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 شكر وعرفان
الحمد لله الذي هدانا لهذا وما كنا لنهتدي لولا أن هدانا الله فالحمد الله عز وجل الذي 
ألهمنا الصبر والثبات لمواصلة مشوارنا الدراسي ، نرفع بالغ الشكر وعظيم الامتنان 

لمذكرةذه اللكريم المنان، على منه وفضله وتوفيقه في أداء هذا العمل المتواضع وإتمام ه  
بعد أن وفقنا الله في انجاز هذه الدراسة ، نتقدم بجزيل الشكر الى كل من له أثر علمي 

ةا أخص بالذكر الأستاذ المشرفنضافة الى معلوماتها ، وهلإفي تحسينها وتقويمها وا  
بستاذ الدكتور ببن مهدي مرزو الأ  

منا جزيل هفلنجاز هذا العمل المتواضع ، إفي  كامل معرفتهقدم لنا   ذيال  
يل العرفانجمالشكر وثناء العطاء و     

فضلهم بقراءتهاتولأعضاء لجنة المناقشة الموقرة أسمى عبارات الشكر والعرفان على   
 تفحصها ومناقشتها

تصالعلام والإوكل الشكر الموصول للأساتذة والاداريين بقسم علوم الإ  
ذا العمل المتواضعداد هفي إعنا نصيحة أو مشورة أو مساعدة ل ولكل من قدم
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 إهداء

سم الله الرحمان الرحيم الحمد لله الذي مانجحنا وماعلونا ولا تفوقنا الا برضاه الحمد الله ب
الذي ما اجتزنا دربا ولا تخطينا جهدا الا بفضله واليه ينسب الفضل  

 واخر دعواهم ان الحمد الله رب العالمين

تخذلني ،انا لها وان ابت رغما عنها  أهدي ثمرة جهدي الى نفسي الطموحة جدا التي لم
  اتيت بها

 أهدي وبكل حب تخرجي

 افي قلبي الحلم وسقوه بالدعاء الى من كانو  االى من خاضوا الحياة لاجلي الى من غرسو 
 نور دربي وظلي حين اثقلتني الايام

االى أبي وامي معنى الحياة وجماله  

وما أعظم انتصاراتيانتم الانجاز الحقيقي شكرا لانكم كنتم وستظلون د . 

القلب ضلعي الثابت وامان ايامي اهديكم ثمرة  أالى اخوتي الذين بهم تزهر الحياة ويهد
 نجاحي فانتم جزء من كل خطوة فيها

 لكم كل الحب والدعاء والامتنان

  الدين الطالب هوام ضياء 
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 مقدمة:

ا في طبيعة المعاملات التجارية والسلوك الاستهلاكي، بفعل التطورات جذري العالم في العقود الأخيرة تحولا شهد

إعادة  في اصبحت الوسائط الرقمية تلعب دور المتسارعة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، حيث أ

 اتالتطبيقوفي خضم هذا التحول، برزت ، لخدماتتشكيل آليات السوق وتفاعل الأفراد مع المنتجات وا

كقنوات جديدة للتواصل بين المؤسسات والمستهلكين، تجاوزت حدود المكان والزمان، وأسهمت في خلق  الرقمية

 .تجارب شرائية متشعبة

واته دكأحد عناصر المزيج التسويقي قد أعاد صياغة أساليبه وأوفي هذا السياق، بات من اللافت أن الترويج 

إذ لم يعد الترويج محصورًا في الوسائط التقليدية كالملصقات والإعلانات  ،لمواكبة هذا التغير الرقمي

تتجلى أبرز صورها في الحملات الترويجية داخل  قنوات رقمية تفاعليةالتلفزيونية، بل أصبح يعتمد على 

 ستهداف المستهلكين بشكل مباشردوات استخدامًا لإ الذكية، والتي أصبحت من بين أكثر الأ التطبيقات 

 .وشخص ي

  الاعتماد على تطبيقات التسوق و ومع التوسع في استخدام الهواتف الذكية 
 
ر وفالرقمية، بدأت هذه الأخيرة ت

لمستخدم وتوجيه سلوكه ا مجموعة متنوعة من الأدوات والوظائف الترويجية التي تهدف إلى لفت انتباه

غير أن حضور هذه الأدوات داخل بالسلوكيات الشرائية اليومية،  من بين هذه الآليات ما يتعلق ، الشرائي

هلك مع تفاعل المستالتطبيقات لا يعني بالضرورة تحقق أثر معين أو موحد على جميع المستخدمين، إذ يظل 

، ترتبط بعوامل فردية، تقنية، واجتماعية، ما يجعل من ةالمحتوى الترويجي الرقمي خاضعًا لسياقات متعدد

 .دراسة هذا التفاعل ضرورة لفهم تأثير الترويج الرقمي عبر التطبيقات على القرار الشرائي في السياق الجزائري 

 وبالانتقال إلى البيئة المحلية، نلاحظ أن المستهلك الجزائري لم يظل بمعزل عن هذه الدينامية العالمية، حيث

ق في التسوي كمثال على اعتماد المؤسسات الجزائرية على الأدوات الرقمية "برستو"برزت تطبيقات محلية مثل 

 لا تأثير الترويج الرقمي عبر هذه التطبيقات على قرارات الشراءورغم هذا التطور، فإن فهم ، والترويج لمنتجاتها

 .مؤشرات سلوكية وتجريبية حقيقية ا يستند إلىمعمقليلا صبا للبحث، ويتطلب تحخ يزال مجالا

 



  
 

 ب
 

خل أساليب الترويج المعتمدة داالعلاقة القائمة بين دراسة ، تسعى هذه الدراسة إلى بناءا على ما سلف ذكره و 

وذلك دون  ،القرار الشرائي للمستهلك الجزائري ، كما هو الحال في تطبيق "برستو"، وبين التطبيقات الرقمية

حول طبيعة التأثير، بل من خلال الاعتماد على أدوات بحث ميدانية تهدف إلى  الانطلاق من فرضيات مسبقة

 .الكشف عن أنماط الاستجابة لدى المستخدمين، وتحليل دلالاتها التسويقية

في  الخصوصية الجزائريةوبذلك، تنطلق الدراسة من الإطار العام لتحولات التسويق الرقمي، لتنتقل إلى 

لوكيات ن من رصد ستطبيق محدد بوصفه حالة دراسة تمكثم تتوجه نحو تحليل ، التفاعل مع هذه التحولات

ول الإطار فصول : الفصل الا ثلاثة من خلال ، وذلك استهلاكية واقعية في ظل البيئة الترويجية الرقمية الجديدة

لتتبع    الجعسياقها العام لإحاطة بجوانب الموضوع الم وضعها في تم المنهجي حيث تم تحديد الإشكالية التي

 وضبطها ،الوصول إلي تسعى الدراسةالتي  والأهدافوضوع المالى أسباب إختيار  تطرقنافرعية ، تم  تبتساؤلا 

 . المصطلحات الدراسة واعتمادنا على مقترب نظري ثم عرض أبرز الدراسات السابقة

 تعراضسإو الدراسة  وعينةبحث داة المستخدمة ثم التطرق لمجتمع الوالأ  ومنهجهاكما تم تحديد نوع الدراسة 

م عبر الترويج والذي يتحيث تناول  طار النظري للدراسة ، لل أما الفصل الثاني جاء خلفية محاور الإستبانة، 

لبيانات  فيوالكيفإشتمل على التحليل الكمي التطبيقي أما الإطار ، التطبيقات الرقمية وسلوك المستهلك

أثر الترويج عبر التطبيقات الرقمية في قرار الشراء لدى المستهلك وتحديد إلى نتائج الدراسة الدراسة، وصولا 

وضوعثم الخاتمة التي تعطي حوصلة وخلاصة عامة حول الم، الجزائري 
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 موضوع الدراسة-أولا

 .تحديد المشكلة البحثية:1

 العالم إلى 
ً
ة
َ
ل ِّ
حَو  دخلت الثورة الرقمية حياتنا من أوسع أبوابها، لتشمل جميع جوانب أنشطتنا اليومية، م 

وحدة مترابطة يتم فيها تبادل البيانات والمعلومات بسرعة فائقة بفضل هذه الثورة، أصبح بإمكاننا التواصل 

ة إذ تقدم هذه التقنية فوائد متعدد، الحدود والزمن، ما ساهم في زيادة استخدام الإنترنت بشكل هائل عبر

 .في مختلف المجالات، مما يسهل الوصول إلى المعرفة وتحسين الأداء في العديد من القطاعات

يلة على كونها وس تعد شبكة الإنترنت اليوم جزءًا أساسيًا من الحياة اليومية للأفراد، حيث لم تقتصرو 

ترفيه أو تواصل فحسب، بل تحولت إلى أداة تفاعلية مؤثرة لكل من الأفراد والمؤسسات فقد أحدثت هذه 

 جذريًا في أساليب التسويق والترويج، التي كانت في السابق تقتصر على وسائل تقليدية مثل 
ً

الثورة تحولا

ه الوسائل عدم القدرة على تحديد الجمهور وكان من أبرز عيوب هذ ،الإعلان عبر التلفاز أو الصحف

مع تطور التكنولوجيا، ظهرت التطبيقات الرقمية كوسائل أساسية للترويج، حيث مكنت و  ، المستهدف بدقة

ستخدام أدوات موجهة وشخصية، مما سمح بتقديم العروض إالتجار من التواصل مباشرة مع المستهلكين ب

 .الترويجية بطريقة أكثر فعالية

أتاح هذا التطور الوصول إلى جمهور واسع، وعزز من عرض المنتجات والخدمات بطرق مبتكرة، مما وقد 

ل عمليات البيع والشراء نت الإنترنت من جمع وتحليل  ،ساهم في نمو التجارة الإلكترونية وسهَّ
َّ
كما تمك

ستراتيجيات إتالي توجيه حتياجاتهم وسلوكهم الشرائي، وبالإبيانات العملاء بشكل دقيق، مما ساعد في فهم 

ع على العلامات طلا في المقابل، أصبحت الإنترنت المصدر الرئيس ي للمستهلكين لل  ،ترويجية أكثر فعالية

 .تخاذ قرارات الشراء بناءً على المعلومات المتاحةإالتجارية، مقارنة العروض، و 

مليار  5.5عالميًا، حيث تجاوز عددهم  وتزداد أهمية الإنترنت والتطبيقات الرقمية مع تزايد عدد مستخدميها

عتماد على أصبح الإ ، إذ ، ما يعكس مدى تأثيرها المتنامي في مختلف المجالات12024مستخدم في عام 

وبذلك  ،جزءًا أساسيًا من المزيج الترويجي العصري  فهي تمثلالإنترنت والتطبيقات الرقمية ضرورة حتمية، 

                                                             
1 https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/pages/stat/default.aspx 



 الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي للدراسة
  

2 
 

عاملين في مجالات التسويق، الترويج، والإعلان، وذلك بفضل هتمام الإأصبحت هذه التطبيقات محط 

 .فعاليتها العالية وتكلفتها المنخفضة مقارنة بالوسائل التقليدية

ح التجار فرصة تمنفهي التطبيقات الرقمية في الوقت الحالي أداة محورية في مجال الترويج، وبالنظر إلى كون 

ال والمباشر مع العملاء عبر ضل هذه وبف أكثر  وسائل ترويجية مخصصة وذات طابع شخص ي التواصل الفع 

الميزات، تحولت هذه التطبيقات إلى مصدر رئيس ي يعتمد عليه المستهلكون للتعرف على العروض الترويجية 

 واتخاذ قرارات شرائية مدروسة.

وظة يرة زيادة ملحالسنوات الأخفي  الجزائر، مثلها مثل العديد من الدول النامية، شهدت ويجدر بالذكر أن 

تصال انتشار الهواتف الذكية وزيادة سرعة الإخاصة مع   ـ،ستخدام الإنترنت والتطبيقات الرقميةإفي 

ات. تمادًا على التطبيقات الرقمية للتعرف على المنتجات والخدمإعبالإنترنت، أصبح المستهلك الجزائري أكثر 

قليدية، حيث أصبح المستهلكون يفضلون البحث عن وقد ساهمت هذه الأدوات في تغيير أنماط الشراء الت

 .الرقمية قبل اتخاذ قرار الشراءالتطبيقات العروض والمقارنة بينها عبر 

مع استمرار تطور التكنولوجيا وزيادة وعي المستهلكين بأهمية التطبيقات الرقمية، من المتوقع أن حيث 

وقد تكون هذه فرصة للشركات ، السنوات القادمةتشهد الجزائر نموًا أكبر في استخدام هذه الأدوات في 

المحلية لتوسيع نطاق وصولها إلى العملاء وتحسين تجربة المستهلك من خلال تقديم عروض أكثر تخصيصًا 

كما يمكن أن تسهم الحكومة في تعزيز هذا التحول من خلال تحسين البنية التحتية للنترنت ، وفعالية

يقات تحليل معمق حول تأثير الترويج عبر التطبينا من خلال دراستنا تقديم ، وإرتأوتشجيع التعليم الرقمي

لور معالمها ، وعليه نصل لطرح إشكالية تتبالجزائري السلوكيات المادية التي يتبناها المستهلك الرقمية على 

 في التساؤل المتمثل في: 

 ؟ولاية تبسة خدمي تطبيق برستوكيف يؤثر الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرار الشراء لدى  مست

 تساؤلات فرعية: -1

 وقد إنبثق عن التساؤل الرئيس ي مجموعة من التساؤلات الفرعية كالأتي:

 للمستهلك الجزائري؟ العروض الترويجية التي يقدمها تطبيق بريستو  فيما تتمثل-1

 الشرائية؟ ستخدام على تجربة المستخدم وقراراتهكيف تؤثر واجهة التطبيق وسهولة الإ -2

 التقييمات والمراجعات التي يقدمها المستخدمون الآخرون على ثقة المستهلك وقرار الشراء؟ كيف تؤثر  -3

 ما هو دور الإشعارات والعروض الترويجية الفورية في تحفيز المستخدمين على إتمام عملية الشراء؟-4
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 :أسباب إختيار الموضوع-2

عد البحث العلمي وسيلة أساسية لف هم الظواهر المختلفة وتحليلها بطرق منهجية تساهم في تقديم رؤى ي 

أصبح من الضروري مواكبة هذه التحولات من خلال حيث جديدة وإثراء المعرفة في مجالات متعددة. 

ع بناءا ، وعليه تم إختيار هذا الموضو دراسات علمية تتناول القضايا المستجدة وتبحث في أبعادها المختلفة

 التالية:  على الأسباب

 أسباب موضوعية:-أ

 .الانتشار الواسع للتطبيقات الرقمية في الجزائر-

 نمو سوق التجارة الإلكترونية بشكل ملحوظ في السنوات الأخيرة. -

 تحول الشركات من الوسائل التقليدية للعلان إلى الترويج عبر التطبيقات الرقمية.رصد  -

 التي تؤثر على قرارات الشراء.جتماعية فهم العوامل النفسية والإ  -   

 أسباب ذاتية:-ب

 رغبة الباحث في فهم كيفية تأثير التكنولوجيا على سلوك المستهلك. -   

 اهتمام الباحث بتحليل استراتيجيات الترويج الحديثة. -   

مثل  يالرغبة في استكشاف كيفية تفاعل المستهلكين الجزائريين مع العروض الترويجية عبر تطبيق محل -   

 .بريستو

 أهداف الدراسة: -3

ا من أهمية البحث العلمي في تقديم رؤى واضحة حول الموضوعات قيد الدراسة، تسعى هذه 
ً
انطلاق

الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي من شأنها أن تسهم في فهم أعمق للشكالية المطروحة، وذلك 

 النقاط التالية:  من خلال 

 .وض الترويجية التي يقدمها تطبيق بريستو للمستهلك الجزائري تحديد أنواع العر -

 .محاولة فهم مدى تأثير تصميم التطبيق وسهولة التنقل فيه على تجربة المستخدم-
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 وقرارات الشراء لديهم دراسة دور التقييمات والمراجعات في بناء الثقة بين المستخدمين-

 راءستخدمين على إتمام عملية الشة الفورية في تحفيز المدور الإشعارات والعروض الترويجي التعرف على -

 أهمية الدراسة :-4

عد البحث العلمي وسيلة مهمة لفهم القضايا المعاصرة وتحليلها بطرق علمية تسهم في تطوير المعرفة  ي 

لى إ وتقديم حلول مبتكرة للمشكلات المطروحة. ومع التطورات المتسارعة في مختلف المجالات، تزداد الحاجة

ة وفي هذا السياق تتجلي أهمية الدراس دراسات علمية تواكب هذه التحولات وتسلط الضوء على تأثيراتها

 من خلال النقاط التالية: 

تكتسب هذه الدراسة أهميتها من خلال تسليط الضوء على التغيرات الحاصلة في سلوك المستهلك بفعل -

 عبر التطبيقات الرقمية. خاصة في مجال التسويق والترويج التحول الرقمي

تسهم في فهم مدى تأثير الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرارات الشراء، مما يساعد على تحديد فعالية -

 .ستراتيجيات التسويقيةهذه الإ 

تتيح الفرصة لتحليل سلوك المستهلك الجزائري في البيئة الرقمية، مما يوفر بيانات يمكن الاستفادة منها -

 وإضافة للدراسات العلمية حول الموضوع. ين الممارسات التسويقيةفي تحس

في إبراز دور تطبيق "بريستو" كأحد النماذج الرائدة في السوق الجزائري، مما يساهم  هذه الدراسة  تساعد-

 .في تقييم تأثيره على عادات الشراء لدى مستخدميه

 كات والمتاجر الرقمية في تطوير أساليب الترويجأساسًا علميًا يمكن أن تستفيد منه الشر  الدراسة توفر-

 .الخاصة بها وفقًا لسلوك المستهلكين

تدعم الدراسات المستقبلية في مجال التسويق الرقمي من خلال تقديم نتائج وإحصائيات تعكس واقع -

 .الاستخدام الفعلي للتطبيقات الترويجية
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 تحديد مفاهيم الدراسة: -5

 :الترويج5-1

تصالية والتسويقية التي تقوم بها المؤسسات بهدف تعريف مجموعة الأنشطة الأ هو :اصطلاحًا-

ل الترويج عدة يشم، المستهلكين بالمنتجات أو الخدمات، وإقناعهم بشرائها، وتعزيز ولائهم للعلامة التجارية

يهدف إلى و ، يالإعلانات، البيع الشخص ي، العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، والتسويق الرقم أدوات مثل

 .1التأثير على سلوك المستهلك ودفعه لاتخاذ قرار الشراء

قصد بالترويج  :إجرائيًا- ستراتيجيات والوسائل المستخدمة عبر التطبيقات الرقمية، مثل العروض الإ ي 

ار ر الخاصة، الإعلانات الموجهة، والتنبيهات الترويجية، التي تسهم في تحفيز المستهلك الجزائري على اتخاذ ق

 .الرقمية مثل تطبيق بريستوالتطبيقات الشراء عبر 

 التطبيقات الرقمية:5-2

برمجيات مصممة للعمل على الأجهزة الإلكترونية مثل الهواتف الذكية، الأجهزة اللوحية، هي  :اصطلاحًا-

، ة، وتوفر للمستخدمين خدمات متنوعة تشمل التسوق، التواصل، التعليم، الترفيه، والإدار والحواسيب

ستخدم هذه التطبيقات كوسيلة لتعزيز التفاعل بين الأفراد والمؤسسات، مما يسهل الوصول إلى 
 
وت

 .2المعلومات والخدمات بطرق أكثر كفاءة وسرعة

قصد بالتطبيقات الرقمية  :إجرائيًا- الإلكترونية التي يتم استخدامها كوسيلة للترويج التطبيقات ي 

ريستو في الجزائر، والتي تؤثر على قرارات الشراء لدى المستهلكين من للمنتجات والخدمات، مثل تطبيق ب

 .خلال الإعلانات الرقمية، العروض الترويجية، والتفاعل المباشر مع العملاء

 

 

                                                             

 62، ص 2007كتب، مصر، ، عالم ال1فؤاد عبد المنعم البكيري، التسويق الاجتماعي، وتخطيط الحملة الإعلامية، ط1 
، جامعة قمرزاقة، إتجاهات المكتبيين نحو إستخدام التطبيقات الرقمية الحديثة  لتكنولوجيا المعلومات، أطروحة دكتوراه في علم المكتبات والتوثي 2 

 22، ص 2019قسنطينة، 
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  :قرار الشراء5-3

الإختيار المدرك بين البدائل المتاحة في موقف معين أو المفاضلة بين حلول بديلة لمواجهة  إصطلاحا:-

 "1عينة واختيار الحل الأمثل من بينهامشكلة م

يمكن القول أن عملية اتخاذ قرار الشراء هي عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها إجرائيا: -

 تتعلق بتلبية حاجة تخصه. المستهلك من أجل حل مشكلة

 المستهلك: 5-4

سلع  يشتري ويستهلك يعتبر الحلقة الأساسية في العملية التسويقية وهو الشخص الذيإصطلاحا: -

  2وخدمات من عند المنتج أو الموزع .

