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 : ملخص

كن أهم الطرق والأساليب الاقناعية التي يم هذه الدراسة إلى تبيان عمدت

وانبها جتبيان ، مع التفصيل فيها والالكترونية التسويقيةاستخدامها عبر مختلف الأنماط 

ترونية لإلكاالنظرية سواء فيما يتعلق بالاستمالات المستعملة ضمن الرسالة الاقناعية 

طريقة ة ال، فمعرفلالكترونيالتسويق اوكذا معظم الأنماط التجارية الموجودة في عالم 

حقيق لى تالمثلى لإقناع أكبر عدد ممكن من الزبائن الإلكترونيين من شأنه الوصول إ

 لطريقةهذه الدراسة الوصول إلى ا أهداف. فمن بين للمنظمةالأهداف الإستراتيجية 

الي ته وبالرضائالمثلى التي تعرفنا بالاستمالات الاقناعية التي يراها الزبون مناسبة لإ

يير ي تغتبنيها كأفضل طريقة للوصول إلى تحقيق أكبر قدر ممكن من الإقناع وبالتال

 السلوك الاستهلاكي نحو الشراء.

نماط ية؛ الأكترونالرسالة الاقناعية؛ الإستمالات الاقناعية؛ التجارة الإلكلمات مفتاحية: 

 التجارية الإلكترونية؛ التسويق الالكتروني.

Abstract:  

This study aims to show the persuasive methods that can be used 

through the various commercial patterns used in the cyberspace, With 

detailing it and clarifying its theoretical aspects, both with regard to the 

solicitations used within the electronic persuasive message, as well as most 

of the commercial patterns that exist in the world of electronic commerce, 

Knowing the best way to convince the largest possible number of electronic 

customers, It would reach the achievement of the strategic goals of 

organizations of all kinds. Among the results of this study is to arrive at the 

best way to know the persuasive inducements that the customer deems 
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appropriate to satisfy him. Thus, adopting it as the best way to reach the 

greatest possible level of persuasion, Thus, consumer behavior changed 

towards buying. 

Keywords: Persuasive Message; Persuasive Plotters; E-commerce; E-trade 

patterns; E-Marketing. 

 

    مقدمة:  .1

قا وثي كل منظمة تجارية او اقتصادية الى  تحقيق أهداف مرتبطة ارتباطا تسعى

د ى عديأمر يتأتى من خلال الاعتماد علباستراتيجيتها المتمثلة أساسا في الربح، 

ط لراباكونه يمثل  ،لعل من أهمها الجانب الاتصالي الركائز ذات الأهمية الفائقة،

ك، ستهليطها الخارجي خصوصا تلك العلاقة بينها وبين المبين المنظمة ومح يالأساس

عدا ب ذلكبمانحا ازدادت أهميته فور ربط العملية بتكنولوجيات الإعلام والاتصال  كما

لى عحتم ت، ونيةآخر لهذه العلاقة، فاختلفت بذلك الأنماط التجارية من تقليدية إلى الكتر

يئة د البإقناع أكبر قدر ممكن من رواالمنظمة تغيير إستراتيجيتها الاتصالية بغية 

 فأضحى من موجباتالرقمية وأخذ حصة سوقية الكترونية تمكنها من المنافسة، 

ع كل ماشى تكييف الأساليب الاتصالية الاقناعية باختلاف أنواعها وفق ما يتم الأمور

 B2Cو أ B2Bنمط نمط تجاري الكتروني ضمن بيئة رقمية متقلبة تتغير باستمرار مثل 

هذه  لم معالتحلي بالمرونة اللازمة للتأق يفرضيعتبران الأكثر شيوعا،  ما  واللذان

كي التغيرات، من خلال العمل على معرفة ما يمكن له أن يغير السلوك الاستهلا

الأمر  رحناالإلكتروني واستعماله في استمالة و إقناع الزبون بعملية الشراء، فإذا ط

 على النحو التالي: هاصياغتعلى شكل إشكالية فيمكن 

مكن در مماهي الأساليب الاتصالية الاقناعية الالكترونية التي تستقطب أكبر ق

 من المستهلكين؟     

  بعدة تساؤلات: اارتأينا دعمه هذه الاشكاليةولتوضيح 

 المستخدمة في جذب المستهلك  الاقناعيةالاستمالات مختلف هي  ما

 الالكتروني؟ 

 ركز عليها المستهلك عند تصفحه لمواقع التجارةهي الجوانب التي ي ما 

 الالكترونية؟

  ؟ةكترونيعبر مختلف الأنماط التجارية الال المستخدمةأساليب الاقناع  أهمما 

 أهداف البحث: 2.1
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يهدف هذا الموضوع إلى اكتشاف الأساليب الاقناعية المستخدمة ضمن الرسالة 

تروني بتغيير سلوكه نحو الشراء ضمن الإلكترونية الموجهة لإقناع المستهلك الإلك

-E)الإلكترونية مختلف الأنماط التجارية الإلكترونية التي تشكل الهيكل العام للتجارة 

commerce)،  ضف إلى ذلك ضرورة العمل على البحث في هذا المجال نظرا لوجود

سنة % مطلع 95توقعات باجتياح التجارة الإلكترونية للتجارة التقليدية بما نسبته 

، فالفهم المتكامل للموضوع حاليا، سواء من جانب التجارة الإلكترونية أو من  2040

جانب الأساليب الاتصالية الاقناعية، يمنحنا أفضلية تطوير طرق ناجعة وأساليب 

اتصالية إقناعية ذات كفاءة تسمح للمنظمة بضمان استمرارها ضمن بيئة تعرف 

 ذكى".تنافسية جد عالية بمنطق "البقاء للأ

 منهجية البحث: 3.1

عد ينا نظرتم الاعتماد في هده الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي الذي في 

رات مناسبا لدراسة هذا الموضوع من خلال الاعتماد على بعض الإحصائيات والمؤش

 لصلةافي جمع البيانات ذات  الالكترونية والقيام بتحليلها مع توظيف الاستمارة

 بالموضوع.

