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 الإهداء
الحمد لله الذي ىداني وأنارلي طريقي فمولا فضمو العظيم لما وصمت لما انا عميو 

 ولولا نعمتو لما استطعت إتمام ىذا العمل البسيط

 ىذه الدرجة من العمم والمعرفةولولا كرمو لما وصمت الى 

 أىدي ثمرة جيدي وكفاحي إلى من قال فييما جل شأنو 

 وَاخْفِضْ لَيُمَا جَنَاحَ الذُّلِّ مِنَ الرَّحْمَةِ وَقُل رَّبِّ ارْحَمْيُمَا كَمَا رَبَّيَانِي صَغِيرًا '''' 

إلى نبع الحنان إلى من حممتي وىنا عمى وىن التي ربت وعممت وكبرت وتتعب ولا 
 تبالي إلى غاليتي وحبيبتي '' ماما'' 

لى من اعطى دائما دون  إلى مصدر قوة وعزيمتي، إلى من ضحى شبابو من اجمنا وا 
 مقابل، وميما قمت فيو فمن توفيو كل كممات العالم حقو '' بابا'' 

 طال عمريكما أدامكما الله وأ

 إلى كل إخوتي، أسأل الله ان يحفظيم ويوفقيم

 إلى زوجي العزيز حفظو الله من كل شر

 إلى جميع أفراد عائمتي وجميع أفراد عائمة زوجي 

 حنان



 

  

 الإهداء
 ألى من عممني العطاء بدون انتظار

 إلى من احمل إسمو بكل إفتخار

 قطفيا بعد طول انتظار '' أبي العزيز''وأرجو الله أن يمد عمره ليرى ثمارا اقترب 

 إلى من أسقتني الحب والحنان

إلى القمب الناصع بالبياض إلى من كان دعاؤىا سر نجاحي وحنانيا بمسم جراحي إلى 
 من وضعت الجنة تحت اقداميا

 '' أمي الغالية ''

 أطال الله في عمرىا

 إلى إخوتي الأعزاء

 إلى سندي ورفيق دربي حفظو الله

من ساىم في تمقيني ولو حرفا في حياتي الدراسية وأسال الله ان يجعمني عونا  إلى كل
 وسندا لغيري

 فريدة
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 شكر وتقدير
 بِسْمِ المَّـوِ الرَّحْمَٰـنِ الرَّحِيمِ 

الله '' صدق '' قَالُواْ سُبْحَانَكَ لَا عِمْمَ لَنَا إِلاَّ مَا عَمَّمْتَنَا إِنَّكَ أَنتَ الْعَمِيمُ الْحَكِيمُ 
 العظيم

 (32)سورة البقرة الآية 

الحمد لله حمدا طيبا مباركا، سبحانك لاتحصي ثناء عميك أنت كما أثنيت عمى 
نفسك خمقت فأبدعت وأعطيت فأخضت فلا حصر لنعمك ولا حدود لفضمك 
وصمى الله وسمم عمى أشرف عبادك وأكمل خمقك خاتم المرسمين ومعمم 

عبد الله الأمين، خير من عمم وأفضل من المعممين نبينا ورسولنا محمد بن 
 نصح.

 وبعد:

فإنني نحمد الله سبحانو وتعالى حمدا كثيرا، ونشكره تبارك وتعالى أن وفقنا في 
إنياء عممنا بعد جيد، ومثابرة وتوفيق من الله العمي العظيم ونشكر الأستاذة 

صح والإرشاد المشرفة الدكتورة '' بمحديد نرجس '' الذي قدمت لنا الكثير من الن
 في جميع مراحل البحث، فجزاىا الله خيرا وادام عمييا التوفيق والنجاح.

 ونقدم شكرنا لموالدين العزيين عمى جيدىما وسيرىما عمى تحقيق النجاحات

 



 

 

 ممخص:

تيدف الدراسة إلى معرفة مدى تأثير الإعلان الإلكتروني في تعزيز ولاء الزبون من خلال دراسة ميدانية في 
مصرف السلام الجزائر وكالة المسيمة، حيث استخدمنا كل من الاستبيان والمقابمة كأدوات لجمع المعمومات، 

م تحميل النتائج بالإعتماد عمى برنامج استبيان عمى الموظفين بالمؤسسة محل الدراسة، وقد ت 45وتم توزيع 
Spss  بالإضافة إلى مجموعة من الأدوات والأساليب الإحصائية، وتوصمت الدراسة إلى وجود مستوى مرتفع

من تطبيق الإعلان الإلكتروني في مؤسسة مصرف السلام وكالة المسيمة، وىذا لأنيا تعتبر الإعلان 
صرة لممزيج التسويقي كما انيا تساىم في تعزيز المركز المالي الالكتروني عبارة عن أىم الآليات المعا

 لممصرف وكسب مكانة سوقية لدى العملاء )الثقة(.

 الكممات المفتاحية

 ولاء الزبون –وكالة المسيمة  –مصرف السلام  –الإعلان الإلكتروني 

summary: 
The study aims to determine the extent of the impact of electronic advertising in 
enhancing customer loyalty through a field study at Al Salam Bank, Algeria, 
M’Sila Agency, where we used both the questionnaire and the interview as tools 
for collecting information, and 45 questionnaires were distributed to employees in 
the institution under study, and the results were analyzed based on the program 
Spss, in addition to a set of statistical tools and methods, and the study 
concluded that there is a high level of application of electronic advertising in Al 
Salam Bank, Al-Msila Agency, and this is because it considers electronic 
advertising to be the most important contemporary mechanisms for the marketing 
mix. It also contributes to strengthening the financial position of the bank and 
gaining a market position in Customers (trust). 
key words 
Electronic advertising - Al Salam Bank - Al Masila Agency - Customer Loyalty 
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ل المنافسة بين المؤسسات منتيجة التطور التكنولوجي، أصبح من الضروري عمى ظفي 
كل مؤسسة أن تسعى لضمان بقائيا في السوق، فكان الطريق الى ذلك الاىتمام بالزبون والعمل 
عمى استقطابو بشكل سريع، من خلال عرض السمع والخدمات وتقديميا حسب مايرغبو لتحقيق 

  ضاه.ر 

إلا أن التطورات المصاحبة لتكنولوجيا المعمومات والإتصال أدت إلى تشبع الأسواق 
وصعوبة الحصول عمى زبائن جدد، مما أدى بالمؤسسات إعتماد استراتيجية الدفاع، وىي 

  الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وبناء علاقة طويمة المدى معيم لكسب ولائيم.

إىتماما متزايدا بمفيوم الولاء في القطاع الخدمي، فكانت كما أظيرت السنوات الأخيرة 
العولمة تشبع الأسواق والتطورات المتتابعة في وسائل الإتصال والمواصلات، وغيرىا من 
العوامل الرئيسية التي أسيمت في تعزيز الوعي لدى العميل وقدرتو عمى اتخاذ قرارات شراء 

  لمخدمات ضمن ظروف عقلانية.

ن الإلكتروني من الأنشطة الترويجية التي تعتمدىا المؤسسة لتوطيد ويعتبر الإعلا
صمتيا بزبائنيا وبناء صورة محببة ليا، وقوة دافعة في تمييز المؤسسات وتقريب منتجاتيا إلى 

  جماىيرىا المستيدفة وجذبيم إلييا.

 من الأسواق التي عرفت انفتاحا في الجززائر لتدخل في يعتبر السوق المصرفيكما 
مجال المنافسة بين القطاع العام والخاص، والتي جعميا تواجو العديد من التحديات وعمى رأسيا 

  تعزيز رضا الزبون متمقي الخدمة والسعي إلى الإحتفاظ بو من خلال كسب ولائو.

وعميو سيتم دراسة موضوع تعزيز الولاء من خلال الإعلان الإلكتروني بالإسقاط عمى 
ألا وىو مصرف السلام بالمسيمة ليكون موضوع الدراسة والذي  الصيرفة مؤسسة رائدة في مجال

دراسة حالة  –'' الإعلان الإلكتروني ودوره في تعزيز ولاء زبائن الخدمات  يتمحور حول:
  ''-مصرف السلام بالمسيمة
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 الإشكالية .1

 من خلال ما سبق يمكن حصر إشكالية البحث في التساؤل الرئيسي التالي:

 الإعلان الإلكتروني عمى ولاء الزبائن؟ماىو تأثير 

 الأسئمة الفرعية .2

 ولمتوصل إلى عمق ىذه الإشكالية سيتم طرح التساؤلات الفرعية التالية:

 ىل للإعلان الإلكتروني أثر في تعزيز ولاء زبائن الخدمات؟ -

 ىل أنواع الإعلان الإلكتروني أثر في تعزيز ولاء زبائن الخدمات؟ -

 وأساليب الإلكتروني أثر في تعزيز ولاء زبائن الخدمات؟ىل لوسائل  -

 . الفرضيات3

 كإجابة مبدئية لتساؤلات البحث نعتمد الفرضيات التالية:

 لمحتوى الإعلان الإلكتروني عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات؛ أثريوجد  -

 نواع الإعلان الإلكتروني عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات؛يوجد أثر لأ -

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات؛لمحتوى الإعلان الإلكتروني  يوجد أثر -

 يوجد أثر لوسائل وأساليب الإعلان الإلكتروني عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات. -

 . مبررات إختيار الدراسة4

 تتمثل اىم الأسباب في اختيار ىذه الدراسة فيما يمي:

 الرغبة في معالجة الموضوع؛ -

 ص في التسويق الخدمي؛طبيعة التخص -
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 الغمكتروني عمى ولاء الزبائن في مصرف السلام بالمسيمة. الإعلانمعرفة تأثير دور  -

 . أىمية البحث5

ىذه الدراسة من خلال محاولة إبراز الدور الذي يمعبو الإعلان الإلكتروني في  تتمثل أىمية
المتمثل في الإعلان الإلكتروني  تعزيز ولاء الزبون والعلاقة التي تربط بين جانبين ىما الفعل

 ورد الفعل المتمثل في ولاء الزبون.

 . أىداف الدراسة6

 تيدف ىذه الدراسة إلى تقديم حممة من الأىداف أىميا:

 التعرف عمى مفيوم الإعلان الإلكتروني وانواعو ووسائمو والتعرف عمى مفيوم الولاء؛ -

إلى العلاقة الموجودة بين الإعلان الإلكتروني لفت انتباه المؤسسات الاقتصادية الجزائرية  -
 والولاء.

 . منيج الدراسة7

لقد تم الاستناد في معالجة ىذا الموضوع عمى المنيج الوصفي والإعتماد عمى التحميل للأشكال 
والجداول الواردة في البحث خاصة المتعمقة منيا بتحميل الإستبيان الموجو لعينة من زبائن 

 يمة.مصرف السلام بالمس

ثبات صحة الفرضيات تمت من اجل دراسة موضوع والإ - جابة عمى الإشكالية المطروحة وا 
 ىذه الدراسة بالإعتماد عمى الأدوات التالية:

 الإطلاع عمى مختمف المراجع وجمع ما تيسر من المؤلفات والبحوث المسح المكتبي :
 في مجال متغيرات البحث؛

 :من خلال التربص الميداني الذي تم في مصرف السلام بالمسيمة من المسح الميداني
 اجل الاستفادة من الوثائق الداخمية الخاصة بيذا المصرف وثم توزيع الاستبيان الخاص 
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كما تم الاستعانة بموضوع البحث عمى عينة من مجتمع الدراسة المتمثل في زبائن المصرف، 
 في تحميل البيانات واختيار الفرضيات المتعمقة بالجانب التطبيقي. spssببرنامج 

 . دراسات سابقة8

، تيدف 2010دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون، بعنوان  دراسة عيسى بنشوري:
الدراسة الى قيمس مستوى العلاقة الموجودة بين البنك وزبائنو وقياس مستوى الولاء لدى زبائن 

تم التوصل من خلال ىذا البحث الى وجود مستوى معين من العلاقة يؤثر في  البنك وقد
مستوى الولاء إلا أنو غير كاف، كما تحققت بعض الفرضيات من أىميا وجود مستوى معين 
من الولاء كما تم التوصل إلى تأثير تفعيل البنك لمعلاقة مع زبائنو إلى حد ما في مستوى 

 ولائيم.

: بعنوان واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء سيندراسة محمود يوسف يا
، تيدف ىذه الدراسة إلى 2010لزبائن البنوك التجارية في محافظة أريد، مذكرة ماجيستير، 

إبراز الدور الذي يمعبو مفيوم التسويق بالعلاقات في بناء الولاء عند عملاء البنوك والجيود 
مصرفية نحو العمل بمفيوم التسويق بالعلاقات لبناء ولاء عند العملاء التي تبذليا المؤسسة ال

وتفسير طبيعة العملاقة ولتحقيق اىداف الدراسة فقط طور الباحث استبيانو لجمع البيانات 
زبون تم اختيارىم عشوائيا واستخدام الأساليب الإحصائية  300وأعتمد عمى عينة مكونة من 

ولقد تم التوصل من خلال ىذا البحث الى ان ىناك ممارسة  ، Spssلغرض التحميل ببرنامج 
لعناصر التسويق بالعلاقات في البنك، وكانت درجة التعاطف مرتفعة، عنصر الثقة درجتو 
مرتفعة، الإلتزام درجتو متوسطة، كما توصل إلى عدم وجود تأثير لممتغيرات الشخصية عمى 

 ولاء الزبون.
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 . الحدود الزمنية9

ىذا البحث دراسة الإعلان الإلكتروني ودوره في تعزيز ولاء زبائن الخدمات ولأجل  تضمن
الوقوف عمى الإشكالية عمى مؤسسة مصرف السلام بالمسيمة، وذلك بالمسح الععينة من الزبائن 

ماي الى غاية  10وذلك بتوزيع الاستبيان عمى متعاممي مصرف السلام في الفترة الممتدة من 
 .م 2024ماي  28

 . ىيكمة الدراسة10

انطلاقا من الإشكالية الرئيسية التي تناولتيا الدراسة قمنا بتقسيم بحثنا ىذا إلى فصمين رئيسيين 
الجانب النظري والفصل الثاني الجانب التطبيقي حيث تم تخصيص الأول حيث يتناول الفصل 

الفصل الأول للإعلان الإلكتروني وعلاقتو بولاء الزبون من خلال طرح المفاىيم الأساسية جول 
د يعو  –المسيمة  –ذلك، أما الفصل الثاني فخصص لإجراء الدراسة الميدانية بمصرف السلان 

النظرية في الواقع، حيث بعد تقديم شامل لمصرف السلام اسقاط لمدراسة الفصل بمجممو ىذا 
في المبحث الثاني بتحميل نتائج بتحميل نتائج الاستبيان بغية معرفة دور الإعلان  بالمسيمة قمنا

 في تعزيز ولاء زبائن الخدمات بمصرف السلام بالمسيمة.

 . صعوبات الدراسة11

أثناء إجراءنا ليذه الدراسة واجيتنا يعض المشاكل في صعوبة الحصول عمى المعمومات من 
التعميم المتوسط.أفراد العينة، خاصة بالنسبة لمفئة ذات 



 

 

انفصم الأول: عموميات حول الإعلان 

 الإنكتروني وولاء انزبون
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 تمييد:

يمثل الإعلامن الإلكتروني  أحد الأنشطة الترويجية لمسمع والخدمات ويعد نشاط بالغ الأىمية 
المؤسسات،فيو من اىم الوسائل الواصمة بين  كونو مصدرا رئيسيا في تحقيق الأرباح لمعديد من

 المستيمكين والمنتجين .

شيد المحيط الذي ينشط فيو المؤسسة مجموعة من المتغيرات دفعت بإتجاه البحث عن كيفية 
لمسايرتيا والتكيف معيا ومن بين ىذه المتغيرات تطور رغبات الزبون لذلك من الممكن ان 

ز ارتباطاتيا بالزبون، حيث يقوم بخمق صورة ذىنية وتذكيره تعتمد المؤسسة عمى الإعلان لتعزي
بمنتجات المؤسسة كما انو يخمق عنصر التفاعل بين المؤسسة والزبون عن طريق خمق الولاء 

 الذي يعتبر عنصرا ميما في ظل احكام المنافسة.

ديم نظرة زعميو سيتم في ىذا الفصل تسميط الضوء الإعلان الإلكتروني وولاء الزبون وذلك بتق
 شاممة حولو كما ان ىيكمة الفصل جاءت عمى النحو التالي:

 للإعلان الإلكتروني . المبحث الأول: مدخل نظري

 المبحث الثاني: ولاء الزبون وعلاقتو بالإعلان الإلكتروني.
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 الإلكترونيعلان مدخل نظري للإالمبحث الأول: 
 الإلكترونيالاعلان  ماىيةالمطمب الأول: 

 الإلكترونيأولا: مفيوم الإعلان 
 من أىميا: الإلكترونيتعددت المفاىيم المقدمة للإعلان 

 بأنو عبارة عن حملات الإلكتروني'' يعرف الإعلان تعريف عمي فلاح الزغبي: 

دعائية يتم تأمينيا وانو: الاعلان الذي ينشر عبر الشبكة العنكبوتية )الإنترنت( ييدف الى 
تسويق سمعة او خدمة أو دعاية لموقع إلكتروني أو غيره، والإعلان عبر الترويج ببضاعة أو 

الإنترنت ىو شكل من اشكال الترويج التي تستخدم الانترنت والشبكة العنكبوتية لغرض تقديم 
 1رسائل التسويق لجذب الزبائن''.

 عبارة عن حملات دعائية يتم  الإلكتروني'' الإعلان عامر إبراىيم قندليجي:  كما

تأمينيا من خلال الشبكة العالمية لممعمومات والشبكة العنكبوتية، أي الانترنت والتي تتنوع 
ة المشيورة الإلكترونيالأساليب والطرق فتاتي تارة عمى شكل مقاطع دعائية عبر المواقع 

والمواقع الدعائية الميمة وتارة أخرى عمى شكل رسائل جريدية مكثفة من خلال البريد 
 2'.'الإلكتروني

 كل فضاء مدفوع الثمن عمى الموقع ويعرف أيضا عمى انو '' الإعلان عبر الانترنت

 3الشبكي أو عمى شكل بريد الكتروني. 

                                                           
، 2016، منطمقات نظرية وتطبيقات عممية، بيروت، دار الكتاب الجامعي، الإلكترونيعمي فلاح مفمح الزغبي، الإعلان 1

 .187ص
 .187، ص 2015، الطبعة الأولى، دار المسيرة، عمان، الإلكترونيعامر إبراىيم قندليجي، الإعلان 2
بوباح عالية، دور الانترنت في مجال تسويق الخدمات، مذكرة مكممة لنيل شيادة الماجيستير في العموم التجارية، كمية العموم 3

 .109، ص2011ية والتسيير، تخصص تسويق، جامعة قسنطينة، الإقتصاد
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عبارة عن وسيمة اتصال حديثة  الإلكترونيومن خلال التعاريف السابقة، نستنتج ان الإعلان 
تنشر عمى الشبكة العنكبوتية، وتيدف الى ترويج السمع والخدمات من أجل استمالة الزبائن 

 ودفعيم الى تغيير سموكيم إزاء سمعة أو خدمة ما ومن ثم اتخاذ قرار الشراء.