هو العنصر المستهدف من عملية الترويج التي تقوم بها المؤسسة الخدماتية في اطار جذب اجرائيا : -

 انتباهه لتبني عروضها وخدماتها .

 الدراسات السابقة:  -6

 الدراسة الأولى:

التواصل الإجتماعي في التأثير على القرار محمد جميل عبد القادر العضايلة، دور شبكات 

الشرائي للمستهلك عبر الإنترنيت، دراسة حالة جامعة القصيم المملكة العربية السعودية، 

2015 

، 2015مقال في المجلة الأردنية في إدارة الأعمال المجلد الحادي عشر للعدد الأول الجامعة الأردنية سنة 

 رحة للتساؤل الرئيس ي المتمثل في: حيث إنطلق الباحث في دراسته من ط

 ما هو دور شبكات التواصل الإجتماعية في التأثير  على نية المستهلك للشراء عبر الإنترنيت؟

 وقد سعى الباحث لتحقيق مجموعة من الأهداف تتمثل فيما يلي:

 تقديم إطار نظري يتعلق بالشبكات الإجتماعية وسلوك المستهلك الشرائي عبر الإنترنيت -

                                                             
 341ص، 1993شيحا إبراهيم عبد العزيز، أصول الإدارة العامة، دار منشأة المعارف، مصر، 1 
 . 53ص ،  2013نوري منير ، سلوك المستهلك المعاصر ، ديوان المطبوعات الجامعية  ، الجزائر ،  2
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( والتي تؤثر في القرار  الشرائي عبر 2.0قياس مستوى الإدراك لعوامل شبكات التواصل الإجتماعي )-

 الإنترنيت.

 تحليل أثر شبكات التواصل الإجتماعي في قرار المستهلك الشرائي .-

وقد إعتمد الباحث في مجريات الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، كم قام بتوظيف الإستبانة ضمن 

قياس ليكرت الخماس ي كأداة لجمع البيانات من عينة عشوائية من الطلبة الجامعيين، وفي ذات السياق م

 تم التوصل للنتائج التالية:

 .ى القرار الشرائيلك في التأثير عتهلدعم المس دة إحصائية لبعلالعدم وجود أثر ذو د

لقرار ى الع ثيروالتأ (جتماعيالإ اصل شبكات التو )مات لو ة إحصائية لبعد تبادل المعلالوجود أثر ذو د-

 لمستهلك.الشرائي ل

ار الشرائي القر  لىإحصائية لبعد تقييم المنتج في التأثير ع لالة النتائج أيضا إلى وجود أثر ذو دأشارت -

 .كة العربية السعوديةلالجامعة في الممملاب من فئة طللمستهلكين 

 التعقيب:

تحتوي على بعض المتغيرات مثل قرار الشراء  الحالية من حيث أنها تتشابه الدراسة السابقة مع الدراسة 

راسة أيضا نرصج تشابها من خلال أن الد تعتمد على المنهج الوصفي التحليلي،للمستهلك كذلك نجد أنها 

 ية أما فيما يخص أوجه الإختلاف فنجدالبحث ياستخدمت أداة الاستبانة، مما يتطابق مع أداتالسابقة قد 

مر الإختلاف الجوهري في نوعية الدراسة التي تمثلت في كونها مقال في مجلة أكاديمية محكمة، كذلك بادئ الأ 

تائج التي الننرصد إختلاف في العينة البحثية، لكن هذا لا يمنع الإستفادة منها فعلى الصعيد النظري  

ند تحليل يمكن أن تكون مفيدة عحول تأثير تبادل المعلومات وتقييم المنتج السابقة  توصلت إليها الدراسة 

 .يأثر الترويج الرقمي في دراست
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 الدراسة الثانية:

"Hafiz Muhammed Saad, Muhammed Asim, Salman Manzour Impact of 

Promotional Tools on Consumer Buying Decisions in Online Purchasing, 

Pakistan, 2021" 

حول  إشكالية الدراسةتتمحور جتماعية، المجلد الخامس للعدد الأول، حيث أوراق بحثية في مجلة العلوم الا 

تأثير أدوات الترويج المختلفة على قرارات الشراء لدى المستهلكين في التسوق عبر الإنترنت، أي إلى أي مدى 

 نترنتستراتيجيات الترويجية الرقمية والتقليدية على سلوك المستهلك في عمليات الشراء عبر الإ تؤثر الإ 

 حيث توصل الباحث إلى بلورة إشكالية الدراسة في التساؤل الرئيس ي المتمثل في:

 كيف تؤثر أدوات الترويج على قرارات الشراء لدى المستهلكين في التسوق عبر الإنترنت؟-

 أما فيما يخص الأهداف البحثية التي تسعى الدراسة إلى تحقيقها فهي كما يلي:

 .كثر فاعلية في التأثير على قرارات الشراء عبر الإنترنتتحديد أدوات الترويج الأ-

 .تحليل دور الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي مقارنة بالإعلان التلفزيوني-

قياس تأثير العروض الترويجية مثل التخفيضات، الكوبونات، والتوصيل المجاني على السلوك الشرائي -

 .للمستهلكين

الباحث على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من خلال الإسبانة على عينة  كما إقضت الدراسة إعتماد

 بالتالي توصلت الدراسة إلى النتائج التالية:  .SPSSباستخدام برنامج عرضية  وتحليلها إحصائيا 

 .لم يكن للعلانات التلفزيونية تأثير كبير على قرارات الشراء عبر الإنترنت-

ائل التواصل الاجتماعي، والكوبونات الإلكترونية، والتوصيل المجاني تأثير إيجابي كان للعلانات عبر وس-

 .ملحوظ على قرارات الشراء
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 من الإعلانات التقليدية -
ً
يجب على المسوقين الإلكترونيين التركيز على استراتيجيات الترويج الرقمية بدلا

 .لجذب المستهلكين

 التعقيب:

ه مع الدراسة الحالية من حيث متغير الترويج وقرار الشراء لدى المستهلك، نجد أن الدراسة السابقة تتشاب

تي نجد أيضا أن تدرس تأثير أدوات الترويج على القرار الشرائي، وهو نفس مجال اهتمام دراسأي أنها 

اسة لدر اكما هو الحال في الدراسة السابقة  قامت بالإعتماد على الإستبانة كأداة لجمع البيانات البحثية، 

الحالة، أما فيما يخص الإختلافات فنجد أن نوعية الدراسة مختلفة فالدارسة السابقة عبارة عن مقال في 

مكن يمجلة محكمة، كذلك  إعتمدت المنهج الكمي، والعينة العرضية، ـأما في ما يخص أوجه الإستفادة ، ف

وات قد ل المجاني، حيث أن هذه الأدستفادة من تحليل تأثير العروض الترويجية مثل الكوبونات والتوصيالإ 

ة أسئلة بالتالي قد تسهم هذه الأفكار في صياغ تكون جزءًا من استراتيجيات الترويج عبر التطبيقات الرقمية

 محاور إستمارة الإستبانة، 

 الدراسة الثالثة:

Nguyen Thi Hong Van, Bui Nguyen Huong Ly, The impact of online sales 

promotion on consumers' online impulsive buying decisions, suggestion for 

AI recommendation systems, Vietname, 2022 

  جامعة التجارة الخارجية بالفيتنام،  المؤتمر الدولي للبحث في الإدارة والتكنولوجية الابتكاري مداخلة في 

حات لى قرارات الشراء الاندفاعي للمستهلكين، واقتراجاءت هذه الدراسة لتدرس تأثير الترويج عبر الإنترنت ع

لأنظمة التوصية بالذكاء الاصطناعي، وقد أنطلق الباحثون من طرح الإشكالية التي تمثلت في  التساؤل 

 في: الرئيس ي المتمثل

ة مكيف تؤثر العروض الترويجية عبر الإنترنت على قرارات الشراء الاندفاعي للمستهلكين، وكيف يمكن لأنظ-

 التوصية بالذكاء الاصطناعي تحسين هذه التأثيرات؟

 أما في يخص الأهداف التي تسعى الدراسة لتحقيقها فهي كالأتي:
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 .على قرارات الشراء الاندفاعي الوقت الخصومات والعروض محدودةتحليل تأثير العروض الترويجية مثل -

 .ى الشراء دون تخطيط مسبقفي تحفيز المستهلكين عل الشعور بالندم المتوقعدراسة دور -

 .لتعزيز استراتيجيات الترويج الرقميتقديم توصيات لأنظمة الذكاء الاصطناعي -

وقد إعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، إضافة إلى توظيف الإستبانة الإلكترونية على عينة  

إلى النتائج  بالتالي توصلت الدراسةقصدية من المستهلكين الذي يقومون بالتسوق عبر الإنترنيب بإنتظام، 

 البحثية التالية:

بب بس العروض الترويجية )مثل الخصومات والتخفيضات محدودة الوقت( تزيد من الشراء الاندفاعي-

 .إحساس بالإلحاح لدى المستهلك خلق

 

 .خطط لهاير ميلعب دورًا كبيرًا في تحفيز المستهلكين على اتخاذ قرارات شراء غ الشعور بالندم المتوقع-

من خلال التخصيص واستهداف  يمكن لأنظمة التوصية الذكية تعزيز فاعلية العروض الترويجية-

 المستهلكين بناءً على سلوكهم الشرائي

 التعقيب:

ة الحالية، المنهج البحثي في الدراستعتمد على المنهج الوصفي التحليلي، وهو نفس نجد أن الدراسة السابقة 

في متغيرات الدراسة الترويج وقرار الشراء لدى المستهلك، أيضا تتشابه مع دراساتنا كذلك نرصد تشابه 

،  في شكلها الإلكترونيالاستبانة الحالية من حيث الأداة البحثية خاصة وأن الدراسة السابقة إعتمدت 

ريبة جدًا قالعينة كانت قصدية من المستهلكين الذين يتسوقون عبر الإنترنت بانتظام، مما يجعلها كذلك 

ينة الدراسة الحادية، وبالنسبة لأوجه الإختلاف فبادئ الأمر يجب أن أشير إلى أن الدراسة من طبيعة ع

السابقة تختلف مع الدراسة الحالية من حيث نوعية الدراسة التي تمثلت في كونها مداخلة علمية،  كذلك 

ن يمكص أوجه الإستفادة فنجد أنه تختلف من حيث بقية متغيرات الدراسة ومجرياتها، أما في ما يخ

ض الترويجية كالخصومات والعروض المحدودة الوقت، لأنها جزء من عرو ستفادة من تحليل تأثير الالإ 

فيدًا عند قد يكون مفي بناء محاور الإستمارة في الدراسة الحالية، كذلك  الترويج عبر التطبيقات الرقمية

 .تحليل سلوك المستهلكين في تطبيق بريستو



 الفصل الأول: الإطار المفاهيمي والمنهجي للدراسة
  

11 
 

 الدراسة الرابعة:

اقع إستخدام التطبيقات الرقمية في تعليم اللغات الأجنبية لدى متعلمي  "صفاء قديري، و

اللغة الإنجليزية، دراسة ميدانية على عينة من طلبة معهد التعليم المكثف للغات بجامعة 

 "2023الوادي، 

كيفية  سعت الدراسة إلى استكشافلثاني،  مقال في المجلة الجزائرية لعلوم اللغات في المجلد الثامن للعدد ا

استخدام الطلبة للتطبيقات الرقمية في تعلم اللغة الإنجليزية، وتأثير هذه التطبيقات على مهاراتهم اللغوية، 

 إستهلت الباحثة دراستها بالتساؤل الرئيس ي المتمثل في:حيث 

لغات ية لدى طلبة معهد التعليم الكثف لما هو واقع إستخدام التطبيقات الرقمية في تعليم اللغة الإنجليز 

 بجامعة الوادي؟

 أما فيما يخص الأهداف التي سعت الدراسة إلى تحقيقها فهي كالأتي:

 .تحديد مدى انتشار واستخدام التطبيقات الرقمية بين طلبة معهد التعليم المكثف للغات-

 .زيةفهم أنماط وعادات استخدام هذه التطبيقات في تعلم اللغة الإنجلي-

 .تقييم تأثير استخدام التطبيقات الرقمية على تحسين المهارات اللغوية لدى الطلبة-

عتمدت الباحثة على المنهج المسحي الوصفي، مستخدمة استبيانًا إلكترونيًا كأداة لجمع البيانات. وقد إ

كثف للغات شملت الدراسة طلبة معهد التعليم الم وفيما يخص العينة ةتضمن الاستبيان محاور متعدد

لكتروني عبر نشر الاستبيان الإنة القصدية بجامعة الوادي الذين يتعلمون اللغة الإنجليزية، وتم اختيار العي

 ، بالتالي توصلت الدراسة للنتائج التالية: فتراضية الخاصة بالطلبةعلى المجموعات الإ 

ليزية لدى ي رفع مستوى اللغة الإنجأظهرت النتائج أن التطبيقات الرقمية التعليمية تسهم بشكل ملحوظ ف-

 .الطلبة

أحد الدوافع الرئيسية لاستخدام هذه التطبيقات هو تحسين المهارات الأربع الأساسية في اللغة الإنجليزية -

 .ستماع، التحدث، القراءة، والكتابةالإ 
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 :التعقيب

ستخدمت اات الرقمية حيث تتشابه الدراسة السابقة مع الدراسة الحالية من حيث متغير الدراسة التطبيق

عبر هذه  التي تتناول الترويجي التطبيقات الرقمية كموضوع بحثي، مما يتشابه مع دراستالحالية الدراسة 

 الأداة س الاستبانة الإلكترونية، وهي نفت كذلك فيما يخص الأداة البحثية التي تمثلت في إعتماد التطبيقا

صد بعض الإختلافات مثل نوعية الدراسة التي تمثلت في كونها أوراق في دارستنا، وهذا لا يمنع أن نر  البحثية

بحثية في مجلة أكاديمية محكمة، أيضا نجد إختلافا  في المنهج المعتمد كذلك بقية متغيرات الدراسة والعينة 

ط خطن وأننا يمكن الاستفادة من طريقة جمع البيانات الإلكترونية، خاصة البحثية، ومن جهة أخرى 

بعض المنهجيات المستخدمة  نيقد تفيد، بالتالي .القصديةالعينة للوصول إلى انة إلكترونية دام استبلاستخ

 .في تحليل تأثير التطبيقات الرقمية على المستخدمين

 الدراسة الخامسة:

أثر التسويق الرقمي عبى اتخاذ القرار فاطمة الزهراء رمضان شيكوش وإبراهيم بلحيمر، 

 2024، دراسة حالة الجزائر -قميينالشرائي للعملاء الر 

مقال في مجلة إقتصاديات الأعمال والتجارة، المجلد التاسع العدد الثاني جامعة مرسلي عبد الله تيبازة سنة 

 ، حيث إنطلب الباحثان من إشكالية مفادها التساؤل الرئيس ي المتمثل في : 2024

 الشرائي لدى العملاء الرقميين في الجزائر؟ما مدى تأثير التسويق الرقمي على عممية اتخاذ القرار 

 كما وهدفت الدراسة إلى : 

 .التعرف على المفاىيم الخاصة بالتسويق الرقمي والقرار الشرائي-

 .تحليل أثر التسويق الرقمي على عملية اتخاذ القرار الشر ائي لدى العملاء الرقميين في الجزائر- 

التحليلي إضافة إلى إتخاذ إستمارة الإستبانة على عينة  وفي إطار ذلك قام بتوظيف المنهج الوصفي

 عشوائية، ومن خلال ما سبق تم التوصل للنتائج التالية: 
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المنتجات  منلائ ة حاجة العملبيا في تهمفي الوسائط الرقمية دورا مالإعلانات سجل التسويق الرقمي عبر -

ضافة إلى دوره في تكوين فكرة عن الإ ب 1.61الحسابي ه  غ متوسطبلوالخدمات بمستوى مرتفع من القبول 

 .1.51المنتجات الجديدة بقيمة متوسط حسابي

ة من ليا في كل مرحهر سويق الرقمي دورا جو للتذه الدراسة أن ه لالمن خليها مثل النتائج المتحصل عت-

 .الرقميين في الجزائر لاءية إتخاذ القرار الشرائي لدى العملمراحل عم

ار الشرائي ى اتخاذ القر لالرقميين في الجزائر ع لاءالرقمية دور فعال في تشجيع العم سائطللو نستنتج أن -

 .تف المحمول و مواقع التواصل الجتماعي هاا الهمهالتسوق الرقمي أ لالخ

 التعقيب:

كذلك فيما يخص قرار الشراء، تتشابه الدراسة السابقة مع الدراسة الحالية من حيث متغير الدراسة 

، ونها إلكترونية رغم ك في دارستنا البحثية الأداة الاستبانة ، وهي نفس حثية التي تمثلت في إعتماد الأداة الب

وهذا لا يمنع أن نرصد بعض الإختلافات مثل نوعية الدراسة التي تمثلت في كونها أوراق ، المنهج المعتمد  و

جهة  ت الدراسة والعينة البحثية، ومنبحثية في مجلة أكاديمية محكمة، أيضا نجد إختلافا  في بقية متغيرا

نة اخطط لاستخدام استبن وأننا يمكن الاستفادة من طريقة جمع البيانات الإلكترونية، خاصة أخرى 

بعض المنهجيات المستخدمة في تحليل تأثير  نيقد تفيد، بالتالي .القصديةالعينة للوصول إلى إلكترونية 

 .التطبيقات الرقمية على المستخدمين
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 المدخل النظري للدراسة:-7

  AIDA نموذج7-1

يعد تحليل سلوك المستهلك تجاه الحملات الترويجية من العوامل الأساسية لضمان نجاحها. وهناك العديد 

عتبر من أكثرها شهرة واعتمادًا. تم تطوير هذا  AIDAمن النماذج التي تفسر هذا السلوك، إلا أن نموذج  ي 

، (Attention) الانتباه :، ويعتمد على أربعة مراحل رئيسيةStrongد الباحث على ي 1925النموذج عام 

  (Action).1العمل، و (Desire)الرغبة،  (Interest)الاهتمام

 AIDA مراحل نموذج7-2

يتمثل في جذب انتباه المستهلك من اللحظة الأولى، حيث إن الإعلان الفعال يعتمد على ه: الانتبا .1

 .وصور مميزة لجعل المستهلك يلاحظ المنتجاستخدام عناوين جذابة 

بعد لفت انتباه المستهلك، تأتي مرحلة توليد الاهتمام من خلال تقديم معلومات جذابة  :الاهتمام .2

 .وجديدة حول المنتج، مع التركيز على فوائده وأهميته

يرغب في  هفي هذه المرحلة، يتم تحفيز المستهلك ليشعر بالحماس تجاه المنتج، مما يجعل :الرغبة .3

 .اقتنائه والتفاعل معه

إذا نجح الإعلان في تحقيق المراحل السابقة، فإن المستهلك يصل إلى مرحلة اتخاذ القرار  :العمل .4

 .2وإجراء عملية الشراء، لذا يجب تشجيعه وتحفيزه على القيام بهذا الفعل

  AIDA تأثير الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرار الشراء وفق نموذج7-3

يمر المستهلك عند اتخاذ قراره الشرائي بمراحل متتابعة وفق هذا النموذج، تبدأ بجذب الانتباه، ثم توليد 

 الاهتمام، فإثارة الرغبة، وأخيرًا اتخاذ قرار الشراء

                                                             
 214، ص2019عبد العزيز حسن، سلوك المستهلك مدخل إستراتيجي، دار اليازوري، عمان، 1 

 . 149-148، ص  2014دن ،الأر ،  امجد للنشر والتوزيع كنعان علي عبد الفتاح ، إدارة الحملات الإعلامية ، دار 2 
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يعتمد الترويج الرقمي على خلق الوعي بالمنتج أو الخدمة، حيث لا يمكن للمستهلك  :نتباهجذب الإ -.