 لمفردات والمفاهيم:ا 2

ول الة. حاالاستمالة: استمالة "ميل" مصدر استم - مفهوم الإستمالات الاقناعية: 1.2

 1.فهود استمالته: استعطا، استمالته: جذبه وجعله يميل إلى شيء ما أو موقف ما

لف مخت وتعرف بأنها العملية التي تقوم بها للتأثير في الآخرين عن طريق استخدام

ن ممه لهم دتق واهد والأمثلة والبراهين والميول النفسية والرغبات لتقبل ماالأدلة والش

 .2أفكار وآراء أو القيام بعمل معين أو تكوين اتجاهات محددة

ني ، يمكن تعريف التسويق الالكتروE-Marketing: تعريف التسويق الالكتروني 2.2

تبادل ل الفتراضية من أجعلى أنه: "إدارة التفاعل بين الشركة والمستهلك ضمن بيئة ا

 .3" مشتركةالمشترك من منافع 

تم تعريف المستهلك الإلكتروني من خلال  تعريف المستهلك والمورد الإلكتروني: 3.2

المتعلق بالتجارة الإلكترونية، على  05-18المادة السادسة الفقرة الثالثة من القانون رقم 

فة مجانية سلعة أو خدمة عن كل شخص طبيعي أو معنوي يقتني بعوض أو بص"أنه: 

. أما "طريق الاتصالات الإلكترونية من المورد الإلكتروني بغرض الاستخدام النهائي

كل شخص طبيعي "المورد الإلكتروني فعرفه نفس القانون في فقرته الرابعة على أنه: 
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أو معنوي يقوم بتسويق أو اقتراح توفير السلع أو الخدمات عن طريق وسائل الاتصال 

  .4"لإلكترونيا

 . الاقناع والأساليب الاقناعية:3

 تعريف الاقناع:  1.3

صلية الأ عند تحديد مفهوم كلمة "الاقناع"، لا بد من إرجاع الكلمة على حروفها

ا جاء ها م"، التي جاءت في كتب اللغة العربية بمعان متعددة منع.ن.قوالمتمثلة قي "

يقال  شيء،" يعني: الاقبال بالوجه على الفي معجم مقاييس اللغة لابن فارس "الاقناع

مد التي ي لجهةأقنع له إقناعا، وأنه "مد اليد عند الدعاء" وسمي بذلك عند إقباله على ا

. كما أن طه عبد الرحمان وضع مصطلح 5"إمالة الاناء للماء المنحدر" ايده إليها، أيض

ه غير طالب المحاور"الاقناعية" في شروط التبادل اللغوي وعرفها بقوله: عندما ي

ا مع وإنمالق بمشاركته اعتقاداته، فإن مطالبته لا تكتسي صيغة الاكراه، ولا تدرج منهج

تحصيل غرضها بسبل استدلالية متنوعة تجر الغير جرا إلى الاقتناع برأي 

: "ما هو إلا تغيير Belenger Lionel ليونيل بلينجر، أما عند الغرب فيعرفه 6المحاور"

فعرف مفهوم الاقناع  Bretton Philippe. أما فيليب بروتون 7الآخر"فجائي لفعل 

(Convaincreبأنه: "يستهدف التأثير على الطرف الآخر سواء على سلوكه أو ع ) لى

 ،للعقوتفكيره"، إذ يحدد خمسة طرق يتم عن طريقها إحداث الاقناع هي: التلاعب با

 .8البرهنة، الاغواء والتضليل ،لمحاججةاالدعاية 

 تعريف الأساليب الاقناعية:  2.3

ر لتأثياالأساليب التي تستخدم في  تلكتعريف الأساليب الإقناعية بأنها  يمكن

دد لال عخالمراد الوصول إليها من  بالفكرةوإقناع الطرف الأخر أو الأطراف الأخرى 

 رسالةالوصول للهدف ومن هذه الأساليب تقديم ال إلىطرق ووسائل واستمالات تؤدي 

دلة وشواهد وعرض جانب واحد من الموضوع مقابل عرض الجانبين المؤيد لأ

والتدعيم ووضوح الأهداف وغيرها من الأساليب الأخرى  والتكراروالمعارض 

 . 9الأفراد سلوكالجماهيرية لتعديل هذا البناء بحيث يغير 

 أهمية الإقناع: 3.3

اع وأهميته، فأشارت " بدراسة حول الإقنكاتليزدونقامت الباحثة الاجتماعية "

إلى حقيقة اجتماعية وهي أن الناس يعتمدون على بعضهم ويتصرفون بالكيفية التي 

تحقق التوافق بينهم، فكل منهم عليه أن يجد الأساليب التي تجعل سلوكه مقبولا مع 

أن الناس كائنات اجتماعية فهم في حاجة إلى أن يكونوا في صحبة  إذالآخرين، 
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وا مقبولين منهم وهذه الحاجة التي يشعرون بها لا يمكن تحقيقها إذا الآخرين، وأن يكون

جاء سلوكهم متعارضا مع الآخرين، ويأتي الإقناع كأسلوب يحاول به الناس أن يغيروا 

  .10سلوك الآخرين

  خصائص العملية الاقناعية: 4.3

ويل يعمل على تح، كما أنه اتصال يقوم على التخطيطهو أنه  هامن أهم خصائص

يامه قلى ، إضافة إالوظيفة السيكولوجية بهدف تحقيق الاستجابة العلنية من المستقبل

 رد أوتغيير وجهة نظر الف ، ويستهدفافتراض تعديل البناء السيكولوجي للفردعلى 

تنوع ، ومن خصائصها كذلك الجماعة ولذلك يخاطب العواطف والانفعالات كثيرا

سلوك أشكال الإضافة إل كون الإقناع يدرس  ،عديد الأصعدةمجالات الإقناع لتشمل 

 . 11الهادفةالتي يمكن التأثير من خلال الرسائل 

  ؟الاقناعية تالاستمالا 5.3

لى عثير يمكن تعريف الاستمالات الاقناعية بأنها العملية التي تهدف إلى التأ

 عنوازالآخرين عن طريق استخدام مختلف الأدلة والشواهد والأمثلة والبراهين وال

و أل معين بعم النفسية والميول والرغبات لتقبل ما تقدمه لهم من أفكار وآراء أو القيام

