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الإلكترونيدور التسويق   

 الشراء في البيئة اليمنية في عملية 
 


 

  :لخص الم

البحث لدراسة دور التسويق الإلكتروني في عملية الشراء في البيئة اليمنية بشكل هذا  يهدف    

المتاجر من خلال الوقوف على دور التسويق عام سواء الشراء عبر الانترنت أو الشراء المباشر من 

الالكتروني في مراحل عملية الشراء ودورة في خلق الدافع واتخاذ قرار الشراء ،والشراء ،والرضا 

 بالمنتج وإعادة الشراء ،وقد اتبع الباحث في كتابة البحث المنهج الوصفي التحليلي .

 ،ومعالجتها باستخدام حزم تحليل البياناتمستخدماً الاستبيان كأداة لجمع البيانات      

(spss)  وتوصل الباحث إلى نتيجة العامة وهي أن التسويق الالكتروني يلعب دور في عملية الشراء في

البيئة اليمنية بمختلف أشكالها سواء عبر الانترنت أو الشراء المباشر من المتاجر حيث أن التسويق 

قرار الشراء ويحقق الرضا ويدفع لإعادة الشراء ،وتم تقديم الإلكتروني يخلق الدافع ويدعم متخذ 

ضرورة الاهتمام بالتسويق الالكتروني كأداة مهمة من أدوات المزيج  عدد من التوصيات أهمها :

 الترويجي في البيئة اليمنية .

                                                           
  رئيس قسم العلوم المالية والإدارية في الأكاديمية اليمنية للدراسات العليا. 
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 الإطار العام للخبحث : المبحث الأول

 المقدمة  1-1

من المهام الصعبة والشراء عملية قبل وأثناء وبعد  متتتمر عملية الشراء بخطوات وإجراءات       

التي تواجه منظمات الأعمال بشكل عام وإدارة التسويق بشكل خاص الفهم والسيطرة والتحكم بتلك 

بهدف توجيه عملية الشراء لصالح المنظمة وزيادة مبيعاتها، ويرجع ذلك إلى أن تلك ؛ الخطوات

، وأنها عبارة عن تفاعلات تحدث داخل الأفراد وتترجم إلى وطبيعته سلوك الفردإلى الخطوات ترجع 

سلوكه الاستهلاكي، ويزيد من صعوبة فهمها أنها عبارة عن تفاعلات بين الخصائص الشخصية 

والوراثية ويزيد عليها تأثير عوامل البيئة المحيطة، وبما أن لكل فرد عوامل داخلية وعوامل خارجية 

هذا الاختلاف يؤثر بطبيعة الحال على الإجراءات المتبعة في اتخاذ فإن  ،آخر وهي تختلف من فرد إلى

 .قرار الشراء، مما يجعل الأفراد يختلفون في قراراتهم

من الأمور الصعبة بالشكل الذي يجعل المنظمات  وحاجاته تُعدوعملية تلبية رغبات كل فرد     

الكبيرة تواجه مشكلة كبيرة في إمكانية تلبية حاجات ذات الإنتاج الواسع والمنتجات المتنوعة والمتاجر 

 .ورغباتها ورغبات الأفراد، وإنما تقوم بعملية الإنتاج والبيع استنادا إلى حاجات الأغلبية

إلى والرضا للمستهلكين ودفعهم  ،فالمنظمات لا تستطيع تحقيق أهدافها إلا من خلال تحقيق الإشباع    

لوصول إلى تلك الغايات من خلال القيام إلى الذلك تسعى هذه المنظمات  ؛وإعادة الشراءالشراء، 

ثر في قرار ؤالتي ت المختلفة والبحوث والدراسات بهدف التعرف على العوامل ،بالحملات الإعلانية

ومن تلك الأدوات التسويق  ،ليقوم بإعادة الشراء يه؛وخلق ولاء لدالشراء لدى المستهلك 

 .الإلكتروني

  البحث مشكلخة 1-2

مثل الدعاية والإعلان والسعر  ،المعلوم أن عملية اتخاذ قرار الشراء توجهها مجموعة من المؤثرات    

 أسهمتأحد العوامل المهمة التي  باعتبارهبكل مؤثراته وأساليبه  الإلكترونيودخل التسويق  ،وغيرها

ليس فقط على المستوى المحلي بل على  ةلمختلفالمنتجات لفي سهولة التسويق والدعاية والترويج 

 ،وهواتفهم النقالة من خلال بريدهم الإلكتروني كلهم الأفراد في العالم انه غزبل إ ،المستوى العالمي

من خلال ودوره في عملية الشراء  التسويق الإلكترونيومن هنا سوف يركز الباحث على دراسة تأثير 
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 بالمنتجات الرضا –الشراء قرار اتخاذ–خلق الدافع المراحل الثلاث )ات المستهلك في التأثير على اتجاه

 .( في البيئة اليمنيةالشراء وإعادة

في عملية الشراء  اً دور الإلكترونيهل يلعب التسويق : الآتيويمكن صياغة مشكلة البحث  في السؤال 

 ؟في البيئة اليمنية

 :الآتيةولمعالجة الإشكالية بصوره شاملة يرى الباحث تجزئة الإشكالية إلى الأسئلة الفرعية 

 ؟في خلق الدوافع لدى المستهلك للشراء اً دور الإلكترونيهل يلعب التسويق  - 

 ؟في اتخاذ قرار الشراء اً دور الإلكترونيهل يلعب التسويق  -

 ؟وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات في زيادة  اً دور الإلكترونيهل يلعب التسويق  -

 الفرضيات  1-3

 :الآتيةالإشكالية وأسئلتها الفرعية طرح الباحث الفرضيات  عن و للإجابة  

 .في خلق الدافع لدى المستهلك للشراء دوراً  الإلكترونييلعب  التسويق  الفرضية الأولى:         

 .في اتخاذ قرار الشراء اً دور الإلكترونيالفرضية الثانية: يلعب التسويق           

 .وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات في زيادة  اً دور الإلكتروني: يلعب التسويق الفرضية الثالثة         

في عملية الشراء  الإلكترونيوجد فروق ذات دلالة إحصائية لدور التسويق ت : لاالفرضية الرابعة         

 .الإنترنتمعدل استخدام  وإلى الدخل الشهري  تُعزىالتي لدى الأفراد 

 :أهمية البحث 1-4

 :الآتيتتلخص أهمية البحث في 

ن وس ائل ال ترويج للمبيع ات ع بر مهمة م يعد وسيلة  الإلكترونيلقي الضوء على التسويق ي  -1

 .الإنترنت

 .على سلوك المستهلك الإلكترونييكشف البحث عن تأثير التسويق   -2

 .اتخاذ قرار الشراءو –في خلق الدافع  الإلكترونيالتعرف على دور التسويق   -3

   .الإلكترونياء داخل الأفراد من خلال التسويق لمهتمين  كيف يتم اتخاذ قرار الشريوضح ل  -4

 .لدى المنظمات الإلكترونيتقديم توصيات قد تسهم في تحسين مستوى التسويق   -5
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 أهداف البحث  1-5

 :الآتيةلوصول إلى الأهداف إلى اويهدف البحث  

على عملية الشراء في اليمن خصوصاً بين الطبقة المتعلمة  الإلكترونيدراسة تأثير التسويق  -1

 .الإنترنتمن مستخدمي 

 .في خلق دافع الشراء لدى المستهلك  الإلكترونيالوقوف على دور التسويق   -2

 .في اتخاذ المستهلك لقرار الشراء  الإلكترونيالوقوف على دور التسويق   -3

 وإعادة الشراء.الرضا بالمنتجات في زيادة   الإلكترونيالوقوف على دور التسويق   -4

التسويق  (الإنترنتمعدل استخدام  -التعرف على مدى تأثير متغيرات )الدخل الشهري   -5

 .على عملية الشراء لدى الأفراد الإلكتروني

 حدود البحث  1-6

 .م2017و 2016يغطي هذه البحث  الفترة التي تم فيها البحث في العامين  :الزمنيةالحدود 

الطبقة المتعلمة  لاسيما في إطار العاصمة اليمنية صنعاءفي اليمن  الإنترنت مستعملي :الحدود المكانية

 .الإنترنتالمهتمين بالشراء عبر 

 منهج البحث  1-7

ك ما ودراس تها هج الوصفي التحليلي لوصف الظ اهرة اعتمد الباحث على المن :ع البحثنو  1-7-1

وك ذا  ،وشرح العلاقة بين المتغيرات للوقوف على العلاقات السببية والنتيجة ،هي في الواقع

دراسة الاتجاهات الكامن ة في البيان ات به دف الوص ول إلى تعم يمات للتنب ؤ بالاتجاه ات 

 المستقبلية للظاهرة.

المهتم ين بالشر اء  الإنترن ت بمستعمليمثل مجتمع البحث يت :مجتمع البحث وعينة البحث   1-7-2

( ف رد م ن 100وكان ت العين ة عش وائية ) ،من ط لا  الجامع ة والأس اتذة الإنترنتعبر 

 .%( من مجتمع العينة98( استمارة بنسبة )98)تم استرجاع  الإنترنت بمستعملي

 مصادر جمع البيانات   1-7-3

في الكت ب وال دوريات العلمي ة المتخصص ة  نشر ط لاع ع لى م ا الاعد ب :ر الثانويةالمصاد -

 .والدراسات السابقة عن الموضوع



 
 

157 
 
 

   .تم الحصول على البيانات مباشرة من مجتمع البحث وعينته :المصادر الأولية -

 .أداة البحث: تم جمع بيانات البحث عن طريق الاستبيان والملاحظة من المصادر الأولية  1-7-4

الباح ث  اس تعملتبار الفرض يات وكذا اخ ،سؤال البحث عنولغرض الإجابة  :الاستبيان -

وقد تم إعداده في قائمتين الأولى تحوي المعلومات العامة والثانية تحتوي مجموع ة  ،الاستبيان

طلب من أفراد عين ة  إذ( سؤالاً. 15والتي بلغ عددها ) سئلة المتعلقة بالبحث  الميدانيمن الأ

ماي  المت درج ال ذي ؤال وف ق مقي ال ليك رت الخ الس  عنالبحث  أن يحددوا استجاباتهم 

 ،(نهائياً  أوافق لا -موافق غير -متأكد غير-موافق –مستويات )موافق تماماً  ةيتكون من خمس

ترميز البيانات: اعتمد الباحث في إعداد قائمة الاستبانة على الأسئلة المغلقة لتس هيل عملي ة  -

 إذ، ال متغ يرات البح ثلقي  .الخ ماي  (Likert)الترميز والتحليل. كما استخدم مقيال 

أعطيت درجة لكل إجابة تتفق حسب أهميته ا، وت م تحوي ل بيان ات البح ث  م ن الص يغة 

الوصفية إلى الصيغة الكمية حتى يمكن إخضاعها للتحليل الإحص ائي. ويوض ح الج دول 

الإجاب ات في تحوي ل  المس تعملةالصيغة الكمية والنس ب المئوي ة المقابل ة له ا  الآتي( 1رقم )

 :الآتيالوصفية إلى صيغة رقمية، على النحو 

لاجابات الوصفية إلى افي تحويل  المستعملة( الصيغة الكمية والنسب المئوية المقابلة لها 1جدول رقم )

 صيغة رقمية. 

 النسبة المئوية الصيغة الكمية الصيغة الوصفية

 %100-%81 5 موافق بشدة

 %80-%61 4 موافق

 %60-%41 3 محايد

 %40-%21 2 غير موافق

 %20-%0 1 غير موافق بشدة

ال ذي يمث ل مقي ال  3=1/5+2+3+4+5ظري بهذه الطريق ة مقيال الوسط الحسابي الن حيث إنب

فقرات الاستبيان ت م  عنليكرت الخماي  ولمعرفة نسبة ثبات أداة جمع البيانات ومصداقية إجابة العينة 

قيمة معامل ألفا كرن باخ تأخذ قيمًا تتراوح بين الصفر والواحد الصحيح ن إ إذالفا كرون باخ  استعمال
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ن ذلك يشير إلى حال ة ع دم إف اً فإذا كانت قيمة ألفا صفر ،وتعكس مدى الارتباط بين أسئلة الاستبيان

أما إذا كانت قيمة الواحد الصحيح فإن ذلك يش ير إلى أن الأس ئلة مرتبط ة  ،ارتباط مطلق بين الأسئلة

نه ا إما إذا كانت القيمة أقل من ذلك ف( فأكثر أ0.6القيمة المقبولة إحصائياً لمعامل ألفا هي ) وتُعد تماماً 

 .ضعيفة تُعد

 ( نتائج اختبار ألفا كرن باخ لجميع فقرات الاستبيان2ويوضح الجدول )

 الملاحظة -

ه ذه الأداة لجم ع البيان ات  اس تعمالالباحث أحد المهتم ين والمتخصص ين في ه ذا المج ال 

والمعلومات من واقع اهتمامه وفق منهجية علمية من خلال متابعة مبيع ات الس يارات ع بر 

    .ها من السلعوغير الإنترنت

 برن امج الح زم الإحص ائية باس تعمالطريقة ترميز البيانات: رمزت البيان ات وت م تحليله ا  -

(spss) واستعمالوتم  ،( في اختبار دلالة الفرضية0.05مستوى الدلالة النظرية ) واستعمال 

والانح راف  ،والوسط الحسابي ،والتكرارات ،ويةالنسب المئ ،الأدوات الإحصائية الوصفية

معامل ألفا كرنب اخ واختب ار  :الاستدلالية ءالإحصا أدائي استعمالكما تم  ،هاالمعياري وغير

 .للعينة الواحدة (T-test)الدلالة 

 هيكل البحث 1-8

والمبحث الثاني الإطار  ،المبحث الأول الإطار العام للبحثمباحث تناول  ةتضمن البحث أربع   

من  ،المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء ةختلفالموتناول المبحث الثالث العوامل  ،النظري والدراسات السابقة

ثرة على إجراءات قرار الشراء، وكذلك الأدوار التي ؤوالعوامل الم ،اتخاذ قرار الشراء حيث مراحل

للدراسة في قرار الشراء، وجاء المبحث الرابع  الإلكترونييلعبها الأفراد في قرار الشراء، ودور التسويق 

 المحور م
عدد 

 الفقرات
 درجة المصداقية درجة الثبات

 0.93 0.98 5 في خلخق الدافع الإلكترونيدور التسويق  1

 0.97 0.98 5 في  اتخاذ قرار الشراء  الإلكترونيدور التسويق  2

 0.95 0.98 5 .وإعادة الشراءمستوى الرضا بالمنتجات  3

 0.95 0.98 15 الإجمالي
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وعرض نتائج البحث  ،شرح منهج البحث والدراسة الميدانية وتحليل البياناتوفيه تم ، الميدانية

خر ما احتوه البحث  آو ،لفرضيات وعرض النتائج والتوصيات التي اقترحها الباحثواختبار ا

  الخاتمة.

