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المستخلص: 

     هدفـــت دراســـة البحث الى إيضاح أثر التســـويق الإلكتروني على ســـلوك 
المســـتهلكين حول المنتجات التي تقدمها شـــركة ســـوداني. 

تكمن المشـــكلة فـــي صعوبة زيادة المبيعـــات، والمنافســـة المحتدمة بين 
الشـــركات في المجال وشـــركة ســـوداني حيث تتاثر الشـــركات بمـــا لديها 
من مزايا تنافســـية وتنوع فـــي تقديم الخدمـــات وبالتالي تؤثر على ســـلوك 

المســـتهلك في اختيار الخدمات بالشـــركة.
 واتبعـــت الباحثـــة المنهج الوصفـــي التحليلـــي والمنهج التاريخـــي والمنهج 

الاســـتقرائى والاســـتنباطي وأسلوب دراســـة الحالة.
اشـــتمل البحث على عدد من النتائـــج اهمها: أظهرت النتائـــج أن إتباع نظام 
دعاية وإعلان فعال يؤثر في القرار الشـــرائي للمســـتهلك واكدت الدراسة 
جاذبيـــة الدعايـــة والاعلان تؤثـــر إيجابيـــاً على القرار الشـــرائي للمســـتهلك. 
وأثبتـــت الدراســـة أن الدعاية والاعلان بالشـــركة تتســـم بالقيـــم الاخلاقية 
فيمـــا تقدمه. كما أثبتت الدراســـة أن وضع خطة اســـتراتيجية فاعلة لعملية 

الدعاية والاعلان تحقق الميزة التنافســـية للشـــركة. 
ومـــن نتائج البحث أوصت الدراســـة بعدة توصيات أهمها: توصيل الرســـالة 
الاعلانيـــة للمنتـــج أو الخدمـــة بصـــورة مبتكرة وغيـــر تقليدية تثير الدهشـــة 
وتحقق الهـــدف من الإعلان، واختيار الأوقات المناســـبة والاحداث المهمة 

لتنزيل الاعـــان لتحقيق أكبر قدر من المشـــاهدة وجذب المســـتهلك.
الكلمات المفتاحية: التسويق الإلكتروني – سلوك المستهلك.
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Abstrac:

The research study aimed to clarify the impact of e-marketing on 
the behavior of initiators about the products provided by Sudani. 
The problem lies in the difficulty of increasing sales, and the 
fierce competition between companies in the field and Sudani 
Company, where companies are affected by their competitive 
advantages and diversity in providing services and thus affect 
consumer behavior in choosing services in the company.
 The researcher followed the descriptive analytical approach, the 
historical method, the inductive and deductive approach, and the 
case study method.
The research included a number of results, the most important 
of which are: The results showed that following an effective 
advertising system affects the consumer›s purchasing decision, 
and the study confirmed the attractiveness of advertising and 
advertising, positively affecting the consumer›s purchasing 
decision. 
Among the results of the research, the study recommended several 
recommendations, the most important of which are: delivering 
the advertising message of the product or service in an innovative 
and unconventional way that raises surprise and achieves the 
goal of the advertisement, and choosing the appropriate times 
and important events to download the advertisement to achieve 
the greatest amount of viewing and attract the consumer.

Keywords: e-marketing – consumer behavior.
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مقدمة

يعتبـــر التســـويق الالكتروني من اهم الانشـــطة التســـويقية للمؤسســـة 
الخدمية و في ظل بيئة غير مســـتقرة و انفتاح الاسواق و زيادة المنافسة و 
نظرا للتطور الهائل لوســـائل الاعلام و نمو الوعـــي لدى الفرد اصبح يتوجب 
على المؤسســـة فهم تطلعـــات زبائنها و تلبيتها من اجل اســـتقطاهبم و 
كســـبهم على المدى الطويل ، ســـاهم انطـــاق التســـويق الإلكتروني في 
العالـــم بســـرعة مذهلة خاصـــة في قدرتـــه على توســـيع الســـوق، وأصبح 
هنـــاك الملايين مـــن الرســـائل الإلكترونية التـــي تتجول يوميا في الشـــبكة 
تتضمن تحفيـــزات و نصائح لزبائـــن الحاليين ومحتملين، هـــذه الطريقة من 
التســـويق أتاحت للعمـــاء الحصول علـــى المعلومات المطلوبة في شـــتى 
المجـــالات، و لأغراض متعـــددة و على احتياجاتهم مـــن منتجات وخدمات،و 
تقتصر دراسة ســـلوك المستهلك على نشاطات الاســـتهلاك، هذا يعني 
كل مـــا يتعلـــق باختيارات الشـــراء، والاســـتهلاك وامتلاك منتـــوج أوخدمة 
ومـــع ظهـــور التســـويق الإلكترونـــي تطور مفهوم ســـلوك المســـتهلك 
من خلال الدراســـات والأبحاث الأكاديمية التي ســـمحت بتمييز النشـــاطات 
العقليـــة )الذهنية والفكريـــة( والأنشـــطة الانفعالية والأنشـــطة المادية، 
وهـــذه الأنشـــطة محـــددة بعـــدد مـــن العوامـــل والتـــي تفســـر ســـلوك 

المستهلك الشـــرائي.) يوســـف أبو فاره،2004، ص 22(
دراســـة ســـلوك المســـتهلك تتعلـــق بالتعريف علـــى كيفية قيامـــه باتخاذ 
القـــرارات التـــي تتعلـــق بتوجيه المـــواد المتاحة لـــه من وقـــت وجهد وحال 
لشـــراء واســـتهلاك الســـلع والخدمـــات التـــي تشـــبع حاجاته. كمـــا يمكن 
تعريف ســـلوك المســـتهلك بأنه الأفعـــال والتصرفات المباشـــرة للأفراد 
للحصول على ســـلعة أو خدمة والتـــي تتضمن اتخاذ قرارات الشـــراء. )فلاح 

الزعبـــي 2009م، ص92(.
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 مشكلة البحث:
تكمن مشـــكلة البحث فى المنافســـة المحتدمة بين الشـــركات في المجال 
وشـــركة ســـوداني حيث تتاثر الشـــركات بما لديها من ميز تنافســـية وتنوع 
فـــي تقديم الخدمـــات وبالتالـــي تؤثر على ســـلوك المســـتهلك فـــي اختيار 

الخدمات بالشـــركة. 
ومـــن خلال الدراســـة لوحظ أن هـــذا التعـــدد والتنوع والتطـــور اللامحدود 
فـــي طرائـــق وأســـاليب التســـويق الإلكتروني للخدمـــات قد يترك إشـــكال 

وآثار على المســـتهدف نحـــو الســـلع والخدمات.

اسئلة البحث:
الى اي مدى يؤثر التسعير الالكتروني على سلوك المستهلك؟

ماهو أثر التوزيع الالكتروني على سلوك المستهلك؟ 	
ماهو أثر الترويج الالكتروني على سلوك المستهلك؟ 	
ماهو أثر المنتج الالكتروني على سلوك المستهلك؟ 	

اهداف البحث:
  يهدف البحث لتحقيق الاتي:

أهمية البحث: 
الأهميـــة العملية: إبراز ســـلوك المســـتهلكين بمختلف شـــرائحهم، وهكذا 
يتم الكشـــف عن مدى نجاح التســـويق في التأثير على ســـلوك المستهلك، 

إيضـــاح أثـــر التســـويق الإلكترونـــي علـــى ســـلوك المســـتهلين حول 
المنتجـــات.

دراســـة العلاقـــه بيـــن اوقات مشـــاهدة هـــذه الإعلانات للتســـويق 
الإلكترونـــي وبين ســـلوك المســـتهلكين 

التعـــرف علـــى وجـــه نظـــر المجتمـــع الســـوداني مـــن المتســـوقين 
الإلكترونـــي. للتســـويق  والمنظمـــات  والمســـتهلكين 

1

1

2

2

3

3
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إســـهام البحث بما وصل إليه مـــن نتائج في وضع نواة لقاعـــدة معلوماتية 
عن أثر المؤسســـة في التأثير على ســـلوك المســـتهلك.

الأهميـــة العلمية: قلـــة الأبحاث والدراســـات العلمية المتعلقـــة بالموضوع 
على الصعيد المحلى بشـــكل عام، دراســـة كل من المســـتهلك والتسويق 
والعمـــل على الربط بينهمـــا وذلك من خلال العلاقة القائمة على ســـلوك 

المســـتهلك عن طريق الإعلان.

فرضيات البحث:
يهدف البحث لإختيار صحة الفرضيات التالية:

حدود البحث:
حدود الزمانيه: 2015 – 2018م.  

حدود المكانيه: الشركة السودانيه للإتصالات سودانى.
الحدود البشرية: العاملين بالشركة السودانيه للإتصالات سودانى.

منهجية البحث:
التاريخـــي والمنهـــج الاســـتقرائى  التحليلـــي والمنهـــج  الوصفـــي  المنهـــج 

. الحالـــة  والاســـتنباطي وأســـلوب دراســـة 

1

2

3

4

توجـــد علاقـــة ذات دلالـــه إحصائيه بين التســـويق الإلكتروني وســـلوك 
  . لمستهلك ا

توجـــد علاقـــة ذات دلالـــه إحصائيـــة بيـــن تســـعير المنتجات وســـلوك 
المســـتهلك.

توجـــد علاقـــة ذات دلالـــه إحصائيـــة بيـــن وتوزيـــع المنتجات وســـلوك 
المســـتهلك.