 الإلكتروني: التطور التاريخي للإعلان ثانيا
معات الإنسانية نفسيا، يمتد تاريخيو الى بدايتيا كأحد السبل يعد الإعلان نشاطا قديما قدم المجت

التي لجأ الييا الانسان البدائي لتمبية حاجياتو المعيشية منذ العصور الأولى القديمة وتشير 
بالجانب التاريخي للإعلان الا ان الإعلان عرف في مصر  تناولتبعض الدراسات التي 

نات مكتوبة أو مرسومة عمى ورق البردي، يعمن فييا القديمة من خلال ما عثر عميو من إعلا
أحد الامراء عن صرف مكافأة مجزية لمن يعيد الى عبده اليارب، وىو ما يمكن تشبييو حاليا 

 ؛1بالإعلانات الخدمات )إعلانات المفقودين والتائيين، والغائبين(

ومع ظيور الطباعة في القرن السابع عشر ميلادي، حصل تطور نوعي، في الإعلانات 
وتقنياتو حيث ظير الإعلان المطبوع وتنامت شعبيتو وتوفرت لو إمكانيات فنية جديدة، وىذا 

حيث عرفت  '' غوتنبيوغ ''م من طرف الألماني 1438راجع الى اختراع آلة الطباعة عام 
 ؛2الوثائق انتشارا واسعا

او اشكال الإعلان الموسع، كالممصقات والاعلانات الموزعة،  وقد أدى اختراعو الى ظيور
وتوسعت رقعة انتشار الإعلان جغرافيا مع انتشار الصحف والمجلات وتطور التعميم وظيور 

وارتفعت معدلات الإنتاجية وأصبحت السوق تنافسية وزادت  الإقتصادالثورة الصناعية انتعش 
خلال القدرات الشرائية لممواطنين، مما جعل أصحاب المؤسسات التعريف القدرات من 

 ؛3ا سعيا منيم لأقناع وترغيب الجماىير بشرائياىبمنتجاتيم وخدماتيم من خلال الإعلان عند

                                                           
 .64، ص01القاىرة، الدار المصرية المبنانية، الطبعةمنى الحديدي، الإعلان، 1
 .132، ص2006بشير عباس العلاق، الترويج والاعلان التجاري، الأردن، دار البازوري لمنشر والتوزيع، 2
 .322،323ص، 2007، عالم الكتب لمنشر والتوزيع، 1طالسيد بينسي، ابتكار الأفكار الاعلانية، 3
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وفي ضل التطور التكنولوجي اليائل والمستمر، تنوعت مفاىيم الإعلان وتوسعت وتيرة العولمة 
ديدة، فبرز الإعلان عمى الانترنت كفرع أساسي في عالم الإعلان من نمو وسائط الاعلام الج

( الأمريكية Wired، وذلك مع انطلاق موقع مجمة )1994منذ ظيور أول اعلان تجاري عام 
، أما أول زبون في ىذه العممية، فيو امريكي  WWW.HOT.WIRED.COMعمى عنوان 

التي تعتبر اليوم  MODEM MEDIAأيضا، اذ تم شراء المساحة من قبل وسيط موديم ميديا 
التسويق والاعلان عبر الأنترنت، بعدىا تبنتو دول أخرى مثل فرنسا سنة من اىم وكالات 

 م؛1997

اقعيا بصفة مجانية، ومع تبني عبر مو ية من قبل المعمومات الإقتصادكانت المؤسسات 
الانترنت للإعلان رسميا، بدأت المواقع الإعلانية تتطور من مجرد بيانات بسيطة الى مساحات 

 ؛1أكثر اتقانا

توفر لمزبون القدر الكافي من التوضيحات، وبفضل ىذه الأساليب المتطورة للإعلان الانترنت، 
خير دليل عمى الإقبال الكبير عمى سوق  والنمو المتسارع لحجم الاستثمار في ىذا الشأن،

 الاستثمار الجديد؛

أصبح سوق الإعلان عبر الانترنت حقيقة واقعة، بل ان ىناك بعض الشركات صارت تختب 
فاعمية حملاتيا الاعلانية من خلال الانترنت قبل نشرىا في الوسائل الإعلامية الأخرى، وذلك 

لة ويسرا، حيث تستطيع الشركة عمى مشاىدتو، لأن قياس فاعمية اعلان الانترنت أكثر سيو 
 .2وذلك بدقة لا تتوافر لدى الوسائل الإعلانية لزيادة معدلات الدقة في قياس اعلاناتيا

 

 

 
                                                           

 .134بشير العلاق، مرجع سبق ذكره، ص1
 .324السيد بينسي، مرجع سبق ذكره، ص 2

http://www.hot.wired.com/
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 الإلكتروني: أىمية وأنواع الإعلان ثالثا
 أىمية الإعلان

المباشر، ونتيجة شيد العقد التاسع من القرن العشرين نموا وتطورا ىائلا في أساليب التسويق 
لذلك تزايدت اعداد المؤسسات والمنظمات التي أنشأت مواقع تسويقية ليا عمى الانترنت، ومما 

 لا شك فيو ان ليذه المواقع أىمية بالغة نجمميا فيما يمي:

: يساعد موقع المنظمة عمى الانترنت في خمق الوعي خمق الوعي بالمنظمة ومنتجاتيا -1
لمزيد من ىذه المنتجات، وبالنسبة لمشركات الصغيرة ذات الميزانيات بمنتجاتيا وثم في بيع ا

 المدودة فإن الانترنت يوفر ليا أكثر لمتعرف بيا.

تزويد الافراد بالمعمومات التفصيمية والمتعمقة عن المنتجات وخدمات  نشر المعمومات: -2
 الشركة.

الانترنت أن تثير اىتمام الجميور بيذه : تحاول الشركات التي ليا مواقع عمى اثارة الاىتمام -3
 المواقع وبالتالي إثارة اىتمام بالمنتجات والخدمات التي يعمنون عنيا.

: يساعد موقع المنظمة عمى الانترنت في خمق وبناء صورة ذىنية خمق صورة ذىنية -4
 إيجابية عن المنظمة، كما يعتبر ىذا الموقع علامة لشرعية المنظمة.

يساعد موقع المنظمة عمى الانترنت في تخفيض تكاليف خدمة العملاء ليف: تخفيض التكا -5
 1الحالين والمحتممين.

 الإلكترونيأنواع الإعلان 

في بروزه من الناحية العممية أنماط متعددة وتصاميم مختمفة، وذلك  الإلكترونييأخذ الإعلان 
 وفق:

                                                           
 .162،165، ص2004منى سعيد الحديدي، سموى امام، الاعلام والمجتمع، الدار المصرية المبنانية، القاىرة، 1
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 الشريط الإعلاني-أ

شكل شريط داخل المواقع عمى شبكة الانترنت، حيث يتمثل البانير في رسالة ترويجية في 
تحتوي تمك الرسالة عمى صورة رسومات ونصوص كتابية بيدف خمق الوعي لدى المستيمك 

 والمشتري المحتمل بالمنتج.

المعمنون في استخدام الطرق الحديثة وىناك بعض التقنيات الجديدة لمشريط الإعلاني تفنن 
 الإعلاني عمى المستيمك، ومن ىذه التقنيات نذكر: والتقنيات لمضاعفة أثر الشريط

وىي الأكثر استخداما عمى شبكة الانترنت، وفييا يظير الشريط الإعلاني : GIFتقنية  -1
 .AOLعمى الشاشة بصفة مستمرة ومنتظمة، وىي من اختراع شركة 

وىي شرائط تتضمن ممفات فيديو تجمع عناصر الصوت : MULTIMEDIAشرائط  -2
والحركة، وقد تعمل ىذه العناصر مباشرة بمجرد ظيور الشريط الإعلاني، او تعمل بعد  والصورة

 الضغط عمى مفتاح تشغيميا.

: وىي عبارة عن نافذة تظير عمى الشريط مدون عمييا صيغة JAVAأو FLASHتقنية  -3
تدعم المستخدم لموصول الى مزيد من المعمومات عن موضوع الإعلان، تنقمو صفحة الى 

 ى حتى يستقربو الامر الى صيغة البيع النيائية.أخر 

 النسخ الإعلاني: -ب

تعتمد فمسفة النسخ الإعلاني بالأنترنت عمى مفيوم تقنيات الدفع الترويجي ومفادىا قيام المعمن 
زيارتو لموقع المنظمة، لذا يتم اعداد  انتظاربدفع الرسالة الترويجية لممشتري المحتمل دون 

يتاح فييا المستخدم الانترنت نسخيا من شبكة الى الحاسب الآلي الخاص رسائل ترويجية، 
 1بو.

 
                                                           

 .37، ص2008شريف محمد غانم، التنظيم القانوني للإعلانات التجارية، مصر الجامعة الجديدة، 1
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 إعلانات المفاجئة -ج

 وتتخذ إعلانات المفاجئة شكمين رئيسين ىما:

: وىو اعلان يظير لمستخدم بصورة مفاجئة أثناء تصفحو لمموقع إعلانات البداية المفاجئة -1
ل عمى موقع معين وعادة ما يتخذ شكل مربع أكبر عمى شبكة الانترنت، أو اثناء محاولة الدخو 

حجما من الشريط الإعلاني، ويترتب أيضا الضغط عمى الطمقة الاعلامية للانتقال الى موقع 
 العمن.

: وىو اعلان يظير لممستخدم بصورة مفاجئة اثناء خروجو من إعلانات النياية المفاجئة -2
 1خ برنامج.الموقع عمى الانترنت، أو بعد الانتياء من نس

 إعلانات المتسمسمة والعمميات الخاصة -د

الإشياري، التي تقدم رسالة المعمن تحت شكل  الاتصالتعبر ىذه المصطمحات عن كل أشكال 
يد داخل موقع مختمف غير الشريط الإعلاني، حيث يتم ادراجيا في صورة مبتكرة الى حد بع

حتى الشراكة، فمثلا يمكن ان يكون موقع الناشر، لكن ليست من خلال الشريط، او الرعاية او 
 موضوع تصريف منتوج المعمن بصفة متشابية لما يحدث في الأفلام.

 الدفع –ه 

تكنولوجيا الدفع عمى ارسال معمومات لحساب المستخدم بدون طمب المستخدم ليا، وىي  تعتمد
النظر عن طمب التكنولوجيا التي تعتمد عمييا وسائل الانتشار، حيث ترسل المعمومات بغض 

 المستقبل ورغبتو فييا.
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 إعلانات الفواصل –و 

ويعرف ىذا النوع من الإعلانات عمى انو، اعلان يظير لممشتري أثناء قيامو بنسخ برنامج او 
معمومات عمى شبكة الانترنت الى حسابو الآلي، بيدف استحواذ انتباىو ولو لفترة زمنية قصيرة 

 وذلك لبضع ثواني.

الإعلانات فكرتيا عن إعلانات الراديو والتمفزيون التي تتداخل وتقتحم البرامج والأعمال وتستميم 
الفنية المعروضة، ولا يستطيع المشاىد السيطرة عمييا، فإذا أراد المستخدم الدخول الى الصفحة 
الرئيسية او الانتقال الى موقع آخر أو تحميل صفحة ما، فلا بد أن يمر عبر صفحة الإعلان 

 لا.أو 

 إعلانات الرعاية –ز 

وتعرف ىذه الإعلانات عمى انيا: تقنية من تقنيات الاتصال الحديثة، التي تقوم بيا المؤسسة 
نما ىدفو تجاري بالدرجة  من خلال دعم مالي او معنوي وىذا العمل ليس اليدف منو خيري وا 
الأولى سعيا منيا عمى خمق جو من الاحتكاك بين الجميور وعلامة المؤسسة ويتم وضع 

والتي يزورىا من الزوار، بحيث تكون فرصة التعرض ة في المواقع المشيورة إعلانات الرعاي
 1.أكثرليذه الإعلانات 

 الإلكترونيالثاني: وسائل ومعايير الإعلان  المطمب
لا يمثل عبر الانترنت فقط، وانما يشمل عدة وسائل التي تستخدم التقنيات  الإلكترونيالإعلان 

الرقمية بتكنولوجيا المعمومات والاتصال بالإضافة الى انو يخمو من اتباع ضوابط الارتفاع 
 الخداع والتظميل، وىدف ىذه الضوابط ىو حماية قطاع الاعمال والمستيمكين.
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 الإلكتروني: وسائل الإعلان أولا
فيي لا تقتصر عمى الانترنت فقط بل  الإلكترونيعددت الوسائل التي يستخدميا الإعلان ت

جميع وسائل الإعلان الجماىيري باستخدام التقنيات والتكنولوجيا وبشكل عام فإن الوسائل 
 ة تنقسم الى:الإلكتروني

 وىي عبارة عن صحف يومية تصدر عمى المواقع  :ةالإلكترونيالصحف والجرائد . 1

وليس ورقيا، وتمتاز بانيا  WEBSة وتممك في الغالب موقع عن طريق الانترنت الإلكتروني
واسعة الانتشار ورخيصة الثمن ويمكن العودة الييا متى شاء القارئ، ويمكن مشاىدتيا أيضا 

 ساعة والأرشفة. 24في أي وقت ومن خلال 

 أو شيريا عمى الموقعوىي عبارة عن مجلات تصدر أسبوعيا  :ةالإلكترونيالمجلات . 2

عن طريق الانترنت وتمتاز بأنيا تستيدف جماعات معينة مثل: المجلات الخاصة  الإلكتروني
بانيا مقروءة أيضا ومرئية وذات ألوان جاذبة ويمكن  وتمتازبالمرأة، الصحة.......الخ، 

مختمفة حسب طبيعة  بأنواعالاطلاع عمييا في أي وقت اما المجلات الورقية فإنيا أيضا تكون 
السوق المستيدفة ولكنيا مكمفة وانتشارىا محدود ولا تدوم لفترات طويمة جدا مقارنة 

 ة.الإلكترونيالإعلانات

الذي يكون عمى شكل شريط فيديو  الإلكترونيوىو الإعلان  :الإلكتروني. التمفاز والفيديو 3
ماعي أو عن طريق التمفاز وينك بثو للأفراد عمى مواقع الشركة ومواقع التواصل الاجت

ويمتاز بانو يشمل صورة وصوتا وحركة والوانا ولكن التكاليف عالية جدا عمى  الإلكتروني
 1السوق والمعمن.

                                                           
عمى السموك الشرائي لممستيمك الأردني لمسيارات، مذكرة مقدمة  الإلكترونيعبد الرحمان محمد سميمان، أثر الإعلان 1

 .38، ص2014لاستكمال شيادة الماجيستير في التسويق، كمية الدراسات العميا، جامعة الزرقاء، الأردن، 
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: يكون عمى شكل مقطوعة صوتية مسجمة عمى الشريط في الإعلان الإلكتروني. الراديو 4
حيث يتم البث المباشر عمى مدار الساعة عمى  BBCويبث عمى مواقع الراديو مثل: راديو 

 لقناة الراديو. الإلكترونيالموقع 

: يتم استخدام الانترنت والشبكة العنكبوتية في عممية الإعلان . الإعلان عبر الأنترنت5
 والترويج ويشمل أبرز الأدوات:

مستمم واحد او  وىو وسيمة تبادل رقمية عبر وسائل الاتصال من مرسل الى :الإلكترونيالبريد 
أكثر وىو اعلان يرسل الى جميع الحسابات عمى الإيميل او بشكل مستيدف حيث الارسال 
الأشخاص المعنيين وقد يكون الإعلان ىنا مرسلا الى كل شخص عمى حدة فيكون شخصيا 

 ويكون معدل الاستجابة كبيرا جدا والقدرة كبيرة لمحصول عمى الاستجابة.

لكثير من الشركات في الوقت الحاضر تستخدم مواقع التواصل ي: امواقع التواصل الاجتماع
الاجتماعي لنشر الرسائل الاعلانية وما يميز الإعلان عن غيره سيولة الوصول والمشاركة من 
قبل الافراد الذين يممكون حسابات عمى ىذه المواقع، وىذا يساعد بشكل كبير عمى انتشار 

فراد وىناك ثلاثة أمور تحدد جودة المعمومات المتوفرة الإعلان وبسرعة وصولو الى كافة الا
وىناك العديد  الإلكترونيالمقدمة عبر الموقع  الإلكترونيعمى المواقعوىي: جودة نظام الموقع 

 من مواقع التواصل الاجتماعي منيا الفيس بوك، التويتر، اليوتيوب.

الانترنت ومقرىا في ميناوبارك : ىو عبارة عن خدمة الشبكات الاجتماعية عمى الفيسبوك
كاليفورنيا اسميا يأتي من العامية وتعني الدليل تعطي لمطلاب في بعض الجامعات الامريكية، 
فالمستخدمون بإمكانيم الانضمام الى الشبكات التي تنظميا المدينة أو جية العمل او المدرسة 

 او الإقميم وذلك من اجل الاتصال بالآخرين والتفاعل معيم.

