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ملخص

الإعلامي في توع�ة المستهلك الألكتروني وحاولت عرض إطار  �سعى ال�حث الحالي ب�ان دور التسو�ق  

نظري حدیث لأبرز ماقدمه الكتاب وال�احثون �شأن متغیري ال�حث فضلا عن إطار عملي لآراء عینة ال�حث  

المتمثلین �العاملین في شر�ات الطیران في مدینة أر�یل حیث عد التسو�ق الإعلامي متغیراً مستقلاً �أ�عادها  

والتي  الفرع�ة   الإعلامي),  والترو�ج  الإعلامي  التوز�ع  الإعلامي،  والسعر  الإعلامي  المنتج  المتمثلة ب( 

أص�ح   إذ  معتمداً  متغیراً  الألكتروني  المستهلك  عد  حین  في  الأخیرة.  السنوات  في  واسع  �اهتمام  حظیت 

رها لدى العاملین  موضوع المستهلك الألكتروني من المتطل�ات التي تسعى المنظمات (الشر�ات) على توفی

یهدف تحقیق أهدافها. وقد حاول ال�حث الإجا�ة على التساؤلات التي شكلت المشكلة المفاه�م�ة  والتطب�ق�ة  

أولاً واخت�ار النموذج الفرضي للعلاقة  والأثر بین المتغیر المستقل والمتغیر المعتمد ثان�اً، وأجر�ت الدراسة  

مدی  في  الطیران  شر�ات  في  العاملین  (على  من  تتكون  والتي  أر�یل  تضم  16نة  طیران  شر�ة   (

)فرداًمعتمدین في ذلك استمارة الاستب�ان بوصفها أداة رئ�س�ة في جمع الب�انات المتعلقة �الجانب المیداني  48(

 SPSSوأستخدمت عددا من الأسالیب الأحصائ�ة المناس�ة لاخت�ار الفرض�ات �الاعتماد على برنامج ( 

IBM v.26نتائج بتحقیق أغلب الفرض�ات بدرجات متفاوتة وتوصل ال�حث إلى مجموعة من  ). و�رهنت ال

الاستنتاجات وتجسد أهمها في وجود علاقات ارت�اط وأثر بین متغیر التسو�ق الإعلامي ومتغیر المستهلك  

 الألكتروني، وهذا یدل على مدى الأهم�ة التي یتمتع بها �ل من متغیرات وأ�عاد ال�حث �النس�ة للشر�ات

الم�حوثة. توصل ال�حث الى عدة توص�ات أهمها: ضرورة تبني إدارة شر�ات الطیران للتسو�ق الإعلامي  

من خلال الاهتمام �أ�عاده المختلفة والمتمثلة ب( المنتج الإعلامي، السعر الإعلامي، التوز�ع الإعلامي,  

 تفسارات المستهلك الألكتروني. والترو�ج الإعلامي) �غرض ز�ادة التوع�ة والتواصل من خلال الرد على اس

https://zancojournal.su.edu.krd/index.php/JAHS/about
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 المقدمة. -1

أص�ح الإعلام والاتصال في الوقت الراهن یؤد�ان دوراً �ارزاً ومؤثراً في وعي المجتمعات وعلى �افة الأصعدة مما یتطلب اعتماد 
بیئة   في  الحدیثة ولاس�ما  والتقن�ات  المجال  الأسس  في  �حذر وخصوصاً  تتعامل  التسو�ق�ة  المنظمات  �جعل  مما  �المنافسة  تتسم 

تجاهات الحدیثة في علم التسو�ق �جعل العمل الإعلامي �أخذ ال�عد hالإعلامي، وعلى ما تقدم فإن التسو�ق الإعلامي هو أحد ال
 ). 165,2021كل �فوء ومقال (الحدراوي, الزرفي,  الأسترات�جي والسلو�ي والتسو�قي �ما �مكنه في النجاح في أداء مهماته �ش

و�عتبر التسو�ق الإعلامي من المصادر المهمة في توع�ة المستهلك الألكتروني في ��ف�ة اخت�ار المنتجات نظراً للتطور الهائل في  
لإعلامي میزة تنافس�ة للشر�ات �افة  مجال الثقافة الألكترون�ة واستخدام ش�كات الإنترنیت ونقل المعلومة أولاً �أول واعت�ار التسو�ق ا

 ).339,2019الألكتروني. (الر��عي,الجبوري, وقدرتها في إ�صال منتجاتها إلى المستهلك

و�تاول ال�حث الحالي عدة محاور اختص الأول �منهج�ة ال�حث الذي تم التطرق ف�ة الى مشكلة ال�حث ومن ثم أهدافه وأهمیته،  
ضوء تساؤلات حول مشكلة ال�حث ومن ثم المنهج الذي اعتمده ال�حث والتقانات المستخدمة قي  و�ذلك الفرض�ات التي انبثقت في  

تأطیراً  الثاني  المحور  عرض  حین  في  المستهلك  ال�حث  الإعلامي،  (التسو�ق  ب  والمتمثلة  ال�حث  في  المدروسة  للأ�عاد  نظر�اً 
أم لل�حث  العملي  �الإطار  الثالث  المحور  اختص  حین  في  والمقترحات  الألكتروني)  �الاستنتاجات  اختص  فقد  الرا�ع  المحور  ا 

  الخاصة�ال�حث.
 

. الإطار العام للبحث ومنهجيته2  
 مشكلة ال�حث  .1.2

�مكن النظر إلى مشكلة ال�حث عن طر�ق التساؤل الرئ�سي (ما مدى مساهمة التسو�ق الإعلامي في توع�ة المستهلك الألكتروني؟ )  
 التساؤلات الفرع�ة التال�ة: الذي ینثبق منه 

 هل یهتم العاملون الم�حوثون �التسو�ق الإعلامي ؟-أ

 هل �سهم التسو�ق الإعلامي وأ�عاده في توع�ة المستهلك الألكتروني؟  -ب

 هل هناك علاقة ارت�اط وأثر بین التسو�ق الإعلامي و توع�ة المستهلك الألكتروني؟  -ت
. أهم�ة ال�حث :2.2    

حاولة نظر�ة وتطب�ق�ة لدراسة دور التسو�ق الإعلامي في توع�ة المستهلك الألكتروني وذلك من خلال الدور الذي �عد هذا ال�حث م
 یؤد�ه العاملون في المنظمة لذا تكمن أهم�ة ال�حث في الاتي: 

 أهم�ة التسو�ق الإعلامي وما له تأثیر في تنفیذ أهداف شر�ات الطیران الم�حوثة.-أ

 الدراسة رؤ�ة مستقبلة لك�ف�ة توظ�ف وسائل الإعلام الجدید في دعم الشر�ات وتوع�ة المستهلك الألكتروني.تطرح هذه -ب
. أهداف ال�حث:  2.3  

إن الهدف الرئ�سي لل�حث هو دراسة التسو�ق الإعلامي ودوره في توع�ة المستهلك الألكتروني في عدد من الشر�ات الطیران في 
 مدینة أر�یل، و�مكن تحقیق هذا الهدف من خلال ما یلي: 

علامي, الترو�ج الإعلامي) في  أ. التعرف على مستوى التسو�ق الإعلامي �أ�عاده ( المنتج الإعلامي, السعر الإعلامي, التوز�ع الإ
 ضوء إجا�ات العاملین في شر�ات الطیران الم�حوثة.
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 ب. التعرف على مستوى توع�ة المستهلك الألكتروني في ضوء إجا�ات العاملین في الشر�ات الم�حوثة.  

 ت. اخت�ار العلاقة بین التسو�ق الإعلامي وتوع�ة المستهلك الألكتروني في الشر�ات الم�حوثة. 
 المخطط الفرضي لل�حث وفرض�اته:   .2.4

) المخطط الفرضي لل�حث والذي تمت ص�اغته استناداً للتساؤلات التي أثیرت من مشكلة ال�حث اذ یتضمن ال�حث  1یبین الشكل (
 متغیر�ن رئ�سیین وهما (التسو�ق الإعلامى وتوع�ة المستهلك الألكتروني): 

 
 
 
 
 

 ارت�اط
 
 
 

 تأثیر  
 

    

 ) المخطط الفرضي لل�حث 1الشكل (

 المصدر: من إعداد ال�احثین 
 

 

 ال�حث مجموعة من الفرض�ات وعلى النحو الآتي:و�الاعتماد على المخطط الفرضي �عرض  

 الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى:

 عدم وجود علاقة ارت�اط معنو�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیري "التسو�ق الإعلامي" و "توع�ة المستهلك الإلكتروني" وتتفرع إلى:

الأولى:  الفرع�ة  م  الفرض�ة  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  معنو�ة  علاقة  وجود  المستهلك عدم  و(توع�ة  الإعلامي)  (المنتج  تغیري 
 الإلكتروني).

الثان�ة: الفرع�ة  المستهلك   الفرض�ة  و(توع�ة  الإعلامي)  (السعر  متغیري  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  معنو�ة  علاقة  وجود  عدم 
 الإلكتروني).

الثالثة:  الفرع�ة  (ال  الفرض�ة  متغیري  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  معنو�ة  علاقة  وجود  المستهلك عدم  و(توع�ة  الإعلامي)  توز�ع 
 الإلكتروني).

الرا�عة: الفرع�ة  المستهلك   الفرض�ة  و(توع�ة  الإعلامي)  (الترو�ج  متغیري  بین  إحصائ�ة  دلالة  ذات  معنو�ة  علاقة  وجود  عدم 

 التسويق الإعلامي
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ستهلك الألكترو�الم  

 

 

الألكترو�المستهلك   
 
 
 
 
 
 
 
 

 المنتج الإعلامي

 السعر الإعلامي 

 الترويج الإعلامي

 التوزيع الإعلامي
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 الإلكتروني).

ان الفرض�ة الثان�ة تتعلق بتحلیل العلاقة التأثیر�ة بین متغیري (التسو�ق الإعلامي) و (توع�ة المستهلك   الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة:
 الإلكتروني) متجمعة ومنفردة وتتفرع منها الفرضیتین التالیتین: 

مثلة بـ أ�عادها الأر�عة: " عدم وجود تأثیر ذات دلالة إحصائ�ة للمتغیر المستقل (التسو�ق الإعلامي) والمتالفرض�ة الفرع�ة الاولى: 
المنتج الإعلامي "، " السعر الإعلامي "، التوز�ع الإعلامي "،" الترو�ج الإعلامي " متجمعة على المتغیر المعتمد والمتمثل بـ (توع�ة  

 المستهلك الإلكتروني). 

المتمثلة بـ " المنتج الإعلامي "، " السعر  عدم وجود تأثیر ذات دلالة إحصائ�ة لأ�عاد المتغیر المستقل و   الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة:
 الإعلامي "، التوز�ع الإعلامي "،" الترو�ج الإعلامي " منفردة على المتغیر المعتمد والمتمثل بـ توع�ة المستهلك الإلكتروني.

 . منهج�ة ال�حث2.5

دي ال�حث، وانطلاقاً من ذلك اعتمد على  استند ال�حث على المنهج الوصفي التحلیلي منهجاً رئ�ساً له وذلك لملاءمته في وصف �ع
أسالیب هذا المنهج في الحصول على الب�انات المناس�ة لإنجاز ال�حث، عن طر�ق الكتب والرسائل والأطار�ح وال�حوث ل�عض الكتاب  

لتي یتم الوقوف علیها  وال�احثین، �ما تم الإاعتماد على استمارة الاست�انة التي أعدها ال�احثان في ضوء المصادر التي أت�حت لهما ا
) مؤشراً، تغطي متغیرات  19في الجانب النظري لل�حث، التي اختصت �الحصول على الب�انات المناس�ة لإنجاز ال�حث، وتضمن (  

ال�حث.وقد خضعت استمارة الاست�انة إلى اخت�ارات الصدق والث�ات، و�عد الانتهاء من جمع استمارات الاست�انة، وتفر�غ الب�انات تم  
 ) لتحدید درجة ث�ات أداة الق�اس في هذا ال�حث. Cronbach Alphaتخدام معامل �رون�اخ (اس
 
 مجتمع ال�حث وعینتة:   .6.2

) شر�ة حسب المعلومات  16�عدد من شر�ات الطیران في مدینة أر�یل �إقل�م �وردستان العراق وال�الغة عددها ( الم�حوث المیدان یتمثل
) من شر�ات الطیران �عدما امتنع ال�عض من المشار�ة ووأبدى آخرون عدم  16ال�احثان، وقد شارك في ال�حث (التي حصل عل�ه  

) من أفراد العاملین في شر�ات الطیران ، وقد قام ال�احثان 48الرغ�ة في المشار�ة في ال�حث، وقد بلغ مجتمع ال�حث ما�قارب (
) استمارة وهي تمثل عینة ال�حث،  48ة وقد بلغ عدد الاستمارات الصالحة للتحلیل () استمار 48) استمارة، أعُید منها (58بتوز�ع (

 ) یبین عدد الاستمارات الموزعة على شر�ات الطیران والصالحة للتحلیل الإحصائي:1والجدول (

 قید ال�حث شر�ات الطیران في والصالحة للتحلیل الموزعة الاستمارات ) عدد1الجدول (
عددالاستمارات 
 العادة الصالحة

 ت اسم الشر�ة  سنة التأس�س  عدد الاستمارات الموزعة 

 1 بلد العطار  2008 4 3
5 5 2011 Sky Air 2 
3 4 2013 Supper Life 3 
3 4 2014 Flay Ball 4 
 5 مالى �هشت�ارى  2014 4 3
 6 فلاى میران 2015 3 2
 7 هانزو 2015 4 3
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3 4 2015 Golden Ticket 8 
3 3 2016 Space Travel 9 
 10 ب�فرلى ترافل 2016 5 4
 11 تراڤل   ڤند ۆگ 2017 3 3
 12 تراڤل   ر�نۆس 2018 3 3
2 3 2019 Hewar Travel 13 
 14 نور فلاى  2019 3 3
 15 هیرام تراڤل 2019 3 3
 16 ەنگین ڕ  دارى ڵ�ا 2021 3 2
 17 المجموع  58 48

 � الباحث إعداد من المصدر:

 :ال�حث أداة ث�ات  .7.2
إن ث�ات أداة ال�حث تعني التأكد من أن الآراء والإجا�ات ستكون واحدة تقر��ا لو تم تكرار تطب�قها على الم�حوثین أو على أفراد عینة  

 Alpha Cronbach�رون�اخ (ال�حث في عدد من الأوقات أو في أوقات مختلفة. ولق�اس ث�ات أداة الدراسة تم استخدام معامل ألفا  
). حیث أظهرت النتائج أن ق�مة معامل الث�ات لكل من المحور�ن مع أ�عادها �انت الق�م �لها مقبولة إحصائ�اً حیث �انت أكبر من 

)0.6( (MartinSchreep,2020,p247-258),(Sekaran,2003,p311) .    
) �أقل ق�مة لل�عد " السعر  0.637سو�ق الإعلامي، تراوحت ق�مة الفا بین (�النس�ة للأ�عاد المكونة للمحور الأول التي مثلت بـ الت  

 ) �النس�ة لل�عد " المنتج الإعلامي ". 0.817الإعلامي " وأعلى ق�مة (
ع�ة  �النس�ة للمحور�ن تبین أن ق�مة الفا �النس�ة للمحور الأول (التسو�ق الإعلامي) �انت أكبر من ق�مة الفا �النس�ة للمحور الثاني (تو 

) وعلى التوالي، أما �النس�ة لفقرات 0.806)، (0.823المستهلك الإلكتروني) حیث �انت ق�مة معامل الث�ات للمحور�ن قد بلغ (
 ) یبین ذلك.2) وهذا یدل على ث�ات المق�اس. والجدول ( 0.900الاست�انة �كل فكانت ق�مة معامل الث�ات ممتازة حیث بلغت (

  Alpha  Cronbach): تائج معامل الث�ات (الفا �رون�اخ)  2الجدول  (

 عدد الع�ارات الأ�عاد محاور الدراسة 
 الفا-معامل �رون�اخ 

 للاست�انة  للمحور  لل�عد

 التسو�ق الإعلامي   

 0.817 3 المنتج الإعلامي 

0.823 
0.9 

 0.637 3 السعر الإعلامي 

 0.732 3 التوز�ع الإعلامي

 0.671 3 الترو�ج الإعلامي

 0.806 7 توع�ة المستهلك الإلكتروني 

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
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 .صدق وث�ات ع�ارات محاور الدراسة:2.8
�قصد �الصدق " شمول�ة الاست�انة لكل العناصر التي �جب  صدق الاست�انة �عني التأكد من أنها سوف تق�س ما أعد لق�اسه، �ما  

أن تدخل في التحلیل من ناح�ة، ووضوح ع�اراتها من ناح�ة أخرى، �حیث �جب أن تكون مفهومة لكل من �ستخدمها من الم�حوثین 
 ین أدناه:والمعنیین �الدراسة المیدان�ة"، وقد قام ال�احثان �التأكد من صدق وث�ات أداة الدراسة و�ما هو مب

 صدق الاتساق الداخلي لع�ارات الاستب�ان: 
وذلك من خلال حساب معاملات الارت�اطات بین درجة آراء عند �ل ع�ارة والدرجة الكل�ة وعلى وفق الأ�عاد التي تق�س �ل محور،  

ا من الم�حوثین، و�ما هو ) فرد 48تم حساب الاتساق الداخلي لع�ارات الاستب�ان وذلك �الاستناد على العینة التي بلغ حجمها (
 موضح أدناه: 

 .صدق الاتساق الداخلي لع�ارات ا�عاد المحور " التسو�ق الإعلامي":1
) والذي تبینت من خلالها ق�م معاملات الارت�اطات ومستوى الدلالة الإحصائ�ة عند درجات الآراء عند �ل 3من خلال الجداول (

لأر�عة والمتمثلة بـ (المنتج الإعلامي، السعر الإعلامي، التوز�ع الإعلامي، الترو�ج ع�ارة مع الدرجة الكل�ة لكل �عد من أ�عاده ا
الإعلامي) وعلى التوالي وقد اتضح أن جم�ع الع�ارات �انت معاملات ارت�اطاتها ذات دلالة إحصائ�ة مع الدرجة الكل�ة للأ�عاد 

اط لجم�ع الع�ارات حیث �انت أقل من ق�مة مستوى الدلالة المفترضة الأر�عة وذلك استنادا على مستو�ات الدلالة لق�م معاملات الارت�
) و�ذلك تعتبر جم�ع ع�ارات التي تعود إلى الأ�عاد الأر�عة المذ�ورة صادقة لما وضعت من أجل ق�اس 0.05في ال�حث وال�الغة (
 للأ�عاد وعلى التوالي.

