميم المبالغ فيه، ونظرا لذلك فالأفراد يفترضون بطريقة آلية أن كل فرد من افراد -

  .وجود اختلافات وفروق فرديةالجماعة موضوع الصورة تنطبق عليه صورة الجماعة ككل، على الرغم من 

تؤدي الصورة الذهنية إلى ادراكات متحيزة لدى الأفراد، فالصورة الذهنية تبنى أساسا على درجة من درجات -

�ƢĔƘƥ�Ãǂƻ¢�Ƥ ǻ¦ȂƳ�®¦ǂǧȋ¦�Ãǂȇ�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦�¾Ȑƻ�ǺǸǧ��ǽǄȈƸƬǷÂ�ƨƦǐǠƬǷ�¿ƢǰƷ¢�°¦ƾǏ¤�ń¦�Ä®ƚƫ�ƢĔƜǧ�¦ǀǳ�Ƥ ǐǠƬǳ¦

�Â�Ƕē¦ƾǬƬǠǷ�ǞǷ�ȄǋƢǸƬƫ�ȏǶēƢǿƢš ¦�ǞǷ�ǪǇƢǼƬƫ�ȏ.

  أهميه ومزايا الصورة الذهنية للمؤسسة: المطلب الثاني

  : أهمية الصورة الذهنية: الفرع الأول

)45زياني، صفحة ( :تظهر أهميتها من خلال

-�ǺǷ�ƢǐƼǴǷ�ǲưŤ�ƢĔ¦�ń¦�ǞƳ¦°�¦ǀǿÂ�©ƢǷȂǴǠŭ¦�ƨŪƢǠǷ�Ŀ�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ƾǟƢǈƫ���ƨȈǘȈǈƦƫ�ƨȈǴǸǟ�ȆǿÂ��©¦®ƢǬƬǟȏ¦

śǰǴȀƬǈŭ¦� ƢǧÂ�Ƥ ǈǯ�Â�©ƢȈǯȂǴǈǳ¦�°¦ǂǰƫÂ�©ƢƴƬǼŭ¦�ȄǴǟ�» ǂǠƬǳ¦�ƨȈǴǸǟ�ǲȀǈƫ�ƢĔ¢�ƢǸǯ.

تعد كمرجع للاختيار من خلالها يمكن للمؤسسة ان تكسب الثقة أو أن تثير أحكام سلبية لا تتماشى مع  - 

°̈ȂǐǳƢǧ��Ƣđ�ƨǬǳƢǟ�ȄǴǟ�Ƕǿ�Ǻȇǀǳ¦�» ¦ǂǗȋ¦�Ãƾǳ�ƢȀūƢǐǷ  تساهم في انشاء هوية مميزة من خلالها يتم توجيه المستهلك

فإذا كانت المنتجات المنافسة ذات خصائص متماثلة فإن قرارات المستهلك ستتوجه . في اختياراته والمواطن في آرائه

.بالصورة التي يدركها حول المنتج، العالمة أو المؤسسة
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ز المؤسسة عن منافسيها، وهي تسمح بتطوير اتجاهات ايجابية في أداة للتمييز تعمل الصورة الذهنية على تميي - 

ǾƟƢǧÂ�§ ƢǈƬǯ¦Â�Ǯ ǴȀƬǈŭ¦�ƨǳƢǸƬǇ¦�ƢĔƘǋ�ǺǷ��ƢȀūƢǏ.

ȄǴǟ�ƾǟƢǈȇ�¦ǀǿÂ��Ƣđ�ƨǏƢƻ�ƨǸȈǫ� Ƣǌǻ¦�ǽƢǼǠǷ�ƨǈǇƚŭ¦�Ǻǟ�̈ƾȈƳ�̈°ȂǏ� Ƣǘǟ¦�À¤:

  .تبرير ارتفاع اسعارها - 

  .شهرة واسعةسهولة التفاوض مع نقاط البيع النها تفضل عالمات ذات  - 

-ǲƦǫ�ǺǷ�ƨƦǈƬǰŭ¦�̈°ȂǐǳƢƥ�̈ǂǋƢƦǷ�ƾȈǨƬǈƫ�ƢĔ¦�Ʈ ȈŞ��̈ƾȇƾŪ¦�©ƢƴƬǼŭ¦�ŉƾǬƫ�©ƢȈǴǸǟ�ǲȈȀǈƫ.

  :مزايا الصورة الذهنية: الفرع الثاني

  :للصورة الذهنية مزايا نذكر بعضها فيما يلي

-Ƣđ�ǲǸǠǴǳ�ǂǏƢǼǠǳ¦�ǲǔǧ¦�̧ƢǸƬƳȏ¦�Ŀ�ƨǈǇƚŭ¦�ǽƾǟƢǈǷ.

  .مع جماهيرها الداخلية والخارجيةتدعيم علاقة المؤسسة  - 

-ǞǸƬĐ¦�ǾǷƾƻ�Ŀ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ȆǟƢǸƬƳȏ¦�°Âƾǳ¦�ƨȈŷƘƥ�ŚǿƢǸŪ¦Â�©ƢǘǴǈǳ¦Â�ƨǷȂǰū¦�̧ƢǼǫ¦.

  .تنمي استعداد الجماهير للتريث قبل اصدار الحكم على المؤسسة في اوقات الأزمات - 

  .في الدولةتدعيم العلاقات الطيبة للمؤسسات مع الجهات التشريعية والتنفيذية  - 

  .المساعدة في اقناع الهيئات المالية باستثمار أموالها في المؤسسة - 

)48، صفحة 2004الشام و صرصور، (. المساعدة في دعم الجهود التسويقية للمؤسسة - 

  أنواع وأبعاد الصورة الذهنية للمؤسسة: المطلب الثالث

  :الصورة الذهنية للمؤسسة أنواع: الفرع الأول

)11، صفحة 2015الزغبي، ( :وتتكون من صنفين

  يتكون من: الصنف الأول

الصورة التي تعطيها المؤسسة عن نفسها اثناء الاتصال بمحيطها، اي المنتقلة عن طريقها :الصورة المعطاة

Ǯ ǳ̄�Śǣ�ń¦��ƢēƢǬȈǴǠƫ��Ƣǿ°ƾǐƫ�Ŗǳ¦�©ƢǷȂǴǠŭ¦Â� ƢǼƦǳ¦�ƢǿǂǐǼǠƥ�ƨǫȂǧǂŭ¦��ƨȈǟȂǓȂǷ�ƨǬȇǂǘƥ�ƨǇƢǬŭ¦Â.

كون من طرف هي الصورة المحصلة من طرف الجمهور اتجاه المؤسسة، وهي البناء الم:الصورة المحصلة

فراد عندما يتقاسمون نفس العملية التمثيلية، وهذه الصور هي الصور المفهومة المحمولة عن طريق القيم لأامجموعة من 

 .والأفكار والاتجاه الخاص بكل فرد
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وهي الصورة التي تريدها المؤسسة، وهي امثل صورة يمكن ان تتحقق اذا أخذنا بعين :الصورة المرغوبة

�Ƣē°ȂǏ�ƾȇƾƸƬƥ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ƶǸǈƫ�ƨƥȂǣǂŭ¦�̈°Ȃǐǳ¦Â��ŚǿƢǸŪ¦�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǳ¦�Ŀ�Ƣǿ°ȂȀŦÂ�Ãǂƻȋ¦�ƨǈǇƚŭ¦�ƨǈǧƢǼǷالاعتبار 

  .وبنائها على ثالث او خمس سنوات

  (debourg & al, 2002, p. 120) :وينقسم بدوره الى عدة أصناف وهي: الصنف الثاني

 تكون على المستوى الوطني والدولة من جهة، وتخصص الجمهور العام من جهة ثانية، وهي : المؤسسيةالصورة

�ȆǟƢǸƬƳȏ¦�śǳƢĐ¦�Ŀ�ƨǏƢƻÂ��ƢȀǼǟ�ŐǠƫÂ�ƨǈǇƚŭ¦�ƢȀǴưŤ�Ŗǳ¦�ǶȈǬǳ¦�ȄǴǟ�ƾǸƬǠȇ�Äǀǳ¦�¾Ƣǐƫȏ¦�ǲǔǨƥ�°ȂǘƬƫ

 .والاقتصادي

لها ترتبط بطبيعة نشاط المؤسسة وبكيفية ادائها: الصورة المهنية. 

وتتطور من خلال تواصلها القبلي او البعدي مع جمهورها الداخلي والخارجي: الصورة العلائقية. 

التي تقوم على أساس الود والتعاطف والجمهور: الصورة العاطفية.  

  :أبعاد الصورة الذهنية: الفرع الثاني

  على  هناك اجماع على ان الصورة الذهنية تشتمل 

ويقصد به المعارف والبيانات والمعلومات ومعتقدات الفرد نحو المنتج أو المؤسسة بشكل مباشر : البعد المعرفي. 1

أو غير مباشر من خلال وسائل الإعلام، أو الرسائل الشخصية، وتشير الدراسات إلى أن نظرة المستهلك للمؤسسة وما 

اقية ستؤثر بالنّهاية على رغبة المستهلك في تقدمه من منتجات أو خدمات يتأثر بمصداقية هذه المؤسسة، لأن هذه المصد

)72، صفحة 2001سهير، ( .الشراء 

ويعبر عنه بالاتجاهات وردود الأفعال العاطفية للأفراد نحو منتجات المؤسسة، أو علامتها :البعد الوجداني. 2

التجارية، وقد يكون هذا الاتجاه إيجابيًا أو سلبيًا، إذ أنهّ يتأثر تبعا لحالة الفرد النفسية من وقت لآخر، أو انعكاس لدوافع 

الزبائن وشعورهم بالراحة والثقة والبعد الاجتماعي عند التعامل داخلية، أو حاجات دافعة للفرد، فقد تتمثل بمدى موافقة 

  .مع المنظمة

يمثل هذا البعد الوجهة الخارجية للاتجاه، إذ ينعكس سلوك الفرد وفقا لطبيعة الصورة الذهنية :البعد السلوكي. 3

ƾǸƬǠǷ�� ƢȈǋȌǳ�Ǿǔǧ°�Â¢�ǾǳȂƦǫ�ȄǴǟ�¾ƾȇ�ƢŠ��ƢēƢƴƬǼǷ�Â¢�ƨǈǇƚŭ¦�Ǻǟ�Ǿȇƾǳ�ƨǻËȂǰƬŭ¦ ا على تفكيره، والاتجاه مرتبط

بالسلوك، قد تكون بعض السلوكيات المباشرة مثل التحيز لشركة أو علامة تجارية أو سلوكيات باطنة التي يمكن أن يكون  

)89، صفحة 2012طشطوش، ( .كرد فعل للشعور بالإحباط
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الصورة الذهنية من التنشئة الاجتماعية ذات الصلة الوثيقة بالثقافة والعادات يتم اكتساب : البعد الاجتماعي. 4

والتقاليد فالصورة الذهنية هنا هي نتاج الجماعة ونشاط اجتماعي يبرز دور علاقات المؤسسة بالأطراف المتعاملة معها، 

ǲǰǯ�ǞǸƬĐ¦�ǽƢš ¦�ƢȀƬǇƢȈǇÂ�ƨǈǇƚŭ¦�¾ƢǸǟȋ�ƾȈǈš �ȆȀǧ.

ورة الذهنية تتشكل وفق عملية عقلية معرفية تقوم على إدراك العقل، تكوين الاتجاه، نستنتج مما سبق أن الص

ǲǰǯ�ǞǸƬĐ¦�ǽƢš ¦�ƨǈǇƚǸǴǳ�ƨǇƢȈǈǳ¦�ǶȈȈǬƫÂ��½ȂǴǈǳ¦�ǲȈǰǌƫ . وتعتمد المؤسسة على هذه العملية لتكوين الصورة الذهنية

  ).مستهلكيها(لها لدى جمهورها 

  :ؤسسةمكونات الصورة الذهنية للم: المطلب الرابع

)50، صفحة 2007لقصير، (: تتكون الصورة الذهنية للمؤسسة من مجموعة من العناصر وهي كالآتي

¤�ȄǴǟ�̈°ƾǬǳ¦�®¦®ǄƫÂ��ƢēƢƴƬǼǷÂ�ƨǈǇƚŭ¦�ƨȈǐƼǌǳ�ƨƦǈǼǳƢƥ�̈ŚƦǯ�ƨȈŷ¢�Ǿǳ�ǶǇȏ¦�°ƢȈƬƻ¦�À:اسم المؤسسة. 1

ȏƢĐ¦�ǒ©تذكر الاسم حينما نجد دلالات  Ǡƥ�Ŀ�ƨȈŷ¢�ƢŮ.

