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 ملخّص  
يتناول البحث أثر العلاقات العامة الالكترونية في اتخاذ القرار الشرائي لممستيمك في شركات الاتصالات الخميوية العاممة 

من خلال دراسة الأثر بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرارات الشرائي من حيث وذلك . (MTNسيريتل و )في سورية 
اعتمد البحث عمى المنيج الوصفي، وشمل مجتمع البحث عينة زبائن شركات . (اختيار العلامة التجارية، مرحمة ما بعد الشراء)

استبانة بنسبة استجابة بمغت  (374)استمارة أعيد منيا  (400)الاتصالات الخميوية المتواجدين في مدينة دمشق حيث تم توزيع 
: ، وباستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة تم التوصل إلى النتائج الآتية(93%)

بين العلاقات العامة الالكترونية المستخدمة واتخاذ القرار  معنوية دلالة ذات طردية علاقة وجود النتائج أظيرت -1
 .الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية

بين العلاقات العامة الالكترونية المستخدمة  واتخاذ القرار  معنوية دلالة ذات طردية علاقة وجود النتائج  أظيرت -2
 .الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء

 بينت نتائج الدراسة أنو لا يوجد فروق معنوية ذات دلالة فيما يتعمق بأثر العلاقات العامة الالكترونية عمى اتخاذ  -3
 ".الجنس"القرار الشرائي تبعاً لمنوع 

بينت نتائج الدراسة أنو يوجد فروق معنوية ذات دلالة فيما يتعمق بأثر العلاقات العامة الالكترونية عمى اتخاذ القرار  -4
أكثر تأثراً بالعلاقات العامة الالكترونية في مرحمة ما بعد  (35-25)، حيث أن الفئة العمرية الشابة "لممرحمة العمرية"الشرائي تبعاً 

 .الشراء
 

الموقع الالكتروني،  الاتصالات التسويقية الالكترونية، التسويق الالكتروني، العلاقات العامة الالكترونية،: الكممات المفتاحية
شبكات التواصل الاجتماعي، سموك المستيمك، اتخاذ القرار الشرائي، اختيار العلامة التجارية و الشراء الفعمي، مرحمة ما بعد 

 .  الشراء، شركات الاتصالات الخميوية
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  ABSTRACT    
This study  aims to define the Online Public Relation tools, its importance, 

specifications and to which extent the companies whose work in telecommunications’ 

sector in Syria are using these tools. What the impact of these tools (Website, Social 

Network) on the Customer’s Purchasing Decision through 2 stages; the stage of select the 

brand and actual decision to buy, and the post-purchase behavior. 

The research adopted the descriptive approach. The research community is the 

customers of cellular communications companies which are working in Syria: Syriatel and 

MTN. Survey strategy is used in this research, particularly the questionnaire technique 

which lead to receive 374 valid responses out of 400 distributed questionnaires. by using 

appropriate statistical methods, the finding show that: 

1- There is a significant positive correlation between the efficiency of the Online 

Public Relation and Customer’s Purchasing Decision though the stage of select the brand. 

2- There is a significant positive correlation between the efficiency of the Online 

Public Relation and Customer’s Purchasing Decision though post-purchase stage. 

3- There is no significant difference with regard to the Impact of the Online Public 

Relation on Customer Purchasing Decision relating to the gender. 

4- There is a significant difference with regard to the Impact of the Online Public 

Relation on Customer Purchasing Decision relating to the “Age”, particularly those who 

are younger tend to be influenced much more than other age’s group by the online public 

relation in post-purchase stage. 
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: مقدمة
يمر العالم بموجات من التغيرات والتطورات المتسارعة في شتى المجالات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية، 

 الأمر الذي أدى إلى تبدل قواعد المنافسة ،ويعود ذلك إلى التقدم اليائل في وسائل الاتصالات وتطور التكنولوجيا
بعد النتائج الباىرة لثورة التكنولوجيا والمعمومات، حيث تجمى أثر الانترنت كقناة لاسيما . (2004،ىواري)وتغيرىا 

. المسافات والوقت و نقل المعرفة :(Javalg, Radulovich& Lor, 2005) اتصال عمى الاتصالات بعوامل ثلاث
ن الدور اليام الذي لعبو الانترنت كقناة اتصال دفع العديد من الشركات الى استغلالو في أحد أىم الوظائف الرئيسية  وا 

ونتج عن ذلك أن أصبح المسوقون أكثر قرباً . ليذه الشركات وىي التسويق من خلال استخدام الانترنت كقناة تسويقية
من الزبائن وأكثر تفيماً لاحتياجاتيم، وىذا الفيم يساعدىم عمى تخصيص العروض التسويقية لكل زبون حسب 

وىذه الدرجة من فيم   .(Rowley,Jennifer, 2004)احتياجاتو الخاصة مما يزيد من الفرص التسويقية لمشركات 
سموك المستيمكين الذي أتيحت لممسوقين عبر الانترنت كان لابد أن يستخدميا المسوقون بيدف التأثير عمى 

المستيمكين بغرض اقناعيم باختيار علاماتيم التجارية دون غيرىا من البدائل إضافة إلى العمل عمى تعزيز رضاىم 
 .عن المنتجات أو السمع التي يسوقون ليا

من الشركات الأولى التي  (MTNسيريتل و )وكانت الشركات العاممة في قطاع الاتصالات الخميوية في سورية 
استخدمت الانترنت والأدوات التي يتيحيا بيدف التواصل مع الزبائن والترويج لمخدمات التي تقدميا سواء عبر مواقعيم 
الالكترونية أو صفحاتيم عمى مواقع التواصل الاجتماعي الأمر الذي دفع الباحث لدراسة أثر استخدام العلاقات العامة 

في التأثير عمى القرار الشرائي من حيث اختيار شركة  (مواقع الكترونية، شبكات التواصل الاجتماعي)الالكترونية 
الاتصالات التي يرغب بالتعامل معيا، ومدى الدور الذي تمعبو ىذه الأدوات في مرحمة ما بعد الشراء من خلال كسب 

 . رضا الزبون
:   مشكمة البحث

فرض التقدم العممي الذي يشيده العالم اليوم عمى كافة الشركات ضرورة المبادرة لاستخدام كل ما ىو متاح من 
الأساليب التسويقية والتكنولوجية المعاصرة لتطوير الخدمات والسمع واستنباط النظم الحديثة التي تمكن الشركات من 

مواكبة عجمة التقدم، وىنا يقع عمى عاتق الشركات في ظل ثورة المعمومات التغمب عمى التحديات المعاصرة التي تواجو 
حيث استفادت إدارات التسويق من تطبيقات التكنولوجيا بشكل واسع لا سيما في مجال التواصل مع . إدارات التسويق

.  الزبائن عبر أدوات الاتصالات الالكترونية المختمفة
وعمى اعتبار أن شركات الاتصالات الخميوية من الشركات التي تتميز بعلاقات تعاقدية مستمرة بين مقدم 

، لذلك أقبمت ىذه الشركات عمى استخدام ( 2010ناصر، )الخدمة و الزبون وأنيا تتطمب تفاعل وحوار مستمر بينيما 
وسائل التكنولوجيا المختمفة لمتواصل مع زبائنيا ىادفة من ذلك إلى تحقيق ميزات تنافسية لا سيما أن قطاع الخموي في 