 

 

 التسو�ق الإعلامي وفق الع�ارات):صدق الاتساق الداخلي لأ�عاد محور  3الجدول (

أ�عاد 
 المحور 

 الع�ارة الرمز
معامل  ق�مة 

 الارت�اط 
مستوى  
 الدلالة

المنتج 
 الإعلامي

X1.1  .0.000 **873. تعمل الشر�ة على خلق صورة ذهن�ة متمیزة لمنتجاتها وخدماتها 

X1.2 
من   تقلل  تقدمها  التي  والمنتجات  �الخدمات  الشر�ة  معرفة 

 التكال�ف.
.888** 0.000 

X1.3 
لمستهلكي   وتسهیلات  عروض  تقد�م  على  الإعلامي  التسو�ق 

 الإلكتروني.
.807** 0.000 

السعر 
 الإعلامي

X2.1 
التوع�ة  لتقد�م  المهمة  العناصر  من  الإعلامي  السعر  �عد 

 للمستهلك الإلكتروني.
.761** 0.000 

X2.2   0.000 **732. الإعلام�ة في منافسة. تستخدم الشر�ة س�اسات السعر�ة 

X2.3 
حزم   شكل  على  منتجاتها  أو  خدمات  �عض  الشر�ة  تعرض 

 و�أسعار مناس�ة مثل (خدمات إضاف�ة).
.789** 0.000 

التوز�ع 
 الإعلامي

X3.1 
التسو�ق  طر�ق  عن  حدیثة  تكنولوج�ة  وسائل  الشر�ة  تمتلك 

والتواصل   الأنترنیت  (ش�كة  مثل  الاجتماعي)لتقد�م  الإعلامي 
 خدماته.

.619** 0.000 
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X3.2 
تستخدم عدة قنوات الاتصال الإلكترون�ة لغرض تقد�م خدماتها  

 أو منتجاتها �شكل أفضل للمستهلك الإلكتروني.
.696** 0.000 

X3.3 
الأنترنیت)   (ش�كة  المتطورة  التكنولوج�ا  �استخدام  الشر�ة  تهتم 

�شكل   الطیران  �طاقة  (لحجز  المستهلك onlineم�اشر  مع   (
 الإلكتروني.

.795** 0.000 

الترو�ج 
 الإعلامي

X4.1 
توجد للشر�ة استرات�ج�ة خاصة للترو�ج عن خدماته و منتجاته  

 للمستهلك الإلكتروني.
.862** 0.000 

X4.2 
التسو�ق  عمل�ة  في  للترو�ج  مناس�ة  موازنة  الشر�ة  تخصص 

 الإعلامي.
.889** 0.000 

X4.3 
لدى الشر�ة موقع الكتروني �سهل على المستهلكین الإلكتروني 

 الوصول إل�ه. 
.547** 0.000 

 ).0.05)، *: الارت�اط دالة إحصائ�اً عن مستوى (0.01**: الارت�اط دالة إحصائ�اً عن مستوى (
 الألكترون�ة المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإإحصائي �استخدام الحاس�ة  

 .صدق الاتساق الداخلي لع�ارات محور " توع�ة المستهلك الإلكتروني ":
) تبینت ق�م معاملات الارت�اطات ومستوى الدلالة الإحصائ�ة نقصد �ه درجات اراء الم�حوثین مع الدرجة الكل�ة 4من خلال الجداول (

ارت�اطاتها ذات دلالة إحصائ�ة مع الدرجة الكل�ة للمحور وذلك بناء  للمحور المعني حیث وجد أن جم�ع الع�ارات �انت معاملات  
على مستو�ات الدلالة لق�م معاملات الارت�اط لجم�ع الع�ارات حیث �انت أقل من ق�مة مستوى الدلالة المفترضة في ال�حث وال�الغة  

 ناء على ما هو مذ�ور أعلاه.) ونستنتج من ذلكأن الع�ارات �لها متجانسة أي تق�س المحور المعني وذلك ب0.05(
 ) صدق الاتساق الداخلي لمحور توع�ة المستهلك الإلكتروني4الجدول (

 الع�ارة الرمز
معامل  ق�مة 

 الارت�اط 
مستوى  
 الدلالة

X1.1 
ضروري أن �كون للمستهلك الإلكتروني لد�ه شهادة دراس�ة لغرض إمكان�ة تطب�ق�ة  

 (الأنترنیت). التكنولوج�ا الحدیثة  
.705** 0.000 

X1.2   0.002 **429. تقوم الشر�ة �إعطاء المعلومات بدقة للمستهلك الالكتروني 

X1.3  .0.000 **740. تسعى الشر�ة إلى تحقیق في احت�اجات المستهلك الإلكتروني وتوقعاته 

X2.1  0.000 **657. المستهلك الإلكتروني.سرعة إنجاز الخدمة أو المنتج المقدمة من قبل الشر�ة إلى 

X2.2 
�حتاجها   التي  المعلومات والخدمات  للشر�ة على جم�ع  الإلكتروني  الموقع  �حتوي 

 المستهلك الإلكتروني.
.719** 0.000 

X2.3 
مصالحة   وحمایته  الإلكتروني  المستهلك  خصوص�ة  و  احترام  �مبدأ  الشر�ة  تهتم 

 والدفاع عنها. 
.738** 0.000 

X3.1  .0.000 **802. تتقبل  إدارة الشر�ة الشكاوى التي �قدمها المستهلك الألكتروني �السرعة المطلو�ة 

 ).0.05)، *: الارت�اط دالة إحصائ�اً عن مستوى (0.01**: الارت�اط دالة إحصائ�اً عن مستوى (
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 �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الأحصائي  
 

 ): Bartlett's Test.اخت�ار �ارتلیت (2.9
هو تحدید ما إذا �انت مصفوفة الارت�اط مصفوفة الوحدة أو لا، �معنى آخر: إنه �ختبر الفرض العدمي   الهدف من هذا الاخت�ار

والذي مفاده (مصفوفة الارت�اط هي مصفوفة الوحدة) أي إن ق�م معاملات الارت�اطات بین الع�ارات تساوي صفر ضد الفرض البدیل 
ة أي إن معاملات الارت�اطات بین درجة الآراء للع�ارات لا تساوي صفرا الذي ینص على أن مصفوفة الارت�اط ل�ست مصفوفة الوحد

 (وجود علاقة بین الع�ارات) ومن الواجب والمفترض أن تكون هنالك علاقة بین الع�ارات التا�عة للمحور المعني.  
صائ�ة لمحوري ال�حث مع  ) الذي یوضح نتائج اخت�ار المذ�ور أعلاه حیث اتضح أن مستوى الدلالة الإح5ومن خلال الجدول (

) و�التالي نستط�ع أن نرفض فرض�ة  0.05أ�عادها للاخت�ار المذ�ور �انت أقل من مستوى الدلالة الإحصائ�ة المفترضة وال�الغة (
العدم ونقبل الفرض البدیل أي إن مصفوفة الارت�اطات للع�ارات (كل محور على حدة مع أ�عادها) لا تمثل مصفوفة الوحدة ونستدل 

 ذلك وجود علاقات ارت�اط�ة بین الع�ارات حسب محوري ال�حث وأ�عاد التا�عة لها.  من
 

 ) : نتائج اخت�ار �ارتلیت لمتغیرات الدراسة 5الجدول (

 مستوى المعنو�ة  درجات الحر�ة ق�مة �اي تر��ع  متغیرات الدراسة

 0.00 3.00 50.20 المنتج الإعلامي 

 0.00 3.00 17.05 السعر الإعلامي 

 0.03 3.00 8.69 التوز�ع الإعلامي

 0.00 3.00 31.82 الترو�ج الإعلامي

 0.00 66.00 230.76 المؤشر الكلي ( التسو�ق الإعلامي) 

 0.00 21.00 107.13 توع�ة المستهلك الإلكتروني 

 الألكترون�ة المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الأحصائي �استخدام الحاس�ة  
 

مَتْ متغیرات الدراسـة التي تضـمنتها الاسـت�انة إلى جزأین: الجزء الأول تتضـمن المعلومات الشـخصـ�ة حول   أداة ال�حث: .10.2 قُسـِّ
مَتْ إلى   ــِّ ــمل محاور ال�حث حیث قُسـ ــنوات الخدمة، أما الجزء الثاني فتشـ ــي وسـ ــیل الدراسـ ــمل: الجنس، العمر، التحصـ الم�حوثین وتشـ

ــ ــتخدام أر�عة أ�عاد و�ما �أتي: المنتج  محور�ن: المحور الأول و�تمثل بــــــــــــــــــــــــمتغیر التســـــــ و�ق الإعلامي حیث ق�س هذا المحور �اســـــــ
 الإعلامي، السعر الإعلامي، التوز�ع الإعلامي، الترو�ج الإعلامي.

ــاؤلات حول متغیر توع�ة     حیث ان �لاّ من الأ�عاد المذ�ورة ق�ســــــــــــت عن طر�ق ثلاث ع�ارات، أما المحور الثاني والمتعلقة �التســــــــــ
 الإلكتروني حیث تم ق�اس المحور المذ�ور �صور غیر م�اشرة �استخدام س�عة من ع�ارات.  المستهلك 

ــتخدم ال�احثان مق�اس ل�كرت ذات الخماســـــــــــــي البدائل، حیث تتراوح ق�م هذا    ومن أجل جمع الب�انات الأول�ة حول الم�حوثین، اســـــــــــ
)، وتعني "موافق �شـدة". اذ وزِّعَتِ الاسـت�انة �شـكل  5الخمسـة ( )، وتعني "غیر موافق �شـدة"، والدرجة1المق�اس بین الدرجة الواحدة (

) مشــــــــارً�ا �ملء اســــــــتمارة 48عشــــــــوائي على عینة من مجتمع ال�حث (العاملین في شــــــــر�ات الطیران في مدینة أر�یل)، حیث قام (
لتحقیق أهداف ال�حث واخت�ار   ) لتحلیل الآراء والإجا�ات، و�ذلكSPSS V26الاســتب�ان. �عد ذلك، تم اســتخدام برنامج الإحصــاء (
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الفرضـــ�ات المقدمة من قبل الدراســـة المیدان�ة الحال�ة والجدول أدناه تمثل مكونات متغیرات الاســـت�انة المذ�ورة أعلاه مع الترمیز لكل  
 من المحور�ن المذ�ور�ن و�ذلك أ�عادها وع�اراتها و�ما �أتي:

 ):یوضح متغیرات الاستب�ان 6الجدول (

 ثمتغیرات ال�ح
 الرموز المستخدمة في متن ال�حث

 الفقرة ال�عد  المحور

 -------- نوع الجنس، الفئات العمر�ة، التحصیل الدراسي، عدد سنوات الخدمة الب�انات الشخص�ة

       الا�عاد  محوري ال�حث

 التسو�ق الإعلامي

 المنتج الإعلامي

X 

X1 X1.1-X1.3 

 X2 X2.1-X2.3 السعر الإعلامي

 X3 X3.1-X3.3 التوز�ع الإعلامي

 X4 X4.1-X4.3 الترو�ج الإعلامي

 Y Y1 Y1.1-Y1.7 توع�ة المستهلك الإلكتروني

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
 

 الإحصائي:.الاخت�ارات المستخدمة قبل إجراء التحلیل 2.11
 .اخت�ار التوز�ع الطب�عي:1

) وذلك لغرض اخت�ار فرضـــــــــیتي العدم Shapiro-Wilkمن اجل اخت�ار التوز�ع الطب�عي في هذه الدراســـــــــة، تم اســـــــــتخدام اخت�ار (
 والبدیلة حیث ان فرض�ة العدم تنص على أن الب�انات تتوزع توز�عاً طب�ع�اً أمَّا فرض�ة البدیلة فتنص على العكس.

نتائج الاخت�ار نجد أنّ محوري ال�حث مع أ�عادها تتوزع توز�عاً طب�ع�اً أي انها تخلو من الق�م الشاذة والمتطرفة وذلك �الاستناد  ومن 
ــة المیدان�ة  ــائ�ة للاخت�ار حیث �انت الق�م جم�عا أكبر من مســــــتوى الدلالة المفترضــــــة من قبل الدراســــ على مســــــتوى الدلالة الإحصــــ

ــ�ة العدم أي ان المحور�ن مع الأ�عاد التا�عة لهما تتوزع توز�عا  0.05الحال�ة وال�الغة ( ــتط�ع ان نقبل الفرضـ ــاس نسـ ) وعلى هذا الأسـ
 ).7طب�ع�ا. لذلك تستخدم الاخت�ارات المعلم�ة و�ما هو موضح في الجدول (

 

 ): نتائج اخت�ار التوز�ع الطب�عي7الجدول (

 متغیرات الدراسة
ق�مة  
 الاخت�ار 

مستوى  
 الدلالة 

 النت�جة

 0.073 0.937 المنتج الإعلامي 
توز�ع  
 طب�عي 

 0.090 0.952 السعر الإعلامي 
توز�ع  
 طب�عي 

 0.481 0.978 التوز�ع الإعلامي
توز�ع  
 طب�عي 
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 0.790 0.985 الترو�ج الإعلامي
توز�ع  
 طب�عي 

المؤشر الكلي ( التسو�ق 
 الإعلامي)

0.981 0.622 
توز�ع  
 طب�عي 

 0.284 0.971 الإلكتروني توع�ة المستهلك  
توز�ع  
 طب�عي 

المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الأحصائي �استخدام 
 الحاس�ة الألكترون�ة

 

 الاستب�ان: ق�اس . معاییر2
تم وصف متغیرات ال�حث التي تتضمن الآراء والإجا�ات حول التساؤلات والفقرات التي جمعت من خلال أفراد عینة ال�حث، حیث  
استخدم الاسالیب الإحصائ�ة ومنها الأوساط الحساب�ة، والانحرافات المع�ار�ة ونسب الاتفاق(مستوى القبول) و�ذلك معامل الاختلاف  

المقای�س المهمة لتحدید درجة تجانس الآراء؛ لأنه �عتمد على ق�م الأوساط الحساب�ة والانحرافات المع�ار�ة،    وتعتبر المق�اس الأخیر من
و�جب أن نذ�ر هنا أنه یتم تحدید اتجاه الآراء من حیث مستو�ات الموافقة وذلك استنادا إلى المتوسط الحسابي (المرجح) للتساؤلات  