وتتمثل الأشكال المادية في الأثاث المستخدم وهي عتاد ينبغي أن تتم نحو الأحسن حتى : الأشكال المادية. 2

تطبع صورة جيدة عند الجمهور، إذ ينبغي أن تحرص المؤسسات المعاصرة أن تكون لها صورة طيبة ومميزة في أذهان 

دة من حين نحو الأخر، بحيث لا يتغير مع الشخصية المميزة لهذه الأشكال المعروضة عن الجماهير باستعمال مميزات جدي

  .المؤسسة بين جماهيرها

فالشعار عبارة مختصرة سهلة التذكر تعبر عن فكرة سائدة أو هدف أو وجهة نظر معينة، :الشعار والرمز. 3

سة ويستخدم في رمز معين دون غيره وذلك نتيجة ويهدف عادة إلى الإقناع بحيث يؤثر على الرأي العام بدون مناف

لتغيرات اجتماعية اقتصادية وسياسية معينة تعبر عنها وتبرز مقومات الشعار الناجح في جذب الانتباه وإثارة الاهتمام 

حجاب، ( .فنجاح الشعار مرتبط بتجسيد الاتجاهات الأساسية والآمال وبعض القيم المستقرة لدى أفراد الجمهور

)478، صفحة 2003

إدارة المؤسسة هي الرمز الذي تعرف به لدى الزبائن، ولذلك فإن سياسة الإدارة في : صورة إدارة المؤسسة.4

�ǂǏƢǼǠǳ¦�ǺǷ�ŐƬǠƫ�ƨǨǴƬƼŭ¦�©ƢȀŪ¦�ǞǷ�ƢēƢǫȐǟ�̈°¦®¤�Ŀ�ƨƸƳƢǼǳ¦�©ȏƢǐƫȏƢƥ�ƢȀǷƢȈǫ�ĿÂ�ƨǈǇƚǷ�Ä¦�Ŀ�ǲǸǠǳ¦�̈®ƢȈǫ

�©¦°¦®¤�ǲǸǟÂ� ¦®¢�ǾƳȂƫ�Ŗǳ¦�ƨȈǸȈǜǼƬǳ¦�ƨǧƢǬưǴǳ�ƨǸǯƢū¦�ǂǏƢǼǠǳ¦�ǲǰǌƫ�Ʈ ȈƷ��ǺƟƢƥǄǳ¦�Ãƾǳ�Ƣē°Ȃǐǳ�ƨǻȂǰŭ¦�ƨǷƢŮ¦

�©ȏƢǐƫ¦�ǲǯ�®ƾŹ�Äǀǳ¦�°ƢǗȍ¦�ȆǿÂ��Ãǂƻ¢�ƨȈƷƢǻ�ǺǷ�ǺƟƢƥǄǳ¦�ǞǷ�ƢēȐǷƢǠǷ�ǶǰŢÂ��ƨȈƷƢǻ�ǺǷ�̈®ƾǠƬŭ¦�ƨǈǇƚŭ¦

ƨȈǼǿǀǳ¦�Ƣē°ȂǏ�ǲǰǌƫÂ�ǺƟƢƥǄǳ¦�ń¦�ƢȀǴƟƢǇ°Â�ƨǈǇƚŭ¦ نحوها.  
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تتمثل في قدرة اداء موظفي المؤسسة على تمثيلها بشكل مشرف لدى الزبائن من : أداء موظفي المؤسسة. 5

.خلال التعامل الطيب معهم، وكفاءة وسرعة أداء المهام، مما يعطي انطباعا ايجابيا نحوها

زبائنها وما تنقله في رسائلها لهم �ǞǷ�ƨǈǇƚŭ¦�Ƣđ�¿ȂǬƫ�Ŗǳ¦�©ȏƢǐƫȏ¦�̈ ƢǨǯ�ǂƯƚƫ:كفاءة اتصالات المؤسسة. 6

 .في تكامل اتصالات المؤسسة وتوضيح هويتها وسياستها الزبائن

  مكونات الصورة الذهنية :) 03(شكل رقم 

,beigi)المصدر ( 2014, p. 48)

السمعة

أسلوب الإدارة والقیادة-

موثوقة ومعتمدة مقاسات-

وجود ثقافة تنظیمیة تركز -

على العملاء

الهویة التنظیمیة

اسم-

شعار-

مستوى الصفات الوصفیة وجودتها -

إعلانات-

الصورة الذهنیة

مستوى الخدمات

الرئیسیة (تنوع الخدمات -

)والفرعیة

توفر الخدمات -

طرق التشغیل-

مواجهة الموظفین للعملاء

أن یكون ودودا ومهذبا-

المظهر الخارجي واللباس -

المناسب

أن یكون مؤهلا وكفؤ-

المظھر الخارجي 

الدیكور والأثاث الملائم-

التصمیم والتكوین -

والإضاءة

المرافق من مواقف -

السیارات

الخدمات
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 الذهنية للمؤسسةالعلاقة بين الترويج الالكتروني والصورة : لثالمبحث الثا

وفي ).  MI(وأشار حواري وصالح  إلى أن هناك دور لشبكات التواصل الاجتماعي في تحسين  الصورة الذهنية  

، والتي ركزت على دراسة العلاقة بين التسويق عبر الشبكات التواصل الاجتماعي وصورة العلامة )2018(دراسة بيلجين 

، خلصت هذه الدراسة إلى أن هناك علاقة إيجابية ومعنوية بين  التسويق عبر لشبكات التواصل )BI(التجارية  

أيضًا  أظهر أن التسويق عبر الشبكات ) 2021(وكنتائج هذه الدراسة لكارامانج .  الاجتماعي وصورة العلامة التجارية

رة العلامة التجارية كان لها مساهمة أكبر من يؤثر على قرار الاختيار،   حيث أن صو  MIالتواصل الاجتماعي ومتغير 

وجد أن أنشطة تسويق لشبكات ) Babbie  1992  ;Bilgin 2018(التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

 ,khoury & nasrallah). التواصل الاجتماعي تؤثر على العوامل في ذكاء الأعمال و  ولاء للعلامة التجارية

2023, p. 91)

��°ȂȀǸƴǴǳ�ƢȀǴƟƢǇ°�Ŀ�ƨǈǇƚŭ¦�ǾǴǬǼƫ�ƢǷÂ�ƨȈƳ°ƢŬ¦Â�ƨȈǴƻ¦ƾǳ¦�ƢǿŚǿƢŦ�ǞǷ�ƨǈǇƚŭ¦�Ƣđ�¿ȂǬƫ�Ŗǳ¦�©ȏƢǐƫȏ¦�ǂƯƚƫ

في تكامل اتصالات المؤسسة وتوضيح هويتها وفلسفتها للجماهير، لهذا نتعرف في هذا المبحث على مزايا ومصادر 

  .علاقة كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي بتشكيل صورة المؤسسةالصورة الذهنية للمؤسسة، ثم 

  مزايا ومصادر الصورة الذهنية للمؤسسة: المطلب الأول

تتميز الصورة الذهنية بالعديد من الفوائد التي يحصل عليها العميل سواء بشكل مباشر أو غير مباشر والتي تعود 

  .على المؤسسة بشكل ايجابي

  :ة الذهنية الايجابية للمؤسسةمزايا الصور  -أولا 

)134، صفحة 2016صادق، ( :إن تكوين الصورة الذهنية الايجابية يحقق للمؤسسة فوائد متعددة منها

  .زيادة ثقة العملاء - 

  .تساعد على استقطاب المهارات البشرية للتطوع في أنشطة المنظمة - 

  .بالثقة والانتماء للمنظمة في نفوس المتعاملين معهاتولد الشعور  - 

  .مساعدة المؤسسة في اجتذاب أفضل العناصر للعمل - 

-ǞǸƬĐ¦�ƨǷƾƻ�Ŀ�Ƣǿ°Â®Â�ƨǸǜǼŭƢƥ�¿Ȑǟȍ¦�ǲƟƢǇÂÂ�Ä¢ǂǳ¦�̈®Ƣǫ�¿ƢǸƬǿ¦�̈®Ƣȇ±.

  .تدعيم علاقة المؤسسة مع جماهيرها الداخلية والخارجية - 

.ǞǸƬĐ¦�ƨǷƾƻ�Ŀ�ƨǈǇƚǸǴǳ�ȆǟƢǸƬƳȏ¦�°Âƾǳ¦�ƨȈŷƘƥ�Śǿإقناع الحكومة والسلطات والجما - 

  .تنمي استعداد الجماهير للتريث قبل إصدار الحكم على المؤسسة في أوقات الأزمات - 
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  .تدعيم العلاقات الطيبة للمؤسسة مع الجهات التشريعية والتنفيذية في الدولة - 

  .في المؤسسةالمساعدة في إقناع الهيئات المالية باستثمار أموالها  - 

  .المساعدة في دعم الجهود التسويقية للمؤسسة - 

)139، صفحة 2016صادق، ( :وتكون صورة ذهنية إيجابية من خلال

والعلاقة الوثيقة بين سياسات الإدارة وأعمال . يجب أن تعكس الصورة الذهنية للمؤسسة الواقع الحقيقي لأعمالها

يجب أن لا يكون هناك تنافر أو تناقض . المؤسسة وعناصر الصورة الذهنية لها هي السبب الرئيسي لنجاح أي مؤسسة

  .يلاحظه العملاء بين الأعمال الفعلية للمؤسسة وما يعرفونه عنها من خلال برامج الصورة في وسائل الإعلام المختلفة

:مصادر تكوين الصورة الذهنية -ثانيا

  :المباشرةالخبرة  -1

إن احتكاك الفرد اليومي بغيره من الأفراد والمؤسسات والأنظمة والقوانين يعد مصدراً مباشراً ومؤثراً لتكوين 

الانطباعات الذاتية عن شخص أو منظمة أو فكرة أو دولة، وهذه الخبرة المباشرة أقوى فى تأثيرها على عقلية الفرد 

)24، صفحة 2011كردي، ( .وعواطفه

.تفاعل الفرد مع الآخرين والمؤسسات والأنظمة والقوانين يلعب دوراً هاماً في تشكيل انطباعاته الشخصية عنهم

وهنا تأتي أهمية دور . فالتفاعل المباشر يمكن أن يؤثر بشكل كبير على تفكير الفرد ومشاعره إذا تم استغلاله بشكل جيد

العامة في التعامل المباشر مع هذه العلاقات، حيث يقوم ممثلو العلاقات العامة ومقدمو الخدمات في أقسام العلاقات 

الوزارات والهيئات والمنظمات الرسمية وغير الرسمية بدور حيوي في تشكيل هذه الانطباعات التي تشكل الصورة العامة 

  .للآخرين

  :الخبرة غير المباشرة -2 

رسائل شخصية يسمعها من أصدقاء أو عبر وسائل الإعلام عن مؤسسات وأحداث  إن ما يتعرض له الفرد من

وأشخاص ودول لم يرهم ولم يسمع من هم مباشرة تعد خبرة منقولة، وفي هذا النوع من الخبرة تلعب وسائل الإعلام 

  .ة الذهنيةالمسموعة والمرئية دوراً أساسياً في تكوين الانطباعات التي يشكل الناتج النهائي لها الصور 

  الإعلان الإلكتروني وعلاقته بتحسين صورة المؤسسة: المطلب الثاني

يعُتبر الإعلان في العديد من المؤسسات الوسيلة الرئيسية لبناء الصورة والتواصل مع الجمهور، سواء من خلال 

ل جميعها لتعزيز الصورة المرغوبة تُستخدم هذه الوسائ.البريد، أو المواقع الإلكترونية، أو حتى من خلال مندوبي المبيعات

يرُكز .للمؤسسة، وعلى الرغم من أهمية جميع هذه الوسائل، إلا أن الإعلان يعتبر الأكثر أهمية وتأثيراً في عملية التواصل
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ƢǻȐǟ¤�ƢĔƘƥ�©ƢǈǇƚŭƢƥ�ƨǏƢŬ¦�©ƢǻȐǟȍ¦�ƪ©�. الإعلان عادة على جوانب وأمور عامة تتعلق بالمؤسسة ǨǏÂ�ƾǫÂ

)118، صفحة 2015فردي و بلزوح، (....̈�¦Ƣē¦̄�ƨǈǇƚŭ¦�ƨȈǔǬǳ�Â¢�ƨǈǇƚŭمخصصة لصور 

وكما تستخدم الحملات الإعلانية لتحسين صورة مؤسسة أو شركة معينة فقد تتحد بعض الشركات أو المؤسسات 

إعلانية عامة لتحسين صورة قطاع البنوك مثلا، أو التأمين، أو أو المنشآت التي تمارس نفس العمل في إعداد وتنفيذ حملة 

، 2003عجوة، (الحديد والصلب، أو إنتاج البترول أو غير ذلك من الأنشطة التي تسعى إلى الربح أو لا تسعى إليه

  )100صفحة 

لأن الإعلان يمثل ) Aida(لذهنية من خلال نموذج أيدا يمكن توضيح تأثير الإعلان الإلكتروني على الصورة ا

بمختلف خصائصه الوسيلة الأكثر رواجا في تكوين صورة ذهنية وانطباعات جيدة عن المؤسسة، وقد تم التركيز على 