 مميون 11.696سورية يشيد نمواً كبيراً، حيث أن مؤشرات الياتف الخموي تشير إلى زيادة عدد مشتركي الخميوي إلى 
 والمعدل السنوي الوسطي لزيادة , 2005 ألف اشتراك في العام 2950 بعد أن كان لا يزيد عن 2010اشتراك نياية 

الموقع الالكتروني ) 2010في عام % 50و معدل الكثافة الياتفية تجاوز % 52إجمالي عدد المشتركين بالخموي 
ضافة إلى فرصة النمو التي يشيدىا السوق فإن ىذه الشركات تعمل تحت ضغط دخول . ( الرسمي لوزارة الاتصالات وا 

والتي سوف تؤثر عمى الحصص السوقية لمشركات الحالية لا  (شركات اتصالات جديدة منافسة)مشغل ثالث جديد 
                                                           

 http://www.moct.gov.sy/moct/?q=ar/node/211 

http://www.moct.gov.sy/moct/?q=ar/node/211
http://www.moct.gov.sy/moct/?q=ar/node/211
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سيما بعد أن تم توقيع اتفاقية تعاون بين سورية وايران تقضي بتدشين شركة تشغيل ىواتف نقالة لتكون ثالث مشغل 
، وىذا ما يدفع ىذه الشركات إلى بذل كافة الجيود (الموقع الالكتروني الرسمي لوزارة الاتصالات)لميواتف في سورية 

وانطلاقا من ذلك يسعى ىذا . التسويقية والترويجية لكسب أكبر حصة سوقية وتعزيز رضا زبائنيا الحاليين وكسب ولائيم
لمعلاقات العامة الالكترونية  (MTNسيريتل و)البحث إلى دراسة أثر استخدام شركات الاتصالات الخميوية في سورية 

: في القرار الشرائي لممستيمك من حيث اختيار العلامة التجارية ومرحمة ما بعد الشراء، من خلال التساؤلات التالية
 التجارية؟ اختيار العلامة حيث من لممستيمك الشرائي القرار العلاقات العامة الالكترونية عمى تؤثر ىل -1
 مرحمة ما بعد الشراء؟ حيث من لممستيمك الشرائي القرار العلاقات العامة الالكترونية عمى تؤثر ىل -2
الديموغرافية  المتغيرات باختلاف يختمف أثر العلاقات العامة الالكترونية عمى القرار الشرائي لممستيمك ىل -3

؟ (الجنس، العمر)لممستيمكين 
 

:    أهمية البحث وأهدافه
 :أهمية البحث- 1

: تقسم أىمية البحث إلى قسمين ىما
 :الأهمية العممية - أ

الموقع الالكتروني، شبكات )تنبع الأىمية النظرية من المكانة الكبيرة التي تحتميا العلاقات العامة الالكترونية 
في التسويق المعاصر، والسعي المستمر إلى معرفة العوامل التي تساىم في التأثير عمى القرار  (التواصل الاجتماعي

الشرائي لممستيمك، لا سيما من حيث اختيار العلامة التجارية و تقيمو ليا في مرحمة ما بعد الشراء والتي ينتج عنيا 
كما تعد ىذه الدراسة متممة لدراسات عديدة درست أثر العلاقات العامة . تحديد مستوى رضاه عن المنتج أو الخدمة

التقميدية في القرار الشرائي ومستكممة لمقصور في الدراسات العربية المتعمقة بالعلاقات العامة الالكترونية بشكل عام 
 .وبأثرىا عمى القرار الشرائي بشكل خاص

: الأهمية العممية - ب
تبرز الأىمية العممية لمبحث من خلال معرفة مدى استخدام الشركات المدروسة لمعلاقات العامة الالكترونية، 

وتقديم مقترحات حول الشكل الأمثل لاستخدام أداة العلاقات العامة الالكترونية بيدف التأثير عمى القرار الشرائي 
براز  لممستيمك، وبيان أىمية ىذه الأداة في تعزيز رضا العميل عن الخدمات التي تقدميا شركات الاتصالات، وا 

. الاختلاف الحاصل في مدى أثر العلاقات العامة الالكترونية عمى القرار الشرائي لممستيمك باختلاف الجنس والعمر
 :أهداف البحث- 2

:  يسعى البحث إلى تحقيق مجموعة من الأىداف أىميا
 القرار عمى (الموقع الالكتروني، مواقع شبكات التواصل الاجتماعي)العلاقات العامة الالكترونية  بيان أثر - أ
. التجارية اختيار العلامة حيث من لممستيمك الشرائي

 عمى (الموقع الالكتروني، مواقع شبكات التواصل الاجتماعي)العلاقات العامة الالكترونية  تحديد أثر - ب
 .مرحمة ما بعد الشراء في لممستيمك الشرائي القرار

                                                           


 http://www.moct.gov.sy/moct/?q=ar/node/388 

 

http://www.moct.gov.sy/moct/?q=ar/node/388
http://www.moct.gov.sy/moct/?q=ar/node/388
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أثر المتغيرات الديموغرافية لممستيمكين عمى العلاقة بين العلاقات العامة الالكترونية والقرار توضيح  - ت
 .الشرائي لممستيمك

 

  : الدراسات السابقة
قام الباحث بإجراء بحث مكتبي وعمى شبكة الانترنت، وتوصل إلى عدد من الدراسات العربية والأجنبية ذات 

: الصمة بموضوع ومتغيرات الدراسة
أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى إدراكات الزبون : (Schivinski & Dabrowski ،2014)دراسة  -1

ىدفت ىذه الدراسة إلى استكشاف وفيم آلية تأثير شبكات التواصل الاجتماعي في حصة العلامة . لمعلامة التجارية
وقد بينت الدراسة أن المحتوى الذي . التجارية والصورة الذىنية لمعلامة التجارية و نية المستيمك بشراء العلامة التجارية

يكتبو الأفراد والزبائن عن الشركة عبر شبكات التواصل الاجتماعي لو أثر كبير عمى بقية الافراد ويعطي مصداقية أكبر 
لمعلامة التجارية مما ينعكس بشكل واضح حول خمق اتجاه وموقف إيجابي من قبل الزبائن اتجاه ىذه العلامة التجارية 

كما وجدت الدراسة أن التواصل عبر شبكات التواصل . والذي يساعد في توليد نية حقيقة لمشراء من قبل المستيمكين
 . الاجتماعي يؤدي إلى كسب ولاء الزبائن كما يقمل تكاليف التواصل بشكل كبير

أثر الاتصالات التسويقية عمى شراء الفضة عبر : (Goi,Yiing Fu,and others ،2013) دراسة   -2
 ىدفت ىذه الدراسة لتحديد أثر أدوات الاتصالات التسويقية المختمفة عمى شراء .الانترنت لدى سوق الشباب الماليزي

ووجدت أن لمتسويق من خلال العلاقات العامة دور واضح في شراء الفضة عبر الانترنت، كما بينت . منتجات الفضة
يظيرون نفس الدرجة من التأثر بالاتصالات  ( سنة ومادون39)الدراسة أن الشباب الماليزي من الفئات العمرية 

 . عند شرائيم لمنتجات الفضة عبر الانترنت (العلاقات العامة)التسويقية 
تأثير إعلانات الانترنت عمى مراحل اتخاذ قرار الشراء عند الشباب الجامعي (: 2007التايو،)دراسة  -3

ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى أثر الاعلانات عبر الانترنت عمى مراحل اتخاذ القرار . الفمسطيني في قطاع غزة
الشرائي المختمفة ، والتعرف عمى معدلات استخدام الشباب الجامعي للانترنيت ومدى أىمية عناصر إعلانات الإنترنت 

وخمصت الدراسة إلى أن الاعلانات من خلال الانترنت تؤثر بشكل كبير عمى معظم مراحل قرارات . بالنسبة ليم
الشراء، كما أن الاعلانات عبر الانترنت تؤثر بشكل إيجابي عمى مراحل اتخاذ القرار الشرائي، كما بينت أن متوسط 
 .وقت الجمسة التي يقضييا الشباب عمى الانترنت يتناسب طرداً مع التأثير الإيجابي عمى مراحل اتخاذ القرار الشرائي

أثر المحتوى الإعلاني في مواقع الشبكات الاجتماعية عمى (: 2013صالح وكريدس وآخرون،)دراسة  -4
 ىدفت الدراسة لقياس العلاقة بين .حالة شركة الاتصالات السعودية: اتجاهات المستهمكين نحو العلامة التجارية

المحتوى الاعلاني لإعلانات شركة الاتصالات السعودية عمى مواقع شبكات التواصل الاجتماعي واتجاىات المستيمكين 
تمثل مجتمع البحث بجميع مستخدمين الانترنيت الذين تفاعموا مع الاعلانات الالكترونية لشركة . نحو العلامة التجارية
خمصت ىذه الدراسة لوجود علاقة . و تم استخدام أداة الاستبيان لجمع البيانات من عينة البحث. الاتصالات السعودية

موجبة بين المحتوى الاعلاني في مواقع الشبكات الاجتماعية و اتجاىات المستيمكين نحو علاماتيا التجارية، كما تبين 
وجود فروق معنوية في اتجاىات المستيمكين نحو علامتيا التجارية باختلاف العمر والجنسية، وعدم وجود فروق معنوية 

 .باختلاف الجنس والمستوى التعميمي



 عمي، مريبة                أثر العلاقات العامة الإلكترونية في اتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية ومرحمة ما بعد الشراء
 

434 

دور شبكات التواصل في التأثير عمى القرار الشرائي لممستهمك عبر : (2015العضايمة،محمد، )دراسة  -5
استخدمت الدراسة الاسموب التحميمي لموصول إلى النتائج، حيث تناولت . دراسة تحميمية في جامعة القصيم- الانترنت

قام الباحث بدراسة . وتم استخدام أداة الاستبيان في جمع البيانات  ( مفردة542)عينة مؤلفة من طلاب جامعة القصيم 
دعم المستيمك و تبادل المعمومات و تقييم المنتج كما قام بدراسة : شبكات التواصل الاجتماعي من خلال الأبعاد التالية

وقد بينت الدراسة أن أبعاد شبكات . المتغير التابع وىو القرار الشرائي لممستيمك من خلال قياس نية المستيمك لمشراء
تمتمكان تأثيراً عمى القرار الشرائي لممستيمك، فيما أشارت إلى عدم  (تبادل المعمومات، تقييم المنتج)التواصل الاجتماعي 

حيث أظيرت . كأحد أبعاد شبكات التواصل الاجتماعي عمى القرار الشرائي لممستيمك(دعم المستيمك)وجود دور  لبعد
أن شبكات التواصل الاجتماعي تساعد المستيمك في  الحصول عمى المعمومات بشكل كبير مما يجعميا ذات تأثير 

.  كبير عمى قرارات المستيمك يفوق قدرة الموقع الالكتروني لمشركة في ىذا المجال
دور أدوات التسويق الالكتروني في استقطاب الزبائن عبر : (Efendioglu & Igna ،2013)دراسة  -6
العلاقات العامة الالكترونية، محركات البحث، الشراكات الالكترونية، ) أن الاتصالات التسويقية الالكترونية .الانترنت

ليا دور واضح وفعال في استقطاب الزبائن بشرط أن  (الإعلانات التفاعمية، البريد الالكتروني، التسويق الفيروسي
تستخدم بشكل صحيح، حيث أن الدراسة وجدت أنو لنجاح الاتصالات التسويقية الالكترونية يجب أن تتصف بأن تكون 

كما بينت نتائج الدراسة أن العلاقات العامة الالكترونية ىي من أكثر وسائل  . (تتمتع بالمصداقية)و  (مسمية)
بشكل كبير لمزبائن ولأنيا لا تظير  (مسمية)الاتصالات التسويقية الالكترونية تفضيلًا بالنسبة لممستيمكين كونيا تعد 

 .بصورة اتصال مباشر من الشركة لمعميل بل كنشاط اجتماعي
أظيرت الدراسات السابقة وجود علاقة إيجابية بين التسويق الالكتروني بشكل عام والقرار الشرائي لممستيمك 

وتميزت . بأبعاده المختمفة، حيث استفاد الباحث من الدراسات السابقة في بناء تكوين فرضيات البحث ونموذج البحث
ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة بأنيا طبقت عمى سوق الاتصالات الخميوية في سورية حيث أنو في حدود عمم 

كم استخدمت ىذه الدراسة متغيرات . الباحث قد تكون ىذه الدراسة من الدراسات الأولى المطبقة في السوق السورية
بينما تناولت أغمب الدراسات السابقة متغير الاعلان الالكتروني أو متغير  (العلاقات العامة الالكترونية)جديدة مثل 

عمى العلاقة التسويق الالكتروني، إضافة إلى أن الدراسة اىتمت بتحديد دور المتغيرات الديمغرافية مثل العمر والجنس 
كما أن معظم الدراسات السابقة ركزت عمى دراسة القرار . بين العلاقات العامة الالكترونية والقرار الشرائي لممستيمك

الشرائي لممستيمك من حيث ادراكو لمعلامة التجارية و مرحمة الشراء الفعمي ميممين بذلك مرحمة ما بعد الشراء والتي تعد 
 .المرحمة الأخيرة من مراحل اتخاذ القرار الشرائي لممستيمك والتي تميز ىذا البحث بدراستيا كأحد أبعاد القرار الشرائي لممستيمك

:  فرضيات البحث 
: في ضوء مشكمة البحث وأىميتو وأىدافو، يمكن صياغة فرضيات البحث عمى الشكل التالي

. لايوجد أثر ذو دلالة معنوية بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرارات الشرائي: الفرضية الرئيسية
: ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية

 .لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمعلاقات العامة الالكترونية في اتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار  العلامة التجارية -1
 .لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمعلاقات العامة الالكترونية في اتخاذ القرار الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء -2
من حيث اختيار العلامة التجارية )لا يوجد فروق في تأثير العلاقات العامة الالكترونية عمى القرار الشرائي  -3

 (.الجنس و العمر)تعزى إلى المتغيرات الديمغرافية (ومرحمة ما بعد الشراء



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 2017 (1) العدد (39) المجلد الاقتصادية والقانونية العلوم مجلة جامعة تشرين 

435 

:   منهجية البحث
انطلاقاً من طبيعة البحث . (لوصف وتحميل ما ىو كائن)اعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي 