توجـــد علاقـــة ذات دلالـــه إحصائيـــة بيـــن ترويـــج المنتجـــات وســـلوك 
المســـتهلك.
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الدراسات السابقة:
        دراســـة محمد )2001م(. بعنوان التسويق عبر شبكة الانترنت والواقع 

والافاق
هدفـــت الدراســـة الى القاء الضـــوء على خدمـــات ومنافع شـــبكه الانترنت 
مـــن الناحيـــة التســـويقية ودراســـة الواقـــع التســـويقي لـــدى المنظمات 
المحليـــة في ســـوريا مع دخول شـــبكه الانترنـــت افترضت الدراســـة مدى 

فعاليـــة امكانيـــات الكوادر التســـويقية عـــن طريق شـــبكة الانترنت. 
تمثلت مشـــكلة الدراســـة في كيفيـــة امكانيه تأهيـــل الكوادر التســـويقية 
والـــى أي مدى ســـاهم فـــي تطويـــر التســـويق على الصعيـــد الدولـــي تبعا 
للتقـــدم التقنـــي في عالم الاقتصـــاد واســـتخدام التقنيات الحديثة ودراســـة 
تكاليـــف التســـويق عبـــر فرصـــة الانترنت فـــي ســـوريا ومقارنتهـــا بالبلدان 
المجاورة والدولية ودراســـة واقع البنـــى التحتية التســـويقية والمعلوماتية 

بمـــا يتعلق بالتســـويق عبـــر الانترنت.
توصلت الدراســـة الـــى انظمة الماليـــة والمصرفية تشـــكيل عائقا رئيســـيا 
للبدء في التســـويق عبـــر الانترنت وان شـــبكه الانترنت تعد اداه تســـويقية 
مميـــزه لمنظمـــات الاعمال وان شـــبكه الانترنت تعتبر وســـيله تســـويقيه 
ذات اتجاهيـــن فالدخول يمكن ان يكون ســـلبيا بنفس فـــرص كونه ايجابية 
ومن ابـــرز النتائـــج ان المنظمـــات التجاريـــة المحلية لا تســـتطيع تخصيص 
صفحـــات موقـــع على شـــبكة الانترنـــت عن طريـــق مؤسســـة الاتصالات 
والجمعيـــة المعلوماتيـــة للبـــدء بالتســـويق عبر الالكتروني بشـــكل ســـليم 
اوصلت الدراســـية بالتركيز علـــى اللامركزية بالنســـبة للمنظمات القطاعين 
العـــام والخـــاص حيث تجمع الدراســـات علـــى ان اللامركزية عامل رئيســـي 
للبـــدء فـــي التســـويق عبـــر الانترنـــت يكـــون فـــرق مجموعات عمـــل جديد 
والتنســـيق بين هذيـــن القطاعين والعمل على مشـــاركة فـــي المعلومات 
بين طرفيـــن قطاعـــات الدولـــة ودراســـة واقـــع التجهيـــزات والبرمجيات 
الموجودة فـــي الانظمة الحالية وتخطيط ما تحتـــاج للأنظمة الجديدة وعدم 
التركيـــز علـــى النواحي الســـلبية عبـــر الانترنت للتســـويق وتعديـــل الانظمة 

1
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النافذة وتســـهيل دخول شـــبكة الانترنت علـــى كافة القطاعـــات التجارية.
         دراســـة ماجـــدة )2002م(: بعنوان سياســـات التســـويق عبر الانترنت 

الأردن في 
 هدفت الدراســـة الي تحليـــل واقع السياســـات المتبعة فـــي تقديم خدمة 
الانترنـــت من خلال دراســـة عناصر التســـويق لقطـــاع خدمـــة الانترنت التي 
تتضمن سياســـية طويـــر الخدمة، سياســـة التســـعيرة، سياســـة للترويج، 

السوق. تقســـيم  سياسة 
 تمثلت مشـــكلة الدراســـة في تطبيق سياســـة الخدمة بطريقة مدروســـة 
وفعالة مـــن حيث توفيـــر خدمات متعـــددة وتطوير الخدمة بحســـب رقبة 
العملاء سياســـة التســـعيرة بطريقة مدروســـة وفعالة لمتوســـط الدخل 

وتحقيق الاســـعار ارباح معقولـــة توزيع في مناطـــق المملكة.
توصلت الدراســـة الى ان الشـــركات موضع دراســـة تطبق سياسة تقسيم 
الســـوق بطريقة مدروســـة وفعالة من حيـــث رغبات العملاء ومتوســـط 

الدخل.
محاولـــه ايصـــال الخدمة الـــى أقرب نقطـــة للعمـــاء وان هذه الشـــركات 
تقـــوم بتحديد مزيـــج ترويجي مناســـب لخدماتها مـــن خـــال الاعتماد على 
اســـاليب البيع الشـــخصي والعلاقات العامة والاعلان وتنشـــيط المبيعات 

ومحاولـــه تطويـــر وتدريب رجـــال البيع بصوره مســـتمرة.
        دراســـة ناهـــدة )2008م(. بعنـــوان أثـــر التجـــارة الالكترونيـــة على أداء 

الســـودانية  المصارف 
هدفت الدراســـة لبيان اهمية المصرفية في اســـتقطاب الودائع المصرفية 

اهدافها.  تحقيق  وكيفية 
تمثلت مشكلة الدراسة في توضيح دور المصرفية في زيادة الربحية.

توصلت الدارســـة الى ان البنك يقدم تقنية مصرفية تتناســـب مع متطلبات 
العملاء كما ســـاهمت تقليـــل مصرفات البنـــك الادارية واصلت الدراســـة 
بضـــرورة اعـــان البنك عـــن موقفة عبـــر محـــركات البحث العالميـــة وعلى 
البنـــك والبنوك الاخـــرى ان تعمل علـــى تنصيـــه وتطوير حزمـــات الانترنت 

2
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المصرفي.
          دراســـة محمد علـــى )2010م(. بعنوان التجـــارة الالكترونية وأثرها على 

التسويقية المتطلبات 
تتمثل اهمية الدراســـة في مفهـــوم التجارة الالكترونيـــة والخدمات والمزايا 

التـــي تقدمها للعملاء عـــن طريق الانترنت. 
تمثلـــت مشـــكلة الدراســـة فـــي معرفـــة الخدمـــات والمزايا التـــي تقدمها 
التجـــارة الإلكترونيـــة وكيفية تحســـين هذه الخدمـــات لما يرقـــى لتطلعات 

والمســـتخدمين. العملاء 
هدفت الدراســـة لتوضيح مدى اســـتفادة الشـــركات من خدمـــات الانترنت 
وتقنيـــات التجـــارة توصلت الدراســـة الـــى ان شـــبكة الانترنت اعـــادة النظر 
في كثير مـــن المفاهيـــم التقليدية حيث اســـتخدام هذه التقنيـــات زاد حجم 
المبيعـــات اوصـــت الدراســـة بضـــرورة اســـتخدام الانترنت لأنه يصـــل أكبر 
شـــريحة مـــن المســـتهلكين فيجـــب علـــى الشـــركات مواكبـــة التطورات 
العالميـــة في التســـويق عبـــر الانترنت وإجراءات دراســـات تخـــص بأثر هذه 

التجارية.  الشـــبكة 

المقارنة بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:
وجـــه الشـــبه: تتفـــق الدراســـات )الأولـــى والثانيـــة والثالثـــة والرابعـــة( مع 
الدراســـة الحالية فـــي اســـتخدام الانترنت والتســـويق الالكتروني كوســـيلة 
تســـويقية تســـاعد على زيادة المبيعات وفي اســـتخدام المنهـــج الوصفي 
التحليلي، وتتفق ايضاً في أن كل من الدراســـات والدراســـة الحالية يهدفون 

لتســـليط الضوء علـــى التســـويق الالكتروني ومـــدى فاعليته.
وجـــه الاختـــاف: تختلف الدراســـات مـــع الدراســـة الحالية في أن الدراســـة 
الأولـــى تهدف إلـــى إلغاء الضوء علـــى خدمات ومنافع شـــبكة الانترنت من 
الناحيـــة التســـويقية ودراســـة الواقع التســـويقي لدى المنظمـــات المحلية 
في ســـوريا مع دخـــول شـــبكة الانترنت، بينما الدراســـة الثانيـــة هدفت إلى 
تحليـــل واقـــع السياســـات المتبعة فـــي تقديم خدمـــة الانترنـــت من خلال 
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دراســـة عناصر التســـويق لقطاع خدمة الانترنت، والدراســـة الثالثة هدفت 
لبيـــان أهميـــة المصرفيـــة فـــي اســـتقطاب الودائـــع المصرفيـــة وتحقيق 
أهدافهـــا وكيفية تطبيقهـــا بصورة صحيحـــة وتوضيح دورها فـــي الربحية، 
والدراســـة الرابعة تهـــدف لتوضيح مدى اســـتفادة الشـــركات من خدمات 

التجارة. وتقنيـــات  الانترنت 

الإطار النظري للبحث
التسويق الالكتروني

أولًا: المفهوم 
يعرف التســـويق الإلكتروني بأنه: »تطبيق لسلســـلة واســـعة مـــن تكنلوجيا 
المعلومـــات بهدف إعادة تشـــكيل اســـتراتيجيات التســـويق وذلـــك لزيادة 
المنافـــع التـــي يحصـــل عليهـــا المســـتهلك مـــن خـــال التجزئـــة الفعالـــة 
للســـوق، التميز واســـتراتيجيات الموقع، تخطيط أكثر فعاليـــة لتنفيذ الاقل 
والتوزيـــع والترويج، وتســـعير البضائع والخدمـــات، وابتـــكارات ويعرف أيضاً 
بأنـــه: »مجموعة الجهـــود التـــي يبذلها المشـــتري عبر الانترنـــت للبحث عن 
منتجات المتاجرة الالكترونية المنشـــرة في فضاء الانترنت«. )يوســـف أحمد 

أبو فـــاره، 2004، ص 107(
تبـــادلات تفيئ حاجـــة المســـتهلكين الفرديـــة وبأهداف المؤسســـات في 

المســـتهلكة. )محمد طاهـــر نصيـــب، 2005م، ص 29(
ثانياً: أهمية التسويق الالكتروني

تكمن أهمية التســـويق الالكتروني فـــي أنه يوفر طرق اتصال مناســـبة مع 
الزبائـــن، وتوثيق العلاقة معهم بطريقة جيدة من خلال التفاعل المســـتمر 
ويظهـــر هذا جلياً بشـــكل واضح مـــن خلال اعتمـــادات الشـــركات التجارية 
علـــى مواقع التواصـــل الاجتماعي في عملية التســـويق، ويوفـــر العديد من 
التكاليـــف الباهظة التـــي تحتاج إليها طرق التســـويق التقليديـــة فالإعلانات 
التلفزيون واعلانات الشـــوارع واعلانـــات الراديو كلهـــا زات تكلفة مرتفعي 
جداً، كمـــا أنه يعطي القدرة علـــى إجراء الاســـتطلاعات المختلفة والحصول 
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على التغذية الراجعة بكل ســـهولة ويســـر ودون الاطرار إلى دفع التكاليف 
المرتفعة في ســـبيل المثال.