)218، صفحة 2018سليماني، ( :نموذج أيدا نظرا لوضوحه وسهولة فهمه كالتالي

  :يمر الزبون وفق هذا النموذج بأربعة مراحل تدريجية تقود في النهاية إلى سلوك الشراء وهي

تسعى المؤسسات إلى تصميم رسالة إعلانية تشد انتباه الزبون من خلال تركيزها على الألوان والجاذبية  :الانتباه -أ

ون اسم المنتج أو الخدمة دون معرفة خصائصها ودواعي أو الإستعانة بوجه معروف من النجوم وبعد عملية إثارة انتباه الزب

  .استعمالها

من خلال التركيز على الإعلانات التي تتبنى : المرحلة الثانية والثالثة مرحلة خلق الاهتمام والرغبة -ب

  .خصائص المنتج وأهميته والتأثير على الجانب الشعوري للزبون من خلال إبراز الدور الصحي أو البيئي للمنتج

�Ȇǯ¦°®ȍ¦�Ƥ:مرحلة التعرف -ت  ǻƢŪ¦�ȄǴǟ�ŚƯƘƬǳ¦�ǂȀǜȇ�« Ȃ̄ǸǼǳ¦�¦ǀǿ�¾Ȑƻ�ǺǷÂ� ¦ǂǌǳ¦�ƨȈǴǸǟ�Ƣđ�řǠǻ

والجانب الشعوري العاطفي للزبون ويدفعه إلى القيام بسلوك الشراء، تكون اتجاه ايجابي يؤدي إلى تكرار المنتج ومنه 

.، تكون اتجاه ايجابي يؤدي إلى تكرار المنتج ومنه تكوين ولائهالشعوري العاطفي للزبون ويدفعه إلى القيام بسلوك الشراء

هنا يمكننا القول أن الإعلان له أكبر تأثير في عملية خلق العلم بالمنتج أو الانتباه من قبل الزبائن، وهذا أمر طبيعي 

استخدام وسائل الإعلان نظرا لأن الإعلان يمكن أن يصل إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن في نفس الوقت، من خلال 

بعد استعراض هذا النموذج يلاحظ أن الإعلان قوة دافعة لتغيير سلوك الزبون أو تثبيته وفق تبعات معينة؛  . الإلكتروني

كذلك يساعد الزبائن على تكوين صورة ذهنية عن المؤسسة وخلق معتقدات وانطباعات ايجابية، تجعل من الزبون يفضل 

ŭ¦�©ƢƴƬǼǷ�Ǻǟ�ƢēƢƴƬǼǷنافسين.  
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  العلاقات العامة الالكترونية وعلاقتها بتشكيل الصورة الذهنية للمؤسسة: المطلب الثالث

بالرغم من أهمية الاتصال ووسائله في نشاط العلاقات العامة وتشكيل الصور والانطباعات؛ وتستطيع العلاقات 

ǻ�Ŀ�ƢēƢȈǳƢǠǧÂ�ƢȀů¦ǂƥ�ȂŴ�°ȂȀǸŪ¦�Ŀ�ǂƯƚƫ�À¢�ƨȈǻÂŗǰǳȏ¦�ƨǷƢǠǳ¦�©ƢǟȂǓȂŭ¦�ǞǷ�ǲǟƢǨƬǳ¦Â�ª ¦ƾƷȋ¦�Ƥ Ǵǫ�ń¤�ǞǸƬĐ¦�ǲǬ

)294، صفحة 2019المشهداني، (:التي تطرحها، وترجع أهمية العلاقات العامة إلكترونيا إلى عدة أسباب منها

-�Ƕē°ƾǫÂ�ƨȈǻÂŗǰǳȍ¦�ƨǷƢǠǳ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�ȆǇ°ƢŲÂ�¿Ƣǈǫȋ�ǞǇ¦Ȃǳ¦�°ƢǌƬǻȏ¦�Ǻǟ�Ǯ ǳ̄Â�°Ƣđȍ¦Â�§ ƢǘǬƬǇȏ¦�ȄǴǟ

ƨǠȇǂǇ�ƨǬȇǂǘƥÂ�ª ¦ƾƷȋ¦�ǲǬǻ�Ŀ�Ƣē°ƾǫ�ǪȇǂǗ.

  .منافستها الشديدة للمؤسسات الاجتماعية الأخرى في مجال التأثير الجماهيري - 

يتسم العصر الحالي بالتفاعلية والجماهيرية، وتأتي تلك الأهمية من انعكاس الواقع التقني للوسائل الاتصالية -

.صل، مما يعطي مؤشرا واضحا لأهمية تكنولوجيا المعلومات للمؤسسة في تحقيق أهدافهاوالتوا

استخدام العلاقات العامة ووسائل الإعلام والترويج المتنوعة ليعكس إنجازات المؤسسة وأعمالها لخلق ردود أفعال  - 

)139، صفحة 2016الصادق، ( .محابية لدى العملاء

�¾Ƣǐƫȏ¦�¾Ƣǰǋ¢Â�ǲƟƢǇ°�¿ƾƼƬǈƫ�ƨǧ®ƢǿÂ�ƨǸǜǼǷ�ƨȈǳƢǐƫ¦�ƨǘǌǻ¢�ƢĔƘƥ�ƨȈǻÂŗǰǳȍ¦�ƨǷƢǠǳ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�¿ȂȀǨǷ�ƾǈƴƬȇÂ

�ňÂŗǰǳȍ¦�Őǟ�ǾǠǷ�ǲǏ¦ȂƬǳ¦Â�» ƾȀƬǈŭ¦�°ȂȀǸŪ¦�ń¤�¾ȂǏȂǳ¦�» ƾđ�̈®ƾǠƬŭ¦�ƢēƢǬȈƦǘƫÂ�ƪ ǻŗǻȋ¦�ƨǰƦǋ�ȄǴǟ�ƨǨǴƬƼŭ¦

  .ة في ذهنية الجمهورلبناء وتعزيز الصورة الإيجابية للمؤسس

�¿ƢǷ¢�Ƣđ�µ ȂȀǼǳ¦Â�Ƣē°ȂǏ�śǈƸƬǳ�©ƢǈǇƚǸǴǳ� ƾ̈ȇƾƳ�ƢÅǏǂǧ�ƨȈǻÂŗǰǳȍ¦�ƨǷƢǠǳ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�ƶƬǧ�Ƥ ǻƢƳ�ń¤

وقد طوّرت طرق .الجمهور، فإن أدوات وتطبيقات الإنترنت قد غيرّت برامج واستراتيجيات العلاقات العامة التقليدية

�ǶēƢǷƢǸƬǿ¦�Ŀ�ǶȀǠǷ�ƨǯ°Ƣǌŭ¦Â�°ȂȀǸŪ¦�ǞǷ�ǲǟƢǨƬǴǳ�ƨǷƢǠǳ¦�©ƢǫȐǠǳ¦�ȆǇ°ƢǸŭ�̈التواصل مع الجمهور وفتحت أبواباً جديد

ǲǷƢǋÂ�̧ȂǼƬǷ�ǲǰǌƥ�ǶēƢƷŗǬǷÂ�ǶȀƟ¦°¡Â.) ،287، صفحة 2019المشهداني(

الذهنية المؤسسة الخدمية   ويمكن توضيح ثلاثة أبعاد العلاقات العامة التسويقية وعلاقتها بتكوين وتحسين الصورة

)28، صفحة 2017بلبراهيم، ( :كما يلي

تستهدف من خلال برامجها الجمهور الخارجي من عملاء وجمعيات : العلاقات العامة التسويقية الخارجية -أ

  .إلخ... وموزعين وموردين

تستهدف المؤسسة من خلالها وبالدرجة الأولى العاملين بالمؤسسة  :العلاقات العامة التسويقية الداخلية -ب

  .وحاملي الأسهم
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تركز على خدمة العملاء أو الزبائن من خلال العلاقة الجيدة بين  :العلاقات العامة التسويقية التفاعلية -ت

  .مقدمي الخدمة والمستفيدين منها

  :التالي ويمكن توضيح هذه الأبعاد في الشكل

  أبعاد العلاقات العامة التسويقية وعلاقتها بصورة المؤسسة الخدماتية):  04(رقمالشكل 

)29، صفحة 2017بلبراهيم، (: المصدر

البيع الشخصي والتسويق المباشر الإلكتروني وعلاقتهما بتشكيل الصورة الذهنية : المطلب الرابع

  للمؤسسة

  :الشخصي الإلكترونيالبيع  -أولا 

يلعب البيع الشخصي أو أفراد الإتصال دورا في تحسين صورة المؤسسة كجانب آخر لتكامل العلاقات العامة مع 

)35، صفحة 2017بلبراهيم، ( :باقي عناصر المزيج الترويجي فيتمثل فيما يلي

  .لمؤسسةالاستقبال الجيد للوافدين على ا - 

  .ضرورة إدامة علاقة شخصية طيبة مع المستفيدين من الخدمات - 

–�¾ȂǠȇÂ�Ƕđ�Ǫưȇ�́ ƢƼǋ¢�ǺǷ�ƨȈǫ¦°�©ƢǷƾƻ�ȄǴǟ�¾ȂǐƸǴǳ�ƢǷÂ®�ǞǴǘƬȇ�ƾȈǨƬǈŭƢǧ�řȀǷ�ǾƳȂƫ�řƦƫ�̈°ÂǂǓ

  . عليهم

-�ƾǫ�ǺƟƢƥǄǳƢǧ��Ƣđ�śǴǷƢǠǳ¦�Ǻǟ�Â¢�ƨǈǇƚŭ¦�Ǻǟ� ¦ȂǇ�ƾȈǨƬǈŭ¦�Ǻǿ̄ �Ŀ�ƨȈƥƢŸ¦�̈°ȂǏ�ƺȈǇǂƫ�̈°ÂǂǓ يقيمون

  .مؤسسة الخدمة في ضوء كفاءة أفراد الاتصال المعتمدين لديها

  :التسويق المباشر الإلكتروني -ثانيا
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، 2017بلبراهيم، ( :يمكن إبراز التسويق المباشر وعلاقته في تشكيل صورة المؤسسة من خلال النقاط التالية

  )46صفحة 

  . المباشر إلى بناء وتكوين علاقة دائمة بين المؤسسة ومختلف جماهيرهايرمز التسويق - 

التسويق المباشر وسيلة اتصال تفاعلية لأنه يحقق التفاعل بين المؤسسة والزبون، وكذلك بين المؤسسة والبيئة التي -

  .تنشط فيها

  للمؤسسة تنشيط المبيعات الالكترونية وعلاقتها بتشكيل الصورة الذهنية: المطلب الخامس

عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق عنصر تنشيط المبيعات بأنه أسلوب يتكون من أنشطة تسويقية غير البيع 

الشخصي والإعلان أو النشر الدعائي، والتي تستميل السلوك الشرائي للمستهلك وترفع من الكفاية التوزيعية للسلع أو 

العلاق، ( .يرها من الأنشطة البيعية التي تخرج عن الروتين العاديالخدمات وتتضمن طرق العرض المختلفة كالمعارض وغ

)136، صفحة 2009

أما الصورة الذهنية هي مجموعة المعتقدات والأفكار والإنطباعات التي يحملها الفرد عن المؤسسة، ولضمان تكوين 

تلجأ المؤسسة إلى تنشيط المبيعات كوسيلة فعالة هدفها زيادة الطلب على صورة ذهنية صادقة وقوية وثابتة نسبيا، 

  .منتجات المؤسسة وتكوين إنطباعات جيدة في ذهن الفئات المستهدفة

�̈°ÂǂǔǳƢƥ�ǞƦƬȇ�̈°Ȃǐǳ¦�Ƥ Ȉǐȇ�ŚǤƫ�Ä¢�À¢Â�ƨȈǼǿǀǳ¦�̈°Ȃǐǳ¦�ȄǴǟ�ƾǸƬǠƫ�ÀƢǈǻȍ¦�Ƣđ�» ǂǐƬȇ�Ŗǳ¦�ƨȈǨȈǰǳ¦�À¢�ƢǸǯ

  .تغير في السلوك الاستهلاكي
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  :خلاصة الفصل

الأساسيةالمعاصرةالمفاهيممنيعتبرالالكترونيالترويجأنالقوليمكنالمقدمةالمفاهيموبعدالفصلهذاختامفي

إلى أن صورة  وأيضاالترويج،مجالفيالأقلعلىالكبرىالمؤسساتلمنافسةفرصةللمؤسساتأتاححيثللترويج،

المؤسسة كما يراها الجمهور لها أهمية في تحقيق الأهداف التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقها، والتي في مقدمتها إرضاء 

الجمهور الذي تقدم له عروض الترويج الإلكتروني كالإعلان الإلكتروني والعلاقات العامة الإلكترونية وتنشيط المبيعات 

لتحافظ عليه من جهة ولتكسب جمهورا أوسع من جهة أخرى، وأيضا خلق انطباع جيد ) الإلكترونية والبيع الشخصي