موقع الكتروني، شبكات التواصل )والمعمومات المراد الحصول عمييا لمتعرف عمى أثر العلاقات العامة الالكترونية 
في اتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية ومرحمة ما بعد الشراء، الذي يعتمد عمى دراسة  (الاجتماعي

الظاىرة كما توجد في الواقع، وييتم بوصفيا وصفاً دقيقاً ويعبر عنيا تعبيراً كيفياً وكمياً فالتعبير الكيفي يصف الظاىرة 
ويوضح خصائصيا، أما التعبير الكمي فيعطي وصفاً رقمياً يوضح مقدار الظاىرة أو حجميا و درجات ارتباطيا مع 

(. 2003عبيدات وآخرون،)الظواىر الأخرى 
 :  مجتمع البحث

أما عينة الدراسة .  للاتصالاتMTN زبائن شركة سيريتل وجميع يتمثل المجتمع الإحصائي ليذا البحث في
 للاتصالات والمتواجدين في مدينة دمشق، حيث تم دراسة أثر MTNفيي عينة عشوائية من زبائن شركة سيريتل و 

العلاقات العامة الإلكترونية عمى القرار الشرائي من خلال الاستبيان المصمم الذي سيحمل باستخدام البرنامج الإحصائي 
V21 SPSS .وىناك الكثير . وقُصد بتحميل البيانات تعريف البيانات واختبار جودتيا ومدى صحة الفرضية الموضوعة

واختبرت الفرضيات باستخدام الانحدار الخطي البسيط والانحدار . من الطرائق التي يمكن استخداميا لتحميل البيانات
. الخطي المتعدد

 : الإطار النظري لمبحث
العلاقات العامة الالكترونية - أولاً 
 :تعريف العلاقات العامة الالكترونية -1

اتصالات من طرفين : " تعد العلاقات العامة أحد أنواع الاتصالات التسويقية الالكترونية والتي تعرف عمى أنيا
متفاعمين تحصل من خلال بيئة بتوسطيا الحاسوب ويستند جوىر الاتصالات التفاعمية إلى حقيقة مفادىا أن مستمم 
". الرسالة يمثل عنصراً فاعلا في حوار بين طرفين أو بيئة الحوار تتشكل بمبادرة منو وليس بمبادرة من أرسل الرسالة

 (96، صفحة 2012العلاق، )
تعظيم التذكير التفضيمي لشركة أو العلامة التجارية أو المنتجات : "كما تعرف العلاقات العامة الالكترونية بأنيا

أو الموقع الالكتروني عمى موقع الكتروني لطرف ثالث مثل مواقع وسائل الاعلام، الشبكات التواصل الاجتماعي 
 (Chaffey & Smith, 2008, p. 34)".والمدونات التي غالباً ما يتم زيارتيا من قبل شريحة الجماىير المستيدفة

 :الأهداف -2
اليدف الرئيسي من العلاقات العامة الالكترونية ىو زيادة الإشارات التفضيمية اتجاه المنظمة أو العلامة التجارية 

. (Daj & chirca, 2009)أو المنتج أو الموقع الالكتروني عمى موقع آخر يزار عادة من قبل الزبائن المستيدفين 
إضافة إلى استغلال الميزات التي تقدميا لعلاقات العامة الالكترونية عبر التكمفة المنخفضة لزيادة الإدراك حول العلامة 

 & Chaffey) التجارية، كما يمكنيا أن تساعد في جذب الزبائن وزيادة الروابط الراجعة لموقع الشركة الالكتروني
Smith, 2008) . 

: أدوات العلاقات العامة الالكترونية -3
 & Jensen)ر لم يتفق الباحثون عمى مزيج محدد لأدوات العلاقات العامة الالكترونية، حيث ذك

Jepsen,2006) قنوات الاعلام الإلكترونية، الرعاية الالكترونية والأحداث : أن أدوات العلاقات العامة الالكترونية ىي
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الالكترونية والتسويق الفيروسي، ورأى أن وظيفتيا الأساسية تتمثل في خمق ردود فعل إيجابية اتجاه المنتج أو الشركة 
(Jensen,Morten;Jepsen,Anna, 2006, p. 26) . أما(Strauss,Ansary &Forst,2006) أوضحوا أن ف

الموقع الالكتروني، المجتمعات الالكترونية، الأحداث الالكترونية : العلاقات العامة الالكترونية تتألف من
(Strauss;El-Ansary;Forst, 2006, pp. 334-338) . وأضافGrunig شبكات التواصل الاجتماعي كواحدة 

. (Grunig, 2009, p. 1) من أىم أدوات العلاقات العامة الالكترونية وأكثرىا فعالية
 :  أن أدوات العلاقات العامة الالكترونية ىيخلال العرض السابقنلاحظ من 

إن كل موقع الكتروني لشركة أو منظمة أو علامة تجارية ىو أداة لمعلاقات العامة : الموقع الالكتروني - أ
ويرى . (Strauss;El-Ansary;Forst, 2006) إنو يقدم خدمات كبروشور الكتروني. الالكترونية

(Kotler,Philp;Keller,Kevin, 2012) أنو عمى الشركات أن تصمم موقع الكتروني خاص بيا بالشكل الذي يعبر 
.  عن أىدافيا وتاريخيا ومنتجاتيا ورؤيتيا التي يمكن أن تجذب من الزوار من المفتة الأولى

اقترحوا أن الموقع الفعال يحتوي عمى سبع ميزات أطمقوا Bernard Jaworski و Jeffrey Rayport أما
: وىذه الميزات الغاية منيا تكرار عممية الزيارة من قبل العملاء وىي. “"7Cعمييا ال
 تخطيط الموقع وتصميمو : السياق
 النص، الصورة، الصوت والفيديو : المحتوى
 كيف يتيح الموقع الاتصال بين المستخدم ومستخدم آخر: المجتمع. 
 قابمية الموقع لان ينظم عرضو ومحتوياتو لكل زبون بشكل بتناسب مع تفضيلاتو : التخصيص
 والاتصال بين كلا الطرفين (الزبون– الموقع )و (الموقع-زبون)كيف يتيح الموقع الاتصال بين : الاتصالات. 
 درجة ترابط الموقع مع المواقع الأخرى: الترابط. 
 إمكانات الموقع لإتاحة تبادلات تجارية : التجارة(Kotler,Philp;Keller,Kevin, 2012, p. 542). 
 :شبكات التواصل الاجتماعي - ب

 إن خبراء العلاقات العامة سارعوا باعتناق شبكات التواصل الاجتماعي وجعموىا مركز اىتماميم لتكون الشكل 
:  بأنيا(Social Media)عرف كوتمر شبكات التواصل الاجتماعي . (Grunig, 2009,p.1)الجديد لمعلاقات العامة

الوسائل التي من خلاليا يستطيع الزبائن مشاركة النصوص والصور والفيديوىات بين بعضيم البعض ومع الشركات 
المختمفة وبالعكس، فشبكات التواصل الاجتماعي تسمح لممسوقين بأن توصل صوتيا لمجماىير وتتواجد عبر الانترنت 

. (Kotler,Philp;Keller,Kevin, 2012, p. 546)بشكل مؤثر بالمجتمعات الالكترونية 
وكذلك  (زبون– شركة )وقد أصبحت مواقع الشبكات الاجتماعية قوة مؤثرة في التسويق بين الشركات والزبائن 

 وىو الأكبر عالمياً ويميو شبكة Facebook، ومن أىم ىذه الشبكات ىو الفيسبوك (شركة– شركة )بين الشركات نفسيا 
MySpace التي تركز عمى الموسيقى والترفيو ومن ثم شبكة LinkedIn التي تستيدف الاختصاصيين وأصحاب 

 حرف 140 التي تسمح لممستخدمين بمشاركة تعابير وتعميقات مؤلفة من Twitterالوظائف وكذلك شبكة توتير 
(Kotler,Philp;Keller,Kevin, 2012)  .

