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 : الدراسة ملخص

 معرفة خلال من وذلك الالكتروني، الترويجي الخداع وهي جديدة ظاهرة على الضوء تسليط إلى الدراسة هذه هدفت

 على الالكتروني الترويج أثر ومعرفة الاجتماعي، التواصل منصات على الالكتروني الترويجي للخداع المستهلك إدراك مدى

 جميع من البحث مجتمع وتمثل هذا التجارية، العلامة جدارة على الالكتروني الترويج أثر ومعرفة التجارية، العلامة أمان

 الترويج مشاهدة بعد شراء بعملية وقاموا الاجتماعي التواصل مواقع يستخدمون  الذين المجمعة جامعة ومنسوبي طلبة

 الموظفين من (86)و الطلبة من (184) من الدراسة عينة تكونت وقد الاجتماعي، التواصل مواقع عبر لها الالكتروني

 بينت وقد ،(الاستبيان) الاستقصاء اسلوب استخدام تم البيانات ولجمع التدريس، هيئة أعضاء من (97)و الإداريين

 التواصل منصات عبر الالكتروني الترويجي للخداع المستهلك لدى إدراك يوجد (1) :يلي ما الإحصائي التحليل نتائج

 وأمان الاجتماعي التواصل منصات عبر الالكتروني الترويج بين إحصائية دلالة ذات جوهرية علاقة توجد (2) الاجتماعي،

 الاجتماعي التواصل منصات عبر الالكتروني الترويج بين إحصائية دلالة ذات جوهرية علاقة توجد (3) التجارية، العلامة

 .التجارية العلامة وجدارة

 كلمات مفتاحية: 

 الترويج الالكتروني، الخداع الترويجي، منصات التواصل الاجتماعي، جدارة العلامة التجارية، أمان العلام الجارية

 

The aim of this study is shed light on a new phenomena which is deceptive promotion through 

social networks. This study aims to test if the consumers perceive this deceptive promotion and 

effect of this on trade mark perceptions and competences. The community of this study was 

formed from all the students and staff of Al-Majmmah university who are active on the social 

networks, the chosen sample was formed from (184) students, (86) from administrative staff, and 

( 97) academic staff. Questioner was developed. the study revealed that consumer do perceive the 

deceptive promotion and there is strong correlation between the consumer perceptions and the 

benevolence and competency of the trade mark. 
 

key words: Electronic promotion, promotional deception, social media platforms, brand competency, brand 

benevolence. 
 

 

 

 

 



 :مقدمة

، هذه المجتمعات تتيح ومجالاتهابمختلف انواعها  ،في ظهور وتطور المجتمعات الافتراضية كبيرساهم الانترنت بشكل 

راء والمعلومات واجراء اجتماعات ومناظرات، واكثر النقاشات فيما بينهم وتبادل ال فراد الالتقاء وسط افتراض ي وفتح لل 

 هذه 
 
 وتأ المجتمعات الافتراضية انتشارا

 
فراد هي مواقع التواصل الاجتماعي بما توفره من تواصل بين الافراد  في ال ثيرا

لي يجب التركيز على مثل وبالتا ا تتيحه من فرص الاشهار والترويجوبم ،وامكانيات الربط بين ملايين الاشخاص عبر العالم

 ختلف انواع الترويج من خلالها.معات بالتواجد فيها والقيام بمتهذه المج

على ذهن  للتأثير باستخدام ادوات ترويجية موجهة طوي على محاولات الاقناع الاتصاليفالنشاط الترويجي الذي ين

اثارة اهتمام و يهدف الى تزويد المستهلك الحالي والمحتمل بالمعلومات عن المنتج، المستهلك لدفعه وحثه على الشراء، كما 

 (2017هلك عن المنتج والمؤسسة )بو خرباش، لمست، وخلق موقف ايجابي لبالمنتجالمستهلك 

الترويج عبر الانترنت بانه عبارة عن عملية الاتصال المتبادل بين الزبون والبائع بوسطة استخدام شبكة الانترنت  ويعرف

دمها هذه المنظمة )الطائي والعبادي، لإثارة الزبون للتعامل مع هذه المنظمة او تلك وحسب العوامل المحفزة التي تستخ

علان الاستجابة المباشرة، إو اعلان البريد المباشر،  لتسويق المباشر:من أبرز وسائل الترويج الجديدة لو ، (2009

برامج الولاء و علان حسب الدفع مقابل المشاهد، الإ و جهزة النقالة، الإعلان عبر ال و علانية على الانترنت، الترويسات الإ و 

وبطاقات الانتساب والبطاقات الذكية التي تستخدم في برنامج تنشيط المبيعات،  ،عمة بتكنولوجيا المعلوماتالمد

 لاو مكون التسويقية الفاعلة، ويمثل نظام شبكة الانترنت عنصروالاتصالات 
 
 أساسيا

 
لوسائل الاتصالية والتفاعلية ا

 والابعاد والصوت باللوانشكال للمستخدمين مثل: الصور وال  سهيلاتوفير العديد من التتالمتعددة من حيث قدرته على 

 (.2017، )المواجدة

يتضمن المسؤولية الاجتماعية التي تمثل ممارسات ايجابية الذي  أمان العلامة التجاريةومن متغيرات الدراسة الرئيسية 

 في شكل توجه ايجابي بالعميل من قبل المنظمة وعمل  جتمع ككل،للمنظمة تخدم الم
 
ويمكن أن نرى أمان العلامة ايضا

ة علاقة تقوم على اساس عاطفي، ويعد امان العلامة التجارية هو الاهتمام والعناية بحاجات العملاء مما يزيد من ثق

 .العملاء الى العلامة التجارية 

عد جدارة  أما
ُ
 في العلامة ت

 
 مهما

 
تحديد اختيار العميل للمنتج أو العلامة، وتؤثر على التزامه وبناء علاقه طويلة عاملا

 لخدمة العميل من خلال الاستجابة السريعة والفعالة لحاجات العميل،
 
 هاما

 
ن إوبذلك ف الاجل، وتعد الجدارة محددا

 جدارة العلامة التجارية تعني قدرة العلامة على اداء وظائفها بشكل جيد وتعني اي
 
تقديم العلامة للجودة المرغوبة الى  ضا

 العميل، 

 يكما 
 
  شهد سوق التجارة الالكترونية في المملكة العربية السعودية توسعا

 
مليار ريال  29.7تعاملات بلغ  بإجمالي كبيرا

بالمئة خلال السنوات القادمة، وذلك حسب التقرير  20، ويتوقع ان يزداد بمعدل نمو سنوي يقارب 2016سعودي في عام 

)جمعية  2017عربية السعودية عام الصادر من هيئة الاتصالات وتقنية المعلومات حول التجارة الالكترونية في المملكة ال

 (.2018 لك،حماية المسته



 مشكلة الدراسة:  المبحث الأول 

، والتي تسعى ال تسويق المنتجاتمن بين الممارسات الخاطئة والشائعة التطبيق في مج الترويجيتعد ظاهرة الخداع 

عليها قرارات شرائية المنظمات من خلالها الى الحصول على منفعة ما باستخدام ممارسات سلبية وغير اخلاقية، تترتب 

ها المستهلك بناء على معلومات متاحة، توهمه بمدى مطابقة مواصفات السلعة او الخدمة لما هو متوقع يتخذخاطئة 

 ته ورغباته.اومطابق لاحتياج

للخداع في المملكة العربية السعودية إدراك المستهلك  مدىومن هنا تبرز مشكلة البحث الرئيسية وهي عدم معرفة 

بالتطبيق على أبرز على أمان العلامة التجارية وجدارتها وأثر ذلك لتواصل الاجتماعي الترويجي الالكتروني عبر منصات ا

 الشركات التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي بالترويج لمنتجاتها، ويمكن صياغة أسئلة الدراسة بالتساؤلات التالية:

 الاجتماعي؟ما مدى إدراك المستهلك للخداع الترويجي الالكتروني على منصات التواصل  .1

 الالكتروني على أمان العلامة التجارية؟ يالترويجالخداع ما أثر  .2

 الالكتروني على جدارة العلامة التجارية؟ يالترويجالخداع ما أثر  .3

 

 : أهداف الدراسةالمبحث الثاني

التي بدأت تنتشر  ،الخداع الترويجي الالكتروني جديدة وهي لى تسليط الضوء على ظاهرةالدراسة إ تهدف هذه

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ونحن نسعى من خلال هذه الدراسة الى:

 معرفة مدى إدراك المستهلك للخداع الترويجي الالكتروني على منصات التواصل الاجتماعي. .1

 الالكتروني على أمان العلامة التجارية. يالترويجالخداع معرفة أثر  .2

 كتروني على جدارة العلامة التجارية.الال يالترويجالخداع أثر  معرفة .3

 

 أهمية الدراسة: المبحث الثالث
واستخدامها كمنصة للترويج ، بوسائل التواصل الاجتماعيتكتسب هذه الدراسة اهميتها من زيادة الاهتمام  -1

 عن منتجات الشركات.

الطرف الرئيس المستهدف من الخداع الترويجي الالكتروني، باعتبارهم نحو  المستهلكين إدراكاهمية قياس  -2

 من جانب الادارة التسويقية.عليهم ونقطة التركيز  الترويجية المبذولةالجهود 

 خرى.ه من خصوصية تختلف عن الاسواق ال بما لالاسترشاد بها في السوق السعودي  توفير دراسة يمكن -3

ل الترويج لمنتجاتها، لمعرفة للشركات التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي كإحدى وسائدراسة الاهمية  -4

 .على أمان العلامة التجارية وجدارتها الالكتروني مدى تأثير الترويج

 



 متغيرات الدراسة: المبحث الرابع

 وهي: مطالب خمسةالدراسة إلى  متغيراتتم تقسم سي

 الالكترونيالخداع الترويجي المطلب الأول: 

جال ور في مطوتطور التجارة الالكترونية، التي هي الاخرى نتاج للتالتسويق الالكتروني مفهوم حديث جاء مع ظهور 

وهو مرتبط بكل النشاطات التسويقية التقليدية من حيث المفاهيم والمبادئ،  تكنولوجيا المعلومات خاصة الانترنت،

. ومن التكنولوجيا الرقميةتنفيذه وممارسته على والاختلاف الجوهري بينهما يكمن في ان التسويق الالكتروني يعتمد في 

، بحجة انه نموذج موجه داخليا )من طرف 4psتجاوز مصطلح عدلون بضرورة ايجاد مصطلح جديد يالم أكدهنا 

خذ بالحسبان راي نظام شبكة المعلوماتية والبيئة ايجاد مفهوم جديد موجه خارجيا يأ ، وبالتالي كان لزاماسة(المؤس

كثر لتوجيه اك بضرورة الحاجة الى توضيح أالمزيج التسويقي هو الادر  المعدلين في عامل المشترك لدى كلالرقمية، وال

من العوامل على مجموعة حيث يحتوي كل عنصر  3Csنموذج  (Verona and prandelli, 2006اقترح )حيث ، المستهلك

  وهي:

 (  platform ، منصة الانترنتWeb site)الشبكة العنكبوتية  contentالمحتوى  -1

 (relational capability قدرة العلاقة -interaction platform)التفاعلية  communityالمنطقة  -2

 .التقليدية( 4ps)تحتوي على عناصر  commerceالتجارة  -3

 هي المقترحة في النموذج السابق  3Csحيث   interface 3Cs+1نموذج   (pastore and vernuccio)كل من اقترح كما 

 تتأقلمييفها وجعلها التقليدية بعد تك 4Psوقام كذلك بضم عناصر  Interfaceالى عنصر  جديد هو الواجهة  بالإضافة

 مع البيئة الرقمية.