مواقع التواصل الاجتماعية يقدم خدمة التدوين التي تسمح لمستخدميو  أشيرىو أحد ويتر: ت
حرفا لمرسالة الواحدة،  140بإرسال تغريدات عن حالتيم أو عن أحداث حياتيم بحد أقصى 



 .. عموميات حول الإعلان الإلكتروني وولاء الزبون...........................الأول...............الفصل 

-‌06‌- 
‌

ة عن طريق موقع التويتر أو عن طريق ارسال رسالة قصيرة او برامج المحادثة وذلك مباشر 
 يقات التي يقدميا المطورون.الفورية او التطب

موقع ويب يسمح لمستخدميو برفع التسجيلات المرئية مجانا ومشاىدتيا عبر البث يوتيوب: 
الحي ومشاركتيا والتعميق عمييا وغير ذلك، وتعمل الشركات عمى نشر الرسائل الإعلانية من 

 .1خلال ىذا الموقع عمى شكل رسائل قصيرة او اشرطة الفيديو

 الإلكتروني: معايير تصميم الإعلان ثانيا
 ما يمي: الإلكترونييتطمب الإعلان 

اعمى درجات الاىتمام بالتصميم والمحتوي والوسائط المتعددة في النص مثلا يجب ان  -1
 يكون مثيرا للانتباه والاىتمام ودافعا لاتخاذ إجراء فوري؛

بساطة والرمزية معا وقمما نجد أن يكون الإعلان للإنترنت ذا تصميم فريد يعتمد عمى ال -2
 اعلانا انشائيا عمى الويب؛

الاىتمام الفائق بعممية الرسالة الاعلانية )النص(حيث تشير الدراسات والأبحاث في ىذا  -3
المجال ان المتمقين لا يقدرون الأساليب التقميدية في الإعلان ويغضون النضر عنيا، بل 

ىي ثقافة عممية وتكنولوجية بالدرجة  الإلكترونيلان يتيربون منيا بمعنى آخر ان ثقافة الاع
 الأساس وينبغي احتراميا من قبل المعمن؛

دفيم الذين تستي الزباءينالمواقع لوضع الإعلان مواقع تسم بشعبية كبيرة بين  أفضلإيجاد  -4
 إعلانات الانترنت بالدرجة الأساس او الذين يتلاءمون مع السوق المستيدفة لممعمن؛

 (DIRECT REPONSZ MEDIA)اعلان انترنت بمثابة وسيمة استجابة مباشرة  يعد -5
 فموقع المعمن عمى الشبكة يجب ان يتضمن ما يسمي بالدعوة لاتخاذ اجراء معين 

(ACULL TO ACTION). 
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وبمعنى ان يكون اعلان الانترنت قادرا عمى اقناع المرتقب بانو سوف يحصل عمى شيء قيم 
شراء سمعة أو الانتفاع بالخدمة، أو طمب معمومات إضافية حوليا  التالية:إذا ما اتخذ الخطوة 

في حال قيام العميل بتدوين طمبو، فإن المعمن أن يعالج الطمبيات بسرعة وكفاءة عالية كما 
بالسرعة نفسيا، فمستخدمو الأنترنت قد تعودوا عمى الخدمة  الإلكترونيينبغي الرد عمى البريد 

 1أو في الوقت الحقيقي(.الفورية )المحظية 

 الإلكترونيلإعلان الأثار الإيجابية والسمبية ل: ثالثا
 يتمتع الإعلان الإلكتروني بمجموعة من المزايا ومجموعة من العيوب نذكر منيا مايمي:

 الإلكترونيمزايا الإعلان 

 للاستفادة منو عمى النحو التالي: الإلكترونييزداد توجو العديد من المؤسسات نحو الإعلان 

نوافر موقع المؤسسة  الإلكترونيويعني التواجد عمى الانترنت:  الإلكتروني. تحقيق التواجد 1
 بو العديد من البيانات عن المؤسسة وأنشطتيا وكذلك وسائل الاتصال بيا؛

موقع : فالتواجد عمى الانترنت تمكن من يدخمون عمى توفير معمومات عن المنظمة. 2
المؤسسة من الحصول عمى العديد من الإجابات لتساؤلاتيم بدون ان تتكمف المؤسسة الوقت 

 الذي قد يضيعو موظفييا في الرد عمى الأسئمة المختمفة؛

: ففي الانترنت لا توجد حدود جغرافية تفيد حركة المعمومات، الوصول الى السوق العالمية. 3
لمستيمكين في اماكن لم تكن تفكر في الوصول الييا وذلك يمكن المؤسسات من الوصول الى ا

بوسائل التقميدية، بعبارة أخرى يمكن استخدام الانترنت في البيع في اسواق جديدة لمحصول عمى 
مزايا انخفاض تكمفة الاعلان دوليا وبدون الحاجة الى دعم البنية التحتية الأساسية في بلاد 

 المستيمكين؛
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وذلك بدون اي تكاليف اضافية مثل التكاليف التي صور والفيديوىات: . توفير التكنولوجيا وال4
 1كانت تتحمميا المؤسسة لإرسال التكنولوجيات لممستيمكين بالبريد العادي.

 الإلكترونيعيوب الاعلان 

نتج عن الممارسات الاعلانية بعض النقائض، نتج عن الممارسات الاعلانية بعض النقائض، 
نب التقني او بالجانب الأخلاقي أو بالاستراتيجية الاعلانية في حد ذاتيا، التي ارتبطت إما بالجا

 2والنماذج التالية من المشاكل التي ظيرت في البيئة الاعلانية تعكس ىذا الوجو.

 مشاكل متعمقة بالوسيمة .1

وىي تمك الصعوبات التي تواجو الانترنت بصفة عامة والاعلان كتقنية ترويجية عبرىا بصفة 
 ، مثل:خاصة

: وىو الارسال المكثف لبريد الكتروني لأشخاص لم يطمبوه والى الآلاف من مواقع لاغراقا -
 الانترنت، مما يؤدي الى تعطيل الشبكة، وتكميف متمقي ىذه الرسائل الكثير.

: فقد يكون الاعلان منفذا لمفيروسات التي تيدد الاتصالات عمى التيديدات بالفيروسات -
القراصنة بتصويب ىجوماتيم الفيروسية نحو العمميات المنجزة بين مختمف  الشبكة، اذ يقوم

 العملاء او مستخدمي الانترنت.

تتشكل قواعد البيانات التي غالبا ما تتعرض لمحاولات الاختراق  اختراق امن المعمومات: -
العلاقة المتكررة وىذه الظاىرة جعمت مستخدمي الانترنت يأخذون الحيطة، مما يؤثر سمبا عمى 

بين المعمن والمستيمك، يقدم معمومات صحيحة عن نفسو، ولا المعمن يستطيع الوصول الى 
 ىدفو بدقة.

                                                           
، الطبعة الاولى، دار اليتراك الإلكترونيعبد الله فرغمي عمي موسى، تكنولوجيا المعمومات ودورىا في التسويق التقميدي و 1

 .129، ص2007لمطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة، 
 .264.265، 2001والنشر، ، دار ىومة لمطباعة الإلكترونيربيعة قندوسي، 2
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 مشاكل الانحراف عن الاخلاقيات .2

 الامثمة المتعمقة بالخروج عن اخلاقيات ىذا النشاط كثيرة نذكر منيا:

: قد يكون الإعلان في حد ذاتو كاذبا، يحممو لخصائص لا تتوفر الاعلان الكاذب أو المضمل-
المنتوج او الخدمة من اجل التضخيم والإبيار وكسب ملايين الدولارات جراء ىذه في 

 الاحتيالات.

: من اجل جمب الاىتمام ولفت الانتباه يتم وضع انواع من الاعلانات مخمة الاعلان الفاضح -
 ة وثقافة المجتمع المسمم.بالحياء وتمس بالآداب العام

 وىناك عيوب أخرى يمكن إيجازىا في النقاط التالية:

 يصعب قياس تأثير الاعلانات التي تمت من خلال استخدام شبكة الانترنت. -

عممية الحصول عمى البيانات المتعمقة بالإعلان من خلال شبكة الانترنت غير منتظمة ولا  -
 يمكن الاعتماد عمييا.

القيام بقياس حجم الاسواق، وبناء عمى ذلك يصعب الوصول الى تقدير دقيق من الصعب  -
 لعدة معايير أبرزىا التكمفة المناسبة ومرات التكرار.

وجود فئة من الجميور لا تجيد استخدام الانترنت وذلك لاختلاف الثقافات والمستوى  -
 1ة او النمطية.التعميمي، والاعتماد بشكل جوىري عمى السؤال والاساليب التقميدي
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 ةالإلكترونيالثالث: واقع وآفاق الاعلانات  المطمب
 الإلكتروني: استراتيجية الاعلان اولا

عمى المستخدم يجب عمى المنظمة اتباع  التأثيرفي  الإلكترونيالاعلان  لأىميةنظرا 
استراتيجيات معينة حسب طبيعة النشاط حيث نجد استراتيجية السحب والدفع نشأت من 

 .استراتيجيات ادارة التوريد وتم استخداميا عمى نطاق واسع في مجال التسويق

 استراتيجية الدفع

وتوجو تمك الجيود الى العاممين في تقوم ادارة التسويق بالتركيز عمى عناصر المزيج الترويجي، 
المنافذ التوزيعية ودفعيم الى توجيو الحملات الترويجية، الى منافذ التوزيع، وبدورىم رجال البيع 
سوف يوجيونيا الى الزبائن، أي اشتراك المنتج والموزع بدفع المنتجات والمعمومات الى 

 المستخدمين.

تتمثل بعرض المنتجات عمى الموقع، ونشر  نيالإلكترو ان استراتيجية الدفع في الاعلان 
ىذه  وانالرسائل الاعلانية التي تحث المستخدم عمى الشراء، وبناء علاقة طويمة الامد معيم، 

 الاستراتيجية تعتمد عمى تدفق المعمومات في نفس اتجاه تدفق البضائع.

 استراتيجية السحب

ن من تركز ىذه الاستراتيجية عمى تشجيع المستخدمين والمس تيمكين وجذبيم لمشراء المباشر، وا 
يعتمد عمى ىذه الاستراتيجية قد يقوم بوقف الحملات الاعلانية لبعض الوقت بحيث يجعل 

 المستخدمين يشعرون بحاجة الى البحث عن المنتجات والمعمومات.

وتعمل ىذه الاستراتيجية عمى اقناع المستخدمين والمستيمكين بالسعي بنشاط الى العلامة 
لتجارية او المنتج، اما استراتيجية الدفع فتعتمد عمى وصول المستيمك الى النقطة البيعية، ومن ا

 الإلكترونيفي النقطة التوزيعية في اقناع المستيمك بالشراء في الاعلان  ثم يأتي دور العاممين
لى موقع فإن دور البائع والرسائل الاعلانية متفاعل في الوقت نفسو، حيث ان دخول المستيمك ا
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المؤسسة واستيدافو بالمعمومات وتنشيط المبيعات سوف يؤدي دورا فعالا في التأثير عميو ودفعو 
 1لمشراء.

 الإلكتروني: سيكولوجية الاعلان ثانيا
ة المختمفة، الإلكترونية عبر الوسائل الإلكترونيلا تكتفي المؤسسات عادة بعرض اعلاناتيا 

 حتىوناما تسعى لأن تكون ىذه الاعلانات عمى درجة عالية من الجودة التصميمية والتنفيذية 
تشكل عنصر جذب أولا، ومن ثم عنصر اقناع بما يحتويو ىذا الاعلان ثانيا، لذا فلابد من 

امو المام المصمم منفذ )الاعلان( بدافع السموك لدى المستيمكين أي بمعنى اشمل ضرورة الم
بعمم النفس الذي يدرس سموك الفرد ومكوناتو، وبالتالي تحديد ميولاتو )المستيمك(، حيث ينقسم 

 :2الى نوعين من الميول ىما الإلكترونيالجانب السيكولوجي في الاعلان 

 ميول مواتيو

ىي تمك الميول التي تساىم في بنا الجانب السيكولوجي لاي اعلان الكتروني من خلال ما 
من غرائز مما يجعمو مؤثرا في نفسية الأفراد المستيمكين اذ تنقسم ىذه الميول الى ميول تحتويو 

 عقمية تتعمق بما يكتسبو المستيمك من معمومات وقدرات وخبرات وىي تشمل غالبا:

بكل شيء فيو يترقب الاخبار والمعمومات لإشباع غريزة الاستطلاع حاجة الفرد الى العمم -
 لديو؛

تأكد من معمومة محددة، وخاصة وان الاعلان من خلال الاستعانة بأسموب حاجة الفرد لم
الشيادات لبعض المعنين او المجرمين ليذا المنتج او الخدمة المعمن عنيا، ويفضل ان تكون 

 ىذه الشيادات لنجوم أو وجوه معروفة ومحبوبة لدي المستيمكين.

                                                           
 .268،270، ص2003محمود الصميدعي، استراتيجية التسويق، مدخل كمي، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان 1
عمى سموك الاستيلاكي لمفرد، أطروحة لنيل شيادة دكتوراه، جامعة الجزائر،  الإلكترونيزواوي عمر حمزة، تأثير الإعلان 2

 .167،168، ص2003
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لافراد المستيمكين عند الحاجة الى المنتج الرغبة في التممك والاقتداء، وتظير باستمرار لدي ا -
او الخدمة المعمن عنيا، وبالتالي يأخذ المصمم في عين الاعتبار عند تصميم الاعلان 

، خلال الاستشارة الييا عمى سبيل المثال بسيولة استعماليا، او كيفية الحصول الإلكتروني
 عمييا او تجربتيا.

 ميول مادية

 1:ما يميتتعمق بما يريد ان يحصل عميو المستيمك ضمنيا، وىي تشمل 

رغبة مستمرة في الفرد لمحصول دائما عمى ما  ما يخمق: وىو في النفقات الإقتصادحي . 1
في الاعلانات العامة محاولة المعمنين  يتجمىيشيع غريزتو، وينمييا بأقل التكاليف، لذا فكثيرا ما 

 كمثالاقناع المستيمكين بأن المنتج او الخدمة المعمن عنيا تحقق لو فعلا اقتصاد في النفقات، 
عمى عاتق المؤسسة المنتجة او كان يكون الاعلان خاص بقيوة  ان يكون النقل أو التركيب

(x) نفس الذوق الذي يعطيو مقدار  مثلا، الذي يؤدي الى استعمال مقدار معين منيا عمى
 مضاعف من نوع آخر من القيوة.

بحيث يعني ىذا الميول في الكثير من الإعلانات  الامل في حياة أكثر سيولة واشرافا:. 2
الحديثة اليوم، لتذليل عقبات الحياة ومشاكميا التي لا تنتيي عن الفرد المستيمك، إذ انو كمما 

 أشبع مستوى معين من حاجاتو تظير مشكمتو في حاجة الى شيء أخر.

وتطورىا خمق لدى الافراد فالتكنولوجيا الحديثة التظاىر والاعجاب بكل ما ىو جديد: . 3
وفريد كاليواتف المستيمكين سموك معين فالكثير أصبح يشارك لمحصول عمى كل ما ىو جديد

النقالة، والكمبيوتر وأجيزة الاستقبال ...الخ، مما يخمق لدييم شعور بالتباىي والارتياح أمام فئة 
يكون لديو مجال  سوف الإلكترونيأخرى من المستيمكين، وبالتالي فإن مصمم الاعلان 

 لموصول ليذه الفئة واستيدافيا باستخدام مؤثرات خاصة وجد متطورة.
                                                           

، جامعة أكمي محمد أولحاج 21عمى سموك المستيمك، مجمة عممية محكمة، العدد  الإلكترونيالإعلان  أثرجمول بن قشوة، 1
 .71، ص2016البويرة، الجزائر، 
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أي التركيز عمى بعض الجوانب التي تثير نفسية الافراد المستيمكين العاطفية  الحساسية:.4
 وتجعميم يتعاطون مع شيء معين.

 الميول المعاكسة

تعتبر عمى النقيص من الميول المواتية فيي تشمل المعتقدات والقيم التي يمتمكيا الفرد 
، فقد تؤثر سمبا عمى الإلكترونيالمستيمك كما انيا تقمل فاعمية الجانب السيكولوجي بالإعلان 

نفسية الفرد لذلك فإن مصممي ىذه الإعلانات يولون انتباىا كبيرا ليذه الميول من خلال 
 بدقة ومحاولة فيميا عموما تنقسم ىذه الميول الى: دراستيا

: يشمل ظيور الإعلانات بكثافة حول نفس المنتج او الخدمة او المنتجات التشبع الإعلاني. 1
المتشابية لما في نفس صفحة الانترنت او في مواقع الكترونية كثيرة، مما قد لا يؤثر سمبا في 

 إعلانات مفاجئة. نفسية المستيمك، وخاصة إذا ظيرت في شكل

كالادعاء الدائم بعدم وجود اثار جانبية لمسلامة او التركيز عمى  التمسك بصيغ الاثبات:. 2
شخصية واحدة أو نجم معين فقط للإعلان الذي قد يخمق نفور اتجاه ىذا الإعلان او الشخصية 

 1التي تمثمو، عمى نفس الإعلان لمدة طويمة.

اذ يميل بعض الافراد الى التميز بحياة خاصة جدا، فمثلا منيم من يميل  جروح الانانية:. 3
الى امتلاك منتج او خدمة معينة من دون الآخرين، مما سوف يخمق لممعممين نوع من 

 2ة حتى لا يؤثرون سمبا عمى ميولات ىاتو الفئة.الإلكترونيالخصوصية في تصميم اعلاناتيم 

 الإلكترونية الإعلان : التحديات التي تواجو صناعثالثا
يتعرض الإعلان الانترنت حاليا الى قوى أساسية من شأنيا إعادة تشكيل ىذا النوع الابتكاري 

 من الإعلان ومنو نجد أبرز ىذه القوى ما يمي:

                                                           
 .169زواوي عمر حمزة، مرجع سابق، ص1
 .170نفس المرجع، ص2
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. الضيور اليومي تقريبا لمتقنيات الجديدة اليادفة الى تحسين عمميات قياس فعالية اعلان 1
 لمقطاعات السوقية المختمفة وتفسير البيانات.الانترنت الأمثل 

. الجيود الكبيرة التي يبذليا المسوقون خاصة الرياديون ميم لاستخدام تقنيات وامكانيات 2
 الانترنت الراقية واليائمة في مجال أعماليم.

لإرساء أنماط مبتكرة في مجال تمكين العملاء والمستيمكين من استخدام مية ا. الجيود الر 3
وير شبكات العمل التفاعمية الجديدة مما يحقق الأىداف المنشودة لطرفي التبادل بسيولة وتط

 وفعالية وكفاءة عالية.

وبفضل تأثير ىذه القوى، فإن إعلانات الغد ستكون مختمفة عن إعلانات اليوم من حيث 
اول تسميط الصياغة والشكل وأساليب قياس فعاليتيا والييكل الذي يتحكم بشرائيا وبيعيا، وسنح

الضوء عمى ىذه التغيرات الجوىرية التي ستطول إعلانات الانترنت في غضون السنوات 
 1السابقة القميمة القادمة.

 التغيرات من حيث الصياغة والشكل -أ

ان من شأن التطور الحاصل في التقنيات الجديدة مثل الواقع الافتراضي  محتوى الإعلان: -
والمخاطبة الافتراضية المقترنة بتنامي تفضيلات الغلاء لممواد ذات الأىمية المباشرة بالنسبة ليم 
احداث تغيرات في محتوى الإعلان وبروز اشكال وصيغ جديدة من المحتويات ومن أبرزىا 

 نذكر ما يمي:

او الأصناف  او الخدمةالتجريبي: حيث سيتمكن المستيمكون من تجربة ممكية السمعة المحتوي 
 الشبكة الشركة عمىفالمستيمك سكون قادرا عمى اختيار المنتج بنفسو من خلال موقع 

وباستطاعتو ادخال أي نوع من المعمومات لتعديل المنتج بما يناسب وحاجتو الفعمية، تماما كما 
مكان في العالم الحقيقي وفي المستقبل القريب، وبفضل التقنيات الجديدة  يفعل في أي متجر او

                                                           
، 2010، دار العالم العربي لمنشر والتوزيع، القاىرة، 1شبل عجيزة، تكنولوجيا الإعلان عمى الانترنت، ط مروي1

 .107،108ص
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تجربة محتوى للإعلان وكأنيم يختبرون  أكبرمثل: الواقع الافتراضي سيتاح امام الزائرين فرصة 
 قيادة سيارة جديدة.