ولمواقع شبكات التواصل الاجتماعي ميزات عديدة لا سيما في أوقات الأزمات، فقد ذكر  
(Tome& Snoj, 2014) ميزات الاتصالات التسويقية عبر مواقع شبكات التواصل الاجتماعي في أوقات الأزمات 
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بـأنيا ذات تكمفة منخفضة، وتتيح التواصل بشكل مجاني مع المستخدمين، وتتيح التسويق الفيروسي بأعمى أشكالو، كما 
. وتتيح سرعة الرد عمى التعميقات مما يزيد درجة رضا الزبائن يتيح لمشركات اكتساب توصيات إيجابية من قبل الزبائن،

. اتخاذ القرار الشرائي لممستهمك من حيث اختيار العلامة التجارية ومرحمة ما بعد الشراء- ثانياً 
كافة العمميات والأنشطة التي يقوم بيا :  سموك المستيمك عمى أنو(Belch and Belch, 1998)عرف 

متضمنة عممية اتخاذ القرار التي . لمنتج أو الخدمةلالاشخاص خلال بحثيم واختيارىم وشرائيم واستخداميم وتقييميم 
 . (Karimi, 2013)تسبق وتتبع كافة ىذه المراحل
 عند الجماعة أو الفرد يظيره الذي التصرف ذلك" بأنو الخدمي المشتري سموك (2004)كما يعرف العبيدات 

 سموك لأنو وأسبابو معرفة دوافعو السيل من ليس المشتري سموك وان. (2008الشريدة ،)"والرغبات الحاجات إشباع
 الدراسات أدبيات معظم أشارت كما عميو تؤثر ومتشابكة متداخمة عديدة ىناك عوامل وأن بو، التنبؤ يصعب معقد

 لسموك ومتطورة متعددة نماذج الأبحاث من الكثير ناقشت حيث والاقتصاد، والاجتماع النفس عمم ونظريات السابقة
 إلى نتيجة وصمت جميعا إلا أنيا عميو التأثير وكيفية السموك ىذا دوافع لتفسير منيا محاولة في عام بشكل المشتري
. ((Gabbott,1994وك السل ىذا تفسير في عميو يمكن الاعتماد ومثالي كامل واحد نموذج يوجد لا أنو مفادىا واحدة

 حد إلى تؤثر والتي المستيمك لدى والنفسية السموكية الاختلافات إلى في جوىره أخرى مرة يعود ذلك مرد ولعل
التي  التسويقية المنظمة عمى ينعكس سوف بطبيعتو الأمر وىذا بيا، يقوم التي الشراء عمى قرارات ومباشر كبير

 لموسيمة الدقيق لتحقيق الاختيار بو، يكون الذي المستيدف السوق إلى تبعاً  المستيمك سموك دراسة عمييا يستوجب
قناعو بو والتأثير إليو الوصول في المناسبة (. 2011البابا،)الشراء  عممية بتحقيق وا 

: تعد عممية اتخاذ القرار الشرائي كواحدة من النقاط الجوىرية في دراسة سموك المستيمك والتي تعرف عمى أنيا
النموذج والخطوات التي يتبعيا المستيمك بيدف الحصول عمى ما يمبي احتياجاتو بشكل يجعمو راضياً، سواءً كان منتج 

وتمتد عممية اتخاذ ىذا القرار منذ المرحمة التي تسبق اتخاذه إلى مرحمة تكوينو إلى المرحمة . أو خدمة أو فكرة معينة
. (Karimi, 2013)التي تعقب اتخاذه ومعرفة نتائجو 

حيث تبدأ من مرحمة : إن الإطار التحميمي لعممية اتخاذ القرار الشرائي ىو نموذج يتألف من خمس خطوات
، من ثم البحث عن معمومات كافية تساعد في حل المشكمة، من ثم (إدراك المشكمة)شعور المستيمك بحاجة شيء ما 

استخدام ىذه المعمومات في تقييم البدائل المتاحة، إن عممية التقييم لمبدائل ينتج عنيا قرار الشراء الفعمي، ويعقب ذلك 
مرحمة حرجة من وجية نظر المسوقين وىي مرحمة ما بعد الشراء والتي يحدد فييا المشتري مدى رضاه أو عدم رضاه 

 Jenyo)عن المنتج أو الخدمة التي قام بشرائيا، وىذه المراحل الخمسة تعد جوىر سموك المستيمك في أغمب الدراسات 
& Soyoye , September 2015) .

وقد تطورت نظريات اتخاذ القرار الشرائي عبر الزمن، حيث بنيت معظم النظريات عمى أن المستيمك يستند إلى 
المنطق في خياراتو باعتباره مستيمكاً رشيداً، والتي تفترض أن الأفراد يتخذون قراراتيم بشكل عقلاني بحت بيدف تعظيم 

تفترض وجية النظر ىذه أن متخذ القرار . ((Schiffman and Kanuk, 1997المنفعة المحققة من قرارىم الشرائي 
وأن أي مستيمك . يحدد تفضيلاتو واحتياجاتو بشكل دقيق من ثم يعمل عمى اختيار أفضل بديل يمبي ىذه الاحتياجات

و من الجدير ذكره أن ىذه النظرية عانت . قادر عمى أن يؤخذ القرار باختيار البديل الذي يحقق لو أعظم منفعة ممكنة
من عدة تناقضات لاسيما أنيا غير قادرة عمى تفسير السموك الاندفاعي الذي يتخذه المستيمك نحو منتج ما متأثراً 
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غير أنو قد يتأثر بحالتو المزاجية و مشاعره في . بالإعلانات أو نتيجة دوره الشرائي، أو متأثراً بآراء العائمة والأصدقاء
  .(Karimi, 2013)لحظة الشراء 

: ولقد ركز ىذا البحث عمى مرحمتين من المراحل الخمسة السابقة
حيث أنو بعد دراسة البدائل المتاحة لإشباع : مرحمة اتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية -1

والتي اعتبرىا الأنسب لتمبية  (علامة تجارية محددة)حاجة ما بالنسبة لممستيمك، فإن المستيمك يختار منتج أو خدمة ما 
ن ىذا الخيار يتأثر بشكل كبير بالمعمومات التي قام المستيمك بجمعيا من المصادر المختمفة ولذلك فإن . متطمباتو وا 

 عمى عادة المستيمك ويعتمد. (Hawkins Mothersabugh,2010)الانترنت يعد وسيمة فعالة لمتأثير في ىذه المرحمة
 :(2009سويدان،)اتخاذ القرار الشرائي  في تساعدىم معمومات عمى لمحصول رئيسيين مصدرين