والذي تم تمثيله في بيان ثلاثي  ،في سياق عملي  4Ps+P2+C2+S3نموذج  ااقترح  (Kalyanam and Mclntyre, 2002أما )

عناصر المزيج التسويقي بعد  4Psعناصر المكونة للمزيج التسويقي، حيث: تمثل الابعاد، يمكنه اعطاء تصنيف كامل لل

 تمثل خدمة الزبون  privacy ،C2والخصوصية  personalizationالتخصيص  P2تعديلها حسب البيئة الرقمية، وتمثل 

Customer service   والجمهورcommunity  ،S3 ترونيكتمثل الموقع الالSite الحماية ، Security ترويج المبيعات ، sales 

promotion  (.2017، )بوخرباش 

تهدف عملية الترويج الى زيادة الوعي بالمنتجات الموجودة او الجديدة وجذبهم الى استهلاكها ومن ثم المحافظة على هذا و 

كونهم زبائن دائمين لها، ولكن يشترط للترويج عبر الانترنت الاشتراك في اداة البحث عبر الانترنت والتي تعتبر ذات قيمة 

لم يجد موقع الشركة  إذا فالمستهلكن الوصول لعدد كبير من المستخدمين، كبيرة لمنظمات الاعمال، فعن طريقها يمك

اثناء البحث فان الفرصة سوف تذهب لاحد المنافسين، وكلما كان المدى الذي يمكن ان يدخل به الزبون للموقع فعال 

 (2006العاص ي،) دات المتوقعة.وجذاب كلما زاد عدد الزائرين وزادت الايرا



صورة ذهنية جيدة عن منتجاتهم على الشبكة  لإيصاليق الالكتروني استخدام الاعلان عبر الانترنت ويمكن لرجال التسو 

او لجذب مستهلكين للمواقع الخاصة بهم، وقد تطور استخدام الاعلانات عبر الانترنت نتيجة تزايد اعداد ونوعيات 

 (2008)ابو النجا،  المستخدمين الموجدين على الشبكة.

اما ان  الترويجيمن يلجأ للتضليل  وهناكاساليب مختلفة،  للإقناعكما ان  ،طرق مختلفة للترويجن أ فيهشك  ومما لا

يستخدم الوهم او الغش القولي والمعروف بالكذب في المواصفات الفنية او اضفاء مميزات غير موجودة، او التدليس، 

ن يغرر المشتري كي هو أو  على معلومات كاذبة المختلفةوسائل الترويج احتواء  ير مرغوب فيه، أيواما كتمان وصف غ

 الش يءعن ذب في اللغة العربية: هو الإخبار الكحيث أن وهو بخلاف ذلك،  ،في مصلحته ذلكيقدم على الشراء ظانا ان 

نصرين (، والكذب يعتمد على ع811ص  ،الجزء الثاني ،المعجم الوسيط) - م الخطأأد مسواء فيه الع -عليه  ف ما هوبخلا 

ه الباس الباطل ثوب أنيجابي من شإو أوالخداع هو القيام بسلوك سلبي  ،تزييف الحقيقةو  الزائفالمضمون  :هما

 .(2007، القطري ) الحقيقة

من خلال  ،و فوائدهاأو السلعة أن يغير طبيعة الخدمة أكل فعل من شأنه  :الخداع التسويق هو فإن ،اء على ذلكنوب

وترى منظمة التعاون بحيث ينخدع الزبون بها،  ،الجوهرية و صفاتهاأو الخدمة بتغيير خواصها أينال من السلعة  فعل

يقوم ومشوشة، و غير اخلاقي يتعلق بمعلومات مضللة أن الخداع التسويقي سلوك غير مشروع أوالتنمية  الاقتصادي

للحصول على منفعة  أخلاقية،نتيجة استخدام ممارسات غير  المستهلكعباء اضافية على بأتسبب يو أو المنتج  البائع بها

 غير شرعية.

والتي  ،الخداع التسويقي في الوطن العربي حول  ( 2002دراسة )جمعة، ومن الدراسات التي تناولت الخداع التسويقي 

، حيث ليهاط الضوء عيتسلتم في الوطن العربي، و  خداع تسويقيوجود  ظهرلتي تلى عرض بعض الممارسات اإ هدفت

 أظهرت الدراسة بأحيث ، وتوزيع وترويجمنتج سعر و من تتعلق هذه الممارسات بالمزيج التسويقي 
 
  ن هنالك خداعا

 
 تسويقيا

 .سعر ومنتج وتوزيع وترويجفي الوطن العربي، وذلك في كل من عناصر المزيج التسويقي، من 

لى إ هدفتالتي و  ،في التسويق اللاأخلاقيةالممارسات  عنوان الخداع التسويقي نحوتحت ( 2003دراسة ) الزعبي، أما 

خادعة في جوانب المزيج والممارسات ال ،في التسويق اللاأخلاقيةلممارسات ني لرداطن ال دراك المو إالتعرف على مدى 

 عالية  من الوعيردني على درجة ل ا المستهلكن ألى إاظهرت الدراسة و ، التوزيعو الترويج ، و السلعة، و سعر، ال: التسويقي 

ن أالمزيج التسويقي، و  عناصر جميعه يدرك الخداع التسويقي الذي يمارس عليه في السوق في أنذ إوالثقافة التسويقية، 

يتقبل  المستهلكن وفي نفس الوقت فإبشكل عام، المزيج التسويقي عناصر في لا يتقبل الخداع الممارس عليه  المستهلك

 المنافسة. بالمنتجاتمقارنة  منتجود جودة عالية للالخداع التسويقي في حالة وج

 Marketing Deception In German Practices: Anتحت عنوان ) (S.Haas, K.Blasek, T.Raabe ,2015)وكذلك دراسة 

Empirical And Legal Study On Published Cases On Marketing Deception) الى عرض ممارسات  والتي هدفت

تقارير ورسائل الاعلام المختلفة، حيث اظهرت النتائج ان و التسويق المضللة في المشهد الاعلامي الالماني. بناء على تحليلات 

الممارسات الخادعة التي يغطيها الاعلام تشمل مختلف ممارسات التسويق المضللة سواء في المنتج، الترويج والسعر. وان 



سلامة المنتج وجودته. كما و ، لمنتج من خلال الخداع في التبيينتركز على الممارسات الخادعة في مجال ااكثر التقارير 

منها تتعلق بممارسات  %10اظهرت النتائج ان ما يقارب ربع التقارير المنشورة تتعلق بالممارسات غير الاخلاقية في السعر و 

 لترويج المضللةا

 والخادعة، الكاذبةعيوب المنتج والاعلانات  دفت الى كشفهوالتي ( Porter, Arnold Bird and Alston, 2009دراسة )أما 

المؤسسات المالية، و والمنتجات ذات التكنولوجيا العالية، ، المستحضرات الصيدلانيةصناعة الرعاية الصحية و وذلك في 

عدد الصفقات ات المضللة حول لانالخداع في الاع مقدار الخصم، وكذلكبينت الدراسة كيفية تضليل الاسعار حول و 

لحصول المنظمات لتقوم بها خداع المن اظهرت الدراسة ان هناك اشكالا مختلفة كما ها. مدى سهولة الوصول لالمنجزة و 

 الاجتماعية الناتجة عن هذا الخداع.الاقتصادية و من المال دون النظر الى المشاكل  كبرد العلى العد

يتعلق  أخلاقي،على انه سلوك غير مشروع او غير الخداع التسويقي والتنمية  الاقتصاديوعرفت منظمة التعاون 

مارسات لا منتيجة استخدام  لمستهلكوتسبب اعباء اضافية لاو المسوق  تحدث من البائع ،بمعلومات مضللة ومشوهة

 (OCDE) أخلاقية للحصول على منفعة غير مشروعة.

وصفات  بخصائصفيما يتعلق خداع متضمن معلومات تدفع المستهلك الى الوقوع في  كل اعلان فهوأما الخداع الإعلاني 

 خلال اذا كانت الصورة الذهنية التي يكونها المستهلك منخادعة ومضللة لمنتج. وبالتالي فان اي رسالة اعلانية تعتبر ا

  ،الش يءالرسالة مخالفة لحقيقة  تبثهاالمعلومات التي 
 
  الذي تروجه تلك المعلومات، مما يترك اثرا

 
على سلوك  سلبيا

  (Chaouachi and Ben Rached, 2012) :تي الخداع الاعلاني في شكلين اثنين( ويأ2003الزعبي وزيادات، ) المستهلك

الخداع الصريح: وهو احتواء الرسالة الاعلانية على معلومات كاذبة صراحة، وفي هذه الحالة يمكن الكشف  -1

عن الخداع من خلال مقارنة الخصائص الفعلية للمنتج ومحتوى الرسالة. ومثال على ذلك محتوى الرسالة 

م وبالتالي فان هذه الرسالة مضللة الذي يشير الى انه يساعد على تسهيل عملية الهض Activiaالاعلانية لمنتوج 

 كونها لا تستند على دلائل علمية.

الخداع الضمني: ويحدث باحتواء الرسالة الاعلانية على معلومات صحيحة حرفيا، ولكنها تؤدي بالمستهلك لبناء  -2

 bein sportاجات خاطئة حول المنتج او الخدمة. ومثال على ذلك محتوى الرسالة الاعلانية لمنتوج تاستن

ة رياضية، والتي تمكن زبائنها من اشتراك لمدة سنة كاملة لمشاهدة باقاتها الرياضية. الا انه اشتراكات في باق

خلاف دفع اشتراك اخر مقابل اي حدث رياض ي قد يحصل تلك السنة وهذا  المشتركوخلال هذه السنة على 

 من محتوى الرسالة الاعلانية. ما يفهمه المشترك

تقدمت بمجموعة من التوصيات  2018في بيان الجمعية لليوم العالمي للمستهلك، المستهلك السعودية وان جمعية حماية

يجب حيث مع كافة الانظمة ذات الصلة، تتميز مواده بالشمولية والتكامل على أن اعداد نظام للتجارة الالكترونية حول 

 :وهيماية المستهلك في ثلاث مراحل حخذ النظام بعين الاعتبار أن يأ

المضللة مع حفظ حقه بمعرفة مواصفات المنتج  خاصة حمايته من الاعلانات التجارية ،مرحلة ما قبل التعاقد -1

 .المتعاقد عليه



ضد  الذي يكفل حماية المستهلكبتحديد شكل ومواصفات العقد الالكتروني  ،مرحلة ابرام العقود الالكترونية -2

والاستبدال  الضمانالتعويض و وحقه في  ،لكترونيوحماية بياناته وتوقيعه الا ،الشروط التعسفية

 ، على أن يتم تقديم تعريف واضحشارة الى الجوانب الجنائية في عملية التجارة الالكترونيةوالاسترجاع، وبالإ 

ي من هذه الجرائم إذا تعرض ل ، مع بيان طرق الحماية القانونية ش والاحتيالالغ الالكترونية مثلللجرائم 

 البيع والشراء.اثناء عملية 

يها، وفي الوقت للمواصفات المتفق عل كيد على استلام منتج مطابقالتأ ، حيث يتممرحلة ما بعد ابرام العقد -3

 اتمام الصفقة.  عدمكفالة حقه في  المتفق عليه، وكذلك

 

 الاجتماعيمنصات التواصل المطلب الثاني: 

انتشرت مواقع التواصل الاجتماعي وسط افراد المجتمع من خلال شبكة الانترنت حتى أصبحت مألوفة للمجتمع كوسيلة 

 بواسطتهاهي مساحات افتراضية على شبكات الانترنت يستطيع للتواصل الاجتماعي، حيث أن مواقع التواصل الاجتماعي 

تنوعة للتفاعل والتواصل مع من يعرفهم من ذوي المستخدمون انشاء صفحات شخصية واستخدام الادوات الم

 (2013ومناقشتها )الزهراني، الاهتمامات المشتركة وطرح الموضوعات والافكار 

وهذا النمو السريع لشبكات التواصل الاجتماعي شجع بعض الشركات على انشاء حسابات لمواقع التواصل الاجتماعي  

ويق عبر مواقع أو شبكات التواصل تعريف التسواستخدامها في عمليات التواصل مع عملائها والترويج لمنتجاتها، وتم 

رنت بهدف تسويق واي ادوات مشاركة اخرى على الانت ،المدوناتو  ،استخدام شبكات التواصل الاجتماعي الاجتماعي بانه

 انية التفاعل مع الشركاتمكإ فهذه الادوات تتيح للمستهلكين، المستهلكعلاقات عامة او خدمة بناء و او اعلان او بيع ا

 
 
فتح قنوات اتصال  امكانية من تلك الشركات، كما تتيح للشركات ن يكونوا مجرد هدف لوسائل ذات اتجاه واحد من أبدلا

 (2014والتواصل معهم بشكل تحاوري )نور الدين،  المستهلكين مع

 (2014: )الراجحي، منهاعوقات لكن التسويق عبر مواقع أو شبكات التواصل الاجتماعي يواجه مجموعة من الم

والتواصل  الالكتروني وبشكل خاص مدير صفحات الموقع على الإتصال بالمستهلكين عدم قدرة فريق التسويق -1

 التعليقات المتعلقة بالمنتج.بعض واغفال العديد من الاستفسارات، وعدم الرد على  ،المستمر معهم

ن تصبح لكل ل يجب أعلى قسم التسويق فقط، ب بر مواقع التواصل الاجتماعيمهمة التسويق ع اقتصار -2

 الموظفين.