نتج غير معروف لديه. يتم تحقيق ذلك من خلال الإعلانات الرقمية التي تظهر أثناء تصفح التفاعل مع م

 .1التطبيقات والمواقع الإلكترونية، مما يجذب انتباه المستهلك نحو المنتج

يتم تعزيز اهتمام المستهلك من خلال تسليط الضوء على مزايا المنتج وفوائده، وذلك  :هتمامتوليد الإ -

الترويجية الرقمية التي تثير اهتمام العملاء وتؤثر في سلوكهم الشرائي، خصوصًا عبر الوسائط  عبر الوسائل

 .التفاعلية

يجب أن تعمل المؤسسة على تعزيز رغبة المستهلك في امتلاك المنتج، من خلال إبراز  :خلق الرغبة-

المؤسسة  شور على مواقعوحل مشكلاته. يتم ذلك عبر المحتوى الترويجي المن كيفية تلبية احتياجاته

 .ومنصاتها الرقمية، مع التركيز على التفاعل مع العملاء وتنشيط المبيعات إلكترونيًا

في هذه المرحلة، يقوم المستهلك بإنهاء سلسلة المراحل باتخاذ قرار الشراء. لذا،  :تخاذ قرار الشراءإ-

ضمانات بي لدى المستهلك، مع توفير اليجب على المؤسسات تعزيز الثقة في منتجاتها، وخلق انطباع إيجا

 .2والتشجيع على الاستخدام، مما يعزز ولاء العملاء

 الإسقاط النظري على موضوع الدراسة: 7-4

، يمكن تحليل تأثير الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرار الشراء لدى المستهلك AIDAوفقًا لنموذج 

حيث تبدأ العملية بـ جذب الانتباه من خلال الإعلانات الرقمية  الجزائري من خلال المراحل الأربع للنموذج

التي تظهر على تطبيقات مثل بريستو، مما يدفع المستخدمين إلى ملاحظة العروض الترويجية والمنتجات 

يلي ذلك توليد الاهتمام عبر عرض تفاصيل جذابة حول المنتجات، مثل الخصومات، التوصيل  ة، المعروض

ات العملاء، مما يعزز رغبة المستهلك في معرفة المزيد. ثم تأتي مرحلة خلق الرغبة، حيث السريع، وتقييم

تعمل العروض الحصرية، الصور الجذابة، وتجارب المستخدمين السابقين على تحفيز المستهلك وجعله أكثر 

 لإ
ً
نة، جود خيارات دفع آمتخاذ قرار الشراء. وأخيرًا، تصل العملية إلى مرحلة اتخاذ القرار، حيث يسهل و ميلا

وعروض خاصة لفترة محدودة، وعوامل تحفيزية أخرى، من دفع المستهلك إلى إتمام عملية الشراء. وبالتالي، 

ستخدام التطبيقات الرقمية في الترويج يلعب دورًا حاسمًا في تشكيل السلوك الشرائي، مما يستدعي إفإن 

، يوفر التالي .ان تحقيق أقص ى تأثير على قرارات المستهلكمن المؤسسات تبني استراتيجيات رقمية فعالة لضم

                                                             
 131، ص2022عبد الرحمان حفيظ، التسويق الحديث المفاهيم والإستراتيجيات، الديوان الوطني للمطبوعات، الجزائر، 1 

2 Strong, E. K., The Psychology of Selling and Advertising, Ed McGraw-Hill, New York, 1925, p. 349. 
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 هذا النموذج 
ً

لفهم كيفية تأثير الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرارات الشراء لدى  إطارًا نظريًا متكاملا

 المستهلك 
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 ثانيا: الإجراءات المنهجيّة:

 نوع الدراسة ومنهجها:--1

باحث الالإحاطة بكل جوانب الموضوع الذي يريد وفي إطار  اسة حسب طبيعة الموضوعيندرج نوع كل در     

هو  :دراسته ومعالجته يختار المنهج الذي سيتماش ى مع ذلك الموضوع للوصول الى نتائج موضوعية. فالمنهج

ل إلى قانون أو نتائج محصلة عامة انجرس:  يسمور  ى ،و  ير 1تلك الطريقة المتبعة في دراسة موضوع ما للتوص 

ة تصور وتخطيط   المنهج على كيفي 
ً
بأن  كلمة منهج يمكن ارجاعها إلى طريقة تصور وتنظيم البحث، ينص  إذا

العمل حول موضوع دراسة ما، وأنه يتدخل بطريقة أكثر أو أقل الحاحا بأكثر أو أقل دقة في كل مراحل 

 2البحث أو في هذه المرحلة أو تلك. 

وللجابة عن إشكالية البحث المطروحة ،  ضمن الدراسات الوصفية التحليلية تندرج دراستنا هذهوعليه 

ونظرا لأهمية الدراسة وطبيعة الموضوع والإلمام بأهم جوانبه استخدمنا أحد أهم المناهج الأساسية 

ا ضوع دراستنمع مو  لائمةلأنه اكثر المناهج مالمنهج الوصفي المعتمد على التحليل،  للدراسات الوصفية وهو

ي تهدف أحد المناهج العلمية الت بالمنهج الوصفي المعتمد على التحليل  والأكثر شيوعا واستخداما، ويقصد

الأنماط و  وصف الظواهر بدقة من خلال جمع البيانات عنها، ثم تحليلها وتفسيرها للكشف عن العلاقاتإلى 

الوثائق  وتحليل، ستبيانات، المقابلاتالملاحظة، الا يعتمد هذا المنهج على أدوات بحثية مثل  .والاتجاهات

ستخدم لفهم الظواهر الاجتماعية والاقتصادية والتربوية وغيرها. يتميز بكونه لا يقتصر على والمحتوى  ، وي 

 .3الوصف فقط، بل يسعى إلى تحليل الأسباب والعوامل المؤثرة للوصول إلى استنتاجات علمية دقيقة

 مجتمع الدراسة وعيّنتها: -2

 ع الدراسة:مجتم-أ

ة خصائص مشتركة تميزها عن غيرها من العناصر الأخرى ويقصد به  مجموعة عناصر لها خاصية أو عد 

جرى عليها البحث أو التقص ي.  4والتي ي 

                                                             

 .22، ص 2015، الهنداوي للنشر والتوزيع، لمنهج العلميمفهوم ا، يمني طريف الخولي1 

، ترجمة: بوزيد صحراوي وآخرون، دار القصبة للنشر، الجزائر، منهجية البحث العلمي في العلوم الإنسانية، تدريبات علمية ،موريس أنجرس2 

 .99، ص 2008

 .89، ص 2002مطبعة الإشعاع الفنية، الإسكندرية، مكتبة و  أسس ومبادئ البحث العلمي،فاطمة عوض صابر، ميرفت علي خفاجة: 3 

 .298، ص مرجع سابقموريس أنجرس:  4
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ه يصعب  أيضا ووه
 
 أن

 
الجمهور المستهدف الذي تسعى الدراسة إلى دراسته وتعميم النتائج على مفرداته إلا

وهم مستخدمو تطبيق ومجتمع دراساتنا  1عين الباحث على اختيار عينة ممثلة.الوصول إليه الأمر الذي سي  

 برستو الجزائري بولاية تبسة.

 عيّنة الدراسة: -ب

جزء من المجتمع الذي تجرى عليه الدراسة التي يختارها الباحث لإجراء دراسته عليه تعرف العينة على أنها 

 2تمثيلا صحيحا.من خلال اتباع قواعد خاصة لكي تمثل المجتمع 

عد و  على إختلاف نوعية ستخدام العينات من الأمور العادية في مجال البحوث والدراسات العلمية إي 

ها من أهم الدراسة
 
، فنجاح البحث العلمي والدراسات يعتمد على الاختيار السليم والدقيق للعينة ولعل

عبارة عن مجموعة جزئية من مجتمع  بأنهاوتعرف أيضا الخطوات التي يمر بها الباحث خلال دراسته، 

الدراسة يتم اختيارها بطريقة معينة واجراء الدراسة عليها ومن ثم استخدام تلك النتائج وتعميمها على 

 3كامل مجتمع الدراسة الأصلي.

ختيار نوع العينة التي تلائم موضوعنا ألا وهي العينة إولإنجاز الدراسة لابد من تحديد العينة ولذلك قمنا ب

  القصدية

نة، وقد يكون  متعمدا  الباحثكون : أن ي)العمديّة(أو  العينة القصدية وتعني إجراء الدراسة على فئة معي 

د  ة و لإ لأغراض بحثية و  هذا التعمُّ نة و عتبارات علمي  ؤكد أن هذه العي 
 
ة ت جود أدلة وبراهين مقبولة أو منطقي 

ة لا مجال فيها للصدفة.ختيار المفردات بطإتمثل المجتمع، فالباحث يقوم ب  4ريقة تحكيمي 

ضية (، تم اعتماد فر الدراسة نظرًا لعدم معرفة الحجم الحقيقي لمجتمع الدراسة )مستخدمي التطبيق محل

أن المجتمع غير محدود أو كبير جدًا، وهي فرضية منهجية مقبولة في البحوث الاجتماعية عندما يتعذر 

 .5جتمعالوصول إلى بيانات دقيقة حول حجم الم

                                                             
 .88، ص 2001بحوث الاعلام والرأي العام، دار النشر للجامعات، القاهرة، ، فرج الكامل1
 .13، ص1983عالم الكتب، القاهرة،  تحليل المضمون،، سمير محمد حسن 2
 .84، ص 1999 عمان،، دار وائل للنشر والتوزيع، حث العلمي، القواعد والمراحل والتطبيقاتمنهجية الب، محمد عبيدات وآخرون 3
 .159ـ158 ، ص 2000دار الكتاب الحديث، الكويت،  ،رؤية تطبيقية مبسطة-مناهج البحث التربوي ، بشير صالح الرشيدي4

 221، ص2016عبد الغفار محمد، أسس البحث الاجتماعي، دار المعرفة، مصر، 5 
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، %95ستوى ثقة قدره بم إجراءات عينة الإستجابة الطوعية  ولتحديد حجم العينة المناسب، تم اعتماد

، وهو ما يتوافق مع المعايير الإحصائية المعتمدة في الدراسات ذات الطابع 0.05يساوي  (α) وهامش خطأ

 .1الإنساني والاجتماعي

ا وتعطي ، لكونها تمثل الح%50بـ  (p) كما تم افتراض النسبة التقديرية للخاصية المدروسة
ً
الة الأكثر تحفظ

م وفقًا لذلك، تم حساب حج، الحجم الأقص ى للعينة، مما يعزز من دقة النتائج ويقلل من احتمالية التحيز

 :العينة باستخدام الصيغة الإحصائية التالية

 .(∞) جدًا كبير  نعتبره →غير معلوم  :(Population size) حجم المجتمع-

 .Z = 1.96 القيمة المقابلة → 95% :(Confidence Level) مستوى الثقة-

 .%5أو  0.05 (:(Margin of Error - e) هامش الخطأ-

 .لأنها تعطي الحجم الأقص ى للعينة (p = 0.5) %50 افتراضوقد تم  :(p) النسبة التقديرية للصفة-

 العملية الحسابية: 

384.16 =
0.9604

0.0025 
=

0.25 × 3.8416

0.0025
= (

0.5 − 1) × 0.5 ×: (1.96)

: (0.05)
= ℕ 

ا 385عدد العينة المطلوب هو تقريبًا: وعليه 
ً
 .مشارك

على مجتمع كبير أو غير معروف الحجم،  مصداقية إحصائية عاليةهذا العدد كافٍ لإجراء دراسة ذات و 

 %95، ومستوى ثقة %5بهامش خطأ 

 أدوات جمع البيانات:-3

ة م الوصول إليها، وتعد من أهم القضايا المنهجيتتحدد قيمة البحث ودرجة علميته في قيمة النتائج التي ت

الحاسمة، فتتحدد وفق ما تم تجميعه من مادة علمية حول الموضوع التي تتناوله أي دراسة، كما أن الدراسة 

                                                             
 179، ص 2021بلال حنان، مناهج البحث العلمي وتطبيقاته في العلوم الاجتماعية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 1 
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هي التي تحدد نوع الوسائل والأدوات التي تلائمها لجمع المعطيات، وقد أملت علينا هذه الدراسة أدوات 

 التالية: بالأداة ستعناإوالمعطيات سواء الكمية أو الكيفية وقد  معينة لجمع البيانات

مجموعة من الأسئلة المرتبة حول موضوع معين ،يتم وضعها في استمارة ترسل ويعرف بأنه : ستبيانالإ -

للأشخاص المعنيين بالبريد أو يجري تسليمها باليد تمهيدا للحصول على أجوبة الأسئلة الواردة فيها 

يمكن التوصل إلى حقائق جديدة عن الموضوع أو التأكد من معلومات متعارف عليها لكنها غير .وبواسطتها 

 1مدعمة بحقائق."

ستبيان من أكثر الأدوات شيوعا واستخداما وذلك لإمكانية استخدامه في جمع المعلومات عن يعتبر الإ و  -

 2واحد. موضوع معين من عدد كبير من الأفراد يجتمعون أو لا يجتمعون في مكان

ستمارة انطلاقا من مشكلة الدراسة والأسئلة التي أثارتها والأهداف التي نسعى إلى قمنا بصياغة الإ حيث 

وسيتم توزيعه في شكلها الإلكتروني على مستوى منصة الفايسبوك في الصفحة الخاصة بتطبيق  تحقيقها

راك في الذين سبق لهم الاشتق و مستخدمي التطبيعلى فئة مارة في توزيعنا للست تعتمدبرستو، حيث إ

ستفساراتهم من خلال التعاليق وذلك بهدف حصر مجتمع البحث  إرصدناه من خلال ما وهذا  تهخدما

 .وتحديده أكثر

الأدوات الملائمة التي تتناسب وطبيعة الموضوع وقدرات الباحث في للستبانة لكونها من  ي وقد وقع إختيار 

لقة ونصف مغسئلة مغلقة أوقد شملت الإستمارة اسة، تخدم أهداف الدر الحصول على المعلومات وبيانات 

،  سؤالا24وقد بلغ عدد الأسئلة  عدة خيارات في نفس الوقتأو وهي التي تعطي خيارات محددة للمبحوثين 

 تبيان والمتمثلة في:سالإ نطلاقا من التساؤلات الفرعية للدراسة التي تشكل بدورها محاورا لهذا إو 

 

 

 

 

 

                                                             
 67، ص7200، الجامعية  ،الجزائرديوان المطبوعات  ، 4ط بوحوش عمار ، الذنيبات محمد محمود ، مناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوث ،  .1
 26ص-1996المكتبة الاكاديمية ،  لقاهرة، ،بحث العلمي ,اسسه و طريقة كتابتهالو محمد مبارك:محمد الصاوي - 2
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افيةالمح  ور الأو : المعلومات الديموغر

 المحور الثاني: العروض الترويجية التي يقدمها تطبيق بريستو  للمستهلك الجزائري 

المحور الثالث: تأثير واجهة التطبيق وسهولة الإستخدام على تجربة المستخدم وقراراته 

 الشرائية

تخدمون الآخرون على ثقة المحور الرابع: تأثير التقييمات والمراجعات التي يقدمها المس

 المستهلك وقرار الشراء

دور الإشعارات والعروض الترويجية الفورية في تحفيز المستخدمين على : المحور الخامس

 إتمام عملية الشراء
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 مجالات الدّراسة:-4

ن الذي يوجد ى الزمإلا إن  المجال يشير إلى المكان أو الحيز أو المنطقة الجغرافية وإلى الناس وتفاعلاتهم وأيض

ن، وتسود بينهم علاقات تشكل حياتهم  فيه هؤلاء الناس الذين يتواجدون في بيئة محددة أو حيز جغرافي معي 

 تماعية، وفي دراستنا هذه لدينا مجالين رئيسين: جالإ 

) مستهلكين تطبيق برستو  مستخدمي من المستهلكين في للبحث ي الجغراف النطاق في تمثل  :المجا  المكاني-أ

 . منطقة تبسة في ممثلة ،الرسمية الخاصة بالتطبيق الفايسبوكصفحة  متتبعي(

 من والممتدة بشقيها )النظري ، الميداني( الدراسة إعداد في استغرقت التي الفترة هي: المجا  الزماني-ب

 . 2025فيفري غاية  إلى 2024ديسمبر 

 للناحية خصيصا 2025فيفري شهر  منتصف غاية إلى  2024ديسمبر من  الفترة فكانت  :الشق الأو  -

 ة. الدراس مشكلة في والتأمل الأساسية الأطر ووضع النظرية

وتحليلها ،  جمعها وإعادة ستماراتلل  توزيع من شملت وما لدراسة الميدانيةفكان ل :الشق الثاني -

 2025ماي ةيغا إلى  2025فيفري  من الميدانية بالدراسة والخاصة العملية هذه متدتإ

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة
 

24 
 

 

 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة

: الترويج
ً

 أولا

 مفهوم الترويج ..............................................................  .1

 .............................. استراتيجيات الترويج ..................... .2

 ...................................................... أهداف الترويج ...... .3

 .............................. عناصر المزيج الترويجي .............. .4

 .............................. أهمية الترويج ............................... .5

 ثانيًا: التطبيقات الرقمية

 .............................. .........نشأة التطبيقات الرقمية ...... .1

 مفهوم التطبيقات الرقمية .........................................  .2

 .............................. أنواع التطبيقات الرقمية ............ .3

 خصائص التطبيقات الرقمية ......................................  .4

 ............... طبيقات الرقمية ................مبادئ وأهمية الت .5

 .............................. أبعاد التطبيقات الرقمية ............. .6

ا: المستهلك
ً
 ثالث

 .............................. مفهوم المستهلك ....................... .1

 .. ..........نشأة سلوك المستهلك ................................. .2

 أنواع سلوك المستهلك ............................................  .3

 خصائص سلوك المستهلك ........................................  .4

 أهمية دراسة سلوك المستهلك ..................................  .5

 



 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة
 

25 
 

 أولا: الترويج

 مفهوم الترويج -1

عر ف الترويج بوجه  عام بأنه عملية تهدف إلى زيادة وعي المستهلك بالمنشأة ومنتجاتها أو خدماتها، وتعزيز ي 

عد الترويج  التفاعل الإيجابي بين الجمهور والمحتوى الذي يتم تقديمه عبر مختلف الوسائل الترويجية. وي 

سهم في تياجاته تلبية اح أداة أساسية لتحفيز المستهلك على اتخاذ قرار إيجابي تجاه منتج معين، بما ي 

 .1.وتوقعاته

تشمل العملية الترويجية استخدام مجموعة واسعة من قنوات الاتصال لنقل المعلومات والرسائل 

التسويقية إلى الجمهور المستهدف، سواء عبر الوسائل التقليدية مثل الإعلانات المسموعة والمقروءة 

واصل الاجتماعي، والبريد الإلكتروني، والمنصات والمرئية، أو الوسائل الرقمية الحديثة مثل شبكات الت

عد هذا التفاعل عنصرًا جوهريًا في تكوين صورة ذهنية إيجابية عن المنتج أو الخدمة لدى  التفاعلية. وي 

 2..المستهلكين المحتملين

يتضمن الترويج أيضًا استخدام وسائل متنوعة للدعاية والعلاقات العامة، مثل النشرات الترويجية، 

عتبر العلاقات و 
 
 عن الاتصال المباشر مع العملاء. وت

ً
الملصقات، والعروض التوضيحية، والمعارض، فضلا

العامة أداة فعالة في بناء جسور الثقة والتواصل الشخص ي بين المؤسسة والجمهور، بما يعزز من 

 3..مصداقيتها ويدعم أهدافها التسويقية

نفذ و كما يمكن اعتبار الترويج منظومة متكاملة 
 
ا لاستراتيجية فقً من الجهود المباشرة وغير المباشرة، التي ت

ويتم توجيه هذه الجهود استنادًا إلى أولويات السوق وتفضيلات الفئات المستهدفة، مع ، تسويقية شاملة

مراعاة سلوكيات المستهلك وتوقعاته، وذلك باستخدام المزيج الترويجي الأنسب لكل حالة تسويقية، بما 

 4..صول الرسالة إلى الجمهور بكفاءة وفعاليةيضمن و 

 

                                                             
 67، ص2016، دار المعتز، الأردن، 1زيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة، ط1 