مت الدرجات الخمس من المق�اس أو الع�ارات وذلك وفق مق�اس ل�كرت ا لخماسي المستخدم في الدراسة المیدان�ة الحال�ة، حیث قُسِّ
 إلى خمس فئات و�ما هو مبین في الجدول أدناه:  

 ): میزان تقدیري وفقا لمق�اس ل�كرت الخماسي8الجدول (
 المستوى  طول الفترة  المتوسط المرجح �الأوزان  الاستجا�ة

 0.79 1.79إلى  1من   غیر موافق �شدة
 منخفض

 0.79 2.59إلى  1.80من   غیر موافق 

 متوسط 0.79 3.39إلى  2.60من   محاید 

 0.79 4.19إلى  3.40من   موافق
 مرتفع

 0.8 5إلى  4.20من   موافق �شدة

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
) إلى  الفئة من درجة واحدة  لدرجة الآراء ضمن  الحسابي  الوسط  فاذا وقع  الجدول أعلاه،  إلى  الآراء  1.79واستنادا  فإنّ  ) درجة 

) فتعدُّ الآراء غیر موافقة على ما تتضمنه الع�ارة المعن�ة  2.59-1.80والإجا�ات تعني غیر موافقة و�شدة أما إذا �انت ضمن الفئة (
) درجة فإنّ 2.59ة إذا وقع الوسط الحسابي المرجح أو الموزون للفقرة او للع�ارة بین الدرجة الواحدة إلى (وهكذا... و�صورة عام

) فتعني ذلك ان الآراء تتجه نحو 3.39-2.60درجة الاتفاق تجاه تلك الع�ارة تكون منخفضة (عدم الاتفاق) واذا وقعت ضمن الفئة (
) وحدة 3.40خیرا فاذا �انت الأوساط الحساب�ة المرجحة أو الموزونة للآراء تتراوح بین (المحایدة أو درجة الاتفاق تكون متوسطة وأ

 ) وحدة فإنّ ذلك تعني ان درجة الموافقة �انت عال�ة أي ان الإجا�ات �انت متفقة على ما تعن�ه الع�ارة المعن�ة. 5و (
 

 .الاسالیب والادوات الإحصائ�ة المستخدمة:2.12
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ال�احثان   الاجتماع�ة  قام  للعلوم  الإحصائ�ة  الحزمة  استخدام  خلال  من  الإحصائ�ة  والادوات  الاسالیب  من  مجموعة  �استخدام 
)Statistical Package for Social Sciences- SPSS IBM V.26   وذلك من اجل الوصول إلى مؤشرات تهدف إلى   (

 الادوات والوسائل ما �أتي: تحقیق اهداف الدراسة الحال�ة و�ذلك اخت�ار فرض�اتها وتشمل هذه
) وغرضها فحص الب�انات ودرجات الآراء من  Shapiro-Wilkاخت�ار التوز�ع الطب�عي حیث استخدم ال�احثان اخت�ار ( .1

 وجود ق�م شاذة ومتطرفة (آراء شاذة) للمحاور وأ�عاد ال�حث و�ذلك تعتبر شرط أساسي لاستخدام الاخت�ارات المعلم�ة.  
ت والنسب المئو�ة لوصف المتغیرات والمتعلقة �الب�انات الشخص�ة حول الم�حوثین و�ذلك لوصف درجة تم استخدام التكرارا .2

الآراء ف�ما تتعلق �الع�ارات والتي تق�س أ�عاد ومحاور ال�حث، تم استخدام الأوساط الحساب�ة ونسب الاتفاق لغرض تحدید 
ور و�ذلك استخدم الانحرافات المع�ار�ة و�الأخص (معامل الاختلاف)  اتجاه الموافقة �النس�ة للع�ارات و�التالي الأ�عاد والمحا

لغرض تحدید درجة تجانس الآراء من حیث التقارب أو ت�اعد الآراء من �عضها ال�عض سواء اكانت �النسب�ة للع�ارات أو 
تقارب أو ت�اعد درجة   الأ�عاد أو المحاور، و�عتبر المق�اس الأخیر (معامل الاختلاف) من المقای�س المهمة لق�اس مدى

 الآراء لأنه �عتمد في حسا�ه على ق�م الانحرافات المع�ار�ة والأوساط الحساب�ة.
للتأكد من صدق الاتساق الداخلي للع�ارات وذلك من خلال حساب معاملات الارت�اطات بین درجة آراء عند �ل ع�ارة  .3

من ث�ات أداة ال�حث استخدم ال�احثان معامل الث�ات الفا    والدرجة الكل�ة وعلى وفق الأ�عاد التي تق�س �ل محور وللتأكد
 ). Alpha Cronbachكرون�اخ (

) من أجل اخت�ار مصفوفة جذر الوحدة لمصفوفة الارت�اط بین ع�ارات محوري Bartlett's Testاستخدام اخت�ار �ارتلیت ( .4
 صائ�ة بین ع�ارات �ل محور و�عد على حدة. ال�حث مع أ�عادها و�تعبیر آخر اخت�ار وجود علاقة ارت�اط�ة ذات دلالة إح

ال�س�ط .5 الارت�اط  بین Simple Correlation Coefficient( معامل  العلاقة  وطب�عة  قوة  لق�اس  استخدام  یتم  حیث   :(
 متغیرات وأ�عاد الدراسة (ق�اس قوة واتجاه العلاقة بین متغیرات وأ�عاد الدراسة و�ذلك تحدید معنو�ة هذه المعاملات).

): حیث �ستخدم لق�اس تأثیر المتغیر المستقل على المتغیر Simple Linear Regression( ار الخطي ال�س�طالانحد  .6
 التا�ع أي ق�اس تأثیر متغیر تفسیري واحد سواء �ان متغیر أو �عد على المتغیر المعتمد (متغیر الاستجابي).

)  Stepwiseخدِمَت طر�قة الانحدار التدر�ج�ة (): حیث استُ Multiple Linear Regression( الانحدار الخطي المتعدد  .7
 لتحدید أفضل نموذج الذي �فسر المتغیر التا�ع أي ق�اس تأثیر أ�عاد المتغیر المستقل مع ال�عض على المتغیر التا�ع.

)  Fر (): لاخت�ار معنو�ة أو عدم معنو�ة معاملات الانحدار في النماذج المقدرة إضافة إلى استخدام اخت�اt-testاخت�ار ( .8
 لاخت�ار معنو�ة نماذج الانحدار المقدرة. 

 
 . الجانب النظري 3
 . التسو�ق الإعلامي: 1.  3
 . مفهوم التسو�ق الإعلامي وتعر�فها:1.  1.  3

التســـو�ق الإعلامي مفهوماً حدیثا للتســـو�ق وحتى وســـائل الإعلام التي �انت تروج للمنتجات المنظمات الأخرى وأضـــحت تروج هي  
ل�ضـــــاعتها الصـــــح�فة عبر المنابر الإعلام�ة وتســـــهم المضـــــامین الإعلام�ة التي تنشـــــرها الصـــــحف في تنم�ة المعارف لدى الأخرى  

ــلب�ة في ذهن المتلقي، وتقدم له   ــورة إ�جاب�ة أو ســـ ــم صـــ ــالح العام، إذ ترســـ ــكل الصـــ ــائل معینة تشـــ ــاء المعاني حول مســـ الز�ائن، و�نشـــ
ــائل الإعلام في    مجموعة من الخ�ارات التي تمكنه من مواجهة ــادفه، �ماتؤدي المعلومات بتلقها الز�ائن من وســــــــ المواقف التي تصــــــــ

 ) .103,2015تغیر أفكارهم وسلو��اتهم وهنا تحقق التسو�ق الإعلامي الأثر المرغوب ف�ه من عمل�ة الإقناع والتأثیر(عبدالقادر 
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ابي في معالجة المشاكل الاجتماع�ة، �حتاج المسوقون ) أن التسو�ق الإعلامي (إحداث التغیر الإ�ج(Lefebvre,2012,65و�ري   
 الإعلامیون إلى الاعتراف �أن العالم یتغیر وال�حث عن أفكار جدیدة والألهام في المجالات من حولنا).  

ه  ) التســــــو�ق الإعلامي �أنه (نظام متكامل یتبلور في مجموعة من العوامل التي تعمل ف�65،2002وعرفه (الصــــــمیدعي و ردینة،   
ــة الإعلام�ة من التفوق والتأثیر في   ــســــــــــ ــال والتي �مكن الهدف الإعلامي أو المؤســــــــــ ــعیر والتعز�ز والأ�صــــــــــ یهدف التخط�ط والتســــــــــ

 الجمهور).  
ــالة الإعلام�ة للجمهور والتأثیر فیهم. ( الر��عي   ــال الرســ ــطة التي غایتها أ�صــ ــو�ق الإعلامي �افة العمل�ات مع الأنشــ لذلك �عد التســ

 )  340،2019والجبوري،  
ــالـة  و�مكن أن �عرف �ـأنـه نظـام متفـاعـل ف�ـه مجموعـة متكـاملـة من الأنشــــــــــــــطـة التي تعمـل ف�ـه بهـدف تعز�ز وتخط�ط وتوز�ع الرســــــــــــ

 ).55،2015الإعلام�ة من النجاح �التأثیر على الجمهور(شاكر،  
 الشر�اء والمجتمع �كل).  ) ( ت�ادل العروض التي لها ق�مة من أجل الز�ائن و 2013وعرفته ( جمع�ة التسو�ق الأمر�ك�ة،

والتسو�ق الإعلامي هي عمل�ة التخط�ط و تنفیذ مفهوم التسعیر والترو�ج وتوز�ع الأفكار والسلع والخدمات و�نشاء م�ادلات التي تفي  
 ) .340،2019�أهداف الجمهور(الر��عى و الجبورى،،  

 )  تعار�ف للتسو�ق الإعلامي لعدد من ال�احثین 9الجدول (
 التعر�ف  سنة ال�احث وال

جم�ع الأنشـــطة التي تســـتهدف أكتشـــاف رغ�ات الز�ائن (قراء، مشـــاهدین، مســـتمعین) ثم   2013زایدي،، 
ــفات للمادة الإعلام�ة والعمل على جذب أكبر عدد من  ترجمة هذه الرغ�ات إلى مواصـــــــــ

 الز�ائن للحصول علیها.
المختلفـة للمنظمـات الإعلام�ـة التي تحقق التكـامـل العمل�ـات المرت�طـة بوســــــــــــــائـل الإعلام  2015شاكر،  

 والترا�ط الإداري والإعلامي.
Tuten،et.al.,2018  العمل�ة التي تســـــــتخدم تقن�ات وقنوات وســـــــائل الإعلام المختلفة لأنشـــــــاء وتقد�م عروض

 تسو�ق�ة والتواصل وتعزز ق�مة أصحاب المصلحة المنظمات الإعلام�ة والز�ون.
Ebrahim, 2020 ز�ز لأدوات اتصـــــــــــالات التســـــــــــو�ق الإعلامي التقلید�ة والرقم�ة والتي تراقب وتســـــــــــهل تع

اتصـــالات المنظمات الإعلام�ة والز�ائن والتعاون والتفاعل مع علامتها التجار�ة والز�ائن  
 الأخر�ن.

Manzoor، et.al.,2020 لإعلام�ة عن الترو�ج للعلامات التجار�ة و��ع المنتجات وتقد�م الخدمات ونشــر الأفكار ا
طر�ق وســـــــــــــائل الإعلام المختلفة وتســـــــــــــخیر هذه الوســـــــــــــائط لأشـــــــــــــراك الز�ائن المالین  

 والمحتملین.
�عبر التســـــو�ق الإعلامي على أنشـــــطة تقوم بها لمؤســـــســـــة الإعلام�ة من أجل أن تعمل  2023محمد,

على دراسـة وتحدید أحت�اجات الجمهور المسـتهدف والأسـواق والمجالات التي تعمل على 
تغطیتها والتواصـــــــل معها من خلال البث الإعلامي والأدوات الإعلام�ة المختلفة ســـــــواء 

 مقروءة أو مسموعة أو مرئ�ة فى منصات وأدوات إعلام�ة.
 المصدر: الجدول من إعداد ال�احثین �الاعتماد على المصادر الواردة ف�ه.
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ــو�ق الإعلامي هو ( ة بتقن�ات وســـــــــائل الاعلام المتنوعة والتي تعزز التواصـــــــــل جم�ع العمل�ات المرت�طو�رى ال�احثان أن التســـــــــــ
 ).والاتصال مع المستهلكین والعمل على جذب أكبر عدد منهم تغیر افكارهم وسلو��اتهم لغرض التأثیر والاقناع

 
 
 أهم�ة التسو�ق الإعلامي:   . 2.  1. 3

 )186،2022منها:. (الملاحسن، محمود، أص�ح التسو�ق الإعلامي أكثر أهم�ة، خاصة قي الاَونة الأخیرة 
 نشر الوعي لدى الز�ائن المتلقي عن طر�ق التسو�ق لكل ماهو حدیث من منتجات وأفكار ومعلومات. .أ

 مواك�ة التطورات في شتى المجالات وتعر�ف المتلقي بها عن طر�ق وسائل الإعلام المختلفة. . ب
الإعلام جعل العالم قر�ة صـــــــغیرة، ومن ثم فالتســـــــو�ق الإعلامي �كتب هذه جعل نظرة المتلقي أكثر شـــــــمولاً، فمن ممیزات   . ت

 المیزة و�ص�ح موجها لمعظم شعوب العالم سهولة التسو�ق إعلام�اً �سبب قرب الز�ائن من وسائل الإعلام.
 تساعد وسائل الإعلام في إ�صال صوت الز�ائن إلى الجهات المعن�ة . ث
تحقیق الاســتدامة والر�ح�ة على المدى الطو�ل والمنافســة ومن أجل �ســب ولاء    �مكن المنظمات الإعلام�ة التي ترغب في . ج

 الز�ون أن تتبني وسائل التسو�ق الإعلامي الحدیثة المختلفة  
�مكن التســــــــــــــو�ق الإعلامي التفــاعــل بین المنظمــات الإعلام�ــة والز�ــائن المحتملین ومعرفــة مــا �حبون ومــا ی�حثون عنــه   . ح

 �التحدید.
 علامي على تعدیل وتحسین التوجیهات المجتمع�ة الخاطئة.�عمل التسو�ق الإ . خ
 �كشف التسو�ق الإعلامي محاولات الخداع المختلفة التي یتعرض لها الز�ائن. .د 
 �سهم التسو�ق الإعلامي في توع�ة المجتمع و�ناء ثقافة معرف�ة �المنتجات والأفكار والرؤى الإعلام�ة.   .ذ 

 
 . أهداف التسو�ق الإعلامي:3.  1. 3

أهداف التسـو�ق الإعلامي الر�یزة الأسـاسـ�ة في الخطة التسـو�ق�ة الخاصـة بنشـاط التواصـل بین المنظمات الإعلام�ة والجمهور    تمثل
كونهـا نقطـة للعمـل و�تمثـل ذلـك في وجود رؤ�ـة وأفكـار واضــــــــــــــحـة المعـالم تحـدد �ـل المهـام المراد انجـازهـا خلال الوقـت المحـدد مع  

), و�رزت أهداف التســـو�ق الإعلامي  Avraham,2004,471-479تتعلق �العمل مع الجمهور ( التر�یز على �افة التفاصـــیل التي
 :عن طر�ق أهم�ة التسو�ق والإعلام وماینجم عنهما جراء تفاعلها عن طر�ق الأتي

  )55,2015) (شاكر،21,2013( زایدي,  
 المواد الإعلام�ة.تلب�ة حاجات ورغ�ات الز�ائن من المعلومات والبرامج والحصص و�ل  .أ

 تقد�م الصورة التي ترغب بها المنظمات . . ب
 إ�جاد مناصب عمل وقوة عاملة تكون من �لا المجالین التسو�ق والإعلام. . ت
 تحقیق أر�اح للمنظمات الإعلام�ة من مردود المنظمات المسوقة لنفسها إعلام�اً عن طر�ق المساحات الإعلام�ة. . ث
 عبر وسیلة من وسائل الإعلام.جذب انت�اه الز�ائن للجهة المسوقة  . ج
 التأثیر في دوافع الز�ائن و��جاد رغ�ات جدیدة لد�ه. . ح
یهدف التسـو�ق الإعلامي إلى التر�یز والتفاعل �شـكل أكبر�ین المنظمة والز�ائن المسـتهدفین الذین �كونون أكثر إق�الا على   . خ

 المنتجات.
 العمل على استقطاب والتأثیر �قدر �بیر من الز�ائن. .د 
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 لتسو�ق الإعلامي إلى الحفاظ على رضا الز�ائن الحالي للمنظمة وتعظ�م أر�اح المنظمة �شكل مطلوب.�سعى ا .ذ 
 

 . أ�عاد التسو�ق الإعلامي :4.  1. 3
�عرف المز�ج التســـو�ق الإعلامي : أنه مز�ج من متغیرات قرارات التســـو�ق المختلفة والأســـترات�جات والتكن�كات التي أســـتخدمها إدارة  

) المــذ�رة التقلیــد�ــة الأر�عــة  Kotler,2012,12). و�قــدم (Thabit&Raewf,2018,55المنظمــات الإعلام�ــة لتســــــــــــــو�ق منتجــاتهــا(
متغیرات للمز�ج التســــــــــو�ق الإعلامي هي، المنتج الإعلامي, والتســــــــــعیر الإعلامي, والترو�ج الإعلامي, والتوز�ع الإعلامي، و��ف�ة  

ــهیل تحقیق نتائج وفي هذ  ــو�ق الإعلامي حیث یتحول تدر�ج�اً من الأصـــــول تغیرها لتســـ ا التحلیل، یبدو أن التر�یز على المز�ج التســـ
 الملموسة إلى الأصول غیر الملموسة، إلى الجمهور.