 عدد محدد من مواقع التواصل الاجتماعي دون غيرها.ب الاهتمام -3

 التنوع الكبير ل  -4
 
  عداد الزوار واختلافاتهم، تشكل تحديا

 
حتياجات ورغبات مام تلك الصفحات لمراعاة ا أكبيرا

 .كل قطاعات المستهلكين

  اختلاف اللغة بين مستخدمي -5
 
 مام صفحات التواصل الاجتماعي.أ اضافيا الانترنت يمثل تحديا

ركة، من خلال استخدام الانترنت، واستخدام سهولة انشاء صفحات مزورة، شبيهة بالصفحة الرسمية للش -6

 تلك الصفحات المزورة لترويج الشائعات السلبية عن الشركة.



 اختراقات المواقع الالكترونية وصفحات التواصل الاجتماعي. -7

 دراسةفي ادارة العلاقة مع المستهلكين، ومن الدراسات التي تمحورت حول دور التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي 

في ادارة علاقتها مع ستخدام الشركات لشبكات التواصل الاجتماعي االتعرف على تأثير  التي استهدفت (2014، )نور الدين

عملائها وما المزايا التي تتيحها هذه الشبكات للمسوقين، وتعد هذه الدراسة من الدراسات الوصفية التي تعتمد على المنهج 

ت الدراسة الى مجموعة من وتوصلشركات الهاتف النقال في الجزائر،  تتبعي صفحاتالتحليلي، وتم اجراء الدراسة على م

شبكات التواصل لوسائل لتسويق المنتجات والخدمات، كما أن تعد من اهم االنتائج منها أن مواقع التواصل الاجتماعي 

التسويق عبر مواقع التواصل أن ومن نتائج الدراسة دارة العلاقة مع الزبون وتوثيقها، في ترسيخ اتساهم الاجتماعي 

 اسلوب واستراتيجية ضرورية وفعالة بالنسبة للشركات.يعد الاجتماعي 

 شركة الاتصالات السعودية عبرلالعلاقة بين المحتوى الاعلاني  معرفةاستهدفت  (،2013وآخرون،  صالح )راسة دأما 

كما هدفت الدراسة معرفة مدى وجود ، المستهلكين نحو العلامة التجارية للشركة واتجاهات ع التواصل الاجتماعيمواق

وجنسية  والاتجاهات نحو العلامة التجارية باختلاف جنس وعمر وتعليمفي متغيري المحتوى الاعلاني معنوي ق فر 

 ود علاقة موجبةوج ج اهمها:وقد توصلت الدراسة الى مجموعة من النتائ، التواصل الاجتماعي مواقعلمستهلكين من زائري ا

المحتوى الاعلاني لشركة الاتصالات السعودية عبر مواقع التواصل الاجتماعي واتجاهات المستهلكين نحو العلامة بين 

وجود فروق معنوية في اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية للشركة باختلاف كما أثبتت الدراسة ، التجارية للشركة

 أثبتت الدراسة تأثير الجنس والمستوى التعليمي، لجنسية، بينما لم يثبت مستوى العمر وا
 
وجود فروق معنوية في وايضا

باختلاف المستوى التعليمي، وعدم  مواقع التواصل الاجتماعي الشركة عبر لإعلاناتتقييم المستهلكين للمحتوى الاعلاني 

 ة.وجود فروق معنوية باختلاف مستويات الجنس والعمر والجنسي

تماعي من خلال بعدي وسائل التواصل الاج ثر التسويق عبرأ معرفة(، استهدفت 2016النسور وآخرون، ) دراسة أما

ن النتائج اهمها: م عددتوصلت الدراسة الى و  هذافي الردن، المستهلكين شراء تخدم، على نية ومحتوى المس محتوى الشركة

الاساس ي من استخدام مواقع التواصل الاجتماعي هو البحث عن  العينة كان هدفهمفراد أن النسبة الكبر من أ

ق الالكتروني في المرتبة الخيرة، ومن جاء غرض التسو و  لغرض التواصل مع الخرين،المعلومات، يليه التسلية والترفيه ثم 

في  Facebookموقع  مواقع التواصل الاجتماعي من حيث الاستخدام حسب الترتيب التالي:ترتيب جاء نتائج الدراسة أنه 

وجاء موقع على التوالي،  Instagram، و Twitterموقع ومن ثم  في المرتبة الثانية، YouTubeموقع  ولى، ثمالمرتبة ال 

LinkedIn  نية الشراء واتخاذ القرار ابي في اثر ايج الاجتماعياوضحت الدراسة ان لوسائل التواصل في المرتبة الخيرة، كما

 .الشرائي

 الالكتروني يعتبر الترويج من موقع المنظمة هذا و 
 
  عنصرا

 
لكي  لتسويق الالكتروني عبر الانترنت،منظمة تعمل في ا لي هاما

لذا يوجد  يعوا استخدامه وتصفحه،ن يكون المستهلكون على علم بعنوان هذا الموقع حتى يستطمن أفلا بد يتم ذلك 

 (2017)العربي،  لى شبكة الانترنت وهما:رويج لموقع المنظمة عتهناك طريقتان رئيسيتان لل

قع التزويد العملاء بالعناوين الخاصة بالمو : offline promotionاستخدام اساليب الترويج خارج الخط  -1

العنوان يجب فالاعلام التقليدية،  مين العناوين الشبكية في وسائلالشبكية يمكن تحقيق ذلك من خلال تض



 
 
ومن طرق الترويج لموقع  ،ب الانتباه ويمكن تذكرةذيج يعلى الشاشة اطول فترة ممكنة ليك ان يكون مرئيا

 )خارج الخط( وهي: بالإنترنتالمنظمة في البيئة التقليدية غير المتصلة 

يعرف بالكتابة السماوية  في اي مواد اعلانية خارجية والذييتمثل  :(Out door )خارج المنزل  الاعلان الخارجي -أ

Sky Writing .او لوحات الاعلانات بالشوارع 

 علانات التلفزيون او الراديو.: تتمثل في اindoorالاعلان الداخلي  -ب

: حيث تعرف بالبيع الشخص ي حيث يتم توجيه رجل البيع one to one to webمن واحد لواحد للشبكة  -ج

 للمستهلك ويؤكد على وجود موقع ويب للمنظمة ويركز على هذا الموقع.

: وهذه الطريقة البسيطة تستخدم لتشجيع العملاء على اعادة Product dotcomكوم نتج بالدوت تضمين الم -د

الشراء كما انها تساعد على الترويج لمواقع المنظمة على شبكة الانترنت وتستخدم هذه الطريقة مع السلع 

 الرقمية.

الترويج على الخط العديد من الطرق ويستخدم في  :Online promotionاستخدام اساليب الترويج على الخط  -2

 التي تتمثل في:

 اساليب الترويج على الخط :(1شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الادلة

 عنوان الموقع

URL 
 الشريط الاعلاني وصلات متبادلة

 محتوى الموقع

 محركات البحث

وهو شريط على 

شاشة مستخدم 

الانترنت عند تصفح 

صفحات معينة 

للإعلان عن سلعة 

 او خدمة.

هو شريط على 

الشاشة يظهر 

لمستخدم الانترنت 

عند تصفح صفحات 

معينة للإعلان عن 

 سلعة او خدمة.

وهي النصوص 

التي تحتها خط 

والتي إذا نقرت 

عليها تفتح صفحة 

ويب في الموقع 

الذي انت به، او 

موقع ويب اخر 

ويمكن للصور 

والرسومات ان 

 تكون وصلات.

 اختصارهو 

Universal 

Resource 

Location  ويستخدم

لتحديد موقع واسم 

صفحة ويب معينة، 

ويستخدم مع معظم 

برامج تصفح وثائق 

 الويب.



 

 المصدر: سويدان، نظام موس ى وحداد ، شفيق ابراهيم

 

( أن سهولة الاستخدام لي موقع الكتروني هي من اهم وأكثر الخصائص تأثيرا وتحفيزا 2012كما اثبت دراسة )زواوي، 

بينت الفعالة العالية لموقع التواصل الاجتماعي في الاعلان عن ( Thirushen Naidoo,2011)دراسة أما للمستهلك، 

عبر هذه المواقع ثير المتحقق من خلال هذا الإعلان، وأن الاعلان الى القدرة على قياس التأ بالإضافةالمنتجات المختلفة، 

اوضحت الدراسة ان ة المقدمة، لتلبية رغبات الجمهور، كما من قدرة الشركات على تحسين جودة السلعة او الخدميزيد 

اصل الاجتماعي وهي: اشراك العملاء في اتخاذ هناك اربعة عناصر رئيسية تسهم في خلق فعالية الاعلان على مواقع التو 

جذب انتباه العملاء من خلال تصميم علامة تجارية جذابة، واخيرا بناء و بناء سمعة جيدة للعلامة التجارية، و القرار، 

 علاقة ايجابية، وذلك بتحسين موقف المستهلكين من هذه العلامة التجارية.

استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الإعلان ودورها  دفت الى معرفة مدىه، (2011دراسة ) اللدعة والخزنجار،  أما

وجود عدد من المعوقات التي تقلل استفادة المستهلك من كان من نتائجها والشركات المعلنة. و  ستهلكينالم بينالتواصل ب

وتنسيق المواد الإعلانية ترتيب وقلة  البطء في تحديث المحتوى الإعلانيمنها: عبر مواقع التواصل الاجتماعي الإعلان 

  المقدمة،
 
منها: وصول المستهلك  نات على مواقع التواصل الاجتماعيوجود عدد من المزايا للإعلا ومن نتائج الدراسة أيضا

بضرورة اهتمام الشركات بمواقع  اسةدر هذه اوصت و  لدق التفاصيل عن المنتجات والمرونة في توقيت مشاهدة الإعلان.

أوصت الدراسة كذلك بضرورة إعطاء مزيد من الاهتمام لترتيب و  جتماعي كأداة تواصل مع المستهلكين،التواصل الا 

، ووضع ضوابط للمعلنين عند رغبتهم في الإعلان، بحيث قدمة في مواقع التواصل الاجتماعيوتنسيق المواد الإعلانية الم

  الإعلانصت المعلنين بالحرص على ألا يسبب و المستهدفة. كما أ المستهلكينيتناسب مضمون الإعلان مع فئات 
 
إزعاجا

عيل في ظهوره، إضافة إلى ضرورة تف المستهلكين، وضرورة اختيار أوقات عرض الإعلان بحيث تتناسب مع للجمهور 

 التسويق الإلكتروني وتطويره.