عنها، وكسب ثقة الجمهور وذلك بيسم معالم ايجابية عن المؤسسة، لذلك ينبغي على المؤسسة معرفة الانطباع أو الصورة 

اج إلى تغيير وتعديل ما يحتاج إلى التي يحملها عنها هذا الجمهور، ومن ثمة تعمل على تحسينها من خلال تغيير ما يحت

.تعديل، وتحسين صورة المؤسسة وترقيتها

تحتاج أي مؤسسة إلى جهود ترويجية متواصلة ومستمرة للمحافظة على المكانة التي اكتسبتها وعلى الصورة الذهنية 

�̈°Ȃǐǳ¦�ǶȈǟƾƬǳ�ƾȀŪ¦�ǺǷ�ƾȇǄŭ¦�¾ƢĐ¦�¦ǀǿ�Ŀ�» °Ƣǐŭ¦�«ƢƬŢÂ� ȐǸǠǳ¦�Ãƾǳ�ƨȈƥƢŸȍ¦�À¢�Ʈ ȈƷ��ƢȀȈǴǟ�ƨǜǧƢƄ¦Â�ƨǻȂǰƬŭ¦

  .الترويج الإلكتروني يسهل من اتصال المصرف بعملائه في الوقت المناسب وبأقل جهد وأقل تكلفة

لذلك تلجأ المؤسسات بصفة عامة والمصارف بصفة خاصة في الوقت الحالي إلى الترويج الإلكتروني لأنه الوسيلة 

  .لاء وإيصال الصورة كما هي الأكثر فعالية وكفاءة للوصول إلى العم



- 6 -

  :الفصل الثاني

  الدراسة الميدانية
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  تمهيد

، سنتطرق في هذا الفصل الترويج الالكتروني وصورة المؤسسةبعد استعراض أهم المفاهيم النظرية والمتعلقة بمتغيري 

وهذا من  ،بسكرة- بنك الفلاحة والتنمية الريفيةفي دور الترويج الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة المصرفية إلى دراسة 

، حيث تحصلنا على هذه المعلومات من خلال المتعاملين مع البنكخلال ما تم الحصول علية من معلومات من طرف 

:التي قمنا بإعدادها وتوزيعها على عينة البحث المختارة،  وسنتناول في هذا الفصل المحاور الرئيسية التالية الاستبانة

 .التعريف بالمؤسسة محل الدراسة -1

 .الدراسة مجتمع وعينة-2

 أدوات الدراسة وأساليب المعالجة الإحصائية-3

 .تحليل النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة-4

 .ومناقشة النتائج اختبار الفرضيات-5
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 : محل الدراسة بنكالتعريف بال: المبحث الأول

أين تم إجراء الدراسة  بسكرة-بنك الفلاحة والتنمية الريفية سيكون اهتمامنا في هذا المبحث منصبا على تقديم 

ƢēƘǌǻ�ƺȇ°Ƣƫ�Ʈ ȈƷ�ǺǷ�Ƣđ�Ǧ ȇǂǠƬǳ¦Â�ƨȈǻ¦ƾȈŭ¦.

  تعريف بنك الفلاحة والتنمية الريفية ومهامه: المطلب الأول

من اجل اهتمام  تم إنشاؤهيعتبر بنك الفلاحة و التنمية الريفية من البنوك العمومية التابعة للدولة في الجزائر و الذي 

ĐƢƥ ال الفلاحي و الزرƨȈǳƢŭ¦�ǶēƢȈǴǸǟ�ŕǌƥ�Ȇǟ¦.

تعريف بنك الفلاحة والتنمية الريفية: الفرع الأول

 1982 مارس 13 ل الموافق 1402 الأول جمادي 17 في BADRالريفية والتنمية الفلاحة نكب إنشاء تم

 .الجزائري الوطني البنك هيكلة إعادة عن نتج وقد 106/82 رقم الرئاسي مرسوم بموجب

 وسيلة يعتبر إذا عمومي قطاع إلى ينتمي فهو المالي، والاستقلال المدنية بالشخصية تتمتع وطنية مالية مؤسسة هو

 التقليدية النشاطات ودعم الريفي العالم وترقية الفلاحي القطاع تنمية في المشاركة إلى إلزامية الحكومة سياسة وسائل من

الغي لذي منح استقلالية أكبر للبنوك و ا 1990/04/14رض في وبعد صدور قانون النقد و الق، إلا أنه والحرفية المختلفة

�Ƣđ�¿ȂǬƫ�Ŗǳ¦�Ǧ. من خلاله نظام التخصص ƟƢǛȂǳ¦�ǞȈŦ�ǂǋƢƦȇ�½ȂǼƦǳ¦�ǺǷ�ǽŚǤǯ�ƨȈǨȇǂǳ¦�ƨȈǸǼƬǳ¦�Â�ƨƷȐǨǳ¦�Ǯ Ǽƥ�ƶƦǏ¢

  2000.ثم عاد البنك إلى التخصيص مع سنوات. البنوك التجارية

عامل من  7500( مليار دينار جزائري و يتميز بكثافة بشرية عالية جدا تزيد عن  33يقدر رأسمال البنك ب 

 : بينها إطارات و مهندسين وموظفين كما انه يشغل مكانة هامة داخل النظام البنكي الجزائري حيث انه صنف

 كأول بنك في ترتيب البنوك الجزائرية.1

  ثاني بنك على المستوى المغاربي.2

 المرتبة الرابعة عشر على المستوى العربي.3

 بنك عملها التصنيف 326تاسع بنك إفريقي من ضمن .4

وتجدر الإشارة . بنك 4100في الترتيب العالمي من بين ) 668(وقد احتل المركز الثامن و الستين بعد الستمائة .5

 لية الجزائرية بطاقات السحب في الساحة الما 1994إلى أن البنك كان أول من أطلق في سنة 

 مهام بنك الفلاحة والتنمية الريفية وخدماته: الفرع الثاني

 BADR مهام بنك الفلاحة و تنمية الريفية.1
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 :أدى توسيع فروع بنك الفلاحة والتنمية الريفية إلى توسيع وظائفه و مهامه و يمكن تلخيص هذه المهام فيما يلي

 الخزينة؛معالجة كل عمليات الائتمان النقد الأجنبي و 

فتح حسابات بنكية لكل شخص قام بالطلب؛ 

استلام الودائع؛ 

المشاركة في جمع الادخار؛ 

المساهمة في التنمية الزراعية؛ 

 ضمان و تشجيع الزراعة وتصنيع المواد الغذائية الزراعية، الصناعية والحرفية؛ المراقبة بالتعاون مع

 .السلطات التنظيمية للحركات المالية للمؤسسات

 BADR دمات بنك الفلاحة و التنمية الريفيةخ.2

 :تظهر أهم هذه الخدمات في

فتح مختلف الحسابات للزبائن و تخليص الصكوك بأمر المعني أو بأمر الآخرين؛ 

التحويلات المصرفية؛ 

الخدمات المتعلقة بالدفع والتحصيل فيما يخص التعاملات الخارجية؛ 

خدمة كراء الخزائن الحديدية؛ 

 البنك للمعاينةخدمات BADR consulte  التي تمكن الزبائن من معاينة و مراجعة

Őǟ�ǶēƾǏ°¢�ȄǴǟ�©¢ǂǗ�Ŗǳ¦�©ȐȇȂƸƬǳ¦  استعمال الأرقام الشخصية السرية لهم المعطاة من طرف

 البنك من خلال استعمال أجهزة الإعلام الآلي المتاحة؛ 

خدمات الفحص السلكي télétraitement سن لزبائن البنك باستعمال التي تسمح بخدمة أح

 .شبكة الفحص السلكي في تنفيذ العمليات التحويلية المصرفية في الوقت الحقيقي

في توزيع خدماته المصرفية على التوزيع المباشر من خلال شبكة من الوكالات منتشرة عبر   BADR ويعتمد بنك

«�¦Őǯ¢�ȄǴǟ�¾ȂǏȂǳ 300كامل التراب الوطني والتي تتعدى  ƾđ�ƨǳƢǯÂ  عدد من الزبائن أيضا وضع البنك تحت تصرف

أو عن طريق الشبابيك الآلية للأوراق  DAB زبائنه نظام توزيع الكتروني و ذلك عن طريق الموزعات الآلية للأوراق لنقدية

 .كما يوفر أيضا خدمات مصرفية عبر الهاتف لكنها محدودة جدا GAB النقدية

  والهيكل التنظيمي الخاص به  BADR تنمية الريفيةلامنتجات بنك الفلاحة و : المطلب الثاني

  BADRمنتجات بنك الفلاحة و تنمية الريفية: الفرع الأول
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  :تتمثل أهم منتجات البنك في

تجار، (يكون مفتوحا للأشخاص الطبيعيين و المعنويين الذين يمارسون نشاطا تجاريا  :الحساب الجاري

 هذا المنتج المصرفي بدون فائدة) الخ....صناعيون، مؤسسات تجارية، فلاحون 

تكون حسابات مفتوحة لجميع الأفراد أو الجماعات التي لا تمارس أي نشاط  :حساب الصكوك الشيكات

 .وذوي الأحور الراغبين في الاستعانة بالشيكات لتصفية الحسابات) الخ....جمعيات، إدارة (تجاري 

دفتر التوفير Livret épargne BADR: : عبارة عن منتج مصرفي يمكن الراغبين من ادخار  وهو

�Â��Ǻȇǂƻƾŭ¦�©ƢƦǣ°�Ƥ ǈƷ�ƾƟ¦Ȃǧ�ÀÂƾƥ�Â¢�Ǯ ǼƦǳ¦�» ǂǗ�ǺǷ�̈®ƾŰ�ƾƟ¦Ȃǧ�² ƢǇ¢�ȄǴǟ�ǶēƢƳƢƷ�Ǻǟ�ƨǔƟƢǨǳ¦�ǶŮ¦ȂǷ¢

باستطاعة هؤلاء المدخرين الحاملين لدفتر التوفير القيام بعمليات دفع و سحب الأموال في جميع الوكالات التابعة للبنك و 

 .لك فإن هذا المنتج يجنب أصحاب دفاتر التوفير مشاكل و صعوبات نقل الأموال من مكان لآخربذ

دفتر توفير الشباب Livret épargne Junior  : مخصص ما المساعدة أبناء المدخرين للتمدرس و

ƨȇ°Ƣƻ®ȏ¦�ǶēƢȈƷ�ƨȇ¦ƾƥ�Ŀ�°Ƣƻ®ȏ¦�ȄǴǟ�Ƥ ȇ°ƾƬǳ¦ .سنة من  19مارهم هذا الدفتر يفتح للشباب الذين لا تتجاوز أع

دينار، كما يمكن أن يكون الدفع في صورة نقدية أو عن طريق  500طرف ممثليهم الشرعيين حيث حدد الدفع الأولي ب 

صاحب الدفتر عند بلوغه الأهلية القانونية ذو الأقدمية التي  كما يستفيد الشاب. تحويلات تلقائية أو أوتوماتيكية منتظمة

 من قروض مصرفية تصل إلى مليونين دينارتزيد عن سنوات الاستفادة 

بطاقة بدر Carte BADR :  هذه البطاقة موجهة لزبائن بنك الفلاحة و التنمية الريفية حيث تمكن من

DAB �Ƣǔȇ¢�ƢđƢƸǏ¢�ǺǰŤ�ƢǸǯ القيام بعمليات الدفع والسحب للأوراق النقدية عبر الموزعات الآلية للأوراق النقدية

 .من الموزعات الآلية للبنوك الأخرى من القيام بعمليات السحب

سندات الصندوق Les bons de caisse :  عبارة عن تقويض لأجل و بعائد موجه للأشخاص

 .الطبيعيين و المعنويين

 الإيداعات لأجلLes depots à termes  : وهي وسيلة تسهل على الأشخاص الطبيعيين و المعنويين

Ǯ ǼƦǳ¦�» ǂǗ�ǺǷ�̈ŚǤƬǷ�ƾƟ¦Ȃǧ�ƨƦǈǼƥ�̈®ƾŰ�¾ƢƳ¡�ń¤�ǶēƢƳƢƷ�Ǻǟ�ƨǔƟƢǨǳ¦�¾¦ȂǷȋ¦�̧¦ƾƥ¤.