 130، ص2008، دار وائل، عمان، 3محمد عبيدات، التسويق السياحي مدخل سلوكي، ط2 

 10، ص2013، دار زهران، الأردن، 1العبذلي، الترويج والإعلان، طسمير العبدلي وقحطان 3 

 69زيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة، مرجع سابق، ص4 
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 إستراتيجيات الترويج 2-

عد 
 
ستخدم لتحقيق الأهداف إت

 
ستراتيجيات الترويج مجموعة من الخطط والأساليب التكتيكية التي ت

لفئة وتتنوع هذه الاستراتيجيات بحسب طبيعة السوق وا ، تبطة بترويج المنتجات أو الخدماتالتسويقية المر 

 :تهدفة، ومن أبرزهاالمس

عتبر من الأدوات الأساسية في الترويج، وتعتمد على استخدام وسائل الإعلام التقليدية تالإعلان والدعاية: -أ

مثل التلفزيون، الراديو، الصحف، والمجلات، بالإضافة إلى الوسائل الرقمية مثل الإعلانات عبر الإنترنت 

 .1ائل التسويقية وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية أو المنتجووسائل التواصل الاجتماعي، بهدف نشر الرس

تهدف إلى بناء صورة إيجابية عن المؤسسة أو المنتج من خلال إقامة علاقات قوية مع  :العلاقات العامة -ب

وسائل الإعلام والمؤثرين والجمهور. وتتضمن هذه الاستراتيجية تنظيم أنشطة وفعاليات، أو دعوة 

ونين لتجربة المنتج أو الخدمة، مما يسهم في تحقيق تغطية إعلامية تعزز الثقة والانطباع الصحفيين والمد

 .الجيد

يشمل استخدام الأدوات الرقمية الحديثة مثل مواقع الإنترنت، منصات التواصل  :التسويق الرقمي -ج

س القيمة وجذاب يعك الاجتماعي، القنوات المرئية مثل يوتيوب، والبريد الإلكتروني، لنشر محتوى تفاعلي

ز الجمهور على التفاعل والمشاركة حف   .المضافة للمنتج أو الخدمة، وي 

عد وسيلة فعالة لعرض المنتجات والخدمات أمام الجمهور المستهدف، ت :المعارض والفعاليات الترويجية -د

مع  رة للتواصلخاصة في الفعاليات ذات الطابع التجاري أو الصناعي. وتوفر هذه المعارض فرصًا مباش

العملاء، وتعزيز الوعي من خلال التفاعل الحي والتجربة المباشرة، وغالبًا ما تحظى بتغطية إعلامية 

 ..2واسعة

 

 

 

                                                             
 214، ص 2004نزار عبد المجيد البرواري وآخرون، إستراتيجيات التسويق، دار وائل، الأردن، 1 

 82، ص2020يران، دار الصفاء، الأردن، نظال عباس الحوري وإبراهيم خالد، مبادئ تسويق شركات الط2 



 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة
 

27 
 

 أهداف الترويج 3-

 :تختلف أهداف الترويج باختلاف طبيعة النشاط والمؤسسة والسوق المستهدفة، ومن أبرزها ما يلي

عد تعزيز المعرفة بالعلامة التجارية ومميزاتها من أبرز أهداف الترويج، إذ ي   :زيادة الوعي بالمنتج أو الخدمة-

تسعى المؤسسات إلى إيصال رسائلها التسويقية بوضوح إلى الفئة المستهدفة، بما يساهم في بناء صورة ذهنية 

 .قوية ومستقرة

ى عل  كين، سواءجمهور جديد من المستهل تهدف الحملات الترويجية إلى استقطاب :جذب عملاء جدد-

 .المستوى المحلي أو الدولي، ما يسهم في توسيع الحصة السوقية وزيادة قاعدة العملاء

يساعد الترويج في الوصول إلى شرائح جديدة من السوق وتقليل الاعتماد على  :تنويع الأسواق المستهدفة-

 .اتفئة واحدة، مما يساهم في استدامة الطلب وتحقيق التوازن في تدفق المبيع

شجع الترويج المستهلكين على  :تعزيز الإنفاق وزيادة المبيعات- من خلال إبراز مزايا المنتجات والخدمات، ي 

 .الشراء، وبالتالي رفع معدلات الإنفاق والإيرادات

يعمل الترويج على ترسيخ صورة إيجابية في أذهان  :تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة أو المنتج-

 ..1ل تسويق القيم المضافة مثل الجودة، الأمان، المسؤولية الاجتماعية، والابتكارالمستهلكين، من خلا

ستخدم الأنشطة الترويجية لجذب المستثمرين والممولين، من  :دعم استراتيجيات التنمية والاستثمار-
 
ت

 .خلال إبراز الفرص الاقتصادية المرتبطة بالعلامة التجارية أو السوق 

تهدف بعض الحملات الترويجية إلى التوعية بالاستهلاك المستدام،  :كي المسؤو تشجيع السلوك الاستهلا-

 .أو دعم قضايا بيئية واجتماعية، بما يعزز المسؤولية المجتمعية للمؤسسة

من خلال الترويج للهوية الثقافية أو التراثية للمنتجات أو الخدمات،  :تعزيز التفاعل الثقافي والاجتماعي-

 ..2ت أعمق بين العلامة التجارية والمستهلك، تقوم على التفاهم والتقدير المتبادليمكن بناء علاقا

                                                             
 35، ص2007، دار عالم الكتب، القاهرة، 1فؤاد عبد المنعم البكري، التسويق السياحي وتخطيط الحملات الترويجية، ط1 

 36مرجع نفسه، ص 2 
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 عناصر المزيج الترويجي:  -4

عرف المزيج الترويجي بأنه مجموعة الأدوات الاتصالية التي تستخدمها المؤسسة لنقل رسائلها التسويقية  ي 

ة يز الطلب. ويتكون هذا المزيج من خمسإلى السوق المستهدفة بهدف التأثير على سلوك المستهلك وتعز 

 :عناصر رئيسية، لكل منها دور تكميلي في العملية التسويقية

هو وسيلة غير شخصية مدفوعة لنقل رسائل ترويجية عبر وسائل الإعلام (Advertising) الإعلان -

ادة الوعي علان إلى زيالمختلفة، مثل التلفزيون، الصحف، المجلات، الإنترنت، ولوحات الإعلانات. ويهدف الإ 

 .1بالعلامة التجارية أو المنتج، وبناء صورة ذهنية إيجابية لدى الجمهور 

عد  (Personal Selling) البيع الشخص ي- شير إلى الاتصال المباشر بين رجل البيع والمستهلك المحتمل، وي  ي 

الة في إقناع العملاء، خصوصًا عند الحاجة لتقديم شرح تف  صيلي للمنتج أو تخصيصمن الوسائل الفع 

 .العروض حسب احتياجات الزبون 

يتضمن مجموعة من الأنشطة القصيرة الأجل التي تهدف إلى  (Sales Promotion) تنشيط المبيعات-

تحفيز المستهلكين على الشراء فورًا، مثل الخصومات، العينات المجانية، المسابقات، أو العروض الترويجية 

 .2المؤقتة

تشمل الجهود التي تقوم بها المؤسسة لبناء علاقات إيجابية مع  (Public Relations) امةالعلاقات الع-

الجمهور ووسائل الإعلام، مثل المؤتمرات الصحفية، الأحداث العامة، والتغطية الإعلامية، بهدف كسب 

 .ثقة الجمهور وتحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية

ز على التواصل الفردي مع العملاء المحتملين من خلال البريد  (Direct Marketing) لتسويق المباشرا-
 
يرك

الإلكتروني، الرسائل النصية، البريد التقليدي، أو المكالمات الهاتفية، ويتيح إمكانية قياس الاستجابة 

 .3المباشرة والتفاعل الفوري مع الجمهور المستهدف

 

 

                                                             
 178-172، ص 2021علي حسين، التسويق الحديث مدخل إستراتيجي، دار سفاء، عمان، 1 

 121-115، ص2020زيز، الإتصال التسويقي المتكامل، دار الفجر، مصر، قنديل محمد عبد الع2 
3 Kotler, Keller,. Marketing Management (15th ed Pearson Education. p512–520. 
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 أهمية الترويج:-5

 قاط التالية: أهمية الترويج  في الن تكمل 

ال، - ساعد الترويج في تعريف المستهلكين بالمنتج أو الخدمة، من خلال نقل الرسائل التسويقية بشكل فع 

 .بما يعزز من إدراك الجمهور لقيمة المنتج ومميزاته

قل- مكن للمستهلك مقارنة البدائل واتخاذ قرار مستنير، مما ي   لمن خلال المعلومات التي يقدمها الترويج، ي 

 .من حالة عدم اليقين ويزيد من احتمالية الشراء

يساهم الترويج في تنشيط الطلب، سواء من خلال العروض الترويجية أو الإعلانات، وهو ما يؤدي إلى رفع -

 .1حجم المبيعات وتحقيق أرباح أكبر

ستخدم الترويج لبناء صورة إيجابية عن العلامة التجارية في أذهان المستهلكين، ما ي- انتها في عزز من مكي 

كسبها ميزة تنافسية  .السوق وي 

شجع على تكرار الشراء - يساعد الترويج المستمر والمتسق في تقوية العلاقة بين المؤسسة والمستهلك، ما ي 

خ الولاء للمنتج أو الخدمة رس   .وي 

ساهم في من خلال القنوات الترويجية المختلفة، يمكن للمؤسسات تلقي ردود أفعال العملاء، مما- تحسين  ي 

 .2المنتج وتكييف الاستراتيجيات التسويقية

تداخل الأسواق المعروض من السلع والخدمات، وكذا التطور التكنولوجي وزيادة حدة لنظرا كذلك و 

  :للترويج أهمية كبيرة لمختلف الأطراف التي لها علاقة بهذا النشاط، والتي نوردها كما يلي المنافسة، أصبح

 :ترويج بالنسبة للمستهلك كما  فيأهمية ال -أ

 .تعليم المستهلك من خلال المعلومات التي ينقلها، وتعريف المستهلكين بالسلع والخدمات المتوفرة-

 .المستهلك بحاجاته ورغباته الاستهلاكيةتذكير -

 ,ما يقدمه الإعلان من مشاهد وصور  يبعث الترويج جوا من التسلية من خلال-

 

                                                             
 137-133، ص2020ناصر زين العابدين، مبادئ التسويق الحديث، دار اليازوري العلمية، عمان، 1 

 92-88، ص 2019سويق، دار المسيرة، الأردن، يوسف عبد القادر، إدارة الت2 
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ة متطورة من خلال ما يصوره من مواقف تعكس أنماط حياتية معاصرة وباعتبار إن تشكيل أنماط حياتي-

 .المستهلك مدني بطبعه

 .يسعى إلى التطور الاجتماعي من خلال عمليات المحاكاة و التقليد-

 : أهمية الترويج بالنسبة لرجل التسويق تتمثل في -ب

 :زيادة المبيعات من خلال ثلاثة مداخل-

 رجال البيع -

 سائل ترويج المبيعات؛و -

 الموزعون -

 ا يصل المنتج إلى مرحلة الانحدارخفاض المبيعات خاصة عندمإنالتغلب على مشكلة -

الترويج يساعد على دعم وتعزيز موقف السلعة أو الخدمة التي تقدم للسوق لأول مرة من خلال إبراز المزايا -

 .لمنافسةمتع بها السلعة عن غيرها من السلع اتت التفضيلية التي

 : أهمية الترويج بالنسبة للمجتمع: تمثل في -ج

 المحافظة على البيئة-

 التنمية المجتمع والتطويره-

 تلبية احتياجات المجتمع المتمثل في المستهلكين-

 .1الترويج يعتبر مؤشر المستوى تقدم المجتمع-

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 135، ص2006إبراهيم الشريف عبادي، التسويق والترويج، دار أسامة، الأردن، 1 
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 التطبيقات الرقميةثانيا: -

  :الرقميةالتطبيقات نشأة -1

دودية عدد التطبيقات الرقمية المتوفرة على شبكة الإنترنت في أواخر القرن العشرين، واقتصار غم محر 

وظائفها على عرض المحتوى وتقديم معلومات للمستخدم حول المنتجات والخدمات وربط المستهلك بها، إلا 

 جذريًا بفعل التطور التكنولوجي، مما
ً

لا ر من تصور الش أن مطلع القرن الحادي والعشرين شهد تحو  ركات غي 

والأفراد تجاه هذه التطبيقات وأبرز أهميتها. وقد أدى ذلك إلى جذب اهتمام الفاعلين الاقتصاديين، من 

منتجين ومستهلكين، وتركيزهم المتزايد على هذه الوسائل الرقمية. ويتجلى هذا التحول في الأدوار التي كانت 

ستهلكين والتجار، أو الصحف التي كانت تصل بين المعلنين تقوم بها مراكز التسوق، التي ربطت بين الم

 .1والجمهور، حيث أصبحت التطبيقات الرقمية تؤدي هذه الوظائف وأكثر

وفي القرن الحادي والعشرين، ساهمت تكنولوجيا المعلومات في تقليص الحاجة إلى امتلاك بنية تحتية مادية 

لت عملية إنشاء وتوسيع نطاق التطبيقات الرقمية، وجعلت تكاليف تشغيلها أقل  وأصول ملموسة، كما سه 

ز من قدرة هذه التطبيقات على النمو وتحقيق الأرباح. هذا التطور أتاح  من تكاليف إنشائها، وهو ما عز 

ى من التأثير الشبكي ن من جمع (Network Effect) مشاركة سلسة بين مختلف المستخدمين، وقو 
 
، كما مك

 .ضخمة من البيانات، مما زاد من قيمة هذه المنصات لكافة الأطراف المعنية وتحليل وتبادل كميات

ومن الجدير بالذكر أن مصطلح "منصة" له جذور تاريخية تعود إلى القرن الخامس عشر حسب قاموس 

 ،الأكاديمية الفرنسية، وقد انتقل استخدامه لاحقًا إلى المجال السياس ي والعمل النقابي في اللغة الإنجليزية

خاصة في الولايات المتحدة. أما الاستخدام الحديث للمصطلح في سياق الإنترنت والتكنولوجيا الرقمية 

للشارة إلى التطبيقات والمنظومات الرقمية، فقد ظهر مع التحولات الاستراتيجية التي شهدتها عدة شركات 

 . 2أمازون مثل  عالمية كبرى 

 

 

                                                             
نسانية لإرندة سعدي، خالد قاشي، الإبتكار التسويقي في الصناعات الدوائية من خلال المنصات الرقمية )دراسة حالة(، المجلة العربية في العلوم ا1 

 63، ص، 2020، الجزائر، 4ع، 12اعية، موالإجتم
 17، ص،2020ماليزيا ،، رقمية، دار أريد للنشر والتوزيعالالتطبيقات سيف سويدي، صناعة 2 
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 الرقميةالتطبيقات تعريف -2

عرف حيث ت، الرقمية وجب التعرف على ماذا تعني الرقمنة التطبيقات ف على تعريف قبل التعر 

الرقمنة على أنها عملية تقنية تعمل على تحويل الصورة الورقية أو أي من الحوامل التقليدية للوثائق 

ن كتصبح وثائق إلكترونية، والرقمنة تهتم بكل الوثائق ويم ةالمرقمنإلى صور إلكترونية، فالوثائق 

 .الفيديو، الأفلام المغناطيسية أشرطةإجرائها إنطلاقا من مختلف الحوامل كالورق، الأشرطة 

  1ا.وغيره

عرف الرقمنة كذلك بأنها العملية التي يتم من خلالها تحويل البيانات إلى صيغة رقمية، بهدف معالجتها 
 
وت

ا لنصوص المطبوعة، والصور بأنواعهباستخدام الحاسوب الإلكتروني. وتشمل هذه العملية أيضًا تحويل ا

، وذلك باستخدام أجهزة (Binary Signals) سواء كانت فوتوغرافية أو خرائط، إلى إشارات رقمية ثنائية

 2.الحاسب شاشةعرض النتائج بصريًا على مسح ضوئي خاصة تتيح 

مية، حيث لى الصيغة الرقعملية تحويل مختلف أنواع الوثائق من الشكل الورقي التقليدي إ كما تعرف بأنها:-

ا 
ً
عتبر هذا التحويل شرط يتم ترميز النصوص، والصور الثابتة أو المتحركة، والأصوات، والملفات إلى أرقام. وي 

بل الأجهزة المعلوماتية. وفي هذا  –مهما كان نوعها  –أساسيًا لجعل الوثيقة  قابلة للاستقبال والمعالجة من قِّ

فهم ترقيم النص على أنه عملية تحويل النصوص المكتوبة، سواء كانت مطبوعة أو مخطوطة،  السياق، ي 

 .3من صيغتها الورقية إلى صيغتها الرقمية، بما يتيح عرضها وتصفحها عبر شاشة الحاسوب

الرقمنة لا تعني فقط الحصول على مجموعة من  إنالقول  نامن خلال التعريفات السابقة يمكن 

ل ورقي الأساس بتحويل مصدر المعلومات المتاح في شككنها ترتبط في ولالنصوص الإلكترونية وإدارتها 

الإطلاع  تيح لناييصبح النص التقليدي نصا مرقمنا  عليهأو على وسيط تخزين تقليدي إلى شكل رقمي و 

 .عليه عبر مختلف تقنيات الحاسبات الآلية

                                                             
1 Joao Carlos Goncalves dos reis ,DIGITALIZATIONS: A literature, review and research agenda, 

March 2020 p 
2 Olivia dalichau. WHAT IS DIGITALIZATION? Opportunities and challenges in EAST-AFRICA, 

Rwanda 2020, p5 
3Benyamin ayhan, DIGITALIZATION AND SOCIETY, international overlap der wissenschaften, 

Bruxelles,2017, p 9 



 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة
 

33 
 

حة موعة من أصحاب المصلالذي يجتمع فيه مج أنها المكانعلى  فتعرفللتطبيقات: أما بالنسبة  -

المختلفة بموجب قواعد محددة بوضوح من أجل تبادل الأفكار والسلع والخدمات وأي شيئا آخر 

 يمكن تبادله بين شخص وآخر وبين أجهزة الكمبيوتر أو الآلات أو الأجهزة التي تعمل بالنيابة عن

 1البشر.