 ومصادر والانترنت التمفزيون والمجلات عبر معمومات من المستيمك يتمقاه بما ممثمة : شخصية غير مصادر -
 . الجماىيرية المعمومات
وعند دراسة القرار الشرائي . العمل وزملاء الأصدقاء من المنطوقة الكممة بتأثيرات ممثمة : شخصية مصادر -

لممستيمك لابد من أخذ بعين الاعتبار أن ىناك مجموعات مقربة من المستيمك تمعب دور في تعزيز رأيو اتجاه منتج أو 
 ,Solomon, et al)خدمة ما عن المنتجات الأخرى، وىذه المجموعات قادرة عمى تغيير القرار الشرائي لممستيمك 

القرار الذي يتخذه المستيمك بالتشاور : ، ومن ىنا جاء مفيوم اتخاذ القرار المشترك والذي يعرف عمى أنو(2010
 . (Darban,2012)أو أصدقاء أو زملاء  والتشارك مع البيئة المحيطة بو من أفراد عائمة

:  مرحمة ما بعد الشراء -2
وىي المرحمة التي يقيم فييا المستيمك جودة قراره الشرائي، وذلك من خلال المنفعة التي حققيا من المنتج مع 

إن المنتج الذي يكون أداؤه أقل من التوقع . (Kardes, et al, 2011)توقعاتو الأولية التي سبقت اقتناء ىذا المنتج 
المبدئي يحدث عدم رضا عند العميل وفي حال كان الفارق كبيراً فإن ىذا سوف يجعل العميل لا يأخذ ىذا المنتج بأي 
اعتبار في المرات القادمة بل إن العميل عندىا سوف لن يكتفي بذلك بل سوف يتقدم بالشكاوى ويبادر بنشر اتصالات 

وعندما يتساوى أداء المنتج مع التوقعات التي تعد بالنسبة لو الحد الأدنى من الأداء المرغوب . سمبية عبر كممات الفم
بو أو تعمو ىذا الحد بقميل، ينتج الرضا بشكل عام، وفي حال كان ىذا الأداء يتجاوز الحد الأدنى المرغوب للأداء 
بشكل واضح، فإن الرضا عندىا سوف يخفض من مستوى اتخاذ القرار في المرة القادمة، فالشراء المرضي يكافئ 

والعميل الراضي غالباً ما يبادر بنشر اتصالات إيجابية عبر . ويشجع العميل عمى إعادة نفس السموك في المستقبل
 وىو (Commitment)وعندما يتجاوز أداء المنتج التوقعات بشكل كبير قد يتحول الرضا إلى الالتزام . كممات الفم

يعني أن العميل أصبح متحمس لعلامة تجارية محددة، ولحد ما أصبح محصن من الإجراءات التي قد يتخذىا 
. (Hawkins;Mothersbaugh, 2010, p. 634)المنافسون 

دراك المؤسسات والشركات لأىمية المصادر الغير الشخصية لممعمومات في التأثير عمى القرار الشرائي  وا 
(: 2011،البابا)لممستيمك يترتب عميو 

 .وتفسيرىا فيميا عمى قدراتو مع يتوافق وبما إليو إيصاليا المطموبة الترويجية الرسالة لمضمون الدقيق الاختيار 1-
 .ليا واستجابة معيا تفاعلاً  الأكثر الترويجية لموسيمة المناسب الاختيار 2-
 تمقي في الشخصية حالتو مع يتناسب وبما لممستيمك الترويجية الرسالة لإيصال المناسب الوقت تأشير 3-
 .وقبول الرسالة
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 .الفعل رد مستوى وقياس لو الاستجابة تحقيق عمى قدرتو مع يتناسب وبما الإعلان تكرار مدى تحديد 4-
السمات  مع وبما يتوافق المستيمك لدى والإقناع التذكير خمق في اعتماده الممكن الترويجي النمط تحديد 5-
 .الأفراد من المستيدفة لممجموعة المميزة الشخصية

: أنواع قرارات الشراء
يوجد أنواع مختمفة لقرارات الشراء تختمف باختلاف المنتجات وطبيعة السمع، إضافة لأىمية قرار الشراء وآثاره 

: ىذه الأنواع كالتالي (1998المنياوي،)المستقبمية وعدد الأفراد المتأثرين بو، وقد بين 
وىو القرار الذي يتم في حال شراء منتجات أو خدمات ذات أسعار منخفضة  ومناسبة، : قرار الشراء الروتيني -

ولا يتطمب اختيارىا بذل جيد كبير من أجل الحصول عمييا، ويحدث ىذا النوع من القرارات في العديد من السمع التي 
 .يدرك المستيمك عدم وجود اختلافات جوىرية بين العلامات المختمفة

نجده عادة يتم اتباعو عند شراء سمع التسوق مثل الثلاجة أو التمفاز، والتي لا يتم : قرار الشراء المحدود -
نما بعد مقارنة البدائل المتاحة والعلامات المختمفة عمى أساس السعر، الجودة، الكمية، نوع  شراءىا دورياً وا 

 .الخ....العلامة
نجد ىذا النوع من القرارات عند شراء سيارة أو منزل، والتي تحتاج إلى بذل جيد ووقت : قرار الشراء الممتد -

 .طويل في عممية البحث عن المعمومات قبل اتخاذ قرار لعدة أسباب منيا ارتفاع السعر وطول مدة التعمير
 

  :والمناقشة النتائج
: اختبار ثبات وصدق المقاييس- 1

وزعت مجموعة من الاستبيانات المصممة لمبحث عمى عينة من زبائن شركة سيريتل في مدينة دمشق، وقد بمغ 
%(. 93)استبانة بنسبة استجابة بمغت  (374)أعيد منيا . استبيان (400)عددىا 

ويمكن التعبير عن ثبات المقياس بالاتساق الداخمي بين العبارات، وكما أن لثبات المقياس جانبين الأول ىو 
المقياس أي أن يتم الحصول عمى ذات النتائج إذا قيس المتغير مرات متتالية، أما الجانب الثاني لمثبات فيو " استقرار"
  .أي أن يتم الحصول عمى ذات الدرجة بصرف النظر عن الشخص الذي يطبق الاختبار أو الذي يصممو" الموضوعية"

، وفي ىذا SPSS V21وقد تم الاعتماد عمى طريقة ألفا كرونباخ لحساب ثبات المقاييس باستخدام برنامج 
وحتى يتمتع المقياس بالثبات يجب أن لايقل الحد  (1,0)المجال يجب أن يتراوح قيمة معامل الارتباط ألفا كرونباخ بين 

(. Sekraran U,1984)في الدراسات الإدارية  (0.65)الأدنى لقيمة المعامل في ىذا الاختبار عن 
 

معاملات ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة  (1)الجدول رقم 
العبارات المتوجب حذفيا عدد العبارات معامل ألفا كرونباخ المتغير 

لايوجد  10 0.827العلاقات العامة الالكترونية  .1
إتخاذ القرار  .2

الشرائي 
لايوجد  5 0.721اختيار العلامة التجارية 2.1

لايوجد  7 0.783 (رضا الزبون)مرحمة ما بعد الشراء 2.2
( SPSS V21)برنامج  إعذاد الباحث بإستخذام 
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تعتبر ىذه القيم مقبولة لأنيا أعمى من الحد الأدنى لمقبول، وبناءاً عمى ذلك يمكن القول بأن جميع المقاييس 
 .المستخدمة في الاستبيان تتمتع بالصلاحية، وعميو يمكن اعتماد جميع تمك العبارات