 . 12تكوين اتجاهات محددة

  الإستمالات المستخدمة في الرسالة الاقناعية: 6.3

 : العقلانية 1.6.3

في  تخدموتعمل على مخاطبة عقل المتلقي وتقديم الحجج والشواهد المنطقية، وتس

بناء ، تقديم الأرقام والإحصاءات، هاد بالمعلومات والأحداث الواقعيةالاستش  ذلك:

. ويدخل ضمنها العديد 13الأخرىتفنيد وجهة النظر وكذلك  النتائج على مقدمات

فسية، لتناا، مثل استمالة الميل إلى الاكتشاف والمعرفة، استمالة الميزة الاستمالات

 .استمالة السمات، استمالة السعر

  فية:العاط 2.6.3

ة جتماعيوالا تستهدف التأثير في وجدان المتلقي وانفعالاته وإثارة حاجاته النفسية

لى ما عفية ومخاطبة حواسه بما يحقق أهداف القائم بالاتصال وتعتمد الإستمالات العاط

خدام استإضافة إلى  استخدام الأساليب اللغوية، استخدام الشعارات والرموز يلي:

تمالة ح، اسالة الدفء، استمالة الفخر أو التملك، استمالة المرالألفاظ، استمدلالات 

 وغيرها.الاستعارة، استمالة الجاذبية الجنسية، 

  التخويف: 3.6.3
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 من أهم التقنيات المستخدمة في المجال الإقناعي وتكون عن طريق إثارة

 رغييمخاوف أفراد الجمهور من الآثار السلبية لقضية ما أو لموضوع معين بهدف ت

م ى عداتجاه ذلك الجمهور نحوه، وتعد استمالات التخويف رسائل إقناعية تترتب عل

 لكن والرعبتقتصر على إثارة الخوف  لاوالاستجابة لمحاذير الرسالة الاقناعية، 

 . 14تتضمن الشرح والتفسير وتقديم الحقائق الموضوعية المقنعة

 الاقناعية: الاتصالية العملية 7.3

 هي:عناصر أساسية  خمستشكل العملية الاقناعية من ت عناصرها: 1.7.3

ن أفي الاتصال الإقناعي هو الشخص الذي يقوم بالاتصال بعد  المصدر: 1.1.7.3

عين متوافرت لديه النية في العمل على تغيير مظاهر الاستجابة المرتبطة بموقف 

ي الذ والمعبر عنه، وهنا نفترض الاتصال الإقناعي منطقين، منطق يملكه الشخص

 ائم بيناع قتوجه إليه، ومنطق يملكه المرسل أو القائم بالاتصال الإقناعي، وهنالك صر

مل الع هاذين المنطقين ينتهي بتغليب منطق المرسل على منطق المستقبل ولكي يعتبر

عدة  استخدام ناجحا فلابد من توافر : الثقة، المصداقية، القدرة على –مثلا  –الدعائي 

 تي يريدئ ال، المستوى التعليمي والثقافي والمعرفي، الالتزام بالمبادأساليب للإقناع

 . 15إقناع الآخرين بها

أهم  عدوتهي الوسيلة التي عبرها يتم نقل الرسالة أو إرسالها،  الرسالة: 2.1.7.3

له ن خلامالعناصر التي تستخدم في عملية الاتصال الإقناعي لأنها العنصر الذي يتم 

حداث والأ مرسل إلى المتلقي، ووظيفتها هي نقل الأفكار والمعلوماتنقل الفكرة من ال

. 16بصورة واضحة ومؤثرة في المتلقي تفضي إلى إقناعه بما يرغب به المرسل

، وضوح الهدف، واضحة لا غموض فيها ولتحقيق ذلك لابد من أن تكون الرسالة:

 . 17 لجملالعبارات وامناسبة ، مرتبة ترتيبا منطقيا مع التأكد من الأدلة والبراهين

بها  ل ليعبرالرمز أو الشكل أو اللغة، تعتبر وسائل يستعملها المرس الوسيلة: 3.1.7.3

اك لة، وهنوسي عن رسالته إلى المستقبل فالأفكار لا تنتقل من تلقاء نفسها بل تحتاج إلى

نها العديد من الوسائل التي يمكن أن يستعملها المرسل في نقل رسالته، سواء م

 ذكراتالمحاضرة والمناقشة والندوة أو المكتوبة مثل: الكتب والم مثل:منطوقة ال

ل رسائوالخطابات والنشرات، وقد تكون غير لفظية مثل الصور، وكلما تعددت هذه ال

 أتاحت الفرصة للمرسل أن يتخير من بينها الوسيلة التي تتناسب مع الرسالة

  .18المستقبلو
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لمصدر، محاولات التأثير والإقناع الصادرة عن ا قىمن يتل وهو المستقبل: 4.1.7.3

و ألرموز ابترجمة تلك  المتلقيالرسالة، قد تصل هذه الأخيرة مرمزة يقوم  مستقبلأو 

ا وكلم لربط بين الرمز ومعناه، فيفهمها على ضوء خبراته السابقة وحاجاتهوافكها 

جاح زاد احتمال نتشابهت خيارات المرسل المتصلة بموضوع الرسالة ازداد فهمه و

 . 19العملية الاتصالية

ة والدي يمكن من خلاله معرفة الأثر الذي خلفته العملي رجع الصدى: 5.1.7.3

 .الاتصالية الاقناعية على سلوك المتلقي ممثلا في المستهلك الإلكتروني

  مراحل العملية الاتصالية الاقناعية الإلكترونية: 8.3

، فأما المراحل عدة عبرالإقناع تمر  ، فإن عمليةهربرت ليون برجرحسب 

 لمواقعاتكون من خلال التجوال عبر  والتي مرحلة إدراك الشيءالمرحلة الأولى فهي 

إيجاد  لمرحلةايتم في هذه  إذ مرحلة المصلحة والاهتمامقم تليها  التجارية الإلكترونية