 Media Product.المنتج الإعلامي  1
والاســـــــــتخدامات) قادرة على الت�ادل أو �مكن تعر�ف المنتج الإعلامي �أنه (مجموعة من الخصـــــــــائص (الممیزات والوظائف والمزا�ا  

ــة) ( ــة وغیر الملموســــ ــكال الملموســــ ــتخدام وعادة ماتكون خل�طا من الأشــــ )  American Marketing Association, 2016الاســــ
ان،  و�مكن إنتاج المنتجات �استخدام مستو�ات مختلفة من المواد والعمل�ات التي لها آثار المختلفة على البیئة الطب�ع�ة وصحة الإنس

ــ�ة  ــخصــــــــ ــتهلاكها. وعلاوة على ذلك، إن الابتعاد عن الملك�ة الشــــــــ كما یتم النظر في المنتجات الإعلام�ة اعتماداً على تأثیرات اســــــــ
للمنتجات نحو الســ�طرة عل�ه واســتخدامها �شــكل أكثر فعالة، وشــهد نمو الاقتصــاد العالمي ألآن عن طر�ق التســو�ق الإعلامي الذي 

 ).259,2014ي إلى أعلى مستوى للإنتاج الإعلامي، مع انخفاض الأثارة التسو�ق�ة (یوسف, الصمیدعي,  لد�ه القدرة على أن یؤد 
 
 Media price.السعر الإعلامي  2

ــو�ق  ــ�ة في التســـــــ ــو�ق الإعلامي جم�عها، أداة للتأثیر على الطلب وتحدید المواقع الرئ�ســـــــ ــر مز�ج التســـــــ ــعر الإعلامي وعناصـــــــ الســـــــ
ف�ـة النظر للمنتج،أو العلامـة التجـار�ـة، من الجمهور ف�مـا یتعلق �ـالمنـافســــــــــــــین ومن بین إســــــــــــــترات�جـات  الإعلامي، ممـا یؤثر على ��

التســــــعیر الإعلامي الرئ�ســــــ�ة المختلفة، یوصــــــف التســــــعیر القائم على التكلفة، الذي �ضــــــاف إل�ه هامش لتكلفة المنتج، �أنه �ســــــ�ط  
ــیر �وتلر إلى أن الســــعرWarren et al.,2016,87جدا.( ــاد�ة والبیئ�ة   ) و�شــ ــاهم �شــــكل �امل في التكال�ف الاقتصــ ــتدام �ســ المســ

 ,Kotler et alوالاجتماع�ة لتصــن�ع وتســو�ق المنتج الإعلامي مع توفیر ق�مة للجمهور وتحقیق ر�ح عادل للأعمال الإعلام�ة . (
ــروط النظام الأر�عة (المذ�و 364 ,2012 ــعر المنتج الإعلامي لا ین�غي أن ینتهك شــــــــ رة أعلاه), و�ن�غي أن تدرج في  )، أي إن ســــــــ

 حساب التكال�ف العمل�ات الخارج�ة لعمل�ات الإنتاج الإعلامي.
 
 Media Promotion.الترو�ج الإعلامي  3

الترو�ج هو أحد اقوى عناصر مز�ج التسو�ق الإعلامي، وهو الإعلان عن منتج عن طر�ق مجموعة من الوسائط �مكن لأي منظمة  
لام�ة أو تجار�ة، تعر�ف الز�ائن �منتجاتها والحفاظ على علامتها التجار�ة والأعمال نحو الز�ائن الحالیین اسـتخدامها، سـواء �انت إع

) و�مكن  Thabit,&Raewf,2018:6والمحتملین من العنـاصــــــــــــــر الترو�ج�ـة ال�ســــــــــــــ�طـة إلى الحملات الإعلان�ـة التلفز�ون�ـة الكبیرة(
حتفاظ بز�ائنها, وذلك �فضـــل مرونتها الفر�دة و�مكان�ة تخصـــ�ص رســـائل معینة  للمنظمات الإعلام�ة من اتخاذ إجراءات ضـــرور�ة للا

و�غض النظر عن الجوانب الاقتصـــــــــاد�ة، و�قامة علاقات مســـــــــتقرة وطو�لة الأمد بینها و�ین ز�ائنها تنطوي على الجانب الاجتماعي  
اقع التواصل الاجتماعي التي ینشر فیها الز�ائن جم�ع  ف�ما یتعلق ببناء العلاقة الثقة والمهارات الاجتماع�ة والتواصل، وعن طر�ق مو 

أنواع المعلومات عن الســـــــــمات الشـــــــــخصـــــــــ�ة والعادات والثقافات والأفكار، و�مكن من هذا المعلومات تحدید إســـــــــترات�ج�ات الإعلان 
ل�اً لدیها الأفضــل�ة على  )، والترو�ج الإعلامي غاBennett,2011:815والتســو�ق لمنتجاتها الموجهة إلى أســواق الز�ائن المختلفین(
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الوســـــائل الاخرى لأنه العنصـــــر التســـــو�قي الأســـــاســـــي والأهم الذي تســـــتخدمه المنظمات الإعلام�ة �فاعل�ة، وذلك للتأثیر على آراء  
دام الز�ائن اتجاه المنتجات الإعلام�ة المطروحة (رسائل أفكار، أخ�ار...الخ)، ولذلك فإن النجاح في قاعدة العملاء �عتمد على استخ

 )189,2022استرات�ج�ات الترو�ج الناجح، والتي تضمن النجاح في تحقیق أهداف المنظمة.. (ملاحسن، محمود، 
 
 
  Media Distribution.التوز�ع الإعلامي  4

ــن�ع المنتجات أو الخدمات أو  ــتر�ة في عمل�ة تصــ ــتقلة أو المشــ الفكرة .  قنوات التوز�ع الإعلامي،، هي مجموعة من المنظمات المســ
ــا, ق�مـة للجمهور, في حین أن �عض المنتجـات الإعلام�ـة، القـائمـة على المعلومـات قـد توزع الأن   وتنتج المنظمـات الإعلام�ـة أ�ضــــــــــــ
ــرور�ة في   ــاطات ضـ ــاطات التوز�ع المادي نشـ ــعید العالمي الأن, ولا تزال نشـ ــد�ة, وهذه متاحة على الصـ منتجات رقم�ة  بدلا من جسـ

ــ�ة في المجال الســــوق الإعلام�ة, الأ ــادرة والعكســ ــت�ة الواردة والصــ مر الذي یتطلب تخط�طا مثال�ا للموارد في مجال الخدمات اللوجســ
) و�تم تحــدیــد العوامــل المرت�طــة �ــالبیئــة الخــارج�ــة للمنظمــات الإعلام�ــة على أنهــا اتفــاقــا تجــار�ــة  Pomering,2017,6الإعلامي. (

 ).342,2019والإمكان للوصول إلى الأسواق �افة. (الر��عي, الجبوري,متعددة الاتجاهات و�مكان�ات السوق الإعلامي،  
 
 
 . توع�ة المستهلك الألكتروني2. 3
 . توع�ة: مفهوم التوع�ة 1.  2. 3
�شــــــــــــــیر الوعي إلى التعرف على �ـل مـاهو متعلق �ـالمنتج أو الخـدمـة �مـا في ذلـك العوامـل التي تؤدي إلى توافر المنتج أو الخـدمـة   

وتلك التي تسـاعد على الإسـتفادة منه وأهمیته للمسـتخدم الألكتروني و�ذلك ( فهي مجموع الأنشـطة التواصـل�ة والإعلام�ة والترو�ج�ة 
الأفراد على أكتسـاب عادات وسـلو��ات تضـمن لهم توفیر الأحت�اجات من المنتوجات أو الخدمات الخاصـة التي تسـعى إلى مسـاعدة 

 )12,2018بهم في حدود الموارد المتاحة وذلك مراعاة القدرة الشرائ�ة لهم). (حامدي،  
 ). 13,2018-12ولهذا فأن أهداف التوع�ة الإعلام�ة هي �التالي: (حامدي,

 لمنتجات أو الخدمات.خلق وعي إعلامي عن ا •
 تحذیر الناس من خطر الخداع الترو�ج الألكتروني. •
 تر��ة فئات المجتمع على الق�م الإعلام�ة الصح�حة المستوحاة من عقیدة المجتمع وثقافته. •
 تغیر السلوك الخاطىء والذي �شمل تحسین وتعدیل السلو��ات غیر الواع�ة إعلام�اً. •

 المستهلك:. تعر�ف  2.  2. 3
 لقد تعدد التعار�ف الخاصة �المستهلك نوجزها ف�ما یلي:

�عرف المســتهلك على انه: " �ل شــخص طب�عي أو معنوي �قتني ســلعا قدمت للب�ع أو �ســتفید من خدمات عرضــت ومجردة من �ل  
 )246,2016,طا�ع مهني" (حامدي

ــتعمال النهائي من  كما �مكن تعر�فه على أنه: " �ل شـــــخص طب�عي أو معنوي �قتنى   ــلعة أو خدمة موجهة للأســـ �مقابل أو مجانا ســـ
 .)288,2015,أجل تلب�ة حاجته الشخص�ة أو تلب�ة حاجة أخر أو حیوان متكفل �ه". (سي یوسف

ــ�اع حاجاته الیوم�ة والوقت�ة دون  ــتهلاك�ة التي تحقق أشـ ــتهلك هو الذي �قوم �العمل�ات الأسـ ــاً �أنه ( أن المسـ ــتهلك أ�ضـ  و�عرف المسـ
 )10,2018أن تتخلها ن�ة تحقیق الر�ح، سواء �ان شخصا طب�ع�ا أو معنو�اً). (حامدي،
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 . المستهلك الألكتروني :3.  2. 3
�قصــد �مصــطلح المســتهلك الإلكتروني في مجال التعاملات أو التجارة الإلكترون�ة هو نفســه المســتهلك في مجال العلاقات التعاقد�ة  

ــتهلك الإلكتروني في إطار تعاملاته لتجار�ة  التقلید�ة، غیر أن الفارق هو أ ــل بین الطرفین، حیث یتعامل المســـــــــ ل�ة التعاقد والتواصـــــــــ
بوسـیلة إلكترون�ة عن طر�ق شـ�كة الاتصـال العالم�ة (الإنترنیت) وهذا �عني أن للمسـتهلك الإلكتروني �افة الحقوق المقررة للمسـتهلك 

 . )214,2008,التقلیدي.  (بن شهر
أن المسـتهلك الالكتروني هو( ذلك الفرد الذى یتعامل مع شـ�كات الأتصـال لتأمین والشـراء أحت�اجاته التجار�ة بوسـائل یرى ال�احثان �

 ).الكترون�ة عن طر�ق ش�كة الأنترنیت والوصول إلى المنتجات والسلع دون حواجز مكان�ة أو زمان�ة
 
 . خصائص المستهلك الألكتروني :4.  2. 3

 -المستهلك الألكتروني �عدة خصائص تمیزه عن المستهلك التقلیدي :یتمیز  
المسـتهلك شـخص طب�عي أو معنوي (شـر�ة، مؤسـسـة, جمع�ة) یبرم عقودا �صـفة متكررة لأجل اشـ�اع حاجاته الفرد�ة أو الأسـر�ة, أو 

لد�ه الن�ة المســـــ�قة للمضـــــار�ة بهذه الســـــلع تلك المرت�طة �ح�اته الیوم�ة، المســـــتهلك یبرم العقود من أجل الأنتفاع بها دون أن تكون  
 ).  33,2020,والخدمات التي �قتنیها. (بن قو�ة المختار

حیث نجد أنّ للمســـتهلك طر�قة فعالة وســـهلة للوصـــول �ســـرعة إلى أقتناء �ل ضـــرور�ة وحاجاته عبر المواقع الألكترون�ة، التي تقدم  
عروض الأسـعار, وهذا خلال ال�حث في مواقع الأنترنت المختلفة. و�لاحظ    الكثیر من الخدمات والسـلع, ومنها �سـتفید المسـتهلك من

ــل   ــ�حت �ثیرة من أجل التقلیل من الجهود والتعب الذي �حصــ ــتهلكین إلى المواقع الإلكترون�ة أصــ في الأعوام الأخیرة أن دخول المســ
 ).118,2018,عل�ه المستهلك التقلیدي. (المز�ني

 
 تروني :. حما�ة المستهلك الألك5.  2. 3

�فعل التطور الحاصل في وسائل الأتصال وأنتشار المعاملات الألكترون�ة أص�ح المستهلكون غیر مقیدین �حواجز مكان�ة أو زمان�ة  
و�حكم أن طرفي العلاقة التعاقد�ة التجار�ة أحدهما في مر�ز قوة ألا وهو المهني أو المحترف الذي �قدم الســـــــلعة أو الخدمة �ما أنه  

على المســتهلك الذي لا تتواجد الســلعة بین ید�ه إنما �شــاهدها عن طر�ق وســائل دعا�ة شــ�كة الإنترنیت, و�الضــرورة  �فرض شــروطه
، فـإننـا نجـد أنّ )6,2018أح�ـانـاً قـد �كون المهني أو المحترف أجنب�ـا أو �ق�م أو یتعـامـل مع المســــــــــــــتهلـك من بلـد أجنبي .(یز�ـد, ر�مـة,

ــتهلك هو الطرف الضــــع�ف في التع اقد الذي �ســــ�طر عل�ه حالة من الضــــعف مما تضــــفي حالة اختلال في التوازن بین طرفي  المســ
العلاقات التعاقد�ة و�قصـــــــد �حما�ة المســـــــتهلك الألكتروني بوجه عام حفظ حقوقه وظمان حصـــــــوله علیها من قبل المهنیین في �افة  

إطار التعامل التســو�قي الذي تكون محله ســلعة أو المجالات ســواء �انوا تجارا أو صــناعا أو مقدمي خدمات أو مؤســســات وذلك في  
 ).81,2015  ,خدمة. (سلا�مي

و�ذلك تعرف حما�ة المســتهلك الألكتروني �أنها توفیر المعلومات للمســتهلك �ما �ســاعده على أتخاذ قرار الشــراء الســل�م و�ما �ســاعد 
 ).93,2014,في ترشید الإستهلاك. (طیب

المســـــــتهلك الألكتروني حیث تعد الجمع�ات صـــــــوت المســـــــتهلك لذا فإنّ دورها أســـــــاســـــــي ف�ما یتعلق �حمایته  وهناك جمع�ات حما�ة  
والدفاع عن مصــــــــــــــالحـه من خلال تبني قضــــــــــــــا�اه وحمـایتـه من جم�ع أنواع الغش التقلیـد الأحت�ال والخداع في جم�ع أنواع المنتجات  

  ,كي لد�ه. وفي ســـــبیل تحقیق أهدافها علیها الق�ام �مایلي: (ســـــلا�مي والم�الغة في رفع أســـــعارها إضـــــافة إلى نشـــــر الوعي الأســـــتهلا
81,2015.( 
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إرشـــاد المســـتهلك وتزو�ده �المعلومات الكاف�ة �عد جمعها ومعالجتها لممارســـة حقه في الأخت�ار الأنســـب لرغ�اته وحاجاته وحســـن  -1
 التصرف �أمواله ومكاس�ه.

 لعادات والمعتقدات الخاطئة.خلق ثقافة أستهلاك�ة جدیدة عن طر�ق تصح�ح ا -2
الســــــــــعى لتطبیق المواصــــــــــفات والمقا�س الوطن�ة والدول�ة على المنتجات المعروضــــــــــة والمســــــــــاهمة في تطو�رها وذلك �التعاون   -3

 والتنسیق مع مختلف الهیئات والشخص�ات.
 