 الإطار النظري والدراسات السابقة  :المبحث الثاني

 تمهيد  2-1

لمنظمات إلى القد أصبحت دراسة سلوك المستهلك، وكيفية اتخاذ القرار الشرائي عملية مهمة بالنسبة      

ومعرفة العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي  ورغبات المستهلك وتوفيرها له،للتعرف على حاجات 

ومن أجل هذا سوف نتعرف من خلال هذا  ،العمل على توجيه هذا القرار إلى منتجاتهاومن ثم 

إلى ثم التطرق  ،المبحث على مفهوم اتخاذ قرار الشراء، أهميته، دوافع قرار الشراء وأنواع قرارات الشراء

 .لدراسات السابقةا

 مفهوم اتخاذ القرار الشرائي  2-2

ستهلك وما يدور في ذهنه قبل التعرف على مفهوم اتخاذ قرار الشراء لابد من فهم سلوك الم    

بل هو عبارة عن قرار يتكون ويتجزأ إلى  ،لأن سلوك المستهلك عبارة عن خطوات متتالية ؛وتصرفاته

 :الآتيوهي على النحو  ،ثلاثة أجزاء

 . قرار ما قبل الشراء :المرحلة الأولى

 .قرار الشراء :المرحلة الثانية

 .قرار ما بعد الشراء :المرحلة الثالثة

وبالنظر إلى هذه المراحل نجد أن المرحلة الأولى هي عبارة عن تفكير ومقارنة وتقييم لما هو معروض     

هي مرحلة القيام الفعلي بالشراء التي يتم زيادة  في حين أن المرحلة الثابتة: ،علينا وعملية مشاورة

هي ما بعد الاقتناء وهي مرحلة تكون  في حين أن المرحلة الثالثة: ،أماكن الشراء للقيام بعملية الشراء

إذا كان قرار الشراء صائبا أم غير ما  لمعرفة  تقسيمهافيها السلعة أو الخدمة قد استعملت فعليا ويتم 

صائب
(1)

. 

جانب من جوانب السلوك الإنساني: بأنه عبارة عن التصرفات  باعتبارهف سلوك المستهلك كما يعر  

جل أالتي تنتج عن شخص ما نتيجة  تعرضه إلى منبه داخلي أو خارجي حيال ما هو معروض عليه من 
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ذلك السلوك الذي يبرزه المستهلك في  ":كما يعرف على انه ،إشباع حاجاته ورغباته بحسب عبيدات

السلع أو الخدمات أو الأفكار التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو حاجاته  واستعمالالبحث والشراء 

حسب الإمكانيات الشرائية المتاحة
"(2)

. 

كما يعرف سلوك المستهلك بأنه عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة تعرضه إلى 

ع رغباته وسد حاجاتهخلي أو خارجي حيال ما هو معروض عليه من أجل إشبامنبه دا
(3)

. 

سلوك المستهلك على أنه الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول  Angle وعرف  

يتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراءو ،على المنتج أو الخدمة
(4)

. 

الشراء يمثل مجموعة من الإجراءات ولا نستطيع يرى بأن سلوك فإنه  ougust إلىبالنسبة و"

. لذلك تكون الإجراءات التي "مشاهدته باستمرار وأن يكون التعبير عنه فقط عند اتخاذ قرار الشراء

تسبق السلوك الظاهري والنهائي للفرد كثيرة ومتفاعلة ومتداخلة وقد تكون طويلة، بينما السلوك 

التي تدفع الفرد أي أن عملية اتخاذ قرار الشراء  ،نتهي ويختفيومن ثم ي ،الظاهري يكون لفترة قصيرة

"ئل عديدة عليه أن يختار من بينهالبحث عن منتج، ومن ثم يجد نفسه أمام بداإلى ا
(5)

. 

 استعمالويشير سلوك المستهلك إلى تصرفات الفرد التي تجعله يظهر بمظهر الباحث عن الشراء أو    

 السلع و الخدمات ومحاولة الوصول إلى التقييم المناسب لكل منهما مما يسهل عملية إشباع حاجاته.

لذلك فإن سلوك المستهلك يمثل الطريقة التي يتصرف بها الفرد خلال عملية تبادل السلع   

فية كيويتضمن دراسة سلوك المستهلك للتعرف على كيفية اتخاذ القرار وتحديد  والخدمات والأفكار،

إنفاق موارده من نقود ومجهود
 (6)

. 

يمر قرار الشراء بإجراءات عديدة ومعقدة نتيجة للعوامل الكثيرة  :مفهوم إجراءات اتخاذ قرار الشراء 

من  يُعدثر على الأفراد مما جعل عملية تحديد هذه الإجراءات بشكل دقيق وجازم ؤالتي توالمختلفة 

الخطوات أو المراحل التي يمر  :المهام الصعبة جدا، ولكن بشكل عام عرف اتخاذ قرار الشراء على أنها

أي من المنتجات التي يفضل شرائهابها المشتري في حالة القيام بالاختيارات حول 
(7)

ويمكن أن يمثل  .

 :الآتيذلك بشكل واضح ك
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 .( يوضح مراحل عملية الشراء 1شكل رقم )

   
 

 

 

 

 

الإشباع و الرضافي حالة تحقيق   

 عدم تحقق                    

                         

 الرضا و الإشباع        

 إذا تحقق الرضا و الإشباع                                                                                                      
 

 المصدر: بحسب جاسم
(8)

. 

السابقة نستنتج أن عملية اتخاذ قرار الشراء تعبر عن سلوك المستهلك وهي جزء  التعريفاتمن خلال 

السلع أو  استعمالفراد بغرض شراء أو عة من التصرفات التي يقوم بها الأوهو عبارة عن مجمو ،منه

بالكيفية التي بط تالخدمات التي يعتقد أنها ستشبع رغباتهم في إطار القدرة الشرائية المتاحة، فهو ير

الجهد( على  الوقت، المال،)لإنفاق للموارد المتاحة لديه ايقوم بها الفرد باتخاذ قراراته المتعلقة بتوزيع  و

سلع وخدمات مرغوبة ومقبولة لديه، وتمر عملية اتخاذ القرار بعدة إجراءات تبدأ من تحديد الأهداف 

 .يقهوتنتهي بتحقيق الرضا و الإشباع والولاء أو عدم تحق

 

 الأهداف

 الحاجات و الرغبات

 السابقةالأخطاء 

 البحث عن المعلومات

 تحديد الحلول الممكنة

 تقييم الحلول

 مقارنة الحلول مع مستوى الرضا المتحقق و الخطأ

 اتخاذ القرار

 مقارنة نتائج اتخاذ القرار مع مستوى الرضا و الإشباع المطلو 
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 دراسة عملخية اتخاذ قرار الشراء  أهمية 3 -2

تكمن أهمية دراسة اتخاذ قرار الشراء في دراسة سلوك المستهلك الذي يعبر عن هذه العملية، بهدف      

سلوك قبل تحليل العوامل التي أثرت على ال عن فضلاً التعرف على كيفية حدوث السلوك الفعلي 

حدوثه وبعد حدوثه فعلاً 
(9)

المهم التعرف على مضمون المؤثرات الداخلية والخارجية التي تدفع  ومن ،

لتصرف بهذه الطريقة أو بتلك، وتشمل أهمية دراسة سلوك إلى ا ستهلك الفرد أو المستهلك الصناعيالم

حدة استهلاكية إلى نها والمستهلكين كافة أطراف العملية التبادلية بدء من المستهلك الفرد إلى الأسرة كو

قق له مستويات أفضل من الإشباع مات الصناعية والتجارية، فدراسة المستهلك يمكن أن تحالمنظ

ونتركه يختار ما يناسبه، كما توفر له المعلومات التي تساعده  ،توفر أمامه مجموعة من البدائل السلعيةو

الأهمية الكبيرة في عملية المفاضلة بين السلع والخدمات، أما في المنظمات الصناعية والتجارية فتبرز 

لتبني إدارة تلك المنظمات لنتائج دراسات سلوك المستهلك عند تخطيط ما يجب إنتاجه كما ونوعا، وبما 

ذلك تبني  فضلًا عنبحسب إمكانياتهم وأذواقهم،  ورغباتهم يرضي حاجات المستهلكين الحاليين

ناصر يساعدها في تحديد عوالذي  ،مفهوم الدراسات السلوكية الاستهلاكية من قبل تلك المنظمات

 .مةءمزيجها التسويقي الأكثر ملا

رجال التسويق يحاولون التأثير في المستهلك لاتخاذ  وتبرز الأهمية الخاصة لدراسة قرار الشراء في أن    

بيع وبرامج تنشيط المبيعات، وتدريب رجال ال ،قرار الشراء في هذه المرحلة من خلال تكرار الإعلان

 يجابي عن المنتج.إفي المتاجر على الحديث بشكل 

النشاط الترويجي يهدف إلى معرفة خصائص المستهلكين المستقبلين للرسائل الترويجية وإثارة ف   

دوافعهم ومحاولة استمالة سلوكهم عن طريق تصميم فعال لحملات إعلانية وترويجية تستهدف فئة 

نفسها معينة تحمل الخصائص والظروف
(10)

معنى هذا أن المستهلك بسلوكه وتصرفاته أصبح يحدد ،

مخرجاتها المختلفة المتمثلة في تقديم منتجات مرضية  ومن ثمالمدخلات الأساسية لمنظمات الأعمال 

 .لحاجاته و ملبية لرغباته

 ار الشراء وأنواع تلخك القرارات دوافع قر 2-4

 دوافع قرار الشراء 2-4-1  

سلوك معين في اتجاه معين لتحقيق  إلى اتخاذتعرف الدوافع على أنها قوة كامنة داخل الفرد تدفعه    

أوهي القوى أو الطاقة الداخلية التي توجه وتنسق تصرفات الفرد وسلوكه في أثناء  ،هدف معين

قف والمؤثرات البيئية المحيطة بهاستجابته للموا
(11)

. 
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اء يقوم بها المستهلك دافع أو أكثر، فعليه أصبح التعرف على دوافع و طالما أن وراء كل عملية شر

 الشراء لدى المستهلك أمرا جوهريا لتفهم النشاط التسويقي لمنشآت العصر الحالي.

على  هتمام مدراء التسويق يجب أن لا يقتصر فقط على مجرد التعرف على هذه الدوافع والوقوفاإن   

ي ترغب هتمامهم إلى كيفية استثارة هذه الدوافع و توجيهها الوجهة التاأنواعها، ولكن يجب أن يمتد 

لهذا كان لابد للمشتغلين في التسويق من الإلمام بدوافع شراء السلع  بها المنشأة وتسعى إليها.

تهم في تسويق المنتجات التي آ ذلك من أهمية ودور في نجاح منشوالخدمات التي يتعاملون بها لما في

 .تتهيأ لهذه المنشآت فرص البقاء والاستمرار في دنيا الأعمال ومن ثمتتعامل بها 

 أنواع دوافع الشراء  2-4-2

دوافع مكتسبةتنقسم إلى دوافع فطرية و  :حسب طبيعتها 1 –2-4-2
(12)

. 

 الأفراد، إذ جميع عند والضعف القوة من واحد مدى على ليست بأنها وتتصف :الفطرية الدوافع – 1

مجال الفروق الفردية فيها قوي وشديد، بمعنى أن الأفراد يختلفون في مدى قوة الدوافع الفطرية،  إن

 .بلا شك يؤثر على أنماط سلوكهم و تصرفاتهم اليومية وذلك

 وخبراته به المحيطة بالبيئة اختلاطه نتيجة الفرد يكتسبها التي الدوافع وهي :المكتسبة الدوافع – 2

بالدوافع الثانوية أو الدوافع الاجتماعية، فهي إذن تلك الدوافع التي  بعضهمليومية والتي يسميها ا

غير الفسيولوجية مثل الحاجة إلى النجاح وحب الظهور  ومتطلباته تركز على تلبية حاجات الفرد

وعمل الصداقات، وعليه فالدوافع المكتسبة هي نماذج من السلوك المكتسب والتي إذا ما وصلت إلى 

من دوافع السلوك  دافعاً  باعتبارهتلعب دورا أساسيا والعادة  ،درجة قوية من التكرار أصبحت عادة

 .أنواع معينة من السلعة أو الشراء من متاجر معينة و بكميات معينةومن أمثلتها التعود على شراء 

ومن الدوافع ما  ،و دوافع لا شعورية ،من حيث الشعور بها: تنقسم إلى دوافع شعورية 2-4-2-2

أي يفطن الفرد وجوده كالرغبة في السفر والميل إلى سماع الموسيقى، ومنها ما هو لا  ،هو شعوري

ه كالدافع الذي يحمل الإنسان على تفضيل الصدق على الكذ ، درد إلى وجوشعوري أي لا يفطن الف

 .بأعمال و تصرفات معينة هأو عدم معرفة الشخص الدوافع الحقيقة لقيام

 .تنقسم إلى دوافع إيجابية و دوافع سلبية :من حيث الاتجاه 3 -2-4-2 
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شيء معين أو حالة معينة في حين  هي تلك الدوافع التي تشعرنا بقوة دافعة نحو :الدوافع الإيجابية

الامتناع عن القيام بسلوكيات وتصرفات معينة إلى هي تلك القوى التي تدفع الفرد  :الدوافع السلبية

امتناع التلميذ من الكتابة على ) الخوف من ركو  الطائرة( أو العقا )إما بسبب الخوف من النتائج 

 .حائط المدرسة خوفا من عقا  معلمته(

 .و تنقسم إلى دوافع شراء أولية و انتقائية :حسب مراحل تصرف المستهلك 4 -2-4-2

من جانب الكثيرة قد لا تقع تحت حصر  ورغباته المشتري حاجات نإ حيث :أولية شرائية دوافع – 1

       خر محدود عليه ومن أجل إعادة حالة التوازن فيما بين هذين المتغيرين آفي حين أن دخله من جانب 

نجد أن المستهلك يقوم بتحديد أنواع السلع والخدمات التي يعطيها أسبقية  (الحاجات والدخل)

يته و كمية وهي أول خطوة من خطوات تصرفاته الشرائية( وذلك في حدود ميزان)وأولية في الشراء 

بكلمة أخرى المستهلك يعمل سلم تفصيل يرتب علية السلع والخدمات  .دخله المتاح للتصرف

من المنتجات الأخرى، وفي وأسبقيتها لفة حسب شعوره بأهميتها في إشباع حاجاته عن غيرها المخت

لتي تدفع اهي الدوافع  ودوافع الشراء الأولية عليه طلق يلديه من مقدرة شرائية، و هو ما  حدود ما

ماكن شراء سلعة أو خدمة معينة، وبغض النظر عن العلامات التجارية أو الأإلى المستهلك الأخير 

التي تباع فيها، فهي تتضمن الشعور بالحاجة أو الميل نحو سلعة أو خدمة معينة كما في حالة رغبة 

 .(شراء مثل )الصابون لتنظيف جسمه، الثلاجة للمحافظة على المأكولات و المشروباتالالمستهلك ب

دافع إذن وراء ذلك هو دافع لطالما كان قرار شراء هذه السلع لا يشمل على علامة تجارية معينة، فال      

شراء أولي، وهذا يعني أن المستهلك لا يمكنه الانتقال إلى مرحلة المفاضلة بين العلامات المختلفة 

 .للسلع والخدمات إلا بعد أن يكون لديه شعور أولي بأهمية شراء السلعة أو طلب خدمة

 اختيار بعد تأتي التي) الشرائي التصرف خطوات من الثانية الخطوة أما :انتقائية شراء دوافع – 2

 علامات من علامة أي المستهلك يقرر أن هي( بشرائها سيقوم التي الخدمة أو للسلعة المستهلك

ماركة من ماركات الثلاجات يفضل، أي أنه يدخل في مرحلة انتقاء علامة  يشتري وأي الصابون

معينة من السلعة التي قرر شرائها وفي هذه المرحلة تتنافس علامات السلعة أو خدمة معينة مع السلعة 

وهذا أمر يفترض أن هناك ماركات وعلامات وقبوله التي قرر شرائها لكي تحوز على رضا المستهلك 