رحلة مهي الثة ف، أما المرحلة الثنقاط تقاطع بين ما هو معروض وما يحتاجه المستخدم

ض معرو الزبون خلالها مدى توافق قدرته الشرائية وما هو يدرسو التقييم أو الوزن

لنظر االعمل على تقريب وجهات  يكون فيها، مرحلة المحاولة، تليها من أجل الحسم

ترك اق مشالإلكتروني من أجل الوصول إلى أرضية اتف والزبونبين البائع الإلكتروني 

أما  ،خلإ.. لاتفاق على جميع الجوانب كالسعر والضمان والتوصيل ...بينها من خلال ا

لهدف )ا مرحلة اتخاذ القرار النهائي بالشراءوهي  مرحلة التبنيفي الختام فنجد 

 .الأساسي للبائع الالكتروني(

 . بناء الرسالة الاتصالية الاقناعية الفعالة:9.3

ص فعالة وجب معرفة خصائمن أجل بناء رسالة اتصالية وفق أسليب اقناعية 

سب حلوب وطبيعة الجماهير المستهدفة الكترونيا، تحتم وفق ذلك استخدام أكثر من أس

حالة ه الكل موقف اقناعي بغية بناء الشكل النهائي للرسالة، فبناء الرسالة في هات

 . 20يخضع لأسلوبين، أسلوب علمي وآخر غير علمي

  الاتصالية الاقناعية: في بناء الرسالة "العلمي"الأسلوب  1.9.3

: وضوح الأهداف مقابل استنتاجها ضمنيا أولا ويعتمد على المبادئ التالية:

: تقديم الرسالة لأدلة وشواهد )إضفاء الشرعية ثانيا)أهمية وضوح الرسالة(، 

: عرض جانب واحد من جوانب الموضوع ثالثابمعلومات واقعية ومصادر موثوقة(، 

: ترتيب الحجج الاقناعية داخل الرسالة رابعاوالمعارض(،  أو عرض الجانبين )المؤيد

: استخدام الاحتياجات خامسا)ترتيب منطقي وتسلسلي من الأقوى إلى الأضعف(، 



 

 بولباري أحمد، وردة حمدي
 

272 

: التكرار سادساوالاتجاهات الموجودة )التركيز على احتياجات وأهداف المتلقي(، 

: تأثير رأي سابعاأما  بالتنويع وتأثير تراكم العرض )استخدام أساليب متجددة وجذابة(

 الأغلبية )كلما اتفقت الرسالة مع الرأي السائد كلما زاد احتمال قبولها(.

ا مد على ويعتمفي بناء الرسالة الاتصالية الاقناعية:  "غير العلمي"الأسلوب  2.9.3

 : يلي

اس ير أسغ: التعميم على ثانيا: التحيز )تأييد موقف معين لمجرد التحيز(، أولا

دقة  ت دون: اقتباس فقراثالثاثل القول "إن كل الشعب يحب هذا التوجه..."(، علمي )م

لى كلي ع: الاعتماد الرابعاونقل عبارات وأفكار لا تنطبق على الهدف من الرسالة، 

لسيء ل ا: الاستغلاخامساصياغات إنشائية غير دقيقة )التلاعب في استخدام الألفاظ(، 

مر ق الأفيتعل سادسايات بغية اقناع المتلقي أما للجوانب الدينية كالاستشهاد بالآ

 ة.اطفيبالمبالغة في الترغيب والترهيب أو المبالغة في التركيز على الجوانب الع

 . اقناع المتلقي عبر القنوات الالكترونية:4

اع "، فإن الاقناع بفاعلية يرتكز أساسا على تعلم الاقنDave Lakhaniحسب "

ما أن ت، ككيفية الاقناع بالاعتماد على تقنيات الأنترني الالكتروني، بالتركيز على

بات من  -سواء شخصا أو مليون شخص-استخدام الأنترنيت في اقناع الجمهور 

ن أكما  ضروريات العصر الحالي باعتبارها قوة أساسية في جميع مجالات حياتنا.

 ذ يتحتم، إي نفسهالتقنيات التي يعتمد عليها المسوق الالكتروني هي الموقع الالكترون

كمون س يحنقل صورة القائم عليه وصورة المؤسسة نقلا فعالا وذا جودة وتوافق، فالنا

ي فأولا من خلال الموقع الإلكتروني، فبناء على ذلك وجب توفر خاصية السرعة 

قل بر أعتحميل الموقع والتنقل فيه والعثور على المعلومات المرغوب الوصول إليها 

قرات، وفرة المعلومات، بهجة التصميم ووضوحه )الصور عدد ممكن من الن

 ى أنوالكتابة(، سهولة التواصل مع مدير الموقع أو العرض، كما وجب التأكيد عل

مواقع ر الالملفات الصوتية وملفات الفيديو يعتبران أهم سلاحين في حملة الاقناع عب

 . 21الإلكترونية

 ؟ةالرسالة الاتصالية الاقناعي المستهدفة من . أنماط التجارة الالكترونية5

ساهم انتشار الانترنيت عبر كافة ربوع المعمورة في منح بعد آخر للتجارة 

في  مما ساهالإلكترونية، إذ وسع أفق التبادلات مقحما عاملا آخر وهم الأفراد، 

ساهمت هذه حيث .B2C ،C2C، G2C22استحداث أنماط تجارية الكترونية أخرى مثل: 

وعدم الصغيرة بالتموقع رونية بمختلف أنماطها في السماح للمؤسسات التجارة الإلكت
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الاندثار من خلال إيجاد أسواق الكترونية عوض الأسواق الأخرى التي تعد أكثر تعقيدا 

 وصعوبة ما خلق نوعا من الانفتاح تضمن من خلالها تلك المؤسسات استمراريتها.

" كوبل"رونية نتخذ من مصفوفة ومن أجل تعديد تصنيفات وأنماط التجارة الإلكت

 لتصنيفات الانترنيت على الأنشطة التجارية وأنشطة تبادل المعلومات:

 مستهلك شركة حكومة +

 G2G G2B G2C حكومة

 B2G B2B B2C شركة

 C2G C2B C2C مستهلك

 .23( للأنماط التجارية الإلكترونيةكوبلمصفوفة ) (:01) رقم الشكل

 ابقةتجارية الإلكترونية على ضوء المصفوفة السيلي نعدد الأنماط ال وفيما

 :24الذكر

مية، وتشمل التعاملات فيما بين الأجهزة الحكو :G2Gالنمط "حكومة لحكومة"  1.5

ة، كما كوميويمكن أن تشمل هذه التعاملات تبادل المعلومات والتنسيق بين الأجهزة الح

لى إقاف ابعة لوزارة الأويمكن للأمر أن يأخذ طابع تجاري كأن يتم تأجير ملقيات ت

 وزارات أخرى في الدولة.