 . الجانب المیداني لل�حث4
 . وصف وتشخ�ص متغیرات ال�حث1. 4
 الب�انات الشخص�ة لعینة ال�حث:. وصف  1.  2. 4
 توز�ع أفراد عینة ال�حث وفق خاص�ة "الجنس": .1

من خلال الجدول الموضــــــح أدناه الذي �مثل توز�ع أفراد الم�حوثین حســــــب نوع الجنس اتضــــــح أن الأغلب�ة �انوا من الذ�ور و�انت  
ــار�تهم ( ــ�ة مشـ ــار�ة الإناث(62.50نسـ ــ�ة مشـ ــتن37.50%) و�انت نسـ تج أن الفئة الغال�ةهي فئة الذ�ور فى العینة  %)  من هذا نسـ

 الم�حوثة. 
 

 ): توز�ع الم�حوثین وفق الجنس10جدول (

 التكرار فئات المتغیر
النســــــــــــــ�ـــــــة 

 المئو�ة

 %62.50 30 ذ�ر

 %37.50 18 أنثى

 %100 48 المجموع

إلى  استنادا  ال�احثین  إعداد  من   : المصدر 
�استخدام   الإحصائي  الحاس�ة التحلیل 

 الألكترون�ة
 
 : توز�ع أفراد عینة ال�حث وفق خاص�ة "العمر":2

) ســــــنة و  31�النســــــ�ة لتوز�ع أفراد الم�حوثین وفق الخاصــــــ�ة المعن�ة، تبین أن أغلبیتهم �انوا ضــــــمن الفئة العمر�ة المحصــــــورة بین (
ــار�تهم (40( ــ�ة مشـــ ــنة و�انت نســـ ــنة إلى (21�انت أعمارهم تتراوح بین (%) و�لیها �المرت�ة الثان�ة من 52.08) ســـ ــنة  30) ســـ ) ســـ

%) أما المرت�ة الثالثة والرا�عة فقد �انت من نصـــــــیب الم�حوثین الذین �انت أعمارهم محصـــــــورة  41.67و�انت نســـــــ�ة مســـــــاهمتهم (
%)  2.08و (  %)4.17سنة فأكثر) واللافت للنظر  أن مشار�تهم �انت قلیلة جدا فكانت نسبتها (  51) و (50-41ضمن الفئتین (

، أمـا الفئـة الثـان�ـة فكـانـت حـالـة واحـدة لكـل من الفئتین المـذ�ورتین وعلى التوالي وهـذا یـدل  2فعـدد المشــــــــــــــار�ین في الحـالـة الأولى �ـان  
على أن الفئة المذ�ورة الأعلى التي حصـــــــــلت على المرت�ة الأولى هم أكثر خبرة في مجال التكنولوج�ا فهم قادرون على التعامل مع  

 الحاسوب وش�كات الإنترنت �شكل صح�ح  ، والجدول أدناه یبین الحالات السا�قة:برامج 
 ): توز�ع الم�حوثین وفق العمر11جدول (
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 التكرار فئات المتغیر
النســــــــــــــ�ـــــــة 

 المئو�ة

21-30 20 41.67% 

31-40 25 52.08% 

41-50 2 4.17% 

 %2.08 1 سنة فأكثر 51

 %100 48 المجموع

من    : إلى المصدر  استنادا  ال�احثین  إعداد 
الحاس�ة  �استخدام  الإحصائي  التحلیل 

 الألكترون�ة
 
 : توز�ع أفراد عینة ال�حث وفق خاص�ة "التحصیل الدراسي":3

%)  45.83وجد أ�ضـا أن الأكثر�ة المشـار�ة في ال�حث �ان تحصـیلهم الدراسـي من ضـمن فئة (دبلوم) حیث بلغت نسـ�ة مشـار�تهم (
ــاهمتهم(و�عدها �انت   ــ�ة مســـ ــیلهم الدراســـــي (�كالور�وس) و�انت نســـ ــار�ة من قبل الم�حوثین  الذین �ان تحصـــ %) أما  39.58المشـــ

ــبتهم ( ــمن فئة (إعداد�ة) إذ بلغت نسـ ــار�ة من ضـ ــار�ة  وهذا یدل  على  14.58�المرت�ة الثالثة والأخیرة فقد �انت المشـ %) من المشـ
ثر أشــت�اقاً للتعامل مع شــ�كات الأنترنیت لشــراء المنتجات والســلع الألكترون�ة مقارنة  أن فئة المشــار�ة لتحصــیل العلمي الدبلوم هم أك

 �الفئات الأخرى و�ما هو موضح في الجدول أدناه:
) : توز�ع الم�حوثین وفق التحصیل 12جدول (
 الدراسي

 التكرار فئات المتغیر
النســــــــــــــ�ـــــــة 

 المئو�ة

 %14.58 7 إعداد�ة

 %45.83 22 دبلوم

 %39.58 19 �كالور�وس

 %100 48 المجموع

إلى  استنادا  ال�احثین  إعداد  من   : المصدر 
الحاس�ة  �إستخدام  الإحصائي  التحلیل 

 الألكترون�ة
 : توز�ع أفراد عینة ال�حث وفق خاص�ة "سنوات الخدمة":4

ــنوات الخدمة، وهذا الجدول یبین أن  ــب ســ ــنوات خدمتهم أقل  الجدول أدناه یبین توز�ع أفراد الم�حوثین حســ أكثر�ة الم�حوثین �انت ســ
) و�ـانـت نســــــــــــــبتهم  10-6%)، وفي المرت�ـة الثـان�ـة من �ـانـت ســــــــــــــنوات خـدمتهم (54.17من خمس ســــــــــــــنوات، و�ـانـت نســــــــــــــبتهم (

ــار�ة بواقع حالة واحدة لكل من الفئتین و�ما هو موضــــح في  41.67( ــئیلة من المشــ ــبهم ضــ %)، أمَّا الفئتان المت�قیتان فقد �انت نســ
 دول ادناهالج
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) : توز�ع الم�حوثین وفق ســــــــــــنوات  13جدول (
 الخدمة

 التكرار فئات المتغیر
النســــــــــــــ�ـــــــة 

 المئو�ة

 %54.17 26 سنوات 5أقل من  

6-10 20 41.67% 

11-15 1 2.08% 

 %2.08 1 فأكثر 16

 %100 48 المجموع

إلى  استنادا  ال�احثین  إعداد  من   : المصدر 
الإحصائي   الحاس�ة التحلیل  �استخدام 

 الألكترون�ة
  
 . وصف متغیرات ال�حث:  2.  1. 4
 

 التسو�ق الإعلامي  وصف متغیر  .1
 
 وصف �عد"المنتج الإعلامي" .أ

 
) الذي �مثل الإحصاءات الوصف�ة �النس�ة لدرجة الآراء وذلك حسب الع�ارات ال�عد 14ومن خلال الجدول (  یتضح لل�احثین

المذ�ور منفردة ومتجمعة، فعلى صعید ال�عد متجمعة تبین أن درجة الآراء لعینة الم�حوثین تتجه أو تمیل نحو القبول و�مستو�ات  
%) مما یدل ذلك على توفر مؤشرات 86.53) و�نس�ة اتفاق (4.33ارات وال�الغة (جیدة وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي للع�

 ال�عد المذ�ور وذلك من وجهة نظر أفراد عینة ال�حث.  
أمَّا �النس�ة للع�ارات منفردة فقد وجد أن درجة الآراء �انت تتجه نحو الموافقة �شدة حیث تبین أن الع�ارة التي نصت على أن 

على تقد�م عروض وتسهیلات لمستهلكي الإلكتروني" قد احتلت المرت�ة الأولى من حیث درجة موافقة الآراء وذلك "التسو�ق الإعلامي  
%) أمَّا �المرت�ة الثان�ة فقد جاءت الع�ارة "تعمل الشر�ة  88.75) و�نس�ة اتفاق (4.44استنادا على ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة (

%)  86.67) و�نس�ة اتفاق (4.33ا وخدماتها" حیث بلغ الوسط الحسابي للع�ارة المذ�ور ( على خلق صورة ذهن�ة متمیزة لمنتجاته
%) وذلك استنادا على  84.17وأخیرا جاءت الع�ارة "معرفة الشر�ة �الخدمات والمنتجات التي تقدمها تقلل من التكال�ف" بنس�ة اتفاق (

ستو�ات الموافقة �النس�ة لدرجة الآراء �انت جیدة جدا سواء �انت  ). �صورة عامة تبین أن م4.21ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة ( 
 �النس�ة للع�ارات الثلاثة أو �النس�ة لل�عد مجتمعة.

) بین  تراوحت  �أنها  الاختلاف وجدت  لمعامل  �النس�ة  تقد�م  16.70أمَّا  (التسو�ق الإعلامي على  :ـ  أفادت  التي  للع�ارة   (%
حیث �انت درجة الآراء أكثر تجانسا وتقار�ا وأقل اختلافا أمَّا �النس�ة للع�ارة التي نصت    عروض وتسهیلات لمستهلكي الإلكتروني)

%) و�دل ذلك على أن 20.38على (تعمل الشر�ة على خلق صورة ذهن�ة متمیزة لمنتجاتها وخدماتها) حیث �انت ق�مة معاملها (
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آخر إن الم�حوثین عند الع�ارة المذ�ورة �انوا مختلفین أكثر، أي درجة الآراء �انت أكثر اختلافا وت�اعدا من �عضها ال�عض و�معنى  
 إن آراءهم �انت متشتتة مقارنة ب�اقي الع�ارتین. 

 ):وصف �عد "المنتج الإعلامي"14الجدول (

 الع�ارات الع�ارات
الوســـــــط  
 الحسابي

الانـحـراف  
 المع�اري 

ــعـــــامـــــل  مــ
 الاختلاف

ــتـوى   مســـــــ
 القبول

ــجـــــاه  اتـ
 الع�ارة

تـرتـیـــــب 
ــق   وفـــــــ
 الأهم�ة

X1.1 
تعمل الشر�ة على خلق صورة ذهن�ة  

 متمیزة لمنتجاتها وخدماتها.
4.33 0.88 20.38% 86.67% 

موافق 
 �شدة 

2 

X1.2 
معرفة الشر�ة �الخدمات والمنتجات  

 التي تقدمها تقلل من التكال�ف.
4.21 0.80 18.96% 84.17% 

موافق 
 �شدة 

3 

X1.3 
التسو�ق الإعلامي على تقد�م عروض 

 وتسهیلات لمستهلكي الإلكتروني.
4.44 0.74 16.70% 88.75% 

موافق 
 �شدة 

1 

X1 
المؤشر الكلي ( جم�ع ع�ارات ال�عد 

 متجمعة) 
4.33 0.69 16.01% 86.53% 

موافق 
 �شدة 

  

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
 الإعلامي":وصف �عد "السعر   .ب

) الذي تمثل الإحصاءات الوصف�ة �النس�ة لدرجة الآراء وذلك  15یتضح لل�احثین على صعید ال�عد متجمعة من خلال الجدول (
حسب الع�ارات ال�عد المذ�ور منفردة ومتجمعة، تبین أن درجة الآراء لعینة الم�حوثین تتجه أو تمیل نحو القبول و�مستو�ات جیدة 

%) مما یدل ذلك على أن العاملین ضمن 79.17) و�نس�ة اتفاق (3.96ق�مة الوسط الحسابي للع�ارات وال�الغة (وذلك استنادا على  
 العینة الم�حوثة تتوفر عندهم مؤشرات ال�عد المذ�ور بناء على الع�ارات الثلاثة. 

تبین أن الع�ارة والتي نصت على أن " �عد أمَّا �النس�ة للع�ارات منفردة فقد وجد أنّ درجة الآراء �انت تتجه نحو الموافقة حیث  
السعر الإعلامي من العناصر المهمة لتقد�م التوع�ة للمستهلك الإلكتروني" قد احتلت المرت�ة الأولى من حیث درجة موافقة الآراء  

قد جاءت الع�ارة والتي  %) أمَّا �المرت�ة الثان�ة ف79.58) و�نس�ة اتفاق (3.98وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة (
أفادت بـ " �عرض الشر�ة �عض خدمات أو منتجاتها على شكل حزم و�أسعار مناس�ة مثل (خدمات إضاف�ة)" حیث بلغ الوسط 

%) وأخیرا جاءت الع�ارة "تستخدم الشر�ة س�اسات السعر�ة الإعلام�ة في  79.17) و�نس�ة اتفاق (3.96الحسابي للع�ارة المذ�ور (
). �صورة عامة تبین أن مستو�ات الموافقة  3.94%) وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة (78.75ة اتفاق (منافسة" بنس�

 �النس�ة لدرجة الآراء �انت جیدة سواء �انت �النس�ة للع�ارات الثلاثة أو �النس�ة لل�عد مجتمعة.
) للع�ارة التي أفادت بـ (تستخدم الشر�ة س�اسات السعر�ة %25.88أمَّا �النس�ة لمعامل الاختلاف وجدت أنّها تراوحت بین (

الإعلام�ة في منافسة) حیث �انت درجة الآراء أكثر تجانسا وتقار�ا وأقل اختلافا أمَّا �النس�ة للع�ارة التي نصت على (�عرض الشر�ة  
%) و�دل 27.06�مة معاملها ( �عض خدمات أو منتجاتها على شكل حزم و�أسعار مناس�ة مثل (خدمات إضاف�ة)) حیث �انت ق

ذلك على أن درجة الآراء �انت أكثر اختلافا وت�اعدا من �عضها ال�عض و�معنى آخر إن الم�حوثین عند الع�ارة المذ�ورة �انوا 
 مختلفین أكثر أي إن آراءهم �انت متشتتة مقارنة ب�اقي الع�ارتین.

 ):وصف �عد "السعر الإعلامي"15الجدول (
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 الع�ارات الع�ارات
الوســـــــط  
 الحسابي

الانـحـراف  
 المع�اري 

ــعـــــامـــــل  مــ
 الاختلاف

ــتـوى   مســـــــ
 القبول

ــجـــــاه  اتـ
 الع�ارة

تـرتـیـــــب 
ــق   وفـــــــ
 الأهم�ة

X2.1 
�عد السعر الإعلامي من العناصر  
المهمة لتقد�م التوع�ة للمستهلك 

 الإلكتروني.
 1 موافق 79.58% 26.17% 1.04 3.98

X2.2 
تستخدم الشر�ة س�اسات السعر�ة  

 الإعلام�ة في منافسة. 
 3 موافق 78.75% 25.88% 1.02 3.94

X2.3 
تعرض الشر�ة �عض خدماتها أو 
منتجاتها على شكل حزم و�أسعار  

 مناس�ة مثل (خدمات إضاف�ة).
 2 موافق 79.17% 27.06% 1.07 3.96

X2 
المؤشر الكلي ( جم�ع ع�ارات ال�عد 

 متجمعة) 
   موافق 79.17% 20.08% 0.79 3.96

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
 وصف �عد "التوز�ع الإعلامي": .ت

) الذي �مثل الإحصاءات الوصف�ة �النس�ة لدرجة الآراء وذلك  16یتضح لل�احثین على صعید ال�عد متجمعة من خلال الجدول (
حسب الع�ارات ال�عد المذ�ور منفردة ومتجمعة، أن درجة الآراء لعینة الم�حوثین تتجه أو تمیل نحو القبول و�مستو�ات جیدة وذلك 

%) مما یدل ذلك على أن العاملین ضمن العینة  79.31) و�نس�ة اتفاق (3.97بي للع�ارات وال�الغة (استنادا على ق�مة الوسط الحسا
 الم�حوثة تتوفر عندهم مؤشرات ال�عد المذ�ور بناء على الع�ارات الثلاث. 