ن لائمة لربط باقي العناصر وإستيعابهم مالوعاء الرقمي الذي يشكل النسبة الم أنها:كما تعرف على  

منتجين ومستهلكين وتضم المنصة مكونين رئيسيين هما المالكون يتحكمون ويراقبون عمل المنصة 

 2المستخدمين.ويديرون نظام حوكمتها ثم المزودون الذين يعملون عبر واجهة المنصة مع 

من القوانين والعمليات وإستخدامه  نوع من الرابطة ونظام تحكمه مجموعة أنهاوتعرف أيضا على -

مفتوح للجميع ويشيع جو من التشبيك الإيجابي بين الأعضاء والمستخدمين بهذا يكون الإنتشار فيه 

 3أسرع وأوسع

ات هي ذلك النظام الذي يوفر أدو  المنصةنا التوصل إلى القول بأن من خلال التعاريف السابقة يمكن

 مختلفةليها بسهولة في حالات يمكن الوصول إ حيث سهلة الإستخدام

المجالات الرقمية التي تقدم خدماتها الإفتراضية  تعرف بأنها أحد: الرقميةالتطبيقات تعريف -

ة أوعية تشتمل على مجموع منظومة رقمية تفاعلية متكاملة للمستخدمين على شبكة الأنترنت، وهي 

ن ا للأهداف التي يحددها القائمو يمكن الوصول إلى محتوياتها بشكل مفتوح أو مقيد بشروط طبق

على صناعة محتوياتها، إذ هي حيز قائم على تكنولوجيا الويب وتتكون من عرض تقني من أجل النفاذ 

يعتمد هذا العرض على تطوير مجتمع من المستخدمين ، ، و لعالم بعدد من الخدمات التفاعليةإلى ا

 ي في شكل محدد يمكن بواسطته الوصول إلىالرقمية قادرة على إتاحة محتوى رقمالتطبيقات وتكون 

 4.جمهور كبير

                                                             
1 Siemens ingenuity for life. the role of platforms for digitalization of European industry, p4 ,Available / 

at :https:// ec.europa.eu/ / sourdine futurism/en/ system/files/ged/2016/ 12/ 07 digital platforms 
siemens position.pdf, date of visit: 21/05/2025 

 13، مرجع سابق، ص الرقميةالتطبيقات سيف سويدي، صناعة 2 

 15، مرجع سابق، ص الرقميةالتطبيقات سيف سويدي، صناعة 3 

، العراق، 24الفنون والأدب والعلوم الإنسانية والإجتماعية، عالرقمية بقضايا الشباب العراقي، مجلة التطبيقات صفد حسام حمودي، إهتمامات 4 

 220، ص،2020

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fec.europa.eu%2F%3Ffbclid%3DIwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0qz_y-oXKreNAMWzwnX3q9abzswCQ7EIQ0ZwHF45cl5ut3eMuAQqCnDBM_aem_AcixPJd8FHGs6ex2LDTGFY79_H4Ar5uWN8TBpIe2QzW7b1-PCqRnVTHAYiS57bNS1tXgiiP-l_L393cguwctv9mG&h=AT0NiluSviOZS42EfIIKqr4c-Sf4MBgo5wGiuihr4qp0B_0v0aqM76p639rhRUW_dutu1p_OrXUPWXIgKiTxnzMzjnA9cnO1iwdnP5Kouyp0Fsl2Z7PnNzAqnowRDS97sIXvCw
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الإمكانية المقدمة للمستهلك من أجل توظيف وإستخدام ونشر مكتبات  أنها:وتعرف أيضا على -

وخدمات وأدوات مدعومة من طرف مقدم الخدمة يتم دمجها ضمن البنية الأساسية بواسطة 

ؤسس ي المنصة أو مستخدميها عن طريق التخزين السحابي بعد إنشائها وتصميمها من طرف م

 1 .مجموعة من التطبيقات تم تطويرها بإستخدام لغات البرمجة

 .أنواع التطبيقات الرقمية 3

 الرقمية عدة أنواع وهي:للتطبيقات 

يتميز المشهد الإعلامي المعاصر بتشابك وتعقيد كبيرين نتيجة تعدد  تطبيقات الإعلام والإتصا :-

حرر من خلالها مختلف أشكال المحتوى. فعند الحديث عن التطبيقات الرقمية 
 
نتج وت

 
المتصلة التي ت

م للجمهور،  قدَّ التطبيقات الإعلامية، ينبغي التمييز بين الفئات والأنواع المختلفة لمحتوى الوسائط الذي ي 

تب، إضافة ة، الكمثل منصات الأفلام، الأخبار، البرامج التلفزيونية، الألعاب، الروايات، الرسوم التوضيحي

ستخدم للتواصل 
 
إلى وسائل التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، تويتر، إنستغرام، وواتساب، والتي ت

تيح كل منصة إمكانيات مختلفة وتخضع لقيود وتكاليف ، حيث والتفاعل مع الأصدقاء والعائلة وغيرهم
 
ت

راد نشر تشغيلية خاصة بها، مما يجعل من الضروري اختيار المنصة التي تتلا
 
ه، ءم مع طبيعة المحتوى الم

 .2سواء من حيث الشكل أو جمهور المستهدف أو إمكانيات التفاعل

تندرج منصات التسوق عبر الإنترنت ضمن نطاق التجارة الإلكترونية، تطبيقات التسوق عبر الإنترنيت:-

ستخدم لتجميع المنتجات أو الخدمات من مزودين متعددين، من أجل عرضها 
 
وتسويقها عبر حيث ت

ل السوق"، وهو المسؤول عن إدارة 
 
عرف بـ "مشغ واجهات رقمية موحدة. ويتولى تشغيل هذه المنصات كيان ي 

المعاملات الإلكترونية وتيسير العمليات، بما في ذلك نظام الدفع الموحد للموردين، بالإضافة إلى توفير 

 .3خدمات مساندة داخل المنصة

 

  

                                                             
 14، مرجع سابق، ص الرقميةالتطبيقات سيف سويدي، صناعة 1 

 115-112، ص2021فوزي  محمد، التحول الرقمي وتطبيقاته في الإعلام والتجارة الإلكترونية، دار المعرفة، القاهرة، 2 

 97-94، ص 2020الإلكترونية وتحديات التحول الرقمي، دار اليازوري العلمية، عمان،  الحناشي أحمد، التجارة 3 
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عد منصات مثل 
 
ا  أمثلةprestoو  ,Airbnb ،Uber, Upworkوت

ً
رائدة في هذا المجال، حيث توفر أسواق

ن المستخدمين من الوصول إلى مشاريع أو 
 
رقمية للمساعدة المهنية أو للخدمات حسب الطلب، وتمك

 .خدمات بشكل مباشر وسريع

 قصد الإنتقال أوهي منصات رقمية قامت بإنشائها وكالات الأنباء الإعلامية  :الإخباريةالتطبيقات -

حيث ركزت بشكل كبير على الأدوات الرقمية الأساسية  مستوياته،القفز بالعمل الصحفي الراقي 

لإنتاج نوعية جيدة من الأخبار بطرق جديدة وبسرعة أكبر وبتكلفة أقل وكذلك لتصميم الممارسات 

 1التي تساعد على حل الأزمات والمهام والخدمات

عد هذه المنصات الرقمية بمثابة أسواق إلكترونية ت : أو الإقتصاد المشتركمنصات إقتصاد المشاركة - 

نظم علاقة العرض والطلب على السلع والخدمات، حيث تعتمد الشركات العاملة ضمن هذا النمط على 
 
ت

استخدام التطبيقات الإلكترونية، سواء عبر شبكة الإنترنت أو من خلال تطبيقات الهواتف الذكية، لتيسير 

مي الخدمات أو المنتجات والمستهلكين. ويستند هذا النموذج إلى تفعيل التجارة بناءً على ال تواصل بين مقد 

الطلب، من خلال إنشاء ارتباطات قصيرة الأمد بين الأفراد الراغبين في العمل الحر، وبين الشركات التي 

 لاحتياجات الزبائن
ً
العلاقة على التفاعل الفوري عبر تقوم هذه ، و تعرض خدماتها أو منتجاتها استجابة

مي الخدمة أو السلعة، ويتواصلون معهم مباشرة لأداء  المنصة الرقمية، حيث يبحث المستهلكون عن مقد 

العمل أو توفير المنتج المطلوب، مقابل أجر يتم الاتفاق عليه مسبقًا. وقد أسهمت هذه الآلية الجديدة في 

هور أسواق إلكترونية بديلة للأسواق التقليدية، تتميز بالكفاءة نشوء أنماط تنظيمية مرنة للأعمال، وظ

 2..والسرعة والقدرة على التكيف مع متطلبات الاقتصاد الرقمي المعاصر

هي منصات يمكن الدخول إليها وتوزيع وعرض ومشاركة المحتوى مثل الموسيقى  :التسلية تطبيقات -

 .ترنت والوصول إليها بشكل سريع وعند الطلبعبر الأن الألعاب،أو مقاطع الفيديو، الصور أو 

التعليمية هي عبارة عن منصة تعليم رقمي وهو تطبيق البرمجيات التطبيقات :  التعليم تطبيقات - 

التي تدمج أدوات الإدارة المختلفة والإتصالات والتقييم وأنشطة الرصد ، بهدف توفير الدعم 

                                                             
 الملتقى الوطني الدولي الإفتراضي للبيانات الإجتماعي،التسويق الرقمي في ظل بيانات منصات التواصل  جيلالي،بوزكري  حموشة،حسين 1 

 38، ص، 2022جوان  والأفاق، الجزائر،في الدول النامية الفرص والتحديات الضخمة والإقتصاد الرقمي كآلية لتحقيق الإقلاع الإقتصادي 

قسم علوم  ر،الماستمذكرة لنيل شهادة  الصحفي،الرقمية التعليمية في تطوير العمل التطبيقات دور  عرجونة،عقون  أحلام،زريبي سوسن، مخالفة 2 

 88ص، ،2017 لجزائر،ا قالمة، 1945ماي  8الإعلام والإتصال وعلم المكتبات، جامعة 
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مختلفة من عملية التعلم ، حيث يتم الفصل بين التكنولوجي للمعلمين والطلاب لتحسين مراحل 

أين يتم سد الفجوة بين الإثنين من خلال إستخدام  تأو الوقالمعلم والطالب عن طريقة الفضاء 

التكنولوجيا والأنترنت ، وهي تقوم على نظام إدارة التعلم مثل موودل الذي يركز على مجال التعليم 

ين والأفراد الذين يتفاعلون داخله ، يتم إنشاء محتويات ويسمح بالتحكم في كل محتوى والمستخدم

 الأخيرة،في الآونة التطبيقات وقد إنتشرت مثل هذه  . وتحميلها مع بعض أدوات التأليف الخارجية

مثل منصات التعلم الذاتي المفتوح للجميع التي توفر وسيلة مجانية ومريحة للراغبين بصعود درجات 

دورات تعليم ترعاها جامعات مرموقة التطبيقات لباهظة وتتضمن هذه العلم دون تحمل تكاليفه ا

وأساتذة جامعيون لتكون متشابهة ما أمكن للتعليم التقليدي غير أنها تعتمد تقنيات تعليمية متطورة 

 1.على عكس التعليم

 :يةالرقمالتطبيقات  خصائص-4

ن م :التفاعلية-
 
مك

 
لك، من ن التفاعل المباشر بين المنتج والمستهتوفر التطبيقات الرقمية بيئة ديناميكية ت

 .خلال توظيف تقنيات تسمح بالتفاعل الزماني )الفوري( والمكاني، بما يثري تجربة المستخدم

تتيح للمستخدم إمكانية الوصول إلى المحتوى في أي وقت ومن أي مكان، بالإضافة إلى تقديم  :المرونة-

رية واهتمامات مختلفة، ما يمنحها قدرة عالية على التكيف محتوى متنوع ومتجدد يتناسب مع فئات عم

 .مع حاجات الجمهور 

تعتمد التطبيقات الرقمية على استخدام أساليب متعددة في تقديم المحتوى،  :تنوع وسائل عرض المحتوى -

 ىمثل النصوص، الصور، الفيديوهات، والرسوم التفاعلية، ما يسهم في جذب الانتباه وتحفيز التفاعل لد

 .المستخدمين

ل هذه التطبيقات عمليات الاتصال بين الجهات المنتجة للمحتوى والمستخدمين،  :سهولة التواصل- سه 
 
ت

 .2من خلال توظيف أدوات وتقنيات الاتصال الحديثة، مما يعزز التفاعل الفوري وتبادل المعلومات

                                                             
 95-88، ص2017سعادة  جودت أحمد، التعليم الإلكتروني، دار الفكر، عمان، 1 

 78-75، ص2020، مصر، 2، ع5عبابنة محمد، التطبيقات الرقمية في البيئة التعليمية، المجلة العربية للتربية النوعية، م2 
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ي ذلك تكاليف المعاملات بما فالمنصة الرقمية تحقق تخفيضا كبيرا في تكاليف  :التكاليفتخفيض  - 

 1د.والرصالبحث والتوزيع 

جي من الرقمية تنظم وتنسق التطوير التكنولو التطبيقات  :التكنولوجيتنظيم وتنسيق التطوير - 

 المناسبة.خلال توحيد هياكل الإدارة 

 والمنتجاتسهولة وتعدد طرق تقديم الخدمات -

 .صةسهولة معرفة آراء المستهلكين وتقييمهم للمن-

الرقمية طرق متنوعة لتقييم خدمات المنصة بإستخدام عملية الأسئلة التطبيقات تستخدم -

 2.القصيرة الإلكترونية

 الرقميةالتطبيقات أهمية مبادئ و -5

 أولا: مبادئ التطبيقات الرقمية-

  :كالآتييمكن تحديد بعض مبادئها الرئيسية 

 .الرقميةالتطبيقات سهولة وسرعة الوصول إلى -

 .مكلفيكون إستخدامها غير - 

  .الجمهور الرقمية إلى جميع التطبيقات شمولية الوصول إلى - 

  .الأمنالرقمية وتوفير التطبيقات ضمان الخصوصية للمستفيد من خدمات  -

  .عدم إستخدام المعلومات المصرح بها من طرف المستهلك لأي غرض آخر دون موافقته -

 .لة(آمع  )إنسانمع الإنسان في تقديم الخدمة بواجهة التفاعل  تغيير واجهة التعامل والتفاعل -

 

 

 

                                                             
، مجلة الدراسات في  (Moodleرقمية لمؤسسة التعليم العالي )دراسة حالة، منصةالالتطبيقات بارة فتيحة، بوخاري سامية، تحديات ورهانات 1 

 22، ص،2022، الجزائر، 2، ع5الإقتصاد وإدارة الأعمال، م
الرقمية، مذكرة لنيل ماستر تخصص إتصال جماهيري والوسائط الجديدة، التطبيقات حومر رميساء، أثر تطور تصميم المحتوى الرقمي عبر 2 

 59-58، ص، 2022، الجزائر ،1945ماي  08جماعة 
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 ثانيا: أهمية التطبيقات الرقمية -

 :ما يليالرقمية أهمية بالغة لمستخدميها تعود إلى التطبيقات تكتس ي 

بات العميل اليوم هو يبحث عن الحل أما الحركات التي تقذف حيث  للتجارةطريقة جديدة - 

التطبيقات  حيث تسمح السوق،لانات المباشرة طوال الوقت لم يعد لها حيز كبير في المستخدمين بالإع

الرقمية بتوفير المحتوى في وضعين من خلال السماح للمنتجين بتوفير المحتوى للمستهلكين وتقاسم 

هؤلاء المحتوى والتواصل والتعاون مما يوفر قاعدة إنطلاق لأفكار جديدة والمساهمة في تطوير 

 .ات الرقمية الحديثةالمهار 

فتح قنوات للحوار بين  الإجتماعية، أي أنإزالة الحواجز والعوائق أمام التواصل وتعزيز التفاعلات - 

إمكانية  ة إلى، إضافالمطورينالمطورين والجمهور مما يسمح بتقديم فرص أكثر للبتكار من قبل هؤلاء 

، مكانأي  الوصول إلى المحتوى في أي وقت وفيالرقمية تسمح للمستهلكين بالتطبيقات الوصول إليها ف

ولة وسه فالتكاليإنخفاض ، إضافة إلى تمكن المؤسسات من الوصول إلى جمهور عريضكما أنها 

التحديث الفوري وضمان  ى، كذلك نجدالمحتو الإستخدام والمرونة وتحسين الإتساق في توصيل 

 1الإصدارات. الإتساق في 

 :الرقميةالتطبيقات أبعاد -6

قدم التطبيقات الرقمية مجموعة واسعة من المعلومات والخدمات المتنوعة، وتقوم على مجموعة من 
 
ت

مثل الإطار العام لعملها وتفاعل المستخدمين معها، ويمكن تصنيف هذه الأبعاد كما يلي
 
 :الأبعاد التي ت

الرقمية، مثل الأجهزة يشمل البنية التحتية التكنولوجية التي تدعم عمل المنصات  :البُعد التقني-

الحاسوبية، البرمجيات، تقنيات الاتصال اللاسلكي، الشبكات، والتخزين السحابي، وغيرها من الابتكارات 

تيح تشغيل المنصة وتوفير الوصول إليها للمستخدمين
 
 .التقنية التي ت

لعلاقات مية، بما في ذلك ايتمثل في المجتمعات والمجموعات التي تتفاعل عبر المنصة الرق :البُعد الاجتماعي-

 .2الاجتماعية، وتبادل المعلومات، والتفاعل بين الأفراد وتشارك الخبرات والمعرفة داخل الفضاء الرقمي

                                                             
الرقمية، قات التطبيالرقمية للتجارة الإلكترونية منصة أمازون الرقمية نموذجا، مجلة المدبر إقتصاد التطبيقات واقع  تلي،حرمه، سيف الدين  وفاء1

 45-44ص، 2022، الجزائر،4، ع9م

 145-141، ص 2021ار الفكر الجامعي، مصر، عبد الله محمد درويش، التحول الرقمي والإقتصاد المعرفي، د2 



 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة
 

39 
 

يشمل الفاعلين الاقتصاديين من شركات ومؤسسات تقدم منتجات وخدمات عبر  :البُعد الاقتصادي-

الدفع ل التسويق، الإعلان، التوزيع، البيع، التسليم، و المنصة، إضافة إلى الأنشطة التجارية المرتبطة بها مث

 .الإلكتروني، وهو ما يجعل المنصة أداة اقتصادية متكاملة

حدد  :البُعد القانوني-
 
يضم مجموعة القوانين والتنظيمات والسياسات التي تضبط استخدام المنصة، وت

دي خدمات، بما يضمن بيئة رقمية آمنة حقوق والتزامات الأطراف المختلفة، سواء كانوا مستخدمين أو مز  و 

 .ومنظمة

نصة التي تؤثر على إستخدام الم والعادات،وتشمل القيم والمعتقدات، والتقاليد  :الثقافيةالأبعاد -

 .1الرقمية والتفاعل بين المستخدمين لها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1 Thijs. Brozkhuizen, Digital platform openness: drivers, dimensions and out Comes, journal of 

business research, 2019, p 3 
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   ثالثا: المستهلك

 مفهوم المستهلك :-1

ؤثرات الداخلية والخارجية التي يواجهها الفرد ،والتي يسعى من خلالها كل استجابة لفظية أو حركية للمهو -

 1إلى تحقيق توازنه البيئي ."

تتحكم فيه المكونات الداخلية العقلية والذهنية للفرد أو تتحكم فيه المكونات الخارجية هو سلوك -

رة تري أو الذي له القدالشخص الذي يش، أي أن المحيطة بالفرد وهذا لاختلاف الباحثين في تحديد ذلك.

 ع الحاجات الشخصية أو العائلية.شبالإ هدف يالسلع والخدمات المعروضة للبيع  لشراء

كما ويعرف أيضا على أنه :"الهدف الذي يسعى إليه منتج السلعة أو مقدم الخدمة والذي تستقر عنده -

 2ق."السلعة أو يتلقى الخدمة أي هو محط أنظار جميع من يعمل في مجال التسوي

هو ذلك النمط الذي يتبعه المستهلك في سلوكه للبحث أو الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع -

 3والخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته و رغباته."