 .لعة أو الخدمة الواحدةمختلفة للس
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 .تنقسم إلى دوافع شراء عقلانية و أخرى عاطفية  :حسب سلوك المستهلك  2-4-2-5

 التحليل من أسال على الشراء قرار يبنى إذا عقلانية شراء دوافع وتكون: عقلانية شراء دوافع – 1

الاقتصاد في الشراء،  مثل:البحث  لجميع العوامل المرتبطة بقرار شراء السلعة أو علامة معينة منها و

ن قرار الشراء لم يأت إلا بعد دراسة إالمثانة والجودة، خدمات الصيانة، سهولة الاستعمال.. إلخ أي 

 .حقيقية للأمور المتعلقة بالشراء وأسبابه النفعية

و بكلمة أخرى تكون الدوافع عقلانية عندما لا يتم شراء السلعة وطلب الخدمة إلا بعد تفكير 

ل المختلفة و دراسته هلك تفكيرا منطقيا وتدبيره للأمور تدبيرا جيدا، من خلال مقارنة بين البدائالمست

  .ثرة في قرار الشراءؤللعوامل الم

أما إذا قرر المشتري شراء سلعة دون تفكير معقول أو تدبير منطقي للأمور  دوافع شراء عاطفية: -2

باهاة، فإن قراره الشرائي في هذه الحالة يكون قرار بل لمجرد المحاكاة والتقليد وحب الظهور والم

 .عاطفي

بعد دراسة لدخله و احتياجات أسرته و أولوية السلع المختلفة  satellite فمثلا إذا قام المستهلك

 نعدُ وجميع العوامل التي تحبذ الشراء والمنافع التي تستفيد منها الأسرة نتيجة لثراء هذه السلعة فإننا 

 .دوافع الشراء في هذه الحالة هي دوافع شراء أولية عقلانية

لمجرد المحاكاة وحب الظهور والتباهي والتقليد ومن دون  satelliteـ وإذا قام المستهلك بشراء ال 

تقدير منه لظروف دخله و إمكانياته واحتياجاته الأسرة الأخرى، فإن دافع الشراء تكون في هذه الحالة 

 .أولية عاطفية

على الدوافع الانتقائية للشراء، فمثلا لو تم شراء ماركة معينة  نفسها ويمكن تطبيق الأسس السابقة

من الثلاجات المعروضة في السوق بعد دراسة شاملة لمزاياها وعيوبها فإن دوافع  الشراء في هذه الحالة 

المحاكاة أو التقليد أو حب ختيار هو لمجرد ية عقلانية، بعكس فيما لو كان الانتقائااء تكون دوافع شر

   .نتقائية عاطفيةالشراء في هذه الحالة دوافع شراء الظهور حيث تكون دوافع ا

 أنواع قرارات الشراء أخرى  2-4-2-6

ختلاف المنتجات والماركات اختلافات تتنوع بهذه الا من قرارات الشراء، وهناك أنواع مختلفة 

ختلاف هذا استقبلية مما يجعل الدور الذي يلعبه الأفراد يختلف بثاره المآختلاف أهمية قرار الشراء واوب

 :يأتيالقرار وبشكل عام يمكن تحديد هذا الدور بما 
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المعقد و المركب الشراء قرار – 1
(13)

: 

فراد اتخاذ قرار شراء معقد، عندما يواجهون مشكلة اختيار منتج لا تتوفر لديهم يواجه الأ  

ناحية وأهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى، وقد يكون ذلك عائد إلى المعلومات الكافية عنه من 

 .ارتفاع سعر المنتج و أهميته للفرد

فإن نتائجه ولذا تخاذ القرار الصائب امجازفة خاصة في حالة عدم  تعدُ إن عملية اتخاذ القرار     

ستناد هذا القرار على معلومات موثوق بها اكل سلبي على متخذيه في حالة عدم سوف تكون مؤثرة بش

تخاذ القرار المناسب والصحيح المنتج ستجعلهم يواجهون مشكلة في ن عدم معرفة الأفراد لإ إذ

لذلك نجد الأفراد أنفسهم أمام حالة أخذ  .هذا المنتج واستعماللانعدام التجربة والخبرة في الشراء 

تخاذ قرار مستند إلى رأي اقاء وغيرهم بهدف التوصل إلى لأصدالآراء والتشاور مع  أفراد الأسرة وا

المجموع وليس بشكل فردي، إن هذا النوع من القرارات يتخذ في الغالب في حالة شراء السلع 

على المختصين في مجال  فإن لأن عملية الشراء تكون غير متكررة وأسعارها مرتفعة لذلك ؛المعمرة

لتسويق من التعرف على متخذ القرار المؤثرين فيه، وما هي التسويق أن يتمكنوا من خلال بحوث ا

الأسس التي يعتمدها كل واحد منهم في اتخاذ مثل هذا القرار لكي يستطيعوا اختيار الوسيلة الإعلانية 

على متخذي قرار الشراء  الفاعلوتصميم محتوى الرسائل الإعلانية بالشكل الذي يلعب الدور 

 .المركب

  مشتركين الأفراد يكون عندما يحدث للتنافر المقلل الشرائي السلوك إن :التنافر تقليل الشراء قرار – 2

 بأن يجدون ولكنهم كبيرة مجازفة على وينطوي متكرر وغير الثمن غالي منتج شراء بعملية كبيرة بدرجة

يواجهون ن الأفراد الذين يتخذون قرار شراء مكيف قد إ إذ ، العلامات التجارية قليلابين الاختلاف

ختلافات بين ومعمر، إن الأفراد لا يدركون الا شتراك كبير ويكون المكيف غالية الثمناذا  اً قرار

خصائص العلامات، ويقومون بجولة بهدف التعرف على ما هو موجود ولكن قرار شرائهم يكون 

كبير في عملية  بذل جهدأنهم قد يستجيبون بشكل أولي إلى السعر المناسب أو إلى عدم  إذ ،سريع نسبيا

نسجام أو التنافر الذي نعدام الاافراد حالة ذ قرار الشراء قد يحصل ما بين الأتخاالكن بعد الشراء، 

ة في المنتج المختار الذي تم عندما يلاحظون أو يكتشفون بعض العيو  والنقاط السلبي ،يعقب الشراء

 .ختيارهما، أو عندما يسمعون المزايا الجيدة التي لم يقع عليها ؤهشرا
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قرار الشراء )الروتينية(: إن قرار الشراء يحصل عادة في حالة شراء منتجات وخدمات ذات أسعار  -3

في  اً كبير اً ن العادات الشرائية تلعب دورإمنخفضة ومناسبة ولا يتطلب اختيارها بذل جهد كبير، و

ر لا يتطلب من متخذ القرار لأن هذا القرا ؛وقد لا يكون بسبب الإخلاص لعلامة تجارية معينة ،النوع

أن يبحث و يقارن و يقوم بسلسلة من الإجراءات المعقدة وإنما قد يقع قرار الشراء لمجرد وقوع النظر 

 .هايلإلمتجر وعند الشعور بالحاجة إلى اعند دخوله  عليها

 :الآتيوهذا التنويع والتغيير يعود  :الباحث عن التنويع و التغير شراء قرار – 4

ختلافات واضحة ما بين العلامات التجارية المعروضة في السوق اإدراك المستهلكين وجود  -

 .لذلك فإنهم يميلون إلى التحول والانتقال إلى علامات تجارية أخرى

قد يتم التغيير بسبب الضجر والملل من المعلومات المألوفة له و يقوم بعملية التغير بهدف  -

 .ليس بسبب عدم الرضا و إنما من أجل التنويع فقط تجربة شيء جديد وأن هذا التحول

ها أو إي يلإإن التنويع والتغيير قد يعود إلى سعي المستهلك إلى تقليد المجموعة التي ينتمي  -

 .من المجموعات المرجعية التي ينتمي إليها

 .قد يضطر المستهلك إلى التحول إلى علامات تجارية أخرى  لعدم توفر العلامات المعتادة -

ختلاف بالأسعار أو اتعلق بأسلو  العرض في المتجر أو قد يأتي التغير والتنويع للأسبا  ت -

 .يتأثر من رجال البيع وغيرها من العوامل الأخرى

فراد هي المنتجات التي لم يسبق لأإلى ا بالنسبة الجديدة المنتجات إن :الجديدة المنتجات شراء قرار –5

لديهم معلومات عنها، وفي بعض الأحيان قد تكون لديهم معلومات لهم أن قاموا بشرائها ولا توجد 

 ،عن منتجات مقاربة أو بديلة، وبما أن المنتجات الجديدة هي منتجات تقدم لأول مرة إلى السوق

 ترويج، توزيع، سعر،)لذلك على المختصين في مجال التسويق أن يقوموا بتكثيف الأنشطة التسويقية 

 .إلخ( ...رجال البيع

إن دراسة عملية اتخاذ قرار الشراء تهدف إلى التعرف على ما يرغب فيه المستهلك وتحديد كيفية   

لأسبا  والدوافع السلوكية والتصرفات، فاتخاذ قرار الشراء يعبر عن سلوك اتصرفه ومن ثم كشف 

ء المستهلك نحو السلع والخدمات وله أهمية بالغة للتعرف على كيفية حدوث السلوك الفعلي سوا

لتحقيق مستويات أفضل من الإشباع،  ؛لمستهلك الفرد أو المستهلك الصناعي أو الأسرةإلى ابالنسبة 
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وتحقيق المنظمة لأهدافها عن طريق تحديد مدخلاتها ومخرجاتها، كما أن دوافع الشراء متعددة تختلف 

واع قرارات الشراء خر وتمثل الطاقة والدافع لتصرفات المستهلكين، كما تتعدد أيضا أنإلى آمن فرد 

 .ثاره المستقبليةآلمنتجات وباختلاف أهمية القرار ووتختلف باختلاف ا

  :الدراسات السابقة 2-6

الدراسات السابقة في تحديد مسار البحث وتوجيهه نحو تحقيق الأه داف الت ي  إلى أهميةنظراً   

ي تم ع رض الدراس ات الس ابقة  ،وضعها الباحث وتحقيق التكامل بين الجهود العلمية ب ين الب احثين

 .كالآتيوالبحوث القريبة من موضوع البحث وهي 

 .الشراء قرار على الفيروي  التسويق أثر قيال :م، التي تناولت2009،دراسة، ردينه عثمان رشيد -1

 الفيروي ، التسويق لمفهوم الدراسة عينة إدراك مدى معرفةالوقوف على هدفت هذه الدراسة إلى 

 التسويق اثروالوقوف على واقع  نترنتالإ مواقع عبر معلومات من المنظمات تقدمه ما تأثير ومدى

 وعلاقة اً تأثير هناك أن :الآتيةوتوصلت إلى النتائج .المستهلكين عند هؤلاء شراء قرار على الفيروي 

 ،المرسلة المنظمة عن يجابيةإ صورة تكوين ومن ثم عليها المستهلك شراء قرار على الفيروي  للتسويق

وهذه الدراسة  ،المواقع عبر الإعلانية الرسائل وانتشار الفيروي  التسويق مفهوم بين علاقة هناك

تطرح فكرة التأثير الإجباري للرسائل الفيروسية بينما دراسة الباحث هذه تطرح تأثير التسويق 

غير الإجباري وغير الفيروي  الإلكتروني
 (14)

. 

 قرار اتخاذ مراحل على الإنترنت إعلانات تناولت تأثير ،م2007 تايه، الله عبد نضال ،دراسة -2

 .غزة قطاع في الفلسطيني الشبا  الجامعي عند الشراء

 اتخاذ مراحل على تجارية إعلانية ا قناةباعتباره الإنترنت هدفت الدراسة إلى الوقوف على  تأثير      

 نإ :أهمها كان النتائج من مجموعة الدراسة إلىوخلصت  ،الجامعي لشبا إلى ا بالنسبة الشراء قرار

 أنه إلا لمستخدمإلى ابالنسبة  الشراء قرار اتخاذ مراحل معظم على كبير بشكل تؤثر الإنترنت إعلانات

كما  .الشبكة عبر بالشراء يقوم نترنتللإ المستخدمين من اً نادر أو جدًا قليلاً  اً عدد فإن ذلك من بالرغم

 قرار اتخاذ مراحل على إيجابًا يؤثر الإنترنت عبر للإعلانات الجامعي الشبا  تعرض أن وصلت إلىت

بعض الإعلانات لدراسة إلى تم تعريضهم  ،مقتصرة على عينة محدودة الدراسةهذه  توكأن ،الشراء

لشراءقناة إعلانية تجارية وأهملت ترسيخ الرضا وإعادة اا باعتباره  الإنترنت
(15)

.  
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 الشراء مراحل في الزبائن علاقات إدارة تطبيقات،م2012مصلح الشبيل،دراسة سوزي صلاح  -3

 .ةالإلكتروني البوابة عبر المتسوقين من عينة على للزبون دراسة القيمة بناء وأثرها في الإلكتروني

 وأثرها        الإلكتروني الشراء مراحل في ةالإلكتروني الزبائن علاقات إدارةعلى دور  الدراسةوركزت 

 القيمة) حيث من الزبون قيمة على (الشراء( بعد ما مرحلة الشراء، مرحلة الشراء، ما قبل مرحلة)

  :الآتيةالاجتماعية وخرجت الدراسة  بالنتائج  القيمة العاطفية، القيمة النقدية،

 الخصوصية وحماية الإلكتروني الموقع أمن حماية في سياساته بإظهار الإلكتروني الموقع اهتمام ضرورة

 لإتمام الائتمان بطاقة استعمال على الكلي الاعتماد عدم فضلًا عن المنظمة، بموقع الثقة لتعزيز للزبائن

 قيمة على إيجابي أثر من له لما الإلكتروني الموقع على المطروحة الدفع أساليب في والتنويع الشراء عملية

المطروحة في الدراسةن الأهداف مكثير  عنوابتعد البحث  ،النقدية الزبون
(16)

. 

 على تؤثر التي العوامل على لتعرفإلى ا الدراسة  هدفت هذه 2003 (Smith & Rupp) ،دراسة -4

 قرار على تؤثر التي العوامل من مجموعة هناك أن إلا الدراسة توصلتو ،الإنترنت عبر الشراء قرار

 :هي مجموعات إلى وقسمتها الإنترنت عبر الشراء

الشراء وكانت هذه  بعد ما سلوك ،النفسية العوامل ،والاجتماعية الثقافية المؤثرات ،التسويقية الجهود

الدراسة قريبة من البحث إلى أنها ركزت على سلوك المستهلك من وما يؤثر فيه وابتعدت عن التسويق 

والشراء غير المباشر الإلكتروني
(17)

 . 

 المتبنين وغير المتبنين على التعرف الدراسة إلى هذه وهدفت،1999 (Eastlick & Lotz) ،دراسة -5

 والأنماط الشخصية الصفات لتحديد الدراسة أجريت وقد الإنترنتعبر  التفاعلي الإلكتروني للشراء

 للشراء المكتشفين وغير  "الأوائل المكتشفون أو"  المبتكرين قبل يمارل من الذي والسلوك التسويقية

 وقد نترنتللإ المستخدمين من النوعين بين الاختلافات ومعرفة الإنترنتعبر  التفاعلي الإلكتروني

 :إلى توصلت الدراسة

 إمكانية أو محددة مجموعات إلى المبتكرين وغير الإنترنت عبر للشراء المبتكرين تصنيف إمكانية أن - 

 لطرق مميزات وصفه ما يمكن وكذلك الإنترنت عبر الشراء خصائص على تعتمد بينهما المبحث

 أو هؤلاء تفضيل في رئيسيًا سببًا المميزات أو السمات هذه تكون حيث الأخرى الشراء أو التسوق

 .لهم المناسبة التسوق لطريقة أولئك
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 الذها  إلى بدون والشراء التسوق وسائل مع التعامل في المستهلكين خبرة دور إغفال يمكن لا -

 أيضًا ،الإنترنتعبر  الإلكتروني الشراء وسائل مع للتعامل دافعية من يشكل أن يمكن وما المتاجر

 الأوائل، المتبنون ،المبتكرون) الإنترنت عبر للشراء المتبنين من المعروفة الأنواع أن وجدت الدراسة

الصفات هذه وجود نسبة في إلا تختلف لا مشتركة صفات بينها (المتأخرون
(18)

. 