منصات التواصل  عبر إدراك لدى المستهلك للخداع الترويجي الالكتروني من المراجعة السابقة يمكن تصور وجود 

 .الاجتماعي

 

 ة التجارية من وجهة نظر المستهلكأمان العلامالمطلب الثالث: 

مان (، ويلعب ال brand Operational Benevolenceيُعرف امان العلامة بمصطلح الامان التشغيلي للعلامة التجارية )

 
 
  التشغيلي للعلامة دورا

 
 ويعرف بأنه: المدى الذي ترغب فيه علاقات قوية مع العميل، لى في تعزيز الثقة، ويقود إهاما

المنظمة )لسباب لا تتعلق بتعظيم الربح( بتعزيز الجودة، وتحقق الفائدة للعملاء، أي يتضمن أمان العلامة التجارية 

بخدمة المجتمع المسؤولية الاجتماعية التي تمثل ممارسات ايجابية للمنظمة تخدم المجتمع ككل، ويعكس قيام المنظمة 

 في شكل توجه ايجابي بالعميل أي والبيئة لدى العملاء 
 
، ويمكن أن نرى أمان العلامة ايضا

 
 جيدا

 
أن المنظمة تعد مواطنا



من قبل المنظمة وعمل علاقة تقوم على اساس عاطفي، ويعد امان العلامة التجارية هو الاهتمام والعناية بحاجات 

 (.Leeman, 2008, 25-26لاء الى العلامة التجارية )العملاء مما يزيد من ثقة العم

العلامة تملك سياسة قوية للتوجه بالعميل، مع الاخذ في الحسبان أن ( أن أمان العلامة التجارية هي Gurviez, 2003يرى )

اهتمامات العميل قبل اهتمامتها، وتفترض هذه السياسة مساعدة العميل في زيادة المان المستقبلي بشان الاعتماد على 

لعلامة ستكون مسئولة يصف أمان العلامة جانب من الاعتقاد الذي يؤدي إلى شعور العملاء بأن االعلامة التجارية، حيث 

 ( (Delgade – Balester, 2004وستراعي مصلحة العميل بالرغم من تقلبات الظروف المستقبلية وظروف استهلاك المنتج

( أن أمان العلامة التجارية يعكس المان العاطفي من ناحية العميل، ويوصف هذا بأنه Bennur, 2010 :36وأوضح )

لامة تتسم بالنوايا الايجابية تجاه رفاهيته واهتمامته، بالرغم من المواقف المستقبلية مظهر من معتقدات العميل بأن الع

بشان استهلاك المنتج، ويتعدى بعد الامان البعد الوظيفي )الاعتمادية(، حيث يركز على الجانب العاطفي للعلامة 

 التجارية.

يطلق عليه في دراسات علم النفس البعد التحفيزي ( الى ان امان العلامة التجارية Delgado- Ballester, 2004ويشير)

، كما يرى ان دراسات علم النفس ركزت على البعد التحفيزي، وهذا البعد يشير الى ان سلوك Motivationalللعلامة 

ف الاطراف المتبادلة )اللفظي وغير اللفظي( يكون موجه أو يكون بدافع نوايا ايجابية ومقبولة تحاه رفاهية ومنافع الطر 

الاخر، وعلى ذلك، فهذا البعد يعكس الاعتقاد بان هناك طرف ليس لديه نية الكذب او كسر الوعود او انتهاز فرصة دون 

 الخر.

الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي  الترويج لسابقة يمكن تصور وجود علاقة بينمن المراجعة ا

 أمان العلامة التجاريةو

 

 العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك جدارةالمطلب الرابع: 

ل جيد وتعني ايضا تقديم ( ان جدارة العلامة التجارية تعني قدرة العلامة على اداء وظائفها بشكGurviez, 2003يرى )

 العلامة للجودة المرغوبة الى العميل، 
 
  وتعد الجدارة عاملا

 
على لعلامة، وتؤثر و ا في تحديد اختيار العميل للمنتج أمهما

  ه طويلة الاجل،التزامه وبناء علاق
 
  وتعد الجدارة محددا

 
من خلال الاستجابة السريعة والفعالة  ميللخدمة الع هاما

وتؤثر فعالية المنظمة على اخلاص العميل مما يؤدي  لية حيوية لتحقيق فعالية المنظمة،لحاجات العميل، كما تعتبر عم

وصنع القرار  ى اختيار العميلجدارة العلامة التجارية عل، كما يؤثر ادراك العميل للنهاية الى تأثير ايجابي على الولاءفي ا

 (.Leeman, 2008,21-22الشرائي من بين العلامات التجارية )

هذا ويفترض مجموعة كبيرة من العاملين في العديد من التخصصات ان الثقة هي: اساس اخلاقي استنادا الى توقع الوفاء 

( كما ان الجدارة بالثقة عادة تكون المعاملة بالمثل في Rotter, 1980; Williamson, 1993; Hardin, 2002بالوعد )

(، حيث تعني المعاملة بالمثل هنا ان اللطف يجازى باللطف والقسوة  تعاقب Camerer, 2003) الاقتصاد السلوكي

لافتراضات مؤخرا تم الاعتراض عليها من قبل ، في ان هذا الرأي وهذه ابالقسوة اي ان سلوك الفرد مرهون بسلوك النظير



 Kramer, 1999; Mansbridge, 1999; Dufwenberg) مختلف العلماء في الاقتصاد والعلوم السياسية وعلم النفس

and Gneezy, 2000; Cox, 2004 فعلى سبيل المثال عندما يقوم شخص باقتراض مقدار من المال من شخص اخر فهو ،)

 المال استنادا لمبدأ المعاملة بالمثل، ولكن يستند الى دوافع اجتماعية كونه جدير بالثقة.هنا لا يقوم برد 

الطرف الاخر سوف يؤدي اجراء ( ان الثقة هي الاعتقاد بان Mayer, et al, 1995 ; Rousseau, et al, 1998) كل من ويرى 

هي استعداد الشركة لى ان الجدارة بالثقة ( عErdem and Swait, 1998; Baek and King, 2011) بينما يتفقمعين، 

( بين الجدارة بالثقة والثقة حيث اشار الى ان الجدارة بالثقة تعبر Mayer et al., 1995) كما فرق لتقديم ما وعدت به، 

 يتولد لدى الواثق. ش يءعن نوعية الموثوق به، اما الثقة فهي 

وتكمن فكرة هذا البعد في انها تنبع من عملية التفاعل في مجال  ة العلامة التجارية بالبعد الفني،ويطلق على بعد جدار 

العمل، حيث توقع اداء معين وانشطة ما، وعلى ذلك، لكي تتم الثقة فانه يجب معرفة القدرات والامكانيات المتوفرة، 

ية، والقدرة. ولذلك، مثل: الاعتماد لتحقيق الانشطة والنتائج المرغوبة. واعطى الكثير من الباحثين هذا البعد مصطلحات

 -Delgado) وتنفيذ وعوده نشطةن طرف ما لديه الخبرة المطلوبة لداء الن جدارة العلامة تركز على الاعتقاد بافإ

Ballllester, 2004.) .أي أن تحقيق العلامة لوعودها يقود العميل للثقة فيها وفي أدائها المستقبلي 

ن العميل والعلامة على طبيعة وخصائص واتجاه العلاقة بي Initial Impressionsويمكن ان تؤثر الانطباعات الاولية 

وتنبع الانطباعات الاولية اولا من خلال التوافق بين العميل والعلامة، وادراكه عن جدارة العلامة،  بطريقة مختلفة،

 يل. كما والتوجه بالعم
 
ى الفعالية ء، والتي تؤثر في النهاية علل مع العملامعلى استراتيجية المنظمة في التعا تؤثر القيم ايضا

كعنصر يتحدد من خلال الاستجابة ت، فان جدارة العلامة التجارية )وبناء على هذه الافتراضا وثقة العميل والتزامه،

السريعة والفعالة لحاجات العميل ومستويات عالمية من رقابة الادارة والتصميم التنظيمي المناسب( تمثل عنصرا هاما 

 (.Leeman, 2008,21-22في العلامة التجارية ) للثقة

( الى انه كلما كانت العلامة أكثر مصداقية، كلما انخفضت المخاطر المدركة من قبل Erdem et al., 2002كما اشار )

العميل واستغرقت عملية جمع المعلومات وقتا قصيرا مما يؤدي في النهاية إلى عدم تكبد العميل تكاليف مرتفعة خلال 

عملية صنع القرار. وتؤدي مصداقية العلامة المرتفعة إلى زيادة إدراكات أو توقعات العميل عن وجود المنتج، وقد يستنتج 

 العميل أن العلامة ذات المصداقية المرتفعة تستحوذ على مستوى جودة أعلى من مثيلتها منخفضة المصداقية.

رتفعة والتكاليف المنخفضة للمعلومات وانخفاض المخاطر يرتبط ( أن كلا من الجودة المدركة المAaker, 1997واقترح )

( بفحص Erdem et al, 2002بعلامة ذات مصداقية مما يؤدي إلى زيادة قيمة العلامة من وجهة نظر العميل. وقام كل من )

بس الجينز تأثير مصداقية العلامة على كل من اختيارات العميل وحساسية السعر عبر فئات من المنتجات )مثل ملا

والشامبو والحاسب الالي الشخص ي(. واوضحت نتائج الدراسة ان مصداقية العلامة لها تأثير إيجابي على كل من خيارات 

 (.Baek, 2007العميل وحساسية السعر )

ميل، ه يتضمن ادراك العثقة في العلامة له طبيعة فنية لن( ان بعد الجدارة الخاصة بالDelgado-Ballester, 2004ويرى )

بان العلامة التجارية تستطيع ان تنجز، او ترض ى حاجات العملاء. وترتبط جدارة العلامة باعتقاد العميل بان العلامة 



التجارية ستقوم بتقديم القيمة التي وعدت بها. ويعد بعد الجدارة هاما جدا، نظرا لانه اذا تم اعتبار العلامة التجارية 

 على انجاز وعودها يقود العميل للثقة فيها، وبالتالي الرضا المستقبلي عنها. كوعود لاداء مستقبلي، فان قدرتها

 منصات التواصل الاجتماعي وجدارة عبر الالكتروني  الترويجمن المراجعة السابقة يمكن تصور وجود علاقة بين 

 العلامة التجارية
 

 

 بجميع متغيرات الدراسة السابقة الدراساتالتعليق على المطلب الخامس: 

يوجد العديد من الاساليب للترويج والاقناع، وهناك من يلجأ للتضليل الترويجي اما ان يستخدم الوهم او الغش القولي 

والمعروف بالكذب في المواصفات الفنية او اضفاء مميزات غير موجودة، او التدليس، واما كتمان وصف غير مرغوب فيه، 

 
 
  ويمكن ان نجد قاسما

 
يوجد المختلفة على معلومات كاذبة، كما وهو احتواء وسائل الترويج  السابقة في الدراسات مشتركا

( 2002العديد من الدارسات السابقة التي تحدثت عن الخداع التسويقي او الخداع الإعلاني ومنها دراسة )جمعة، 

 (Porter, et al, 2009) اسةودر  (S.Haas, et al ,2015)( ودراسة 2003الزيادات و  ( ودراسة )الزعبي2003ة )الزعبي، ودراس

 عناصر المزيج التسويقي.ركزت على الممارسات الخادعة لوالتي  (Chaouachi and Ben Rached, 2012)ودراسة 

هذا ويتميز الترويج في البيئة الالكترونية بالتعدد في الوسائل والخصائص وتتمثل عناصر المزيج الترويجي في البيئة 

 (2017)بوخرباش،  الالكترونية فيما يلي:

 الاعلان الالكتروني: يتضمن الاعلان في مواقع التواصل الاجتماعي، والاعلان عبر الهواتف، وغيرها -

 بريبوت البيع الذكي. -
ُ
 البيع الشخص ي: يتم استبدال وظيفية البائع او المستشار تدريجيا

لتسويقي، والحوارات الالكترونية. تنشيط المبيعات: تتضمن مواقع التواصل الاجتماعي، والبريد الالكتروني ا -

وتستعمل امكانيات وسائل التواصل الاجتماعي بصفة واسعة من اجل الرفع من مستوى وفاء المستهلك، كذلك 

 تحفيزهم من اجل المشاركة في اعمال تنشيط المبيعات، ونشر المعلومات التسويقية بين اصدقائهم ومعارفهم.

ئل التواصل الاجتماعي، والمحتوى التسويقي، والاحالات التسويقية، العلاقات العامة: تتم باستعمال وسا -

والمستهلكين المؤيدين للعلامة التجارية للشركة، وتحييد الموقف السلبية وتدعيم صور المؤسسة تجاه الجمهور 

 المستهدف.

ث ويرفع من هي محرك البحث التسويقي الذي يضمن وضعية ممتازة في نتائج البح :لترويجوالاداة الداعمة ل -

 الحركية التجارية.