مجموعة الأنشطة الذهنية والعضلية المرتبطة بعملية تقييم والمفاضلة والحصول على وفي تعريف أخر -

 4دمات واستخدامها."السلع والخ

 نشأة سلوك المستهلك :-2

عد  سلوك المستهلك من المجالات العلمية الحديثة نسبيًا، حيث نشأت دراسته كمجال مستقل في الولايات  ي 

المتحدة الأمريكية في الفترة التي أعقبت الحرب العالمية الثانية. وقد أصبح من الضروري على الباحثين 

مكنهم من فهم الأفعال والقرارات التي يتخذها والممارسين في مجال الت
 
سويق الاعتماد على أطر نظرية ت

المستهلك، مع تحليل العوامل الشخصية، النفسية، والاجتماعية والبيئية التي تؤثر في سلوكياته وتدفعه 

 .نحو تبني خيارات معينة

                                                             
 .343،ص 2002، ر والتوزيع ،عمان ،  العلاق بشير عباس ، محمود جاسم الصميدعي ، أساسيات التسويق الشامل والمتكامل ،دار المناهج للنش 1
 2015/، الجزائر ي محند أولحاج البويرة ، جامعة أكلماجستير عون زهية ،عيواج غانية ،أثر الإشهار الإلكتروني على سلوك المستهلك النهائي ،مذكرة . 2

 .55،ص
 .83م ،ص2009العصور ،دار الكتب المصرية ،القاهرة ،. طلعت أسعد عبد الحميد ، التسويق الابتكاري الطريق إلى الربح المتوازن في كل  3
 .337،ص 2005. أبو قحف عبد السلام ،مبادئ التسويق ،الدار الجامعية ،الإسكندرية ، 4
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النفس، علم الاجتماع، وعلم  ورغم أن هذا الحقل يستند إلى مفاهيم مستمدة من عدة علوم، أبرزها علم

الاقتصاد، إلا أن هذه الأسس النظرية لا تكفي وحدها لتفسير السلوك الاستهلاكي بدقة، ما يستدعي من 

 .رجال التسويق توظيف تجاربهم العملية وأحكامهم المهنية من أجل إدارة هذا السلوك والتأثير فيه بفعالية

ا مع صدور 
ً
 "عمليات القرار الاستهلاكي"أول كتاب أكاديمي متخصص بعنوان شهد هذا المجال تطورًا ملحوظ

إنغل، من تأليف  1968سنة  "سلوك المستهلك"، تلاه إصدار كتاب 1966عام  (Nicosia) نيكوسيا للمؤلف

للمؤلفَين  "نظرية سلوك المشتري "كتاب  1969، ثم ظهر عام (Engel, Kollat & Blackwell) وبلاكويل، كولات

وقد شكلت هذه المؤلفات حجر الأساس لنشأة وتطور علم سلوك  .(Howard & Sheth) هاورد وشت

 علميًا مميزًا بخصائصه النظرية والمنهجية الخاصة
ً

 .المستهلك، ما جعله مجالا

ومع مرور الوقت، ازداد اهتمام الباحثين والمؤسسات بهذا المجال، حيث أدركت الشركات أهمية المستهلك 

عمل على تكييف منتجاتها بما يتماش ى مع حاجاته وتوقعاته، بل وتتناول أدق التفاصيل في نجاحها، وبدأت ت

 1.المرتبطة بسلوكه، ما يعكس الأهمية المتزايدة لهذا الحقل في دعم القرارات التسويقية وتوجيهها

 أنواع سلوك المستهلك:-3

 لك:يتفرع سلوك المستهلك إلى عدة أنواع وفقا لطبيعة وحداثة سلوك المسته

 حسب شكل السلوك ويقسم إلى:أولا: -

ويشمل الأفعال والتصرفات الخارجية التي يمكن ملاحظتها ورصدها بشكل مباشر،  :السلوك الظاهري -

 .مثل الأكل، الشرب، والمش ي

شير إلى العمليات النفسية الداخلية غير المرئية، والتي لا يمكن ملاحظتها  :السلوك الباطني )الضمني(- ي 

 .2بل يتم الاستدلال عليها من خلال آثارها أو تعبيراتها، مثل التفكير، التأمل، أو التخيل مباشرة،

 حسب طبيعة السلوك :ثانيًا

 :يتفرع السلوك البشري حسب طبيعته إلى

                                                             
 . 14-13، ص2003الجزائر ، ،ن المطبوعات الجامعية،ديوا،  2ط مستهلك )عوامل التأثير البيئية(بن عيسى عنابي، سلوك ال  1

 117-112، ص2018، علم النفس العام، دار الفكر العربي، القاهرة، خليل محمود حسن 2 
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مارسه دون الحاجة إلى تعلم أو تدريب،  :السلوك الفطري - وهو ذلك السلوك الذي يولد مع الإنسان، وي 

 .كالبكاء عند الجوع

مارَس نتيجة التدريب أو التفاعل مع  :السلوك المكتسب- كتسب من خلال التعلم والتجارب المتكررة، وي  ي 

 .البيئة، مثل تعلم القراءة أو السباحة

ا
ً
 حسب حداثة السلوك :ثالث

ة، يمكن التمييز بين د   :وفقًا لمعيار الجِّ

 لموقف جديد أو غير مألوف،  :السلوك المستحدث-
ً
 .ويتسم بكونه يحدث لأول مرةيظهر استجابة

يتضمن إعادة القيام بنفس الأفعال أو التصرفات التي سبق للفرد أن قام بها، سواء بشكل  :السلوك المكرر -

 .1مطابق أو مع بعض التعديل

 حسب عدد الأفراد المشاركين :رابعًا

 :يقسم هذا التصنيف السلوك إلى

ف الحياة اليومية بشكل مستقل، دون تدخل مباشر من هو ما يصدر عن الفرد في مواق :السلوك الفردي-

 .الآخرين

يحدث ضمن مجموعة من الأفراد، ويعكس طبيعة التفاعل بين الفرد وأعضاء  :السلوك الجماعي-

 2..جماعته، كما في المدرسة أو الأسرة أو فريق العمل

 

 

 

 

                                                             
 92-89، ص 2016زهران حامد، علم النفس الاجتماعي، دار عالم الكتب، مصر،  1 
  25-26، ص 2020، ،دار حميثرا للنشر ،مصر  -تحليل نظري وكمي حديث–شنبي صورية ، بن لخضر السعيد ،نظرية سلوك المستهلك  2
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 خصائص سلوك المستهلك :-4

 لية :التا خصائص، إلا أنها تتفق على ال كتختلف مدراس الفكر في تفسير سلوك المستهل 

 -.يتطلب كل سلوك أو تصرف إنساني وجود دوافع أو أسباب وراءه 

 .ما يكون نتيجة لدافع أو سبب واحد، بل يتأثر بعدة دوافع وأسباب 
ً
 السلوك الإنساني نادرا

 .السلوك الإنساني هادف، ولا يمكن تصور سلوك بدون هدف محدد 

 ط بأحداث أو عمليات قد سبقته أو تتبعه.السلوك الإنساني يرتب 

 .السلوك الإنساني متنوع، ويتغير ويتعدل ليتوافق مع المواقف المختلفة 

 .يمكن لللاشعور أن يؤثر على السلوك الشرائي للنسان 

  السلوك الإنساني عملية مستمرة و متصلة، ولا يوجد فواصل تحدد بداية ونهاية السلوك لأن جزء

 من سلسلة حلقات متكاملة .

 .السلوك الإنساني مرن، ويتأثر بالظروف والمواقف المختلفة التي تواجه الفرد 

  .من الصعب التنبؤ بالسلوكيات التي يمارسها الأفراد في معظم الأحيان 

تنتج أن هذه الخصائص تساعدنا على فهم الأسس التي يقوم عليها السلوك الشرائي للمستهلك، ومنه نس

ويوضح أن السلوك الشرائي يعتمد على عدة عوامل منها الدوافع والأهداف والظروف المحيطة بالفرد 

لسلوك اوالتفاعل مع المنتج والبيئة المحيطة. وتذكر الخصائص الأساسية للسلوك الإنساني تأكيد أن 

الشرائي للمستهلك لا يمكن فهمه بشكل معزول عن العوامل الأخرى التي تؤثر عليه، مما يعطي الشركات 

 1والمسوقين فرصة للتعرف على المستهلكين وفهم احتياجاتهم وتوقعاتهم بشكل أفضل. 

 أهمية دراسة المستهلك -5

وك تسهم في فهم وتحليل أنماط السل تكتسب دراسة سلوك المستهلك أهمية بالغة على عدة مستويات، إذ

الاستهلاكي سواء على الصعيد الفردي أو الأسري أو الجماعي. وتمتد هذه الأهمية من معرفة ما يستهلكه 

 .الأفراد من سلع وخدمات وهوايات وقيم، إلى فهم آليات الإنفاق وتقدير القيمة والرضا الناتج عن الاستهلاك

ساعد هذه الدراسات المستهلكي
 
ن في التعرف على المعلومات الضرورية لاتخاذ قرارات شراء مدروسة، بما ت

يضمن اختيار منتجات عالية الجودة ومتوافقة مع ميولهم واهتماماتهم. كما تساهم في تفسير العوامل التي 

                                                             
 .229.230ص  ،2020،السودان ، 6ان الإسلامية ،عد هارون ،تأثير الإعلان على سلوك المستهلك ،مجلة علوم الاتصال جامعة أم درم.علي حام 1
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ومن ناحية أخرى، توفر هذه الدراسات للمؤسسات الصناعية ، تؤثر في تفضيلاتهم وقراراتهم الشرائية

جارية أدوات فعالة لتحديد احتياجات المستهلكين ورغباتهم وأولوياتهم، مما يمكنها من تصميم مزيج والت

ال يتماش ى مع تطلعات السوق ويحقق أعلى درجات الرضا. كما تساعد في توجيه قرارات الإنفاق  تسويقي فع 

جارية تحقيق الأهداف الت وتوزيع الموارد المالية بشكل عقلاني، بما يدعم الكفاءة التسويقية ويسهم في

 1. .بكفاءة

كما و يمكن الاستفادة من دراسة سلوك المستهلك في العديد من النواحي المهمة في النشاط التسويقي 

 للمنشأة، فتساهم في:

. وضع توقعات دقيقة حول المتغيرات والعوامل التي تؤثر على نشاطات المنشأة التسويقية، وتحديد 1

 سويق.الأماكن المناسبة للت

. اختيار الشريحة السوقية المناسبة وتقسيم المستهلكين إلى شرائح متجانسة لرفع كفاءة النشاط 2

 التسويقي بما يتوافق مع خصائص العملاء.

 . تحديد حجم الأسواق التي تتعامل المنشأة فيها وتحديد الأسواق الرئيسية.3

 ة السوقية للمنتجات.. تحديد اتجاهات السوق وتنبؤ بحجم النشاط وتحديد الحص4

 . تحديد أنواع العملاء وطبيعة كل منهم ودوافع الشراء لفهم ماذا يشترون وكيف وأين.5

. المساهمة في تحديد طرق الترويج الممكنة بما في ذلك اختيار الرسائل وإعداد الحملات الإعلانية 6

 والترويجية.

اجات العملاء الغير مشبعة وتحديد الفرص . فتح مجالات جديدة أمام رجال التسويق نتيجة دراسة وح7

 الخاصة بتقديم المنتجات الجديدة.

 . قياس أداء المنتجات وتحديد شكل المنتجات والعبوة والعمل على إسقاط المنتجات التي لا تصلحللسوق.8

ث ي. تحسين أداء منافذ البيع بالتجزئة وفهم متغيرات السوق وأسلوب تفاعلها وطريقة التعامل معها، ح9

2تعد المنافذ الأخيرة في الاتصال بالمستهلك وعليها تتحدد فرصة إتمام عملية البيع.

                                                             
 .17.18، ص2004،الأردن  ،،دار وائل للنشر  ،4، طمدخل إستراتيجي –. عبيدات محمد إبراهيم ،سلوك المستهلك 1 

 9، ص 2008عصرية والتطبيقات، دار النشر، السعودية، العنزي علي، سلوك المستهلك المفاهيم ال2 
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 عرض وتفريغ بيانات الدراسة:-

يع العينة حسب النوع(: توز 1الجدو  رقم )  

 النوع العدد (%) النسبة المئوية

 ذكر 195 50.6%

 أنثى 190 49.4%

 المجموع 385 100%
 

للناث، وهو توزيع  %49.4، مقابل %50.6كشفت نتائج الدراسة أن نسبة الذكور ضمن عينة البحث بلغت 

ظهر تفو ورغ متقارب يعكس نوعًا من التوازن النسبي في المشاركة بين الجنسين
 
ا كبيرًا م أن هذه النسب لا ت

ً
ق

عزى إلى طبيعة مجتمع الدراسة المرتبط باستخدام الآخر، إلا أن هذا التقارب قد ي لأحد الجنسين على

عد من الوسائط ذات الانتشار الأفق
 
لنظر عن ا ي في الأوساط الشبابية، بغضالتطبيقات الرقمية، والتي ت

فقد تم توجيهها  الحياد في آلية توزيع الاستماراتة هذا التوازن من زاويت مكن تفسيرإضافة إلى ذلك، ي النوع

 إلكترونيًا وعبر وسائط محايدة دون استهداف جنس معين، ما سمح بتكافؤ الفرص في الوصول إلى الاستبيان

خدام خفي وجود اختلافات في دوافع الاستوإن كان هذا التوازن لا ي الطابع التفاعلي المشترك للتطبيقاتو 

محايدا  امؤشرا ديموغرافيأو أنماط التفاعل مع التطبيقات، إلا أن نسب المشاركة في هذا السياق تعكس 

 .لمجتمع المستخدمين المستهدف بالدراسة لاوممث
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(: توزيع العينة حسب الفئة العمرية2الجدو  رقم )  
 

 الفئة العمرية التكرار (%) النسبة المئوية

 سنة 20 50 13.0%

سنة 21إلى  20من  120 31.2%  

سنة 25إلى  23من  145 37.7%  

سنة 25أكثر من  70 18.1%  

 المجموع 385 100%
 

لت أعلى نسبة مشاركة ضمن  25إلى  23أظهرت نتائج الدراسة أن الفئة العمرية الممتدة من  سنة سج 

سنة بـ  25، ثم الفئة أكثر من (%31.2) سنة بـ 21و 20، تلتها الفئة بين %37.7نسبة  العينة، بـعدد بلغ 

عزى إلى مجموعة من العوامل المرتبطة بطبيعة  .(% .13)سنة  20، في حين مثلت فئة (18.1%) هذا التوزيع ي 

 :تركيبة مجتمع الدراسةفديموغرافية،-مجتمع مستخدمي التطبيقات الرقمية وخصائصهم السوسيو

ين طلبة أو الشباب ، وهي الفئة التي تتمركز إحصائيًا بتستند الدراسة إلى مستخدمين في الغالب من فئة ال

في الفئة  لأفرادفا ذروة التفاعل الرقمي، إضافة إلى ا في الوسائط الرقميةسنة، وتعد الأكثر انخراط 25و 20

سنة يشهدون أعلى مستويات الاستخدام للتطبيقات التفاعلية، سواء لأغراض التواصل،  25و 20بين 

بة الاستجاكما أن  ه، مما يزيد من احتمال مشاركتهم الطوعية في الدراسات الرقميةالتعلم، أو الترفي

سنة أبدت  25و 20أظهرت الملاحظة الميدانية أن الفئات ما بين  البحثية لدى الفئات العمرية المتوسطة

يانات ع الباستعدادًا أكبر للمساهمة، نظرًا لما تتمتع به من وعي تقني، وقدرة على التفاعل مع أدوات جم

خاصة زملاء الدفعة ورواد منصات التواصل الاجتماعي المشاركون في  الرقمية مثل الاستبيانات الإلكترونية

نسبي بالعزوف ال انخفاض المشاركة من الفئات الأكبر سنًاالمجموعات الخاصة بالجامعة، ويمكن تفسير 

ة ، أو بانشغال أفراد هذه الفئقمي المدروساو إستعمال التطبيق الر  عن التفاعل مع الدراسات الأكاديمية

 .بمسؤوليات مهنية أو عائلية تقلل من تفاعلهم مع المبادرات البحثية الرقمية
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(: توزيع العينة حسب المستوى الدراس ي3الجدو  رقم )  

 المستوى الدراس ي التكرار (%) النسبة المئوية

 ثانوي  35 9.1%

 ليسانس 170 44.2%

 ماستر 110 28.6%

 تكوين مهني 30 7.8%

 دراسات عليا 40 10.4%

 المجموع 385 100%
 

لت النسبة الأكبر ضمن العينة، 
 
نت نتائج الدراسة أن فئة المشاركين الحاصلين على شهادة الليسانس مث بي 

، (%10.4)، ثم الدراسات العليا (%28.6)من مجموع أفراد العينة، تليها فئة الماستر ب  %44.2أي ما يعادل 

ن تفسير هذا التوزيع وفقًا يمكو  .(%7.8)والتكوين المهني  (%9.1)ت نسب أقل في فئتي الثانوي لبينما سج

تطبيق "برستو" من التطبيقات التي  حيث يعتبر  الطبيعة التعليمية لمجتمع المستخدمين منهاعتبارات إلعدة 

لفئة اا يجعل فئة الطلبة والجامعيين تعتمد على واجهات رقمية تتطلب قدرًا من الإلمام التكنولوجي، مم

ول عبر سهولة الوصو  مع هذا النوع من التطبيقات، وهو ما ينعكس على تكوين العينة الأكثر قدرة وتفاعلا

تم توزيع الاستمارة الإلكترونية بشكل أساس ي عبر وسائط يستخدمها الطلبة  وقد  قنوات التوزيع الأكاديمية

ن ر ارتفاع نسبة المشاركة مى وسائل التواصل الاجتماعي، ما يفسية علالجامعيون، كالمجموعات الطلاب

أبدت يث ح الأكاديمي بالمساهمة في البحث العلميكما أن ذلك  راجع للوعي  حاملي شهادات التعليم العالي

 ةهذه الفئة انفتاحًا أكبر على المشاركة البحثية، مدفوعة بوعي منهجي بأهمية الدراسات الأكاديمي

(: أنواع العروض الترويجية التي تجذب المستخدمين على تطبيق بريستو4  رقم )الجدو   

تكرارال النسبة المئوية  نوع العرض الترويجي 

 الخصومات )تخفيضات الأسعار( 142 36.9%

 عروض الشراء واحد واحصل على الآخر مجانًا 85 22.1%

 نقاط المكافآت والولاء 48 12.5%

جانيالتوصيل الم 65 16.9%  

 العروض المحدودة بوقت 36 9.4%

 أخرى )مفتوحة( 9 2.3%

 المجموع 385 100%
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نت نتائج الدراسة أن الخصومات )تخفيضات الأسعار( جاءت في مقدمة العروض الترويجية التي تجذب  بي 

د من أفراد العينة، تليها عروض الشراء واح %36.9المستخدمين على تطبيق "برستو"، حيث اختارها 

(، %12.5(، ونقاط المكافآت والولاء )%16.9، ثم التوصيل المجاني )%22.1واحصل على الآخر مجانًا بنسبة 

ويمكن تفسير هذا    على التوالي( %2.3و %9.4في حين سجلت العروض المحدودة بوقت وأخرى نسبًا أقل )

عد في البيئة الرقمية. أو  التوزيع وفقًا لعدة اعتبارات ترتبط بسلوك المستهلك الجزائري وتوجهاته
 
، ت

ً
لا

ر فائدة مالية مباشرة وفورية، وهي نقطة حساسة بالنظر 
 
الخصومات أكثر أشكال الترويج جذبًا لكونها توف

 .كلفةأفضل العروض بأقل تإلى الخصوصية الاقتصادية للواقع الجزائري، حيث يبحث المستهلك دومًا عن 

ا واحصل على الآخر مجانًا" حافزًا نفسيًا وعمليًا لدى المستهلك، إذ "اشترِّ واحدً  مثلا  ثانيًا، تمثل عروض

عة تعظيم المنفتمنحه شعورًا بمضاعفة القيمة دون مضاعفة الإنفاق، ما ينسجم مع النزعة العامة نحو 

تقليل الراحة و أما النسبة المسجلة لفئة "التوصيل المجاني"، فتشير إلى أن عامل  مقابل السعر المدفوع

عدان من المحددات الأساسية في اتخاذ القرار الشرائي، خاصة لدى المستخدمين المعتادين ي لفة النهائيةالتك

ل العروض المحدودة زمنيًا ولا أنظمة الم على التسوق الرقمي عة، وهو كافآت نسبًا مرتففي المقابل، لم تسج 

أو إلى عدم وضوح هذه العروض لدى جزء من المستخدمين،  ضعف ثقافة الولاء الرقميعزى إلى ما قد ي

 .ضعف أثرها مقارنة بالعروض المباشرة والملموسةالشكل الكافي داخل التطبيق، ما يب

(: تأثير العروض الترويجية على قرار الشراء5الجدو  رقم )  

 درجة التأثير التكرار (%) النسبة المئوية

 دائمًا 172 44.7%

 أحيانًا 163 42.3%

 أبدًا 50 % .13

 المجموع 385 100%
 

نت نتائج الدراسة أن العروض الترويجية تؤثر بدرجات متفاوتة على قرار الشراء لدى مستخدمي تطبيق  بي 

من أفراد العينة بأن هذه العروض تؤثر على قراراتهم الشرائية "دائمًا"، في  %44.7"برستو"، حيث صر ح 

ر  %42.3حين اختار  ا بالعروض الترويجيةفق %13.0خيار "أحيانًا"، بينما عب 
ً
 ط عن عدم تأثرهم إطلاق

ظهر هذا التوزيع بوضوح أن غالبية المستخدمين يتأثرون بالعروض التسويقية المرافقة للمنتجات وي

داة أويمكن تفسير ذلك بكون العروض الترويجية تمثل  التطبيق، سواء بشكل دائم أو نسبيوالخدمات على 

لاكية الرقمية ، لا سيما في السياقات الاستهقرار فعلي بالشراءلتصفح إلى سهم في تحويل نية ات تحفيزية قوية
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عزى إلى ا أن التأثير الكبير للعروض قد يكم، التي تعتمد على السرعة والمقارنة اللحظية بين العروض المتاحة

اراته ر ، الذي أصبح أكثر حساسية تجاه الأسعار وأكثر انتقائية في قطبيعة المستخدم الرقمي الجزائري 

متداخلة، ما يجعله أكثر استعدادا للاستجابة للعروض التي  الشرائية، بفعل عوامل اقتصادية واجتماعية

حوا بأن بة المحدودة للمستخدمين الذين صر من جهة أخرى، فإن النس، مثل قيمة مضافة واضحةت

ا على قراراتهم )
ً
منها أن هذه الفئة قد تمتلك ( يمكن تفسيرها بعدة احتمالات، % .13العروض لا تؤثر إطلاق