ل تقوم الحكومة باستخدام الانترنيت في إرسا :G2B"حكومة لشركة"  النمط 2.5

ع وضاالمعلومات واستقبالها، كالمعلومات التابعة لمصالح الضرائب والجمارك والأ

 .ذلك إلىالنقدية وما 

تعاملات المتعلقة بتبادل وتعنى بتلك ال :G2C"حكومة لمستهلك"  النمط 3.5

من  فية،المعلومات الخاصة بحماية المستهلك مثلا، أو تقديم خدمات تعليمية أو ثقا

ما وائف الحكومة غلى المستهلكين أو لبيع الإحصاءات للباحثين أو للإعلان عن الوظ

 .يدخل في سياق ذلك

كة ما فهي على سبيل المثال عندما تكون شر :B2Gالنمط "شركة لحكومة"  4.5

بطلب من الأجهزة الحكومية معلومات عن شروط الترخيص إقامة مشروعات في 

 مناطق معينة، أو عندما تقدم الشركات عروضها في المناقصات الحكومية.

على سبيل المثال تكون عن طريق قيام شركة ما  :B2Bالنمط "شركة لشركة"  5.5

لام الفواتير وتسويتها، باستخدام الشبكة للحصول على طلبات من الموردين واست

ويعتبر هذا النوع من التجارة الإلكترونية من أساليب التعامل الأكثر تداولا من سنين 

طويلة خصوصا تلك التي تستخدم في التبادل الإلكتروني للبيانات من خلال الشبكات 
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وقد فاقت حجم التبادلات التجارية في هذا النمط ، الخاصة أو شبكات القيمة المضافة

 % من حج المبادلات الإلكترونية.85لتجاري ما يفوق ا

ية ويتساوى هذا النمط مع التجارة الإلكترون :B2C"شركة لمستهلك"  النمط 6.5

ر ظهو بالتجزئة حيث شهد النوع من التجارة الإلكترونية نموا واتساعا كبيرا منذ

تروني لكويق الإويوجد اليوم عبر الانترنيت المئات بل الآلاف من مراكز التس ،الويب

 التي تعرض كافة أنواع السلع الممكن عرضها، وبلغ حجم التبادلات التجارية

جموع % من الحجم الإجمالي لم15الإلكترونية بين الشركات والمستهلك لا يتجاوز 

ما  ني يلقىكتروالمبادلات التجارية العالمية الكترونيا، غير أن هذا النمط التجاري الإل

 .ية وسائل الإعلام المختلفة لموضوع التجارة الإلكترونية% من تغط95يقارب 

رائب وتشمل ما يقوم به الأفراد من تسديد للض :C2Gالنمط "مستهلك لحكومة"  7.5

أو رسوم تجديد رخص السيارات للحكومة عن طريق الانترنيت، والتقدم لشغل 

  .ومة وغيرها من المواقعكالوظائف المعلن عنها في مواقع الح

رنة يتمثل في البحث عن أفضل المنتجات والمقا :C2B"مستهلك لشركة"  لنمطا 8.5

ة أو راضيبين أسعار منتجات مختلفة من خلال تصفح مواقع الأسواق الحكومية أو الافت

 الظاهرة على الانترنيت وكذلك بالدخول في مزادات على "الخط مباشرة".

كة لشهيرة على ذلك إنشاء شرومن الأمثلة ا :C2C"مستهلك لمستهلك"  النمط 9.5

E-Bay.comمات ، موقع يمكن للمستهلكين من خلالها تبادل عدد ضخم من السلع الخد

ر فيما بينهم مباشرة، أي دون أي تدخل من الوسطاء، وكذلك مثل ما يقدمه متج

Facebook  أو متجرInstagramية حرة ، اللذان يتيحان للأفراد مساحة تجارية الكترون

يمكن أن و ع.دل السلع المختلفة والاتفاق حول كيفية البيع والشراء والتوزيمن أجل تبا

رة لتجاانلحظ أن معظم الاهتمام موجه من طرف الدول المتقدمة إلى نمطين من أنماط 

 (،B2Cفيما بين الشركات والأفراد ) فالتعاملات B2Cوكذلك  B2B الإلكترونية وهما

من  2021مليار دولار سنة  4927ما قيمته حيث قدرت حجم المبادلات الإلكترونية 

أما  ن دولاريليوالحجم الكلي للمبادلات الإلكترونية العالمية المقدرة لأكثر من أربعة تر

% من حجم 90 فيقترب من ،(B2Bالتعاملات فيما بين الشركات والشركات )

 . 25المبادلات الكلي

 منافع ومزايا استخدام التجارة الإلكترونية:. 6

م التكنولوجيا الحديثة وخطة إستراتيجية مبنية على التجارة الإلكترونية استخدا

حتما له جانب نفعي وفائدة تعود بالإيجاب على المنظمة كما يمكن أن تفتح لها باب 



 

  لكترونيةة الإالأساليب الاقناعية للرسالة الإلكترونية من منظور الأنماط التجاري عنوان المقال:
 

275 

الاستثمار والتطور على كافة الأصعدة الممكنة فمن بين تلك المنافع والمزايا نعدد ما 

تح المجال للتسوق دون الالتزام بمكان محدد أو وقت أن التجارة الإلكترونية تف   يلي:

تسمح بالتسوق على الصعيد العالمي ومعرفة ما يدور في السوق العالمية ، كما معين

تسهيل عملية التفاوض بيم المشتري والبائع ، و تعمل على )تجارة بحدود وهمية(

مان والتوريد والحديث حول كل ما له علاقة بالمنتج من حيث الجودة والكمية والض

 .26 وخدمات ما بعد البيع

 " عن عديد المنافع المرجوة من خلال الاتكال على Kittipongكما تحدث "