ومن ىنا يتضح انو فعلا المحتوى التجريبي تم تفعيمو، غذ اننا بمجرد ان ندحل للإعلانات 
المعروضة عمى النت تظير لنا صفحة من خلاليا العميل بوضع شروطو او تصوراتو عمى 

ة الخدماتية مثل عمى ذلك الإلكترونيالمنتج، كما انو تم تفعيل ىذه الخاصية لدى الإعلانات 
 حجز الفنادق وكراء وشراء السيارات وغيرىا.

الشراء مباشرة من الإعلان فمحتوى حيث سيتمكن المستيمكون من : المحتوى الموجو بالتعامل
قد استطاع فعلا تغيير  فالإنترنتأصلا بالتعاملات التجارية مع العميل،  الإعلان سيكون موجيا

خصوصا في مجالات معينة مثل: شراء السيارات،  بعض عادات الشراء لدى المستيمكين
معمومات كافية قبل الى الانترنت لمحصول عمى  فمشتري السيارات المرتقبون صاروا يمجؤون

فالمسوقين يجب عمييم من تمكين المستيمكين من القيام بعمميات الاقدام عمى عممية الشراء،
مسؤولون عن فقدان وخسارة  التعامل بيسر وسيولة وشفافية عالية والا فإن المسوقون سيكونون

 المستيمكين لمصالح المسوقين.

الى السوق الآن أصبح بواسطة الانترنت أي ان الإعلان ىنا عوض ما كان المستيمك يذىب 
التي توفر  بحيث أننا نسوق من منازلنا بوساطة الانترنت أسيلتغير ىذه العادات وأصبحت 

 المعمومات الكافية لكسب الزبائن.

توجد حاليا عمى شبكة الانترنت محتويات إعلانية ترعاىا شركات رائدة فشركة  رعاية المحتوى:
وكذا  والثقافيةنيسان لصناعة السيارات مثلا: ترعي الكثير من الاحداث والمناسبات الرياضية 

ان رعاية المحتوى عمى شبكة  للانتباهوالممفت  Microsoft مثل:الحال بالنسبة لشركات أخرى 
فبيعة الشبكة توفر إمكانيات ىائمة، بما يسمى الانترنت قد يصبح عرفا اعلانيا راسخا، 
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بالمحتوى اليجين، حيث يمكن تأسيس مواقع كالممة عمى الشبكة تدار بمشاركة المعمنين 
 1والشركات الراعية.

نترنت بتمثل ىذا الشكل من أكثر ويسمى أيضا ىذا النوع بالإعلانات الرعاية الرسمية بالأ
 الإعلانات استخداما وينقسم الى:

بمقتضاىا عيد البائع لمؤسسة تممك موقع عمى الانترنت كراعي  إعلانات الرعاية الاعتيادية: -
رسمي بالعلان عن منتجاتو عمى صفحات موقعيا، وذلك بأجر مقابل المساحة التي يحتميا 

 الإعلان عمى الموقع.

بمقتضاىا الراعي الرسمي بالإعلانات عن منتجات البائع  : يقومعاية المحتوىإعلانات ر  -
 عمى الانترنت ويتدخل في صياغة محتوى الرسالة الترويجية.

 تفصيل الإعلان طبقا لمقاسات الجميور المستيدف -ب

يفترض بالإنترنت ان يكون قادرا عمى تمكين المسوقين من حشد جيودىم وتوجيييا صوب 
أو ىدف محدد واحد، الا ان الإعلان عبر الانترنت مازال مستندا الى المحتوى  معينةاىداف 

ويعود سبب ذلك في جزء منو الى  التحريري شانو في ذلك شأن وسائل للإعلان التقميدية،
الجانب الفني برغم الجيود الجارية، واليوم لتطوير برمجيات متابعة تسمح بتقديم الإعلان 

 الامر الذي يشير بنياية ىذه العقمية إلا ف قطاعات سوقية محددة بذاتيا،بالشكل الذي يستيد
ان تنامي اعداد مستخدمي الانترنت واستعدادىم لتزويد المنظمات بمعمومات عن انفسيم 
سيؤدي بالمحصمة النيائية الى تمكين المعمنين من تفصيل محتوى اعلاناتيم طبقا لمقاسات 

 2المستيمكين المستيدفين.

 

                                                           
 .109وى شبل عجيزة، مرجع سبق ذكره، صمر 1
 .110،111، ص نفس المرجع2
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 تقديم الإعلان الى الجميور المستيدف -ج

ان اليوس الدائر اليوم حول تكنولوجيا الدفع عمى الانترنت قدي يوحي بان ىذا الأسموب ىو 
الطريقة الوحيدة تقريبا لتقديم الإعلان عمى الشبكة الا ان الواقع المستند الى التجربة الميدانية 

متكاملا من التكنولوجيا '' الدفع الى ان المنظمات صارت تستخدم مزيجا يشير بوضوح 
، وسيكشف المعمنون ان الانترنت ىو الوسيمة الوحيدة والحاضن الأكبر ن واحدآوالسحب '' في 

لممستيمكين، كي يختاروا اعلانا واعلانا  للإعلانات التفاعمية، في الواقع المشاركة الإيجابية
ارسة يجعل منيم مشاركين تواقيين تجاريا تفاعميا تحقق فائدة ضخمة لممعمنين، فأسموب المم

لعممية البيع نفسيا وبدلا من انفاق ملايين الدولارات عمى إعلانات يحاول معظم المشاىدين 
من  تفادي ما تسببو ليم من ضجر، فإن الإعلانات التفاعمية تتركز جيودىا عمى نوع يقظ تماما

الإعلانات  ار استخدام نظامالمشاىدين ومتوالف من المصدر الإعلاني، والجماىير التي تخت
 لشرائو.التفاعمية يكون لدييا عمى الأقل تقدير اىتمام بالمنتج وتكون مستعدة 

 التغيرات من حيث أساليب قياس فعالية الإعلان. -2

ثب عمى توفر الانترنت لممسوقين فرصة غير مسبوقة لقياس فعالية اعلاناتيم والتعرف عن ك
أخرى ان القياسات جميورىم، فقدرة الأنترنت في ىذا المجال بالذات لا تضاىيو اية وسيمة 

المتاحة لمتمفزيون مثلا '' تكاد تكون محدودة جدا حيث تقدير الحجم الإجمالي لمجميور معين 
د من المشاىدين، الا ان ىذا القياس لا يعطي لممعمن التمفزيوني اية معمومة او فكرة عن عد

 1المشاىدين الذين شاىدوا الإعلان فعلا او عن التأثير الذي تركو ىذا الإعلان عمييم.

                                                           
عمى سموك المستيمك الجزائري، رسالة ماستر، تخصص اتصال وعلاقات عامة،  الإلكترونيكواشي صبرينة، تأثير الإعلان 1

 .42، ص2015قسم اعلان والاتصال، جامعة العربي بن مييدي، ام البواقي، 
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وبالعكس من ذلك، فإن المعمنين من خلال الانترنت تعقب ومتابعة سير اعلاناتيم )وذلك من 
خلال متابعة عمميات النقر وصفحة المشاىدات وتنامي المبيعات...( وذلك في الوقت الحقيقي، 

 وواقعية وشفافية غير متاحة لموسائل التقميدية. ا تكون النتيجة قياسات تتسم بدقة عاليةوغالبا م

ان بروز وتنامي استخدام ىذه الأساليب القياسية المبتكرة سيؤثر ليس فقط عمى الإعلانات 
 نفسيا وانما أيضا عمى كيفية قياس المسوقين ووكالات العلان بتطوير ىذه الإعلانات.

القياس الدقيقة لممسوقين فرصة أفضل لمتعرف بدقة وشمولية عمى فعالية الإعلان فأساليب -
عبر الشبكة من زاوية المبالغ المتفقة عميو، وىل توجد جدوى حقيقية او تبرير منطقي ليذا 

وعميو سيصبح من السيل تشخيص وتحديد الإعلانات غير المجدية من حيث الكمفة  نفاقالا
 والفعالية.

تطاعة المعمنين تقييم تأثير الإعلان عمى لجميور في وقت مبكرا جدا، مما يتيح سيكون باس -
ليم فرصة ذىبية لتصميم وتنفيذ حملات إعلانية فعالة ومضمونة النتائج وذات جدوى 

 اقتصادية.

 1.تغير محتوي الإعلان طبقا لردود فعل الجميور المعمنينكما سيكون باستطاعة  -

 

 

 

                                                           
 .136، ص1999بشير العلاق، قحطان العبدلي، إدارة التسويق، دار زىران لمنشر، عمان، 1
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 الإلكترونيالمبحث الثاني: ولاء الزبون وعلاقتو بالإعلان 
المؤسسات الاعمال، لذا يتوجب عمييا ان تستفيد من الزبائن الزبون ىو أحد ىم مصادر معرفة 

لرصد معرفة التغيرات الحاصمة في السوق، اذ ان ىذه التغيرات اول ما تحدث لدى الزبائن في 
 الغالب ومن ثم في المؤسسات التي عمييا ان تستفيد من زبائنيا.

 المطمب الأول: دراسة الزبون
 : تعريف الزبونأولا

طمح الزبون لمدلالة عمى أشياء مختمفة عن المفيوم الشائع لدى عامة الناس قد يستخدم مص
والمتثل في في المشتري فقد يطمب عمى كل عنصر من عناصر البيئة المؤسسة كما قد يطمق 
عمى ىذا المصطمح عمى أشياء لا علاقة ليا بالبيع ولا الشراء مثل ما كان معروف في روما 

يتحصن تحت حماية شخصية قوية ذات نفوذ غير اننا في  حيث كان يسمى الزبون كل شخص
 ىذا العنصر سنحاول توضيح ىذا المصطمح من منظور تسويقي.

وكثيرا ما يقصد فيمنا لمزبون عمى انو ذالك الشخص الخارجي الذي يتقدم لشراء منتجات 
لحقيقة المؤسسة او الحصول عمى خدماتيا، الا ان ىذ المعنى يعتبر قاصرا بعض الشيء وفي ا

فإن الزبون يمكن أن يكون داخميا )مصالح وادارات المؤسسة فيما بينيا( أو خارجيا وىو 
 الشخص الذي يرغب في شراء منتوجات المؤسسة وىو المعنى التقميدي لمكممة.

فإن الزبون ىو شخص يدفع مقابل مالي لممؤسسة  Darousseحسب المعجم الفرنسي 
زبائن، فندق، يتحصمون عمى خدمة المبيت، والاطعام ليتحصل عمى سمع أو خدمات: مثل ال

 1إضافة الى خدمات أخرى ويدفعون مقابل ذلك مبمغ من المال.

فالزبون ىو المستخدم النيائي لمسمع والخدمات التي تقدميا المؤسسة وتتأثر قراراتو بعوامل 
جية بين الموارد داخمية مثل الشخصية والمعتقدات والادارك والدوافع والذاكرة، وبعوامل خار 

                                                           
1Rttp://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/client.cliente/165 
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وتأثيرات العائمة وجماعات التحصيل والأصدقاء، وقد يكون الزبائن افراد او مؤسسات سواء من 
 1مناطق الريف او المدينة أو مختمف شرائح المجتمع.

في حين عرفو كل من يوسف الطائي وىاشم فوزي دباس العابدي عمى انو ىو ذلك الشخص 
نتوج مؤسسة ما من السوق الصناعي أو الاستيلاكي أو الداخمي او الخارجي والذي يقتني م

الداخمي )داخل المؤسسة( لتمبية حاجاتو ورغباتو او حاجات عائمة عن طريق عممية الشراء أو 
 2المبادلة.

 وقد ميز، العديد من الباحثين بين نوعين رئيسين من الزبائن ىما:

وىم الافراد العاممين في جميع الوحدات والاقسام والذين يتعاممون مع  الزبائن الداخميين: -
 بعضيم البعض لإنجاز نشاطات المؤسسة؛

الذين يتعاممون مع السمعة والخدمة التي تنتجيا المؤسسة ويتمقون  موى الخارجيين:الزبائن  -
 3المخرجات النيائية منيا.

 لداخمي والزبون الخارجي وفقا لمعايير( يقارن بين الزبون ا01وفيما يمي الجدول رقم )

 

 

 

 

 
                                                           

، ص 2009، عمان، 1علاء فرحان طالب وأميرة الجنابي، إدارة المعرفة )إدارة معرفة الزبون(، دار الصفا لمنشر والتوزيع، ط1
74. 

، ص 2009، عمان، 1شر والتوزيع، طيوسف حجيم الطائي وىشام فوزي دباس العابدي، إدارة علاقات الزبون، الوراق لمن2
60. 

 .73علاء فرحان طالب واميرة الجنابي، مرجع سابق، ص3
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 ( مقارنة بين الزبون الداخمي والخارجي01جدول رقم )

 الزبون الخارجي الزبون الداخمي أوجو المقارنة

 اخر عممية انتاجية العممية الإنتاجية الاستلام من

 حسب موعد التسميم أو عند الحاجة حسب الحاجة التوقيت

 الاىتمام
بالتوقيت الملائم الاستلام 

 وبالمواصفات المتفق عمييا
 الاستلام بالموعد

 من وقت الانتظار أو تأخر التسميم من التأخير او عدم الملائمة الشكوى

 رضا وولاء الزبون رضا العامل الغاية المراد تحقيقيا
والأساليب المصدر: نجم عبود نجم، المدخل الياباني الى إدارة العمميات الاستراتيجية والنظم 

 .298ص،  2004الوراق لمنرش والتوزيع، عمان، 

  ثانيا: اىمية دراسة سموك الزبون
لم تبرز دراسات سموك الزبون كمجال حيوي في الادبيات التسويقية الا في بداية منتصف 

، وفي نياية الستينيات 1الستينيات من القرن الماضي وذلك حصيمة جيود مجموعة من الباحثين
الدور الأساسي في توجيو الباحثين الى الفكرة التي مفادىا '' أن افيم  Teddor Livttsكان لـ: 

سموك الزبون عامل أساسي وجوىري في ارضاءه '' ىذا ما أدى الى تبنى المفاىيم الخاصة بعمم 
الاجتماع، عمى النفس الاجتماعي وغيره، لدراسة سموك الزبون وتواجو دراسة سموك الزبون 

 2عوبات ترجع للأسباب التالية:مجموعة من الص

. صعوبة معرفة وتفسير ما يجول في خاطر الزبون وسموكاتو تفسيرا وضاحا، لأنيا أساسا 1
نابعة من اللاشعور، وىذا سبب رئيسي لعدم إعطاء تفسير واضح لمثل ىذه السموكيات، فشراء 
منتج ما قد يكون بدوافع الظيور بمظير لائق في حين يقتنييا البعض بيدف الحماية وغيره 

                                                           
 .79يوسف حجيم الطائي، فوزي دباس العيادي، مرجع سابق، ص1
 .09، ص 1997أحمد الغدير، سعيد الرشاد، سموك المستيمك، مدخل متكامل، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمانن الأردن، 2
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ذلك نجد ان ىناك صعوبة في الوصول الى مايفكر فيو الزبون ىذا التفكير الناتج لدوافع أخرى ل
 عن العقل الذي لايمكن التنبؤ بما يجول في داخمو.

. صعوبة تحميل ومعرفة الأنماط الشرائية لمزبون التي تستند بالدرجة الأولى عمى مقاييس 2
سة ىذه الخاصية صعبة في معظم ذاتية يتحكم فييا ذكاء وخبرة ىذه الزبون، لذلك تكون درا

 الأحيان نتيجة لصعوبة الحصول عمى معمومات دقيقة.

. سموك الزبون الناتج عن مجموعة من التفاعلات الداخمية والخارجية التي تأثر فيو، لذلك في 3
معظم الأحيان تكون صعوبة في معرفة أي من ىذه المؤثرات ليا وقع كبير عميو لأخذىا بعين 

 الاعتبار.

 1سموك الزبون يحتوي أدوارا مختمفة يؤدييا والتي بالنياية ترتبط ارتباطا وثيقا بسموكو وىي: .4

 الذي يتم من خلال إيجاد فكرة الشراء وقد يكون ىو من يجمع دور خمق فكرة الشراء :
 المعمومات بخصوص ىذه الفكرة؛

 عات المرجعية : وىو الدور الناتج عن سموك الزبون عندما يكون من المجمو دور المؤثر
 التي تؤثر عمى الاخرين؛

 عندما يكون ىو صاحب قرار الشراء؛دور المقرر : 
 يأتي ىذا الدور بعد الاقتناع بالمنتج؛دور المشتري : 
 ويأتي ىذا الدور بعد الشراء مباشرة، وقد يخص المنتج المشتري فقط، دور المستخدم :

 أو قد يشترك مجموعة في استعمالو.

 لزبونثالثا: دور حياة ا
تعرف دورة حياة الزبون بأنيا سموك الزبون مع المؤسسة عبر الزمن، وتبدأ ىذه المرحمة من 

مرحمة تعامل الزبون مع المؤسسة، ثم تتكون بمرور الوقت لدى الزبون، رؤية في اتخاذ القرار 

                                                           
 .96الطائي، ىاشم فوزي دباس العيادي، إدارة علاقات الزبون، مرجع سابق، صيوسف حجيم 1
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ىذه  الذي يناسبو، ويصبح الزبون زبونا دائما عند مرحمة معينة من مراحل حياة الزبون ومن بين
 1المراحل:

 Winning The Customersلمرحمة الأولى: الفوز بالزبائن ا

ويمثل نقطة الناجح الأولى لإستراتيجيات المؤسسة في استقطاب الزبائن، ومن خلال اقناع  
المستيمك وتصل المؤسسة الى ىذه المرحمة بعد إنفاق مبالغ كبيرة عادة، وبذل جيود تسويقيقة 
تحاول من خلاليا إضافة ىذا الزبون الى محفظتيا الحالية وتنظر المنظمات الى ىذا الزبون 

 ل الدور الذي يمارسو في تحقيق أىدافو البيعية.من خلا

 Customers Investmentالمرحمة الثانية: استثمار الزبائن 

وتمثل المرحمة الثانية عممية توطيد العلاقة مع الزبون من خلال جمع المعمومات الأساسية عنو 
ة التي تبدا من التي يمكن المنظمة اختيار استراتيجياتيا الخاصة بجذب الزبائن، وىي المرحم

خلاليا المنظمة باسترجاع استثماراتيا السابقة وتحدد عمى أساسيا مدى الأرباح التي يمكن 
 تحقيقيا.