اســـتطاع خلق فرص عمل جديدة لأشـــخاص يريدون أن يبدأو مشاريعهم 
الخاصـــة ولكنهم لا يملكـــون المـــال الكافي لذلـــك، وايضاً يوفر التســـويق 
فـــرص الوصول إلـــى الأســـواق الدولية عـــن طريـــق الفرص التســـويقية 
المتاحـــة لهذه الأســـواق، ويســـاعد في مواجهة المنافســـة في الأســـواق 
المحلية من جانب الشـــركات الأجنبية والشـــركات متعددة الجنســـيات، كما 
يوفر التســـويق نصيب من الســـلع والخدمـــات لكل فرد فـــي المجتمع مما 

يؤثـــر على تقدم الفرد ومســـتوى رفاهيتـــه.  )عبدالفتاح مـــراد، ص 102(
ثالثاً: أهداف التسويق الالكتروني:

»تهـــدف عمليـــة التســـويق بشـــكل رئيســـي إلـــى العمـــل على جـــذب أكبر 
شـــريحة ممكنة من الزبائن والعمـــاء الجدد، في الوقت الذي تســـعى فيه 
إلى الحفـــاظ على رضـــى الزبائن الحاليين للمســـتهلكين للســـلع والخدمات 
التـــي تقدمها، وتعظـــم ارباحها إلى أكبر صـــورة ممكنة وبالتالـــي بالنهوض 

يعلمها وتطويره وتســـمى جملـــة لأهداف المزيج التســـويقي.
يهدف القائمون على قســـم التســـويق في المؤسســـي إلـــى تحديد قائمة 
بالزبائـــن والعلماء والمســـتهدفين، والتعرف على خصائصهم وســـلوكهم 
وثقافتهـــم وعاداتهـــم وتقاليدهـــم وأســـاليب حياتهم اليوميـــة وقدراتهم 
الشـــرائية ثـــم حصـــر الجهـــود التســـويقية للعمل علـــى توفير ما يتناســـب 
مـــع تلك الخصائـــص والظروف للمســـتهلكين في الوقت والكم والســـعر 

المناســـب. )زكريا أحمد عـــزام وآخريـــن، 2008م، ص ص 430-428(
تدريـــب وتأهيـــل مندوبـــي المبيعـــات أو رجـــال البيع في المؤسســـة 
وتعريفهـــم بالفئـــة المســـتهدفة ومواصفـــات المنتجـــات والخدمات 
وتدريبهـــم علـــى أحدث طـــرق العـــرض والتســـويق وجـــذب العملاء.

تحقيق أقصى معدل معين من المكاسب الناتجة عن البيع.
الوصول إلى الســـوق العالمية ففـــي الانترنت لا توجد حـــدود جغرافية 

المعلومات. لحركة 

1

2

3



144

خصائص التسويق الالكتروني

الوصول إلى الســـوق ذات خصائص ديموغرافية ممتازة من المعروف 
أن مســـتخدمي الانترنـــت هـــم مـــن أصحـــاب الدخـــول المتوســـطة 

. لمرتفعة ا و
يبحث عن مستهلكين جدد وخلق فرص تسويقية جديدة 

تقديم قيمة مضافة وفائدة حقيقية للمستهلكين
تحقيق السرعة في أداء الأعمال.

تحسين العناية بالزبائن. 
تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة أو المنظمة.
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يســـاعد التســـويق الالكترونـــي في فتح الابـــواب والمجال امـــام جميع 
المنظمـــات والشـــركات والأفـــراد لتســـويق منتجاتهـــم وخدماتهـــم 
وخبراتهـــم ومعلوماتهـــم بغـــض النظر عن حجـــم المنظمـــة كبيرة أم 
صغيـــرة.... اي ن التســـويق الالكترونـــي يفتح المجال لفرص متســـاوية 

لجميـــع مـــن يريـــد التعامل به.
أن آليات وطرق التسويق الالكتروني تمتاز:

امكانيـــة الوصـــول لقطاعـــات ســـوقية مختلفة واســـتهداف جمهور 
محـــدود أو فئات مســـتفيدة فـــي بيئـــة مزدحمة بعدة منافســـين.

ســـهولة اختراق الاســـواق لانعدام الحواجز والمعوقـــات التي تواجهه 
على الســـويق التقليدي.  )زكريا أحمد عـــزام وآخرين، 2008م، ص ص 428-

الكلفـــة المنخفضـــة من خلال الائتمه واســـتخدام أجهـــزة الاعلام 
الأعمال. لتنفيـــذ  الالكتروني 

الســـرعة التي يتم فيها تســـليم الرسائل مباشـــرة إلى البريد الوارد 
المتلقي وكذلـــك وصول الرد.

السهولة والكفاءة في اتمام عملية الاتصال.
قلة الاســـتثمار لإقامة نظام ملائم التقنية لاســـتخدام التســـويق 

الالكترونـــي، فإنه يتطلـــب الحد الأدنى من الاســـتثمارات.

أ

ب

ت

ث
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سلوك المستهلك
أولًا: تعريف سلوك المستهلك:	

تعتبر دراســـة ســـلوك المســـتهلك حاله خاصة أو جزء لا يتجزأ من دراســـة 
الســـلوك البشـــري العام وتهتم دراســـة ســـلوك المســـتهلك بالأنشطة 
والتصرفـــات التـــي يقـــدم عليها المســـتهلك والمرتبطة مباشـــرة بإشـــباع 
حاجاتـــه ورغباتـــه التـــي تحكـــم بالتالي علـــى عمليـــة الاســـتهلاك، ومن هذا 
المنظـــور يمكـــن تعريـــف ســـلوك المســـتهلك بأنـــه مجموعـــة تصرفات 
التـــي تصدر عن الافراد والمرتبطة بشـــراء واســـتعمال الســـلع الاقتصادية 
والخدمـــات، بما في ذلـــك عملية اتخـــاذ القـــرارات التي تســـبق وتحدد هذه 
التصرفات يشـــمل هـــذا التعريف على الافتراضات الثلاثـــة التالية التي يمكن 

شـــرحها كالاتي:  )تامر البكـــري، ب ت ص79(
           مجموعـــة التصرفـــات التـــي تصدر عـــن الافراد ويعنى هـــذا الافتراض 
الضمنـــي ان تحليل ســـلوك المســـتهلك لا ينحصر فقط في الشـــراء وإنما 
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القدرة على تلبية احتياجات الافراد أو منظمات الاعمال أو المؤسســـات 

الحكومية المستفيدة من التعامل بالتسويق الالكتروني.
زيـــادة القـــدرة على قياس مـــدى نجاح عمليـــة التبـــادل الالكتروني التي 

تحصل بيـــن أطراف هـــذه العملية.
زيادة عملية التفاعل وتبادل المعلومات بين طرفي عملية التبادل

إمكانيـــة دخـــول أو فتـــح ســـوق أو أســـواق من خـــال إضفـــاء طابع 
الشـــخصية.

اســـتهداف مجموعـــة محـــددة مـــن المســـتفيدين بأســـلوب دقيـــق 
. ل فعا و

بالطـــرق  وبتكلفـــة منخفضـــة قياســـياً  إلكترونيـــاً  المعامـــات  انجـــاز 
التقليديـــة.

1



146

يمتـــد إلى مجمـــوع التصرفـــات والأفعـــال والمفاضلـــة بينهما والتســـويق 
والتحـــدث مع رجـــال البيع لاحـــد المجـــات التجارية.

ويبين هـــذا الافتراض كذلك أن دراســـة وتحليل ســـلوك المســـتهلك يتم 
على مســـتوى المســـتهلك النهائي، ويمكن الاشـــارة هنا إلى أن الشـــخص 
الذي يشـــتري قد لا يكـــون بالضرورة هو الـــذي يســـتهلك، وكقاعدة عامة 
يمكـــن أن يلعب كل عضـــو من أعضاء العائلة الواحـــدة، دوراً معيناً في اتخاذ 
قـــرار الشـــراء وقد يتوقف هـــذا الدور علـــى طبيعة العلاقات بيـــن الاعضاء 

وطبيعة العملية الشـــرائية.
          شـــراء الســـلع الاقتصادية والخدمات، وتلخص هذه العبارة في الواقع 
أن فهـــم ســـلوك المســـتهلك يتطلـــب التعـــرف على مـــا يحدث مـــا قبل 
الشـــراء أو أثناء الشـــراء وقد يتوقف اختيار المستهلك للســـلعة أو الخدمة 

على مســـتوى الاشـــباع الذي يحققه عند اســـتعماله لها.
            عمليـــة اتخـــاذ القـــرارات التي تســـبق وتحـــدد هذه التصرفـــات، تتعلق 
دراســـة المســـتهلك على كيفية قيامـــه باتخاذ العديـــد من القـــرارات التي 
تتفـــاوت فـــي أهميتها وفـــي درجـــة المخاطر التـــي تتضمنهـــا وكل تصرف 
يتخـــذه المســـتهلك يكون نتيجـــة عملية اتخاذ قـــرار لذلك تلجـــأ الاجابة على 
العديـــد منها: كيف ســـتتم عملية الشـــراء؟ ولمـــاذا تم اتخاذ القرار الشـــرائي 

بهذا الشـــكل وكيفيـــة اتخاذ القرار الشـــرائي.
ثانياً: تطور ونشأة سلوك المستهلك:

تعتبر دراســـة ســـلوك المســـتهلك علماً جديداً نســـبياً للبحث ولم يكون له 
جـــذور أو اصول تاريخية، بما انه نشـــأ في الولايات المتحـــدة الامريكية خلال 

الســـنوات التي تبعث الحـــرب العالمية الثانية. 
لذا فقد أصبـــح على الباحثين الاعتمـــاد على إطار نظري كمرجع يســـاعدهم 
فـــي فهـــم التصرفـــات والافعال التي تعتبر دراســـة ســـلوك المســـتهلك 
علمـــاً جديـــداً نســـبياً للبحث ولم يكـــن له جـــذور أو أصـــول تاريخيـــة، بما أنه 
نشـــأ في الولايـــات المتحـــدة الامريكية خلال الســـنوات التـــي تبعث الحرب 

العالميـــة الثانية.  )العلاق، بشـــير عبـــاس، 2001، ص .200(
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لذا فقد أصبـــح على الباحثين الاعتمـــاد على إطار نظري كمرجع يســـاعدهم 
فـــي فهم التصرفات والأفعـــال التي تصدر عن المســـتهلك في كله مرحلة 
مـــن مراحـــل اتخاذ القـــرار الشـــرائي أو الاســـتهلاكي، وكذلك فـــي التعريف 
علـــى كل العوامـــل الشـــخصية أو النفســـية والبيئيـــة المؤثرة في ســـلوك 

المســـتهلك وتدفعـــه إلى اتخاذ ســـلوك معين.
وقـــد شـــملت المفاهيـــم العلميـــة المأخـــوذة مـــن بعـــض العلـــوم مرجع 
اساســـي، إلا أنها لم تكفي لوحدها على تفســـير ســـلوك المستهلك، وإنما 
قد يتطلـــب من رجال التســـويق حصـــر كل المفاهيم والنظريـــات التي لها 
علاقة بســـلوك المســـتهلك وربطها ببعضها بهدف الوصول إلى تصميم 

نمـــوذج علمي خـــاص بمعالجة كل مشـــكل تســـويقي على حدا.