المنتج ات أي اخفاء المعلومات المهمة عن عنصر المعلوم تتلخص بعض الممارسات الخادعة في الترويج بثلاثة عناصر وهي:و 

كالبلد المصنع، او تقديم معلومات خاطئة، يبني عليها المستهلك قراره الشرائي الخاطئ، وعنصر المسابقات أي القيام 

الوهمية، بالإشارة إلى وجود مسابقات وهي غير موجودة في الصل، وإن وجدت فهي مسابقات متحكم فيها لا بالمسابقات 

يتحقق بأي حال من الحوال رابح، لعدم توفير الرموز او الشارات المبحوث عنها، والعنصر الثالث عنصر السعر أي ايهام 

ن المبلغ المسترد لم يكن من المفترض دفعه اذا ما عُرض المنتج المستهلك بإرجاع بعض من نقوده بعد شرائه المنتج، إلا أ



بسعره الحقيقي، او الإشارة إلى وجود تخفيضات هي بالصل وهمية من خلال شطب السعر المرتفع للمنتج وكتابة سعر 

 اقل آخر منه وهو السعر الصلي في الواقع.

السريع لشبكات التواصل الاجتماعي الشركات على انشاء حسابات لمواقع التواصل  وفي العصر الحالي شجع الانتشار

الاجتماعي واستخدامها في عمليات التواصل مع عملائها والترويج لمنتجاتها، ومن الدراسات التي تمحورت حول دور 

صالح ودراسة ) (2013 صالح وآخرون،ودراسة )( 2014التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي دراسة )نور الدين، 

دراسة )زواوي، و  (2017العربي، ودراسة ) (2017، ودراسة )ناصر (2016النسور وآخرون، ( ودراسة )2013آخرون، و 

، والتي أوصت بمجموعة من المقترحات منها (2011اللدعة والخزنجار، ) ودراسة (Thirushen ,2011) ( ودراسة2012

، ومناسبة مضمون الإعلان قدمة في مواقع التواصل الاجتماعيق المواد الإعلانية المإعطاء مزيد من الاهتمام لترتيب وتنسي

 
 
 للمستهلمع فئات الجمهور المستهدفة. كما أوصت المعلنين بالحرص على ألا يسبب الإعلان إزعاجا

 

 : النموذج المقترحالمبحث الخامس

 استنتج الباحث النموذج التالي: ،بموضوع البحث ذات الصلةمن الدراسات السابقة  عددبعد الاطلاع على 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 النموذج المقترح للدراسة: (2الشكل رقم )

 

 المصدر: من اعداد الباحث

 

 أحادي الاتجاه فالشركات تضع الإعلانات على الانترنت لتصل إلى 
 
فقد كان الترويج الالكتروني مفهوما

المستهلك، لكن هذا المفهوم قد تحول في الوقت الحاضر إلى مفهوم يعتمد على مبدأ التفاعل والتواصل، لقد 

 للتواصل بين الفراد ف
 
 جديدا

 
هناك اليوم مليارات المحادثات التي خلقت شبكات التواصل الاجتماعي مفهوما

تجري عن طريقها، فالفراد يتحادثون ويتحاورون عن الاخبار الجديدة ويشاركون صورهم وآراءهم 

منصات                                                             
التواصل 
 الاجتماعي

 

العلامة جدارة 
 التجارية

أمان العلامة 
 التجارية

الخداع 
الترويجي 
 الالكتروني

الخداع الترويجي 
الالكتروني على 

 التواصلمنصات 



 تسويقية ضخمة 
 
ومعلوماتهم، وبالطبع يخلق هذا العدد الضخم من المحادثات وتبادل المعلومات والراء فرصا

ت لنشر الوعي للعلامة التجارية الخاصة بهم أو خلق محادثات للشركات من خلال الانضمام لهذه المحادثا

 تهدف لتفعيل و تمكين دور المستهلك في تقوية صورة العلامة التجارية، ومن أنواع حملات الترويج الإلكتروني

 PPCبالنقرة، أو-الاعلانات المدفوعة: والمعروفة أيضا باسم إعلانات الدفع (1

 PPC Remarketing  إعادة تسويق الاعلانات المدفوعة  (2

 شبكات التواصل الاجتماعي الترويج عبر (3

 عبر مقاطع الفيديو الترويج (4

 Display Advertisingالاعلانات المعروضة او المرئية  (5

تميز النموذج المقترح لهذه الدراسة فهذه الدراسة تركز على الترويج عبر شبكات التواصل الاجتماعي، كما ي

 من الخداع
 
وأمان  )متغير مستقل( الترويجي الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي بأنه يجمع كلا

 د.ذج واحمع بعضها في نمو )كمتغيرات تابعة( العلامة التجارية وجدارتها 

 

 فروض الدراسة: المبحث السادس

الدراسات السابقة عمل الباحث على جمع المعلومات عدد من بعد تحديد مشكلة الدراسة والاطلاع على 

الخاصة بحل هذه المشكلة من خلال وضع فروض للدراسة التي تشكل الحلول الممكنة لتلك المشكلة وذلك 

لخداع الترويجي الالكتروني على دى المستهلك لإدراك لوجود مدى  بوضع فرض رئيس ي للدراسة ألا وهو

، جهة نظر المستهلكأمان العلامة التجارية وجدارتها من و يؤثر على قد منصات التواصل الاجتماعي مما 

 :التاليةفروض الويمكن تقسيم هذا الفرض إلى 

 .منصات التواصل الاجتماعي ك للخداع الترويجي الالكتروني عبرالمستهللدى إدراك يوجد  -1

منصات التواصل  عبرالالكتروني  يالترويجالخداع توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين  -2
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 جدارة العلامة التجارية.و  الاجتماعي

 

 واختبار الفرضيات منهج البحث: المبحث السابع

تم تغطية الجانب النظري من خلال البحث والتقص ي في الدب الإداري ممثلا في الكتب والدراسات التي تتعلق بكل من 

من وجهة وأمان وجدارة العلامة التجارية منصات التواصل الاجتماعي عبر إدراك المستهلك للخداع الترويجي الالكتروني 

عتمد في بناءها على المقاييس العلمية )قائمة استقصاء( أ استبانة تصميم، أما الجانب الميداني فتم نظر المستهلك

:  ثلاثة أقسام رئيسية وهيإلى  الاستبانةالمعتمدة في العديد من الدراسات، كما تم تقسم قائمة 
 
واقع استخدام منصات اولا

:  التواصل الاجتماعي،
 
المستخدم والشركة عبر منصات ، ومحتوى الخداع الترويجي الالكترونيوتشمل كل من ثانيا

قياس ليكرت م قياسها باستخدام تمالتي  ،من وجهة نظر المستهلك ، وأمان العلامة التجارية، وجدارتهاالتواصل الاجتماعي



  ذو النقاط الخمس، والتي
 
  -5– تقع في مستويات تتراوح بين موافق تماما

 
:  ،-1- الى غير موافق تماما

 
العوامل ثالثا

م هذا البحث على المنهج المستمد من الواقع وهو المدخل الاستقرائي الذي يعتمد على استقراء يقو كما  ،الديمغرافية

وب الوصفي الارتباطي تم استخدام السلكما الواقع حول ظاهرة معينة، وتم اختيار هذا المنهج بناء  على طبيعة الموضوع، 

 لاختبار  الدراسة، ويعتقد الباحثون  لمعرفة الدقيقة والتفصيلية للظاهرة موضعللوصول إلى ا
 
أن هذا المنهج ملائم أيضا

فروض الدراسة عن طريق التأكد من أوجه الارتباط بين مختلف المتغيرات والبيانات التي يُسمح بجمعها، ومن ثم الوصول 

 إلى نتائج ودلالات علمية ذات قيمة.

 مجتمع البحث وعينتهالمطلب الأول: 

جامعة المجمعة الذين يستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي وقاموا  ومنسوبيطلبة جميع يتكون مجتمع البحث من 

، وباستخدام اجراءات العينة العشوائية مواقع التواصل الاجتماعي ة الترويج الالكتروني لها عبربعملية شراء بعد مشاهد

التي تتوافر فيها الخصائص المطلوب دراستها ، وبما أن نسبة المفردات يع حجم العينة على مجتمع البحثالمنتظمة تم توز 

± ( وبتحديد نسبة الخطأ المقبول 1.96المعيارية المناظرة =  Z)حيث أن  %95( وبمستوى ثقة 0.5)أي أن = %50تساوي 

( 100و) ( من الموظفين الإداريين100و) طالب وطالبة (200تم اختيار عينة البحث والتي تكونت من )، (2005)إدريس  5%

( من 3( استبانة من ردود الموظفين الإداريين و)14و) الطلبة( استبانة من ردود 16وبعد إسقاط )من أعضاء هيئة التدريس 

( من الموظفين 86( من الطلبة و)184من )بعد جمعها فأصبحت تتكون العينة بصورتها النهائية ردود أعضاء هيئة التدريس 

 س.( من أعضاء هيئة التدري97الإداريين و)

 

 تقييم أداة القياسالمطلب الثاني: 

 لتقييم أداة القياس المستخدمة وللتأكد من دقة المقياس وإمكانية تطبيقه تم الاستعانة بالاختبارات التالية:

a) ( اختبار صدق المقياسValidity :) تم التحقق من صدق أداة الدراسة )الاستبانة( وما تضمنته من فقرات

ى درجة من خلال عرضها بصورتها الولية على المحكمين وذلك للحكم علموزعة على محور الدراسة 

متها للمجال الذي تندرج تحته ومن حيث دقة وسلامة الصياغة اللغوية، مناسبة الفقرة من حيث ملاء

 80وبعد الاستعانة بآراء المحكمين تم حذف وتعديل بعض الفقرات وإعادة صياغتها حيث أعتبر إجماع )

 لتعديل أو حذف الفقرة أو إضافة فقرة جديدة.%( من المحكمي
 
 ن كافيا

b) ( اختبار ثبات المقياسReliability :) للتأكد من ثبات أداة الدراسة )الاستبانة(، تم استخدام معامل

 يوضح الجدول التالي لقياس ثبات الإجابات الواردة بالاستبانة، حيث Cronbach's Alfaالثبات "الفا كرونباخ" 

 تغيرات الدراسة" لمكرونباخلفا أمعامل "

 ( : معامل ألفا كرونباخ بالنسبة لفقرات الاستبانة1جدول رقم )

 معامل " ألفا كرونباخ " الاستبانةارقام عبارات قياس كل متغير في  متغيري الدراسة

 0.817 أول خمسة اسئلة واقع استخدام منصات التواصل الاجتماعي

 0.922 من السئلة الفرعية للسؤال السادس 10 -1 الخداع الترويجي الالكتروني



 0.863 من السئلة الفرعية للسؤال السادس 14 -11 محتوى المستخدم عبر منصات التواصل الاجتماعي

 0.808 من السئلة الفرعية للسؤال السادس 20 -15 محتوى الشركة عبر منصات التواصل الاجتماعي

 0.843 من السئلة الفرعية للسؤال السادس 24 -21 المستهلكأمان العلامة التجارية من وجهة نظر 

 0.848 من السئلة الفرعية للسؤال السادس 28 -25 جدارة العلامة التجارية من وجهة نظر المستهلك

 والتحليل الاحصائي بعد الاطلاع على الدراسات السابقة ينالمصدر: من اعداد الباحث

 

(، وهو %80الدراسة إذ تزيد عن المعامل المرجعي بالجداول الإحصائية عن )وتعتبر هذه القيم مناسبة لغايات 

 ما يشير إلى ارتفاع درجة الثبات في الإجابات الواردة بالاستبانة حسب ما يوضحه الجدول السابق

 

 التحليل الوصفيالمطلب الثالث: 

 للخصائص المختلفة لهم ك
 
 ما يلي:تمثلت الخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة وفقا

 ( : توزيع عينة الدراسة حسب الجنس2جدول رقم )

 النسبة 

 الجنس
 73% ذكر

 27% أنثى

 

 المستوى الدراس ي )خاص بالطلبة(( : توزيع عينة الدراسة حسب 3جدول رقم )