لطويل ى واالتجارة الإلكترونية فجعل منها المباشر والغير مباشر وكذلك القصير المد

 . 27المدى

 

 خصائص التجارة الإلكترونية:. 7

ورات عتبارها من أهم مستحدثات التطبا، للتجارة الإلكترونية عديد الخصائص

 دراتالإلكترونية، أين صارت من بين أهم مميزات الظاهرة التكنولوجية وأهم متص

ماعي لاجتاالواجهة الرقمية حاليا سواء عبر المواقع الإلكترونية أو منصات التواصل 

 :28نذكر ما يليباختلافها، فمن بين هذه الخصائص 

 نخفاض التكلفةا (Cost-reduction :) يسمح بتسويق المنتج بأقل التكاليف

 .الممكنة

 تجاوز حدود الدولة (Beyond the limits of country :)عالمية الحدود )حدود 

 وهمية(.

 التحرر من القيود (Deregulation :) يل تسهلعدم وجود الحاجة لتراخيص محددة

 .الأمور

 الانتشار الواسع (Ubiquity :)قت مكان وفي كل و ضمان خاصية التواجد في كل

 وباستمرارية.

 التداول العالمي (Global reach :) بسهولة تامة عبر العلميةالوصول إلى 

 .التكنولوجية الحديثة

 معايير عالمية (Universal standards :)ية توحيد معايير التجارة الإلكترون

 لتسهيل التبادلات.

 مورد معلومات غني (Information richness :)حول اعد بيانات اكتساب قو

 الزبائن.
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 التداخل والتفاعل (Interactivity :)ستهلك خلق تلك التفاعلية بين البائع والم

 .بصفة مباشرة

 كثافة المعلومات (Information density :) وهي خاصية تضمنها الشبكة

 .العنكبوتية

 الشخصية (Personalization :)تمكن هذه الخاصية من استهداف فئة بذاتها. 

 في الجزائر:  لتسويق الالكترونيا. 8

 44,616,624بحوالي  2021يقدر عدد سكان الجزائر حسب إحصائيات سنة 

بنسبة  2020نسمة أواخر سنة  915,428,25نسمة، يستخدم منهم الانترنيت حوالي 

 بنسبة 2000مستخدم نهاية سنة  50,000% من مجموع عدد السكان مقارنة بـ: 57

فيما يستخدم منصة الفيسبوك وحدها ما يعادل  %،50756نمو تقدر بـــ: 

لات ، أرقام لها الكثير من الدلا2021مستخدم إلى غاية بداية سنة  25,140,000

وفي . 29اخصوصا ما يفتح المجال واسعا في مجال التجارة الإلكترونية بمختلف أنماطه

لتجارة اال عالميا في مج 80مقابل ذلك احتلت الجزائر مطلع السنة الجارية المرتبة 

ذا حسب مرتبة كاملة وه 29أين تقدمت بـ:  109كانت تحتل المركز  الكترونية بعدما

التابع  ،(UNCTAD)التقرير السنوي الذي يعده مؤتمر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية 

  .30 للأمم المتحدة

 تحليل النتائج:. 9

م تونية، حيث اعتمدت الدراسة في جانبها التطبيقي على الاستبانة الالكتر

تصميمها لغرض جمع البيانات الأولية، تم عرضها على مجموعة من المختصين 

ق عن طري ونياالأكاديميين لتحكيمها، وبعد إجراء التعديلات المقترحة تم إرسالها الكتر

 105لي صفحات البيع الالكتروني وكذا عبر البريد الالكتروني، ليتم الرد على حوا

جارة بفعل الشراء عبر مواقع التفعلا أكدوا أنهم قاموا  استبيان الكتروني ممن

 الالكترونية.

ة عينة حسب الجنس، الفئة العمرية، الحالة العائليالتوزيع  (:01جدول )

 والوضعية المهنية.

 النسبة التكرار الفئة المتغير

 الجنس
 73,33% 77 ذكر
 26,67% 28 أنثى

 الفئة العمرية
 40% 42 سنة 35أكثر من 

 33,33% 28 سنة 35إلى  26من 
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 26,67% 14 سنة 25إلى  18من 

 الحالة العائلية
 46,67% 49 أعزب
 40% 42 متزوج

 13,33% 14 )أرمل/مطلق...(

 الوضعية المهنية

 26,67% 28 طالب جامعي
 21,90% 23 موظف قطاع عام

 19,05% 20 تاجر
 14,29% 15 عامل قطاع خاص

 11,43% 12 عامل يومي
 6,67% 7 عاطل عن العمل

اقع من خلال تفريغ البيانات يتضح لنا أن الذكور هم الأكثر توجها نحو مو

لفئة ل% تواليا، أما بالنسبة 27و%73التجارة الالكترونية مقارنة بالإناث بنسب 

ة العمري لفئةالعمرية فنجد أن النسبة الأكثر بحثا عن مواقع التجارة الالكترونية هم ا

% 33ة سنة بنسب 35إلى  26% تليها الفئة العمرية من 40سنة بنسبة  35ر من الأكث

 %، أما بخصوص27سنة بنسبة تقارب  25إلى  18وفي الأخير الفئة العمرية من 

% 46يل الحالة العائلية فنجد نوعا من التوازن بين العزاب والمتزوجين إذ تم تسج

ل % ما بين أرم13تسجيل نسبة %  للمتزوجين، في حين تم 40بالنسبة للعزاب و 

م مسه ومطلق، كما تسجيل نسب متفاوتة فيما يتعلق بالوضعية المهنية فمعظم الذين

لقطاع العام %، تليها فئة الموظفين في ا27الاستبيان يمثلون فئة الطلبة بنسبة تقارب 

% أما 14%، عمال القطاع الخاص بنسبة 19%، التجار بنسبة 22بنسبة تقارب 

 %.6% و 11ليوميون والعاطلين عن العمل فسجلوا تواليا نسب تقارب العمال ا

توزيع عينة الدراسة حسب وتيرة استخدام الانترنيت ومدة  (:02جدول )

 استخدامها يوميا.