أنواع سلوك المستهلك: )العلاق ، بشير عباس » ، 2001م، ص200(
اولًا: المســـتهلك الفـــرد: وهـــو ذلك الـــذي يقـــوم بالبحث عن ســـلعة أو 

خدمـــة ما وشـــراؤها لاســـتخدامه الخـــاص أو العائلي.
ثانياً: المستهلك الصناعي:

الـــذي يضـــم كافـــة المؤسســـات الخاصـــة والعامـــة، حيـــث تقـــوم هـــذه 
المؤسســـات بالبحـــث وشـــراء الســـلع والمـــواد أو المعدات التـــي نملكها 
من تنفيـــذ أهدافها المقررة فـــي خططها، كما أن المؤسســـات الصناعية 
تقـــوم بشـــراء المواد الخـــام الأولية ومكونـــات أخرى نصـــف مصنعة وذلك 
مـــن اجـــل انتاج وتســـويق مكونـــات أخـــرى نصف مصنعـــة من اجـــل انتاج 
وتســـويق ســـلع نهائيـــة كل مـــن المســـتهلك النهائـــي أو الصناعـــي، اما 
المشـــتري الخدماتـــي فغالباً مـــا يقوم بشـــراء مختلـــف الأدوات والمعدات 
التي تمكـــن المؤسســـة من تقديـــم خدمات لكل مـــن المســـتهلك الفرد 
أو المؤسســـات التي قـــد تحتاجها وتجدر الاشـــارة هنا، إلـــى أن هنالك فرقاً 
واضحاً بين المشـــتري والمســـتخدم، وذلك أن الشـــخص الذي قد يشـــتري 

ســـلعه ما ليـــس هو فـــي كل الاحـــوال الذي يســـتخدمها بشـــكل نهائي.
ثالثاً: أهمية دراسة سلوك المستهلك: 
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تقســـيم الســـوق: يهدف إلى تجزئة الســـوق إلـــى مجموعـــات أو قطاعات 
متميزة من المســـتهلكين الذين يتشـــابهون فيما بينهـــم داخل كل قطاع 
ولكنهـــم يختلفون مـــن قطاع إلى أخـــر ويمكن للمؤسســـة أن تختار قطاع 
أو أكثـــر لتكـــون ســـوقها المســـتهدفة وتقســـيم الســـوق إلـــى قطاعات 
لا يضمـــن بقـــاء المؤسســـة في الســـوق وإنمـــا الرفيق لســـلوك قطاعها 

المســـتهدف.  )طاهـــر، ناجحة محمـــد، 2006، ص 231(
رابعا: القرار الشرائي:

عندمـــا يقوم المســـتهلك باتخـــاذ قرار الشـــراء الفعلي فإنه يتحمـــل العديد 
من المخاطر ولكنها مخاطر محســـوبة، وتأتي المخاطر في أن المســـتهلك 
عـــادة لا تكن لديه الخبـــرة الفنية الكافية ، والمعلافة بكل جزئية من الســـلع 
المشـــتراه ومكوناتها ومســـتقبلها، ولو أن الســـلع المعروفـــة قد لا يكون 
لهـــا نفس معـــدل الإشـــباع، وهنـــاك المخاطـــر الناجمة عن الخـــوف على 

أهمية دراســـة ســـلوك المستهلك بالنســـبة للمســـتهلكين تساعد 
المســـتهلك على التبصر في فهم عملية شـــرائه واســـتهلاكه للسلع 
والخدمـــات، وبالخصـــوص فـــي معرفـــة ماذا يشـــتري وكيـــف يحصل 
عليها كما تســـاعد في إدراك العوامل التي تؤثر على ســـلوكه الشرائي 

الاستهلاكي. أو 
أهمية دراســـة ســـلوك المســـتهلك بالنســـبة للطلبة، تفيد دراســـة 
ســـلوك المســـتهلك الطالبة في فهم العلاقة بيـــن العوامل البيئية 
والشـــخصية التـــي تدفعـــه إلـــى اتخـــاذ تصرف معيـــن كما تســـمح له 
بتفهم ســـلوك الانســـان كعلم حيث أن سلوك المســـتهلك هو جزء 

من الســـلوك الانســـاني العام.
أهميته بالنسبة لمسؤولي المؤسسات تساعد في الميادين التالية: 

اكتشـــاف الفرص التســـويقية المناســـبة في ظل المنافســـة القوية 
التي تشـــهدها الاســـواق بالاســـتفادة مـــن الفرص المتاحـــة بهدف 
تحقيـــق التكيـــف بينها وبيـــن المحيط، ومـــن الفرص الممكنـــة تقديم 

منتجـــات جديـــدة أو ايجاد اســـتعمالات جديـــدة في الاســـواق الحالية.

1

2

3



149

الجســـم والصحـــة العامـــة، وكذلـــك المخاطر الماليـــة الناجمة عـــن تخويف 
المشـــتري من اختياره للســـلع والخدمات والتي يدفع فيها مبلغاً من المال، 
وقد لا يكون مســـاوياً لحجم المنافـــع التي كان يتوقعها مـــن قبل، وعندما 
يقرر المســـتهلك شـــراء الســـلع والخدمات فإنه يخاطر بوضعه الاجتماعي 
وســـمعته، إذا ما اختار ســـلعة أو خدمة لا تقرها التقاليد والاعراف الســـائدة 
مـــن الضروري كرجل التســـويق أن يتعـــرف على الكيفية التـــي يمكن أن تتم 
حتى يصل المســـتهلك إلى قـــراره الخاص بشـــراء أو اســـتخدام منتج، وتعد 
الإجابة على هذا الســـؤال من الأمـــور المعقدة التي تواجه المنشـــأة، إذا إن 
اتخـــاذ قرار الشـــراء والتصرفات المحيطة به، يمكن أن تؤثر بشـــكل مباشـــر 
فـــي العمليـــات والسياســـات التســـويقية، ومن دراســـة نموذج مبســـط 
لعملية الشـــراء تجد أن قرارات الفرد بشـــراء ســـلعة جديدة أو خدمة معينة 
إنمـــا ينبع مـــن رغبته في الحصـــول على منفعـــة معينة، وهـــذه الرغبة تتأثر 
بدايـــة بمجموعة مـــن القيـــود البيئيـــة المحيطة مثـــل الســـلع المتاحة في 
الســـوق، ومدى تأثير السياســـات التســـويقية على المســـتهلك، هذا فضلًا 
عـــن العديـــد مـــن المؤثـــرات الأخرى مثـــل الدخـــل والظـــروف الاقتصادية 
والاجتماعيـــة، لـــذا فإن علـــى المســـوق أن يحدد الـــوزن النســـبي لتاثير كل 
مـــن المتغيـــرات المحيطة في قرار الشـــراء، ولكـــن نموذج الشـــراء عادة لا 
يتم وفقـــاً لهذا النمط البســـيط، وإنما يتـــم وفقاً لمجموعة مـــن الخطوات 
المتشـــابكة التـــي يصعب عـــادة على رجـــل التســـويق أن يضع حـــداً فاصلًا 
فيمـــا بينهـــا، والتي تتحرك داخل الانســـان وفقـــاً لخطـــوات منظمة نجدها 
فـــي كل منا، هذا ومن الضروري الإشـــارة إلـــى أن القرار الشـــرائي لا يتحرك 

بنفـــس الصورة دائماً، بـــل أن هناك بعـــض المحددات:
1

2

أن المســـتهلك يمكـــن أن ينســـحب خارج نطـــاق هذه الخطـــوات قبل 
اتمام عملية الشـــراء الفعلي، فقـــد تكون البدائل المتاحة، أو لم يتســـنى 
لـــه التصـــرف على تلـــك البدائل، ممـــا يلغي العمليـــة الشـــرائية.  )عطية 

طاهر موســـى، 1983م( ص235(
تخضـــع كل المنتجـــات مهمـــا اختلفت لهـــذه الخطوات، مـــع الأخذ في 
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خامســـاً: العوامـــل المؤثـــرة القـــرار الشـــرائي: )عطيـــة طاهر موســـى، 
ص235( 1983م، 

طبيعة المشـــتري: مما لا شـــك فيه ان طبيعة المشـــتري من الأمور ذات 
التاثيـــر فـــي اتخـــاذ القرار الخاص بشـــراء ســـلعة أو خدمـــة معينـــة، وتتباين 
طبيعة المشـــتريين وفقـــاً لمجموعة مـــن المعايير المتعلقة بالشـــخصية، 
والبيئة الاجتماعيـــة، والمؤثرات الثقافية، والاقتصادية فـــي المجتمع، وذلك 
مثل مســـتوى الثقافة، والطبقـــة الاجتماعية التي ينتمي إليهـــا، ومعتقداته 
الشـــخصية وتطلعاته، ووظيفتـــه ودخله ومدى قدرته علـــى التعلم. )عطية 