تي نصت على أن " تمتلك أمَّا �النس�ة للع�ارات منفردة فقد وجد أن درجة الآراء �انت تتجه نحو الموافقة حیث تبین أن الع�ارة ال
الشر�ة وسائل تكنولوج�ة حدیثة عن طر�ق التسو�ق الإعلامي مثل (ش�كة الأنترنیت والتواصل الاجتماعي) لتقد�م خدماته" قد احتلت  

 %).82.92) و�نس�ة اتفاق (4.15المرت�ة الأولى من حیث درجة موافقة الآراء وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة ( 
أمَّا �المرت�ة الثان�ة فقد جاءت الع�ارة التي أفادت بـ " تستخدم عدة قنوات الاتصال الإلكترون�ة لغرض تقد�م خدماتها أو منتجاتها    

%) وأخیرا جاءت  80.00) و�نس�ة اتفاق (4.00�شكل أفضل للمستهلك الإلكتروني" حیث بلغ الوسط الحسابي للع�ارة المذ�ور ( 
) مع المستهلك online�استخدام التكنولوج�ا المتطورة (ش�كة الأنترنیت) لحجز �طاقة الطیران �شكل م�اشر (  الع�ارة " تهتم الشر�ة

). �صورة عامة تبین أن مستو�ات  3.75%) وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة (75.00الإلكتروني" بنس�ة اتفاق (
 �انت �النس�ة للع�ارات الثلاث أو �النس�ة لل�عد مجتمعة.   الموافقة �النس�ة لدرجة الآراء �انت جیدة سواء

%) للع�ارة التي أفادت : (تمتلك الشر�ة وسائل تكنولوج�ة  14.92أمَّا �النس�ة لمعامل الاختلاف وجدت �أنّها تراوحت بین (
�انت درجة الآراء أكثر تجانسا    حدیثة عن طر�ق التسو�ق الإعلامي مثل (ش�كة الأنترنیت والتواصل الاجتماعي)لتقد�م خدماته) حیث

ة  وتقار�ا وأقل اختلافا أمَّا �النس�ة للع�ارة التي نصت على (تهتم الشر�ة �استخدام التكنولوج�ا المتطورة (ش�كة الأنترنیت) لحجز �طاق
درجة الآراء  %) و�دل ذلك على أن  26.67) مع المستهلك الإلكتروني) حیث �انت ق�مت معاملها (onlineالطیران �شكل م�اشر (

كانت أكثر اختلافا وت�اعدا من �عضها ال�عض و�معنى آخر إن الم�حوثین عند الع�ارة المذ�ورة �انوا مختلفین أكثر أي: إن آراءهم  
 .كانت متشتتة مقارنة ب�اقي الع�ارتین
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 ):وصف �عد "التوز�ع الإعلامي"16الجدول (

 الع�ارات
الوســـــــط  
 الحسابي

الانـحـراف  
 المع�اري 

ــعـــــامـــــل  مــ
 الاختلاف

ــتـوى   مســـــــ
 القبول

اتـــجـــــاه  
 الع�ارة

تـرتـیـــــب 
ــق   وفـــــــ
 الأهم�ة

تمتلك الشر�ة وسائل تكنولوج�ة حدیثة عن 
طر�ق التسو�ق الإعلامي مثل (ش�كة  
الأنترنیت والتواصل الاجتماعي)لتقد�م  

 خدماته.

 1 موافق 82.92% 14.92% 0.62 4.15

الإلكترون�ة  تستخدم عدة قنوات الاتصال  
لغرض تقد�م خدماتها أو منتجاتها �شكل 

 أفضل للمستهلك الإلكتروني.
 2 موافق 80.00% 17.10% 0.68 4.00

تهتم الشر�ة �استخدام التكنولوج�ا المتطورة 
(ش�كة الأنترنیت) لحجز �طاقة الطیران 

) مع المستهلك online�شكل م�اشر (
 الإلكتروني.

 3 موافق 75.00% 26.67% 1.00 3.75

المؤشر الكلي ( جم�ع ع�ارات ال�عد 
 متجمعة) 

   موافق 79.31% 13.90% 0.55 3.97

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
   

 
 ث. وصف �عد " الترو�ج الإعلامي":

) الذي �مثل الإحصاءات الوصف�ة �النس�ة لدرجة الآراء وذلك  17یتضح لل�احثین على صعید ال�عد متجمعة من خلال الجدول (
حسب ع�ارات ال�عد المذ�ور منفردة ومتجمعة، أن درجة الآراء لعینة الم�حوثین تتجه أو تمیل نحو القبول و�مستو�ات جیدة وذلك 

%) مما یدل ذلك على أن العاملین ضمن العینة  72.92) و�نس�ة اتفاق (3.65للع�ارات وال�الغة (  استنادا على ق�مة الوسط الحسابي
 الم�حوثة تتوفر عندهم مؤشرات ال�عد المذ�ور بناء على الع�ارات الثلاث. 

تي نصت على أن " لدى أمَّا �النس�ة للع�ارات منفردة فقد وجد أنّ درجة الآراء �انت تتجه نحو الموافقة حیث تبین أن الع�ارة وال
الشر�ة موقع الكتروني �سهل على المستهلكین الإلكتروني الوصول ال�ه" قد احتلت المرت�ة الأولى من حیث درجة موافقة الآراء وذلك 

 %).77.50) و�نس�ة اتفاق (3.88استنادا على ق�مة الوسط الحسابي وال�الغة (
التي م الع�ارة  فقد جاءت  الثان�ة  �المرت�ة  للمستهلك أمَّا  للترو�ج عن خدماته ومنتجاته  استرات�ج�ة خاصة  للشر�ة  فادها: وجد 

%) وأخیرا جاءت الع�ارة " تخصص الشر�ة  76.25) و�نس�ة اتفاق (3.31الإلكتروني" حیث بلغ الوسط الحسابي للع�ارة المذ�ور (
اتفاق ( بنس�ة  التسو�ق الإعلامي"  للترو�ج في عمل�ة  ال�الغة  %) وذل65.00موازنة مناس�ة  ك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي 
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) إذ تبین أن درجة الآراء عند الع�ارة المذ�ورة اتجه نحو المحایدة أي إن هنالك اتفاقا وعدم اتفاق في نفس الوقت على ما  3.25(
 تضمنته الع�ارة المعن�ة وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي لدرجة الآراء.

%) للع�ارة التي أفادت :ـ (لدى الشر�ة موقع الكتروني 18.15ختلاف فقد وجدت �أنّها تراوحت بین (أمَّا �النس�ة لمعامل الا
�سهل على المستهلكین الإلكتروني الوصول ال�ه) حیث �انت درجة الآراء أكثر تجانسا وتقار�ا وأقل اختلافا أمَّا �النس�ة للع�ارة نصت  

%) و�دل ذلك 38.35ي عمل�ة التسو�ق الإعلامي) حیث �انت ق�مت معاملها (على: (تخصص الشر�ة موازنة مناس�ة للترو�ج ف
على أن درجة الآراء �انت أكثر اختلافا وت�اعدا من �عضها ال�عض و�معنى آخر إن الم�حوثین عند الع�ارة المذ�ورة �انوا مختلفین  

 أكثر أي إن آراءهم �انت متشتتة مقارنة ب�اقي الع�ارتین. 
 

 ):وصف �عد "الترو�ج الإعلامي"17(الجدول  

 الع�ارات الع�ارات
الوســـــــط  
 الحسابي

الانـحـراف  
 المع�اري 

ــعـــــامـــــل  مــ
 الاختلاف

ــتـوى   مســـــــ
 القبول

ــجـــــاه  اتـ
 الع�ارة

تـرتـیـــــب 
ــق   وفـــــــ
 الأهم�ة

X4.1 
توجد للشر�ة استرات�ج�ة خاصة للترو�ج 

عن خدماته و منتجاته للمستهلك  
 الإلكتروني.

 2 موافق 76.25% 24.59% 0.94 3.81

X4.2 
تخصص الشر�ة موازنة مناس�ة للترو�ج 

 في عمل�ة التسو�ق الإعلامي.
 3 محاید  65.00% 38.35% 1.25 3.25

X4.3 
لدى الشر�ة موقع الكتروني �سهل على 
 المستهلكین الإلكتروني الوصول ال�ه.

 1 موافق 77.50% 18.15% 0.70 3.88

X4 
المؤشر الكلي ( جم�ع ع�ارات ال�عد 

 متجمعة) 
   موافق 72.92% 21.04% 0.77 3.65

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
 
 : . وصف متغیر توع�ة المستهلك الألكتروني2
  ) الجدول  متجمعة  18من خلال  للمحور  الآراء  درجة  وفق  القبول  نحو  تمیل  أو  تتجه  الم�حوثین  لعینة  الآراء  درجة  أن  تبین   (

%) مما یدل ذلك على 75.12) و�نس�ة اتفاق (3.76و�مستو�ات جیدة وذلك استنادا على ق�مة الوسط الحسابي للع�ارات وال�الغة (
بناء على المؤشرات الس�عة والتي تم �موجبها ق�اس المحور المعني وذلك من وجهة نظر أفراد  وجود مؤشرات المحور المذ�ور وذلك  

 عینة ال�حث. 
أمَّا �النس�ة للع�ارات منفردة فقد وجد أنّ درجة الآراء �انت تتجه نحو الموافقة والمحایدة حیث تبین أن درجة الآراء تراوحت بین  

%) للع�ارة والتي نصت  67.08%) و (79.58لدرجة الآراء و�نس�ة اتفاق �الغة (  ) من ق�مة الوسط الحسابي3.35) و (3.98(
المستهلك الإلكتروني وحمایته مصالحة والدفاع عنها" و " ضروري أن �كون  �مبدأ احترام و خصوص�ة  " تهتم الشر�ة  على أن 

الأنترنیت)"  وعلى التوالي اذ تبین أن الع�ارة التي  للمستهلك الإلكتروني شهادة دراس�ة لغرض إمكان�ة تطب�ق�ة التكنولوج�ا الحدیثة ( 
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احتلت المرت�ة الأخیرة من حیث درجات الموافقة �انت الآراء عندها تتجه نحو المحایدة، أمَّا �النس�ة للع�ارات الست الأخرى فد �انت  
 الآراء تتجه نحو الموافقة ولكن بنسب متفاوتة. 

%) للع�ارة والتي أفادت (سرعة إنجاز الخدمة أو المنتج المقدمة من 19.44ها تراوحت بین (أمَّا �النس�ة لمعامل الاختلاف وجدت �أنّ 
قبل الشر�ة إلى المستهلك الإلكتروني) حیث �انت درجة الآراء أكثر تجانسا وتقار�ا وأقل اختلافا أمَّا �النس�ة للع�ارة التي نصت على  

�ة لغرض إمكان�ة تطب�ق�ة التكنولوج�ا الحدیثة (الأنترنیت)) حیث �انت ق�مة  : (ضروري أن �كون للمستهلك الإلكتروني شهادة دراس
%) و�دل ذلك على أن درجة الآراء �انت أكثر اختلافا وت�اعدا من �عضها ال�عض و�معنى آخر إن الم�حوثین عند 38.16معاملها (

 قي الع�ارتین. الع�ارة المذ�ورة �انوا مختلفین أكثر أي إن آراءهم �انت متشتتة مقارنة ب�ا
 ):وصف محور "توع�ة المستهلك الإلكتروني" 18الجدول (

 الع�ارات الع�ارات
الوســـــــط  
 الحسابي

الانـحـراف  
 المع�اري 

ــعـــــامـــــل  مــ
 الاختلاف

ــتـوى   مســـــــ
 القبول

ــجـــــاه  اتـ
 الع�ارة

تـرتـیـــــب 
ــق   وفـــــــ
 الأهم�ة

Y1 

ضروري أن �كون للمستهلك الإلكتروني  
لد�ه شهادة دراس�ة لغرض إمكان�ة  

تطب�ق�ة التكنولوج�ا الحدیثة 
 (الأنترنیت). 

 7 محاید  67.08% 38.16% 1.28 3.35

Y2 
تقوم الشر�ة �إعطاء المعلومات بدقة  

 للمستهلك الالكتروني  
 3 موافق 78.33% 27.28% 1.07 3.92

Y3 
تسعى الشر�ة إلى تحقیق في احت�اجات  

 المستهلك الإلكتروني وتوقعاته. 
 4 موافق 77.08% 27.29% 1.05 3.85

Y4 
سرعة إنجاز الخدمة أو المنتج المقدمة  

من قبل الشر�ة إلى المستهلك 
 الإلكتروني.

 2 موافق 78.93% 19.44% 0.77 3.95

Y5 
تحتوي الموقع الإلكتروني للشر�ة على 

جم�ع لمعلومات والخدمات التي 
 �حتاجها المستهلك الإلكتروني. 

 5 موافق 76.67% 25.99% 1.00 3.83

Y6 
تهتم الشر�ة �مبدأ احترام و خصوص�ة 
المستهلك الإلكتروني وحمایته مصالحة 

 والدفاع عنها. 
 1 موافق 79.58% 25.13% 1.00 3.98

Y7 
تستجب الشر�ة �سرعة للشكاوي التي 

 یتقدم بها لمستهلك الإلكتروني. 
 6 موافق 68.75% 36.95% 1.27 3.44

Y 
المحور  المؤشر الكلي ( جم�ع ع�ارات  

 متجمعة) 
   موافق 75.12% 19.46% 0.73 3.76

  المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
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   الاهم�ة الترتیب�ة لأ�عاد محاور الدراسة:.  2. 4
الوسط الحسابي ونس�ة الاتفاق لكل �عد من أ�عاد ال�حث  �مكن تحدید الاهم�ة الترتیب�ة لمحوري ال�حث وأ�عادها وذلك من خلال ق�م  

) حیث نجد أنّ المحور (التسو�ق الإعلامي) جاءت �المرت�ة الاولى من الأهم�ة  19واعتمادا على النتائج الموضحة في الجدول (
تهلك الإلكتروني) فقد  %) مقارنة مع محور (توع�ة المس79.48) بنس�ة اتفاق (3.97و�مستو�ات جیدة حیث �ان وسطها الحسابي (

 %).75.12) و�نس�ة اتفاق (3.76جاءت �المرت�ة الثان�ة من الأهم�ة و�مستو�ات جیدة ا�ضاً حیث بلغ وسطها الحسابي (
لكل من   الاختلاف  اعتمدنا على معامل  الم�حوثین،  آراء  لدرجة  �النس�ة  أكثر  تجانس وتقارب  لهما  المحور�ن  لتحدید أي من  أمَّا 

ة حیت اتضح أن درجة آراء الم�حوثین �انت أكثر تجانسا واتفاقا عن محور (التسو�ق الإعلامي) اذ بلغ معامل المحور�ن مجتمع
 %).19.46%) مقارنة بدرجة الآراء عند محور (توع�ة المستهلك الإلكتروني) حیث بلغ معامل اختلافها (13.38اختلافها (

 ): الاهم�ة الترتیب�ة لمتغیرات الدراسة19الجدول (

 متغیرات الدراسة
الوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المع�اري 

نس�ة  
 الاتفاق

معامل  
 الاختلاف

الترتیب حسب 
 الاهم�ة

 1 %16.01 %86.53 0.69 4.33 المنتج الإعلامي 

 3 %20.08 %79.17 0.79 3.96 السعر الإعلامي 

 2 %13.90 %79.31 0.55 3.97 التوز�ع الإعلامي

 4 %21.04 %72.92 0.77 3.65 الترو�ج الإعلامي

المؤشر الكلي (التسو�ق 
 الإعلامي)

3.97 0.53 79.48% 13.38% 1 

 2 %19.46 %75.12 0.73 3.76 توع�ة المستهلك الإلكتروني 

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي 
 

 . اخت�ار فرض�ات ال�حث  3. 4
 : الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى:1 

اخت�ار الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى التي نصت على عدم وجود علاقة ارت�اط معنو�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیري "التسو�ق لغرض  
) إلى وجود علاقة ارت�اط�ة معنو�ة موج�ة بین المتغیر�ن،  20الإعلامي" و "توع�ة المستهلك الإلكتروني"، إذ تشیر معط�ات الجدول (

) و�دل ذلك على أنه �لما  0.05) و�انت ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى الدلالة ( **0.859اط (إذ �انت ق�مة معامل الارت�
%)، ونستنتج من ذلك عدم 85.9ازدادت مستو�ات (التسو�ق الإعلامي) ازدادت مستو�ات (توع�ة المستهلك الإلكتروني) بنس�ة (

و�ة ذات دلالة إحصائ�ة  بین التسو�ق الإعلامي و توع�ة  تحقق الفرض�ة الرئ�س�ة الأولى والتي تنص على عدم وجود علاقة معن
) وهذا یدعوا إلى عدم قبول الفرض�ة المعن�ة أي ترفض الفرض�ة  الرئ�سة الأولى  0.05المستهلك الإلكتروني وعند مستوى الدلالة (

 وتقبل الفرض�ة البدیلة .  
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و توع�ة المستهلك   الإعلامي) : معاملات الارت�اط بین التسو�ق 20الجدول (
 الإلكتروني

                  
 المتغیر المعتمد
 المتغیر المستقل 

توع�ة المستهلك  
 الإلكتروني

)Y( 

 مستوى الدلالة
 الإحصائ�ة
(Sig.) 