 المستهلكين اتجاهات على إلى التعرفوهدفت الدراسة  ،Monsuwe , etc. al)) 2004 دراسة -7

 .الإنترنت عبر للشراء والنية ،الإنترنت عبر الشراء نحو

فقط  تتأثر لا الإنترنت عبر الشراء نحو المستهلكين ونية اتجاهات من كلاً  أن الدراسة  وبينت

تتأثر  بل ،الإنترنت من المستخدم عليها يحصل التي والمتعة والفائدة الإنترنت استعمال بسهولة

 الثقة توافر للمستهلك، السابقة الخبرة المنتج، خصائص المستهلك، صفات مثل أخرى بعوامل

 الإنترنت عبر بالشراء
(19)

. 

 أن يمكن الذي للدور الدراسة شرحًا هذه وتقدم ،2003 (Jayawardhena ,et. Al) دراسة-8

 قرار تخاذا عملية مراحل الدراسة أن هذه الشراء وترى قرار اتخاذ عملية مراحل في التكنولوجيا تلعبه

 الوسائل عبر الشراء قرار تخاذا أثناء المستهلك يمر بها التي المراحل نفسها هي الإنترنت عبر ،الشراء

 المستهلك يعتمدها التي المعلومات ومصادر ،أسرع تكون الإنترنت عبر الشراء عملية أن إلا التقليدية،

التقليدية الوسائل في يعتمدها التي عن مختلفة
(20)

. 

إلى هذه الدراسة  وتهدف 2003 (Smith, Alan D. and Rupp, William T) دراسة -9

 مجموعة هناك أن إلى الدراسة وتوصلت الإنترنت عبر الشراء قرار على تؤثر التي العوامل على لتعرفا

 :هي مجموعات إلى وقسمتها الإنترنت عبر الشراء قرار على تؤثر التي العوامل من

 ،الشراء بعد ما سلوك ،النفسية العوامل ،والاجتماعية الثقافية المؤثرات ،التسويقية الجهود

والخبرة
(21)

. 

 توجهات أثر على التعرف الدراسة إلى هذه وتهدف 2003 (,.Brown , et. al)دراسة  -10

 توصلت وقد ،الإنترنت عبر الشراء نية على والنوع ،الخبرة ،المنتج نوع الشراء نحو المستهلكين

 :إلى الدراسة 
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 المنتجات عبر لشراء المستهلكين ميل على معنوي اثر لها ليس الشراء نحو المستهلكين توجهات أن

 والنوع المستهلك بها قام التي السابقة الشراء وعمليات ،المنتج نوع من كل أن بينت بينما ،الإنترنت

تالإنترن عبر الشراء نية على يؤثر
(22)

. 

 ت ؤثر الت ي العوامل على التعرف الدراسة إلى هذه وتهدف،2000 (Phau & Poon) دراسة -11

 .الإنترنت عبر تشترى التي والخدمات المنتجات على

 سنغافورة، في الإنترنت عبر لشراءإلى ا بالنسبة إجراؤه تم الذي الاختبار نتائج هذا الدراسة وتقدم

 من وغير المشترين الإنترنت شبكة عبر المشترين بين ويقارن الإنترنت عبر الشراء سلوك على يركز وهو

 :الآتية النتائج إلى الدراسة توصل و باستمرار للشبكة المستخدمين

 أو المس تهلك المش تري خي ار في أكي د نح و ع لى س تؤثر والخ دمات المنتج ات لمختلف الصفات أن

 المنتج ات بعض وأظهرت الدراسة  الإنترنت خلال من أو المتاجر عبر الشراء بين بخصوص الاختيار

الشبكة خلال من شراؤها يمكن التي والخدمات
(23)

. 

 وغير المتبنين على التعرف إلى هذه الدراسة ،وتهدف1999 (Eastlick & Lotz) دراسة -12

 الشخصية الصفات لتحديد الدراسة أجريت وقد الإنترنتعبر  التفاعلي الإلكتروني للشراء المتبنين

 المكتشفين وغير "الأوائل ينالمكتشف أو " المبتكرين قبل يمارل من الذي والسلوك التسويقية والأنماط

 نترنتللإ المستخدمين من النوعين بين الاختلافات ومعرفة الإنترنت عبر التفاعلي الإلكتروني للشراء

 :توصلت الدراسة إلى وقد

 إمكانية أو محددة مجموعات إلى المبتكرين وغير الإنترنت عبر للشراء المبتكرين تصنيف إمكانية أن - 

 لطرق مميزات وصفه يمكن ما وكذلك الإنترنت عبر الشراء خصائص على تعتمد بينهما المبحث

 أو هؤلاء تفضيل في رئيسيًا سببًا أو المميزات السمات هذه تكون حيث الأخرى الشراء أو التسوق

 .لهم المناسبة التسوق لطريقة أولئك

 إلى الذها  دون والشراء التسوق وسائل مع التعامل في المستهلكين خبرة دور إغفال يمكن لا -

 ،الإنترنتعبر  الإلكتروني الشراء وسائل مع للتعامل دافعية من ذلك يشكل أن يمكن وما المتاجر

 الأوائل، المتبنون ،المبتكرون الإنترنت عبر للشراء المتبنين من المعروفة الأنواع أن البحث وجد أيضًا

الصفات هذه وجود نسبة في إلا تختلف لا مشتركة صفات بينها (المتأخرون
(24)

. 
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 العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء و الأدوار التي يلخعبها الأفراد في اتخاذه  :المبحث الثالث

 تمهيد 3-1

لأنها تبدأ في فكر المشتري  ؛عملية اتخاذ القرار تمر بعدة مراحل قبل وأثناء وبعد اتخاذ القرار الشرائي    

كافة الحوافز التي تدفع إلى عملية الشراء وتنتهي بفعل الشراء وخلال تلك العملية تتأثر كل  عبر

التي ارجية بمختلف أشكالها مرحلة من مراحل عملية الشراء بعدد من المؤثرات سواء الداخلية أو الخ

كبر من أقد تدفع بالقرار إلى رفض اتخذ قرار الشراء، حتى أن العوامل الخارجية قد يكون لها تأثير 

ز يكتراتخاذ قرار الشراء، وسوف يتمحور العوامل ويرجع للحوافز أو لعدد الأفراد  المشتركين في 

هم وسيلة في العصر أالمؤثرة في عملية الشراء والباحث في هذا المبحث على مراحل الشراء والوسائل 

 .الإلكترونيالحاضر وهي التسويق 

 مراحل اتخاذ قرار الشراء 3-2

تمر  ،العمليات داخل المنظمة وهي تخضع لكثير من المتغيرات والعوامل إحدىعملية الشراء هي   

از إجراءات اتخاذ قرار بعدد من المراحل بحسب تلك العوامل التي تؤثر فيها، وبشكل عام يمكن إيج

 :بالآتيالشراء 

الأهداف  3-2-1
(25)

 

لما يشعرون به من  اً وفق ،يسعى الأفراد بشكل مستمر إلى تحقيق أهداف عديدة ومتنوعة  

ن تلك الحاجات تتأثر بعوامل عديدة منها عوامل خاصة بالفرد نفسه، إحاجات مختلفة، حيث 

نه في ن هدف المسلم على سبيل المثال حج البيت الحرام لأإ إذ بهوعوامل البيئة الخارجية التي تحيط 

ة أأثير عامل الديانة، وأن هدف المرستنادا إلى تاالنفسي و الروحي  ستقرارحاجة إلى تحقيق نوع من الا

 ،في المجتمعات العربية هو الظهور بمظهر لائق من أجل كسب ثقة واحترام المجتمع الذي تنتمي إليه

ويمكن أن تصنف هذه  ،وهناك من يبدع في مجال عمله من أجل تحقيق أماله وطموحه وهكذا

توجيه دعوة، زيارة  ،شراء منتج)النوع الأول هو القيام بفعل ما  ،الأهداف بشكل عام إلى نوعين

ا متناع عن القيام بفعل موالنوع الثاني هو الا ،داف إيجابيةأصدقاء( وهذا ما يطلق عليه تحقيق أه

عليه تكوين وتحقيق أهداف سلبية  ..( وهذا ما يطلق.متناع عن شراء منتج، الامتناع عن السعرالا)

 .تجاه الأشياءا
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لكن وبشكل عام تلعب الأهداف التي يسعى الأفراد إلى تحقيقها دور أساسيا ومهما في فهم  

التي يجب أن تتناسب ا من أجل تحقيق هذه الأهداف ونهوالخطوات التي سوف يتبع ،سلوك الأفراد

ستنادا إلى المعلومات المتوفرة لديهم، وإلى التجار  اداف تحدد من فبل الأفراد مع الهدف، والأه

السابقة التي مروا بها، وللعوامل التي يخضعون لتأثيرها، ومن خلال هذه الأهداف تتمكن المنظمات 

هذه المنظمات في الوقت الحاضر بإجراء  لذلك تقوم ؛من التعرف على طبيعة الأفراد وإلى ما يسعون إليه

والتعرف على  ،المسوحات الميدانية والدراسات والبحوث بهدف التعرف على ما يهدف إليه المستهلكين

ثر على تحديد هذه الأهداف، وذلك لكي تتمكن من وضع واختيار السياسات ؤالعوامل التي ت

نفسه داف التي يسعون إلى بلوغها، وفي الوقت الإنتاجية والتسويقية الناجحة لتتمكن من تحقيق الأه

 .تتمكن هذه المنظمات من تحقيق أهدافها والصمود في وجه المنافسة وتحقيق حصة سوقية جيدة

يمثل الاحتياج أحد العوامل النفسية الداخلية التي تلعب دورا كبيرا في  :الشعور بالحاجة 3-2-2

تحديد السلوك، ويتولد الاحتياج نتيجة للحرمان الذي يولد عدم الاستقرار لدى الأفراد، لذلك 

 .هؤلاء الأفراد إلى إشباعه وتحقيق الاستقرار والتوازن المطلو  ىيسع

جد لدى الفرد منذ الولادة مثل الحاجة إلى الطعام إن هذه الحاجات قد تكون حاجات فطرية تو

والملبس، وقد تكون مكتسبة ناتجة من خلال اختلاطه بالأسرة، المجموعة التي ينتمي إليها في إطار 

 عوامل البيئة المحيطة.

إن الحاجة إلى الطعام فطرية لكن الحاجة إلى أصناف معينة من الطعام على سبيل المثال قد    

الطعام ولكن حاجاتهم هذه حاجات مكتسبة، لذلك نجد بأن الأفراد جميعاً في حاجة إلى  تكون لإشباع

 .لخإ ...فراد، والبيئة التي يعيشون فيها، وبحسب الدول، والفئة العمريةختلاف الأاتختلف ب

ووجود هدف يسعى إلى تحقيقه من أجل إشباع هذه الحاجة مهما كان مستوى النقص والحرمان 

 ةك، لكن يجب أن تكون الأهداف كافيالفرد هو الدافع، وهو الذي يولد السلو الذي يشعر به

الحاجة سوف تبدأ عملية تخاذ قرار الشراء، فعندما يبدأ بالشعور بهذه اوبالشكل الذي يدفعه إلى 

على وجود حاجات، فإن المنظمة تسعى  اً تخاذ قرار الشراء عندما يكون منشأ الدوافع معتمداالتفكير ب

جاهدة إلى التعرف على هذه الحاجات ومحاولة إشباعها وسد ذلك النقص الذي يشعر به المستهلك من 

واستخدام الأنشطة التسويقية الناجحة بهدف  ،خلال تقديم منتجات تمتلك الخصائص المطلوبة
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وإشباع النقص والاضطرا  النفسي  ،والتمكن من تلبية هذه الحاجات ،الوصول إلى المستهلكين

 وعدم التوازن لديه.

بترتيب الحاجات على شكل سلم سمي باسمه وتم توزيع الحاجات فيه بحسب  وقد قام ماسلو

 :أهميتها

 الدواء، الشرا ، للطعام، كالحاجة الفطرية الأساسية الحاجات تمثل :فيزيولوجية حاجات –أ 

  .النوم

جميع الأفراد إلى العيش بسلام وإلى الحماية من الحوادث و تجنبي  اجة إلى الأمان: يسعىالح –  

 الأضرار.

 ...من خلال الانتماء إلى الأسرة والأصدقاء و الجماعات :الانتماء و الحب إلى الحاجة –ج 

ه الجماعات وأن يحظى باحترامهم إيجاد مكانة طيبة ضمن هذ :الاحترام و التقدير إلى الحاجة –د 

  .تقديرهمو

 وميوله وكفاءته وقدراته يتفق الذي لموقعإلى ا الوصول :الذات تحقيق إلى الحاجة –و 

 .واستعداده

من  ينطلق مؤثر التجار  السابقة: إن تقييم المستهلك لمستوى الإشباع والرضا الذي حققه 3-2-3

 .قرار الشراء السابق

تخذوها اصائبة التي الغير لأفراد يسعون إلى تجنب القرارات الأثر الكبير على سلوكه المستقبلي وأن ا 

التي لم تحقق الإشباع المطلو  مما جعلهم يضعون هذه القرارات من ضمن الأخطاء التي وقعوا فيها 

  .مما يدفعهم إلى إعادة النظر في هذه القرارات و إلى البحث عن معلومات أخرى

ولم يحقق الرضا  اً كون قرار الشراء السابق لم يكن صائب وذلك في حالة :البحث عن المعلومات 3-2-4

والإشباع المطلو ، وكانت المعلومات التي لدى الأفراد ناقصة ولا يستطيع الاعتماد عليها، ويرجع 

ذلك إلى عدم ثقة الفرد بالمنتجات والمعلومات التي يمتلكها، وقد يكون في حالة شراء منتج جديد 

معلومات إضافية يستفاد منها في  معلومات سابقة عنه، كما أن البحث عنولأول مرة ولا توجد لديه 

 .تخاذ قرار الشراءا
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مرحلة تقييم المعلومات: يقوم المستهلك هنا بتقييم كافة المعلومات المتوفرة لديه، وهنا يلعب  3-2-5

   keteltr & Armstrong مستوى الإدراك الدور الأساي  في عملية التقييم، حيث يشير كل من

وتنظيمها نتقاء  مدخلات هذه المعلومات الية التي يقوم من خلالها الفرد بإلى أن الإدراك هي العم

وعلى ضوء ذلك يقوم المستهلك بالخطوات  ،خلق صورة شاملة عن البدائل المتوفرة وتغييرها ومن ثم

 :الآتية

 ترتيب المعلومات التي جمعها.  -أ 

 وضع معايير الاختيار.  -  

 تحديد البدائل المختلفة.  -ج 

 المقارنة بين البدائل. -د 

نة فإنه يقوم بتقييم هذه الحلول بعد أن يقوم الفرد بتحديد البدائل الممك :تقييم الحلول 3-2-6 