طاهر موســـى،1983م، ص235(
طبيعة الســـلعة وخصائصها: تؤثر خصائص الســـلعة بشـــكل مباشـــر على 
قرار المســـتهلك، وفقاً لجودتها وســـعرها والخدمات التـــي يؤديها المنتج، 
ويســـعى المنتجون إلـــى تعظيم الانتفاع من الســـلعة بإضافـــة مزايا جديدة 

لها تتناســـب مع حاجات ورغبات المســـتهلكين.
طبيعة وخصائـــص البائعين: يتاثر المشـــتري في كثير مـــن الأحيان، وخاصة 
فـــي حـــالات تقديم الخدمـــات بالمنتج أو البائـــع، وذلك عن طريـــق ما يمكن 
أن يكونه من ولاء لأســـمه وســـمعته في الســـوق، ومدى إمكانية الاعتماد 
عليـــه، والثقـــة فيه والطابـــع المميز له في نفوس المشـــتريين، إذ يســـعى 
المنتجون غلـــى اختبار وتدريب منافـــذ التوزيع بالصورة التـــي يمكن أن تترك 

أثراً طيباً لدى المشـــترين.
طبيعـــة وخصائـــص الموقـــف الشـــرائي: هناك العديـــد من الظـــروف التي 

الحســـبان أن مـــدة اتخاذ القـــرار في الســـلع الغالية الثمـــن أو المرتبطة 
بالحيـــاة الشـــخصية أو حيـــاة الأولاد تســـتحوذ علـــى مســـاحة أكبـــر من 
الوقـــت، كما أن عدم القيـــام بالخطوة يعني أنها لا تدخل في الحســـبان، 
إذ أن بعـــض الأمـــور قـــد تتوافـــر معلومات عنهـــا في ذهـــن العميل 
فيختزنهـــا لاتخـــاذ القرار فـــي الوقت المناســـب، ومع إختـــاف الفروق 
الفرديـــة بيـــن المســـتهلكين، يختلف الوقـــت والطريقة التـــي يتخذ بها 

الشرائي. قراره  المســـتهلك 
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تؤثـــر في الموقف الشـــرائي وتحـــدد بالتالي تصرف البائع أو المشـــتري، وفي 
مقدمتهـــا مـــدى ضغط الوقـــت وارتباطه بالحاجـــه إلى الســـلعة أو الخدمة 
إذ أن ضغـــط أن ضغـــط الوقت يمكن أن يجعـــل القرار يتخذ فـــي غيبة من 
المعلومـــات الكافيـــة، ويقلل فتـــرة البحث عـــن البدائل، وبالتالـــي يؤثر على 

نوعيـــة القرار الخاص بالشـــراء.
الشعور بالحاجة 	

تحديد البدائل المتاحة 	
تقييم البدائل 	

قرار الشراء والقيام بالشراء الفعلي 	
ما بعد الشراء 	

وعادة يســـعى المشـــتري إلى البحث عن طريقة تؤكد على قراره الشـــرائي، 
ويرفض المعلومات التي تشـــكل فـــي هذا القرار، ويبحث عـــن المعلومات 
التـــي تؤكد على هذا القـــرار، وبالتالي فإن رجال التســـويق عليهـــم أن يقللوا 
مـــن حالة الشـــك مـــن خلال الصـــدق وتقديـــم المغريـــات البيعية بشـــكل 
واضـــح، بالتركيز على الجوانب الظاهـــرة والخفية في المنتجـــات قبل عملية 
الشـــراء، وقد أثبتت الدراســـات أن أي جهود تؤثر على صحة القرار الشـــرائي 
في شـــكل يضغـــط على العميـــل، وخدمته بشـــكل أفضل تخلـــق الانطباع 
بالثقـــة، كمـــا يســـعى رجـــال التســـويق إلـــى إرشـــاده عـــن أفضل الســـبل 
للإشباع من الســـلعة، وبيان الطرق الخاطئة لاســـتخدام السلعة وشرحها 
للمســـتهلك ونشـــر نتائج الاســـتقصاءات التي توضح رضا المستهلك عن 

وخصائصها. السلعة 
نبذة تعريفية عن شركة سوداني:

الشـــركة الســـودانية للاتصـــالات )ســـوداتل( هي شـــركة ســـودانية يقع 
مقرهـــا فـــي الخرطوم.

نشـــأة الشـــركة: )التقرير السنوي للشـــركة الســـودانية للاتصالات، للعام 
1997، ص 9(

 انشـــات الشـــركة الســـودانية للاتصالات في عـــام 1993م. وســـجلت وفق 
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قانون تســـجيل الشـــركات لعام 1925م وذلك لتنفي بتقديـــم كل الخدمات 
المتعلقـــة بالاتصالات. وجاءت الشـــركة نتيجة لخصصة المؤسســـه العامه 
للمواصلات الســـلكيه واللاســـلكيه في شـــكل شـــراكة بين القطـــاع العام 
والقطـــاع الخاص. أن شـــركة أمريكيـــة أوكل لها تقيم أصـــول الهيئة والتي 
بلغـــت تقريباً حوالـــي 60 مليـــون دولار أمريكي، وقد تم إعـــام رجال الأعمال 
المحلييـــن والأجانـــب بالمعاملـــة الجديـــدة. أن رخصة الشـــركة كانت حوالي 
250 مليـــون دولار فـــكان نصيـــب الحكومـــة هو عبـــارة عن قيمـــة الأصول 
وممتلـــكات المؤسســـه العامـــه للمواصلات الســـلكيه واللاســـلكيه التي 
تحولت للشـــركة الســـودانيه للاتصـــالات ونصيـــب الحكومه يقـــدر بحوالي 
7.66 %مـــن رس المدفوع بينما نصيب الشـــركاء الأخريـــن 3.33 %من رأس 
المال المدفوع ومســـتقبلًا في عام 1999م وتمشـــياً مع سياســـة تشـــجيع 
الاســـتثمار التـــى تبنتهـــا الحكومة فقد تـــم تقليـــص نصيبها إلـــى 57 %بينما 
الباقـــي )3.43 %( مملـــوك للقطاع الخـــاص. في عام 1993م بدأت الشـــركة 
فتـــرة انتقاليـــة لتنفيـــذ الصيانة الضروريـــة وإعـــادة تنظيم وهيكلـــة القوى 
العاملـــة وببدايـــة عـــام 1994م بـــدأت خدماتها كمشـــغل وقـــد منحت حق 
الاحتكار وإيجـــار خدمات الاتصالات لمـــدة 15 عام قابلة للتجديد كل خمســـة 
ســـنوات تحت اشـــراف المجلس الأعلى للاتصالات. أن الأهداف الرئيســـية 
للشـــركة كما أعلن ذلك مجلـــس إدارتها تتمثل في الآتي: )التقرير الســـنوي 

للشـــركة الســـودانية للاتصالات، للعام 1997 ص 9(
ترقيـــة وتطويـــر الجوانب الاقتصاديـــة والاجتماعيـــة في البلـــد بتقديم 

جيدة. اتصـــالات 
إعادة تنظيم بنية الشـــركة وتطوير الموارد البشـــرية لكي تدعم الطاقم 
الإداري الكـــفء حتـــى يدير الشـــركة بكفاءة وتطوير قطـــاع الاتصالات 

السودان في 
توليـــد المـــال الكافـــي لإصـــاح الشـــبكة الحاليـــة وتنفيـــذ التوســـعة 
الضروريـــة لتقديـــم أفضل فـــي المســـتقبل. ولتحقيق هـــذه الأهداف 
تعاقدت الشـــركة مع شركة هولندية لتســـاعدها في تطبيق التغيرات 
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ولذلـــك كان الإصـــرار مـــن البداية مـــن القطاع الخـــاص في تنفيـــذ أهداف 
الشـــركة وخططها المســـتقبلية لتنمية وإدارة هذا الكيان بكفاءة وفعالية

النظام الإداري والبناء التنظيمي للشركة: 
عندمـــا بدأت الشـــركة عملها واجهتها عـــدة عقبات إداريـــة وفنية. حيث ان 
معظم التحويـــات والأجهزة كانـــت معطلة بالإضافة إلى إنهيار شـــبه تام 
في شـــبكة الاتصالات ولذلك كان تركيز إدارة الشـــركة يتمحور في إتجاهين: 
الأول وضـــع خطـــة قصيـــرة الأجـــل تهدف إلـــى صيانـــة ســـريعة وإصلاح 
شـــبكة التحويـــات في المـــدن المركزيـــة. والثانـــى وضع خطة متوســـطة 
الأجـــل تهدف لإحلال النظام العامـــل بتكنولوجيا أكثر تقدمـــاً، ونتيجة لذلك 
ولأول مـــرة تـــم تركيب أقمـــار صناعيـــة بســـعة 512 دائرة اتصال وشـــبكة 
تحويـــات عاليـــة بســـعة 20040 دائـــرة تـــم تركيبها فـــي الخرطـــوم بالإضافة 
إلـــى شـــبكة تحويـــات حديثة بســـعة 16 ألف خط فـــي الخرطـــوم المركزية. 
بالإضافـــة إلى مشـــروع خدمات الهاتف الســـيار التـــي بدأت والتـــي تخزن 10 
ألـــف خـــط تلفون والتـــي يمكن توســـيعها إلـــى أن تصل 20 ألف خـــط. فيما 
يتعلـــق بالجانـــب الإداري فقد عمدت الشـــركة إلى هيكلة شـــاملة لتزيد من 
الفاعليـــة والكفاءة ولتحقيق خطط الشـــركة وتنفيذ الأهـــداف الموضوعة. 
ولذلـــك فإن القوى العاملة على كافة المســـتويات قـــد خفضت وتم ضبط 
الأعمـــال الإداريـــة. وكذلك فقـــد خفضت المســـتويات الهرميـــة وحددت 
المســـئوليات ولذلـــك فـــإن عملية إعـــادة الهيكلة قد شـــملت إنشـــاء بناء 
تنظيمـــي جديـــد بالإضافـــة إلى إنشـــاء مجلـــس إدارة فـــوق المديـــر العام. 