ل قرارات الشراء المبنية على الحاجة الفعلية فقط، بعيدًا عن التأثر ولاءً لعلامات تجارية معينة ، أو تفض 

زات الترويجية  بالمحف 

(: مدى تشجيع العروض الحصرية على الشراء6الجدو  رقم )  

 (%) النسبة المئوية العدد الإجابة

 %40.3 155 دائمًا

نًاأحيا  173 44.9% 

 %14.8 57 أبدًا

 %100 385 المجموع

في تحفيز  اتطبيق "برستو" تلعب دورًا ملحوظ نت نتائج الدراسة أن العروض الحصرية المتوفرة فقط عبربي

من المشاركين إلى أنهم يتأثرون بها "أحيانًا"، بينما أفاد  %44.9المستهلك الجزائري على الشراء، حيث أشار 

، فقط بأن هذه العروض لا تشجعهم على الشراء %14.8 ح تأثرون بها "دائمًا"، في حين صر يأنهم  40.3%

 ،ستجابة إيجابية تجاه العروض الحصريةإظهرون ائج أن أغلبية مستخدمي التطبيق يوتعكس هذه النت

زًا نفسيًا  التميز والندرعلى أن عنصر  سواء بشكل دائم أو متقطع، ما يدل  يدفع في العرض يمثل محف 
ً

الا فع 

نظر يبأنه  للتسويق  (aidaنمودج هذا التأثير يمكن تفسيره من منطلق و   المستهلك إلى اتخاذ القرار الشرائي

د نوعًا من الإلحاحقيمة خاصة لا يحصل عليها الجميعإلى العروض الحصرية باعتبارها ذات 
 
 ، وهو ما يول

رصة دة بزمن أو متاحة لفئة محددة من  لدى المستهلك، خاصة حين تكون هذه والشعور بالف  العروض مقي 

غياب الثقة أحيانًا في عزى إلى لتي لا تتأثر بهذه العروض، فقد ت( ا%14.8أما النسبة الأقل )، المستخدمين

م دون قيود حقيقة العرض قدَّ
 
 .أو إلى تفضيل هذه الفئة للعروض العامة التي ت
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ير الما (: مدى مساهمة العروض في توف7الجدو  رقم )  

 الإجابة التكرار (%) النسبة المئوية

 دائمًا 187 48.6%

 أحيانًا 158 % .41

 أبدًا 40 10.4%

 المجموع 385 100%

سهم بشكل معتبر في شعور 
 
أظهرت نتائج الدراسة أن العروض الترويجية التي يقدمها تطبيق "برستو" ت

من أفراد العينة بأنهم يشعرون دائمًا بأن  %48.6اد المستهلك الجزائري بتوفير المال عند الشراء، حيث أف

. % بأنهم يشعرون بذلك أحيانًا، بينما كانت نسبة 41هذه العروض تساعدهم على التوفير، في حين صر ح 

برز هذه المعطيات أهمية الجانب وت .%10.4من لا يرون أي تأثير للعروض على التوفير محدودة، ولم تتجاوز 

ة يعتبرون الدراسيمة العروض الترويجية من طرف المستهلكين، إذ أن أغلب المشاركين في المالي في إدراك ق

ن قدرتهم الشرائية، وهو ما يخفف العبء المالي و أن هذه العروض ت عزز من فاعليتها كأداة لجذب تحس 

لدى  دلوعي المتزايار هذا التوجه من خلال يفس الزبائن وتشجيعهم على التفاعل المتكرر مع التطبيق

ض التي تقلل عن العرو  ، حيث أصبح يبحث بشكل واعالمستهلك الجزائري بالتكلفة الإجمالية للطلب الرقمي

سياق الو  من السعر النهائي سواء من خلال التخفيضات أو التوصيل المجاني أو غيرها من المزايا المادية

ز بارتفاع الأسعار وتذبذب القدرة ال شرائية، ما يدفع الأفراد إلى التفاعل الاقتصادي الراهن الذي يتمي 

ر فائدة مالية مباشرة
 
التي لم تلمس مساهمة  %10.4من جهة أخرى، فإن نسبة   الإيجابي مع أي عرض يوف

عزى إلى عدة احتمالات، من بينها محدودية اطلاعهم على تفاصيل العروض، أو عدم 
 
العروض في التوفير قد ت

فة من خلالها، ما يشير إلى ضرورة تحسين عرض المحتوى الترويجي وإبرازه اقتناعهم بالقيمة الحقيقية المضا

 .بشكل أوضح داخل التطبيق
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(: تقييم سهولة استخدام تطبيق بريستو8الجدو  رقم )  

 مستوى السهولة التكرار (%) النسبة المئوية

 سهل جدًا 216 56.1%

 متوسط 139 36.1%

 صعب جدًا 30 7.8%

عالمجمو  385 100%  
 

منبي خدام بنسبة تسوا تطبيق "برستو" على أنه سهل جدا في الإ ت نتائج الدراسة أن غالبية المشاركين قي 

 .فقط أنه صعب جدًا %7.8متوسط السهولة، بينما رأى  %36.1عتبره إ، في حين %56.1بلغت 

شير هذا التوزيع إلى أن تصميم التطبيق يتمتع بدرجة عالية من  سهم ف ،الوضوح والبساطةوي 
 
ي تسهيل ت

خدام ويشجع على الاست جاذبية التجربة الرقميةالتفاعل مع واجهاته ووظائفه المختلفة، وهو ما يعزز من 

مكن تفسير هذا التقييم الإيجابي بعدة عوامل متداخلة، أولها أن التطبيق موجه بالأساس إلى ،   و المتكرر  ي 

لرقمية، ما يجعله أكثر قدرة على التعامل مع التطبيقات جمهور شاب وجامعي يتمتع بحد  أدنى من المهارات ا

وفة لدى واجهات مرئية مألكما أن تطبيق "برستو" يعتمد في بنيته على ، ذات التصميم الوظيفي المباشر

ل من ي أغلب التطبيقات الشائعة، مما يقل، تتماش ى مع المعايير التصميمية المعتمدة فالمستخدم الجزائري 

ومن جهة أخرى، فإن سهولة الاستخدام لا ، في على تجربة الاستخدام طابعًا سلسًاضوي ممنحنى التعل

اصر تؤدي ، وهي عنالسرعة في التنقل بين الأقسام، وضوح الأيقونات، وانسيابية واجهة الطلبتنفصل عن 

، (%7.8أما الفئة التي رأت أن التطبيق "صعب جدًا" )، مجتمعة إلى بناء تصور إيجابي حول التطبيق

أو إلى عوامل  ،محدودية تجربتها السابقة في استخدام تطبيقات مماثلةحتمل أن تعود أسباب تقييمها إلى يف

سابقة  ، وهي على الأكثر بسبب تجاربتقنية مؤقتة كضعف الاتصال بالإنترنت أو مشاكل في توافق الأجهزة

 وتسرع في الحكم, 
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لى تعزيز التجربة الشرائية(: تأثير وضوح واجهة التطبيق ع9الجدو  رقم )  

 الإجابة التكرار (%) النسبة المئوية

 دائمًا 198 51.4%

 أحياناً 142 36.9%

 أبدًا 45 11.7%

 المجموع 385 100%

أظهرت نتائج الدراسة أن وضوح واجهة تطبيق "برستو" يلعب دورًا مهمًا في تعزيز التجربة الشرائية لدى 

 %36.9ن المشاركين بأن هذا العامل يؤثر دائمًا على تجربتهم، بينما أكد م %51.4المستخدمين، حيث أفاد 

 وا بأن وضوح الواجهة لا يسهم في تحسين تجربتهمحفقط صر  %11.7ثر أحيانًا، مقابل أنه يؤ 

، تسهيل التصفح، وتقليل الترددسهم بشكل مباشر في لتوجه إلى كون الواجهة الواضحة تعزى هذا اوي

عارف حسب ما هو مت  ، وهي عوامل حاسمة في بيئة التسوق الرقميالمنتجات والخدمات وتسريع الوصول إلى

لواجهة  امباشر  االفئة القليلة التي لم تجد أثر  أما، لتي تقوم على السرعة والبساطة في الأداءوا عليه، 

تقييم  ز فيا تركيلاتها البصرية، أو إلى أنه(، فقد يعود ذلك إلى اختلاف تفض%11.7التطبيق على تجربتها )

 .تجربتها على عناصر أخرى مثل السعر أو سرعة التوصيل أكثر من التصميم

(: تفضيل التطبيقات ذات الواجهة البسيطة والمنظمة10الجدو  رقم )  

 الإجابة التكرار (%) النسبة المئوية

 نعم 326 84.7%

 لا 59 15.3%

 المجموع 385 100%
 

ز بواجهمستخدمي تطبيق "برستو" يفض غالبية أظهرت نتائج الدراسة أن ة لون التطبيقات التي تتمي 

من مجموع العينة، مقابل  %84.7استخدام بسيطة ومنظمة، حيث بلغت نسبة الذين أجابوا بـ"نعم" 

برز هذا التوزيع حجم الأهمية التي يوليها  م تفضيلهم لهذا النوع من الواجهافقط صر حوا بعد 15.3% وي 

م الواجهة، باعتبارها أحد أهم عناصر التجربة الرقمية التي تؤثر مباشرة في مستوى المستخدمون لتصمي

ن من خلال عاملي يمكن تفسير هذا التوجهو  الراحة، الانسيابية، والفاعلية أثناء استخدام التطبيق

الذين ، ة الشباب الجامعي، خاصة فئالوعي الرقمي لدى المستخدم الجزائري الأول يرتبط بتنامي ، أساسيين

مون التطبيقات استنادًا إلى درجة بساطتها، ووضوح مسارات التنقل فيها، بعيدًا عن التعقيد أو باتوا يقي

خدام ث أن واجهات الاست، حيالكفاءة والاختصارأما العامل الثاني، فيتعلق بالرغبة في ، التزاحم البصري 
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زز من عومات أو إتمام الطلبات، وهو ما يعلسهم في تقليص الوقت والجهد اللازمين للوصول إلى المالمنظمة ت

أما الفئة التي لا تفضل هذا النوع من الواجهات، فقد تعود ، الشعور بالإيجابية والرضا تجاه التجربة ككل

ا"، "احترافي " أواى، أو إلى تصورات مختلفة عن ما يعتبر "مبتكر دوافعها إلى الاعتياد على بيئات تصميم أخر 

 .ة محدودة لا تؤثر على الاتجاه العامإلا أنها تمثل نسب

(: أسباب تفضيل الواجهة البسيطة )للمجيبين بـ "نعم"(11الجدو  رقم )  

 السبب التكرار (%) "النسبة 

ل عملية التصفح والتنقل 154 47.2%  لأنها تسه 

ر الوقت والجهد 106 32.5%
 
 لأنها توف

 أخرى  66 20.3%

 المجموع 326 100%
 

رتبط ظمة في تطبيق "برستو" يلدراسة أن تفضيل المستخدمين للواجهة البسيطة والمنأوضحت نتائج ا

ل عملية التصفح  %47.2ا بعدة دوافع عملية ووظيفية؛ إذ أفاد أساس من المشاركين بأن هذه الواجهة تسه 

لم تشملها  إلى أسباب أخرى متنوع %20.3أشار ر الوقت والجهد، بينما أنها توف %32.5تنقل، في حين رأى وال

تمثل  بيقالسهولة في التنقل داخل التطويعكس هذا التوزيع أن الدراسة بل تم كتابتها في المساحة المفتوحة، 

ح في نظر إلى التنظيم البصري والتدرج الواضلتصميم البسيط، حيث يالعامل الأكثر تأثيرًا في تفضيل ا

ما السبب أ المهام دون ارتباك أو فقدان للتركيز القوائم والوظائف على أنهما يسهلان على المستخدم تنفيذ

داء عملي أالثاني، المتمثل في توفير الوقت والجهد، فيرتبط بتوقعات المستخدم الحديث الذي يسعى إلى 

ل عن المنتجات أو خيارات الطلب، مما يعزز انطباعه الإيجابي عن ، دون الحاجة إلى البحث المطو وسريع

( التي اختارت "أخرى" إلى أن %20.3وتشير النسبة المتبقية )  ية تكرار الاستخدامالتطبيق ويزيد من احتمال

تفضيلات شخصية تتعلق بتجارب سابقة مع تطبيقات و الجانب الجمالي، شملت هناك دوافع إضافية 

 بشكل لا واعمعقدة، مما يجعل الت
ً

 .لدى بعض المستخدمين صميم البسيط مفضلا
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ة استجابة التطبيق على قرار الشراء(: أثر سرع12الجدو  رقم )  

 الإجابة التكرار (%) النسبة المئوية

 نعم 301 78.2%

 لا 84 21.8%

 المجموع 385 100%
 

لدى  ءد من العوامل المؤثرة في قرار الشراعستجابة تطبيق "برستو" تإنت نتائج الدراسة أن سرعة بي

فقط رأوا  %21.8نهم يتأثرون بهذا العامل مقابل من المشاركين بأ %78.2ح ر المستخدم الجزائري، حيث ص

عد لا ي قظهر هذا التوزيع بوضوح أن الأداء التقني للتطبيوي، أن سرعة التطبيق لا تؤثر على قرارهم الشرائي

، وخصوصًا في سياق التجارة الإلكترونية ا في تجربة الاستخدامحاسم املاعمثل مجرد جانب ثانوي، بل ي

يعة يمكن تفسير هذه النتائج من خلال طبو  نسيابية، السرعة، وتقليص وقت التفاعلالتي تعتمد على الا

ا خاصة  وأنه يمكنني الجزم بذلك أوساط أكثر تطلبًا وأقل صبر المستهلك الرقمي المعاصر، الذي أصبح 

تحميل ي حيث يؤدي البطء أو التأخير ف الشباب والطلبة كوني أنتمي إلى ذات الفئة ومستخدم لطبيق برستو 

الصفحات أو معالجة الطلبات إلى خلق انطباع سلبي مباشر، قد يدفع بالمستخدم إلى التراجع عن إتمام 

من الولاء  (، فقد تعزى إلى مستوى عال%21.8التطبيق )أما النسبة التي لا ترى تأثيرًا لسرعة ، عملية الشراء

 .ءمباشر للفارق بين التطبيقات من حيث الأدا للتطبيق أو إلى محدودية بدائل لديهم، أو ربما إلى عدم إدراك

(: تفسير تأثير سرعة التطبيق )من المجيبين بـ "نعم"(13الجدو  رقم )  

 السبب التكرار (%) "النسبة 

 التطبيق السريع يمنحني تجربة أفضل 121 40.2%

 التطبيق البطيء يجعلني أتراجع عن الشراء 98 32.6%

فاءة والسرعةأبحث دائمًا عن الك 82 27.2%  

 المجموع 301 100%

تو" تؤثر على قرارهم حوا بأن سرعة تطبيق "برسالدراسة أن المستخدمين الذين صر  أوضحت نتائج

منهم بأن التطبيق السريع يمنحهم تجربة  %40.2حيث أفاد  فسيرات متنوعة لهذا التأثيرموا تالشرائي، قد

أن  %27.2عتبر ألتراجع عن إتمام الشراء، في حين ى اإلى أن البطء يدفعهم إل %32.6أفضل، فيما أشار 

فسيرات تعكس هذه التو  بحثهم الدائم عن الكفاءة والسرعة هو الدافع الرئيس ي لتأثرهم بسرعة الاستجابة

لى ع ، حيث يرى معظم المستخدمين أن الأداء السريع لا يقتصرا للتطبيق الرقميمنظورا وظيفيا وتجريبي
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م، وهو ما ل بين الأقساا في تعزيز الراحة، والمرونة، وسلاسة التنق، بل يسهم فعليتحسين الانطباع العام

الجزء الآخر من المستخدمين أشار إلى أن بطء التطبيق   ي نية الشراءيمنح شعورا بالتجربة الإيجابية ويقو 

تخدم أو تأجيل المس ب في إحباط، ما قد يتسبانقطاع في التركيز أو فقدان الثقة في موثوقية الخدمةيؤدي إلى 

امل عد سرعة الوصول والاستجابة عو فة في بيئة التسوق الرقمي، حيث تعملية الشراء، وهي سلوكيات معرو 

أما الذين أرجعوا سبب تأثرهم بالسرعة إلى ،  أو مغادرة التطبيق عدل التخلي عن السلةمليل حاسمة في تق

فئة من المستخدمين الأكثر وعيا، الذين يقيمون ون ، فإنهم يمثلبحثهم الدائم عن الكفاءة والفعالية

ستو" ع ملامح جمهور "بر فقط على السعر أو العروض، مما يبرز تنو  على أدائه التقني وليس التطبيق بناء

 .واختلاف معاييره في الحكم على جودة الخدمة

اتكرة من رغبتك في استخدامه مجددً (: هل تزيد واجهة التطبيق المب14الجدو  رقم )  

 الإجابة العدد (%) النسبة المئوية

 نعم 279 72.5%

 لا 106 27.5%

 المجموع 385 100%

ث ا على تكرار الاستخدام، حيمحفز  جهة تطبيق "برستو" المبتكرة تعد عاملاأظهرت نتائج الدراسة أن وا

امه مجددا، ديزيد من رغبتهم في استخاب والمبتكر للتطبيق من المشاركين بأن التصميم الجذ %72.5أفاد 

الإبداع البصري وتدل هذه النتيجة على أن عنصر ، عن عدم تأثرهم بهذا الجانب %27.5ر في حين عب

ي سلوك ة فلام يعد مجرد تفصيل تجميلي، بل تحول إلى أداة تأثير فعل والتجديد في الشكل والمحتوى 

أما ، الجمهور  تستهدف نفس ا في ظل بيئة تنافسية شديدة بين التطبيقات التيالمستخدم الرقمي، خصوص

عزى موقفهم إلى %27.5نسبة المستخدمين الذين لم يربطوا بين الابتكار والرغبة في التكرار ) (، فقد ي 

تركيزهم الأكبر على الجوانب الوظيفية أو السعرية، أو إلى ضعف اهتمامهم بالتصميم طالما أن التطبيق 

 .يحقق لهم الغرض الأساس ي
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مدى الثقة في التقييمات والمراجعات على تطبيق برستو (:15الجدو  رقم )  

 مستوى الثقة العدد (%) النسبة المئوية

 دائمًا 133 34.5%

 أحيانًا 196 50.9%

 أبدًا 56 14.6%

 المجموع 385 100%

 " دمون الآخرون على تطبيق "برستومها المستخن التقييمات والمراجعات التي يقدنت نتائج الدراسة أبي
 
 عدت

من المشاركين أنهم يثقون دائمًا بهذه المراجعات،  %34.5في تشكيل ثقة المستهلك، حيث أفاد  اعنصرا مؤثر 

ا  %50.9مقابل 
ً
 .%14.6أكدوا أنهم يثقون بها أحيانًا، في حين بلغت نسبة الذين لا يثقون بها إطلاق

ظهرون  ، ينتقييمات وتجارب الآخر  لاستعدادا نفسيا لتقبوتعكس هذه النتائج أن معظم المستخدمين ي 

كن يم،  و عندما تكون هذه المراجعات واضحة، صادقة، ومتوافقة مع توقعاتهم وسلوكهم الشرائي خاصة

إذ يميل  ،غير رسمي عن التجربة المباشرة  بديلاتفسير هذا الاتجاه بكون التقييمات الرقمية أصبحت تشكل 

عزى ، االمخاطرة أو الشعور بالندم لاحق لقرار، لتقليلالمستخدم إلى استقراء آراء الآخرين قبل اتخاذ ا كما ي 

اخل د التوجه المتزايد نحو الشفافية والمصداقيةانتشار الثقة النسبي في مراجعات المستخدمين إلى 

ام كل ا أمالتقييمات وترك المجال مفتوح التطبيقات، حيث باتت المنصات الرقمية تحرص على إبراز

بدي ثقة في التقييمات )،  يه بحريةمستخدم للتعبير عن رأ
 
(، فقد تعود أسبابها %14.6أما النسبة التي لا ت

، أو الشك في مصداقية بعض التعليقات المدفوعة أو المزيفة، أو إلى اعتماد هذه تجارب سابقة سلبيةإلى 