 النسبة 

المستوى الدراس ي )خاص 
 بالطلبة(

 4% الول              

 8% الثاني       

 15% الثالث             

 11% الرابع           

 7% الخامس 

 19% السادس 

 18% السابع 

 9% الثامن

 6% التاسع  

 3% العاشر  
 ج

 الخبرة المهنية( : توزيع عينة الدراسة حسب 4جدول رقم )

 النسبة 

الخبرة المهنية )خاص بأعضاء 
هيئة التدريس والموظفين 

 الاداريين(

 6% أقل من سنة 

 21% سنوات 5من سنة الى أقل من 

 29% سنوات 10سنوات الى أقل من  5من 

 26% سنة 20سنوات الى أقل من  10من 

 14% سنة 30سنة الى أقل من  20من 



 4% سنة  30أكثر من 
 

اقع التواصل الاجتماعي5جدول رقم )  ( : توزيع عينة الدراسة حسب مدى استخدام مو

 النسبة 

اقع التواصل  هل أنت من مستخدمي مو

 الاجتماعي؟

 100% نعم

 0% لا

 

اقع التواصل الاجتماعي يوميا6جدول رقم )  ( : توزيع عينة الدراسة حسب عدد ساعات استخدام مو

 النسبة 

اقع التواصل  عدد ساعات استخدام مو

 الاجتماعي يوميا

 7% أقل من ساعة

 38% ساعات 3من ساعة الى اقل من 

 44% ساعات 6ساعات الى أقل من  3من 

 11% ساعات 6أكثر من 

 

اقع التواصل الاجتماعي حسب استخدامها7جدول رقم )  ( : توزيع عينة الدراسة لترتيب مو

 الترتيب 

اقع التواصل الاجتماعي حسب  ترتيب مو

 استخدامها 

Facebook 5 

Instagram 4 

Snapchat  2 

WhatsApp 3 

Twitter 1 

 6 اخرى 

 

اقع التواصل الاجتماعي ( : توزيع عينة الدراسة حسب مدى8جدول رقم )  شراء منتجات بعد الترويج لها من خلال مو

 النسبة 

هل قمت بشراء منتجات بعد الترويج لها من خلال 

اقع التواصل الاجتماعي؟  مو

 87% نعم

 13% لا

 

اقع الالكترونية ( : توزيع عينة الدراسة حسب9جدول رقم )  اسباب الشراء من خلال المو

 الترتيب 



اسباب الشراء من 

اقع  خلال المو

 الالكترونية

 2 تمنحني فرصة للتسوق والشراء بدون مجهود 

 4 عدم توفر المنتجات المعروضة من خلالها في الاسواق المحلية

 1 انخفاض اسعارها مقارنة بالمتاجر التقليدية

 7 لسداد قيمة المنتجتوفر عدة انظمة 

 6 توفر خدمة ما بعد البيع

 5 امان الموقع وشهرته.

 3 وجود خصم او هدية على السلعة المعلن عنها عند الشراء

 8 أخرى 

 

 حساب كما تم استخراج المتوسطات الحسابية والتباينات لتقديرات أفراد عينة الدراسة لمحور وأبعاد الاستبانة وأيض
 
ا

 تم على أساسه ترتيب الفقرات بداخل فقرات الاستبانة بالجدول التالي:النسبي لكل فقرة و الوزن 

 استجابات أفراد العينة لفقرات الاستبانة :(10رقم )جدول 

 العبارات

 نسب ردود استجابات عينة الدراسة

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي
افق  الترتيب مو

 بشدة
افق  محايد مو

غير 

افق  مو

غير 

افق  مو

على 

 الإطلاق

 رونيالخداع الترويجي الالكت

تقدم بعض الشررررررررررررركات منتجات لزبائنها غير تلك 

التي وعرررردت بهررررا من خلال الترويج لهررررا من خلال 

 وسائل التواصل الاجتماعي.

15.2% 22.7% 39.9% 12.3% 9.9% 3.23 70.81 5 

تقديم بعض الشركات معلومات ترويجيه على 

الاجتماعي غير تلك التي تقدم وسائل التواصل 

 فعلا عند الحصول على المنتجات.

19.2% 15.5% 27.9% 22.1% 15.3% 3.03 66.49 8 

يتعامل مقدمو المنتجات في الشركات بأسلوب 

يوحي بأن المنتجات المقدمة ذات جودة عالية 

 .والواقع غير دلك

27.8% 38.5% 17.7% 8.7% 7.7% 3.69 78.70 1 

 .بوعودها التي أبرمتها مع الزبائن لا تفي الشركات
20.8% 25.8% 19.9% 16.2% 17.3% 3.14 66.92 7 

تقرررردم الشررررررررررررركررررات معلومررررات عن المنتجررررات لتبني 

صرررررررررورة ايجابيه وعند التعامل الفعلي يكون المر 

 .خلاف دلك

23.3% 36.9% 19.4% 13.8% 6.6% 3.55 75.74 2 

توحي الشررررررررررررركرررات أن المنتجرررات المتررراحرررة محررردودة 

 لتحفز الزبائن على الشراء.

22.5% 35.1% 23.9% 9.6% 8.9% 3.51 74.92 3 

تبلغرررك الشررررررررررررركرررة أنرررك ربحرررت أو فزت بجرررائزة ثم 

تكتشرررررررررف أن الربح مقرون بشررررررررررط غير معلن هو 

 الاشتراك وبحاجة لدفع أموال.

13.3% 29.6% 18.9% 20.4% 17.8% 3.02 64.41 10 

للزبائن تقدم الشرررركات معلومات إعلانية مضرررلله 

 باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي.

11.7% 23.1% 35.2% 19.1% 10.9% 3.01 66.13 9 



 العبارات

 نسب ردود استجابات عينة الدراسة

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي
افق  الترتيب مو

 بشدة
افق  محايد مو

غير 

افق  مو

غير 

افق  مو

على 

 الإطلاق

يتم اسرتخدام أسراليب عرض مضرلله للمعلومات 

 بقصد إخفاء العيوب ودفع الزبائن للشراء.

14.9% 32.5% 28.1% 18.1% 6.4% 3.28 70.02 6 

تتصف المعلومات الواردة بالإعلانات الالكترونية 

منصرررررررررررررررات التواصرررررررررررررررل الاجتمرررراعي بررررالمبررررالغررررة  عبر

 ووصف واقع المنتجات بغير ماهي علية.

25.9% 35.4% 12.0% 14.8% 11.9% 3.47 74.20 4 

 محتوى المستخدم عبر منصات التواصل الاجتماعي

عنرررد اختيرررار منتجررراتي فرررإن وسررررررررررررررائرررل التواصررررررررررررررل 

 الاجتماعي هي مصدري الول في تجميع المعلومات

20.1% 29.9% 20.2% 13.9% 15.9% 3.26 69.48 4 

مشرررررررررررررررراركرررررة الصررررررررررررور والفيرررررديوهرررررات والمعلومرررررات 

 المتعلقة بالمنتجات تؤثر على تقييمي للمنتج

17.1% 22.0% 31.6% 17.8% 11.5% 3.21 70.43 3 

أثرق فري المرعرلرومررررررات والرترعرلريرقررررررات الرتري يرنشررررررررررررررهررررررا 

أصررررررردقائي حول المنتجات عبر وسرررررررائل التواصرررررررل 

 الاجتماعي

29.7% 38.1% 14.9% 9.1% 8.2% 3.68 78.71 1 

تعليقات المشرررررررررررترين حول تقييمهم للمنتجات عبر 

وسرررررررررررررررائرررل التواصرررررررررررررررل الاجتمررراعي تؤثر على قراري 

 الشرائي.

26.3% 32.3% 21.1% 9.9% 10.4% 3.52 75.35 2 

 محتوى الشركة عبر منصات التواصل الاجتماعي

محتوى المعلومررات التي تضررررررررررررعهرررا الشررررررررررررركررات عبر 

الاجتمراعي يسررررررررررررراعردني في بحثي مواقع التواصرررررررررررررل 

 بشكل أساس ي حول المنتجات التي ارغب بشرائها

4.1% 15.9% 48.9% 9.3% 21.8% 2.70 59.24 5 

محتوى المعلومررات التي تضررررررررررررعهرررا الشررررررررررررركررات عبر 

مواقع التواصرررررررررررررل الاجتمرراعي يثير اهتمررامي ويزيررد 

 من رغبتي في الشراء

10.2% 25.9% 46.8% 8.3% 8.8% 3.21 70.47 3 

محتوى المعلومررات التي تضررررررررررررعهرررا الشررررررررررررركررات عبر 

مواقع التواصررررررررررررررررل الاجتمررررراعي يتفق مع توقعررررراتي 

 واهتماماتي

20.7% 9.9% 46.9% 8.7% 13.8% 3.13 68.64 4 

محتوى المعلومررات التي تضررررررررررررعهرررا الشررررررررررررركررات عبر 

مواقع التواصررررررررررررل الاجتماعي يسرررررررررررراعدني في اتخاذ 

 قرار الشراء

24.9% 33.1% 20.3% 10.2% 11.1% 3.52 75.09 2 

محتوى المعلومررات التي تضررررررررررررعهرررا الشررررررررررررركررات عبر 

مواقع التواصرررررررل الاجتماعي يسررررررراعدني في المقارنة 

 بين مختلف المنتجات المتاحة

25.5% 37.3% 21.6% 11.1%` 4.5% 3.67 78.21 1 

أثق في محتوى المعلومات التي تضررررررررعها الشررررررررركات 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي

10.7% 16.9% 11.5% 33.3% 27.6% 2.53 54.01 6 

 أمان العلامة التجارية

العلامات التجارية للشركات التي تستخدم مواقع 

التواصررررررررررررررررل الاجتمرررراعي في الترويج لمنتجرررراتهررررا تلبي 

 توقعاتي

19.1% 43.6% 23.3% 6.5% 7.5% 3.63 77.52 1 



 العبارات

 نسب ردود استجابات عينة الدراسة

المتوسط 

 الحسابي

الوزن 

 النسبي
افق  الترتيب مو

 بشدة
افق  محايد مو

غير 

افق  مو

غير 

افق  مو

على 

 الإطلاق

أشررررررررعر بالثقة تجاه العلامات التجارية للشررررررررركات 

الاجتمرررراعي في التي تسررررررررررررتخرررردم مواقع التواصرررررررررررررررل 

 الترويج لمنتجاتها

20.2% 29.9% 19.1% 18.9% 11.9% 3.29 70.11 3 

التي تستخدم مواقع التواصل خبرتي في الشركات 

الاجتمرررررراعي في الترويج لمنتجرررررراتهررررررا تجعلني أتوقع 

 وفائها بوعودها.