)التقرير الســـنوي للشـــركة الســـودانية للاتصالات، للعـــام 2019، ص 12( 
. المزايا التنافسية لسوداني في خدمات التسوبق:

فـــي ســـوداني تتعدد الخيـــارات أمـــام المشـــتركين بحيث تجد كل شـــريحة 
الخيار المناســـب لهـــا من حيث نـــوع وتكلفـــة العرض مع اختـــاف الأعمار 
والمناطـــق، فلدينا باقات متنوعـــة للدفع المقدم والآجل منهـــا )ريح بالك( 
يوم وأســـبوع وشـــهر و)خلـــي عنك( يوم وأســـبوع وشـــهر، ولدينـــا باقات 

 . بة لمطلو ا
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انترنـــت مختلفة يومية وأســـبوعية وشـــهرية، ولدينا باقات للشـــباب مثل 
“ايـــوا” وباقات مخصصة لشـــرائح مختلفة وباقات رجال أعمـــال، والملاحظ 
أن عـــروض شـــركة ســـوداني هي عـــروض منافســـة وتجد الاستحســـان 
من المشـــتركين حيـــث حققت الشـــركة أكبر زيـــادة في عدد المشـــتركين 
في الســـوق في الربـــع الأول من هذا العـــام بزيادة بلغت أكثرمـــن 500 ألف 

 . مشترك
خدمات شركة سوداني المتعلقة بالتسويق الالكتروني:

ســـوداني هي الشـــركة الوحيـــدة التي تقدم خدمـــات تســـويقية الاكترونية 
وغيرهـــا مثل خدمـــات الموبايـــل والهاتف الثابـــت والأليـــاف الضوئية حيث 
لديهـــا حزم متعـــددة من اشـــتراكات لخدمـــات الموبايل والخدمـــات الثابتة 
والســـحابية عبر مركز البيانـــات، كما ان هنالك حلولًا متكاملة للمؤسســـات 
من خلال باقات وعروض متعددة تتناســـب مع نوعية وحجم المؤسسات. 
وهنالـــك عروض خاصـــة للشـــركات المتوســـطة والصغيرة تتناســـب مع 
احتياجـــات هـــذه الشـــرائح بالإضافـــة إلـــى ذلك عـــروض للقطاع الســـكني 
مـــن خدمات خاصـــة الانترنت وخدمات صـــوت وصورة وملتيمديـــا، والجدير 
بالذكـــر أن ســـوداني لها أكبر قاعـــدة للمؤسســـات حيث تقـــوم بربط كل 
البنـــوك وكل المؤسســـات الكبيـــرة وذلك لثقـــة العديد من المؤسســـات 
في الشـــركة كمـــا أن خدمات ســـوداتل غيرمحصورة على الســـودان فقط 

وإنمـــا تزود دول تشـــاد وأثيوبيا بخدمـــات الانترنت عبر الســـودان. 
الإعلان وتاثيره على شركة سوداني:

هنالـــك اهتمـــام بالعلامـــة التجاريـــة وربطهـــا مع الشـــخصية الســـودانية 
وقيمهـــا الموروثـــة، وتـــم ذلك فـــي الحملـــة الأخيـــرة “أنا ســـوداني” وهذه 
الحملة كان لها أثر إيجابي كبير على المشـــتركين وترســـيخ الهوية السودانية 
كمـــا تم بث هـــذا الإعـــان خارجياً من خـــال توقيع عقـــد مع قنـــاة الجزيرة 
الفضائية لبـــث إعلاناتها في قنـــوات الجزيرة، وكان لها أثـــر كبير في عكس 
الجانب المشـــرق للإنسان الســـوداني. إن إرضاء المشـــترك يأتي أولًا وأخير. 
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منهجية الدراسة
مجتمع الدراسة:

تكـــون مجتمع الدراســـة مـــن العامليـــن بالشـــركة الســـودانية للاتصالات 
ســـوداني وقـــد تـــم اختيار عينـــة عشـــوائية منهم بلغـــت )70( مفـــردة لكل 

منهمـــا وذلك لتحقيـــق اهداف الدراســـة.

اداة الدراسة:
هنالك عدة وســـائل تســـتخدم في جمع المعلومات اللازمـــة عن الظاهرة 
موضوع الدراســـة، وقـــد اعتمـــدت الباحثة في هـــذا البحث على الاســـتبانة 
كأداة رئيســـية لجمع المعلومات من عينة الدراســـة واشـــتملت الاســـتبانة 
على اســـئلة عن البيانات الشـــخصية لعينة الدراســـة كالنوع، العمر، المؤهل 
العلمي، والحالة الاجتماعية، متوســـط الدخل الشـــهري، عدد افراد الاسرة، 
العمل. كما اشـــتملت على خمس محاور رئيســـية تمثل فرضيات الدراســـة، 
وفـــى هذه المحـــاور )25( ســـؤال، وقد طلب من افـــراد العينـــة ان يحددوا 
اســـتجاباتهم عمـــا تتصفـــه كل عبـــارة وفقـــا لمقيـــاس ليكارت الخماســـى 
المتـــدرج والـــذي يتكـــون من خمســـة مســـتويات )اوافـــق بشـــدة، اوافق، 

محايـــد، لا اوافق، لا اوافق بشـــدة(.

الاساليب الاحصائية المستخدمة:
لتحقيـــق اهـــداف الدراســـة والتحقـــق مـــن فرضياتهـــا، اســـتخدم الباحـــث 

الاســـاليب الاحصائيـــة التاليـــة:      
الاشكال البيانية 	

الجداول التكرارية والنسب المئوية 	
الوسط الحسابى 	

اختبار مربع كاى 	
اختبار ألفا كرونباخ 	

spss (StatisticalPackage هذا وقد اســـتخدم الباحـــث البرنامج الاحصائـــى

1

2

3

5

4
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ForSocialSciences(. )الحزمـــة الاحصائيـــة للعلوم الاجتماعية(

تطبيق اداة الدراسة:
يســـتخدم معامل الثبـــات )ألفا كرونبـــاخ( للحكم على دقة قيـــاس مفاهيم 
الدراســـة، أي بمعنـــى أنـــه عنـــد قيام باحث آخر بالدراســـة نفســـها ســـوف 
يتوصـــل إلى النتائج نفســـها، وكذلك من أجل قياس مـــدى توافق الإجابات 

مـــع بعضها البعض بالنســـبة للمتغيرات المدروســـة وموثوقيـــة النتائج.
وعند حســـاب معامـــل ألفـــا كرونباخ مـــن أجـــل مجموعة مـــن المتغيرات 
فيجـــب أن تكـــون قيمتـــه أكبر مـــن 0.6 حتـــى نســـتطيع القول بأنـــه يمكن 
الوثـــوق بالنتائـــج، فـــإذا لـــم يكـــن هنالك ثبـــات فـــى البيانـــات تأخـــذ قيمة 
المعامـــل الصفر، ويزيـــد ثبـــات البيانات كلمـــا اتجهت قيمـــة المعامل نحو 

الواحـــد الصحيـــح، وفيمـــا يلي اختبـــار ثبـــات البيانات
جدول رقم )1(: يوضح قيمة معامل ألفا كرونباخ لاختبار ثبات الاستبيان

المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2019(
من خلال الجـــدول رقم )2( نجـــد ان معامل ألفا كرونباخ قـــد بلغ 0.93 وهو 

مرتفع جدا، مما يـــدل على ثبات الاســـتبيان وصلاحيته للقياس.
مقياس ليكارت الخماسى:

اســـتخدم الباحـــث مقياس ليـــكارت الخماســـى للخمســـة خيـــارات )اوافق 
بشـــدة، اوافق، محايـــد، لا اوافـــق، لا اوافق بشـــدة( حســـب الاوزان التالية         

جـــدول رقـــم )2(: يوضـــح اوزان مقيـــاس ليكارت الخماســـى
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
قامت الباحثة بعد ذلك بحساب المتوسط المرجح على النحو التالى:

جدول رقم )3(: يوضح المتوسط المرجح

المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
ومن خـــال الجـــدول ادناه يلاحـــظ ان طول الفتـــرة المســـتخدمة 5/4، أى 
حوالـــي 0.80، وقد حســـبت الفترة على اســـاس ان الارقـــام 1،2،3،4،5 بينها 4 

. ت فا مسا
استخدام مربع كاى لجودة التطابق:

لاختبار هـــل توجد فروقات ذات دلالـــة احصائية بين اســـتجابات المبحوثين 
اســـتخدم الباحث اختبـــار مربع كاى والذي يمكن ايجـــاده بالمعادلة الموضحة 

ادناه:
 

حيث ان:    
Eij التكرار المتوقع:

Oij التكرار المشاهد:
كما يتـــم الحصول على درجـــة الحرية وهى ) عـــدد الاجابات فى الســـؤال -1( 
، ولمعرفـــة هل هنالك فـــروق ذات دلالة احصائية بيـــن الاجابات المتوقعة 

2
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والمشـــاهدة لـــكل عبـــارة على حـــدة تتم مقارنـــة قيمـــة اختبـــار مربع كاى 
المحســـوبة بالجدوليـــة فـــإذا كانـــت قيمـــة الاختبـــار المحســـوبة اكبـــر من 
الجدوليـــة دل ذلـــك علـــى وجود فـــروق بين المتوقـــع والمشـــاهد، كما ان 
القيمـــة الاحتمالية )  P value (    بصورة مباشـــرة تحدد مـــا اذا كانت الفروق 
ذات دلالـــة احصائية وذلـــك بمقارنة القيمـــة الاحتمالية بمســـتوى معنوية 
0.05 0 حيـــث أن القيمـــة الاحتماليـــة تمثـــل قيمـــة الخطـــأ المســـموح به فى 
نتائـــج الاختبـــار بمعنى اننا نثـــق فى صحـــة اجابتنا بنســـبة 95%( ، فـــإذا كانت 
القيمـــة الاحتماليـــة اقل مـــن 0.05 فهذا يـــدل على وجود فـــروق ذات دلالة 
احصائية بين التكرارات المشـــاهدة والمتوقعة ، وفى هذه الحالة نســـتخدم 