حساب بالعملة الصعبة Les comptes devises:  : منتج يجعل نقود المدخرين بالعملة الصعبة متاحة

 .البنك مقابل عائدا محددا حسب شروطفي كل لحظة 
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.يمنحها البنك لزبائنه التي تكون وفق دراسات و شروط مسبقة

:الفلاحة هيكل تنظيمي ينظم العلاقات التنظيمية والادارية داخل هرمه وهو كالتالي

BADRالهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية 

�Ƣē¦®ǂǨǷ�ȄǴǟ�ƨǻƢƦƬǇȏ¦�̈°ƢǸƬǇ¦�ƪ ǟ±Â�ƨǘȈǈƥ

ولقد تضمنت الدراسة متغيرات . استبانه لعدم صلاحيتها للتحليل

أساسية خاصة بالبيانات الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة، وعليه فقد كانت المحصلة النهائية لعينة الدراسة هي 
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كما توجد عدة منتجات أخرى لدى بنك الفلاحة و التنمية الريفية كالدفتر المخصص للسكن إضافة إلى 

يمنحها البنك لزبائنه التي تكون وفق دراسات و شروط مسبقةالاعتمادات و القروض التي

BADRتنمية الريفيةالبنك الفلاحة و لالهيكل التنظيمي 

الفلاحة هيكل تنظيمي ينظم العلاقات التنظيمية والادارية داخل هرمه وهو كالتالي

الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية ):05(الشكل رقم 

: الدراسة مجتمع وعينة

�Ƣē¦®ǂǨǷ�ȄǴǟ�ƨǻƢƦƬǇȏ¦�̈°ƢǸƬǇ¦�ƪمن أجل تجنب التحيز في اختيار العينة، فقد تم اختيار عينة عشوائية ǟ±Â�ƨǘȈǈƥ

استبانه لعدم صلاحيتها للتحليل)18(مفردة، استبعدت منها عشرون 

أساسية خاصة بالبيانات الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة، وعليه فقد كانت المحصلة النهائية لعينة الدراسة هي 

:مفردة وفيما يلي الخصائص عينة الدراسة والمبينة على النحو التالي
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كما توجد عدة منتجات أخرى لدى بنك الفلاحة و التنمية الريفية كالدفتر المخصص للسكن إضافة إلى 

الاعتمادات و القروض التي

الهيكل التنظيمي : الفرع الثاني

الفلاحة هيكل تنظيمي ينظم العلاقات التنظيمية والادارية داخل هرمه وهو كالتاليلبنك 

الشكل رقم 

مجتمع وعينة: المبحث الثاني

من أجل تجنب التحيز في اختيار العينة، فقد تم اختيار عينة عشوائية

مفردة، استبعدت منها عشرون ) 60(بواقع 

أساسية خاصة بالبيانات الشخصية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة، وعليه فقد كانت المحصلة النهائية لعينة الدراسة هي 

مفردة وفيما يلي الخصائص عينة الدراسة والمبينة على النحو التالي)42(
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 :خصائص عينة الدراسة حسب متغير الجنس:المطلب الأول

  توزيع العينة حسب الجنس:  )01(الجدول رقم 

%  الجنس  التكرار

59.5 25   ذكور

40.5 17  إناث

100,0 42 ¸ȂǸĐ¦

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

؛ معظمها من جنس الذكورمن خلال الإحصائيات الموضحة في الجدول أعلاه نلاحظ أن مفردات عينة الدراسة  

، والتمثيل البياني %40.5من أفراد العينة إناث والباقي إناث وهو ما يمثل نسبة % 59.5حيث يمثل الذكور ما نسبته 

 مفردات العينة بين الجنسين التالي يوضح توزيع

:03(الشكل رقم  توزيع العينة حسب الجنس )

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج ين الطالب إعدادمن : المصدر
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  :خصائص عينة الدراسة حسب متغير العمر:المطلب الثاني

  توزيع العينة حسب العمر) : 02(الجدول رقم 

%  العمريةالفئات   التكرار

59.5 25  سنة وأقل 30

23.8 10 30-40

11.9 5 40-50

4.8 2   50أكبر من 

100.0 42 ¸ȂǸĐ¦

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

%83سنة، أي أن حوالي  40نلاحظ من الجدول السابق أن أغلبية مفردات عينة الدراسة تقل أعمارهم عن 

% 59,5 بنسبة) سنة 30(تقريبا من أفراد الدراسة هم من فئة الشباب، حيث توزع مفردات العينة بين الفئة الأقل من 

 بنسبة) فما أكثر سنة 50 -41(تتوزع على الفئة  ، أما باقي أفراد العينة)سنة 40- 30(للفئة % 23,8وبنسبة 

  :الفئات ع مفردات العينة بحسب هذهوالشكل التالي يبين توزي% 16,7

  توزيع العينة حسب العمر) : 05(رقم  الشكل



ة الميدانيةالفصل الثاني                                                                     الدراس

45

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

 المؤهل العلمي متغير خصائص عينة الدراسة حسب :المطلب الثالث

متغير المؤهل العلميتوزيع العينة حسب ): -03(الجدول رقم 

%  طبيعة العقد التكرار

16,7 03  ثانوي فأقل

81.0 34  جامعي

11.9 5  دراسات عليا

100,0 42 ¸ȂǸĐ¦

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

الذي  الأفراديتبين من خلال النتائج الإحصائية الموضحة في الجدول السابق أن أغلب مفردات الدراسة هم من فئة 

وهذا ما يعكس أهمية هذه الفئة بالنسبة لمتغيرات الدراسة سواء من حيث % 81مؤهل جامعي حيث بلغت نسبتهم لهم 

  : والتمثيل التالي يوضح ذلك. تعامل البنكي أو الخدمات المقدمةال

  متغير المؤهل العلميتوزيع العينة حسب ): 06(رقم  الشكل

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  بينمن إعداد الطال: المصدر

المؤهل العلمي

المؤهل العلمي
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 :المهنة متغير خصائص عينة الدراسة حسب: الرابعالمطلب 

  المهنةتوزيع العينة حسب ):04(الجدول رقم 

%   سنوات الخبرة  التكرار

26.2 11  قطاع حكومي 

42.9 18  قطاع خاص

28.6 12   طالب

2.4 1   متقاعد

100,0 42 ¸ȂǸĐ¦

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

هم عاملون من عينة الدراسة  %69نلاحظ من خلال الجدول السابق أن أغلب مفردات العينة تمثل ما يقارب 

، أما باقي مفردات العينة فهم طلابتقريبا من عينة الدراسة  %28، أما ما نسبته سواء في القطاع الخاص أو الحكومي

، حيث يمكن تمثيل توزيع مفردات العينة في الشكل المتعاملين مع البنككل ذلك يعكس التنوع في تركيبة فهم متقاعدين،  

  :التالي

  المهنةتوزيع العينة حسب ):07(رقم  الشكل

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر



ة الميدانيةالفصل الثاني                                                                     الدراس

47

  :الخدمات المقدمة من البنك والمستفاد منهاخصائص عينة الدراسة حسب : المطلب الخامس

الخدمات المقدمة من توزيع العينة حسب  ):05(الجدول رقم 

  البنك والمستفاد منها

%  المؤهل العلمي  التكرارات

47.6

14.3

20  حساب جاري

06  دفتر التوفير

2.4 01  أذونات الخزينة

4.8 02  إيداع لأجل

9.5

9.5

7.1

7.1

4.8

04

04

03

03

02

 دفتر التوفير التساهمي

  صناديق الإيداع الآمنة

  قرض لشراء سيارة

  قروض استهلاكية

  القروض العقارية

100 42 ¸ȂǸĐ¦

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

أكثر المتعاملين مع البنك هم من الخدمات التي تقدمها المؤسسة حيث نجد ان نلاحظ من الجدول وجود تنويع في 

، أما الفئة الثانية المتعاملة في البنك فهي الفئة المتحصل على 47.6%لذين يمثلون ما نسبته لكون حساب جاري وايم

 %14.3خدمة التوفير  ، أما باقي الفئة فهم يتراوحون بين استفادة من%21.4قروض بمختلف أشكالها وذلك بنسبة 

  :والشكل يبين ذلك ،%9.5وخدمة صناديق الإيداع الآمنة 
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  الخدمات المقدمة من البنك والمستفاد منهاتوزيع العينة حسب  ):07(رقم  الشكل

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

 :عدد سنوات التعامل مع المصرف توزيع مفردات عينة الدراسة حسب: المطلب السادس

  توزيع العينة حسب الحالة الاجتماعية) : 06(الجدول رقم 

%  عدد الدورات  التكرار

66.7 28  سنوات 5أقل من 

21.4 9
سنوات ل  5من 

 سنوات 10

11.9 5
 10أكثر من 

 سنوات

100,0 42 ¸ȂǸĐ¦

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج ين من إعداد الطالب: المصدر

عدد سنوات يتبين من خلال النتائج الإحصائية الموضحة في الجدول السابق أن أغلب مفردات عينة الدراسة 

وذلك لما تفسره النتائج السابقة كون الطلبة من  %66.7سنوات حيث بلغت نسبتهم  05تعاملهم مع البنك أقل من 
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لهم أكثر من خمس سنوات تعامل وأقل من عشر ، كما أن أكثر من ربع مفردات الدراسة البنكأكثر الفئات تعامل مع 

  :كما هو في الجدول التالي. سنوات

  توزيع العينة حسب الحالة الاجتماعية) : 08(رقم  الشكل

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج ين من إعداد الطالب: المصدر

 :الدراسة أدوات : المبحث الثالث

 :بناء أداة الدراسة: المطلب الأول

بالاعتماد على ما ورد في الإطار النظري والدراسات السابقة، تم بناء استبيان خصيصا لقياس اتجاهات مفردات 

فقد قسم هذا الاستبيان إلى ثلاثة أجزاء، يتعلق أحد أجزائه بالخصائص الشخصية ،العينة، وفق المحاور الرئيسة للدراسة 

الخدمات التي استفاد منها الزبون، ، المهنةوظيفية لأفراد عينة الدراسة، ويشمل كل من الجنس، العمر، والمؤهل الدراسي، وال

) 15(عشر   ويتكون من سبعة الترويج الالكترونيوقد خصص الجزء الثاني لمحور  وكذا عدد سنوات تعامله مع البنك،

  :وهي الترويج الالكتروني في البنكأبعاد لقياس مستوى  أربعةعبارة مقسمة إلى 
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محل واقع الإعلان الالكتروني في البنك يقيس هذا البعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع  :البعد الأول

  .عبارات) 5(الدراسة، ويشتمل على خمس 

البنك محل الدراسةالبيع الشخصي في يقيس هذا البعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع  :البعد الثاني ،

 .عبارات) 3(ويتكون من ستة 

تنشيط المبيعات الالكتروني لدى البنك يقيس هذا البعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع  :البعد الثالث

 .عبارات) 3(، ويتكون من ستة بوجهة نظر العملاء

العلاقات العامة الإلكترونية لدى البنك يقيس هذا البعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع  :البعد الرابع

  .عبارات) 4(، ويتكون من ستة بوجهة نظر العملاء

بارة مقسمة إلى ثلاث أبعاد ع) 10(ويتكون من خمسة عشر  بصورة المؤسسةأما الجزء الأخير من الاستبيان يتعلق 

  :وهيه لقياس

محل الدراسة، البعد المعرفي في البنك يقيس هذا البعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع  :البعد الأول

 .عبارات ) 3(ويشتمل على خمس 

ويتكون من خمس البنكفي  البعد الوجدانييقيس هذا البعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع  :البعد الثاني ،

  .عبارات) 3(

ويتكون من خمس بنكفي  البعد السلوكيلبعد اتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو واقع يقيس هذا ا :البعد الثالث ،

  .عبارات) 4(

تم تصميم هذا الاستبيان حسب سلم ليكارت الخماسي، إذ يقابل كل عبارة من عبارات المحاور قائمة تحمل 

وقد تم إعطاء كل خيار من الخيارات أوزانا غير موافق تماما، غير موافق، محايد، موافق، موافق تماما، : الخيارات التالية

:نسبية، لتتم معالجتها إحصائياً على النحو التالي
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  الاتجاه العام حسب مجالات المتوسط الحسابي): 07( رقم جدول

 مجالات المتوسط الحسابي العبارات الايجابية

)1.79إلى   01( غير موافق تماما  

)2.59إلى  1.8( غير موافق  

)3.39إلى  2.6( متردد  

)4.19إلى  3.4( موافق  

  )05.0إلى  4.2( موافق تماما

)2020مستورة، (: المصدر

:صدق أداة الدراسة: المطلب الثاني

:لمقصود بصدق الاستبيان التأكد من أنه سوف يقيس ما أعد لقياسه، كما وقد تم التأكد من صدق الدراسة من خلالا

:الاتساق الداخلي للأداة: الفرع الأول

ƢȀǇƢȈǬǳ�» ƾĔ�Ŗǳ¦�ƨȈǏƢŬ¦�Â¢�ƨǸǈǴǳ�ȆǬȈǬū¦�² ƢȈǬǳ¦�Ŀ�ÀƢȈƦƬǇȏ¦�ƨǫ®�ÃƾŠ�̧ȂǼǳ¦�¦ǀǿ�ǪǴǠƬȇ . فهو اقرب ما يكون

ومن أجل التعرف على صدق الاتساق الداخلي لأداة الدراسة، يتم . للصدق البنائي أو صدق محتوى عبارات القياس

تساق والترابط بين درجة كل عبارة من عبارات الاستبيان بالدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه هذه قياس مدى الا