 Maintaining The Customersالمرحمة الثالثة: 

وفي ىذه المرحمة يكون الزبون قد تحول الى استثمارات مزحة بالنسبة الى المؤسسة لذلك تحاول 
 ا لمحفاظ عمى الزبائن لأطول فترة ممكنة.استخدام استراتيجياتي

 Customers Shiftingالمرحمة الرابعة: تحول الزبائن 

وىي المرحمة التي يتحول فييا الزبون عن استخدام منتجات المؤسسة ويكون ىذا التحول ناتج 
 عن نوعين من المواقف:

                                                           
 .68،69يوسف حجيم الطائي وىاشم فوزي دباس العيادي، مرجع سابق، ص1
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استثمارات غير  . الموقف الأول: رغبة المؤسسة في التخمص من ىذا الزبون لتحولو الى1
 مربحة من وجية نظرىا، أو إيجاد زبائن أكثر أىمية وقدرة عمى خمق اليرادات.

. الموقف الثاني: فشل المؤسسة في الاحتفاظ بيذا الزبون بسبب ضعف عرضيا التسويقي 2
 اقناعا من وجية نظر زبائنيا. أكثرمقارنة بالعرضو الأخرى التي تكون 

 لاء الزبونالمطمب الثاني: مفاىيم حول و 
 أولا: مفيوم ولاء الزبون

يشكل موضوع الولاء محورا ىاما في أبحاث التسويق نظرا لمدور الذي يمعبو في دراسة وفيم 
سنة من الأبحاث، ما زال مفيوم ولاء الزبون موضوعا  50سموك الزبون، غير أن بعد أكثر من 

 معقدا، ومصدر جدال العديد من مفكري التسويق ومن بين ىذه المفاىيم: 

من التفضيل المستمر يصل بالزبون الى حد الدفاع بإصرار عن  عرف الولاء عمى انو '' خالة
 1المؤسسة وىذا مايقدمو الزبون ليا.

كما عرف الزبون الذي يتميز بالولاء وىو '' الزبون الذي يشترى نفس عدة مرات وبشكل متتالي 
أو  ومنو يمكن تحديد وقياس الولاء بطريقة عممية مفادىا أن الزبون وفي إذا قام بشراء ثلاث

 2أربع مرات نفس العلامة بشكل متتالي ويكون اعتقاده إيجابي اتجاه ىذه العلامة.

وعرف أيضا انو: استراتيجية تعتمد عمى معرفة أفضل الزبائن ذوي المردودية المرتفعة وتنميتيم 
والمحافضة عمييم ضمن علاقة ذات قيمة مضافة تكون متبادلة بين الطرفين )المسوق والزبون( 

 3حو تطبيقيا عمى المدى الطويل.موجية ن

                                                           
، دار كنوز المعرفة العممية 1معراج ىواري، ريان امينة، أحمد مجدل، سمبيات ولاء الزبون وأثرىا عمى سموك المستيمك، ط1

 .38، ص2012والتوزيع، الأردن، لمنشر 
2Christion Mochon، Le Morketeur، Edition Feasson، Paris، 2003، P 71. 
3Nothalie Vran Leathn، Toute La Fonction Marketing، Edition Dunod، paris، 2005، p09. 
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كذلك بأنو '' التزام عميق بإعادة شراء المنتج )سمعة/ خدمة( في المستقبل ميما  Oliverوعرف 
 1كانت المؤثرات الخارجية المحيطة، والجيود التسويقية التي تسعى لمحاولة تغيير قرار الشراء

عبارة عن سموك شراء نفس العلامة او ومن التعاريف السابقة يمكن القول ان '' ولاء الزبون ىو 
المنتج يصاحبو استمرار عبر الزمن وىو مايترجم ميولو لعلامة تجارية معينة رغم محاولة 

 المنافسين تغيير قراره''.

 ثانيا: أنواع ولاء الزبون
يمكن تصنيف الولاء إلى عدة أنواع كما أنو يمر بمراحل ليصل إلى الولاء القوي الذي تسعى 

 2لتحقيقو وفي ىذا المطمب سنتطرق إلى أنواع الولاء:المنظمة 

 حسب درجة تعامل العميل مع العلامة:

وىو قياس لعميل بعممية شراء متعاقبة بنفس العلامة وتمثيل ىذا النوع يكون  الولاء المطمق:. 1
 عنى قيام العميل بتكرار شراء العلامة دون غيرىا.( وتA، A، A، A)الشكل في 

وىو قيامالعميل بشراء علامتين بالتناوب وتمثل بالصيغة  المجزأ:الولاء . 2
 (.A،B،A،B،التالية:)

وىو عدم استقرار العميل عمى شراء معين، ففي كل مرة ينتقل إلى علامة الولاء المعدوم: . 3
 .(A،B،C،D،E،Fجديدة صيغة ىذا النوع التالي)

وىو أكثر واقعية مبني عمى عاممين رئيسين، عامل سموكي وآخر عمى مدى  تصنيف:. 4
الاتجاه النسبي فإن العامل الأول يعبر عن درجة الإقبال أو تكرار عممية الشراء فإن العامل 

                                                           
1Philip Kotler Et qutres، : Marketing Mangement 13 edition، Peason Education، France، 2009، 
p185. 

، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، عمان ، 1نزار عبد المجيد البراوي، فارس محمد، التسويق المبني عمى المعرفة، ط2
 .251، ص2013الأردن،
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الثاني يعبر عن درجة الاستعداد أو القناعة عند العميل بيذا المنتج، يمكن تمثيل ىذا التصنيف 
 1في الشكل التالي:

 أنواع الولاء حسب ديك. 5

 (: يمثل أنواع الولاء حسب ديك01شكل رقم)
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dick samd basuk: custom Lovalty toueard an intgrated conceptual 
bameerool، journal of the academy marketing science 

vol22:1994:pp99_119. 

ىذا يتنافىتماما مع مفيوم الولاء حيث الاتجاه النسبي منخفض كما أن درجة دم الولاء: ع . 6
الإقبال جد منخفضة والأمثمة عمى ذلك كثيرة كالإقبال عمى محطات البنزين أو نقاط تعبئة 

 في كل مرة عمى النقطة البيعية التي توافق الظرف الحالي.فالفرد يقبل  ،أرصدة الياتف

 

                                                           
 .252نزار عبد المجيد البراوي، فارس محمد، مرجع سابق، ص1

 ولاء ولاء زائف عالي

 

 منخفض

 ولاء كامن

 عالي الاتجاه منخفض

 تكرار العممية
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 الثا:طرق وقياس ولاء الزبونث
يكون الولاء في أقصى درجاتو حسب الباحثين عند تطابق جانب السموكي والشعوري ويكن من 
الناحية التطبيقية يصعب التحقق لذا ركزت أغمب محاولات قياس الولاء عمى الجانب السموكي 

 الظاىر من العمميةأي الجانب 

 ومن طرق قياس ولاء الزبون نذكر:

 1مقياس الولاء السموكي.1

المعتمدة عمى معدل الشراء تقوم عمى حساب معدل معياري  العلامة: المقاييسمعدل شراء  -
 لمختمف المنتجات بمعنى تحديد معدل يكون بمثابة عتبة الولاء.

استثمر ىذا الأسموب عمى يد براون سنة قياس الولاء حسب تتابع واستمرارية الشراء:  -
 :الجدول، الذي ميز بين أربع أنواع من السموكيات زىي موضحة في 1952

 ( يبين درجات الولاء حسب تتابع واستمرارية الشراء02جدول رقم )
 ABCDEF ولاء

 AAABBB ولاء غير مستقر
 ABABAB ولاء مجزأ
 AAAA ولاء تام

 .252صسابق، فارس محمد، مرجع  ،البراويالمصدر: نزار عبد المجيد 

ىذا النوع يرى مستويات الفترة التي تتوقف عمى مشتريات الفترة، مقياس احتمالية الشراء:  -
المقياس الذي يعتمد عمى معطيات زمنية وقواعد البيانات التسويقية، لكن جمع البيانات عمى 

 المستوى الفردي يبقى أىم عائق.

                                                           
مع الرضا الوظيفي عمى الانتماء التنظيمي بالتطبيق عمى المستشفيات نعياني عبد المحسن، أثر المتغيرات التنظيمية والفردية 1

 .81،ص2011الجامعية بالقاىرة، رسالة دكتوراء، كمية التجارة، جامعة عن شمس، مصر،
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 الموقفيةمقاييس الولاء . 2

 1المقاييس الأكثر انتشارا ىي:

 ( مدى ارتباط بالعلامة حسب الردود التالية:latoeuilheوقد حددت أعمال )ارتباط الزبون:  -

 أنا جد متأثر بيذه العلامة؛ 
 شراء ىذه العلامة يجمب لي الكثير من السعادة؛ 
 أجد رفاىية أكثر بامتلاك ىذه العلامة؛ 
  العلامة.أنا جد مرتبط بيذه 

توسع استعمال الالتزام في أدبيات التسويق ومن بين المفاىيم المتفق التزام الزبون بالعلامة:  -
عمييا ىو أن يبقى الزبون بدون تصرف في حال انقطاع المعروض من العلامة وقد تم تقدير 

 السيناريوىات التالية:

 يل الشراء(؛إن لم أجد العلامة أو المنتج الذي اعتدت عميو سأنتظر )تأج 
 إن لم أجد العلامة أو المنتج الذي اعتدت عميو سأبحث في متاجر أخرى؛ 
 .ىذه الردود تحدد مدى التزام الزبون 

: فنية السموك وبالخصوص نية إعادة الشراء تعد الواجية لمموقف ويجب نية إعادة الشراء -
بائن الحالين أو الجدد أما الثانية ىذا التفريق بين نية الشراء ونية إعادة الشراء، فالأولى تعني الز 

 فتتعمق فقط بالزبائن الذين قاموا بعممية الشراء.

: بعض الباحثين حاولوا خمق مؤشرات عن مركب يجمع بين المقاييس مقياس الولاء المركب. 3
السابقين فيذا الاتجاه يضم تكرار عممية الشراء لوحده ولاء مغشوش والولاء الحقيقي ىو الذي 

 يو السموك مع الموقف.يتطابق ف

                                                           
 .82نعساني عبد المحسن، مرجع سابق، ص1
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 :خلاصة الفصل

يمر الزبون بعلاقتو مع المؤسسة بعدة مراحل، من إدراكو لمقيمة المقدمة لو الى الشعور بالرضا 
ليصل الى درجة الولاء لممؤسسة ومنتجاتيا وبتحقيق ذلك بإحساس الزبون بالمجيودات التي 

مدلد تبذليا المؤسسة لتوطيد العلاقة معو بتقديم عروض متميزة  عن باقي المؤسسات الأخرى وا 
 بمنتجات ذات جودة عالية.

ولاء الزبون يكون نتيجة استمرار المؤسسة في تطوير وتميز منتجاتيا مما يرسخ لمفيوم الجودة 
في العملاقة التي تسمح بالاحتفاظ بالزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد الذي يعود بالفائدة عمى 

 ا وتخفيض تكاليفيا.المؤسسة من خلال تخطي أرباحي

 وعميو سيتم تطبيق كل ىذه المفاىيم عمى مصرف السلام في الفصل الموالي.

 

 



 

 

انفصم انثاني: دراسة ميدانية لمصرف 

 انسلاو وكانة المسيهة
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 : تمييد

في الخدمات  الإلكترونيتيدف ىذه الدراسة الميدانية إلى معرفة الدور الذي لعبو الإعلان 
 الإلكترونيالمصرفية في البنوك المصرفية وذلك بعد أن تطرقنا سابقا في دراستنا للإعلان 

 وتأثيره عمى 
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 المبحث الأول: نظرة عامة حول مصرف السلامفرع المسيمة
ىو المصرف محل دراستنا لذا سيتم التعريف بو وبأىم الميام التي يقوم بيا  مصرف السلام

 كمصرف إسلامي وطبيعة الخدمات التي يقدميا لمزبائن.

 المطمب الأول: ماىية مصرف السلام الجزائر
 أولا: تعريف مصرف الجزائر

كام الشريعة ووفقا للأح الجزائرية،لمقوانين  وطبقامصرف السلام الجزائر مصرف شمولي يعمل 
 من قبلالإسلامية في كافة معاملاتو كثمرة لمتعاون الجزائري الخميجي، تم اعتماد المصرف 

، يبدأ مزاولة نشاطو مستيدفا تقديم خدمات مصرفية مبتكرةل 2008مصرف الجزائر في سبتمبر 
ة مميار دينار جزائري يعتبر ثاني بنك إسلامي ينشط في السوق المصرفي7،2برأس مال قدره 

، وقد بدأ مصرف السلام الجزائر 1990الجزائرية بعد البنك الجزائري الذي يمارس نشاطو منذ 
 2008.1أكتوبر 20مزاولة نشاطو مستيدفا تقديم خدمات مبتكرة 

 ثانيا: منتجات المصرف:
الصيرفة يقترح مصرف السلام الجزائر مجموعة منتجات وخدمات مبتكرة مما صاغتو 

 ويحرص عمى تقديميا لك. المعاصرةالإلكترونية

منيا المشاركة المضاربة، الإجارة، المرابحة،الإستصناع، البيع بالتقسيط، عممية التمويل: . 1
 البيع الآجل.

مصرف السلام يضمن تنفيذ تعاملاتك التجارية الدولية دون تأخير حيث التجارة الخارجية: . 2
 يقترح عميك خدمات سرية وفعالة من:

 ى المستوى الدولي؛وسائل الدفع عم -

 التعيدات وغطايات الضما البنكية. -
                                                           

زائري( مذكرة ضمن متطمبات نيل أحلام خضراوي، علاقة البنوك الإسلامية بالبنوك المركزية) دراسة حالة بنك السلام الج1
 .72، ص2016-2015ية، جامعة محمد بوضياف، المسيمة، الإقتصادشيادة الماستر في العموم التجارية، كمية العموم 
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: تنمية رأس مالك واستثمار السيولة، والاستفادة من أفضل الشروط الاستثمار والادخار. 3
 الموجودة في السوق

 اكتساب سندات الاستثمار؛ -

 فتح دفتر التوفير؛ -

 حسابات الاستثمار. -

 خدمة تحويل الأموال عن طريق أدوات الدفع الآلي ة: الإلكترونيالخدمات . 4

 الخدمات المصرفية عن بعد" السلام المباشر"؛ -

 خدمة" موبايل بنكنغ"؛ -

 بطاقات السلام فيزا الدولية. -

 ماىية وكالة المسيمةالمطمب الثاني: 
 تعريف والييكل التنظيمي لموكالةأولا: 

فرع لو بولاية المسيمة بعد حصولو عمى الاعتماد في سياق توسع مصرف السلام الجزائري افتتح 
 05/12/2019.1ثم بدأ مزاولة نشاطو الفعمي بتاريخ  27/11/2019بتاريخ 

 

 

 

 

 الييكل التنظيمي لمصرف السلام المسيمة

                                                           
  www.alsalamalgeria.comمصرف السلام الجزائري في 1

http://www.alsalam/
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 يمكن تمخيص الييكل التنظيمي لمصرف السلام بالمسيمة في الشكل التالي:

 السلام بولاية المسيمة(: الييكل التنظيمي لفرع مصرف 02الشكل)

 
 

 المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد عمى المقابمة مع مدير المصرف بفرع لمسيمة

 

 

 

 

 

 المدٌر

 تائب‌المدٌر

 قسم‌المالٌة الصندوق

خلٌة‌
 المنازعات

 قسم‌التجارة
المكلف‌
 بالزبائن

 مساعد‌المدٌر
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 استراتيجيات وأىداف الوكالة: ثانيا
إن إستراتجية وأىداف مصرف السلام بالمسيمة لا تخرج عن الإستراتجية والأىداف العامة التي 

 سنحاول إبرازه فيما يمي:وضعيا المصرف منذ تأسيسو وىو ما 

 إستراتجية مصرف السلام

تعبر الإستراتجية تصور حول الرؤية المستقبمية وتحديد الغايات عمى المدى البعيد وتحديد أبعاد 
العلاقات المتوقعة بينيا وبين بيئتيا بما يساىم في بيان الغرض والمخاطر المحيطة بيا، ونقاط 

تأسيس عممية وضع الخطط الإستراتجية مع الأخذ بعين القوة والضعف المميزة ليا، وبيدف 
الاعتبار رؤية المصرف والمتغيرات الداخمية والخارجية، حيث يقوم المكتب لتقوية ودعم فرص 

 1تحقيق الرؤية بما يمي:

تطوير الدورية لخطة المصرف السنوية والعمل عمى تحديثيا طبقا لمتغيرات الداخمية . 1
 والخارجية؛

 حات القيادة الإستراتجية لتسييل عممية مراقبة وتحسين مؤشرات الأداء؛تطوير لو  .2

دارة المشاريع والبرامج وتوعية مدراء المشاريع بمبادئ وأسس .3  وضع إطار الحوكمة وا 

طريق زيادة فرص انياج المشاريع المختمفة، وأىميا تمك الخاصة بالخطة  الحوكمة عن
 الإستراتجية.

 أىداف مصرف السلام

تخرج أىداف مصرف السلام بالمسيمة عن الخطة الإستراتجية لمصرف السلام الجزائري لا 
والتي تم اعتمادىا من قبل مجمس الإدارة بأىداف طموحة لمنيوض بخدمات المصرف بما يحقق 

 رضا العملاء، ويدر بالأرباح لممساىمين، حيث تمحورت ىذه الأىداف:

                                                           
 .14-13، ص2020السنويمصرف السلام الجزائري، التقرير 1
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 ية المتميزة؛تقديم ونشر الخدمات المصرفية الإسلام. 1

 ية المستدامة؛الإقتصادالمساىمة الفعالة في التنمية الاجتماعية و . 2

التركيز عمى تطبيق أحداث الأنظمة الخاصة باعتبارىا حجر الأساس لتأسيس المصرف . 3
 الرقمي؛

 الاىتمام بالمسؤولية الاجتماعية انطلاقا من ىوية المصرف؛. 4

 ؛ىمي المصرفتحسين مستوى زحية مرض لطموحات مسا. 5

الحرص والعمل عمى النيوض بجودة الخدمات المقدمة وبما يحقق رضا العملاء بشكل . 6
 .1أساس

 ثالثا: دور سياسة الترويج في خدمة المصرف
إن الترويج المصرفي أصبح نشاطا يعتمد عميو البنك في تعريف العملاء بمنتجاتو وخدماتو 
قناعيم بمزاياىا والمنافع التي تتضمنيا وحثيم عمى ثراء الخدمة والتعامل مع البنك  المصرفية وا 

نوك في ظل المنافسة الشديدة التي أفرزتيا التطورات المتزايدة في الساحة المصرفية مما أدى بالب
ىذا المجال حيث نتج عن ذلك  المعموماتية فيإلى محاولة الاستفادة من التكنولوجيا والثروة 

 ظيور أساليب جديدة مكنت البنك من تسييل عممية الإتصال.