العبارة. اتجـــاه  ليحدد  المرجح  المتوســـط 
جـــدول رقـــم )4(: التوزيع التكرارى والنســـب المئوية لعبـــارات المحور الاول 

المنتجات(: )تسعير 

المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
من الجدول اعلاه يمكن ملاحظة الآتى:

       اجـــاب كل افـــراد العينة على اســـئلة هـــذا المحور حيث يبلـــغ حجم العينة 
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)70( وذلك بنســـبة مئوية %100.         
       حصلـــت كل عبارات المحور على اعلى تكرار فى الاســـتجابة للرأى )اوافق( 
حيـــث يلاحظ فـــى العبـــارة )لدى الشـــركة قناعـــة بأهميـــة ترســـيخ ثقافة 
التســـويق الالكترونـــي( انحاز لهـــذا الـــرأى 35 بنســـبة مئويـــة 50%، وكذلك 

المحور. تتبـــع بقية عبـــارات  يمكن 
       حصلـــت كل عبـــارات المحـــور علـــى اقل تكرار فـــى الاســـتجابة للرأى )لا 
اوافـــق(، حيث يلاحـــظ فى العبارة )تبني الشـــركة اســـتراتيجياتها الســـعرية 
بناءاً على اســـتراتيجيات الشـــركات المنافســـة لهـــا( لم ينحاز لهـــذا الرأى اى 

فرد مـــن افـــراد العينة، وكذلـــك يمكن تتبـــع بقية عبـــارات المحور. 
لعـــل الملاحـــظ مـــن تحليـــل بيانـــات هـــذا المحـــور ان معظم اســـتجابات 
المبحوثيـــن مـــن افـــراد العينة تركـــزت حـــول الموافقة والموافقة بشـــدة 
وفـــى ذلك مؤشـــر عـــن قبـــول المبحوثيـــن لماجاء فـــى هذا المحـــور من 

. ت را عبا
عرض ومناقشة نتائج المحور الاول )تسعير المنتجات(

جـــدول رقم )5(: يوضح الوســـط الحســـابى والانحـــراف المعيـــارى والاتجاه 
الاول  المحور  لفقـــرات 
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
مـــن الجدول اعـــاه نلاحـــظ بـــأن كل القيـــم الاحتمالية اقل من مســـتوى 
المعنويـــة )0.05( ممـــا يدل على وجود فـــروق ذات دلالـــة احصائية فى توزيع 
اســـتجابات افراد العينة على خيارات الاجابة المختلفة )اوافق بشـــدة، اوافق، 
محايـــد، لا اوافـــق، لا اوافق بشـــدة(، اى ان اجابات العينة تتحيـــز لعبارة دون 
غيرهـــا، وبالرجوع للاوســـاط الحســـابية فنجدها كما هو مبيـــن فى الجدول 

الاتى: ملاحظة  ويمكننـــا  اعلاه 
       جميـــع عبـــارات المحور بلا اســـتثناء كانت اوســـاطها الحســـابية تقع فى 
المـــدى مابين )1.87 الى 2.56( وهو المحدد ســـلفا بالموافقـــة، اى ان الاتجاه 

العـــام لآراء المبحوثين عن هذه العبـــارات كان الموافقة.
       يمكـــن ملاحظة ان الانحراف المعيارى لعبـــارات هذا المحور تراوح مابين 

)0.007 الى 1.032( مما يدل علـــى تجانس اجابات المبحوثين.
مما ســـبق من تحليل لبيانـــات هذا المحور يمكن القـــول ان آراء افراد العينة 

وبالاجماع. الموافقة  كانت  فيه 
جـــدول رقم )6(: التوزيـــع التكرارى والنســـب المئوية لعبـــارات المحور الثاني 

)الترويج(:
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
من الجدول السابق يمكن ملاحظة الآتى:

       اجـــاب كل افـــراد العينة على اســـئلة هـــذا المحور حيث يبلـــغ حجم العينة 
)70( وذلك بنســـبة مئوية %100.         

       حصلـــت كل عبارات المحور على اعلى تكرار فى الاســـتجابة للرأى )اوافق( 
حيـــث يلاحظ فـــى العبارة )تهتـــم الشـــركة بتدريب رجـــال البيـــع من خلال 
الموقـــع( انحاز لهذا الرأى 41 بنســـبة مئوية 58.6%، وكذلـــك يمكن تتبع بقية 

المحور. عبارات 
       حصلـــت كل عبـــارات المحـــور علـــى اقل تكرار فـــى الاســـتجابة للرأى )لا 
اوافـــق بشـــدة(، حيث يلاحـــظ فى العبـــارة )تحرص الشـــركة على تنشـــيط 
مبيعاتهـــا من خـــال اجراء مســـابقات للعمـــاء بالموقـــع( لم ينحـــاز لهذا 
الـــرأى اى فرد مـــن افراد العينـــة، وكذلك يمكـــن تتبع بقية عبـــارات المحور. 
لعـــل الملاحـــظ مـــن تحليـــل بيانـــات هـــذا المحـــور ان معظم اســـتجابات 
المبحوثيـــن مـــن افـــراد العينة تركـــزت حـــول الموافقة والموافقة بشـــدة 
وفـــى ذلك مؤشـــر عـــن قبـــول المبحوثيـــن لماجاء فـــى هذا المحـــور من 

. ت را عبا
عرض ومناقشة نتائج المحور الثاني )الترويج(

جـــدول رقم )7(: يوضح الوســـط الحســـابى والانحـــراف المعيـــارى والاتجاه 
الثاني المحـــور  لفقرات 
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
مـــن الجدول اعـــاه نلاحـــظ بـــأن كل القيـــم الاحتمالية اقل من مســـتوى 
المعنويـــة )0.05( ممـــا يدل على وجود فـــروق ذات دلالـــة احصائية فى توزيع 
اســـتجابات افراد العينة على خيارات الاجابة المختلفة )اوافق بشـــدة، اوافق، 
محايـــد، لا اوافـــق، لا اوافق بشـــدة(، اى ان اجابات العينة تتحيـــز لعبارة دون 
غيرهـــا، وبالرجوع للاوســـاط الحســـابية فنجدها كما هو مبيـــن فى الجدول 

الاتى: ملاحظة  ويمكننـــا  اعلاه 
       جميـــع عبـــارات المحور بلا اســـتثناء كانت اوســـاطها الحســـابية تقع فى 
المـــدى مابين )1.74 الى 2.44( وهو المحدد ســـلفا بالموافقـــة، اى ان الاتجاه 

العـــام لآراء المبحوثين عن هذه العبـــارات كان الموافقة.
       يمكـــن ملاحظة ان الانحراف المعيارى لعبـــارات هذا المحور تراوح مابين 

)0.716 الى 7.281( مما يدل علـــى تجانس اجابات المبحوثين.
مما ســـبق من تحليل لبيانـــات هذا المحور يمكن القـــول ان آراء افراد العينة 

وبالاجماع. الموافقة  كانت  فيه 
جدول رقـــم )8(: التوزيع التكرارى والنســـب المئوية لعبـــارات المحور الثالث 
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
من الجدول اعلاه يمكن ملاحظة الآتى:

       اجـــاب كل افـــراد العينة على اســـئلة هـــذا المحور حيث يبلـــغ حجم العينة 
)70( وذلك بنســـبة مئوية %100.         

       حصلـــت كل عبارات المحور على اعلى تكرار فى الاســـتجابة للرأى )اوافق( 
حيـــث يلاحظ فى العبـــارة )المنتجات المعلـــن عنها بالموقـــع متوفرة( انحاز 
لهذا الرأى 35 بنســـبة مئويـــة 50%، وكذلك يمكن تتبع بقيـــة عبارات المحور.

       حصلت كل عبارات المحور على اقل تكرار فى الاســـتجابة للرأى )لا اوافق 
بشـــدة(، حيث يلاحظ فى العبارة )يســـاعد الموقع في تعـــرف العملاء على 
جميع منافذ البيع بالشـــركة( لم ينحـــاز لهذا الرأى الاقليل مـــن افراد العينة، 

وكذلك يمكن تتبع بقيـــة عبارات المحور. 
لعـــل الملاحـــظ مـــن تحليـــل بيانـــات هـــذا المحـــور ان معظم اســـتجابات 
المبحوثيـــن مـــن افـــراد العينة تركـــزت حـــول الموافقة والموافقة بشـــدة 
وفـــى ذلك مؤشـــر عـــن قبـــول المبحوثيـــن لماجاء فـــى هذا المحـــور من 

. ت را عبا
عرض ومناقشة نتائج المحور الثالث )التوزيع(

جـــدول رقـــم )9(: يوضـــح الوســـط الحســـابى والانحـــراف المعيارىوالاتجاه 
الثالث المحـــور  لفقـــرات 



164

المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
مـــن الجدول اعـــاه نلاحـــظ بـــأن كل القيـــم الاحتمالية اقل من مســـتوى 
المعنويـــة )0.05( ممـــا يدل على وجود فـــروق ذات دلالـــة احصائية فى توزيع 
اســـتجابات افراد العينة على خيارات الاجابة المختلفة )اوافق بشـــدة، اوافق، 
محايـــد، لا اوافـــق، لا اوافق بشـــدة(، اى ان اجابات العينة تتحيـــز لعبارة دون 
غيرهـــا، وبالرجوع للاوســـاط الحســـابية فنجدها كما هو مبيـــن فى الجدول 

الاتى: ملاحظة  ويمكننـــا  اعلاه 
       جميـــع عبـــارات المحور بلا اســـتثناء كانت اوســـاطها الحســـابية تقع فى 
المـــدى مابين )2.20 الى 2.67( وهو المحدد ســـلفا بالموافقـــة، اى ان الاتجاه 

العـــام لآراء المبحوثين عن هذه العبـــارات كان الموافقة.
       يمكـــن ملاحظة ان الانحراف المعيارى لعبـــارات هذا المحور تراوح مابين 

)0.972 الى 3.504( مما يدل علـــى تجانس اجابات المبحوثين.
مما ســـبق من تحليل لبيانـــات هذا المحور يمكن القـــول ان آراء افراد العينة 

وبالاجماع. الموافقة  كانت  فيه 
جـــدول رقم )10(: التوزيـــع التكرارى والنســـب المئوية لعبـــارات المحور الرابع 

المستهلك(: )سلوك 
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
من الجدول السابق يمكن ملاحظة الآتى:

       اجـــاب كل افـــراد العينة على اســـئلة هـــذا المحور حيث يبلـــغ حجم العينة 
)70( وذلك بنســـبة مئوية %100.         