 النسبة التكرار الفئة المتغير

 وتيرة استخدام الأنترنيت
 73,33% 77 بشكل يومي

 14,29% 15 بشكل غير منتظم
 12,38% 13 ناذرا

 مدة استخدام الأنترنيت يوميا

 33,33% 35 أقل من ساعة
 26,67% 28 إلى ثلاث ساعات 2من 

 20% 21 من ثلاث إلى أربع ساعات
 13,33% 14 أكثر من خمس ساعات
من أربع إلى خمس 

 ساعات
7 %6,67 
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( نستخلص أن عدد جد معتبر من المستخدمين 02من خلال الجول رقم )

 % في حين تم74دمونها بشكل يوم إذ بلغت نسبة ذلك ما يقارب للأنترنيت يستخ

% لمن يستخدمونها 12% لمن يستخدمونها بشكل غير منتظم و 14تسجيل نسبة 

ة لمن % بالنسب33: يما يلناذرا، أما بالنسبة لمدة الاستخدام يوميا  فتم تسجيل 

يت ون الأنترنيستخدمون الأنترنيت أقل من ساعة واحدة في اليوم أمن من يستخدم

%، فين 27لفترة تتراوح ما بين ساعتين وثلاث ساعات فتم تسجيل نسبة تقارب 

% 7ة % بالنسبة للمدة التي تتراوح من ثلاث إلى أربع ساعات ونسب 20سجلت نسبة 

وق ة تفيستخدمون الأنترنيت لمد وأخيرا من للمدة المتراوحة بين أربع وخمس ساعات

 %.13الخمس ساعات نسبة تفوق 

رة أسباب عدم الرضى عن تجربة الشراء عبر مواقع التجا (:03رقم ) الجدول

 الالكترونية.

 النسبة التكرار )متعدد الإجابات( سبب عدم الرضى

 46,67% 49 سوء نوعية المنتج
 41,90% 44 تأخر وصول المنتج

 39,05% 41 الخدمة سيئة
 37,14% 39 سوء طريقة عرض المنتج عبر الموقع

 34,29% 36 طريقة الدفع خلل في
 33,33% 35 عدم تطابق السلع التي تصل مقارنة مع ما هو معروض 

 20% 21 أسباب أخرى
 يظهر لنا جليا وجود حالات من عدم الرضى على عملية الشراء عبر مواقع

هذا وولى التجارة الالكترونية حيث عاد مرد ذلك إلى سوء نوعية المنتج بالدرجة الأ

ر % من مجموع الإجابات أما السبب الثاني فكان ممثلا في تأخ47بنسبة قاربت 

مة  فمثل % أما سوء الخد42وصول المنتج إلى المستهلك الالكتروني بنسبة قدرت بــ: 

ونية %، يلي ذلك سوء طريقة عرض المنتج عبر مواقع التجارة الالكتر41ما نسبته 

ي فتساويا بين وجود خلل %  36% في مقابل ذلك تم تسجيل نسبة 39بنسبة قاربت 

البائع صل بطريقة الدفع وكذا عدم توفر المعلومات اللازمة التي تسمح للمستهلك أن يت

% لغياب الشرح عن طريق شريط 01الالكتروني أما أخيرا فقذ تم تسجيل نسبة 

 .مسموع كأقل نسبة مسجلة بين أسباب عدم الرضى

 .مستهلك الالكترونييبين أهم ما يلفت اهتمام ال (:04رقم ) الجدول

 النسبة التكرار )متعدد الإجابات( سبب لفت الانتباه



 

  لكترونيةة الإالأساليب الاقناعية للرسالة الإلكترونية من منظور الأنماط التجاري عنوان المقال:
 

279 

 93,33% 98 صورة المنتج
 80% 84 السعر يكون ظاهرا

 66,67% 70 وجود خدمة التوصيل
 26,67% 28 الشرح عن طريق نص مكتوب

 26,67% 28 البيع بالضمان
 26,67% 28 وجود تخفيضات على السلعة

 20% 21 أو الخدمةفيديو عن المنتج 
 19,05% 20 توفر سبل الاتصال مع صاحب العرض

 0,95% 1 الشرح عن طريق شريط مسموع

تباه (، فإننا نأخذ فكرة واضحة عن أهم ما يلفت ان04من خلال الجدول رقم )

لصور اأن  المستهلك الالكتروني في عملية البيع عبر مواقع التسوق الالكتروني، فنجد

ها أهمية ، لا تقل عن %93لانتباه أسباب أفراد العينة بنسبة فاقت تمثل أهم لافت ل

الثا في أما خدمة التوصيل فجاءت ث ،%80خاصية ظهور السعر  جليا بنسبة تقدر بــ: 

أما خاصية الشرح عن طريق نص  ،%66المراتب من حيث الأهمية بنسبة فاقت 

 هميةفجاءت متساوية الأمكتوب  و البيع بالضمان وكذا وجود تخفيضات على السلعة 

ت من لكل منها، أما في المراتب الأخيرة من حيث الأهمية فكان %27بنسبة تقارب 

 وتوفر سبل الاتصال %20نصيب خاصية عرض فيديو عن المنتج أو الخدمة بنسبة 

أما أقل نسبة فكانت من نصيب الشرح عن  ،%19مع صاحب العرض بنسبة تقارب 

 تتجاوز الواحد من المائة.طريق شريط مسموع بنسبة لا 

عرض  يبين آراء المستهلكين فيما يجب أن يتوفر في طريقة (:05رقم ) الجدول

 .المنتج

 النسبة التكرار )متعدد الإجابات( السبب

 100% 105 وضع عدة صور للمنتج
 93,33% 98 تعدد طرق الدفع

 86,67% 91 وضع فيديو ترويجي عن المنتج
 73,33% 77 ق الالكترونيسهولة الاتصال مع المسو
 73,33% 77 وجود ضمان على السلعة

 73,33% 77 توفر خاصية التوصيل للمنتج
 67,62% 71 السرعة في توصيل المنتج

ى تطابق المنتج المعروض في الموقع مع المنتج الذي يصل إل
 المستهلك.