ويعتبر الترويج حمقة الوصل التي تعمل عمى الربط بين ىذه المؤسسات وزبائنيا من خلال 
 شمل الإعلان، البيع الشخصي والعلاقات العامة.التكامل والتنسيق بين عناصره الذي ي

لذا فإن البنوك الناجحة والأكثر قدرة تنافسية ىي البنوك التي تقدم خدماتيا بنوعية وأداء بنكي 
متميز معتمدة عمى قاعدة معموماتية وكوادر مؤىمة بنكيا وتتمتع بميارات متميزة في جذب 

 1الزبائن إلييا.

                                                           
 .15، ص2020مصرف السلام الجزائري، التقرير السنوي1
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 منيجية الدراسة الميدانية الثاني:المبحث 
 منيجية ومجتمع الدراسة :الأولالمطمب 

 يعنى المنيج بوصف ما ىو قائم في الواقع ومحاولة تفسيره، وييتممنيجية الدراسة: 

بتحديد الظروف والعلاقات التي توجد بين الوقائع، حيث يستخدم في ىذا المنيج أساليب  
في  الإلكترونيالقياس، والتصنيف والتفسير، وبما أن دراستنا تيدف إلى معرفة دور الإعلان 

 تعزيز ولاء زبائن الخدمات فان المنيج المستخدم ىو المنيج الوصفي. 

للازمة من خلال الاستبيان الذي تم الاعتماد عميو لأجل ىذا وقد تم الحصول عمى البيانات ا
 .spssالغرض، وتم تفريغ الاستبيان وتحميمو باستخدام برنامج 

 مجتمع الدراسةأولا: 
 يعرف مجتمع الدراسة بأنو جميع مفردات الظاىرة محل الدراسة، وىو 

 الدراسة.أيضا جميع الأفراد أو الأشياء التي تكون موضوع 

 زبونا 40عمى ذلك فان المجتمع المستيدف ليذه الدراسة يتكون من  وبناء

 أدوات الدراسة ثانيا:
ودوره في تعزيز ولاء  الإلكترونيتم الاعتماد عمى استبيان حول " الإعلان  الدراسة:أدوات  

زبائن الخدمات " حيث يعتبر الاستبيان الأداة الرئيسية الملائمة لمدراسة الحالية لمحصول عمى 
المعمومات والبيانات التي يجرى تعبئتيا من قبل المستجيب وىذا بعد التأكد من صلاحيتو 

 الحالية.للاستعمال مع عينة الدراسة 

، وقد اعتمدت الباحثة في أداة الدراسة عمى طريقة الإجابة سؤال 20تضمنت استمارة الاستبيان 
الاعتماد عمى أسئمة واضحة مما يسيل عممية القراءة  وتمالخماسية أي سمم ليكارت الخماسي، 

 والإجابة.

                                                                                                                                                                                           
 .56، ص2007خضير كاظم حمود، الجودة وخدمة العملاء، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، 1
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 التالية:أما عن أقسام الاستبيان فقد تشكمت من الأجزاء 

 بأفراد عينة الدراسة. تضمن البيانات والمعمومات المتعمقة  المعمومات الشخصية:-

والذي ييتم بالمتغير المتغير المستقل الإعلان  13إلى  1ويضم الأسئمة من  المحور الأول:-
 وينقسم إلى الأبعاد التالية: الإلكتروني

 .5إلى  1ويضم الأسئمة من  الإلكترونيالبعد الأول: أنواع الإعلان  -

 .9إلى  6ويضم الأسئمة من  الإلكترونيالبعد الثاني: محتوى الإعلان  -

 .13إلى  10ويضم الأسئمة من الإلكترونيالبعد الثالث: وسائل وأساليب الإعلان  -

 وييتم بالمتغير التابع ولاء الزبون. 7إلى  1الأسئمة من  الثاني: يضمالمحور -

 ( يوضح طريقة الإجابة عمى أسئمة الاستبيان )سمم ليكارت الخماسي(03جدول رقم )

 محايد موافق موافق بشدة التصنيف
غير موافق  غير موافق

 بشدة
 1 2 3 4 5 الدرجة

 تصنيف المتوسطات حسب مقياس ليكرت الخماسي المستخدمة في الدراسة -2-2

لقد تم عرض وتحميل البيانات المجمعة من إجابات المستجوبين عن العبارات المتعمقة بمحوري 
الوصفي المتمثمة في المتوسط الحسابي والانحراف الاستبيان باستخدام أساليب الإحصاء 

المعياري، المنسجمة مع مقياس ليكرت الخماسي، ولقد تم ضبط الحدود الدنيا والقصوى لممقياس 
، وىذا بغرض الحصول عمى المتوسط المرجح ، بحساب المدى عن طريق الفرق بين أكبر 

الدرجات الموجودة في المقياس ( حيث يتم قسمة الناتج الحاصل عمى 4=1-5وأصغر وزن : )
(، وبالتالي يتم الحصول عمى طول الدرجة الواحدة ليذا المقياس، والمقدرة بـ 5، والبالغ عددىا )

(، بحيث تضاف ىذه القيمة لكل درجة في المقياس ، لمحصول عمى الحدود الدنيا 0.80: )
 والقصوى لكل درجة، والجدول التالي يوضح ىذه الحدود:
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 الدرجة
موافق  غير

 بشدة
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق

المتوسط 
 المرجح

1- 1.80 
1.81-
2.60 

2.61-
3.40 

3.41-
4.20 

4.21-5 

 5 4 3 2 1 الوزن
 المصدر: من إعداد الطالبة 

 المقابمة ثالثا:
تعرف المقابمة عمى أنيا": أداة من أدوات البحث، يتم بموجبيا جمع المعمومات التي تمكن 

منالإجابة عن تساؤلاتو أو اختبار فروضو، وتعتمد عمى مقابمة الباحث لممبحوث وجيا الباحث 
 .لوجو بغرض طرح عدد من الأسئمة من قبل الباحث والإجابة عمييا من قبل المبحوث

ستندت ىذه الدراسة كذلك، عمى المقابمة غير المييكمة كأداة مساعدة، حيث تم إجراء العديد ا
 من

المقابلات مع بعض أفراد عينة الدراسة، وكان الغرض الرئيسي منيا ىو الحصول عمى أكبر 
قدر ممكن من المعمومات حول الاستبيان ومدى ملاءمة أسئمتو قبل التطبيق النيائي لو، مما 

 عميو.يتيح سيولة الإجابة 

استمارة أما  40استمارة استبيان وتم استرجاع  45تم توزيع استمارات الاستبيان الموزعة: 
 استمارة والجدول التالي يوضح ذلك  05الاستمارات الغير مسترجعة فقد بمغ عددىا 

 ( خاص باستمارات الاستبيان04جدول رقم )

 النسبة المئوية العدد البيان

 %100 45 إجمالي الاستمارات الموزعة
 %11.11 5 الاستمارات غير المسترجعة
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 %88.88 40 مجموع الاستمارات الصالحة
 (: نسبة الاستمارات المسترجعة والغير مسترجعة03الشكل رقم )

 
 : متغيرات الدراسة.الثانيالمطمب 

لقد جرى تقسيم متغيرات الدراسة إلى متغيرين أساسيين )رئيسين(، متغير مستقل متمثل الإعلان 
 .أما المتغير التابع فيو: ولاء الزبون ،الإلكتروني

 الإحصائية المستخدمة في الدراسة: الأساليب أولا

تم إستخدام جممة من الأساليب الإحصائية في ىذه الدراسة مستعينين في ذلك بالحزمة 
 ، وذلك بتطبيق الأساليب التالية: 21( في نسختو SPSSالإحصائية لمعموم الاجتماعية )

 فيما يخص الخصائص السيكومترية:

 الاستبيان.معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات  -
 ثانيا/ فيما يخص فرضيات الدراسة:

 .Kolmogorov- Smirnovاختبار التوزيع الطبيعي  -
 التكرار . -
 النسب المئوية. -
 المتوسط الحسابي. -

11% 

89% 

 مجموع‌الاستمارات‌الصالحة الاستمارات‌غٌر‌المسترجعة
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 الانحراف المعياريّ. -
 معامل الارتباط بيرسون.  -

 ثبات أداة الدراسة:

يقصد بالثبات أن يعطي الاستبيان النتائج ذاتيا في كل مرة يتم اعتماده بغض النظر عن الفرد 
 ،ألف كرونباخ عمى معاملالقائم بعممية القياس، ولمتأكد من ثبات الاستبيان تم الاعتماد 

 والجدول التالي يوضح النتائج المتوصل إلييا:

 لثبات الاستبيان كرونباخ" -(: نتائج معامل "ألفا05الجدول رقم )

 أبعاد ومحاور الاستبيان
Cronbach's Alpha 

معامل ألفا 
 كرونباخ

عدد 
 الفقرات

النتيج
 ة

أبعاد 
المتغير 
 المستقل
 

 ثابت 05 0.81 الإلكتروني(: أنواع الإعلان 1البعد) 01

 ثابت 04 0.79 الإلكتروني(: محتوى الإعلان 2البعد) 02

03 
(: وسائل وأساليب الإعلان 3البعد)

 ثابت 04 0.86 الإلكتروني

 ثابت 13 0.85 الإلكترونيالمحور الأول: الإعلان 

 ثابت 07 0.87 المحور الثاني: ولاء الزبون

 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

أبعاد ومحاور الاستبيان  لجميع كرونباخألفا (: أن قيم معامل 05يتضح من الجدول رقم )
مرتفعة  الاستبيان بدرجةيؤكد تمتّع  قيمة ما( كأعمى 0.87( كأدنى قيمة و)0.79تراوحت بين )

 من الثبات وصلاحيتو للإستخدام مع العينة النيائية لمدراسة الحالية.
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 وصف المعمومات الشخصية لمعينة -

السن، المستوى،  الجنس،رات: انطلاقا من خصائص عينة المستجوبين في الدراسة )المتغي
 المينة( ظيرت نتائج التحميل الوصفي لتكرارات والنسب المئوية كما يمي :

 جنسال .1

 ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس06الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات الجنس
 77.5% 31 ذكر
 22.5% 9 أنثى

 100% 40 الإجمالي
 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

 الشكل رقم )( يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس

 
 40من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم إجمالا 

وىم الأعمى نسبة، في حين نلاحظ  %77.5فرد بنسبة  31 الذكور قدرفرد، نلاحظ أن عدد 
 .%22.5 أفراد بنسبة09بـــ أن عدد الإناث قدر 

77% 

23% 

 أنثى ذكر
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 السن .2

 ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير السن07الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات السن
 12.5% 5 سنة 30 أقممن

 45% 18 سنة 40 إلى30من
 42.5% 17 سنةفمافوق  41

 100% 40 الإجمالي
 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

 
 الشكل رقم )( يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير السن

 40من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم إجمالا   
  ، %12.5أفراد بنسبة   05سنة  قدر بـــ  30فرد، نلاحظ أن عدد الأفراد الذين سنيم أقل من 

فرد أي ما  18سنة قدر بـ    40إلى  30في حين نلاحظ أن عدد الأفراد المذين سنيم من 
 17سنة فما فوق فقد قدر عددىم بــ  41وىم الأعمى نسبة، أما الأفراد الذين سنيم  %45 نسبتو

 .% 42.5فرد بنسبة 

 

12% 

45% 

43% 

 سنة‌فما‌فوق‌‌41 سنة‌40إلى‌‌30من‌ سنة‌30أقل‌من‌
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 المستوى التعميمي .3

 ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي08الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات المستوى التعميمي
 2.5% 1 تكوينميني
 17.5% 7 ثانويفأقل
 65% 26 جامعي
 15% 6 دراساتعميا
 100% 40 الإجمالي

 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

 
 ( يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعميمي05الشكل رقم )

 40الدراسة والبالغ حجميم إجمالا من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة 
، في %2.5فرد بنسبة  01فرد، نلاحظ أنعدد الأفراد الذين مستواىم التعميمي تكوين ميني قدر 

أفراد  بنسبة  07حين نلاحظ أن عدد الأفراد الذين مستواىم التعميمي ثانوي فأقل  قدر بـــ  
 %65فرد بنسبة  26قدر عددىم بــ، أما الأفراد الذين مستواىم التعميمي جامعي  فقد 17.5%

2% 

18% 

65% 

15% 

 دراسات‌علٌا جامعً ثانوي‌فأقل تكوٌن‌مهنً
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أفراد  06وىم الأعمى نسبة، في حين قدر عدد الأفراد الذين مستواىم التعميمي دراسات عميا بــ 
 .% 15بنسبة 

 المينة .4

 ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المينة 09الجدول رقم )

 النسبة المئوية التكرارات المينة
 65% 26 موظف
 05% 2 طالب
 27.5% 11 أعمالحرة
 2.5% 1 أخرى

 100% 40 الإجمالي
 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

 
 ( يوضح توزيع نسب أفراد عينة الدراسة حسب متغير المينة07الشكل رقم )

من خلال الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات أفراد عينة الدراسة والبالغ حجميم إجمالا       
وىم الأعمى نسبة، في حين  %65فرد بنسبة   26فرد، نلاحظ أن عدد الموظفين  قدر بـــ  40

، أما عدد الذين لدييم  أعمال حرة  %05فرد أي ما نسبتو  02نلاحظ أن عدد الطلاب  قدر بـ  

65% 5% 

27% 

3% 

 أخرى أعمال‌حرة طالب موظف
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،  في حين قدر عدد الذين يشتغمون في أعمال أخرى  بــ  %  27.5فرد بنسبة  11د قدر بــ فق
 . % 2.5فرد بنسبة  01

 وتفسير نتائج الاستبيان ثانيا: عرض وتحميل
 :نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات محاور الدراسة

 الدراسة(: نتائج اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات 10الجدول رقم )

 أبعاد ومحاور الاستبيان
Kolmogor

ov- 
Smirnov 

sig النتيجة 

أبعاد 
المتغير 
 المستقل

 

0
1 

 0.109 الإلكتروني(: أنواع الإعلان 1البعد)
0.2
00* 

يتبع التوزيع 
 الطبيعي

0
2 

 0.110 الإلكتروني(: محتوى الإعلان 2البعد)
0.2
00* 

يتبع التوزيع 
 الطبيعي

0
3 

(: وسائل وأساليب الإعلان 3البعد)
 0.118 الإلكتروني

0.2
00* 

يتبع التوزيع 
 الطبيعي

 0.121 الإلكترونيالمحور الأول: الإعلان 
0.2
00* 

يتبع التوزيع 
 الطبيعي

 0.111 المحور الثاني: ولاء الزبون
0.2
00* 

يتبع التوزيع 
 الطبيعي

 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

يتضح من الجدول رقم )(: أن جميع أبعاد محور الحوافز وكذا محور الأداء الوظيفي تتبع 
 .Kolmogorov- Smirnovالتوزيع الطبيعي وىذا بناءا عمى مخرجات اختبار 
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 التحميل الإحصائي محاور الاستبيان 

 الإلكترونيعرض نتائج محور الإعلان  -

( : يوضح المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور الاعلان 11الجدول رقم )
 الإلكتروني

الرقم 
في 
الاست
 بيان

المتو  العبارات
سط 
الحسا
 بي

الانح
راف 
المعيا
 ري

 الرتبة الدرجة

يعتمـــــــد مصـــــــرف الســـــــلام عمـــــــى الأشـــــــرطة  01
 ة لمتعريف بخدماتوالإلكترونيالإعلانية 

4.5
5 

0.5
0 

موافق 
 بشدة

1 

يقوم مصرف السلام بوضع إعلاناتو  02
 ة عمى شكل ثابت غير متحركالإلكتروني

3.8
5 

0.8
6 

 4 موافق

يستخدم مصرف السلام إعلاناتو  03
 ة بشكل متحرك لمتعريف بخدماتوالإلكتروني

4.1
0 

0.6
7 

 3 موافق

يحرص مصرف السلام عمى وضع  04
 إعلانات الكترونية يمكن التفاعل معيا

4.2
5 

0.8
0 

موافق 
 بشدة

2 

يستخدم مصرف السلام إعلانـات إلكترونيـة  05
 تظير بصورة مفاجئة عمى صفحة الويب

3.7
2 

0.9
3 

 5 موافق

 // موافق 0.44 4.09 الإلكتروني(: أنواع الإعلان 1البعد)

يقــــــوم مصــــــرف الســــــلام بوضــــــع نصــــــوص  06
 ةالإلكترونيبسيطة ومفيومة في إعلاناتو 

4.2
5 

0.5
4 

موافق 
 بشدة

1 

يســـتعمل مصـــرف الســـلام ألـــوان جذابـــة فـــي  07
 ةالإلكترونيتصميم إعلاناتو 

4.2
2 

0.9
7 

موافق 
 بشدة

2 

يســـتخدم مصـــرف الســـلام صـــور مميـــزة فـــي  08
 ةالإلكترونيإعلاناتو 

4.2
0 

0.9
9 

 3 موافق

يســـــــــــتخدم مصـــــــــــرف الســـــــــــلام الموســـــــــــيقى  08
 ةالإلكترونيوالنغمات المناسبة في إعلاناتو 

3.9
0 

1.0
8 

 4 موافق

 // موافق  0.86 4.14 الإلكتروني(: محتوى الإعلان 2البعد)

 الإلكترونــييســتخدم مصــرف الســلام موقعــو  10
 للإعلان عن خدماتو

4.4
0 

0.6
7 

 1 موافق 

يعتمـــــــد مصــــــــرف الســــــــلام عمــــــــى الرســــــــائل  11
 لمتعريف بخدماتو SMSالنصية 

3.9
5 

1.2
5 

 3 موافق 

يســـتخدم مصـــرف الســـلام وســـائل التواصـــل  12
 الاجتماعي للإعلان عن خدماتو

4.3
7 

0.6
6 

موافق 
 بشدة

2 

يعتمــــــــــد مصــــــــــرف الســــــــــلام عمــــــــــى البريــــــــــد  13
 لمترويج لخدماتو الإلكتروني

3.8
2 

1.3
7 

 4 موافق 
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 // موافق  0.61 4.13 الإلكتروني(: وسائل وأساليب الإعلان 3البعد)
3.6 الإلكترونيالمحور الأول: الإعلان 

8 
0.3
1 

 // موافق

 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات 

 
 الإلكتروني( : يوضح المتوسطات لمحور الإعلان 08رقم ) الشكل

 الإلكترونيأنواع الإعلان (: 1البعد)

(أعلاه نلاحظ أن جميع متوسطات ىذا البعد جاءت باتجاه البديل 8من خلال الجدول رقم )
(، )ما يعني أن ىناك 0.44(، وانحراف قدر بــ )4.09عام بمغ ) " بمتوسط"موافق وموافق بشدة

حول النتائج  أىم الملاحظاتتجانس في إجابات أفراد عينة الدراسة(، ويمكن الإشارة إلى 
 الإحصائية ليذا البعد كما يمي: 

( وىذا ما يدل عمى أن  " مصرف 4.55( بدرجة موافقة )1( في المرتبة )1حممت العبارة رقم )-
( 4ة لمتعريف بخدماتو" ، وحمت العبارة رقم )الإلكترونيسلام يعتمد عمى الأشرطة الإعلانية ال

( وىذا ما يدل عمى  أن " مصرف السلام يحرص 4.25( بدرجة موافقة )2في الترتيب الثاني )
( في الترتيب 3عمى وضع إعلانات الكترونية يمكن التفاعل معيا " في حين حمت العبارة رقم )

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

4,55 

3,85 
4,1 

4,25 

3,72 

4,25 4,22 4,2 
3,9 

4,4 

3,95 

4,37 

3,82 
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( وىذا ما يدل عمى  أن " مصرف السلام يستخدم إعلاناتو 4.10بدرجة موافقة ) الثالث
 ة بشكل متحرك لمتعريف بخدماتو ".الإلكتروني

وجية نظر أفراد  من الإلكترونينستنتج من خلال ما سبق أن مستوى أنواع الإعلان  التفسير:
 عينة الدراسة مرتفع.