13.2% 28.3% 45.4% 9.9% 3.2% 3.41 74.83 2 

بعررد  عنررد اسررررررررررررتخرردام المنتجررات التي يتم شرررررررررررررائهررا

الترويج لها من خلال مواقع التواصررررررررل الاجتماعي 

 تؤدي وظائفها بشكل كامل

6.4% 3.5% 17.8% 31.2% 41.1% 2.01 42.92 4 

 جدارة العلامة التجارية

التي تسرررررررتخدم مواقع التواصررررررل تضرررررررع الشرررررررركات 

الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها وعلاماتها التجارية 

 اهتماماتهارغبات العملاء في أولى 

27.1% 24.2% 20.8% 16.4% 10.5% 3.39 74.45 2 

التي تسرررررتخدم مواقع التواصرررررل تسرررررعى الشرررررركات 

الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها وعلاماتها التجارية 

 جاهدة لتحقيق رضا العملاء

19.9% 42.6% 24.4% 7.7% 5.4% 3.63 77.53 1 

التي تسررررررررررررتخرررررردم مواقع التواصرررررررررررررررررل الشررررررررررررركررررررات 

في الترويج لمنتجاتها وعلاماتها التجارية الاجتماعي 

 صادقة ومخلصة في معالجة مخاوفي

13.3% 9.3% 16.9% 32.6% 27.9% 2.43 51.86 3 

التي تسررررررررررتخدم مواقع التواصررررررررررل تهتم الشررررررررررركات 

 الاجتمررراعي للترويج لمنتجررراتهرررا وعلامررراتهرررا التجررراريرررة

 حتى لو كان على حساب مبيعاتهابالمستهلكين 

5.3% 5.9% 13.2% 31.9% 43.7% 1.97 41.90 4 

 3.23 المتوسط العام

 

(، 3.23يوضح الجدول أعلاه من خلال النتائج وحساب المتوسط الحسابي والوزن النسبي أن المتوسط العام للاستبانة )

 يتعامل مقدمو المنتجات في"عبارة كما جاءت ( 3.29وأن المتوسط العام لمتغيرات الخداع الترويجي الالكتروني هي )

بالمرتبة الولى بعد ترتيب عبارات  "،الشركات بأسلوب يوحي بأن المنتجات المقدمة ذات جودة عالية والواقع غير دلك

وهذا قد يعطي مؤشر  (،78.70الالكتروني وفق الوزن النسبي وذلك بدرجة متوسط )الترويجي الاستبانة الخاصة بالخداع 

ين جودة المنتجات التي يتم الترويج لها وبين جودة المنتجات الفعلية، كما ينة الدراسة للاختلاف بلدى ع إدراكعلى وجود 

تبلغك الشركة أنك ربحت أو فزت بجائزة ثم تكتشف أن الربح مقرون بشرط غير معلن هو الاشتراك "جاءت عبارة 

  (64.41بدرجة متوسط ) بالمرتبة الخيرة "،وبحاجة لدفع أموال
 
على وعي المستهلكين لمثل هذه الطرق  وهذا قد يعطي مؤشرا

 .من الترويج



( 3.42أن المتوسط العام لمتغيرات محتوى المستخدم عبر منصات التواصل الاجتماعي هي )كما يوضح الجدول السابق 

 "،أثق في المعلومات والتعليقات التي ينشرها أصدقائي حول المنتجات عبر وسائل التواصل الاجتماعي"كما جاءت عبارة 

وفق الوزن بمحتوى المستخدم عبر منصات التواصل الاجتماعي بالمرتبة الولى بعد ترتيب عبارات الاستبانة الخاصة 

وهذا قد يدل على أهمية الترويج من خلال الكلام المنقول الالكتروني الذي يقوم  (،78.71النسبي وذلك بدرجة متوسط )

عند اختيار منتجاتي فإن وسائل "وجاءت عبارة  ،ل التواصل الاجتماعيبه الصدقاء بنشر آرائهم حول المنتجات عبر وسائ

، وهذا قد يدل (69.48بالمرتبة الخيرة وذلك بدرجة متوسط ) "،التواصل الاجتماعي هي مصدري الول في تجميع المعلومات

 ت المراد شرائها. في تجميع المعلومات حول المنتجا الوحيدن مصدر مواقع التواصل الاجتماعي ليس المصدر أعلى 

 ،(3.12أن المتوسط العام لمتغيرات محتوى الشركة عبر منصات التواصل الاجتماعي هي )أيضا يوضح الجدول السابق بو 

محتوى المعلومات التي تضعها الشركات عبر مواقع التواصل الاجتماعي يساعدني في المقارنة بين مختلف "جاءت عبارة و 

بمحتوى الشركة عبر منصات التواصل الاجتماعي بالمرتبة الولى بعد ترتيب عبارات الاستبانة الخاصة  "،المنتجات المتاحة

وهذا يفيد بأن الذين يقومون بالشراء الالكتروني يقومون بالاطلاع  (،78.21وفق الوزن النسبي وذلك بدرجة متوسط )

 ،بين مختلف المنتجات المتاحةيع الالكتروني للمقارنة على صفحات التواصل الاجتماعي الخاصة بالمنظمات التي تقوم بالب

بالمرتبة الخيرة وذلك  "،أثق في محتوى المعلومات التي تضعها الشركات عبر مواقع التواصل الاجتماعي"وجاءت عبارة 

المنظمات على أن المشتري الالكتروني لا يعتمد على المعلومات التي توفرها وهذا قد يدل على  (54.01بدرجة متوسط )

 مواقها للتواصل الاجتماعي فقط وإنما يعتمد على مصادر أخرى.

جاءت عبارة حيث  ،(3.08أن المتوسط العام لمتغيرات أمان العلامة التجارية هي )كما يظهر لنا من الجدول السابق 

بالمرتبة الولى  "،ا تلبي توقعاتيالعلامات التجارية للشركات التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج لمنتجاته"

، وهذا (77.52وفق الوزن النسبي وذلك بدرجة متوسط )بأمان العلامة التجارية بعد ترتيب عبارات الاستبانة الخاصة 

قد يدل على أن العلامات التجارية التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي لترويج منتجاتها هي علامات تلبي التوقعات 

عند استخدام المنتجات "جاءت عبارة منتجاتها، كما تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي لترويج أكثر من المنتجات التي لا 

بالمرتبة الخيرة وذلك  "،من خلال مواقع التواصل الاجتماعي تؤدي وظائفها بشكل كامل التي يتم شرائها بعد الترويج لها

وذلك قد يكون بسبب عدم تطابق بين وظائف المنتجات المعلن عنها عبر وسائل التواصل  (42.92بدرجة متوسط )

 الاجتماعي مع وظائف نفس المنتجات بعد استخدامها.

تسعى " عبارة جاءتو ( 2.85لمتوسط العام لمتغيرات جدارة العلامة التجارية هي )أن اوأيضا يتضح من الجدول السابق 

 "،التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها وعلاماتها التجارية جاهدة لتحقيق رضا العملاءالشركات 

وفق الوزن النسبي وذلك بدرجة متوسط بجدارة العلامة التجارية بالمرتبة الولى بعد ترتيب عبارات الاستبانة الخاصة 

مواقع التواصل الاجتماعي يرون أن المنظمات تسعى لتحقيق رضا العملاء وقد  وهذا يدل على أن مستخدمي(، 77.53)



يج لمنتجاتها التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي للتروتهتم الشركات "وجاءت عبارة  يكون سبب ذلك زيادة مبيعاتها،

  (41.90بالمرتبة الخيرة وذلك بدرجة متوسط ) "،حتى لو كان على حساب مبيعاتها وعلاماتها التجارية
 
وهذا قد يكون مؤشرا

على أن مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي يرون أن الشركات تهم بزيادة مبيعاتها أكثر من الاهتمام بحاجات 

 المستهلكين.

 

 اختبار فرضيات الدراسةالمطلب الرابع: 

 يوجد إدراك لدى المستهلك للخداع الترويجي الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي. :الفرضية الأولى

م لا. والنتائج موضحة في الى درجة الموافقة المتوسطة أ كان متوسط درجة الاستجابة وصل إذالمعرفة ما  Tتم اختيار 

 الجدول التالي:

المتوسط الحسابي والقيمة الاحتمالية لكل فقرة من فقرات الخداع الترويجي الالكتروني على منصات (: 11جدول رقم )

 التواصل الاجتماعي

قيمة  الفقرة م

الاختبار 

(t) 

القيمة 

الاحتمالية 

(sig) 

قبول أو 

 رفض

تقدم بعض الشررررررررررررررركات منتجات لزبائنها غير تلك التي وعدت بها من خلال الترويج لها  1

 وسائل التواصل الاجتماعي. من خلال
 قبول  0.014 7.27

تقديم بعض الشركات معلومات ترويجيه على وسائل التواصل الاجتماعي غير تلك  2

 التي تقدم فعلا عند الحصول على المنتجات.
 رفض 0.097 3.31

يتعامل مقدمو المنتجات في الشركات بأسلوب يوحي بأن المنتجات المقدمة ذات جودة  3

 .والواقع غير دلكعالية 
 قبول  0.000 8.16

 قبول  0.038 6.01 .لا تفي الشركات بوعودها التي أبرمتها مع الزبائن 4

تقدم الشررررررررررررررركات معلومات عن المنتجات لتبني صررررررررررررررورة ايجابيه وعند التعامل الفعلي  5

 .يكون المر خلاف دلك
 قبول  0.008 7.86

 قبول  0.002 7.76 لتحفز الزبائن على الشراء.توحي الشركات أن المنتجات المتاحة محدودة  6

تبلغك الشرررررررررررركة أنك ربحت أو فزت بجائزة ثم تكتشرررررررررررف أن الربح مقرون بشررررررررررررط غير  7

 معلن هو الاشتراك وبحاجة لدفع أموال.
 رفض 0.236 2.75

تقدم الشررررررررررررررركات معلومات إعلانية مضررررررررررررررلله للزبائن باسررررررررررررررتخدام وسررررررررررررررائل التواصررررررررررررررل  8

 الاجتماعي.
 رفض 0.192 2.93

يتم اسرررتخدام أسررراليب عرض مضرررلله للمعلومات بقصرررد إخفاء العيوب ودفع الزبائن  9

 للشراء.
 قبول  0.028 6.13

تتصرررررررررف المعلومات الواردة بالإعلانات الالكترونية عبر منصرررررررررات التواصرررررررررل الاجتماعي  10

 بالمبالغة ووصف واقع المنتجات بغير ماهي علية.
 قبول  0.019 6.59



 جميع الفقرات  
 
 قبول  0.009 6.63 معا

 المصدر: التحليل الاحصائي

ن ( أ10قم )كما يظهر لنا من الجدول ر و ، 0.05من  أكثر 8 ,7 ,2للفقرات  مستوى الدلالةيلاحظ من الجدول السابق أن 

مما يدل على ان متوسط درجة الاستجابة لهذه  66.13، 64.41، 66.49الوزن النسبي لهذه الفقرات على التوالي هو 

، الالكتروني الفقرات تختلف جوهريا عن درجة الموافقة المتوسطة من قبل افراد العينة في مجال الخداع في الترويج

من في عملية التعرف على بعض نقاط الخداع الممارس  الى الفروقات الفردية عند الطلبة ومنسوبي الجامعة ويعزى ذلك

كما يلاحظ من الجدول السابق والجدول وادراكها، اصل الاجتماعي قبل الشركات التي تستخدم الترويج عبر وسائل التو 

ذات متوسط حسابي نسبي قدره و  ذات دلالة معنوية ( أن فقرات الخداع الترويج الالكتروني الواردة في الاستمارة10رقم )

الخداع الترويجي الممارس من قبل  فقراتن هناك موافقة بدرجة متوسطة من قبل افراد العينة على ( وهذا يعني أ70.83)

أن مستخدمو الشركات لوسائل التواصل شركات التي تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي للترويج لمنتجاتها من خلال ال

الشركات أن الاجتماعي يعرضون منتجاتهم بأسلوب يوحي بأن المنتجات المقدمة ذات جودة عالية والواقع غير دلك، كما 

 توحي الشركات تقدم معلومات ع
 
ن المنتجات لتبني صورة ايجابيه وعند التعامل الفعلي يكون المر خلاف ذلك، وأيضا

بعرض المعلومات مثل مزايا  أن المنتجات المتاحة محدودة لتحفز الزبائن على الشراء، وقد تلجأ بعض الشركات الى المبالغة

 لجل اصل الاجتماعي ووصف واقع المنتجات بغير ما هي عليةالمنتجات من خلال الإعلانات الالكترونية عبر منصات التو 

لزيادة عدد المشتركين في حسابات الشركة لوسائل أو  بدو انها افضل من غيرها،تأن  وقد يكون سبب ذلكتسويقها، 

جمعية حماية المستهلك في متابعة  دور  في ذلك الى ضعفعزى السبب يُ قد و  ستدراج زبائن جدد،اأو  التواصل الاجتماعي

في المحلات التجارية،  ، حيث تركز اهتماماتها في مراقبة الغذية والمنتجاتالشركات عبر وسائل التواصل الاجتماعيأداء 

وضبطها عبر وسائل التواصل الاجتماعي الشركات  ترويجفي مراقبة  بالإضافة الى قصور في دور بعض الجهات الحكومية

 .مضللة بقدر الإمكان والتحكم فيها لتكون صادقة وغيرري بشكل دو 

( في وجود اثر للخداع بين عناصر المزيج التسويقي في مجال ترويج 2011وتتفق هذه النتيجة مع دراسة )عبد، 

نجوم في بغداد، وتتفق مع دراسة لدى رواد فنادق الخمس  %69الخدمات الفندقية على المكانة الذهبية بنسبة 