ستنادا إلى خبراته والمعلومات التي حصل عليها، بهدف التخلص من التردد وحالة الشك التي ا

ة والثقة بصوا  القرار الذي سوف يتخذه أو تتولد لديه وأن يصل إلى مستوى من القناع ،تلازمه

 .شكوك معينة وعدم ثقة بالحلول

تخاذ قرار الشراء إلى التخلص من ايهدف الأفراد من خلال  :ى الرضامقارنة الحلول مع مستو 3-2-7

الأفراد لكن تخاذ الشراء، او  الذي افتقده في مرحلة ما قبل حالة القلق والتوصل إلى التوازن المطل

يقومون بمقارنة الحلول المتاحة مع مستوى الإشباع والرضا الذي يتوقعون أن يحصلوا عليه من خلال 

تخاذ قرار الشراء، ففي حالة شعور الأفراد بأنهم سوف امال الخطأ الذي قد يحدث في حالة ذلك، واحت

تخاذ قرار اقومون بالوصول إليه فإنهم سوف يإلى  يحصلون على الإشباع  والرضا الذين يطمحون

شباع المطلو  فإنهم الشراء، أما في حالة شعور الأفراد بالقلق وعدم إمكانية تحقيق مستوى الرضا والإ

 .لبحث عن المعلومات من جديدإلى اسوف يعودون 

بعد أن يصل الفرد إلى مستوى من الثقة بالحلول المطروحة فإنه يقوم باتخاذ  :تخاذ قرار الشراءا 3-2-9

 .لشراء واختيار البديل المناسب وفق ما يعتقدهقرار ا

تخاذ قرار الشراء مع مستوى الرضا والإشباع ايقوم الفرد بمقارنة نتائج  :اءما بعد قرار الشر 3-2-10

المطلو ، ففي حالة عدم تحقيق الرضا والإشباع المطلو  فإن ذلك سوف يعود إلى عدم إشباع 
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وحالة عدم التوازن التي يمر بها نتيجة للنقص والحرمان  الحاجات وإلى عدم تخلص الفرد من القلق

لذلك سوف يمتنع عن تكرار شراء هذا المنتج وبذلك فإنه سوف يعود إلى البحث عن المعلومات و 

جمعها بهدف تحيد الحلول الممكنة واختيار بديل مناسب، ولكن في حالة تحقيق الرضا والإشباع 

ن الفرد سوف يكتسب معلومات وخبرة ملائمة وتتكون لديه للحاجات وتحقيق التوازن المطلو  فإ

للعلامة  قناعة إيجابية تجاه البديل مما يجعل احتمالية تكرار الحصول عليه ممكنة جدا، ويخلق ولاء

هانفس التجارية وهو ميل بعض المستهلكين إلى الشراء بطريقة منتظمة العلامة
(26)

و يصنف الولاء ، 

إلى
:
  

و يمثل الهدف المثالي الذي تسعى إليه المؤسسة من خلال أنشطتها  :لعلامة التجاريةالولاء القوي ل - 

 الترويجية لذلك تحاول دائما تحديد أسبابه لاختيار المثيرات التي تشجع على ذلك.

  :يختار المستهلك في هذه الحالة الشراء بين علامتين أو أكثر لعدة أسبا  منها :الولاء المتوسط -

 .نفاذ العلامة المفضلة لديه 

 مما يؤدي إلى الاستجابة بتغيير العلامة. ،الإعلانات المتكررة تشكل ضغطا 

 .ظهور علامة جديدة تشبع حاجاته و رغباته 

 .تكلفة التحول إلى علامة جديدة تتناسب مع عائد المستهلك 

 .الميل الطبيعي للتغيير 

 ية للأنشطة الترويجية المتعلقة بتنشيط المبيعات.كاستجابة آن :ةرفع الكميات المشترا -

 ثرة في اتخاذ قرار الشراء ؤالعوامل الم 3-3

كما هو معلوم أن التصرفات التي يقوم بها الأفراد هي ليست تصرفات متماثلة ومتشابهة بل مختلفة    

ومتباينة، فما يقوم به المستهلك من تصرف وسلوك تجاه سلعة معينة قد يختلف عن سلوكه وتصرفاته 

اطق الجغرافية التي حيال سلعة أخرى، والأمر ذاته نراه ونلاحظه عندما تختلف الفترات الزمنية أو المن

يعيش فيها المستهلك وهذا كله يعود إلى وجود عوامل كثيرة أصبحت ذات تأثير على سلوك 

العوامل الشخصية  :والتي قسمها الباحثون إلى مجموعتين رئيسيتين هما ،المستهلكين وعاداته الشرائية

 .و العوامل البيئية
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على سلوكه وتصرفاته،  وتؤثر ،منها الفردوهي العوامل التي يتكون  :العوامل الشخصية 3-3-1

التي  ،فهي إذن تلك المكونات المادية)الملموسة(، وغير المادية )غير ملموسة( المتواجدة داخل الإنسان

أصبح لها تأثير على السلوكيات والتصرفات التي يأتيها الفرد خلال مراحل حياته المختلفة. وهذه 

تعددة التي هيتنقسم إلى أقسام م  المجموعة بدورها
(27)

: 

وهي المكونات التي يولد بها الإنسان مثل الطول والشكل  :الفسيولوجية()المكونات المادية  :أولا

.. وبطبيعة الحال لا يستطيع أن ننكر ما لهذه العوامل من آثار على الأفعال والتصرفات التي .والوزن

 .يقوم بها المشتري في المراحل المختلفة من حياته

أو التي  ،المكونات العقلية و النفسية: وهي المكونات غير الملموسة التي يولد بها الإنسانثانيا: 

 .يكتسبها خلال مراحل حياته المختلفة تتمثل بالذكاء والإدراك والمزاج والثقة بالنفس

هم و معلوم أن المكونات المادية وغير المادية تكون شخصية الفرد التي أصبحت تؤدي دوراً فعالاً في ف

 :بالآتيالمكونات العقلية و النفسية  إلىالسلوك الإنساني، ويمكن إرجاعه 

 حيث يمثل الإدراك العملية التي تتشكل فيها الانطباعات الذهنية للفرد عندما  :الإدراك

والتفكير يؤدي إلى إحداث  يتلقى وينظم ويفسر مؤثرات معينة، فالإدراك يؤدي إلى التفكير

التصرف
(28)

. 

 ة الاستهلاك، فنحن نكتسب معظم في عملي اً أساسي اً عملية التعلم عنصر عدت :التعلم

تجاهات والقيم والتفضيلات والمعاني من خلال التعلم، فلا شك أن الثقافة والطبقة الا

برات تأثر إلى الأسرة والأصدقاء، فكل هذه المصادر توفر خ فضلًا عنالاجتماعية والديانة 

على اختيارات المستهلك
(29)

. 

في سلوكه  وتؤثرالعوامل البيئية: وهي العوامل والمتغيرات التي تقع خارج حدود الإنسان  3-3-2

 :الآتيةوتصرفاته بشكل مباشر أو غير مباشر، وقد قسم العلماء العوامل البيئية إلى الأقسام 

ادن والغابات أولا: البيئة الطبيعية: وتتمثل فيما يحيط بالفرد من ظواهر مثل التضاريس والمناخ والمع

يعد عاملا مؤثرا في قلة  (على سبيل المثال).. فنقص السكان في بلد ما .والوديان والصحاري والسكان

ذات تأثير إيجابي أو  ومن ثمعمالة وافدة حاجة ماسة،  استعمالالأمر الذي يجعل من  ،الأيدي العاملة

 .سلبي في التفاعل السلوكي بين جميع هؤلاء الأفراد
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وهي عبارة عن جميع محتويات النظام الاجتماعي السائد في البلد التي أصبح لها  :يئة الاجتماعيةالب :ثانيا

 :ما يأتيتمثل وسائل ضغط على الأفراد. و تشمل وتأثير على سلوكيات الأفراد 

 .درجة التقدم الاجتماعي 

 .)التكوين والتنظيم الاجتماعي السائد )عشائري، أسري، قبلي 

  .القيم والعادات والتقاليد 

أصبحت وثالثا: البيئة الثقافية: وهي مجموعة المعارف والقيم والمبادئ والأفكار التي تسود المجتمع 

 .تؤدي دورا بارزا في التأثير على سلوك الفرد و تصرفاته

الأساسية  يتطلب هذا من المسئولين عن النشاط التسويقي الإلمام بالعناصر :قتصاديةالبيئة الا :رابعا

 (.لخإ. .ئتمان، التضخم، أسعار الفائدة، الدورة التجاريةلهذه البيئة )الدخل، الإ

التصرفات والأفعال التي يأتونها  ومن ثمثارها على المستهلكين آتمهيدا لمعرفة  و خصائص كل منها

 .وهم بصدد إشباع حاجاتهم وتلبية رغباتهم من السلع والخدمات

تعد القوانين والتشريعات التي تصدرها الدولة من الوسائل ذات التأثير  :البيئة القانونية :خامسا

الكبير على السلوكيات التي يأتيها الأفراد وهم يقومون بإشباع حاجاتهم ورغباتهم من السلع 

 .والخدمات

يقصد بها فن تطبيق التي )لا أحد يستطيع أن ينكر ما للقوى التكنولوجية  :البيئة التكنولوجية :سادسا

 ومن ثمالعلم والمعرفة بهدف زيادة قدرات الإنسان على تحقيق أهدافه من تأثير على الأفراد  استعمالأو 

ة، وذراعها الرئيسي التسويق الإلكترونيومنها التجارة  (التصرفات والأفعال التي يقومون بها

خذ قرار الشراء وخصص الباحث هي محور هذا البحث لدراسة تأثيرها على مت التي، الإلكتروني

 المطلب الرابع له. 

الأدوار التي يلخعبها الأفراد في اتخاذ قرار الشراء 3-4
(30)

: 

لكي يتمكن المختصون في مجال التسويق من صياغة البرامج التسويقية الناجحة التي من خلالها   

عليهم أن يفهموا ويتعرفوا على الكيفية التي يتخذ بها قرار  ،يتمكنون من تحقيق الأهداف المرسومة

الشراء وما هي الأدوار التي تلعب، ومن هم أصحا  القرار وبشكل عام يمكن أن توجز هذه 

 :يأتيالأدوار بما 
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وهو الفرد الذي يقترح فكرة شراء منتج أو ماركة ما، ولكن ليس بالضرورة أن  :المقترح -1

المشتري أو يكون مستهلك للسلعة ولكنه يقوم باقتراح هذا المنتج يكون متخذ قرار الشراء 

.. أو قد يطرح الفكرة بهدف أخذ أراء الآخرين في شراء ماركة ما، وما .أصدقائه وألأهله، 

 .هو تقييمهم لها لكي يستفاد من المعلومات المتوفرة لديهم

لامتلاكهم المعلومات والحجة فراد بقدرتهم على التأثير المؤثر: يتميز هذا النوع من الأ -2

والقدرة على الإقناع وعلى إبداء أو طرح وجهة نظر يجدها الآخرين صائبة تؤثر عليهم 

 .وتدفعهم إلى اتخاذ قرار الشراء

لأنه يمتلك صفة  ؛إن المشتري الاعتيادي يمثل مفهوم أعم وأشمل من المستهلك :المشتري -3

هذه  استعمالثلاجة على سبيل المثال فإن فعندما يقوم بشراء  ،المشتري والمستهلك معا

 وهو من ضمنهم وهنا يمثل صفة مشترر الثلاجة سوف يكون من قبل جميع أفراد الأسرة 

لكن هناك قرارات شراء عديدة يتخذها الفرد ويقوم بعملية  ،نفسه ومستهلك في الوقت

 سبيل المثال إذا قام فعلى ،وإنما عليه الشراء فقط ،المنتج يستعملفي واقع الحال لا  والشراء 

ر  الأسرة بشراء حليب لطفل رضيع فإنه يمثل المشتري والطفل يمثل المستهلك، كذلك 

مواد أولية، قطع غيار، )هناك المشتري الصناعي الذي هو الفرد الذي يقوم بشراء المنتجات 

هنا  ن هدف الشراءإ إذآلات ومعادن....( بهدف إنتاج منتج أو أكثر و طرحه في الأسواق 

 إنتاج منتجات أخرى بغرض تشغيل المنظمة التي ينتمي إليها.

تخاذ قرار الشراء في حالات معينة االفرد الذي ليس لديه القدرة على هو ذلك  :المستهلك -4

الأطفال )ستهلاك المنتج فقط ان ما يتصف به هو إ إذوتحت ظروف محددة و خاصة، 

ستهلاك االشراء، ولكن بشكل عام من يقوم بالرضع( وليس له أي رد فعل أو أي رأي في 

نهم يشكلون إختيار وفي توجيه الطلب نحو المنتج حيث يكون له رأي في الا واستعمالهالمنتج 

 .عامل ضغط قوي في توجيه قرار قادر على تلبية حاجات ورغبات المستهلكين و المستفيدين

 دور في قرار الشراء و الإلكترونيالتسويق  3-5

والتسويق التقليدي فالمدخلات )الجهود  الإلكترونيسلوك المستهلك لا يختلف بين التسويق    

هي  التسويقية والعوامل المؤثرة الأخرى(هي نفسها، وكذلك المعالجة )تحديد الحاجة والسعر المناسب(



 
 

                                      180 

 
 

 العمليات  ه، وما بعد قرار الشراء ينطبق علينفسها قرار الشراء( هي المخرجات)نفسها، والمخرجات 

 .الإلكترونيفمكونات نموذج الشراء لا تختلف بين التسويق التقليدي والتسويق  ،نفسها

والمؤسسة العارضة  الإنترنتبأنه علاقة المستهلك المتجول عبر  الإلكترونيتسويق إلى الر ظوين    

تستطيع التعريف أكثر بمنتجاتها  فهو تحديد حاجة الزبائن وإرضاء هذه  حيث الإنترنتلمنتجاتها عبر 

تقنية الاتصالات الحديثة  باستعمالها، لكن ءيدر على الشركة أرباحا ويضمن بقاالحاجات بشكل 

الإنترنتالمتمثلة في 
(31)

 ".                                                                                                      

والمؤسسة في  ،بين المستهلك في تلبية حاجاته ورغباته الإنترنت يكونهافهو العلاقة التي   

يعد من أهم الأساليب التي تعتمدها  الإلكترونيتحقيق أرباح عن طريق بيع منتجاتها، والتسويق 

لتعريف بنشاطها وبيع منتجاتها وتقديم الخدمات لزبائنها عبر الشبكة، بحيث تسمح إلى االمؤسسات 

لتجارة التجزئة بالوصول إلى العملاء والموردين، وتوفر وسيلة أخرى لتوسع تجار  الإنترنتشبكة 

كنولوجيا المتطورة للمنشآت بتقديم قيمة أعلى التجزئة دوليا وبتكلفة منخفضة نسبيا، وتسمح الت

 .وراحة ملائمة لعملائها في كل مرة

إلى يعد من أهم الأساليب  الإلكترونيهذا المفهوم نستنتج أنه يركز على أن التسويق إلى وبالنسبة 

لتعريف بالمؤسسة عبر الشبكة، كما أنه وسيلة لتوسع تجار التجزئة بالوصول إلى كافة العملاء ا

 .لموردين والزبائن في العالموا

في أداء الأنشطة التسويقية التي تركز على  الإنترنت استعمالبأنه  الإلكترونيويعرف التسويق 

كما يركز هذا التعريف على أن  ،ةالإلكترونيمعاملات البيع والشراء. التي تعد جزءا من التجارة 

للبيع  الإنترنت تستعمليمثل مجموعة من الأنشطة التسويقية العادية التي  الإلكترونيالتسويق 

ةالإلكترونيوالشراء أي التجارة 
(32)

. 