 الإلكترونيمحتوى الإعلان (: 2البعد)

(أعلاه نلاحظ أن جميع متوسطات ىذا البعد جاءت باتجاه البديل 8ل الجدول رقم )من خلا
(، )ما يعني أن ىناك 0.86(، وانحراف قدر بــ )4.14عام بمغ ) " بمتوسط"موافق وموافق بشدة

حول النتائج  أىم الملاحظاتتجانس في إجابات أفراد عينة الدراسة(، ويمكن الإشارة إلى 
 بعد كما يمي: الإحصائية ليذا ال

مصرف  أن "( وىذا ما يدل عمى 4.25( بدرجة موافقة )1( في المرتبة )6حممت العبارة رقم )-
( 7وحمت العبارة رقم ) "،ة الإلكترونيالسلام يقوم بوضع نصوص بسيطة ومفيومة في إعلاناتو 

" مصرف السلام يستعمل  عمى أن( وىذا ما يدل 4.22( بدرجة موافقة )2في الترتيب الثاني )
( في الترتيب الثالث 8ة " في حين حمت العبارة رقم )الإلكترونيألوان جذابة في تصميم إعلاناتو 

صور مميزة في إعلاناتو  السلام يستخدم" مصرف  عمى أن( وىذا ما يدل 4.20بدرجة موافقة )
 ة ".الإلكتروني

وجية نظر  من الإلكترونيعلان نستنتج من خلال ما سبق أن مستوى محتوى الإ التفسير:
 أفراد عينة الدراسة مرتفع.

 الإلكترونيوسائل وأساليب الإعلان (: 3البعد)

(أعلاه نلاحظ أن جميع متوسطات ىذا البعد جاءت باتجاه البديل 8من خلال الجدول رقم )
ىناك  (، )ما يعني أن0.61(، وانحراف قدر بــ )4.13"موافق وموافق بشدة"  بمتوسط عام بمغ )



 الفصل الثاني.................................................دراسة ميدانية لمصرف السلام وكالة المسيمة

 
50 

تجانس في إجابات أفراد عينة الدراسة(، ويمكن الإشارة إلى أىم  الملاحظات حول النتائج 
 الإحصائية ليذا البعد كما يمي: 

( وىذا ما يدل عمى أن  " 4.40( بدرجة موافقة )1( في المرتبة )10حممت العبارة رقم )-
( في 12للإعلان عن خدماتو " ، وحمت العبارة رقم ) الإلكترونيمصرف السلام يستخدم موقعو 

( وىذا ما يدل عمى  أن " مصرف السلام  يستخدم 4.37( بدرجة موافقة )2الترتيب الثاني )
( في الترتيب 11وسائل التواصل الاجتماعي للإعلان عن خدماتو " في حين حمت العبارة رقم )

أن " مصرف يعتمد  السلام عمى الرسائل ( وىذا ما يدل عمى  3.95الثالث بدرجة موافقة )
 لمتعريف بخدماتو ". SMSالنصية 

 الإلكترونينستنتج من خلال ما سبق أن ىناك تنوع في وسائل وأساليب الإعلان  التفسير :
 لدى مصرف السلام.

من خلال ما سبق نجد أن جميع متوسطات ىذا المحور جاءت باتجاه البديل "موافقوموافق 
(، )ما يعني أن ىناك تجانس في 0.31(، وانحراف قدر بــ )3.69عام بمغ )بشدة"  بمتوسط 

لدى  مصرف  الإلكترونيإجابات أفراد عينة الدراسة(،  ومنو يمكن القول أن مستوى الإعلان 
 السلام مرتفع.
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 ولاء الزبون-

 ولاء الزبون( : يوضح المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحور 12الجدول رقم )

الرقم 
في 
الاست
 بيان

المتو  العبارات
سط 
الحسا
 بي

الانح
راف 
المعيا
 ري

 الرتبة الدرجة

يعـــد مصـــرف الســـلام الأفضـــل لكونـــو يمبـــي  01
 احتياجاتك باستمرار

3.9
2 

1.0
2 

 2 موافق 

تتعامل مع مصرف السـلام فقـط ولا تتعامـل  02
 مع مصارف )بنوك( أخرى

3.6
2 

1.1
2 

 4 موافق 

زبــــون دائــــم لمصــــرف الســــلام حتــــى ســـتبقى  03
 ولول ارتفعت أسعار خدماتو

3.3
7 

1.3
9 

 6 موافق 

لا تغريــك العــروض التــي تقــدميا المصــارف  04
ــــــــك مــــــــع  )البنــــــــوك( المنافســــــــة لتــــــــرك تعامم

 مصرف السلام

3.4
0 

1.2
1 

 5 موافق 

تعتقـــد أنـــك تتعامـــل مـــع المصـــرف الأفضـــل  05
 ولا تفكر في التعامل مع غيره

3.9
7 

1.1
4 

 1 موافق 

تنصــــــح أصــــــدقائك وأقاربــــــك بالتعامــــــل مــــــع  06
 مصرف السلام

3.7
0 

0.9
1 

 3 موافق 

أنــــت مســــتعد لمــــدفاع عــــن مصــــرف الســــلام  07
 عندما ينتقده الآخرون

3.9
7 

0.9
1 

 1 موافق 

3.7 المحور الثاني: ولاء الزبون
1 

0.8
4 

 // موافق 

 spssالمصدر: من إعداد الطالبة، بالاعتماد عمى مخرجات  15
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 الإلكتروني( : يوضح المتوسطات لمحور الإعلان 09رقم ) شكل

( باتجاه البديل 1( حمت في المرتبة )5من خلال الجدول رقم )(أعلاه نلاحظ أن العبارة رقم )
( وىذا ما يدل عمى أن  " أفراد عينة الدراسة يعتقدون أنيم يتعاممون 3.97موافق بمتوسط بمغ  )

( في الترتيب 1يفكرون في التعامل مع غيره " ، وحمت العبارة رقم )مع المصرف الأفضل ولا 
( وىذا ما يدل عمى  أن " مصرف السلام 3.92( باتجاه البديل موافق بمتوسط بمغ  )2الثاني )

( في 6يعد الأفضل لكونو يمبي احتياجات زبائنو باستمرار " ، في حين حمت العبارة رقم )
( وىذا ما يدل عمى أن " زبائن 3.70ديل موافق بمتوسط بمغ  )( باتجاه الب3الترتيب الثالث )

مصرف السلام ينصحون  أصدقائيم وأقاربيم بالتعامل مع مصرف السلام "، أما الرتبة الرابعة 
( وىذا ما يدل عمى أن " 3.62( باتجاه البديل موافق بمتوسط بمغ )2فقد عادت لمعبارة رقم )

 فقط ولا يتعاممون مع مصارف )بنوك( أخرى".الزبائن يتعاممون مع مصرف السلام 

 " بمتوسطمن خلال ما سبق نجد أن أغمب متوسطات ىذا البعد جاءت باتجاه البديل "موافق
(، )ما يعني أن ىناك تجانس في إجابات أفراد عينة 0.84(، وانحراف قدر بــ )3.71عام بمغ )
 سلام مرتفع.مستوى ولاء زبائن مصرف ال إنيمكن القول  (، ومنوالدراسة

 : اختبار فرضيات الدراسةثالثا
 اختبار الفرضية الرئيسية: -1

1 2 3 4 5 6 7

3,92 

3,62 

3,37 3,4 

3,97 

3,7 

3,97 



 الفصل الثاني.................................................دراسة ميدانية لمصرف السلام وكالة المسيمة

 
53 

عمى تعزيز ولاء  للإعلان الإلكتروني" يوجد أثر  عمى:نصت الفرضية الرئيسية ليذه الدراسة 
 زبائن الخدمات ".

صياغة  التابع تمالمتغير المستقل عمى  أثرلإجراء اختبار الانحدار الخطي البسيط ولدراسة 
 الفرضيتين التاليتين:

H0 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". للإعلان الإلكتروني: لا يوجد أثر 

H1 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ".  للإعلان الإلكتروني: يوجد أثر 

 التالي:موضحة في الجدول  والنتائج

( 13جدول رقم )
يمثل الانحدار 

 الخطي 

ولاء زبائن 
 الخدمات

 Fقيمة 
مستوى 
 الدلالة

 Tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

نوع 
 الارتباط

الإعلان 
 الإلكتروني

RSquar 
0.45 

R 0.67 
 معنوي 0.00 5.62 0.00 31.64

  
 الإلكتروني( أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط بين الإعلان 13من خلال الجدول رقم )

انو كمما ارتفعت درجات  يوطردية، أ( وىي قيمة موجبة 0.67وولاء زبائن الخدمات بمغت )
قيمة كمما ارتفعت معيا درجات ولاء زبائن الخدمات، في حين بمغت  الإلكترونيالإعلان 
SquarR0.45  بالمئة من التباين في ولاء زبائن  45 يفسر حواليالإلكترونيأي أن الإعلان

عند مستوى ( وىي قيمة دالة إحصائية 31.64( حيث بمغت )Fالخدمات، وىذا ما أكدتو قيمة )
 (، مما يدل عمى أن الانحدار معنوي.0.05الدلالة )
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دالة احصائيا عند مستوى الدلالة  وىي قيمة 5.62( نلاحظ أنيا بمغت Tوبالنظر إلى قيمة )
 H1(، ومنو تم رفض الفرضية الصفرية التي تنفي وجود الأثر وقبولالفرضية البديمة 0.05)

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". كترونيللإعلان الإلالقائمة بـــ " يوجد أثر 

 اختبار الفرضية الجزئية الأولى: -2

عمى  الإعلان الإلكتروني" يوجد أثر لأنواع  عمى:الدراسة  الأولى ليذهنصت الفرضية الجزئية 
 تعزيز ولاء زبائن الخدمات ".

صياغة  التابع تمالمتغير المستقل عمى  إثرلإجراء اختبار الانحدار الخطي البسيط ولدراسة 
 الفرضيتين التاليتين:

H0 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات". الإعلان الإلكتروني: لا يوجد أثر لأنواع 

H1 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات".  الإعلان الإلكتروني: يوجد أثر لأنواع 

 التالي:و النتائج موضحة في الجدول 

( 14جدول رقم )
يمثل الانحدار 

 الخطي 

زبائن ولاء 
 الخدمات

 Fقيمة 
مستوى 
 الدلالة

 Tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

نوع 
 الارتباط

أنواع الإعلان 
 الإلكتروني

RSquar 
0.46 

R 0.68 
 معنوي 0.00 5.76 0.00 33.21

( أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط بين أنواع الإعلان 14من خلال الجدول رقم ) 
انو كمما ارتفعت  يوطردية، أ( وىي قيمة موجبة 0.68وولاء زبائن الخدمات بمغت ) الإلكتروني

كمما ارتفعت معيا درجات ولاء زبائن الخدمات، في حين  الإلكترونيدرجات أنواع الإعلان 
بالمئة من التباين  46 تفسر حواليالإلكترونيأي أن أنواع الإعلان  SquarR0.46قيمة بمغت 
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( وىي قيمة دالة 33.21( حيث بمغت )Fدمات، وىذا ما أكدتو قيمة )في ولاء زبائن الخ
 (، مما يدل عمى أن الانحدار معنوي .0.05إحصائية عند مستوى الدلالة )

دالة احصائيا عند مستوى الدلالة  وىي قيمة 5.76أنيا بمغت  (نلاحظTوبالنظر إلى قيمة )
 H1البديمة  لفرضيةوقبولا(، ومنو تم رفض الفرضية الصفرية التي تنفي وجود الأثر 0.05)

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". الإعلان الإلكترونيالقائمة بـــ " يوجد أثر لأنواع 

 اختبار الفرضية الجزئية الثانية: -3

 الإعلان الإلكتروني" يوجد أثر لمحتوى  عمى:ة ليذه الدراسة نصت الفرضية الجزئية الثاني
 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ".

صياغة  التابع تملإجراء اختبار الانحدار الخطي البسيط ولدراسة اثر المتغير المستقل عمى 
 الفرضيتين التاليتين:

H0 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". الإعلان الإلكتروني: لا يوجد أثر لمحتوى 

H1 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ".  الإعلان الإلكتروني: يوجد أثر لمحتوى 

 التالي:و النتائج موضحة في الجدول 

( 15جدول رقم )
يمثل الانحدار 

 الخطي 

ولاء زبائن 
 الخدمات

 Fقيمة 
مستوى 
 الدلالة

 Tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

نوع 
 الارتباط

محتوى 
 الإلكترونيالإعلان

RSquar 
0.13 

R 0.37 
 معنوي 0.01 2.47 0.01 6.11
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من خلال الجدول رقم )( أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط بين محتوى الإعلان 
انو كمما ارتفعت  يوطردية، أ( وىي قيمة موجبة 0.37وولاء زبائن الخدمات بمغت ) الإلكتروني

كمما ارتفعت معيا درجات ولاء زبائن الخدمات، في حين  الإلكترونيدرجات محتوى الإعلان 
بالمئة من التباين  13 يفسر حواليالإلكترونيأن محتوى الإعلان  أيSquarR0.13قيمة بمغت 

( وىي قيمة دالة إحصائية 6.11( حيث بمغت )Fفي ولاء زبائن الخدمات، وىذا ما أكدتو قيمة )
 معنوي.ن الانحدار (، مما يدل عمى أ0.05عند مستوى الدلالة )

دالة احصائيا عند مستوى الدلالة  وىي قيمة 2.47أنيا بمغت  (نلاحظTوبالنظر إلى قيمة )
 H1البديمة  لفرضيةوقبولا(، ومنو تم رفض الفرضية الصفرية التي تنفي وجود الأثر 0.05)

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". الإعلان الإلكترونيالقائمة بـــ " يوجد أثر لمحتوى 

 اختبار الفرضية الجزئية الثالثة: -4

 الإلكتروني" يوجد أثر لأساليب الإعلان   عمى:نصت الفرضية الجزئية الثالثة ليذه الدراسة 
 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات".

صياغة  التابع تمالمتغير المستقل عمى  إثرلإجراء اختبار الانحدار الخطي البسيط ولدراسة 
 الفرضيتين التاليتين:

H0  عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". الإلكتروني: لا يوجد أثر لأساليب الإعلان 

H1  عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ".  الإلكتروني: يوجد أثر لأساليب الإعلان 

 و النتائج موضحة في الجدول التالي :

( 16جدول رقم )
يمثل الانحدار 

 الخطي 

ولاء زبائن 
 الخدمات

 Fقيمة 
مستوى 
 الدلالة

 Tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

نوع 
 الارتباط



 الفصل الثاني.................................................دراسة ميدانية لمصرف السلام وكالة المسيمة

 
57 

أساليب الإعلان 
 الإلكتروني

RSquar 
0.22 

R 0.47 
 معنوي 0.00 3.34 0.00 11.15

من خلال الجدول رقم )( أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط بين أساليب الإعلان  
انو كمما ارتفعت  يوطردية، أ( وىي قيمة موجبة 0.47وولاء زبائن الخدمات بمغت ) الإلكتروني

كمما ارتفعت معيا درجات ولاء زبائن الخدمات، في حين  الإلكترونيدرجات أساليب الإعلان 
بالمئة من التباين  22 تفسر حواليالإلكترونيأن أساليب الإعلان  أيSquarR0.22قيمة بمغت 

( وىي قيمة دالة 11.15( حيث بمغت )Fفي ولاء زبائن الخدمات، وىذا ما أكدتو قيمة )
 معنوي.(، مما يدل عمى أن الانحدار 0.05إحصائية عند مستوى الدلالة )

دالة احصائيا عند مستوى الدلالة  وىي قيمة 3.34أنيا بمغت  (نلاحظTوبالنظر إلى قيمة )
 H1البديمة  لفرضيةوقبولاو تم رفض الفرضية الصفرية التي تنفي وجود الأثر (، ومن0.05)

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات ". الإعلان الإلكترونيالقائمة بـــ " يوجد أثر لأساليب 

 خلاصة الفصل التطبيقي:

 الخدمات،في تعزيز ولاء زبائن  الإلكترونيلقد حاولت الدراسة الحالية الكشف عن دور الاعلان 
عداد أدوات جمع البيانات والتحقق من  ثراء متغيرات البحث نظريا وا  وبعد جمع المادة العممية وا 

( فرد تم تفريغ البيانات ومعالجتيا 40صلاحيتيا وتطبيقيا عمى عينة الدراسة المكونة من )
 يمي:إحصائيا مع تفسيرىا، وقد توصمت نتائج الدراسة إلى ما 

 .عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات الإلكترونيللإعلان يوجد أثر . 1

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات. الإلكترونيالإعلان يوجد أثر لأنواع . 2

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات. الإلكترونيالإعلان يوجد أثر لمحتوى . 3

 عمى تعزيز ولاء زبائن الخدمات. الإلكترونيالإعلان يوجد أثر لوسائل وأساليب . 4
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 الختامة



 ............................................................................................خاتمة.......