:العبارة، كما توضحه الجداول التالية

 معاملات ارتباط بيرسون بين أبعاد الدراسة ومحاورها): 08( رقم الجدول

  معامل الارتباط  مستوى الدلالةعدد العبارات  محاور الدراسة

-150.000  الترويج الالكتروني: المحور الأول

  0.785  0.000  05  الإعلان الالكتروني: البعد الأول

  0.726  0.000  03  البيع الشخصي الالكتروني: البعد الثاني

  0.825  0.000  03  تنشيط المبيعات الالكتروني: البعد الثالث

  0.808  0.000  04  العلاقات العامة إلكترونية: البعد الرابع

-150.000  صورة المؤسسة: المحور الثاني

  0.905  0.000  3  البعد المعرفي: البعد الأول

  0.824  0.000  3  البعد الوجداني: البعد الثاني

  0.867  0.000  4  البعد السلوكي: البعد الثالث

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر
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موجبة ودالة إحصائياً عند  الترويج الالكترونييتضح أن جميع قيم معامل ارتباط بيرسون لكل بعد من أبعاد متغير 

كما . فأقل، مما يدل على قوة ارتباط هذه الأبعاد واتساقها الجيد مع المتغير الذي تعبر عنه 0.05مستوى من الدلالة 

فأقل، 0.05أيضا موجبة ودالة إحصائياً عند مستوى من الدلالة  ؤسسةصورة الميتضح أن قيم معامل ارتباط أبعاد متغير 

وبالتالي،تم التحقق من . صورة المؤسسةوهذا يدل على الارتباط القوي لهذه الأبعاد واتساقها الجيد مع متغير الدراسة 

  .صدق الاتساق الداخلي للأداة بصفة كلية

:ثبات أداة الدراسة: الفرع الثاني

ع اختبار الاتساق الداخلي، يسعى اختبار الثبات لقياس مدى صدق الإجابة على فقرات الاستبيان، إذ بالموازاة م

يعتبر الاختبار ثابتاً إذا حصلنا على نفس نتائج القياس  في كل مرة لو تم إعادة نفس الاختبار  مرة أخرى، ولقياس مدى 

Alphaثبات أداة الدراسة نلجأ لحساب معامل ألفا كرونباخ  de Cronbach ومنه نستنتج صدق المحك، والجدول

  .التالي يوضح كل ذلك

 معامل الصدق والثبات): 09(رقم الجدول 

  معامل الثبات  عدد العبارات  محاور الدراسة

  0.802  15  الترويج الالكتروني: محور الأول

  0.875  10  صورة المؤسسة: محور الثاني

250.772  الصدق والثبات العام للاستبيان

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

، كما أن معاملات الثبات 0.772يتضح من الجدول السابق أن معامل الثبات العام مقبول إلى حد ما إذ بلغ 

باعتباره الحد الأدنى المقبول في الدراسات الإنسانية، وهذا يدل على أن 60%لمحاور الدراسة مقبولة، وقد تجاوزت جميعها 

ذه الأداة في لذلك نقول أنه يمكن الاعتماد على ه ،1وهي قريبة من  بولة من الثباتلجميع محاور الدراسة درجة مق

  .الدراسة الميدانية

 : الاستبانةاختبار التوزيع الطبيعي وتحليل محاور : ثالثالمبحث ال

 هذا المبحث سوف نتأكد من أن البيانات تخضع للتوزيع الطبيعي أم لا، ثم بعد ذلك نقوم بتحليل محاور في

  .الاستبانة



ة الميدانيةالفصل الثاني                                                                     الدراس

53

 اختبار التوزيع الطبيعي: المطلب الأول

ǼȈǠǳ¦�ǾǼǷ�Ƥفر تحقق من المن أجل  Ƹǈƫ�Äǀǳ¦�ǞǸƬĐ¦�Ŀ�ƨǇ¦°ƾǳ¦�©ƢȈǓ لمعلمي اة بالاعتماد على أساليب الإحصاء

هي قيم تقديرية ) المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وغيرها من القيم(الإحصائية المحسوبة من خلال العينة لأن القيم 

لمعالم مجتمع الدراسة ولكي نتمكن من معرفة مدى دقة القيمة الإحصائية في عملية التقدير لأبد أن يكون توزيع البيانات 

يعيا هو أشهر التوزيعات الاحتمالية لأن الكثير من الظواهر تتبع منحنى التوزيع المأخوذة من العينة المدروسة تتوزع توزيعا طب

�ǄȈǸƬȇ�Ʈ ȈƷ��ƢȈǠȈƦǗ�ƢǠȇ±Ȃƫ�̧±ȂƬƫ�ƢĔƜǧ�©¦ƾǿƢǌŭ¦�ǺǷ�ŚƦǯ�®ƾǠƥ�ƢȀǇƢȈǫ�Ļ�ƢǷ�¦̄¤�ǂǿ¦Ȃǜǳ¦Â�©¦ŚǤƬŭ¦�Ƥ ǴǣƘǧ��ȆǠȈƦǘǳ¦

لذلك عادة ما يتم . الحسابي والذي بدوره يقترب أو يساوي المنوال بوجود تماثل بين جانبيه الأيمن والأيسر حول المتوسط

  :كما هو مبين في الجدول التالي  (Skewness)الالتواء  معامل قيمة احتساب إلى الاستناد

 معاملات الالتواء والتفرطح ): 10(رقم الجدول 

 معامل التفرطح معامل الالتواء المتوسط الحسابي المتغيرات

 2.139 0.444 3.153 التنظيمية الثقة

 -0.135 -0.903 3,57 التنظيمي الصمت

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

) صورة المؤسسة(و ) الترويج الالكتروني(الدراسة  متغيرات لجميع الالتواء معامل قيمة السابق إلى أن الجدول يشير

يلتوي يسارا وهو  ترويج الالكترونييعني أن بيانات هذه المتغيرات تخضع للتوزيع، مع ملاحظة أن المما ) 2(أقل من القيمة 

أن جميع هذه القيم صورة المؤسسة، كما نلاحظ على عكس متغير طح حيث يأخذ القيمة السالبة ما يعكسه معامل التفر 

التالي يبين التوزيع الطبيعي لمتغيرات  والشكل  تقع في الدرجة الثالثة من سلم ليكارت الخماسي،) الحسابي المتوسط(

 .  الدراسة
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التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة): 09(الشكل رقم 

SPSS.V20(من مخرجات برنامج : المصدر

الفصل الثاني                                                                     الدراس
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  النتائج والإجابة على أسئلة الدراسةتحليل: المطلب الثاني

  : لإجابة على السؤال التاليوالمحور الأول تحليل ا: الفرع الأول

  ؟ -بسكرة– ببنك الفلاحة والتنمية الريفية الترويج الالكترونيما مستوى 

   :للإجابة على هذا السؤال يجب دراسة وتحليل النتائج الموضحة في الجداول التالية

قياس مستوى الترويج الالكتروني

  درجة الثقة التنظيميةقياس ): 11(جدول رقم 

  الاتجاه العام  الرتبة  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأبعاد

  الإعلان الالكتروني

  البيع الشخصي الالكتروني

  تنشيط المبيعات الالكتروني

  العلاقات العامة الالكترونية

3.447

2.738

3.302

3.125

0.675

0.627

0.822

0.677

4

3

3

3

  غالبا

  أحيانا

  أحيانا

  أحيانا

  متوسطة-3.1530.499  الترويج الالكتروني

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج  ينمن إعداد الطالب: المصدر

مستوى الترويج الالكتروني ببنك الفلاحة والتنمية الريفية بسكرة جاء بدرجة  أنتبين من خلال نتائج الجدول التالي 

، حيث نلاحظ أن أبعاد الترويج الالكتروني )0.499(والانحراف المعياري  )3.153(فقد بلغ المتوسط الحسابي  متوسطة،

أغلبها جاءت بدرجة متوسطة، فبعد الإعلان الالكتروني جاء في المرتبة الأولى وهذا ما يفسر وجود ترويج إلكتروني بدرجة 

الأمر الأثر متوسطة كونه يمثل أحد أهم أبعاد التي تعتمدها المؤسسات في تواصل مع زبائنها في ظل التطورات التكنولوجيا، 

إيجابا في وجود ترويج الكتروني داخل البنك، فاهتمام الإدارة العامة ببعض الإجراءات الخاصة بالتطورات ومواكبة 

التكنولوجيا لتسهيل الأمر على زبائنها يعتبر نقطة قوة بالنسبة لها، حيث نجد أن بقية أبعاد متغير الترويج الالكتروني 

وانحراف ) 3.302(بعد تنشيط  المبيعات الالكترونية احتل المرتبة الثانية بمتوسط جاءت بدرجة متوسطة أيضا حيث 

) 0.677(وانحراف معياري ) 3.125(، ثم يليه بعد العلاقات العامة الالكترونية بمتوسط حسابي )0.822(معياري 

  ).0.627(وانحراف معياري ) 2.738(وأخيرا يأتي بعد البيع الشخصي الالكتروني بمتوسط 

لإجابة على السؤال التاليوالثاني تحليل المحور ا: الفرع الثاني

  ؟ - بسكرة– صورة المؤسسة لدى زبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية ما مستوى 
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صورة للإجابة على هذا السؤال يجب دراسة وتحليل النتائج الموضحة في الجداول التالية والخاصة بكل بعد من أبعاد 

  .المؤسسة

:صورة المؤسسةمستوى  قياس

:صورة المؤسسةقياس مستوى ): 12(جدول رقم 

  الاتجاه العام  الرتبة  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  الأبعاد

  البعد المعرفي

  البعد الوجداني

  البعد السلوكي

3.461

3.429

3.603

0.654

0.733

0.804

4

4

4

  غالبا

  غالبا

  غالبا

  مرتفع-3.4970.598  صورة المؤسسة

SPSS.V20بالاعتماد على مخرجات برنامج ينمن إعداد الطالب: المصدر

مرتفعة بدرجة  قد جاءبالوكالة الولائية  زبائنها لدى صورة البنكمستوى ن أمن خلال نتائج الجدول التالي يتبين 

جاء مرتفعا حيث احتل السلوكي  بعدال أنحيث ) 0.598(والانحراف المعياري )  3.497(حيث بلغ المتوسط الحسابي 

بسبب  الانطباع الايجابي الذي يحمله زبائن البنك ) 0.804(وانحراف معياري ) 3.603(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 

�ǶȀǠǷ�Ƥ Ȉǘǳ¦Â�ƾȈŪ¦�ǶȀǴǷƢǠƬǳ�Ǯ ǳ̄Â�Ǯ ǼƦǳ¦�ǺǷ� ǄƳ�ǶĔ¢�ÀÂǂǠǌȇ�ǺƟƢƥǄǳ¦�ǲǠƳ�Ŀ�ǾǳƢǸǟÂ�Ǯ ǼƦǳ¦�̈°ƾǫ�¦ǀǯÂ�ǾǳȂƷ  ويليه

على التوالي بدرجات جيدة أيضا، حيث ) 3.429(والبعد الوجداني  بمتوسط حسابي ) 3.461(بعد المعرفي بمتوسط ال

ǺƟƢƥǄǴǳ�ƨǈǇƚŭ¦�¾ȂƷ�̈ƾȈƳ�©ƢǟƢƦǘǻ¦Â�°ƢƦƻ¢�ÀȐǸŹ�ƢǸĔȂǰǳ�ƨǈǇƚŭ¦�̈°ȂǏ�ȄǴǟ�ƢǸȀǼǷ�ǲǯ�ǂƯƚȇ.

ومناقشة النتائج اختبار الفرضيات: المبحث الخامس

ختبار الفرضياتا: المطلب الأول

فأقل حيث يتم قبول أو رفض الفرضيات من ) 0.05(يتم اختبار فرضيات الدراسة عند مستوى الدلالة المعنوية 

كونه المتغير التابع؛ وهذا   لصورة المؤسسةباعتبارها المتغير المفسر  الترويج الالكتروني معرفة طبيعة العلاقة الارتباطية بين أجل 

 الأن الأثر لا يتحدد إلا بوجود هذمن خلال التحقق الميداني من وجود أو عدم وجود التلازم بين متغيرات الدراسة 

:لذلك، لابد من. التلازم

ين صورة لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للترويج الالكتروني في تحس"والتي تنص على أنه  : اختبار الفرضية الرئيسية 

:، حيث سنقوم باختبار الفرضيات الفرعية كما يلي"-بسكرة–بنك الفلاحة والتنمية الريفية "المؤسسة المصرفية 
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  نموذج دور الترويج الالكتروني وأبعاده في تحسين صورة المؤسسة: )13(الجدول رقم

Corrélations

الال_الإعلان

 كتروني

الا_الشخصي_البيع

 لكتروني

مبي_تنشيط

 عات

ا_العلاقات

 لعامة

الال_الترويج

 كتروني

المؤ _صورة

 سسة

Corrélati الالكتروني_الإعلان

on de

Pearson

1 ,583** ,199 ,296 ,703** ,604**

Sig.