اختبار الفرضيات - 2
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمعلاقات العامة الالكترونية في اتخاذ القرار الشرائي من حيث :الفرضية الأولى
 .اختيار العلامة التجارية

 
 .معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار  العلامة التجارية (2)الجدول 

Std.Error of the Estimate Adjusted R Square R Square R Model 

.24666 .594 .696 .774
a 

1 

The independent variable is:  العلاقات العامة الالكترونية  
( SPSS V21)إعذاد الباحث باستخذام برنامج 

 
بين العلاقات العامة الالكترونية  (0.774) بمغت (R)أن قيمة معامل الارتباط  (2)يبين الجدول رقم 

المستخدمة واتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية، وىي تدل عمى ان ىناك علاقة ارتباط طردية 
بينيما، أي كمما زاد معدل تعرض الزبائن للاتصالات من نوع العلاقات العامة الالكترونية كمما أدى ذلك إلى زيادة 

من التباين  (%69.6)اختيار الزبائن لمعلامة التجارية عند اتخاذىم لمقرار الشرائي، وتدل قيمة معامل التحديد عمى أن 
اختيار العلامة التجارية يتعمق بالعلاقات العامة الالكترونية المستخدمة، مما يدل عمى أنو ىناك أثراً ذو في الحاصل 

 .دلالة معنوية لممتغير المستقل في المتغير التابع
 

( اختيار العلامة التجارية)اختبار معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي  (3)الجدول رقم
Sig F Mean Square df Sum of Squared Model 

.000
a
 17.254 .815 1 .815 Regression 

1   .112 58 6.514 Residual 

   59 7.328 Total 

The independent variable is: العلاقات العامة الالكترونية 
( SPSS V21)إعذاد الباحث بإستخذام برنامج 

 
( 17.254)المحسوبة والبالغة  (F)ثبات صلاحية النموذج استناداً إلى ارتفاع قيمة  (3)نلاحظ من الجدول رقم 

. )58،1)ودرجات حرية  (0.005)عن قيمتيا الجدولية عند مستوى دلالة 
 

نتائج اختبار معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية  (4)الجدول 

 

Sig 
T 

Standardized 

Coefficients 
Unstandardized Coefficients 

Model 

Beta Std. Error B 

.000 6.937  172. 4.523 Constant 

1 
.000 3.284 .746 046. 2.486 

العلاقات العامة 

 الالكترونية

The dependent variable is ln :اتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية  
( SPSS V21)إعذاد الباحث بإستخذام برنامج 
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، وبما أنيا معنوية (0.746) تساوي Betaأن قيمة معامل  (4)نلاحظ من الجدول رقم 
0.005=a>0.000=P فإننا نرفض الفرضية الأولى ونقبل الفرضية البديمة، أي يوجد علاقة طردية ذات دلالة معنوية 

. بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية
ويمكن أن يُرد ذلك إلى قدرة العلاقات العامة الالكترونية عمى تزويد الزبون بقدر كبير من المعمومات حول 
العلامة التجارية وميزاتيا وذلك بمختمف الأشكال من نصوص وصور ومقاطع فيديو مما يثير اىتمام الزبون بيذه 

. العلامة ويجعمو يتعمق بالعلامة ىذه دون غيرىا
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمعلاقات العامة الالكترونية في اتخاذ القرار الشرائي من حيث : الفرضية الثانية
 (رضا الزبون)مرحمة ما بعد الشراء 

 
 (رضا الزبون)معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي في مرحمة مابعد الشراء  (5)الجدول

Std.Error of the Estimate Adjusted R Square R Square R Model 
.40821 .425 .428 .654a 1 

The independent variable is: العلاقات العامة الالكترونية  
( SPSS V21)إعذاد الباحث بإستخذام برنامج 

 

بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار  (0.654)أن قيمة معامل الارتباط بمغت  (5)يبين الجدول رقم 
، وىي تدل عمى أن ىناك علاقة ارتباط طردية بينيما، أي كمما (رضا الزبون)الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء 

زاد معدل استخدام شركة الاتصالات الخميوية لمعلاقات العامة الالكترونية في الترويج لمشركة وخدماتيا كمما أدى ذلك 
من التباين الحاصل في رضا  (%42.8)إلى زيادة رضا الزبون عن قراره الشرائي ، وتدل قيمة معامل التحديد عمى أن 

الزبون اتجاهَ القرار الشرائي الذي قام باتخاذه يتعمق بالعلاقات العامة الالكترونية المستخدمة من قبل شركة الاتصالات 
 .الخميوية التي يتعامل معيا، مما يدل عمى أنو ىناك أثراً ذو دلالة معنوية لممتغير المستقل في المتغير التابع

 
( رضا الزبون)اختبار معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء  (6)الجدول 

Sig F Mean Square Df Sum of Squared Model 

.000
a
 12.364 .598 1 .598 Regression 

1   .112 58 7.105 Residual 

   59 7.328 Total 

The independent variable is: العلاقات العامة الالكترونية  
( SPSS V21)إعذاد الباحث بإستخذام برنامج 

 
( .36412)المحسوبة والبالغة  (F)ثبات صلاحية النموذج استناداً إلى ارتفاع قيمة  (6)نلاحظ من الجدول رقم 

. )58،1)ودرجات حرية  (0.005)عن قيمتيا الجدولية عند مستوى دلالة 
 

نتائج اختبار معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي من حيث مرحمة ما  (7)الجدول رقم
 (رضا الزبون)بعد الشراء 

Sig T 
Standardized 
Coefficients 

Unstandardized Coefficients Model 
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Beta Std. Error B 
.000 4.525  295. 2.665 Constant 

1 
.000 2.693 543. 080. 1.864 

العلاقات العامة 
 الالكترونية

The dependent variable is ln: (رضا الزبون) اتخاذ القرار الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء   
( SPSS V21)إعذاد الباحث بإستخذام برنامج 

 
، وبما أنيا معنوية (0.543) تساوي Betaأن قيمة معامل  (7)نلاحظ من الجدول رقم 

0.005=a>0.000=P فإننا نرفض الفرضية الفرعية الثانية ونقبل الفرضية البديمة، أي يوجد علاقة طردية ذات دلالة 
. (رضا الزبون)معنوية بين العلاقات العامة الالكترونية واتخاذ القرار الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء 

الموقع الالكتروني، شبكة التواصل الاجتماعي )تعكس النتيجة السابقة أىمية العلاقات العامة الالكترونية 
، ويمكن أن يرد ذلك إلى خصائص شبكات التواصل الاجتماعي (رضا الزبون)في مرحمة ما بعد الشراء  (فيسبوك

والمواقع الالكترونية والتي تتيح لمعميل التواصل المباشر مع الشركات محل الدراسة إما عبر ميزة المحادثة الفورية، أو 
عبر ميزة التعميقات عمى المنشورات والردود عمييا مما يزيد من معدل سرعة الاستجابة لطمبات العميل ومعالجة 