       حصلـــت كل عبـــارات المحـــور علـــى اعلـــى تكـــرار فـــى الاســـتجابة للرأى 
)اوافـــق( حيث يلاحظ فـــى العبارة )للشـــركة القـــدرة على تطويـــر منتجات 
جديدة بشـــكل يلبـــي احتياجات الزبـــون( انحاز لهـــذا الرأى 30 بنســـبة مئوية 

42%، وكذلـــك يمكـــن تتبـــع بقية عبـــارات المحور.
       حصلـــت كل عبـــارات المحـــور علـــى اقل تكرار فـــى الاســـتجابة للرأى )لا 
اوافق بشـــدة(، حيـــث يلاحظ فـــى العبارة )تســـعى الشـــركة لخفض قيمة 
الخدمـــات تحفيـــزاً للمســـتهلك( لـــم ينحاز لهـــذا الـــرأى الا اثنين مـــن افراد 

العينـــة، وكذلـــك يمكن تتبـــع بقية عبـــارات المحور. 
لعـــل الملاحـــظ مـــن تحليـــل بيانـــات هـــذا المحـــور ان معظم اســـتجابات 
المبحوثيـــن مـــن افـــراد العينة تركـــزت حـــول الموافقة والموافقة بشـــدة 
وفـــى ذلك مؤشـــر عـــن قبـــول المبحوثيـــن لماجاء فـــى هذا المحـــور من 

. ت را عبا
عرض ومناقشة نتائج المحور الرابع )سلوك المستهلك(

جـــدول رقـــم )11(: يوضـــح الوســـط الحســـابى والانحـــراف المعيارىوالاتجاه 
لفقـــرات المحـــور الرابع
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
مـــن الجدول اعـــاه نلاحـــظ بـــأن كل القيـــم الاحتمالية اقل من مســـتوى 
المعنويـــة )0.05( ممـــا يدل على وجود فـــروق ذات دلالـــة احصائية فى توزيع 
اســـتجابات افراد العينة على خيارات الاجابة المختلفة )اوافق بشـــدة، اوافق، 
محايـــد، لا اوافـــق، لا اوافق بشـــدة(، اى ان اجابات العينة تتحيـــز لعبارة دون 
غيرهـــا، وبالرجوع للاوســـاط الحســـابية فنجدها كما هو مبيـــن فى الجدول 

الاتى: ملاحظة  ويمكننـــا  اعلاه 
       جميـــع عبـــارات المحور بلا اســـتثناء كانت اوســـاطها الحســـابية تقع فى 
المـــدى مابين )2.00 الـــى 2.50( وهو المحدد ســـلفا بالموافقـــة، اى ان الاتجاه 

العـــام لآراء المبحوثيـــن عن هذه العبـــارات كان الموافقة.
       يمكـــن ملاحظة ان الانحراف المعيارى لعبـــارات هذا المحور تراوح مابين 

)0.912 الى 1.069( مما يدل علـــى تجانس اجابات المبحوثين.
مما ســـبق من تحليل لبيانـــات هذا المحور يمكن القـــول ان آراء افراد العينة 

وبالاجماع. الموافقة  كانت  فيه 
جـــدول رقـــم )12(: التوزيـــع التكـــرارى والنســـب المئويـــة لعبـــارات المحور 

العملاء(: )جـــذب  الخامـــس 
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
من الجدول السابق يمكن ملاحظة الآتى:

       اجـــاب كل افـــراد العينة على اســـئلة هـــذا المحور حيث يبلـــغ حجم العينة 
)70( وذلك بنســـبة مئوية %100.         

       حصلـــت كل عبارات المحور على اعلى تكرار فى الاســـتجابة للرأى )اوافق( 
حيث يلاحـــظ فى العبـــارة )تعمل الشـــركة على خلـــق ولاء للعمـــاء( انحاز 
لهـــذا الرأى 40 بنســـبة مئوية 57%، وكذلـــك يمكن تتبع بقية عبـــارات المحور.
       حصلـــت كل عبـــارات المحـــور علـــى اقل تكرار فـــى الاســـتجابة للرأى )لا 
اوافق بشـــدة(، حيـــث يلاحظ فـــى العبارة )تهتم الشـــركة بخدمـــات مابعد 
البيـــع( لم ينحاز لهـــذا الرأى اي مـــن افراد العينـــة، وكذلك يمكـــن تتبع بقية 

عبـــارات المحور. 
لعـــل الملاحـــظ مـــن تحليـــل بيانـــات هـــذا المحـــور ان معظم اســـتجابات 
المبحوثيـــن مـــن افـــراد العينة تركـــزت حـــول الموافقة والموافقة بشـــدة 
وفـــى ذلك مؤشـــر عـــن قبـــول المبحوثيـــن لماجاء فـــى هذا المحـــور من 

. ت را عبا
عرض ومناقشة نتائج المحور الخامس )جذب العملاء(

جدول رقـــم )13(: يوضـــح الوســـط الحســـابى والانحـــراف المعيارىوالاتجاه 
لفقـــرات المحـــور الخامس
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المصدر: اعداد الباحثة )من بيانات الاستبيان – 2024(
مـــن الجدول اعـــاه نلاحـــظ بـــأن كل القيـــم الاحتمالية اقل من مســـتوى 
المعنويـــة )0.05( ممـــا يدل على وجود فـــروق ذات دلالـــة احصائية فى توزيع 
اســـتجابات افراد العينة على خيارات الاجابة المختلفة )اوافق بشـــدة، اوافق، 
محايـــد، لا اوافـــق، لا اوافق بشـــدة(، اى ان اجابات العينة تتحيـــز لعبارة دون 
غيرهـــا، وبالرجوع للاوســـاط الحســـابية فنجدها كما هو مبيـــن فى الجدول 

الاتى: ملاحظة  ويمكننـــا  اعلاه 
       جميـــع عبـــارات المحور بلا اســـتثناء كانت اوســـاطها الحســـابية تقع فى 
المـــدى مابين )2.00 الـــى 2.50( وهو المحدد ســـلفا بالموافقـــة، اى ان الاتجاه 

العـــام لآراء المبحوثيـــن عن هذه العبـــارات كان الموافقة.
       يمكـــن ملاحظة ان الانحراف المعيارى لعبـــارات هذا المحور تراوح مابين 

)0.912 الى 1.069( مما يدل علـــى تجانس اجابات المبحوثين.
مما ســـبق من تحليل لبيانـــات هذا المحور يمكن القـــول ان آراء افراد العينة 

وبالاجماع. الموافقة  كانت  فيه 
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الخاتمة:
أولًا: النتائج:

ثانياً: التوصيات:

أظهـــرت النتائج أن إتباع نظام تســـويق إلكتروني فعـــال يؤثر في القرار 
للمستهلك. الشرائي 

أكدت الدراســـة جاذبيـــة التســـويق الإلكتروني تؤثـــر إيجابياً علـــى القرار 
للمستهلك. الشـــرائي 

أثبتـــت الدراســـة أن التســـويق الإلكترونـــي بالشـــركة تتســـم بالقيـــم 
الاخلاقيـــة فيمـــا تقدمـــه.

أثبتـــت الدراســـة أن وضع خطـــة اســـتراتيجية فاعلة لعملية التســـويق 
الإلكترونـــي تحقق الميزة التنافســـية للشـــركة.

إن عمل الشـــركة على تقييم اســـتراتيجياتها بشكل مســـتمر يؤثر إيجابياً 
على فاعلية التســـويق الإلكتروني.

إن تطبيـــق نظـــام رقابـــة فعـــا علـــى اســـتراتيجيات الشـــركة لعملية 
التســـويق الإلكترونـــي ينعكـــس إيجابـــاً على تحقيـــق أهداف الشـــركة.
أظهـــرت النتائـــج أن اســـتخدام أســـاليب علمية فـــي عملية التســـويق 

الإلكترونـــي يســـاهم فـــي زيـــادة الطلب علـــى المنتج.
أن الاعلان المتكرر يعمل على زرع الفكرة داخل عقل المستهلك.

أكدت الدراســـة أن الاعلان الســـهل والبســـيط يؤثر في زيادة الطلب 
المنتج.  على 
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توصيـــل الرســـالة الاعلانيـــة للمنتـــج أو الخدمة بصـــورة مبتكـــرة وغير 
تقليديـــة تثيـــر الدهشـــة وتحقـــق الهدف مـــن الاعلان.

إختيـــار الأوقات المناســـبة والاحـــداث المهمة لتنزيل الاعـــان لتحقيق 
أكبـــر قدر من المشـــاهدة وجذب المســـتهلك.

المختلفـــة للتســـويق  بأنواعهـــا  الحديثـــة  توفيـــر الآليـــات والوســـائل 
الإلكترونـــي.
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أو  للعمـــاء  الخدمـــة  أو  المنتـــج  فـــي  وعـــروض  تســـهيلات  وضـــع 
. لمســـتهلكين ا

الاســـتفادة مـــن الشـــركات الراعية فـــي عمليـــة التســـويق الإلكتروني 
وعند تقييـــم الميزانيـــة المقـــدرة للإعلان.

القيـــام بدراســـات متخصصـــة ومعمقـــة لفهم ســـلوك المســـتهلك 
وحاجاته بشـــكل منتظـــم لتلافي أوجـــه الخلل والقصور في التســـويق 

الإلكترونـــي وتعزيـــز مصداقيته.
الإهتمـــام بتوعيـــة الأبنـــاء الاولاد وتعليمهـــم العادات الاســـتهلاكية 

. لحسنة ا
أن تعمـــل جميعـــة حمايـــة المســـتهلك علـــى حماية المســـتهلك ضد 
التســـويق الإلكتروني التي تخلـــق رغبات غير حقيقية للشـــراء من خلال 

النفســـية والعاطفية. المؤثرات  التركيز علـــى 
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المراجع والمصادر

الكتب: 
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