 الدلالة 

التسو�ق 
 )Xالإعلامي (

 الدلالة عال�ة  0.000 **0.859

**: معنو�ة عال�ة عندما تكون 
sig≥)0.01  ( 

 n=48 

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي 
 

تتفرع من الفرض�ة الرئ�سة الأولى أر�ع فرض�ات فرع�ة وذلك وفق الأ�عاد الأر�عة لمتغیر (التسو�ق الإعلامي) والمتمثلة بـ " المنتج  
الإعلامي "، التوز�ع الإعلامي "،" الترو�ج الإعلامي " وتحلیل العلاقة بین هذه الأ�عاد مع متغیر (توع�ة  الإعلامي "، " السعر  

) الذي یبین من العلاقة بین الأ�عاد المذ�ورة ومتغیر توع�ة المستهلك الإلكتروني الذي  21المستهلك الإلكتروني) ومن خلال الجدول (
 �ة �ما هو مبین أدناه:تمت ص�اغتها على شكل أر�ع فرض�ات فرع

 أ.  الفرض�ة الفرع�ة الأولى: 
لغرض اخت�ار الفرض�ة التي نصت على عدم وجود علاقة معنو�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیري (المنتج الإعلامي)  و(توع�ة  

المتغیر�ن   بین  الجدول إلى وجود علاقة ارت�اط�ة معنو�ة موج�ة  إذ �انت ق�مة معامل المستهلك الإلكتروني)، اذ تشیر معط�ات 
) و�دل ذلك على انه �لما ازداد مستو�ات (المنتج  0.05) و�انت ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى الدلالة (**0.503الارت�اط (

%)، ونستنتج من ذلك عدم تحقق الفرض�ة الفرع�ة الاولى 50.3الإعلامي) ازداد مستو�ات (توع�ة المستهلك الإلكتروني) بنس�ة (
 ) وهذا یدعوا إلى عدم قبول الفرض�ة الفرع�ة الأولى التي جاءت بها ال�حث وتقبل الفرض�ة البدیلة. 0.05مستوى الدلالة (وعند  

 ب. الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة:
لغرض اخت�ار الفرض�ة التي نصت على عدم وجود علاقة معنو�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیري (السعر الإعلامي)  و(توع�ة  

المتغیر�ن إذ �انت ق�مة معامل المستهل بین  الجدول إلى وجود علاقة ارت�اط�ة معنو�ة موج�ة  ك الإلكتروني)، إذ تشیر معط�ات 
) و�دل ذلك على أنه �لما ازدادت مستو�ات (السعر  0.05) و�انت ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى الدلالة (**0.748الارت�اط (

%)، ونستنتج من ذلك عدم تحقق الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة  74.8هلك الإلكتروني) بنس�ة (الإعلامي) ازدادت مستو�ات (توع�ة المست
 ) وهذا یدعوا إلى عدم قبول الفرض�ة الفرع�ة الثن�ة  التي جاءت بها ال�حث وتقبل الفرض�ة البدیلة. 0.05وعند مستوى الدلالة (

 
 ت. الفرض�ة الفرع�ة الثالثة: 

لى عدم وجود علاقة معنو�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیري (التوز�ع الإعلامي)  و(توع�ة  لغرض اخت�ار الفرض�ة التي نصت ع
المتغیر�ن إذ �انت ق�مة معامل  بین  الجدول إلى وجود علاقة ارت�اط�ة معنو�ة موج�ة  المستهلك الإلكتروني)، إذ تشیر معط�ات 

) (**0.600الارت�اط  الدلالة  مستوى  عند  الإحصائ�ة  دلالة  و�انت  و 0.05)  (التوز�ع هذا  )  مستو�ات  یزداد  �لما  انه  على  یدل 
%)، ونستنتج من ذلك عدم تحقق الفرض�ة الفرع�ة الثالثة وعند 60الإعلامي) تزداد مستو�ات (توع�ة المستهلك الإلكتروني) بنس�ة (

 وتقبل الفرض�ة البدیلة.  ) وهذا یدعوا إلى عدم قبول الفرض�ة الفرع�ة الثالثة التي جاء بها ال�حث0.05مستوى الدلالة ( 
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 ث. الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة:  
لغرض اخت�ار الفرض�ة التي نصت على عدم وجود علاقة معنو�ة ذات دلالة إحصائ�ة بین متغیري (الترو�ج الإعلامي)  و(توع�ة  

المتغی بین  الجدول إلى وجود علاقة ارت�اط�ة معنو�ة موج�ة  ر�ن إذ �انت ق�مة معامل المستهلك الإلكتروني)، إذ تشیر معط�ات 
) و�دل ذلك على أنه �لما ازدادت مستو�ات (الترو�ج 0.05) و�انت ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى الدلالة (**0.723الارت�اط (

%)، ونستنتج من ذلك عدم تحقق الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة  72.3الإعلامي) ازدادت مستو�ات (توع�ة المستهلك الإلكتروني) بنس�ة (
 ) وهذا یدعوا إلى عدم قبول الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة التي جاء بها ال�حث وتقبل الفرض�ة البدیلة. 0.05د مستوى الدلالة (وعن

 
 ) : معاملات الارت�اط بین  أ�عاد التسو�ق الإعلامي و توع�ة المستهلك الإلكتروني21الجدول (

                                              
المتغیر المعتمد    المتغیر 

 المستقل

توع�ة المستهلك  
 الإلكتروني

)Y( 

 مستوى الدلالة
 الإحصائ�ة
(Sig.) 

 الدلالة 

التسو�ق 
الإعلامي  

)X( 

المنتج الإعلامي  
)X1( 

 الدلالة عال�ة  0.000 **503.

السعر الإعلامي  
)X2( 

 الدلالة عال�ة  0.000 **748.

التوز�ع الإعلامي  
)X3( 

 الدلالة عال�ة  0.000 **600.

الترو�ج الإعلامي  
)X4( 

 الدلالة عال�ة  0.000 **723.

 تكون   عندما  معنو�ة*:    ،) sig≥  )0.01**: معنو�ة عال�ة عندما تكون 
sig≥  )0.05 ( 

n=48 

 التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى  
 
إن الفرض�ة الثان�ة تتعلق بتحلیل العلاقة التأثیر�ة بین متغیري (التسو�ق الإعلامي) و (توع�ة المستهلك    : الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة:2

 الإلكتروني) متجمعة ومنفردة وتتفرعت منها الفرضیتان التالیتان: 
عدم وجود تأثیر ذات دلالة إحصائ�ة لمتغیر المستقل (التسو�ق الإعلامي) والمتمثلة بـ أ�عادها الأر�عة:   الفرع�ة الاولى:أ. الفرض�ة 

الإعلامي " متجمعة على المتغیر المعتمد والمتمثل بـ  " المنتج الإعلامي "، " السعر الإعلامي "، التوز�ع الإعلامي "،" الترو�ج
 وني).(توع�ة المستهلك الإلكتر 

من أجل اخت�ار علاقة التأثیر�ة لمتغیر (التسو�ق الإعلامي) �متغیر مستقل �أ�عادها الأر�عة التي تتضمن : " المنتج الإعلامي "، "  
السعر الإعلامي "، التوز�ع الإعلامي "،" الترو�ج الإعلامي " متجمعة في متغیر المعتمد والمتمثلة بـ (توع�ة المستهلك الإلكتروني)  

) حیث تبین وجود تأثیر معنوي لمتغیر (التسو�ق الإعلامي) في متغیر (توع�ة المستهلك 22لال النتائج الموضحة في جدول (ومن خ
) التي �انت  0.000) وال�الغة (Fالإلكتروني) وذلك اعتماداً على ق�مة مستوى الدلالة الإحصائ�ة للنموذج وذلك بناء على اخت�ار (

)  F) وأ�ضا من خلال ق�مة المحسو�ة لاخت�ار (0.05ئ�ة المفترضة في الدراسة المعن�ة وال�الغة (أقل من مستوى الدلالة الإحصا
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) ومستوى الدلالة الإحصائ�ة  46،1) عند درجات الحر�ة (4.055) التي �انت أكبر من ق�متها الجدول�ة وال�الغة (129.724ال�الغة (
 �ة الأولى التي جاءت بها الدراسة وقبول الفرض�ة البدیلة . ) و�تعبیر آخر عدم قبول الفرض0.05المفترضة ال�الغة (

 ): تأثر التسو�ق الإعلامي على توع�ة المستهلك الإلكتروني22الجدول  (

                                   
 المتغیر المعتمد

 
 المتغیر المستقل 

 ) Yتوع�ة المستهلك الإلكتروني (

 الثابت
)B0( 

 میل الحدي 
)B1( 

F R2 

 )Xالتسو�ق الإعلامي (

  0.936 1.181 129.724 

73.82% t(2.252) t(11.389) sig.(0.000) 

sig.(0.029) sig.(0.000)   

الإحصائي   التحلیل  إلى  استنادا  ال�احثین  إعداد  من   : المصدر 
 F(0.05,1,46)=4.055 �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 

 
) حیث تبین  B1) والمیل(B0) لاخت�ار معلمتي نموذج الانحدار متمثلة بـمعلمتي الثابت (tإحصاءة (ومن جانب آخر تم استخدام  

) �انت ق�متها دالة (معنو�ة) وذلك بناء على ق�مة  B0من خلال نتائج الاخت�ار المبینة في الجدول المذ�ور أعلاه أن معلمة الثابت (
) ومستوى  46) عند درجة الحر�ة (2.013) حیث �انت أصغر من ق�متها الجدول�ة وال�الغة (2.252إحصاء الاخت�ار ال�الغة (
) التي  0.029ال�الغة () و�مكن التأكد من دلالة المعلمة من خلال ق�مة مستوى الدلالة المذ�ورة و 0.05الدلالة المفترضة وال�الغة (

كانت أصغر من ق�مة مستوى الدلالة المفترضة وهذه دلالة على أنه في حالة عدم وجود التسو�ق الاعلامي فإنّ مستو�ات توع�ة  
) و�معنى أدقّ: عند عدم توفر مؤشرات التسو�ق الإعلامي �أ�عادها الأر�عة  0.936المستهلك الإلكتروني تكون ق�مة ثابتة ومقدارها (

 نّ ذلك یؤدي إلى ان اتجاهات الآراء تتجه نحو عدم الموافقة تجاه مستو�ات توع�ة المستهلك الإلكتروني.  فإ
) 0.000) فوجد �أنّها �انت دالة وذلك استنادا على ق�مة مستوى الدلالة المذ�ورة للاخت�ار ال�الغة (B1أمَّا �النس�ة لمعلمة المیل (

) وأ�ضا من خلال ق�مة إحصاء الاخت�ار ال�الغة  0.05ة المفترضة من قبل ال�احثین ال�الغة (التي �انت أصغر من ق�مة مستوى الدلال
ال�الغة (11.389( الجدول�ة  ق�متها  أكبر من  �انت  الحر�ة (2.013) حیث  درجة  ال�الغة 46) عند  المفترضة  الدلالة  ) ومستوى 
قدار وحدة واحدة فإن مستو�ات توع�ة المستهلك الإلكتروني  ) و�تعبیر آخر عندما تتغیر مستو�ات التسو�ق الالكتروني  �م0.05(

 ) و�نفس الاتجاه.  1.181تتغیر �مقدار (
) تبین أن متغیر التسو�ق الإعلامي تفسر التغیرات التي تحدث في مستو�ات متغیر توع�ة  R2ومن خلال ق�مة معامل التحدید (

%) فتعود إلى متغیرات أخرى تؤثر في متغیر توع�ة المستهلك 26.18�ة (%) أمَّا النس�ة المت�ق73.82المستهلك الإلكتروني بنس�ة (
 الإلكتروني غیر المتضمنة في النموذج.

 
عدم وجود تأثیر ذات دلالة إحصائ�ة لأ�عاد المتغیر المستقل والمتمثلة بـ " المنتج الإعلامي "، " السعر    الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة:  أ.

 الإعلامي "،" الترو�ج الإعلامي " منفردة على المتغیر المعتمد والمتمثل بـ توع�ة المستهلك الإلكتروني.الإعلامي "، التوز�ع  
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) حیث  Stepwise) الذي �مثل نتائج تحیل الانحدار المتعدد �استخدام الطر�قة التدر�ج�ة (23اتضح لل�احثین من خلال الجدول (
لو الأخرى �طر�قة تدر�ج�ة مع ملاحظة النس�ة التفسیر�ة للنماذج مع الدلالة الإحصائ�ة  یتم إضافةالأ�عاد الأر�عة إلى النموذج واحدة ت

 لمعاملات الانحدار لكل نموذج.
ومن خلال التحلیل وجد أنّ متغیر (السعر الإعلامي) �فسر لوحده التغیرات التي تحدث في متغیر (توع�ة المستهلك الإلكتروني)    

ج الاول ولكن �عد إضافة متغیر (الترو�ج الإعلامي) إلى النموذج الأول فإنّ النس�ة التفسیر�ة  %) الذي �مثل النموذ 55.9بنس�ة (
%) وتبین أ�ضا أنه �عد إضافة متغیر (المنتج الإعلامي) إلى النموذج الثاني فإنّ النس�ة التفسیر�ة قد  70.01ازدادت حیث بلغت (

لثلاثة المتمثلة بـ (السعر الإعلامي، الترو�ج الإعلامي، المنتج الاعلامي)  %) و�معنى آخر إن �ل من الأ�عاد ا 75ازدادت إذ بلغت (
 %) والذي �مثل النموذج الثالث. 75تفسر مع �عض التغیرات التي تحدث في (توع�ة المستهلك الإلكتروني) بنس�ة (

 )Stepwise): الانحدار المتعدد �طرقة التدر�ج�ة (23الجدول (

 النماذج
المستقل  أ�عد متغیر  

الداخلة إلى النموذج خطوة 
 �خطوة 

ق�مة معلمة 
 الثابت

ق�م معلمة 
 المیل 

ق�مة معامل 
 المحسو�ة  Fق�مة   الجدول�ة   Fق�مة   التحدید

Bo B1 R2 

 )X2السعر الإعلامي ( 1
1.034 0.688 

55.90% 
4.055 58.370 

Sig (0.007) Sig (0.000) Sig (0.000) d.f(1,46) 

2 

 X2( 0.367السعر الإعلامي (
0.463 

70.10% 

3.21 52.63 
Sig (0.000) 

 X4( Sig (0.280)الترو�ج الإعلامي (
0.427 

Sig (0.000) d.f(2,45) 
Sig (0.000) 

3 

 )X2السعر الإعلامي (
0.434 

0.304 

75.00% 

2.82 43.89 Sig (0.004) 

 )X4الترو�ج الإعلامي (
0.485 

Sig (0.300) 

Sig (0.000) 

Sig (0.000) d.f(3,44) 
 )X1المنتج الإعلامي (

0.281 

Sig (0.005) 

 المصدر : من إعداد ال�احثین استنادا إلى التحلیل الإحصائي �استخدام الحاس�ة الألكترون�ة 
 

ونجد أ�ضًا أن ق�م معامل الانحدار لكل من النماذج الثلاثة �انت معنو�ة وذلك اعتماداً على ق�م مستوى الدلالة لمعامل الانحدار    
 التي �انت أقلّ من مستوى الدلالة المفترضة من قبل ال�احثین. 

ا لا �حدث أي تغییر في النس�ة التفسیر�ة و�ذلك لعدم أمَّا �النس�ة للمتغیر (التوز�ع الإعلامي) فقد اُستُ�عِد من النموذج لأن إضافتهم
معنو�ة معامل الانحدار أي إنها لا تؤثر في توع�ة المستهلك الألكتروني ول�س لهما أي أهم�ة �النس�ة للتغیرات التي تحدث في متغیر  

 ق آراء عینة ال�حث. المذ�ور. و�معنى آخر إذا ارادت الشر�ة ان تؤثر على (توع�ة المستهلك الإلكتروني) وذلك وف
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وقد تبین أ�ضا من خلال نتائج الاخت�ار للنموذج الأول أي في حالة وجود متغیر (السعر الإعلامي) في النموذج أن معلمة ثابت  
الانحدار �انت ذات دلالة و�معنى آخر إنه في حالة عدم وجور (السعر الإعلامي) فإنّ مستو�ات (توع�ة المستهلك الإلكتروني)  

) حیث �انت أصغر  0.007) وحدة وذلك بناء على مستوى الدلالة ال�الغة (1.034ودة ولكن ق�متها تكون ثابتة وال�الغة (تكون موج
 من مستوى الدلالة المفترضة.