 

إلى ظيور العديد من المفاىيم الجديدة في إن الثورة التكنولجية التي عرفيا العالم أدت 
عالم الإقتصاد كما لعبت دورا ىما في تغيير المسارات واتجاىات المؤسسات ولعل الإعلان 

دخالو في خدماتيا لما ليا من إيجابيات  الإلكتروني أىميا لذا سعت أغمب المؤسسات لتبنيو وا 
لت جاىدة تبنيو خصوصا انيا يستفيد منيا الزبائن والمصارف كغيرىا من المؤسسات حاو 

تتعامل مع فئة خاصة من العملاء ولقد تجاوزت الإعلان الإلكتروني عن الانترنت والأجيزة 
، انفاقا إعلانيا أكثر من الإعلانات التمفزيونية وقد توصمنا الى 2013المحمولة ولأول مرة عام 

 مجموعة من النتائج من خلال افرضيات المدروسة والمتمثمة في:

 لا: النتائجأو 

. يقدم مصرف السلام وكالة المسيمة آليات متنوعة من الخدمات والتي تستجيب لحاجيات 1
 العملاء؛

. توجد علاقة متوسطة وطردية بين الإعلان الغمكتروني )متغير مستقل( وولاء الزبون )متغير 2
 ثابت(؛

كالة المسيمة، لأن . ىناك تأثير إيجابي لتطبيق الإعلان الغكمتروني عمى مصرف السلام و 3
 مصرف السلام ييدف الى كسب المزيد من ثقة العملاء واستجابتيم والتأثير عمى قراراتيم.

 ثانيا: التوصيات

عمى ضوء النتائج المتوصل الييا نقدم بعض التوصيات والاقتراحات حول الإعلان الاكتروني 
 ومساىمتو في كسب ولاء الزبائن لمصرف السلام:

 ة الإعلان الاكتروني تنشيط خدم المصرف . إلتزام المؤسس1

. لا بد من أساليب وتقنيات الإعلان الإلكتروني وأنظمة الجودة لضمان النمو والإستمرارية 2
قميميا.  وذلك لكسب ميزة تنافسية محميا وا 

 . إدماج المسؤولية آليات الإعلان الإلكتروني في رؤية ورسالة المنظمة.3



 

 

 قائمة المصادر والمراجع



 

 

 قائمة المراجع 

 أولًا: الكتب 

دار البازوري العممية لمنشر والتوزيع، بشير العلاق، التروايح الإلكتروني التقميدي،  (1
 2009الأردن، 

فرغمي عمي موسى، تكنولوجيا المعمومات ودورىا في التسويق التقميدي  عبد الله (2
 2007والإلكتروني، دار البيتراك لمطباعة والنشر والتوزيع، الطبقة الأولى، القاىرة، 

 2001نشر، ربيعة قندوسي، الإعلان الإلكتروني، دار ىومة لمطباعة وال (3
، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان مدخل كميمحمود الصييدعي، إستراتيجية التسويق،  (4

2003 
شبل عجيزة، تكنولوجيا الإعلان عمى الأنترنت، دار العالم الغربي لمنشر والتوزيع،  مروي (5

 2010الطبعة الأولى، القاىرة 
 1999نشر، عمان، بشير العلاق، قحطان العبدلي، إدارة التسويق، دار زىوان لم (6
)معرفة الزبون(، دار النشر والتوزيع، المعرفة علاء فرحان طالب وأميرة الجنايب، إدارة  (7

 .2009الطبعة الأولى، عمان، 
يوسف جحيم الطائي وىشام فوزي دباس العبادي،إدارة علاقات الزبون، الوراق لمنشر  (8

 2009والتوزيع، عمان، 
العملاء، دار النشر والتوزيع والطباعة، الطبعة خضر كاظم محمود، إدارة الجودة وخدمة  (9

 2002الأولى، عمان، 
معراج ىواري، ريان أمينة، أحمدمجدل، سمبيات ولاء الزبون وأثرىا عمى سموك  (10

 2002المستيمك، دار كموز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع الطبعة الأولى، الأردن، 
طقات نظرية وتطبيقات عممية، عمي فلاح مفمح الزغبي، الإعلان الإلكتروني، من (11

 .2016بيروت، دار الكتاب، الجامعي، 



 

 

كريس أشمون، تقييم الأداء الإستراتيجي، أداء العاممين ورضا العاممين، تزحمة علاء  (12
 2001أحمد صلاح، مركز الخبرات المينية للإدارة القاىرة، 

مؤسسة الوراق نزار عبد المجيد البراوي، فارس محمد، التسويق المبني عمى المعرفة  (13
 2013، الأردن، ن، عما1لمنشر والتوزيع، الطبعة 

محمد إبراىيم عبيدان، سموك المستيمك، مدخل إستراتيجي، دار وائل لمنشر، عمان،  (14
 .2004الطبعة الرابعة، 

عامر إبراىيم قند ليجي، الإعلان الإلكتروني، الطبعة الأولى، دار المسيرة عمان،  (15
2015 

 منى الحديدي، الإعلان، القاىرة، الدار المصرية المبنانية، الطبعة الأولى.  (16
 2006بشير العلاق، الترويج، والإعلان التجاري، دار البازوري، الأردن،  (17
السيد بينسي، إبتكار الأفكار الإعلانية، عالم الكتب لمنشر والتوزيع، الطبعة  (18

 2007الأولى،
الإعلام والمجتمع، الدار المصرية المبنانية، القاىرة، منى سعيد الحديدي، سموى أمام،  (19

2004 
شريف محمد غانم، التنظيم القانوني للإعلانات التجارية، مصر، الجامعة الجديدة،  (20

2008 
دار الجامعة الجديدة،  الإلكترونية، الإسكندريةطارق طو، التسويق بالإنترنت والتجارة  (21

2007 

 

 

 

 



 

 

 ثانيا: الرسائل الجامعية

 اه:دكتور 

زواوي عمر حمزة، تأثير الإعلان الإلكتروني عمى سموك الإستيلاكي لمفرد، أطروحة - (1
 .2003لنيل شيادة دكتوراه، جامعة الجزائر، 

نعساني عبد المحسن، أثر المتغيرات التنظيمية والفردية مع الرضا الوظيفي عمى - (2
رسالة دكتوراء، كمية الإنتماء التنظيمي بالتطبيق عمى المستشفيات الجامعية بالقاىرة، 

 2011التجارة، جامعة عن شمس، 

 :ماجيستير

عالية بوباح، دورة الأنترنت في مجال تسويق الخدمات، مذكرة مكممة لنيل شيادة - (1
الماجستير في العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية، تخصص تسويق، جامعة 

 2011قسنطينة، 
الإلكتروني عمى السموك الشرائي لممستيمك عبد الرحمان محمد سميمان، أثر الإعلان - (2

الأردني لمسيارات، مذكرة مقدمة لإستكمال شيادة الماجستير في التسويق، كمية الدراسات 
 2014العميا، جامعة الزرقاء، الأردن، 

محمد عبد الرحمان أبو منديل، واقع إستخدام المزيج التسويقي وأثره عمى ولاءالزبون، - (3
 2008عة الإسلامية، غزة، رسالة ماجيستر، الجام

ممواح ىدى، تأثير العلامة التجارية عمى سموك المستيمك مذكرة مقدمة ضمن - (4
متطمبات نيل شيادة الماجستير، تخصص تسويق، قسم العموم التجارية كمية العموم 

 .2010الاقتصادية، جيجل، الجزائر، 

 

 



 

 

 :ماستر

أحلام خضراوي، علاقة البنوك الإسلامية بالبنوك المركزية )دراسة حالة بنك السلام  (1
جامعة محمد  التجارية،ضمن متطمبات نيل شيادة الماستير في العموم  ةالجزائر( مذكر 

 2015-2016بوضياف 
جيايمي نسرين، لحمر منال، دور الإعلان في تحقيق ولاء الزبون المؤسسة الخدمية، - (2

 2019ة المديرية العممياتية، الإتصالات الجزائر )مذكرة ماشير(، دراسة حال
كراشي صبرينة، تأثير الإعلان الإلكتروني عمى سموك المستيمك الجزائري رسالة - (3

ماستر،)منشورة( تخصص إتصال وعلاقات عامة، قسم الإعلام والإتصال، جامعة 
 2015العزبي بن مييدي، أم البواقي، 

 

 بالمغة الاجنبية

1) NothaLie vran Lethn, toute La foncture Marketing, Edition Dunod, 
paus 

2) phiLiP kotLer Markatnig Management 13edturn, peason 
Educatuon, Framce, 2009 

3) Jean moeL, Desmarche capitaL de L emteprise 3eme Editom, 
2003 paris 

4) Jeamark Le hu, staategie de fideLsatuom, editiom 
dorgamisatuom, 2008 

(5 GLeui bramduig manag ement, pearsom educatuen paris 2005 

6) ChrisTuOn Mochon, Le Morketeur, Edition feasson, paris 2003



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قائمة الملاحق



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 العممي والبحثوزارة التعميم العالي 



 

 

 جامعة محمد بوضياف المسيمة
 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير

 قسم العموم التجارية
 استبيان مذكرة ماستر

 الإعلان الالكتروني ودوره في تعزيز ولاء زبائن الخدمات
 )دراسة حالة مصرف السلام بالمسيمة(

 المحترم)ة(: تحية طبية وبعد السيد)ة(
في إطار القيام بإعداد دراسة ميدانية حول: دور الإعلان الالكتروني في تعزيز ولاء زبائن 
الخدمات )دراسة حالة مصرف السلام بالمسيمة( لعينة من زبائن المصرف محل الدراسة، وذلك 

 تحضيرا لانجاز مذكرة ماستر تخصص تسويق الخدمات
( في الخانة التي تتفق xالتكرم بالإجابة عمى الأسئمة التالية بوضع إشارة )لذا نرجو منكم 

مع رأيك كمساعدة منكم عمى إنجاح الدراسة، عمما بأن إجابتكم سيتعامل معيا بشكل سري 
 .ولغايات البحث العممي فقط

 شكرا سمفا عمى جيودكم وحسن تعاونكم
 أولا: البيانات الشخصية:

 أنثى                               الجنس: ذكر -1
                      ســــــــــــــــــــــــــــــــنة  40إلــــــــــــــــــــــــــــــــى  31مــــــــــــــــــــــــــــــــن              سنة 30العمر: أقل من  -2

 سنة فما فوق  41من 
                    جـــــــــــــــامعي         ثانوي أو أقل        المستوى التعميمي: تكوين ميني -3

 دراسات عميا

              أعمـــــــــــــــــــــــــــــــــال حـــــــــــــــــــــــــــــــــرة         طالب         المينة:        موظف -4
 أخرى        بطال 

 
 
 

 متغيرات الدراسة -ثانيا



 

 

 الإعلان الإلكتروني: -أ
 

الر البيان
موافق  العبارات قم

غير  محايد موافق  بشدة
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

وني
كتر

الال
ن 

علا
 الإ

واع
أن

 

01 
ـــــى الأشـــــرطة الإعلانيـــــة  يعتمـــــد مصـــــرف الســـــلام عم

      الالكترونية لمتعريف بخدماتو

02 
يقوم مصرف السلام بوضع إعلاناتو الالكترونية 

      عمى شكل ثابت غير متحرك

03 
يستخدم مصرف السلام إعلاناتو الالكترونية بشكل 

      متحرك لمتعريف بخدماتو

04 
يحرص مصرف السلام عمى وضع إعلانات 

      الكترونية يمكن التفاعل معيا

05 
يســـتخدم مصـــرف الســـلام إعلانـــات إلكترونيـــة تظيـــر 

      بصورة مفاجئة عمى صفحة الويب

وني
كتر

الإل
ن 

علا
 الإ

وى
محت

 

06 
يقوم مصرف السلام بوضع نصوص بسيطة 

      ومفيومة في إعلاناتو الإلكترونية

07 
يستعمل مصرف السلام ألوان جذابة في تصميم 

      إعلاناتو الإلكترونية

يستخدم مصرف السلام صور مميزة في إعلاناتو  08
 الإلكترونية

     

يستخدم مصرف السلام الموسيقى والنغمات المناسبة  09
 في إعلاناتو الإلكترونية

     

وني
كتر

الإل
ن 

علا
 الإ

يب
سال

 وأ
ائل

وس
 

يستخدم مصرف السلام موقعو الالكتروني للإعلان  10
 عن خدماتو

     

 SMSيعتمد مصرف السلام عمى الرسائل النصية  11
 لمتعريف بخدماتو

     

يستخدم مصرف السلام وسائل التواصل الاجتماعي  12
      للإعلان عن خدماتو

     يعتمد مصرف السلام عمى البريد الإلكتروني  13



 

 

 لمترويج لخدماتو
 ولاء الزبون: -ب

الر البيان
موافق  العبارات قم

غير  محايد موافق  بشدة
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

ون
الزب

لاء 
و

 

01 
يعد مصرف السلام الأفضل لكونو يمبي احتياجاتك 

      باستمرار

02 
تتعامل مع مصرف السلام فقط ولا تتعامل مع 

      مصارف )بنوك( أخرى

03 
ستبقى زبون دائم لمصرف السلام حتى ولول 

      ارتفعت أسعار خدماتو

04 
العروض التي تقدميا المصارف )البنوك( لا تغريك 

      المنافسة لترك تعاممك مع مصرف السلام

تعتقد أنك تتعامل مع المصرف الأفضل ولا تفكر  05
 في التعامل مع غيره

     

تنصح أصدقائك وأقاربك بالتعامل مع مصرف  06
 السلام

     

أنت مستعد لمدفاع عن مصرف السلام عندما ينتقده  07
 الآخرون

     

 



 

 

 spssملاحق 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.810 5 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.791 4 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.869 4 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.850 13 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.877 7 

 

‌الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 77.5 77.5 77.5 31 ذكر 

 100.0 22.5 22.5 9 أنثى

Total 40 100.0 100.0  

 

‌السن

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 12.5 12.5 12.5 5 سنة 30 أقلمن 

 57.5 45.0 45.0 18 سنة 40 الى 31 من

 100.0 42.5 42.5 17 سنةفمافوق 41

Total 40 100.0 100.0  

 

 



 

 

‌المستوى

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ً2.5 2.5 2.5 1 تكوٌنمهن 

 20.0 17.5 17.5 7 ثانوٌفأقل

 85.0 65.0 65.0 26 جامعً

 100.0 15.0 15.0 6 دراساتعلٌا

Total 40 100.0 100.0  

 

‌المهنة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 65.0 65.0 65.0 26 موظف 

 70.0 5.0 5.0 2 طالب

 97.5 27.5 27.5 11 اعمالحرة

 100.0 2.5 2.5 1 أخرى

Total 40 100.0 100.0  

 

 

Kolmogorov-Smirnov
a

 

Statistic df Sig. 

200. 40 109. أنواعالاعلانالالكترونً
*

 

200. 40 110. محتوىالاعلانالالكترونً
*

 

200. 40 118. وسائلوأسالٌبالاعلانالالكترونً
*

 

200. 40 121. الاعلانالالكترونً
*

 

200. 40 111. ولاءالزبون
*

 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07966. 50383. 4.5500 40 1س

 13658. 86380. 3.8500 40 2س

 10622. 67178. 4.1000 40 3س

 12785. 80861. 4.2500 40 4س

 14758. 93336. 3.7250 40 5س

 07089. 44833. 4.0950 40 أنواعالاعلانالالكترونً

 08586. 54302. 4.2500 40 6س

 15395. 97369. 4.2250 40 7س

 15689. 99228. 4.2000 40 8س

 17097. 1.08131 3.9000 40 9س

 08856. 56013. 4.1438 40 محتوىالاعلانالالكترونً

 10622. 67178. 4.4000 40 10س

 19920. 1.25983 3.9500 40 11س

 10554. 66747. 4.3750 40 12س

 21747. 1.37538 3.8250 40 13س



 

 

 09722. 61485. 4.1375 40 وسائلوأسالٌبالاعلانالالكترونً

 05038. 31863. 3.6836 40 الاعلانالالكترونً

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 16167. 1.02250 3.9250 40 1.س

 17791. 1.12518 3.6250 40 2.س

 21981. 1.39021 3.3750 40 3.س

 19215. 1.21529 3.4000 40 4.س

 18077. 1.14326 3.9750 40 5.س

 14412. 91147. 3.7000 40 6.س

 14539. 91952. 3.9750 40 7.س

 13373. 84577. 3.7107 40 ولاءالزبون

 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

الاعلانالالكترونً 1
b

 . Enter 

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .674
a

 .454 .440 4.43032 

a. Predictors: (Constant), ًالاعلانالالكترون 

b. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 621.121 1 621.121 31.645 .000
b

 

Residual 745.854 38 19.628   

Total 1366.975 39    

a. Dependent Variable: ولاءالزبون‌

b. Predictors: (Constant), ًالاعلانالالكترون 

 

 

 

 

 



 

 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -14.794- 7.281  -2.032- .049 

 000. 5.625 674. 135. 761. الاعلانالالكترونً

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

أنواعالاعلانالالكترونً 1

b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .683
a

 .466 .452 4.38124 

a. Predictors: (Constant), ًأنواعالاعلانالالكترون 

b. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 637.554 1 637.554 33.214 .000
b

 

Residual 729.421 38 19.195   

Total 1366.975 39    

a. Dependent Variable: ولاءالزبون‌

b. Predictors: (Constant), ًأنواعالاعلانالالكترون 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -10.955- 6.445  -1.700- .097 

 000. 5.763 683. 313. 1.804 أنواعالاعلانالالكترونً

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

 



 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method‌

محتوىالاعلانالالكترونً 1

b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .372
a

 .139 .116 5.56670‌

a. Predictors: (Constant), ًمحتوىالاعلانالالكترون 

b. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 189.427 1 189.427‌ 6.113 .018
b

 

Residual 1177.548 38 30.988   

Total 1366.975 39    

a. Dependent Variable: ولاءالزبون‌

b. Predictors: (Constant), ًمحتوىالاعلانالالكترون 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.671 6.653  1.454 .154 

 018. 2.472 372. 398. 984. محتوىالاعلانالالكترونً

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

Variables Entered/Removed
a

 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

وسائلوأسالٌبالاعلانالالك 1

ترونً
b

 
. Enter 

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

b. All requested variables entered. 

 

 

 



 

 

Model Summary
b

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .476
a

 .227 .207 5.27328 

a. Predictors: (Constant), ًوسائلوأسالٌبالاعلانالالكترون 

b. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 310.290 1 310.290 11.158 .002
b

 

Residual 1056.685 38 27.808   

Total 1366.975 39    

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

b. Predictors: (Constant), ًوسائلوأسالٌبالاعلانالالكترون 

 

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.994 5.743  1.218 .231 

 002. 3.340 476. 343. 1.147 وسائلوأسالٌبالاعلانالالكترونً

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 