69 %65,71 

 60,95% 64 و(استخدام امرأة في عرض المنتج )سواء في الصور أو الفيدي
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 59,05% 62 استخدام الشرح عن طريق نصوص مكتوبة
 53,33% 56 وجود تخفيضات على المنتج مقارنة بمواقع أخرى

 33,33% 35 استخدام الشرح عن طريق تسجيلات مسموعة
 13,33% 14 استخدام رجل في عرض المنتج )سواء في الصور أو الفيديو(

 بليةقاالاستمالات العقلية هي الأكثر  لاحظ أنن(، 05من خلال الجدول رقم )

ذت ضرورة توفر صور عن المنتج أخ ،ستعمالها كنوع من الاستمالات وذليل ذلكلا

عمال است ،%94تعدد طرق الدفع بنسبة قاربت  ،%100الحصة الكاملة والعينة بنسبة 

 في كل تليها وسائل اقناع أخرى ممثلة ،%87فيديو ترويجي عن المنتج بنسبة ناهزت 

ة من سهولة الاتصال بالمسوق الالكتروني، وجود ضمان على السلعة وتوفر خاصي

لكل منها، تتبعهم خاصية السرعة في  %73توصيل المنتج بنسب متساوية بنحو 

 كما جاءت خاصية تطابق المنتج المعروض في ،%68توصيل المنتج بنسبة قاربت 

ن أإلى هنا نلحظ  ،%65ت الموقع مع المنتج الذي يصل إلى المستهلك بنسبة فاق

قام ى أرالخاصيات الثمانية السابقة تمثل نوعا من الاستمالات العقلية المبنية عل

بة وتوضيحات ودوافع منطقية من أجل تبني سلوك الشراء، غير أننا نلحظ منح نس

أو  لصورللاستمالات العاطفية  ممثلة في استخدام امرأة في عرض المنتج سواء عبر ا

الغرض  من أفراد العينة أما استخدام رجل لذات %61وهذا بنسبة قاربت  الفيديوهات

 .%13فأخذ أضعف نسبة وهي 

 . خاتمة:10

، يأضحى التسويق الالكتروني أحد ضروريات العمل التجاري في واقعنا اليوم

خصوصا في ظل تنامي استعمال الانترنيت ومواقع التواصل الاجتماعي بشكل شبه 

اع العالم، فهو فرصة من أجل تحويل عالم الانترنيت إلى سوق دائم وعبر كافة أصق

قائمة بذاتها من خلال الترويج للسلع والعمل على زيادة أرباح المؤسسات التجارية 

والاقتصادية بما يتماشى وأهدافها الإستراتيجية، اعتمادا على مختلف الأنماط التجارية 

را بين هذه الأنماط، ما يحتم كذلك الأكثر انتشا B2Cو  B2Bالالكترونية على غرار 

اعتماد سبل وأساليب إقناعية تعمل على تغيير السلوك الاستهلاكي لمختلف الشرائح 

المستهدفة، كل حسب الرسائل الاقناعية التي تناسبه، ما من شأنه تحقيق أكبر قدر 

ممكن من المنفعة، ومن خلال الإحصائيات التي تم تفريغها من خلال الاستمارة 

لكترونية )الجانب التطبيقي للدراسة( فنجد أن جلها تدخل في باب الإستمالات الا

العقلانية من خلال الصور والأرقام والتوضيحات  والشرح المرفق في إعلانات مواقع 

التسويق الالكتروني وهو ما يتطابق مع ما تم التطرق إليه نظريا وما تم التوصل إليه 
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غير أنه تم التطرق إلى بعض المؤشرات التي توحي من نتائج في الجانب التطبيقي، 

باستعمال استمالات عاطفية من خلال استخدام امرأة أو رجل في إنشاء المادة 

الإشهارية الالكترونية ما يعمل على تحريك الغرائز ولو بصفة جد جزئية تستهدف 

ه خلال العقل الباطني للمستهلك من أجل دفعه للشراء. ومن خلال ما تم التعرض إلي

 الدراسة ومن خلال جانبها التطبيقي يمكن لنا أن نعدد جملة من التوصيات:

 ع أولابد من إدراك أن التسويق الالكتروني يساوي التسويق على أرض الواق 

إلى  قلنا بها انتننسى أساسيات التسويق التقليدي لمجرد أنن لاأالتسويق التقليدي، فلا بد 

 .العالم الالكتروني

 ئن لزباية التسويق الالكتروني يمر عبر ضمان التفاعل الدائم مع اضمان فعال

خصوصا عبر وسائط التواصل الاجتماعي لمعرفة مختلف الآراء من أجل وضع 

 الخطة المثلى لإقناعهم.

  ضرورة صنع محتوى يجدب المتلقي من خلال الصور والمعلومات وكل ماله

ات تطلعضل إخراج وفق ما يتماشى ودور في لفت انتباههم من خلال إظهار المنتج بأف

  .دفعهم نحو اتخاذ قرار الشراء قصدالزبائن 

  أنه شالتركيز على ما يتم عرضه في الإعلانات من خلال التركيز على ما من

ئن، لزباكسب أكبر قدر من الزبائن كما يمكن في حال العكس أن تخسر كما كبيرا من ا

حتى  الأسلوب الإقناعي وفق ذلك كييفوتوبالتالي وجب مراعاة الجمهور المستهدف 

 .يحس الزبون أنه محور اهتمام

 يقية لتسوإجراء الدراسات والبحوث حول الأساليب الاقناعية في بناء الرسالة ا

دة الالكترونية خصوصا مع تقلب ومزاجية سلوك المستهلك في ظل بيئة رقمية شدي

 التغير المنافسة.

 ين م والبرمجة الالكترونية ومختصضرورة الاعتماد على مختصين في الإعلا

رة لتجاافي التسويق الالكتروني وتصميم الجرافيكس من أجل نشر إعلانات عبر مواقع 

 إقناع المستهلك الالكتروني إقناعا تاما. علىالالكترونية ذات جودة تعمل 

 قائمة المراجع:. 11

                                           
  ar-https://www.almaany.com/ar/dict/ar عربي، -معجم المعاني الجامع، عربي  1

 دقيقة(. 25و 09على الساعة  19/10/2021)
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