يمثل مجموعة من الأنشطة التسويقية العادية التي  الإلكترونيكما يركز هذا التعريف على أن التسويق 

 .ةالإلكترونيللبيع والشراء أي التجارة  الإنترنت تستعمل

الإلكترونيأهداف التسويق  3-6
(33)

:  

 :يأتيفيما  الإلكترونيتتمثل أهداف التسويق 

 .جلب الزائرين للموقع والمهتمين والعمل على تطوير ولاءهم للموقع -1
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 .بناء علاقة ثقة بين المنظمة والزبائن -2

 .عدةالعمل على إعادة زيارة الموقع مرات  -3

 (.)كالعقد، القراءة، البيعالقيام بعدة أعمال وأهداف من خلال الموقع  -4

 .تلبية حاجيات الزبائن -5

 .راء الزبائنآتحسين جودة منتجات المنظمة وتشخيص المنتجات، من خلال  -6

 الشراء. عملية مراحل من مرحلة كل في دعم المستهلكين -7

كالآتي الاتصالية الأهداف لدعم استعمال عند ويزيد الفعالية -8
(34)

: 

 واسعة الاتصال وسائل استعمال خلال من ويتم تحقيقه :المنتج أو لحاجةإلى ا الوعي خلق -

 من كثير لديها إذ إن ،المرحلة هذه في فعالة وسيلة تعدلا  الإنترنت شبكة أن إلا الانتشار،

 والمذياع التلفاز مثل الأخرى الاتصال بوسائل مقارنة الجمهور إلى لوصولإلى ا المعوقات

 خلال من بماركتها الوعي زيادة إلى الشركات بعض دفع ما وهذا المطبوعة، والوسائل

 مجال في و،Dell الكومبيوتر مجال الشركات )في ومن تلك الأخرى، الاتصال وسائل

وقد ، Now    التسجيلات مجال في ،Autobytel السيارات مجال في Amazon الكتب

 التجارية. بماركاتها الوعي طورت

 هي وما معين، نتجم إلى حاجته المستهلك يدرك عندما والفوائد  للماركة: الخصائص تحديد -

 ةالإلكتروني المواقع في البحث يبدأ المنتج، استعمال من عليها الحصول ينتظر التي الفوائد

 .الفوائد هذه تحقق التي الماركات هي وما المقدمة، العروض هي ما لمعرفة

 عندما المستهلك مساعدة في فعالة وسيلة الإنترنت شبكة تعد :المنتج نحو المستهلك توجيه -

 عبر منتجاتهم لوصف للشركات جيدة فرصة تقدم أنها كما معين، منتج عن البحث يريد

 يعتمدها التي الطرق في الحسبان تأخذ أن الشركات على لذا ة،الإلكتروني مواقعهم

 .جذابة بطريقة المنتج من عرض والتأكد المعلومات عن للبحث المستهلكون

 احتواء على قدرتها ةالإلكتروني المواقع خصائص أهم منف الشراء: قرار اتخاذ في المساعدة -

 بين المقارنة على المستهلك يساعد ما وهذا منخفضة وبتكلفة المعلومات من كبيرة كمية

 .الماركات
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 مرحلة إلى يصل عندما المستهلك تخسر ألا تحاول أن الشركات الشراء: على عملية تسهيل -

 طريق عن بالدفع تسمح بآلية مزودة تكون أن يجب ةالإلكتروني فالمواقع الشراء، قرار اتخاذ

 .(35) الإلكتروني البريد أو التليفون طريق عن خيار إما وضع مع ئتمانالإ بطاقات

 الحفاظ في أيضا الإنترنت شبكة الأعمال: حيث تساعد على والحفاظ المنتجات استعمال دعم -

 المنتج على التعليق، وللموقع إعادة الزيارة على المستخدم من حيث تشجيع الزبائن على

 دائم اتصال على المستهلك منتجاتها، وجعل تحسين على وتقديم معلومات تساعد الشركات

، وتقديم كل ما هو جديد للمستهلك بهدف إعادة الإلكترونيالشركة من خلال البريد  مع

 .الموقع زيارة إعادة على يشجع مما جديد، من الشركة تقدمه ما ومعرفة الشراء،

 تقديم الدعم والمساعدة في عملية اتخاذ قرار الشراء وعملية الشراءإلى فمحتوى الموقع هو الذي يهدف 

 إلى المستهلكين دفع إلى الإلكترونيالتسويق  يهدف التي الأخيرة الخطوة هي الشرائية ( فالاستجابة36)

إلى  المستهلك بها يقوم التي الاستجابة عملية فهم ويعد للإعلان، النهائي الهدف اباعتبارهاتخاذها 

 ضروريًا أمرًا استجابة المستهلك  على الإعلان يؤثر كيف معرفة جانب إلى الشراء، قرار لوصول إلىا

 .الإلكترونيالتسويق  لتقديم

على المستهلك، فمثلًا نموذج  الإنترنتوظهرت كثير من النماذج لانتقال المعلومة وتأثير الإعلان عبر    

 Online Information Processing الإنترنت لمستهلك عبرإلى ا المعلومات انتقال مراحل

ثم  الانتباه إلى للإعلان التعرض مرحلة من المستهلك ينقل النموذج يشير إلى أن هذا   Honakerعند

 & .Web Bruner، Gordon C .اوتذكره بالمعلومات الاحتفاظ ثم القبول ثم والإدراك الفهم

Kumar، Anand, (2000).إذ تشيرة، الإلكترونياحتل حيز لا بال به في التجارة  الإنترنتف 

في العالم في   الإنترنت% من قرارات الشراء عبر 80يمثل  الإنترنتبأن  ات أو الدراسةدراسإحدى ال

 من% 81 أن للأبحاث نيلسون مؤسسة عن صادرة حديثة وضحت دراسةأم، كما 2014عام 

 إلكترونية لمنتجات همشرائ قرار في قوياً  تأثيراً  للإنترنت أن أكدوا إذ إنهم العالم حولالبحث  عينة

 نفسه التأثير وامتد% 69 والموسيقى ،%70 بنسبة  %، ثم الكتب77ديدة، وتلتها التطبيقات بنسبة ج

 الصحية العناية ومنتجات والمشروبات، الأطعمة مثل الاستهلاكية السلع إلى بقليل أقل بنسب

م ما 2015ة عالمياً من بداية العام الإلكترونيبلغة حجم التجارة  ( كما 38( )37) بالشعر والعناية

ترليون دولار  1.4يساوي 
(39)

. 

http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/digital-influence-how-the-internet-affects-new-product-purchase-decisions/
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على عملية الشراء في اليمن، وخصوصاً بين الطبقة  الإلكترونيدراسة تأثير التسويق  تولم يسبق أن تم

  .البحث  هدف إلييه، وهو ما الإنترنت مستعمليالمتعلمة من 

 ،حرية الشراء والاختياروهي  الإنترنتويجب الإشارة إلى ميزة مهمة للتسويق والشراء عبر    

يكفل حرية تامة للمشترى في اتخاذ قرار الشراء دون التعرض لأي ضغوط من جانب   الإنترنتف

 البائعين في المتاجر للشراء.

المراد عملية اتخاذ القرار الشرائي تتم من خلال خطوات تبدأ بتحديد الأهداف  نإخلاصة القول   

ثر عليه عدة ؤرضا أو عدم تحقيقه، هذا القرار تتخاذ القرار الشرائي وتحقيق الاتحقيقها وانتهاء بما بعد 

 وأختيار سلعة اوأخرى بيئية تؤدي إلى  ،وتنقسم إلى عوامل شخصية ،عوامل تختلف بحسب الأفراد

تخاذ أو عدم االقرار الذين قد يكونون سببا في خدمة معينة أو عدم اختيارها، وأيضا تعدد أصحا  

اتخاذ القرار حسب كل حالة وكل فرد وهم المقترح، المؤثر، المشتري، والمستهلك، وكل هذه النقاط 

 ي المناسب.يجب على رجال التسويق معرفتها لصياغة الإستراتيجية وتخطط واختيار المزيج الترويج

  الدراسة الميدانية :المبحث الرابع

    :تمهيد4-1

في لمحاور ال المعالجة الإحصائية لبيانات لاتناول هذا المبحث تحليل البيانات وتحليل النتائج من خ    

الاستبيان التي تم بموجبها تحليل بيانات البحث واستخراج نتائجها، واختبار فرضياتها، كما يشمل 

 السؤال الرئيس عنلإجابة لالمبحث على النتائج المتوصل إليها والتوصيات الخاصة بالبحث وذلك 

 .؟في عملية الشراء في البيئة اليمنية اً دور الإلكترونيهل يلعب التسويق  "وهو 

   :تحلخيل البيانات :4-2

ع رض  ي أتينتائج البحث  الميدانية من خلال تحليل أراء عينة البحث  وف يما وسوف يتناول هذا الجزء 

 وتحليل البيانات:

  في خلق الدافع لدى المستهلك للشراء.  اً دور الإلكترونييلعب  التسويق  :الفرضية الأولى 4-2-1

في  الإلكترونيدور التسويق ( عبارات تقيس 5لمعرفة مدى تحقق هذا الفرضية فقد تم تقسيمها إلى )

فرد عينة البحث أنتائج تحليل آراء (3)الجدول رقم يظهر و ،خلق الدافع لدى المستهلك للشراء

 : يأتيللأسئلة المتعلقة بهذه الفرضية وذلك كما
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 في خلخق الدافع لدى المستهلخك للخشراء الإلكترونيحول دور التسويق نتائج تحلخيل الآراء ( 3الجدول رقم )

Std. Deviation 

 لانحراف المعياريا
Mean 

 الوسط الحسابي

N 

 م الفق ة التكرارات

 1 عنها المعلن للمنتج لتتباهى الإلكترونييلفت التسويق  98 4.39 1.257

 2 من قبل استعمالهايثير الحاجة لمنتجات لم يسبق  الإلكترونيالتسويق  98 3.78 1.080

 3 بزيارة مواقع الشركات بهدف التعرف على منتجاتها أقوم 98 4.34 1.339

 4 .الإلكتروني بريد إلى تصل التي الإعلانية الرسائل أقوم بفتح 98 3.65 1.507

 5 .المنتجات عن المعلومات جمع بهدف البحث محركات استعمل 98 2.34 1.492

 المتوسط 98 3.6980 1.18904

 

التسويق دور أن جميع أفراد عينة البحث  مدركين  (3)في الجدول رقم  من نتائج البحث الميدانييتضح 

بلغ إجمالي الوسط الحسابي لإجابات عينة البحث   إذ  في خلق الدافع لدى المستهلك للشراء الإلكتروني

 أسئلةعينة البحث  يتفقون على جميع  أفرادن إأي  ،(1.18904  (( وبانحراف معياري3.6980)

أن الأوساط الحسابية تتراوح ما بين ( 3)دول رقم الجيتبين من  إذالجدول السابق وبدون استثناء، 

( المعتمدة في هذه 3من الدرجة )الجدول أكبر  أسئلةوأن قيم المتوسط الحسابي لجميع  (4.39- 2.34)

الذي  المنتجات عن المعلومات جمع بهدف البحث محركات استعملعدى السؤال الخامس  ،البحث

في البحث على  اً كبير اً وهذا يدل على أن المستهلكين لا يبذلون جهد،3اقل من  (2.34)حصل على

في يلعب دوراً  الإلكترونيالتسويق أن  علىأفراد عينة البحث  بينما أجمع ،المنتجات عبر محركات البحث

  .(4.3592بمتوسط حسابي )خلق الدافع لدى المستهلك للشراء 

 .في اتخاذ قرار الشراء اً دور الإلكترونييلعب التسويق  :الفرضية الثانية 4-2-2

في  اً دور الإلكترونيالتسويق دور  تقيس هذه فقرات( 5لمعرفة مدى تحقق هذا الفرضية تم تقسيمها إلى )      

المتعلقة بهذه  للأسئلة( نتائج تحليل آراء افرد عينة البحث  4الجدول رقم )يظهر و  اتخاذ قرار الشراء

 :يأتيالفرضية وذلك كما 
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 في اتخاذ قرار الشراء الإلكتروني( نتائج تحلخيل الآراء حول دور التسويق 4جدول رقم )

Std. Deviation 

 الانحراف المعياري

Mean 

 الوسط الحسابي

N 

 التكرارات
 م الفقرة

 1 للمنتجات. أفضل تقييم في  يساعدني  الإنترنتعلى  الاطلاع 98 4.39 1.257

 2 .غيره دون منتج في رأي الإلكترونييعزز  التسويق  98 3.78 1.080

 3 .الأفضل الماركة اختيار على  الإلكترونييساعدني التسويق  98 4.34 1.339

 4 .المحلات من الشراء إلى الإلكترونيدفعني التسويق  98 3.65 1.507

 5 .الشبكة طريق عن الشراء إلى الإلكترونيدفعني التسويق  98 2.34 1.492

 المتوسط 98 3.6980 1.18904

 

التسويق دور أن جميع أفراد عينة البحث  مدركين  (4)الميدانية في الجدول رقم من نتائج البحث يتضح 

  (3.6980بلغ إجمالي الوسط الحسابي لإجابات عينة البحث  ) إذفي اتخاذ قرار الشراء  الإلكتروني

الجدول السابق  أسئلة( أي أن أفراد عينة البحث  يتفقون على جميع 1.18904) وبانحراف معياري

  (4.39 - 2.34أن الأوساط الحسابية تتراوح ما بين)( 4)يتبين من جدول رقم  إذوبدون استثناء، 

عدى  ،المعتمدة في هذه البحث (3) من الدرجةوأن قيم المتوسط الحسابي لجميع أسئلة الجدول أكبر 

 ( 2.34)الذي حصل على الشبكة طريق عن الشراء إلى الإلكترونيدفعني التسويق السؤال العاشر 

وهذا يعني أن أفراد وهذا يدل على أن الشراء عبر الشبكة أقل بكثير من الشراء عبر المحلات  3اقل من 

في خلق الدافع لدى المستهلك للشراء يلعب دوراً  الإلكترونيالتسويق أن عينة البحث  أجمعوا على 

  .(3.6980بمتوسط حسابي)

.وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات في زيادة  اً دور الإلكترونييلعب التسويق  :الفرضية الثالثة 4-2-3  

في زيادة  الإلكترونيالتسويق دور  تقيس عبارات( 5الفرضية تم تقسيمها إلى )لمعرفة مدى تحقق هذا       

 للأسئلةنتائج تحليل آراء افرد عينة البحث   (5الجدول رقم )يظهر و  .وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات 

 :يأتيالمتعلقة بهذه الفرضية وذلك كما 
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 وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات في زيادة  الإلكترونيحول دور التسويق ( نتائج تحلخيل الآراء 5الجدول رقم )

Std. 