( في ان الإعلانات تعبر عن المبالغة والتهويل في عرض مزايا السلع والخدمات الوهمية 2012وهاشم، العامري )

ع في ( التي اشارت الى وجود اثر للخدا2011وتتفق مع دراسة الخطيب )الخطيب، ، %68.3ة بنسبة والاسعار الخالي

ة دون الاهتمام بدقة المعلومات المقدمة، الترويج في قطاع الخدمات الردني، حيث يهتم رجل البيع بتسويق الخدم

ن كثير من المزايا التي وعد بها في أ شف الزبون بعد الاشتراك بالخدمةتويك دم معلومات إعلانية مضللة للزبائنويق

 لم تتحقق
 
(، في ممارسة الخداع بقوة على المستخدم الروماني من خلال Kauish, 2010) مع دراسة ، وتتفق أيضا

كالاعلانات الترويجية المضللة وغير الواضحة والمبالغة في وصف واقع الخدمات المقدمة والاعلان عن وسائل كثيرة 

علانات ض الإ ( في المبالغة في عر Alston, et.al, 2009مسابقات وتخفيضات وهمية للمشتركين. وتتفق مع دراسة )



لى المشاكل الاجتماعية والاقتصادية دون النظر إالوساطة المالية  ع شركاتالمضللة والكاذبة لدفع الزبائن للتعامل م

للمنتجات  ن استخدام الصور والاعلانات( التي اشارت إلى أHong, 2006وتتفق مع دراسة )الناتجة عن هذا الخداع، 

ن هناك فعاليات وتكتيكات تستخدم في الصور والاعلانات عن للسلعة، ل مؤثر كبير على الاستخدام الفوري 

 التي اشارت إلى أ (2005)الصمادي والزغبي،  ، وتتفق مع دراسةي وجذابمغر  المنتجات بشكل
 
 ن هناك خداعا

 
 
يمارس في الجوانب المختلفة لعنصر المنتج من جانب الإعلان كتغليف المنتجات بشكل جذاب وانيق بقصد  تسويقيا

 .إخفاء عيوب السلعة وإعلان المسوق عن تنزيلات وهمية لبعض السلع بغرض استدراج المستهلك للسلع

وية في الردن كانت صادقة شركات الاتصالات الخل ( التي اشارت أن2010)الهنداوي وآخرون،  وتختلف مع دراسة

لترويج، أي ان في الترويج لحملاتها الاعلانية عن الخدمات التي تقدمها وتبتعد عن الخداع والغش والتضليل في ا

 المستهلك لم يشعر أ
 
  ن هناك استغلالا

 
 .)الجوال( الهاتف الخلوي شبكات تخدام  ضده من خلال اسوخداعا

 

الالكتروني عبر منصات  الترويجالخداع توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين : ةالثاني يةالفرض

 مة التجارية.التواصل الاجتماعي وأمان العلا 

 وقوتها بين أمان العلامة التجارية لاختبار الفرض الثاني وكذلك لتحقيق الهدف الثاني لا بد من دراسة العلاقة

)متغير مستقل(، باستخدام تحليل ر منصات التواصل الاجتماعي الالكتروني عب الترويجو )متغير تابع( 

 2Rالانحدار البسيط لتحديد مدى قدرة المتغير المستقل في تفسير المتغير التابع باستخدام معامل التحديد 

 (.12وكذلك التعرف على طبيعة العلاقة وقوتها باستخدام معامل الارتباط، وهذا ما يوضحه الجدول رقم )

الالكتروني عبر منصات التواصل  الترويجوتها بين (: أسلوب الانحدار لدراسة العلاقة وق12) رقمجدول 

 وأمان العلامة التجارية الاجتماعي

درجات  مجموع المربعات تحليل التباين

 الحرية

متوسط 

مجموع 

المربعات 

 )التباين(

 المعنوية "Fقيمة "

 77.897 1 77.897 الانحدار

 530. 365 193.521 البواقي 0.007 146.975

  366 271.418 المجموع

 R   =0.536معامل الارتباط 

 2R   =0.287معامل التحديد  

 0.279معامل التحديد المعدل )المصحح( =

 0.539معامل الانحدار =  

 4.583المقدار الثابت =  
 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر



 

قيمة ، وأن (0.007جودة النموذج وذلك لمعنوية تحليل التباين )مستوى المعنوية يتضح من الجدول السابق 

يفسر ما يقارب  الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي الترويجأي أن  0.287تساوي  2Rمعامل التحديد 

علاقة الارتباط  ، كما يتضح من الجدول السابق أن(غير التابع )أمان العلامة التجاريةمن التغيير في المت 0.29

 ( 0.536معامل الارتباطموجبة )

الالكتروني عبر منصات التواصل  الترويجلسابق أن من نتيجة التحليل الاحصائي ا نيلباحثيتضح لكما 

، ومما سبق يتضح قبول الفرض الثاني الذي ينص على أنه توجد تأثير على أمان العلامة التجارية الاجتماعي له

وأمان العلامة  الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي الترويجائية بين دلالة إحصعلاقة جوهرية ذات 

 ، ورفض فرض العدم مما يدل على صحة الفرض الثاني، أما نموذج العلاقة فهوالتجارية

 (الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي الترويج) 0.539+ 4.583=  أمان العلامة التجارية

مكن التنبؤ ي الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي الترويجنه بقياس النموذج السابق يتضح أوبتفسير 

الالكتروني عبر منصات التواصل  الترويجمن ، كما أن كل زيادة قدرها وحدة واحدة بأمان العلامة التجارية

قول ان الخداع في الترويج ، كما يمكن ال0.539بمقدار  زيد من قيمة أمان العلامة التجاريةت الاجتماعي

 أمان العلامة التجارية.الالكتروني سيكون له تأثير عكس ي على 

 

الالكتروني عبر منصات التواصل  ترويجالالخداع توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين : ةالثالث يةالفرض

 الاجتماعي وجدارة العلامة التجارية.

جدارة من دراسة وهو تحديد العلاقة وقوتها بين  الثالثوكذلك لتحقيق الهدف  الثالثلاختبار الفرض 

)متغير مستقل(، الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي  الترويجو )متغير تابع(  العلامة التجارية

دام باستخدام تحليل الانحدار البسيط لتحديد مدى قدرة المتغير المستقل في تفسير المتغير التابع باستخ

وكذلك التعرف على طبيعة العلاقة وقوتها باستخدام معامل الارتباط، وهذا ما يوضحه  2Rمعامل التحديد 

 (.13الجدول رقم )

 

الخداع الترويجي الالكتروني عبر منصات التواصل (: أسلوب الانحدار لدراسة العلاقة وقوتها بين 13رقم )جدول 

 الاجتماعي وجدارة العلامة التجارية

درجات  مجموع المربعات التباين تحليل

 الحرية

متوسط 

مجموع 

المربعات 

 )التباين(

 المعنوية "Fقيمة "

 62.155 1 62.155 الانحدار
108.473 0.021 

 573. 365 209.263 البواقي



  366 271.418 المجموع

 R   =0.479معامل الارتباط 

 2R   =0.229معامل التحديد  

 0.227)المصحح( =معامل التحديد المعدل 

 0.493معامل الانحدار =  

 6.301المقدار الثابت =  
 : مخرجات التحليل الاحصائي المصدر

   

(، وأن قيمة 0.021يتضح من الجدول السابق جودة النموذج وذلك لمعنوية تحليل التباين )مستوى المعنوية 

الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي يفسر ما يقارب  الترويجأي أن  0.224تساوي  2Rمعامل التحديد 

من التغيير في المتغير التابع )جدارة العلامة التجارية(، كما يتضح من الجدول السابق أن علاقة الارتباط  0.22

 ( 0.479موجبة )معامل الارتباط

الالكتروني عبر منصات التواصل  الترويجمن نتيجة التحليل الاحصائي السابق أن  ون يستنتج الباحث

الذي ينص على أنه  الثالث، ومما سبق يتضح قبول الفرض جدارة العلامة التجاريةله تأثير على الاجتماعي 

الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي وجدارة  قة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين الترويجتوجد علا

 ، أما نموذج العلاقة فهوالثالثيدل على صحة الفرض  ، ورفض فرض العدم مماالعلامة التجارية

 (الالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي الترويج) 0.493+ 6.301= جدارة العلامة التجارية 

مكن التنبؤ يالالكتروني عبر منصات التواصل الاجتماعي  الترويجوبتفسير النموذج السابق يتضح أنه بقياس 

الالكتروني عبر منصات التواصل  الترويج، كما أن كل زيادة قدرها وحدة واحدة من بجدارة العلامة التجارية

، كما يمكن القول ان الخداع في الترويج 0.493بمقدار جدارة العلامة التجارية تزيد من قيمة  الاجتماعي

 الالكتروني سيكون له تأثير عكس ي على جدارة العلامة التجارية.

 

 والتوصياتالنتائج المبحث الثامن: 

 ائي للاستمارة، كما سيتم استعراضلمجموعة من النتائج بناء  على مخرجات التحليل الاحص الباحثون توصل 

 فيما يلي: بعض التوصيات لهذه النتائج

وني عبر منصات التواصل الاجتماعي، لذا على يوجد إدراك لدى المستهلك للخداع الترويجي الالكتر -أ

عبر وسائل التواصل  التي روجت بها تتطابق مع الوعود التي والخدمات الشركات تقديم المنتجات

حيث أظهرت عينة الدراسة أن المعلومات تكون جودة المنتجات المروج لها مطابق للواقع، ، وأن الاجتماعي

الواردة بالإعلانات الالكترونية عبر منصات التواصل الاجتماعي تتصف بالمبالغة ووصف واقع المنتجات 

ماهي علية، وألا يكون الغرض من المعلومات عن المنتجات عبر وسائل التواصل الاجتماعي فقط  بغير

توص ي الدراسة لتبني صورة ايجابيه وعند التعامل الفعلي يكون المر خلاف ذلك، وفي نفس الوقت 



 بضرورة الاهتمام بموضوع الخداع في الترويج الالكتروني من قبل جمعية حماية المستهلك ووضع

التشريعات والضوابط له، والعمل على تشجيع المستهلك باللجوء الى جمعية حماية المستهلك في حال 

 تعرضه أو معرفته بممارسات الخداع الترويجي الالكتروني.

لاجتماعي وأمان توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين الترويج الالكتروني عبر منصات التواصل ا -ب

د يعكس ذلك أن الخداع في الترويج الالكتروني يؤثر بشكل سلبي على أمان العلامة العلامة التجارية، وق

، حيث أظهرت نتائج عينة الدراسة أن العلامات التجارية للشركات التي تستخدم مواقع التجارية

التواصل الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها تلبي توقعات مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي وفي نفس 

ت يشعرون بالثقة تجاه تلك العلامات، لذا على الشركات تبني فكرة الترويج عبر وسائل التواصل الوق

الاجتماعي بدون خداع سواء كان مقصود أي بوجود نية مسبقة للخداع أو بدون قصد حيث يجب 

 الاعتذار في حال اكتشاف الخداع.

ي عبر منصات التواصل الاجتماعي توجد علاقة جوهرية ذات دلالة إحصائية بين الترويج الالكترون -ج

ة العلامة التجارية، وقد يعكس ذلك أن الخداع في الترويج الالكتروني يؤثر بشكل سلبي على جدارة وجدار 

الشركات التي تستخدم مواقع التواصل  العلامة التجارية، حيث أظهرت نتائج عينة الدراسة أن

ية تضع رغبات العملاء في أولى اهتماماتها، وأن الشركات الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها وعلاماتها التجار 

التي تستخدم مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج لمنتجاتها وعلاماتها التجارية تسعى جاهدة لتحقيق 

، لذا على الشركات تبني فكرة التريج الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي حتى لو كان رضا العملاء

اتها في الوقت القصير لتأثيره على الشركة من حيث درجة الصدق والإخلاص في معالجة على حساب مبيع

 مخاوف المستهلكين، مما يكون له تأثير إيجابي على الشركات في المدى الطويل
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