أمَّا في حالة النموذج الثاني والثالث أي �عد إضافة متغیري (الترو�ج الإعلامي) و (المنتج الإعلامي) وعلى التوالي إلى النموذج 
ز�ادة النس�ة التفسیر�ة اتضح أن معلمة الثابت أص�حت غیر ذات دلالة أي إن عدم وجود �عدي (الترو�ج الإعلامي) و(المنتج و 

الإعلامي) یؤدي إلى عدم وجود أي مستو�ات من (توع�ة المستهلك الإلكتروني) وذلك استنادا على ق�مة مستوى الدلالة وال�الغة 
حیث �انت أكبر من ق�مة مستوى الدلالة المفترضة من قبل الدراسة الحالة و�ؤ�د ذلك أهم�ة    ) وعلى التوالي0.300)، (0.280(

(توع�ة   إلى  مستو�ات  في  تغییرات  إحداث  في  الاعلامي)  المنتج  الإعلامي،  الترو�ج  الإعلامي،  (السعر  الثلاثة  الأ�عاد  من  كل 
 المستهلك الإلكتروني)

 
 . الاستنتاجات والتوص�ات5
 . الاستنتاجات 1. 5

حقق متغیر التسـو�ق الإعلامي مسـتوى أهم�ة مرتفع على مسـتوى شـر�ات الطیران قید ال�حث وهذا یؤ�د �أن غالب�ة الم�حوثین  في   .أ
الإعلام�ة  شــــر�ات الطیران �عتقدون أن للتســــو�ق الإعلامي دورا �بیرا في ز�ادة الوعي لدى المســــتهلك الألكتروني من خلال وســــائل 

وأن مســــتوى ارتفاع أهم�ة التســــو�ق الإعلامي �عود إلى ما حققته نتائج الإحصــــاء الوصــــفي لإ�عاد التســــو�ق الإعلامي المتمثلة �كل  
 (المنتج الإعلامي, السعر الإعلامي, التوز�ع الإعلامي, والترو�ج الإعلامي).

الإعلامي �شــكل واســع من أجل الوصــول إلى أكبر شــر�حة من   تبین من نتائج ال�حث أن شــر�ات الطیران تولي اهتماما �التســو�ق . ب
 المستهلك الألكتروني.

 تعمل شر�ات الطیران الم�حوثة على ز�ادة الوعي لدي المستهلك الألكتروني �المنتجات الإعلام�ة من خلال التسو�ق الإعلامي.   . ت
المســتهلك وعلى مســتوى الكلي أي إنه �لما ازدادت  توصــل ال�حث إلى وجود علاقة ارت�اط معنو�ة بین التســو�ق الإعلامي وتوع�ة  . ث

 مستو�ات التسو�ق الإعلامي ازدادت مستو�ات توع�ة المستهلك الألكتروني حسب آراء عینة ال�حث.
كلي حسـب آراء التوصـل ال�حث إلى وجود تأثیر معنوي لمتغیر التسـو�ق الإعلامي في توع�ة المسـتهلك الألكتروني وعلى المسـتوى  . ج

 ال�حث.أفراد عینة  
�عد التســـــــــــــو�ق الإعلامي �إ�عاده (المنتج الإعلامي, الســـــــــــــعر الإعلامي, التوز�ع الإعلامي, الترو�ج الإعلامي) �مثا�ة أداة تنافس   . ح

الشر�ات الطیران، �ما �عمل التسو�ق الإعلامي �مثا�ة سلاح تنافسي للشر�ات من أجل معرفة قضا�ا ومشاكل المستهلك الألكتروني  
 و��ف�ة معالجتها.

تبین من  نتـائج ال�حـث أن الدراســــــــــــــة الحـال�ة تؤ�د ذلك أهم�ة �ل من الأ�عاد الثلاثة ( الســــــــــــــعر الإعلامي, والترو�ج الإعلامي,  خ .
 والمنتج الإعلامي) في أحداث تغیرات في مستو�ات ( توع�ة المستهلك الألكتروني).  

 
 . التوص�ات2. 5

الإعلامي و�مكنها من خلال الأهتمام �إ�عاده المختلفة والمتمثلة ( المنتج الإعلامي,  ضـــــرورة تبني إدارة شـــــر�ات الطیران التســـــو�ق   .أ
ــارات  ــتفســــ ــل من خلال الرد على اســــ ــر التواصــــ ــعر الإعلامي, والتوز�ع الإعلامي, الترو�ج الإعلامي) وذلك �مكنها ز�ادة عنصــــ الســــ

 المستهلك الألكتروني.
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 لها من دور �بیر في رفع مؤشرات أداء شر�ات الطیران.ضرورة الاهتمام �عمل�ات التسو�ق الإعلامي لما   . ب
 ضرورة دعم توفیر المعلومات الحدیثة ذات السرعة والكفاءة المال�ة وضمان استخدامها في جم�ع مفاصل الح�اة . . ت
ــتهلك الألكتروني عن طر�ق إعطاء المعلومات و�ما . ث �عمل    ضــــرورة تبني شــــر�ات الطیران في منتجات الإعلام�ة للتأثیر على المســ

 على تعز�ز التواصل والثقة.
ــائل التســــــو�ق�ة المتعلقة �المنتج الإعلامي من خلال التســــــو�ق   . ج ــ�اعه �الرســــ ــتهلك الألكتروني من خلال إشــــ العمل على توع�ة المســــ

 الإعلامي.
 . المصادر:6
 .  المصادر العر��ة1. 6
التســــــــــــــو�ق الإعلامي ودورهـا في تعز�ز وعي الز�ون الرقمي, المجلـة العر��ـة للنشــــــــــــــر  , إســــــــــــــترات�جـات  2021الحـدراوي, �ـاقر خضــــــــــــــیروالزرفي، على رح�م، -

 .38العلمي،العدد
ــ�ة, مجلة العلوم الإدار�ة العراق�ة  2019الر��عي, حاكم محســـــــــن والجبورى, على عبودي نعمة, - ــســـــــ , دورالتســـــــــو�ق الإعلامي في تدر�س إدارة الأزمات المؤســـــــ

 .2, العدد3المجلد
 التسو�ق الإعلامي الم�ادىء والأسترات�ج�ات, عمان, دار المناهج للنشر والتوز�ع. ,2002اسم, وردینة، عثمان یوسف,الصمیدعي, محمود ج  -
ــیل�ة تطب�ق�ة مقارنة, دار الكتاب الجامعي,  2018المز�ني, غازي بن فهد, بن غازي,   - ــة تأصـ ــتهلك في عقود التجارة الإلكترون�ة : دراسـ ،الحما�ة القانون�ة للمسـ

 ة.السعود�
, (التسـو�ق الإعلامي ودوره في تعز�ز الأمن الأجتماعي ) دراسـة أسـتطلاع�ة لأراء عینة من  2022الملاحسـن, محمد محمود حامد و محمود, شـ�ماء احمد,   -

 .6, العدد3المواطنین في محافظة نینوى, مجلة أقتصاد�ات الأعمال, المجلد
 المر�ز الأكاد�مي للنشر، مصر. -دراسة مقارنة-�ة في حما�ة المستهلك من التضلیل, دور العلامة التجار 2020بن قو�ة المختار,أبو ز�ر�ا,  -
 , جامعة غردا�ة.03, حما�ة المستهلك في عقود التجار�ة الألكترون�ة, مجلة الواحات لل�حوث والدراسات، العدد2008بن شهر, شول,  -
, الصـــــادرة عن جامعة  09أو المضـــــلل, مجلة ال�احث للدراســـــات الأكاد�م�ة, العدد  , الحما�ة الجزائ�ة للمســـــتهلك من الأشـــــهار الكاذب2016حامدي بلقاســـــم,   -

 .1�اتنة
,دورالأشـــــــهار في توع�ة المســـــــتهلك الأعلانات التلفز�ون�ة الصـــــــح�ة نموذجاً, الملتقي الوطني حول الإطار القانوني لعقود الإشـــــــهار  2018حامدي, بلقاســـــــم,   -

 .لك,كل�ة الحقوق والعلوم الس�اس�ة, قسم الحقوق التجاري وأثارها على أقتصاد الوطني والمسته
, التســــو�ق الإعلامي ودوره في تحقیق تنم�ة ســــ�اح�ة مســــتدامة مع الإشــــارة إلى التجر�ة التر��ة, رســــالة ماجســــتیر، جامعة العر�ي بن  2013زایدى, أبتســــام,   -

 أم البواقي, �ل�ة العلوم الأقتصاد�ة والعلوم التجار�ة وعلوم الت�سیر.-المهیدي
 ,جامعة أدرار.33, الرقا�ة على الجودة الحما�ة المستهلك في القطاع الغذائى الزراعي, مجلة الحق�ق�ة,العدد2015سلا�مى, فیروز, -
 ,الصادرة عن جامعة أدرار.34, دور جمع�ات حما�ة المستهلك في حما�ة المستهلك, مجلة الحق�قة عدد2015سى یوسف، زاه�ة حور�ة, -
إســـترات�جات التســـو�ق الإعلامي للعلاقات العامة لفعال�ات �غداد عاصـــمة الثقافة العر��ة, رســـالة ماجســـتیر �ل�ة الإعلام، جامعة  ,2015شـــاكر, محمود دعاء، -

 �غداد.
د�ة  , إدراك المســــتهلك الجزائرى للمســــؤل�ة الأجتماع�ة للمؤســــســــات الجزائر�ة المصــــنعة للمنتجات الغذائ�ة, مجلة العلوم الأقتصــــا2014طیب،ســــل�مان, مل�كة، -

 .12والت�سیر والعلوم التجار�ة, العدد
 . 18, العدد7,تسو�ق محتوي الصحف والإقناع في الرسالة الإعلام�ة, مجلة العلوم الأنسان�ة والأجتماع�ة, جامعة ورقلة, المجلد2015عبدالقادر, �غداد �اى,   -
ــقر عبده, - ــو�ق الإعلامي الرقمي للعلا2023محمد, عماد صـــ ــ�ط للمز�ج التســـ ــمعة  , الدور الوســـ ــترات�جه إدارة الســـ ــو�ق الإعلامي الرقمي و�ناء إســـ قة بین التســـ

 ).82), العدد(2023الألكترون�ة للمؤسسات الإعلام الرقمي, المجلة المصر�ة لل�حوث الإعلام، المجلد(
ــري, - ــهار المظلل, الملتقي الوطن2018یز�د,تقرارت ور�مة, �صــ ــات الإشــ ــتهلك الألكتروني في ممارســ ــاد  , ال�ات حما�ة المســ ــتهلك والأقتصــ ي الثالث حول المســ

 میلة, جامعة الجزائر. –الرقمي, ضرورة الأنتقال وتحد�ات الحما�ة, المر�ز الجامعي عبدالحف�ظ بوالصوف 
 ., دارالمناهج للنشر والتوز�ع.عمان1, التسو�ق الإعلامي الم�ادىء والأسترات�جات, ط2014یوسف، ردینة عثمان والصمیدعي، محمودجاسم,  -
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 ڕۆی ببازاڕکردنی میدیایی ل ھۆشیاری بکارھنرانی ئلیکترۆنی    
 “توژینوەیکی ڕا وەرگرتن لسر ژمارەیک ل کارمندانى  کۆمپانیاکانی فۆکوانى  ل شاری ھولر"  
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 پوخت 

بۆ   دانوھ وە  ئلیکترۆنی  بکارھنری  ھۆشیارکردنوەی   ل میدیایی  ببازاڕکردنی  ڕۆی  خستنڕووی   ردەستدایبل توژینوەی  ئم 
 تم بابر گۆڕاوەکانی ئسش کراون لشکپ وەکانی کژینرتووک و تووتوترین پشکپ رخ لکی تیۆری ھاوچوەیڕووی چوارچخستن

خس  ل  جگ  موە ئ ھولر،  شاری   ل فۆکوانی  کۆمپانیاکانی   ل کراون  دیاری   ک کسانی  بم  سبارەت  کرداری  لاینی  تنڕووی 
دانی میدیایی کشکردنی میدیایی، پیاھمی میدیایی، نرخی میدیایی، دابرھندەکانی بڕەھ ب خۆیرببازاڕکردنی میدیایی گۆڕاوی سم   بل

توا گرینگی  دوای  ب  سانی  سبارەت   گرینگ بابتکی   ک  پاشکۆی گۆڕاوی  ئلیکترۆنی  بکارھنری  برامبردا   ل وە  دراوە   پ وی 
ماژەی  کۆمپانیاکان بۆ بدەست ھنانی ئامانجکانیان، ئم توژینوەی ھوک بۆ وەمدانوەی کۆمک پرسیار ک ل کشی توژینوەک ئا

نیکی گریمانیی ل پیوەندی و کاریگری ل نوان گۆڕاوی سربخۆ و گۆڕاوی پاشکۆ، وە ئم توژینوە پ دراوە وە تاقیکردنوەی نمو
) ل نجام دراوە کر ئولشاری ھ وانی لۆکندانی کۆمپانیاکانی فکارم ک لشر بس١٦ل ) ت کک دچل و ٤٨) شانزە کۆمپانیا پ (

وەمد بۆ  کراوە  نیشان  دەست  کس  بۆ ھشت   یوەکژینتو سرەکی  ئامرازیکی   ک ڕاپرسی  فۆڕمی  ڕگای   ل پرسیارەکان  انوەی 
شت  کۆکردنوەی زانیاریکان پیوەست ب لاینی کرداری، وە چند ئامرازکی ئاماری گونجاو بکارھاتوون بۆ تاقیکردنوەی گریمانکان ب پ

پلیکی باش گشبینن وە گیشتووین ب کۆمک  (SPSS IBM v. 26)  بستن ب برنامی    کان بنجامکی گشتی ئوەیش وە ب
گی  دەرئنجام ک گرینگترینیان بوونی پیوەندی و کاریگری ل نوان گۆڕاوی ببازارکردنی میدیایی و بکارھنری ئلیکترۆنی، وە ئم ب

ین کۆمپانیاکانی ک توژینوەمان لسریان کردووە، وە ھروەھا گیشتووین ب کۆمک  ئوەی ک ئم بابت گرینگیکی تواوی ھی ل لا
ازەکان پشنیار ک گرینگترینیان پویست کۆمپانیاکانی فؤکوانی پیەوی ببازاڕکردنی میدیایی بکن و ل ڕگای گرینگیدان ب ڕەھندە جیاو

می میدیایی، نرخی میدیایی، دابرھم وەکو (بگای وەڕ یاندن لئامانجی زیادکردنی ھۆشیاری و گ دانی میدیایی) بشکردنی میدیایی، پیاھ
 دانوەی پرسیارەکانی بکارھنری ئلیکترۆنی.  

 ببازاڕکردنی میدیایی، ھۆشیاری بکارھینری ئلیکترۆنی, کۆمپانیاىکانی فۆکوانى.   وشی سرەکی:
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Abstract 
 The current study is an attempt to explore the role of media marketing in sensitizing the electronic consumer. In 
addition to the practical framework which takes the viewpoints of a sample of representative employees working 
in the airlines in the city of Erbil, the present study also attempts to provide a novel theoretical framework to 
demonstrate what the other authors and researchers have already done regarding the variables of the research. In 
this study, media marketing has been treated as an independent variable having its minor aspects which are media 
producer, media price, and media disseminate, and media promotion, which have gained wide attention in the 
recent years. The electronic consumer has been considered a dependent variable since this topic has become one 
of the requirements which the organizations (i.e., the companies) are trying to provide in their employees in order 
to achieve the objectives. 
This study attempts to answer the research questions which make up the theoretical as well as practical research 
problems firstly, and testing the hypothetical sample, the relation and impact between the dependent and 
independent variables, secondly. This research has been conducted in the City of Erbil on the employees of 16 
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airlines which included 48 individuals. A questionnaire has been used for collecting the relevant data of the 
fieldwork aspect of the research using a number of suitable statistical styles in verifying the hypotheses and highly 
relying on SPSS IBM v.26. The conclusions verify the majority of the hypotheses in various degrees. The research 
has arrived at a number of conclusions, the most important of which is the existence of a strong relationship 
between the variable’s media marketing and electronic consumer. This shows the significance of the variables and 
the dimensions of the study for the companies under scrutiny. The study also has arrived at the number of 
recommendations. Mainly, the management of the airlines are recommended to adopt media marketing via paying 
attention to its different and similar aspects, such as media producer, media price, media dissemination, and media 
promotion. This is just to sensitize and communicate via responding to the needs of the electronic consumers. 
Keywords: Media Marketing, Sensitizing, Electronic Consumer, airlines company in Erbil city. 
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