Deviation 

 الانحراف المعياري

Mean 

 الوسط الحسابي

N 

 التكرارات
 م الفقرة

 1 .الشكل حيث من رأيته الذي الإعلان مع يتوافق اشتريته الذي المنتج 98 3.92 1.511

 2 عنها. المعلخن الوظائف بنفس يقوم الإلكترونيالتسويق  على بناء اشتريته الذي المنتج 98 3.63 1.743

 3 .عنها المعلن الجودة بنفس كان الإلكتروني التسويق بمساعدة المشترى المنتج جودة 98 4.02 1.492

1.523 3.99 98 
 رؤيتي بعد بالشراء قمت عندما ذهني في كانت التي التوقعات المنتج حققت

 .الإلكترونيالتسويق  لإعلانات
4 

1.169 4.12 98 
وأني مقتنع  والآخرينالمعلنة  الشركة  إلى المنتجات عن  نظري وجهة بنقل سأقوم

 .بإعادة الشراء
5 

 المتوسط 98 3.9367 1.43379

التسويق دور أن جميع أفراد عينة البحث  مدركين  (5)في الجدول رقم  من نتائج البحث الميدانييتضح 

بلغ إجمالي الوسط الحسابي لإجابات عينة  إذ ،وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات في زيادة  الإلكتروني

عينة البحث  يتفقون على جميع  أفراد( أي أن 1.43379) وبانحراف معياري  (3.9367البحث  )

 3.63ن الأوساط الحسابية تتراوح ما بين)إيتبين من الجدول  إذن استثناء، الجدول السابق وبدو أسئلة

المعتمدة في هذه  (3من الدرجة)الجدول أكبر  أسئلةوأن قيم المتوسط الحسابي لجميع   (4.12 -

الرضا في زيادة يلعب دوراً  الإلكترونيالتسويق أن  يعد كونوهذا يعني أن أفراد عينة البحث  ،البحث

 (.3.9367بمتوسط حسابي ) وإعادة الشراءبالمنتجات 

 لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية لدور التسويقالفرضية العدمية أنه  :الفرضية الرابعة 4-2-4

معدل استخدام   -الدخل الشهري )التي تعزو إلى  تخاذ قرارات الشراء لدى الأفراد في ا الإلكتروني

 (.الإنترنت

في اتخاذ قرارات الشراء لدى الأفراد التي  الإلكترونيالتسويق  لدورلمعرفة مدى تحقق هذا الفرضية 

 (.الإنترنتمعدل استخدام   -الدخل الشهري )تعزو إلى  

المتعلقة بهذه الفرضية وذلك كما  للأسئلةنتائج تحليل آراء افرد عينة البحث   (6الجدول رقم )يظهر و 

 يلي:
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في  الإلكترونيالدلالة إحصائية لدور التسويق  حوليوضح نتائج تحلخيل آراء افرد عينة البحث   (6جدول رقم )

 (.الإنترنتمعدل استصدام   -الدخل الشهري )اتخاذ قرارات الشراء لدى الأفراد التي تعزو إلى  

Std. Deviation 

 الانحراف المعياري

Mean 

 الوسط الحسابي

N 

 التكرارات
 م الفقرة

 1 (في قرارات الشراء )الدخل الإلكترونيدور التسويق  98 3.9980 1.15369

 2 )الإنترنتمستوى استخدام )في قرارات الشراء  الإلكترونيدور التسويق  98 3.9980 1.15369

 المتوسط 98 3.9980 1.15369

يلعب دورا في قرارات  الإلكترونيالتسويق أن  (6)في الجدول رقم  يدانيمن نتائج البحث  الميتضح 

حيث بلغ إجمالي الوسط الحسابي لإجابات عينة البحث  الشراء عند مختلف مستويات الدخل 

من الجدول أكبر  أسئلةقيم المتوسط الحسابي لجميع و( 1.15369) وبانحراف معياري  (3.9980)

قرارات الشراء في يلعب دوراً  الإلكترونيالتسويق وهذا يعني أن  ،المعتمدة في هذه البحث (3الدرجة)

 .(3.9980بمتوسط حسابي) ي مستوى من مستويات الدخلأعند 

يلعب دورا في  الإلكترونيالتسويق أن  (6)في الجدول رقم  من نتائج البحث  الميدانييتضح كما 

حيث بلغ إجمالي الوسط الحسابي  الإنترنت استعمالمعدلات قرارات الشراء عند أي معدل من 

قيم المتوسط الحسابي لجميع  و( 1.15369) وبانحراف معياري  (3.9980عينة البحث  ) لإجابات

يلعب  الإلكترونيالتسويق وهذا يعني أن  ،المعتمدة في هذه البحث (3من الدرجة)الجدول أكبر  أسئلة

 .(3.9980بمتوسط حسابي) قرارات الشراء عند أي مستوى من مستويات الدخلفي دوراً 

 الفرضياتاختبار  4-3

تساؤلات البحث  واختبار فرضياتها سيتم حسا  المتوسط الحسابي لك ل س ؤال  عنللإجابة 

المهتمين بالتسويق الك تروني والشر اء ع بر راء عينة البحث  المكونة من آمن أسئلة الاستبيان التي تبين 

بدرج ة معنوي ة م ن والتحقق من أن هذا المتوسط الحسابي ال ذي أب داه أف راد العين ة أك بر ،الإنترنت

( درجة، ولهذا الغرض وحس ب متطلب ات 3متوسط أداة القيال المعتمد في هذه البحث  الذي قيمته)

للعين ة  (t)تم استخدام اختبار إذ ،التحليل الإحصائي هو تحويل المتغيرات الاسمية إلى متغيرات كمية

كان ت الزي ادة دال ة إلى فح ص م ا إذا  (t)، ويه دف اختب ار(One Sample T- test) الواح دة

يتم قبول الفرضية، أما إذا كانت غير دالة إحص ائياً في تم رف ض الفرض ية، وعلي ه  ومن ثم ،إحصائياً 

 :يأتيستكون قاعدة القرار وفقاً لما 
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( 3رفض الفرضية العدمية إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي أكبر من قيمة أداة القيال البالغة )  -أ 

(، وقبول الفرضية α ≤ 0.05توى الدلالة المعتمد لهذه البحث  )وذات دلالة إحصائية عند مس

 البديلة.

( 3قبول الفرضية العدمية إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي أكبر من قيمة أداة القيال البالغة ) -  

ورفض  (= 0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة المعتمد لهذه البحث ) توليس

 الفرضية البديلة.

( 3الفرضية العدمية إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي أقل من قيمة أداة القيال البالغة )قبول  -ج 

( ورفض الفرضية α ≤ 0.05وذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة المعتمد لهذه البحث )

 البديلة.

 ،(3)قبول الفرضية العدمية إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي أقل من قيمة أداة القيال البالغة  -د 

(، ورفض α ≤ 0.05ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة المعتمد لهذه البحث  ) توليس

 الفرضية البديلة.

( وذات دلالة  ≤ 0.05باقي الفرضيات فيتم رفض الفرضية العدمية إذا كانت )إلى بالنسبة  -ه 

 .إحصائية

في  اً دور الإلك ترونييلعب التس ويق "  الآتي الأولى علىنصت الفرضية  اختبار الفرضية الأولى: 4-3-1

في  الإلك ترونيالتس ويق هدفت هذه الفرض ية إلى قي ال دور و "لدى المستهلك للشراء خلق الدافع

وللتحقق من ه ذه الفرض ية ت م حس ا  المتوس طات الحس ابية ،خلق الدافع لدى المستهلك للشراء

 الإلك ترونيالتسويق دور للعينة الواحدة لمدى  (t) والانحرافات المعيارية لآراء العينة وإجراء اختبار

    .في خلق الدافع لدى المستهلك للشراء

 .(7وكما هي موضحة في جدول المقارنة بين مجموعتين مختلفتين  رقم )

One-Sample Statistics 

 
Mean 

 المتوسط

N 

 التكرار

Std. Deviation 

 الانحراف المعياري
Std. Error 

Mean 

Pair 1 
 11654. 1.15369 98 3.9980 في قرارات الشراء الإلكترونيدور التسويق 

 09247. 91537. 98 4.3592 خلخق الدافع
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 إذ ،في خلق الدافع لدى المستهلك للشراء الإلكتروني( إلى دور التسويق 7)وتشير نتائج الجدول    

وخلق الدفاع لدى  الإلكترونيتشير النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين التسويق 

وذلك من خلال اختبار الفرضية وبروز نتائجها التي تشير إلى أن المتوسط الحسابي   ،المستهلك للشراء

دور التسويق  (3.998)وهي خلق الدافع لدى المستهلك وهي نسبة متقاربة مع (4.3592البالغ )

 .الفرضية الأولىوهذه النتيجة  تؤكد صحة  ،في قرارات الشراء  الإلكتروني

                        المحس  وبة بلغ  ت  (t) قيم  ة و(، 37111.معي  اري)( أن الانح  راف 8ويوض  ح الج  دول رق  م )

وأن مستوى دلالة الاختبار كانت أقل من مس توى  ،ةأكبر من القيمة الجدولي( وهي قيمة -9.636-)

تؤكد وجود العلاقة وهذا مما يؤكد صحة الفرضية وبذلك توجد   (0.00( حيث بلغت )0.05الثقة )

وخل ق ال دافع ل دى المس تهلك للشر اء و قب ول  الإلكترونيفروق ذات دلالة إحصائية بين التسويق 

 .الفرضية 

 في ق رار اً دور الإلك ترونييلعب التس ويق " :الآتي على نصت الفرضية الثانية :اختبار الفرضية الثانية 4-3-2

 ."الشراء

ولتحقق من هذه الفرضية تم  في قرار الشراء  الإلكترونيالتسويق تهدف هذه الفرضية إلى قيال دور و

للعينة الواحدة  (t) حسا  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لآراء العينة وإجراء اختبار

 .في قرار الشراء الإلكترونيالتسويق دور لمدى 

 .(9جدول رقم )وكما هي موضحة في 

One-Sample Statistics 

 
Mean 

 المتوسط

N 

 التكرار

Std. Deviation 

 الانحراف المعياري
Std. Error 

Mean 

Pair 

1 

 11654. 1.15369 98 3.9980 في قرارات الشراء الإلكترونيدور التسويق 

 12011. 1.18904 98 3.6980 اتخاذ قرار الشراء

 One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

T Df 
Sig. (2-

tailed) Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

في  الإلكترونيدور التسويق 

 خلخق الدافع – قرارات الشراء
-.36122- .37111 .03749 -.43563- -.28682- -9.636- 97 .000 
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تشير  إذ ،في اتخاذ قرار الشراء  لدى المستهلك الإلكتروني( إلى دور التسويق 9تشير نتائج الجدول )

اتخاذ قرار الشراء لدى و الإلكترونيالنتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية  بين التسويق 

الحسابي  البالغ ، من خلال اختبار الفرضية وبروز نتائجها التي تشير إلى أن المتوسط المستهلك

( دور التسويق 3.998)( وهي اتخاذ قرار الشراء  لدى المستهلك  وهي نسبة متقاربة مع3.6980)

  .وهذه النتيجة  تؤكد صحة الفرضية الثانية ،في قرارات الشراء  الإلكتروني

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df 
Sig. (2-

tailed) Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pai

r 1 

في قرارات  الإلكترونيالتسويق  دور

 اتخاذ قرار الشراء – الشراء
.30000 .20825 .02104 .25825 .34175 14.261 97 .000 

                المحس  وبة بلغ  ت (t) قيم  ة و(، 20825.معي  اري)( أن الانح  راف 10ويوض  ح الج  دول رق  م )   

وأن مستوى دلالة الاختبار كانت أقل م ن مس توى  ،( وهي قيمة أكبر من القيمة الجدولية14.261)

تؤكد وجود العلاقة وهذا مما يؤكد ص حة الفرض ية وب ذلك توج د   (0.00بلغت ) إذ( 0.05الثقة )

 واتخاذ قرارات الشراء قبول الفرضية.    الإلكترونيفروق ذات دلالة إحصائية بين التسويق 

 اً دور الإلك ترونييلعب التس ويق " :الآتي على نصت الفرضية الثانية :اختبار الفرضية الثالثة  4-3-3

الرض ا في  الإلكترونيالتسويق تهدف هذه الفرضية إلى قيال دور و ،الرضا بالمنتجات وإعادة الشراء في

تحقق من هذه الفرضية تم حس ا  المتوس طات الحس ابية والانحراف ات لول بالمنتجات وإعادة الشراء

الرض ا في  الإلك ترونيالتس ويق دور للعين ة الواح دة لم دى  (t)المعيارية لآراء العينة وإجراء اختب ار 

   بالمنتجات وإعادة الشراء

 .(11وكما هي موضحة في جدول رقم )                                      

One-Sample Statistics 

 
Mean 

 المتوسط

N 

 التكرار

Std. Deviation 

 الانحراف المعياري
Std. Error 

Mean 

Pair 

1 

 11654. 1.15369 98 3.9980 في قرارات الشراء الإلكترونيدور التسويق 

 14483. 1.43379 98 3.9367 الرضا بالمنتجات وإعادة الشراء
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تشير  إذ ،في الرضا بالمنتجات وإعادة الشراء الإلكتروني( إلى دور التسويق 11وتشير نتائج الجدول )  

و الرضا بالمنتجات وإعادة  الإلكترونيالنتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية  بين التسويق 

إلى أن المتوسط  وذلك من خلال اختبار الفرضية وبروز نتائجها التي تشير ،الشراء لدى المستهلك

( 3.9980( وهي الرضا بالمنتجات وإعادة الشراء وهي نسبة متقاربة مع )3.9367الحسابي  البالغ )

 .وهذه النتيجة  تؤكد صحة الفرضية ،في قرارات  الشراء  الإلكترونيدور التسويق 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t Df 
Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

 قرارات في الإلكتروني التسويق دور

 المنتجات الرضاب – الشراء
.06122 .36523 .03689 -.01200- .13445 11.659 97 0. 00 

 

المحسوبة بلغت  (t)قيمة و(، 36523.معياري)(أن الانحراف 12ويوضح الجدول رقم )     

وأن مستوى دلالة الاختبار كانت أقل من مستوى  ،ةوهي قيمة أكبر من القيمة الجدولي (11.659)

والتي تشير  ،التي تؤكد وجود العلاقة وهذا مما يؤكد صحة الفرضية  (0.00بلغت ) إذ( 0.05الثقة )

وإعادة الشراء الرضا بالمنتجات وزيادة  الإلكترونيالتسويق فروق ذات دلالة إحصائية بين  وجود :إلى

 .وقبول الفرضية

 لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية لدورنصت الفرضية العدمية أنه : الفرضية الرابعة 4-3-4

معدل   -الدخل الشهري )في اتخاذ قرارات الشراء لدى الأفراد التي تعزو إلى   الإلكترونيالتسويق 

 (.الإنترنتاستخدام 

 استعمالوتأثير  ،دراسة تأثير الدخل عند مستوياته على قرار الشراء تقسيملمعرفة مدى تحقق هذا الفرضية فقد تم 

نتائج تحليل  (13 )الجدول رقم يظهر المدروسة و  الاستعمالعلى قرارات الشراء عند كل مستويات  الإنترنت

 :يأتيالمتعلقة بهذه الفرضية في جزء الدخل  وذلك كما  للأسئلةآراء افرد عينة البحث  
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 الفروق حسب متغير الدخل الشهري (13جدول رقم )