(bilatéral

e)

,000 ,207 ,057 ,000 ,000

N 42 42 42 42 42 42

الا_الشخصي_البيع

 لكتروني

Corrélati

on de

Pearson

,583** 1 ,441** ,395** ,826** ,568**

Sig.

(bilatéral

e)

,000 ,003 ,010 ,000 ,000

N 42 42 42 42 42 42

Corrélati مبيعات_تنشيط

on de

Pearson

,199 ,441** 1 ,208 ,688** ,182

Sig.

(bilatéral

e)

,207 ,003 ,186 ,000 ,250

N 42 42 42 42 42 42

Corrélati العامة_العلاقات

on de

Pearson

,296 ,395** ,208 1 ,649** ,537**

Sig.

(bilatéral

e)

,057 ,010 ,186 ,000 ,000

N 42 42 42 42 42 42

Corrélati الالكتروني_الترويج

on de

Pearson

,703** ,826** ,688** ,649** 1 ,639**
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Sig.

(bilatéral

e)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 42 42 42 42 42 42

Corrélati المؤسسة_صورة

on de

Pearson

,604** ,568** ,182 ,537** ,639** 1

Sig.

(bilatéral

e)

,000 ,000 ,250 ,000 ,000

N 42 42 42 42 42 42

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

SPSS.V20مخرجات برنامج: المصدر

:الفرعية الأولى اختبار الفرضية

H0 : للإعلان الالكتروني في تحسين صورة بنك الفلاحة والتنمية الريفية  0.05لا يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .بسكرة

H1 : للإعلان الالكتروني في تحسين صورة بنك الفلاحة والتنمية الريفية  0.05يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .بسكرة

لاستخدام الإعلان ) 0.01(ة إحصائية عند مستوى الدلالة الجدول أعلاه وجود أثر ذو دلالن يتضح م    

وهو دال إحصائيا على وجود أثر ذو دلالة ) 0.604(الالكتروني في تحسين صورة المؤسسة حيث بلغ معامل الارتباط 

لتها التي يالفرضية الصفرية ونقبل بدإحصائية لكون استخدام الإعلان الالكتروني يحسن من صورة المؤسسة ، ومنه نرفض 

للإعلان الالكتروني في تحسين صورة بنك الفلاحة والتنمية  0.05معنوي عند مستوى الدلالة تنص على وجود دور 

  .الريفية بسكرة

:ثانيةاختبار الفرضية الفرعية ال

H0 : سين صورة بنك الفلاحة والتنمية للبيع الشخصي الإلكتروني في تح 0.05لا يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .الريفية بسكرة

H1  :للبيع الشخصي الإلكتروني في تحسين صورة بنك الفلاحة والتنمية  0.05يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة لا

  .الريفية بسكرة

لاستخدام البيع الشخصي ) 0.01(ة إحصائية عند مستوى الدلالة ن الجدول أعلاه وجود أثر ذو دلاليتضح م    

وهو دال إحصائيا على وجود أثر ذو دلالة ) 0.568(الإلكتروني في تحسين صورة المؤسسة حيث بلغ معامل الارتباط 

بل بدلتها يحسن من صورة المؤسسة ، ومنه نرفض الفرضية الصفرية ونقبيع الشخصي الإلكتروني إحصائية لكون استخدام ال
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للبيع الشخصي الإلكتروني في تحسين صورة بنك  0.05معنوي عند مستوى الدلالة دور لوجود أنه لا التي تنص على 

  .الفلاحة والتنمية الريفية بسكرة

:ثالثةاختبار الفرضية الفرعية ال

H0 : ورة بنك الفلاحة والتنمية تنشيط المبيعات الالكتروني في تحسين ص 0.05لا يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .الريفية بسكرة

H1 : تنشيط المبيعات الالكتروني في تحسين صورة بنك الفلاحة والتنمية  0.05لا يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .الريفية بسكرة

لاستخدام تنشيط ) 0.01(ة إحصائية عند مستوى الدلالة ل أعلاه أنه لا يوجد أثر ذو دلاليتضح من الجدو     

وهو دال إحصائيا على أنه لا يوجد ) 0.182(المبيعات الالكتروني في تحسين صورة المؤسسة حيث بلغ معامل الارتباط 

الصفرية يحسن من صورة المؤسسة ، ومنه نقبل الفرضية تنشيط المبيعات الالكتروني أثر ذو دلالة إحصائية لكون استخدام 

للبيع الشخصي الإلكتروني في تحسين  0.05معنوي عند مستوى الدلالة ونرفض بدلتها التي تنص على أنه لا وجود لدور 

  .صورة بنك الفلاحة والتنمية الريفية بسكرة

:رابعةاختبار الفرضية الفرعية ال

H0 : ية في تحسين صورة بنك الفلاحة العلاقات العامة الإلكترون 0.05لا يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .والتنمية الريفية بسكرة

H1 : العلاقات العامة الإلكترونية في تحسين صورة بنك الفلاحة  0.05لا يوجد دور معنوي عند مستوى الدلالة

  .والتنمية الريفية بسكرة

ام العلاقات العامة لاستخد) 0.01(ة إحصائية عند مستوى الدلالة ن الجدول أعلاه وجود أثر ذو دلاليتضح م    

وهو دال إحصائيا على وجود أثر ذو دلالة ) 0.537(الإلكترونية في تحسين صورة المؤسسة حيث بلغ معامل الارتباط 

يحسن من صورة المؤسسة ، ومنه نرفض الفرضية الصفرية ونقبل العلاقات العامة الإلكترونية إحصائية لكون استخدام 

العلاقات العامة الإلكترونية في تحسين صورة بنك  0.05عنوي عند مستوى الدلالة مبدلتها التي تنص على وجود دور 

  .الفلاحة والتنمية الريفية بسكرة

ة إحصائية ن الجدول أعلاه وجود أثر ذو دلالمن كل ما سبق نتحقق من صحة الفرضية الرئيسة من عدمه حيث يتضح م

وني  في تحسين صورة المؤسسة حيث بلغ معامل الارتباط لاستخدام الترويج الالكتر ) 0.01(عند مستوى الدلالة 

يحسن من صورة الترويج الالكتروني وهو دال إحصائيا على وجود أثر ذو دلالة إحصائية لكون استخدام ) 0.639(

للترويج  0.05معنوي عند مستوى الدلالة المؤسسة، ومنه نرفض الفرضية الصفرية ونقبل بدلتها التي تنص على وجود دور 

  .الالكتروني في تحسين صورة بنك الفلاحة والتنمية الريفية بسكرة

  أما فيما يخص تحليل الانحدار البسيط لأثر الترويج الالكتروني في تحسين صورة المؤسسة
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  تحليل الانحدار البسيط لأثر الترويج الالكتروني في تحسين صورة المؤسسة):14(جدول رقم 

  النموذج
معامل 

  الارتباط

معامل 

  التحديد

 Fقيمة 

  المحسوبة
B

المعاملات 

  المعيارية
TSig

أثر  الإعلان 

الالكتروني في تحسين 

  صورة المؤسسة

0.6390.40827.6191.0840.7655.2550.000

SPSS.V20برنامجالمصدر من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجات 

أي أن الزيادة بدرجة واحدة في مستوى ) 0.765(طبقا للجدول أعلاه نلاحظ أن درجة التأثير قد بلغت     

) 50255(المحسوبة   Tالترويج الالكتروني للمصرف يؤدي إلى الارتفاع في درجة تحسين صورة المصرف، كما أن قيمة 

لالة إحصائية  للترويج الالكتروني في تحسين صورة ، الأمر الذي يؤكد  أنه يوجد أثر ذو د) 0.000(عند مستوى الدلالة 

.، والشكل التالي يوضح علاقة ترابط بين المتغيرينبنك الفلاحة والتنمية الريفية بسكرة
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تحليل الانحدار البسيط لأثر الترويج الالكتروني في تحسين صورة المؤسسة):

SPSS.V20برنامجمخرجات : المصدر

الفصل الثاني                                                                     الدراس
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عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية واختبار الفرضيات       :                                      الفصل الثاني

- 64 -

  :خلاصة الفصل

وأهم خدماته، كما قمنا بتحليل البيانات التي تم  -بسكرة–لفصل على تاريخ بنك الفلاحة والتنمية الريفية تعرفنا من خلال هذا ا

على المتعاملين " صورة المؤسسة"و" الالكترونيالترويج " ورين رئيسيين هما تحتوي على محالتحصل عليها عن طريق توزيع الاستبانة التي 

ŷ¢�ƲƟƢƬǻ�̈ƾǟ�ń¦�ƢǼǴǏȂƫÂ��̈ƾȇƾǟ�ƨȈƟƢǐƷ¤�Ƥ ها عاحيث بعد استرج، بالوكالة ȈǳƢǇ¢�¿¦ƾƼƬǇƢƥ�ƢēƢǻƢȈƥ�ǲȈǴŢÂ�ƢȀǤȇǂǨƬƥ�ƢǼǸǫمستوى : ها

، حيث توصلنا كذلك الى أنيدجبمستوى وى متوسط، ومستوى صورة المؤسسة جاء جاء بمست محل الدراسةالترويج الالكتروني بالبنك  

الإعلان الالكتروني، البيع الشخصي الالكتروني، العلاقات العامة ( لمتغير الترويج الإلكتروني بأبعاده المتمثلة  ثر ذو دلالة إحصائيةهناك أ

ة على مستوى تحسين صورة على تحسين صورة البنك، أما بعد تنشيط المبيعات الالكتروني فهو لا يؤثر عند مستوى الدلال) الالكترونية

  . البنك
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نستنتج أن الترويج الإلكتروني ما هو في النهاية إلا عملية الاتصال المتبادل بين الزبون والبائع بواسطة استخدام شبكة الإنترنت 

أن الترويج لا يقتصر فقط  لإثارة الزبائن للتعامل مع هذه المنظمة أو تلك وحسب العوامل المحفزة التي تستخدمها هذه المنظمات، إلا

لتمتد إلى كل الوسائل الإلكترونية خاصة  على ما تقدمه الإنترنت من خدمات تستهدف الاتصال بالعملاء بل تتعدى هذه الوسيلة

كما    الوسائط من أجل تبادل المنفعة بينهما دون حواجز الزمان والمكان  الحديثة منها من أجل استدامة الاتصال والعلاقة بين المنظمة

 .كان في السابق مع التسويق التقليدي

، حيث "الاستبيان" ، لإجراء الدراسة التطبيقية، باستعمال أداة البحث -بنك الفلاحة والتنمية وللبحث في الإشكالية تم اختيار 

 .زيعهتو تم تصميمه لهذا الغرض وتم 

، تم اختبار )SPSSV20(الحزم الإحصائية والاجتماعية وبعد تحليل النتائج وتفسير إجابات العينة المبحوثة بواسطة برنامج 

تساهم في زيادة الوعي بدور الترويج الإلكتروني بأبعاده  الفرضيات المقترحة والوصول إلى النتائج والاقتراحات التالية التي يمكنها أن

في تحسين ) ة تنشيط المبيعات الإلكترونيإلكتروني، علاقات عامة إلكترونيالإعلان الإلكتروني، تسويق مباشر إلكتروني، بيع شخصي

  بنك الفلاحة والتنميةصورة المؤسسة المصرفية لدى 

 :أولا نتائج الدراسة

التطبيقي، من خلال دراستنا لهذا الموضوع، تم التوصل إلى مجموعة النتائج منها ما هو نظري، ونتائج أخرى متعلقة بالجانب

 :وسيتم عرض أهم النتائج كما يلي

شكلها النظري،  من خلال الفصل النظري ومباحثه الذي تم فيها عرض جميع الجوانب المتعلقة بالدراسة في :النتائج النظرية -1

:تمكنا من الوصول إلى مجموعة من النتائج، نذكر أهمها كالآتي

التفاعل مع الأفراد  أهمية كبيرة فييلعب الترويج دوراً هامًا في تحقيق أهداف المؤسسة وزيادة ربحيتها، وللترويج الإلكتروني -

ǲȇƾǠƫ�ƨǟǂǇ�Â��ƢēƢǷƾƻ�ǺǷ�̧ ƢǨƬǻȏ¦�Â¢�ƨǸǜǼŭ¦�©ƢƴƬǼǷ� ¦ǂǌƥ�ǶȀǟƢǼǫ¤Â�©ƢǠǸƬĐ¦Â العروض، كما وأن تكلفته منخفضة نسبيا مقارنة

 .بالترويج التقليدي

والوسائل الاتصالية  على الانترنتالترويج الإلكتروني هو أحد العناصر المهمة للمزيج التسويقي الإلكتروني، الذي يعتمد -

 .الأخرى لإيصال المعلومات للزبائن
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كوسيلة اتصال بينها  يتسم الترويج الإلكتروني بالعديد من المزايا التي تعود على المؤسسات عند استخدامها للترويج الإلكتروني -