 الذي أكد (Tome,Denis;Snoj,Boris, 2014)الشكاوي المقدمة من قبمو مما يزيد من معدل رضاه وىذا يتفق مع 
. أن من ميزات شبكة التواصل الاجتماعي اتاحة سرعة الرد عمى التعميقات مما يزيد رضاىم عن القرار الشرائي الذي تم اتخاذه

 لا يوجد فروق في تأثير العلاقات العامة الالكترونية عمى القرار الشرائي من حيث اختيار : الفرضية الثالثة
. (الجنس، العمر)العلامة التجارية ومرحمة ما بعد الشراء تعزى إلى المتغيرات الديمغرافية 

 لمقارنة الفروق بين آراء مجموعتين من خلال Independent t test حيث تم إجراء اختبار مقارنة الفروق 
جراء اختبار التباين   لمقارنة الفروق One Way Anovaالاختلاف في متوسطات إجاباتيم حول محاور الدراسة ، وا 

. من خلال الاختلاف في التباين الإجابات حول محاور الدراسة (أكثر من مجموعتين)بين آراء عدة مجموعات 
 فروق مؤشرات حسب الجنس 

 اختبار فروق حسب الجنس (8)جدول رقم 

 
T درجة الحرية F الدلالة الاحصائية الحسابية 

 0.843 1.184 4 0.198- العلاقات العامة الالكترونية
 0.283 6.931 4 1.077- (اختيار العلامة التجارية)اتخاذ القرار الشرائي 

(مرحمة  مابعد الشراء)اتخاذ القرار الشرائي   -4.007 4 0.388 0.500 
( SPSS V21)إعذاد الباحث باستخذام برنامج 

   
 يبين الجدول السابق انو ليس ىناك أي فروق ذات دلالة معنوية بين اراء عينة الدراسة تبعاً لمجنس حيث أن 

 .  0.05الدلالة المعنوية اكبر من 
 فروق مؤشرات الدراسة حسب الفئة العمرية: 
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اختبار الفروق لمؤشرات الدراسة تبعا لمفئة العمرية (  9 )جدول   

 
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 الدلالة الاحصائية الحسابية F المربعات

 0.152 1.694 1.087 4 4.348 العلاقات العامة الالكترونية
 0.293 1.246 0.980 4 3.918 (اختيار العلامة التجارية)اتخاذ القرار الشرائي 
(مرحمة  ما بعد الشراء)اتخاذ القرار الشرائي   6.612 4 1.653 2.816 0.025 

( SPSS V21)إعذاد الباحث باستخذام برنامج 

 
يبين الجدول السابق أنو يوجد ىناك فروق ذات دلالة معنوية بين أفراد عينة الدراسة تبعاً لمفئة العمرية من حيث 

 ، أما باقي المؤشرات فتبين أنو لا0.05حيث الدلالة المعنوية أصغر من  (مرحمة ما بعد الشراء– اتخاذ القرار الشرائي )
وتشير نتائج الاختبار المتعدد . يوجد فروق معنوية ذات دلالة معنوية عائدة لممرحمة العمرية

(Post-Hoc Multiaple Comparision) إلى أن الفروق لصالح الفئة العمرية الشابة ويمكن أن يعود ذلك إلى أن 
فئة الشباب تممك دافع أكبر لمتواصل مع الشركة بعد شراء المنتج والاستفسار عن خصائصو وكيفية عممو وتقديم 

. شكاوى معينة والتفاعل أكثر مع قسم خدمة الزبائن في المراحل اللاحقة لمشراء
 

 :والتوصيات الاستنتاجات
 : الاستنتاجات

بين العلاقات العامة الالكترونية المستخدمة واتخاذ  معنوية دلالة ذات طردية علاقة وجود النتائج أظيرت -1
من التباين  (%69.6)حيث تدل قيمة معامل التحديد عمى أن . القرار الشرائي من حيث اختيار العلامة التجارية

 .الحاصل في اختيار العلامة التجارية يتعمق بالعلاقات العامة الالكترونية
بين العلاقات العامة الالكترونية المستخدمة واتخاذ  معنوية دلالة ذات طردية علاقة وجود النتائج  أظيرت -2

من التباين الحاصل  (%42.8)حيث تدل قيمة معامل التحديد عمى أن . القرار الشرائي من حيث مرحمة ما بعد الشراء
 .في رضا الزبون حول القرار الشرائي الذي قام باتخاذه يتعمق بالعلاقات العامة الالكترونية

 بينت نتائج الدراسة أنو لا يوجد فروق معنوية ذات دلالة فيما يتعمق بأثر العلاقات العامة الالكترونية عمى  -3
 " . الجنس"اتخاذ القرار الشرائي تبعاً لمنوع 

بينت نتائج الدراسة أنو يوجد فروق معنوية ذات دلالة فيما يتعمق بأثر العلاقات العامة الالكترونية عمى  -4
، حيث أن الفئة العمرية الشابة أكثر تأثراً بالعلاقات العامة الالكترونية في "لممرحمة العمرية"اتخاذ القرار الشرائي تبعاً 

 .مرحمة ما بعد الشراء
 : التوصيات

من الأفضل لإدارات التسويق في شركات الاتصالات الخميوية في سورية  بأن تزيد من معدل استخداميا  -1
. لمعلاقات العامة الالكترونية لما ليا من أثر عمى اتخاذ القرار الشرائي لممستيمك من حيث اختيار العلامة التجارية

اضافة لمتأثير عمى المستيمك في مرحمة ما بعد الشراء حيث تمعب دور كبير في تعزيز قراراتو الشرائية السابقة واكسابو 
 .الشعور بالرضا عن المنتج
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لكي تحصل شركات الاتصالات الخميوية في سورية عمى أعمى عائد من استثمار العلاقات العامة  -2
يمكن لإدارة التسويق في شركات الاتصالات الخميوية بأن  (مواقع التواصل الاجتماعي وموقعيا الالكتروني)الالكترونية  

الموجودة في الاتصالات التسويقية الالكترونية والتي تتيح لمشركات  (Customization)تستفيد من ميزة  التخصيص 
مخاطبة كل عميل باسمو ووفق لاىتماماتو ورغباتو مما يعزز رضا العميل ويعزز الصورة الذىنية الإيجابية لمشركة في 

 .أذىان عملائيا
 تدريب القائمين في قسم التسويق عمى أفضل وأحدث أساليب استخدام لمعلاقات العامة الالكترونية، وطرق  -3

بناء المحتوى الالكتروني الأكثر تأثيراً بالمستخدمين، إضافة إلى الاىتمام بتدريب الموظفين المسؤولين عمى كيفية جمع 
البيانات المتعمقة بزيارات المستخدمين لكل من صفحة الشركة عبر مواقع التواصل الاجتماعي أو موقعيا الالكتروني 

 .ومن ثم تحميميا لموصول إلى نتائج تفيد في تحديد ميول المستيمكين وتفضيلاتيم
 من المفيد لشركات الاتصالات الخميوية في سورية أن تخصص فريق خدمة عملاء الكتروني لمرد عمى  -4

استفسارات وشكاوى العملاء التي تأتي عن طريق الموقع الالكتروني أو شبكات التواصل بشكل آني وفوري لما لذلك من 
 .دور كبير في التأثير عمى اختيار العلامة التجارية وتعزيز الرضا عند الزبائن ولا سيما الفئات العمرية الشابة منيا
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