 N Mean Maximum 

 خلخق الدوافع

 4.60 3.4611 36 لف ريالأ 100  الى أقل من 50 من

 4.60 4.6000 7 لف ريالأ 150 لى أقل منإلف ريال أ 100 من

 4.80 4.7667 12 لف ريالأ 200 لىإلف ريال أ 150 من

 5.00 4.9581 43 لف ريالأ 200 من أكثر

Total 98 4.3592 5.00 

 اتخاذ قرار الشراء

 3.80 2.5056 36 لف ريالأ 100  لى أقل منإ 50 من

 3.80 3.8000 7 لف ريالأ 150 لى أقل منإلف ريال أ 100 من

 4.00 3.9667 12 لف ريالأ 200 لىإلف ريال أ 150 من

 5.00 4.6047 43 لف ريالأ 200 من أكثر

Total 98 3.6980 5.00 

الرضاب 

 المنتجات

 4.00 2.3556 36 لف ريالأ 100  لى أقل منإ 50 من

 4.40 4.1143 7 لف ريالأ 150 لى أقل منإلف ريال أ 100 من

 5.00 4.7667 12 لف ريالأ 200 لىإلف ريال أ 150 من

 5.00 5.0000 43 رياللف أ 200 من أكثر

Total 98 3.9367 5.00 

دور التسويق 

في  الإلكتروني

 قرارات الشراء

 4.13 2.7741 36 لف ريالأ 100  لى أقل منإ 50 من

 4.27 4.1714 7 لف ريالأ 150 لى أقل منإلف ريال أ 100 من

 4.60 4.5000 12 لف ريالأ 200 لىإلف ريال أ 150 من

 5.00 4.8543 43 رياللف أ 200 من أكثر

Total 98 3.9980 5.00 
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في قرارات  يلعب دوراً  الإلكترونيالتسويق أن  (13)من نتائج البحث  الميدانية في الجدول رقم يتضح 

بلغ إجمالي الوسط الحسابي لإجابات عينة البحث   إذالشراء عند مختلف مستويات الدخل  

من الجدول أكبر  أسئلةقيم المتوسط الحسابي لجميع  و( 1.15369) وبانحراف معياري  (3.9980)

قرارات الشراء في يلعب دوراً  الإلكترونيالتسويق وهذا يعني أن  ،المعتمدة في هذه البحث (3الدرجة)

 ( 14(وحسب الجدول رقم )3.9980بمتوسط حسابي) عند أي مستوى من مستويات الدخل

ANOVA 

 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

 خلخق الدافع

Between 
Groups 

46.860 3 15.620 42.662 .000 

Within 
Groups 

34.417 94 .366   

Total 81.277 97    

 اتخاذ قرار الشراء

Between 
Groups 

87.475 3 29.158 55.188 .000 

Within 
Groups 

49.665 94 .528   

Total 137.140 97    

 الرضا بالمنتجات

Between 
Groups 

147.104 3 49.035 88.124 .000 

Within 
Groups 

52.304 94 .556   

Total 199.408 97    

دور التسويق 

في  الإلكتروني

 قرارات الشراء

Between 
Groups 

88.689 3 29.563 68.757 .000 

Within 
Groups 

40.417 94 .430   

Total 129.106 97    

في قرارات الشراء عند أي مستويات  الإلكترونيلدور التسويق   (f-test)وبالرجوع إلى معامل 

( 0.05مستوى دلالة الاختبار كانت أقل من مستوى الثقة ) الدخل  وعند مختلف المتغيرات كان

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين دور التسويق  إذتؤكد وجود العلاقة  (0.00حيث بلغت )

 :التي تشير إلى ،ء ومختلف مستويات الدخل مما يؤكد عدم صحة الفرضيةفي قرارات الشرا الإلكتروني

في اتخاذ قرارات الشراء لدى الأفراد  الإلكترونيوجد فروق ذات دلالة إحصائية لدور التسويق يلا أنه 

 ثبت وجود علاقة قوية.  إذ ،الدخل الشهري( العدمية)التي تعزو إلى  
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 .الإنترنت استعمالالفروق حسب متغير معدل ( 15حسب الجدول رقم )

يلعب دورا  الإلكترونيالتسويق أن  (15)من نتائج البحث  الميدانية في الجدول رقم يتضح كما 

بلغ إجمالي الوسط الحسابي  إذ الإنترنت استعمالمعدلات في قرارات الشراء عند أي معدل من 

 N Mean Minimum Maximum 

 خلخق الدافع

 5.00 1.00 4.0765 68 يوميا

 5.00 5.00 5.0000 20 أكثر من مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 4 مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 6 مرة في الشهر

Total 98 4.3592 1.00 5.00 

اتخاذ ذ قرار 

 الشراء

 4.40 1.00 3.2265 68 يوميا

 5.00 4.40 4.6500 20 أكثر من مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 4 مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 6 مرة في الشهر

Total 98 3.6980 1.00 5.00 

الرضا 

 بالمنتجات

 5.00 1.00 3.4676 68 يوميا

 5.00 5.00 5.0000 20 أكثر من مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 4 مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 6 مرة في الشهر

Total 98 3.9367 1.00 5.00 

دور 

التسويق 

 الإلكتروني

في قرارات 

 الشراء

 4.80 1.00 3.5902 68 يوميا

 5.00 4.80 4.8833 20 أكثر من مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 4 مرة في الأسبوع

 5.00 5.00 5.0000 6 مرة في الشهر

Total 98 3.9980 1.00 5.00 
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قيم المتوسط الحسابي لجميع  و( 1.15369) وبانحراف معياري  (3.9980لإجابات عينة البحث  )

يلعب  الإلكترونيالتسويق وهذا يعني أن  ،( المعتمدة في هذه البحث3من الدرجة)الجدول أكبر  أسئلة

 .(3.9980بمتوسط حسابي) قرارات الشراء عند أي مستوى من مستويات الدخلفي دوراً 

 الإنترنتالمستويات المصتلخفة لاستصدام في قرارات الشراء عند  الإلكترونيلدور التسويق ( 16حسب الجدول رقم )

 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

 خلخق الدافع

Between 

Groups 
17.754 3 5.918 8.758 .000 

Within 

Groups 
63.522 94 .676   

Total 81.277 97    

 اتخاذ قرار الشراء

Between 

Groups 
50.197 3 16.732 18.091 .000 

Within 

Groups 
86.942 94 .925   

Total 137.140 97    

الرضى 

 بالمنتجات

Between 

Groups 
48.879 3 16.293 10.174 .000 

Within 

Groups 
150.529 94 1.601   

Total 199.408 97    

دور التسويق 

في  الإلكتروني

 قرارات الشراء

Between 

Groups 
37.025 3 12.342 12.599 .000 

Within 

Groups 
92.081 94 .980   

Total 129.106 97    

المستويات في قرارات الشراء عند  الإلكترونيلدور التسويق   (f-test)وبالرجوع إلى معامل 

مستوى دلالة الاختبار أقل من مستوى الثقة  وعند مختلف المتغيرات كان الإنترنت لاستعمالالمختلفة 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين دور التسويق إذ  ،تؤكد وجود العلاقة (0.00بلغت ) إذ( 0.05)

 ،دم صحة الفرضيةمما يؤكد ع الإنترنت استعمالفي قرارات الشراء ومختلف مستويات  الإلكتروني

في اتخاذ قرارات  الإلكترونييوجد فروق ذات دلالة إحصائية لدور التسويق  لا أنهوالتي تشير إلى 

حيث ثبت وجود علاقة قوية  ،العدمية (الإنترنت استعمالالشراء لدى الأفراد التي تعزو إلى  )معدل 
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في اتخاذ قرارات  الإلكترونيفروق ذات دلالة إحصائية لدور التسويق  وجودوكلا النتيجتين تأكد 

 .وهي إثبات خطاء الفرضية السلبية (الإنترنت استعمالمعدل )الشراء لدى الأفراد التي تعزو إلى 

ومعدل الدخل حيث يلعبا  ،الإنترنت استعمالمستوى  ومن ما تقدم  يتضح وجود علاقة ارتباطيه بين

 .واتخاذ قرارات الشراء الإلكترونيفي التسويق  اً دور

 في خلخق الدوافع لدى المستهلخك للخشراء الإلكتروني( الوصف الإحصائي دور التسويق 17جدول رقم )

Descriptive Statistics 
Std. Deviation Mean N  

 الدافع خلخق 98 4.3592 91537.

 اتخاذ قرار الشراء 98 3.6980 1.18904

 المنتجات وإعادة الشراء الرضاب 98 3.9367 1.43379

1.15369 3.9980 98 
 –الدخل )قرارات الشراء  في الإلكترونيدور التسويق 

 (الإنترنت واستعمال

 793.99 98 Valid N (listwise) 

 

في خلق الدوافع لدى المستهلك  الإلكترونيإلى دور التسويق  (17)وتشير نتائج الجدول رقم    

وخلق الدافع عند  نسبة  الإلكترونيأكدت نتائج الجدول على وجود علاقة  بين التسويق  إذ ،للشراء

فيما تقاربت نتيجة دور  ،كبر نسبة من المتوسطات الحسابية للجدول المذكورأوهي تعد  (4.3592)

 في اتخاذ القرار ودوره في الرضا بالمنتجات وهذا يحقق ما تم التطرق إليه في الإلكترونيالتسويق 

في خلق الدوافع  وله علاقة بالفرضية الثانية: التي  اً يلعب دور الإلكترونيأن التسويق  :الفرضية الأول

 الإلكترونيوله علاقة بدور التسويق  ،دور في اتخاذ قرار الشراء الإلكترونيتنص على  يلعب التسويق 

 الإلكترونيأن التسويق في الرضا بالمنتجات وإعادة الشراء وبذلك يصل البحث إلى النتيجة العامة 

 –في عملية الشراء البيئة اليمنية من حيث قدرته على )خلق الدافع لدى المستهلك للشراء  اً يلعب دور

 .(وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات  زيادة – الشراء قرار اتخاذ
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 النتائج  4-4

 كونها أداةفي عملية الشراء في البيئة اليمنية  هودور  الإلكترونيركز البحث  على دراسة التسويق    

وكيف يمكن للمنظمات أن  ،جديدة من أدوات التجارة الحديثة تساهم في توجيه سلوك المستهلك

هذه الأداة الجديدة، بهدف تطوير أداء المنظمات بشكل عام  استعمالتفهم هذا السلوك وتوجهه عند 

، وإمكانية الاستفادة من هذا المفهوم في تحسين كفاءة أداء التسويق لديها لزيادة حصتها وتحسينها

فقد توصل الباحث للنتائج  من خلال تحليل بيانات البحث الميدانية واختبار الفرضياتالسوقية و

 :الآتية

يلعب دوراً قوي في خلق الدافع لدى المستهلك  الإلكترونيالتسويق أكدت النتائج بأن   -1

 .للشراء

 يلعب دوراً في اتخاذ قرار الشراء.  الإلكترونيالتسويق أكدت النتائج بأن  -2

الرضا بالمنتجات المشتراة مما يدفع  يلعب دور في زيادة الإلكترونيالتسويق  أكدت النتائج بأن -3

 .الشراءإعادة إلى 

وعملية  الإلكترونيالتسويق أكدت النتائج وجود علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين  -4

على )خلق الدافع لدى المستهلك  الإلكترونيالشراء في البيئة اليمنية من حيث قدرة التسويق 

             وتعزى لمتغيرات (وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات  زيادة – الشراء قرار اتخاذ –للشراء 

 (.الإنترنت استعمالمعدل  -الدخل الشهري )

 الإلكترونيالتسويق وبذلك أكدت الدراسة وجود علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين  -5

 الشراء قرار اتخاذ –وعملية الشراء من حيث قدرته على )خلق الدافع لدى المستهلك للشراء 

 عنوهذا يؤكد صحة الفرضية الرئيسية ويجيب  (وإعادة الشراءالرضا بالمنتجات  زيادة –

في عملية الشراء في البيئة  اً يلعب دور الإلكترونيالسؤال الرئيسي للدراسة بأن التسويق 

 .اليمنية

الشراء يلعب دورا مهما ومؤثرا في عملية  الإلكترونيأن التسويق "ا أكد البحث  النتيجة الرئيسية وبذ

ساهم بشكل كبير في خلق الوعي لدى المستهلكين ما يخلق لديهم الدافع  الإنترنتفي البيئة اليمنية وان 
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كوسيلة ممتازة  الإنترنتلاتخاذ قرار الشراء ومن ثم الشراء وأن اغلب المبحوثين أكدوا أنهم راضين عن 

 "وإعادة الشراء الإنترنتللوصول للمنتجات الجيدة ما حفزهم على إعادة التسوق عبر 

 تالتوصيا 4-5

يقترح الباحث عدداً من التوصيات وذلك ع لى  ،على النتائج التي تم التوصل إليها البحث بناء

 :  تيالنحو الآ

 .أداة مهمة من أدوات المزيج الترويجي باعتباره الإلكترونيضرورة الاهتمام بالتسويق  -1

 .مشترياتهم بهاة وتعميمها وتحفيز الأفراد الذين يدفعون الإلكترونيضرورة تطوير عمليات الدفع  -2

   .علية والاستفادة من تلك النتائج الإلكترونيالعمل على دراسة سلوك المستهلك وتأثير التسويق  -3

 اتمةالخ 4-6

من خلال هذه البحث  يمكن القول أن دراسة سلوك المستهلك و إجراءات عملية الشراء التي تتأثر 

عام و إدارة من المهام الصعبة والمعقدة والتي تواجه إدارة منظمات الأعمال بشكل  الإلكترونيبالتسويق 

ن المستهلك ووفقا للمفهوم الحديث للتسويق يشكل المحور الأساي  التسويق بشكل خاص، لأ

المختلفة، وهذه الأنشطة لا يمكن أن يكتب لها النجاح و تحقيق أهدافها  الإلكترونيللأنشطة التسويقية 

تكن مستندة في تصميمها و إعدادها على فلسفة على فهم المستهلك و فهم اتخاذ القرار الشرائي عن  مالم

طريق معرفة حاجاته و رغباته و محاولة توفيرها في الوقت، المكان و الجودة المناسبة ومعرفة تأثير 

 على توجهه. الإلكترونيأدوات التسويق 

إشكالية الموضوع و القول بأن عملية اتخاذ قرار الشرائي تمر بعدة  عنو من هنا نستطيع الإجابة 

تخاذ القرار وتحقيق الرضا و اشراء السلعة أو الخدمة و تنتهي بمراحل متداخلة تبدأ بتحديد الهدف من 

مما  (بيئية)نفسية( و خارجية )عليه عدة عوامل و متغيرات داخلية  تؤثركما  ،الإشباع أو عدم تحقيقها

تخاذ قرار شرائه لمختلف السلع و الخدمات من المسائل البالغة االتنبؤ بسلوك المستهلك و كيفية  يجعل

وبسبب التطور المستمر لأدوات  ،التعقيد بسبب التداخل و التشابك بين هذه العوامل و المتغيرات

للمنظمات يمكن تخاذ قرار الشراء لم تعد خيارا ادراسة عملية من ثم و الإلكترونيوأساليب التسويق 

العودة إليه في أوقات معينة وإنما ضرورة حتمية أفرزتها معطيات البيئة الخارجية و لعل أهمها  ازدياد 

حجم المنافسة و تعددها التي فرضت ضرورة التفكير للبقاء في السوق فالفهم العميق و الكامل لأبعاد 
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 ،ستهلك بشكل معين مهم جدا للمنظماتاتخاذ قرار الشراء والعوامل التي تعمل على صناعة سلوك الم

التسويق في تصميم وإعداد وتنفيذ ويساعد كثيرا رجال  ،يحقق لها أهدافها الطويلة والقصيرة المدى

لاتخاذ  وهذا من خلال توفر المعلومات الفعلية والمؤدية بالفعل ،ستراتيجياتهم التسويقية و الترويجيةا

إلى يئة اليمنية بيئة تقليدية وتسعى خصوصاً وأن الب ،مختلفة و معينةمواقف وأنماط سلوكية واستهلاكية 

 .مواكبة كل جديد وتقليده
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