  .وبين المؤسسة موبين جماهيرها، والمستهلكين من جراء استخدامهم الأنترنت كوسيلة اتصال بينه

 الفهارس استخدام الالكتروني، الموقع زبائنها إلى للوصول المؤسسات تستخدمها التي الإلكترونية الترويجية الأدوات أهم من-

 .الإلكتروني البريد البحث، محركات استخدام

 لتحقق المستهدف السوق على للتأثير التسويقية ¦ƢēȏƢǐƫ في متكاملة بصورة الترويجية العناصر من عددا المنظمات تمزج -

 المبيعات تنشيط الإلكتروني، الشخصي البيع الإلكتروني، الإعلان:  الإلكتروني الترويجي المزيج عناصر في تمثل و تكلفة بأقل أهدافها

 .الإلكترونية العامة العلاقات الإلكتروني، المباشر التسويق الإلكترونية،

 جيدة صورة بناء أصبح ولهذا المؤسسة، عن الجمهور ƢĔȂǰȇ التي الذهنية والتصورات الانطباعات كل تشمل المؤسسة صورة إن -

 .المستهلكين سلوك في التأثير خلال من نجاحها على تأثير من له لما لتحقيقه، الجميع يسعى هدفا للمؤسسة

المتعددة، الصورة المنظمة، صورة المرغوبة، الصورة الحالية، الصورة المرآة الصورة في تتمثل المؤسسة لصورة عديدة أنواع هناك-

 ".المبتغاة والصورة المدركة الصورة" وهما بالمؤسسات الخاصة الصورة من رئيسيين نوعين بين التمييز يمكننا وعموما

 .السلوكي البعد الوجداني، البعد المعرفي البعد: في تتمثل أساسية مكونات ثلاثة من المؤسسة صورة تتكون -

 ذهنية صورة تكوين على الزبائن يساعد كذلك ، معينة تبعات وفق تثبيته أو الزبون سلوك لتغيير دافعة قوة الإلكتروني الإعلان-

 .ايجابية وانطباعات معتقدات وخلق المؤسسة عن

 الأحداث قلب إلى ¦ǞǸƬĐ نقل في ƢēƢȈǳƢǠǧÂ برامجها نحو المؤسسة جمهور في التأثير في هاما دورا الإلكترونية العامة للعلاقات-

  .وأعمالها المؤسسة إنجازات ليعكس تطرحها التي الموضوعات مع والتفاعل

النتائج التطبیقیة

وانحراف ) 3.447( هو الأول البعد لعبارات الحسابي المتوسط قيمة أن النتائج خلال من لنا اتضح :الإعلان الإلكتروني -

بنك  به يقوم الذي الالكتروني الإعلان بأن ترى الدراسة عينة بأن يبين مما ،باتجاه عام غالب مستوى إلى تشير والتي) 0.675( معياري

  فعال عموما الفلاحة 

وانحراف ) 3.302( هو ثانيال البعد لعبارات الحسابي المتوسط قيمة أن النتائج خلال من لنا اتضح :تنشيط المبيعات الإلكتروني-

بنك  به يقوم الذيتنشيط المبيعات الكترونيا  ترى الدراسة عينة بأن يبين مما ،باتجاه عام أحيانا مستوى إلى تشير والتي) 0.822(معياري 

  . فعال عموما الفلاحة 
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) 3.125( هو ثالثال البعد لعبارات الحسابي المتوسط قيمة أن النتائج خلال من لنا اتضح :العلاقات العامة الإلكترونية -

 الذي العلاقات العامة الإلكترونية بأن ترى الدراسة عينة بأن يبين مما باتجاه عام أحيانا مستوى إلى تشير والتي) 0.677(وانحراف معياري 

  . فعال عموما بنك الفلاحة  به يقوم

متوسط حسابي   هو رابعال البعد لعبارات الحسابي المتوسط قيمة أن النتائج خلال من لنا اتضح :ب :البيع الشخصي الإلكتروني

البيع  بأن ترى الدراسة عينة بأن يبين مما باتجاه عام أحيانا مستوى إلى تشير والتي) 0.627(وانحراف معياري ) 2.738(

  الشخصي الإلكتروني

وهذا ما يدل على أن مصرف السلام يطبق لترويج الالكتروني أكثر من بنك الفلاحة والتنمية كون الأول هو مؤسسة خاصة أما 

  .بنوك الدولةالثاني فهو أحد 

  الاقتراحات:ثانيا

 :استنادا للنتائج المتوصل إليها يمكن تقديم الاقتراحات التالية 

التسويقية ككل، لتحقيق إستراتيجيتها لعناصر الترويج الالكتروني إلى المزيج الترويجي المتكامل، وإضافتها أيضا إلى  بنكضرورة إضافة ال -

.ƢēƢƴƬǼŠسعة من مستخدمي الانترنت، للتعريفأهدافها الاتصالية مع شريحة مهمة ومو 

�ƨȈǟȂǻ�ǺǷ�ǺǈŢ�À¢�ƢĔƘǋبالترويج الالكتروني، والاستعانة بإطارات في التخصص من أجل وضع برامج ترويجية، من بنكضرورة اهتمام ال -

 .الرسالة الترويجية عبر الوسائل الالكترونية التي تود إيصالها إلى جماهيرها

وتفاعله مع موقع  ، وذلك من خلال تتبع سلوك المستهلكبتك الفلاحةضرورة الاستفادة القصوى من تكنولوجيا الانترنت من طرف  -

  .البنكموقع  المصرف من حيث أوقات الزيارة ومدة الزيارة للموقع، وكذا مدى تفاعله مع الإعلانات في
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  جامعة محمد خيضر بسكرة

  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

  قسم العلوم التجارية

  تسويق مصرفي: تخصص

  -بسكرة–استبيان موجه لزبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

،...، الأخت الفاضلة...الأخ الفاضل

  السلام عليكم ورحمة االله وبركاته

يسرنا أن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان الذي صمم لجمع المعلومات اللازمة للدراسة التي نقوم بإعدادها

دور الترويج الإلكتروني في " :تسويق مصرفي بعنوان: استكمالا للحصول على شهادة ماستر في العلوم التجارية، تخصص

ونظرا لأهمية رأيكم ، -"بسكرة- « BADR »بنك الفلاحة والتنمية الريفية  : صرفية دراسة حالةتحسين صورة المؤسسة الم

صحة نتائج دراستنا بدقة وموضوعية، حيث أن الاستبيانفي هذا المجال، نأمل منكم التكرم بالإجابة على أسئلة 

وأن نأخذ من وقتكم  اهتمامكم الاستبيانتعتمد بدرجة كبيرة على صحة إجابتكم، لذلك نرجو منكم أن تولوا هذه 

  .نجاحهالإتمام هذه الدراسة و فمشاركتكم ضرورية ورأيكم عامل أساسي ،بعض الدقائق

.ونحيطكم علما أن جميع إجاباتكم لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط

  وتفضلوا بقبول فائق التقدير والاحترام

:إشراف الأستاذة المحترمة                                                             :من إعداد الطالب

  مداني محمد إسلام                                                             يزغش كاميليا

  سيدي إبراهيم أيوب

2023/2024: السنة الجامعية

:البيانات الشخصية: القسم الأول

، - بسكرة–...... دف هذا القسم إلى التعرف على بعض المعلومات الخاصة بالجانب الشخصي لعملاء مصرف يه

  .على اللإطار المناسب لاختياركم) x(بغرض تحليل النتائج فيما بعد، لذا نرجو من سيادتكم التكرم بوضع علامة 

 ذكر                       أنثى:     الجنس-1
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 سنة 40إلى أقل من  30سنة                            من  30من أقل :     العمر-2

  سنة فأكثر  50سنة                 من  50إلى أقل من  40من                

 ثانوي فأقل                جامعي                 دراسات عليا :  المؤهل العلمي-3

 قطاع خاص                  طالب                  متقاعد     قطاع حكومي             :     المهنة-4

 حساب جاري         دفتر التوفير         أذونات الخزينة        إيداع لأجل : الخدمات التي استفدت منها-5

  دفتر التوفير التساهمي              صناديق الإيداع الآمنة                                

  قرض لشراء سيارة                 قروض استهلاكية            القروض العقارية                             

 سنوات   10سنوات ل  5سنوات               من   5أقل من :     عدد سنوات التعامل مع المصرف-6

  ت      أكثر من عشر سنوا                                                 

محاور الاستبيان: القسم الثاني

  .ينقسم هذا المحور لقسمين قسم خاص بأبعاد الترويج الالكتروني وقسم خاص بأبعاد صورة المؤسسة  

  :الترويج الالكتروني: المحور الأول

والمرجو فيما يلي مجموعة من الأسئلة التي تقيس مستوى الترويج الالكتروني لدى عملاء المصرف محل الدراسة، 

  .في المربع المناسب لاختيارك )x( تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتك عنها، وذلك بوضع

  أبعاد الترويج الالكتروني وعبارات القياسالرقم
غير موافق 

  تماما

غير 

  موافق
  موافق  محايد

موافق 

  بشدة

:أولا الإعلان الالكتروني

يعتبر الموقع الالكتروني أداة هامة يستخدمها   01

  المصرف لترويج خدماته 

يعطي الإعلان الإلكتروني الموجود على موقع   02

  .المصرف صورة إيجابية عنه

            تتميز إعلانات المصرف بالوضوح والبساطة  03

يرسل المصرف لي  دائما رسائل  خاصة   04

  لديهبتحديثات والخدمات الجديدة 

تفيدني إعلانات المصرف عبر مواقع التواصل   05

الاجتماعي في التعرف عن قرب حول 

  الخدمات المقدمة من المصرف
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البيع الشخصي الالكتروني:ثانيا

يستجيب العاملون بالمصرف بسرعة لطلباتي   06

  من خلال البريد الإلكتروني

المقدمة للبنك أتلقى ردا سريعا على الشكاوي   07

  من عامليه عبر الوسائط الالكترونية

يتمتع العاملون في المصرف بالخبرة اللازمة في   08

مجال البيع الشخصي عبر الوسائط الالكترونية 

  وسرعة الفهم لحاجة الزبون

تنشيط المبيعات الالكتروني:ثالثا

يقدم المصرف دائما عروض وتخفيضات على   09

  الجديدةخدماته 

يمنح المصرف إلكترونيا عروض تحفيزية ومغرية   10

  للزبون 

تعزز العروض والإعلانات الالكترونية  صورة   11

  إيجابية للمصرف لدي

العلاقات العامة الإلكترونية:رابعا

يتواصل المصرف إلكترونيا معي بخصوص   12

  الخدمات الجديدة

من العاملين سواء في الواقع أتلقى تعامل طيب   13

  أو الكترونيا

يساهم المصرف في حل المشاكل التي تواجهني   14

من خلال الوسائل الكترونية ودون ضرورة 

  التنقل للمصرف

يقوم المصرف بدعم التظاهرات العلمية   15

ǞǸƬĐ¦�Ŀ�Ǿƫ°ȂǏ�ǺǈŢ�Ŗǳ¦�ƨȈǟƢǸƬƳȏ¦Â.

  :المؤسسةصورة : المحور الثاني

الدراسة، محل  صورة الذهنية المرسخة لدى الزبون عن المصرففيما يلي مجموعة من الأسئلة التي تقيس مستوى 

  .في المربع المناسب لاختيارك )x( والمرجو تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتك عنها، وذلك بوضع

  وعبارات القياس صورة المؤسسةأبعاد الرقم
غير موافق 

  تماما

غير

  موافق
  موافق  محايد

موافق 

  تماما

:البعد المعرفيأولا 

          تصلني أخبار ايجابية عن المصرف عن طريق   01
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أخر الأخبار في مواقع التواصل الاجتماعي 

  وكذا أصدقائي  في العالم الافتراضي

تدعم مواقع التواصل الاجتماعي صورة   02

المصرف وتعزز مكانته بالنسبة للمصارف 

  الأخرى كونه نشط 

تعتبر علامة المصرف رمز الثقة ووسيلة لتعزيز   03

  صورته

البعد الوجداني:ثانيا

أحمل في ذهني صورة جيدة عن المؤسسة   04

  المصرفية التي أتعامل معها

الإلكتروني المباشر مع المصرف يشعرني التعامل   05

  بالراحة والطمأنينة

عند سماع إسم المصرف أتذكر الجوانب   06

  الإيجابية له سواء من تعامل أو خدمات

البعد السلوكي:ثالثا

أحمل انطباع ايجابي حول المصرف من خلال   07

  الإعلانات الترويجية المقدمة عنه

على رسائلي من قبل المصرف سرعة الرد   08

وكفاءة الرد تزيد من ثقة تعاملي معه وتعكس 

  صورته الإيجابية لدي

            التعامل المتميز يشعرني بانتمائي للمصرف  09

سلوك العاملين بالمصرف وتعاملهم الجيد   10

  والطيب يعكس هوية المصرف وصورته الجيدة