 من آراء الغير أو تجربة الاستخدام المباشر بدلاالفئة بشكل أكبر على التقييم الشخص ي 

(: اتخاذ قرار شراء بناءً على تقييمات أو مراجعات سابقة16لجدو  رقم )ا  

 الإجابة العدد (%) النسبة المئوية

 دائمًا 118 30.6%

 أحيانًا 189 49.1%

 أبدًا 78 20.3%

 المجموع 385 100%
 

ؤثر " تومات والمراجعات السابقة التي يقدمها مستخدمو تطبيق "برستأظهرت نتائج الدراسة أن التقيي

من المشاركين بأنهم "دائمًا" يتخذون قراراتهم بناءً  %30.6بشكل واضح في اتخاذ القرار الشرائي، حيث أفاد 
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فقط بأنهم لا  %20.3ح ها "أحيانًا"، في حين صر بأنهم يعتمدون علي %49.1على هذه المراجعات، بينما أجاب 

استهلاكية  مرجعيةشكل رأي المستخدمين الآخرين بات يأن وتؤكد هذه النتائج ، يعيرونها اهتمامًا عند الشراء

ض في كثير من الحالات غياب التجربة الشخصية، خاصة في بيئة رقمية سريعة تتطلب اتخاذ ، تعو الةفع

، يالبحث عن الأمان والثقة قبل الالتزام الماليمكن تفسير هذا السلوك الاستهلاكي من خلال  قرارات فورية

تمد على أما الفئة التي لا تع   تقليل نسبة الخطأ أو خيبة الأمل،المراجعات وسيلة ل حيث يجد المستهلك في

الثقة المسبقة بالتطبيق والمنتجات المعروضة إما  عزى موقفها إلى أحد عاملين(، فقد ي  %20.3المراجعات )

من آراء  لااشرة بدالذاتية وتجربته المب ل الاعتماد على معاييرهضف، أو إلى نوعية المستهلك الذي يعليه

 .الآخرين

(: نوع التقييمات والمراجعات المفضّلة17الجدو  رقم )  

 النوع العدد (%) النسبة المئوية

 المراجعات النصية )تعليقات( 231 % .60

 التقييمات الرقمية )نجوم وتحميلات( 154 % .40

 المجموع 385 100%

فضلبية مستخدمي تطبيق "أظهرت نتائج الدراسة أن غا لون الاعتماد على المراجعات النصية برستو" ي 

ل 60)التعليقات( بنسبة   .. % التقييمات الرقمية مثل عدد النجوم أو عدد التحميلات40. %، في حين فض 

برز هذا التوجه أهمية  نح ره المراجعات النصية، حيث تمالذي توف العمق الوصفي والمحتوى التفصيليوي 

الآخرين بشكل شامل، من خلال التعليق على عناصر متعددة كجودة المنتج،  المستخدم فرصة لفهم تجربة

ر هذا التفضيل أيض،  زمن التوصيل، خدمة ما بعد البيع، أو توافق الطلب مع الوصف  ا بكون يفس 

جس
 
من المستخدمين على التقييمات  %40شير اعتماد وي، خبرات واقعية وشخصيةد التعليقات النصية ت

، وتستند إلى الإشارات الكمية السريعة كعدد الاختصار والسرعة في الحكمل ود فئة تفضة إلى وجالرقمي

ويمكنني القول أن هذه معايير عصرنا الحالي الأرقام   النجوم لتكوين انطباع أولي قبل الاستكشاف الأعمق

 وثم الأرقام.
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جعات الإيجابية سبب رئيس ي للشراء(: هل المرا18الجدو  رقم )  

لمئويةالنسبة ا  الإجابة العدد (%) 

 دائمًا 142 36.9%

 أحيانًا 175 45.5%

 أبدًا 68 17.6%

 المجموع 385 100%

عدنت نتائج الدرابي
 
أحد العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء لدى مستخدمي  سة أن المراجعات الإيجابية ت

 على التقييمات الإيجابية، فيا ن بناءيشترو امن المشاركين بأنهم دائم %36.9 حث صر تطبيق "برستو"، حي

 .روا عن عدم تأثرهم بهافقط عب %17.6بها أحيانًا، مقابل أنهم يتأثرون  %45.5حين أكد 

 درجة من الحساسية تجاه الآراء الإيجابيةظهر لأغلبية الساحقة من المستخدمين توتكشف هذه الأرقام أن ا

تبارها دلالة على جودة المنتج أو مصداقية الخدمة، وهو الصادرة عن مستخدمين آخرين، وتتعامل معها باع

  ما يعكس طبيعة السلوك الاستهلاكي في البيئات الرقمية المعاصرة
 
وف

 
ر نوعًا كما أن المراجعات الإيجابية ت

مكن للمستخدم أن يستنتج رضا الآخرين عن منتج معين حتى التجربة البديلة أو الاستباقيةمن  ، حيث ي 

(، فقد تكون ذات طبيعة %17.6أما الفئة التي لا تتأثر بهذه التقييمات الإيجابية )، لشخصيةقبل تجربته ا

أن بعض  رتنقدية، أو تعتمد على مقاييس خاصة بها في التقييم، أو قد تكون متأثرة بتجارب سابقة أظه

 .ا فيهاالمراجعات قد تكون مضللة أو مبالغ

ة على قرار الشراء(: تأثير المراجعات السلبي19الجدو  رقم )  

 الإجابة العدد (%) النسبة المئوية

 دائمًا 165 42.9%

 أحيانًا 167 43.4%

 أبدًا 53 13.7%

 المجموع 385 100%

 

ؤثر بشكل ملحوظ على قرار المستخدم الجزائري بالابتعاد الدراسة أن المراجعات السلبية ت كشفت نتائج

من المشاركين إلى أن هذه المراجعات تؤثر  %42.9ث أشار عن شراء منتج معين عبر تطبيق "برستو"، حي

فقط بأنهم لا يعيرونها أي  %13.7أنهم يتأثرون بها "أحيانًا"، في حين صر ح  %43.4عليهم "دائمًا"، بينما أفاد 

، حساسية عالية تجاه الآراء السلبيةوتعكس هذه النسب أن أغلب المستهلكين الرقميين يبدون   تأثير
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لعون على تجارب سلبية سابقة لمستخدمين آخرين، خاصة إذا كانت هذه لى توخي الحذر حين يطويميلون إ

نفس ي ر الكما أن التأثي  التقييمات تتكرر وتتناول جوانب جوهرية مثل جودة المنتج أو خدمة التوصيل

ات السلبية ر بالمراجعأما الفئة التي لا تتأث أقوى من المراجعات الإيجابيةا ما يكون للمراجعات السلبية غالب

ن تجارب جة ع(، فقد تكون أكثر ثقة في معاييرها الخاصة، أو ترى أن بعض التقييمات السلبية نات13.7%)

 .ر بالضرورة عن واقع الخدمة أو المنتج، وقد تختار التجربة الشخصية كمرجع أولي للحكمفردية لا تعب

رية إلى إتمام عملية الشراء(: هل تدفعك الإشعارات والعروض الفو 20الجدو  رقم )  

 الإجابة العدد (%) النسبة المئوية

 دائمًا 112 29.1%

 أحيانًا 203 52.7%

 نادرًا 70 18.2%

 المجموع 385 100%

ؤثر بشكل واضح على قرار الشراء لدى مستخدمي أن الإشعارات والعروض الفورية ت أظهرت نتائج الدراسة

ن المشاركين أنهم دائمًا يتجاوبون مع هذه الإشعارات ويقومون بإتمام م %29.1تطبيق "برستو"، حيث أفاد 

ا ما فقط بأنهم نادر  %18.2يتأثرون بها أحيانًا، في حين صرح  إلى أنهم %52.7عملية الشراء، بينما أشار 

 الإشعارات الترويجية كأداة تحفيز سريعة ومباشرةوتعكس هذه النتائج مدى فاعلية ، يتفاعلون معها

سهم في تحويل نية الشراء الكامنة إلى فعل فعليتسته
 
يرجع هذا  ،دف المستهلك في لحظة اتصال نشطة، وت

ز العروض الفورية، حيث يرى المستخدم فيها  المفاجأة والسرعةالتأثير بالدرجة الأولى إلى عنصر  مي  الذي ي 

(، فقد %18.2ما تتأثر بالإشعارات )أما النسبة التي نادرًا ،  للاستفادة من تخفيض أو ميزة معينفرصة آنية 

ع المستخدم من كثرة التنبيهات، أو اعتماده على خطط شراء مسبقة لا تتأثر تعود إلى عوامل منها تشب

 .ف العرض المرسل مع اهتماماته الفعليةبالمحتوى العارض، أو حتى ضعف تكي
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(: نوع الإشعارات المفضلة21الجدو  رقم )  

لعددا (%) النسبة المئوية  نوع الإشعار 

 العروض الخاصة 145 37.7%

 إشعارات المنتجات الجديدة 69 17.9%

 إشعارات استكمال السلة 56 14.5%

 إشعارات تخفيضات الأسعار 99 25.7%

 أخرى  16 4.2%

 المجموع 385 100%

 خدمو تطبيقمن خلال القراءة الرقمية للجدول أعلاه نجد أن أكثر أنواع الإشعارات التي يفضلها مست

من المشاركين، تلتها إشعارات  %37.7"برستو" هي الإشعارات الخاصة بالعروض الترويجية، حيث اختارها 

ل %25.7تخفيضات الأسعار بنسبة  إشعارات  %14.5إشعارات المنتجات الجديدة، و %17.9، في حين فض 

ح أن المستهلك الجزائري الواض ويعكس هذا التوزيع،  أنواعًا أخرى  %4.2استكمال السلة، بينما اختار 

ت، إذ ، سواء عبر العروض أو التخفيضابكل ما يرتبط بالفائدة المالية المباشرةظهر اهتمامًا خاصًا الرقمي ي

توسط أما الاهتمام الم، يرى فيها وسيلة للتوفير، وفرصة لاقتناء منتجات بتكلفة أقل أو بقيمة مضافة

 ،التجديد والتنوعفيعكس أن فئة معينة من المستخدمين تبحث عن ( %17.9بإشعارات المنتجات الجديدة )

ولي أهمية للمتابعة المستمرة لتحدي
 
يتعلق بإشعارات  وفيما، ل الغالبيةثات محتوى التطبيق، لكنها لا تمثوت

عد %14.5استكمال السلة، فإن انخفاض نسبتها )
 
شير إلى أن هذه الإشعارات ت في  إلحاحية أو تدخلية( قد ي 

ظر بعض المستخدمين، أو أنهم يتخذون قرار الشراء في وقت لاحق عن قصد، مما يجعل هذه النوعية من ن

 
ً

تشمل إشعارات تتعلق بخدمة العملاء،  ، %4.2فئة "أخرى"، والتي تمثل أما ،  التنبيهات أقل تفاعلا

 تخصصةدية المالتنبيهات الخاصة بالتوصيل، أو العروض الموسمية، مما يعكس بعض التفضيلات الفر 

 والتي لم تغطها الدراسة بل تم الإلمام بها من خلال حقل الإجابات المفتوح.
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 22الجدو  رقم )
ً
(: تفضيل الإشعارات ذات العروض المحدودة زمنيا  

 الإجابة العدد (%) النسبة المئوية

 دائمًا 154 % .40

 أحيانًا 167 43.4%

 أبدًا 64 16.6%

 المجموع 385 100%
 

تي تحتوي ا للشعارات الواضح بدون تفضيلاي   ن غالبية مستخدمي تطبيق "برستو" هرت نتائج الدراسة أأظ

من المشاركين أنهم دائمًا ينجذبون لهذا النوع من الإشعارات،  %40.0على عروض لفترة محدودة، حيث أفاد 

ظهر بأنهم يتفاعلون معها أحيان %43.4في حين أجاب   .ي اهتمام بهاأ %16.6ا، بينما لم ي 

حدثه 
 
قمي، حيث في سلوك المستهلك الر  فكرة الزمن المحدودوتعكس هذه النتائج الأثر النفس ي القوي الذي ت

نسبة ما أ، يشعر المستخدم أن الفرصة المتاحة قصيرة الأمد، مما يدفعه إلى الإسراع في اتخاذ قرار الشراء

عزى إلى مجموعة من العواملقد ا بهذه الإشعارات، فدي اهتمامبالتي لا ت 16.6%
 
وض اللامبالاة بالعر منها  ت

على الحاجة لا العروض، أو حتى الشك في مصداقية التخفيضات ا المقيدة زمنيا، أو تفضيلهم الشراء بناء

 .المرتبطة بالوقت

(: مدى إزعاج الإشعارات المتكررة وتأثيرها على تجاهلها23الجدو  رقم )  

لإجابةا العدد (%) النسبة المئوية  

 دائمًا 128 33.2%

 أحيانًا 176 45.7%

 أبدًا 81 % .21

 المجموع 385 100%

وضحت نتائج الدراسة أن الإشعارات المتكررة قد تتحول من وسيلة جذب إلى عامل إزعاج يدفع المستخدم 

ن ونها، في حيمن المشاركين بأنهم "دائمًا" يشعرون بالانزعاج منها ويتجاهل %33.2إلى تجاهلها، حيث أفاد 

ر  %45.7أجاب   .فقط عن أنهم لا يجدونها مزعجة %21.0بأن هذا يحدث "أحيانًا"، بينما عب 

على  سيةنتائج عكمكن أن يؤدي إلى المفرط وغير المنضبط للشعارات يويعكس هذا التوزيع أن الاستخدام 

قلل من فعالية الحملات الترويجية المرتبطة بها . % التي لا تنزعج من 21نسبة أما  مستوى التفاعل، وي 
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ى أنهم ، أو إلعلى اهتماماتهما تخصيصهم للشعارات بناءالإشعارات المتكررة، فقد يعود سبب ذلك إلى 

 .من نشاطهم اليومي المعتاد، خاصة إذا كانت مدروسة وغير عشوائية اذه التنبيهات جزءيعتبرون ه

فاعلك مع التطبيق(: هل تزيد الإشعارات الفورية من ت24الجدو  رقم )  

 الإجابة العدد (%) النسبة المئوية

 دائمًا 139 36.1%

 أحيانًا 182 47.3%

 أبدًا 64 16.6%

 المجموع 385 100%

مين مع تخدمن الوسائل الفعالة في تعزيز تفاعل المس دالدراسة أن الإشعارات الفورية تع أظهرت نتائج

بأن هذه الإشعارات تزيد من تفاعلهم "دائمًا"، بينما أفاد  من المشاركين %36.1ح تطبيق "برستو"، حيث صر 

 .فقط أشاروا إلى أنها لا تؤثر على تفاعلهم مع التطبيق %16.6بأن ذلك يحدث "أحيانًا"، مقابل  47.3%

بمحتوى مناسب وتوقيت ملائم،  الإشعار الفوري، عندما يكون مدروسا ومرتبطويعكس هذا التوزيع أن ا

، سواء من خلال فتح التطبيق أو استكشاف جابة مباشرة وسريعة من المستخدماستحدث يمكن أن ي

( تتفاعل %47.3المستخدمين ) ومن جهة أخرى، تعكس النتائج أن فئة معتبرة من العرض أو المنتج المعروض

عل فا، حيث أن التالارتباط بين توقيت الإشعار ومحتواهبرز أهمية مع الإشعارات الفورية، وهو ما ي اجزئي

ما النسبة أ، ا بمدى توافقه مع حاجة المستخدم أو اهتمامه اللحظييرتبط فقط بوصول الإشعار، بل أيضلا 

اعل عهم الرقمي أو رغبتهم في تقليل التفتشب( التي لا تتأثر بهذه الإشعارات، فقد تعود إلى %16.6الأقل )

 .يرة ذاتية دون تدخل تنبيهي خارجمع التطبيقات، أو إلى تفضيلهم الوصول إلى المحتوى بمباد اللحظي
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 عرض نتائج الدراسة: -2

 جزئية: عرض نتائج  -أ

افية  المحور الأو : المعلومات الديموغر

 .للناث %49.4مقابل  %50.6أظهرت الدراسة توازنًا نسبيًا بين الجنسين، حيث بلغت نسبة الذكور -

، ما يعكس الطابع الشبابي لمستخدمي %69وق سنة بنسبة تف 25و 20تركزت الفئة العمرية للعينة بين -

 ."تطبيق "برستو

( على تركيبة %28.6( والماستر )%44.2من حيث المستوى الدراس ي، سيطر حاملو شهادة الليسانس )-

 .العينة، مما يدل على ارتفاع مستوى الوعي الأكاديمي لدى أغلبية المشاركين

  تطبيق بريستو  للمستهلك الجزائري  العروض الترويجية التي يقدمهاالمحور الثاني: 

ن ميل المستخدم نحو الفائدة المالية ،وهو ما يبي(%36.9) الخصومات المباشرةل المشاركون عروض فض-

 .الفورية

يتفاعلون دائمًا مع  %40.3إلى أن العروض الترويجية تؤثر دائمًا على قراراتهم الشرائية، و %44.7أشار -

 .ط عبر التطبيقالعروض الحصرية المتاحة فق

 .ا في توفير المال عند الشراء من التطبيقشاركين أن هذه العروض تساهم فعليمن الم %48.6رأى -

  تأثير واجهة التطبيق وسهولة الإستخدام على تجربة المستخدم وقراراته الشرائيةالمحور الثالث: 

يفضلون الواجهات البسيطة  %84.7من المشاركين التطبيق بأنه سهل جدًا في الاستخدام، و %56.1 مقي-

 .والمنظمة

ز تجربتهم الشرائية، و %51.4أكد - عز  رأوا أن التصميم المبتكر يزيد من رغبتهم  %72.5أن وضوح الواجهة ي 

 .في إعادة استخدام التطبيق
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 ة التطبيق تؤثر على قرار الشراءأن سرعة استجاب %78.2أفاد -

جعات التي يقدمها المستخدمون الآخرون على ثقة المستهلك وقرار تأثير التقييمات والمراالمحور الرابع: 

  الشراء

بأنهم  %30.6من المشاركين عن ثقتهم الدائمة في تقييمات المستخدمين الآخرين، بينما صر ح  %34.5ر عب-

 .دائمًا يتخذون قرار الشراء استنادًا إلى تلك المراجعات

أكدوا أن المراجعات  %82.4لى التقييمات الرقمية، وع المراجعات النصيةمن المشاركين  %60ل فض-

 .يتأثرون بالمراجعات السلبية ويتجنبون المنتج بسببها %86.3الإيجابية تشجعهم على الشراء، مقابل 

دور الإشعارات والعروض الترويجية الفورية في تحفيز المستخدمين على إتمام عملية المحور الخامس: 

  الشراء

 .شاركين إلى أن الإشعارات والعروض الفورية تدفعهم إلى الشراء بدرجات متفاوتةمن الم %81.8أشار -

 .على التوالي( %25.7و %37.7) هي الأكثر تفضيلا الإشعارات الخاصة بالعروض والتخفيضاتكانت -

ر  83,4 ، فيما عب 
ً
عن انزعاجهم بدرجات  %78.7أكدوا تفضيلهم للشعارات المرتبطة بعروض محددة زمنيا

 .تفاوتة من الإشعارات المتكررةم

 .اتزيد من تفاعلهم مع التطبيق دائما أو أحيانأن الإشعارات الفورية  %83.4يرى -
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 نتائج عل ى ضوء التساؤلاتعرض ال -ب 

 فيما تتمثل العروض الترويجية التي يقدمها تطبيق بريستو للمستهلك الجزائري؟1-

مها تطبيق "برستو" تتنوع بين تخفيضات الأسعار، أظهرت نتائج الدراسة أن العروض التر- ويجية التي يقد 

ظهر المستهلك الجزائري ي   التوصيل المجاني، نقاط الولاء، والعروض المحدودة زمنيًا، غير أنو  عروض الشراء 

وف
 
 ر له فائدة مالية مباشرة، وفي مقدمتها الخصومات والتخفيضات )بنسبةانجذابا أكبر نحو العروض التي ت

سهم بشكل فع(. وتب36.9%
 
ن أن هذه العروض ت ل عرض بشكتحفيز قرار الشراء، خاصة عندما تال في ي 

 .واضح ومقترن بإشعارات فورية

 كيف تؤثر واجهة التطبيق وسهولة الاستخدام على تجربة المستخدم وقراراته الشرائية؟ .-2

 " يمثلان عنصرين جوهريين في تعزيزستخدام ووضوح واجهة تطبيق "برستوسهولة الإ دت الدراسة أن أك-

 نوا أنبيو م أغلب المشاركين التطبيق بأنه "سهل جدًا" فقد قي، ستخدم وتوجيه قراراته الشرائيةتجربة الم

سهل عليهم التصفح، وتقل
 
ل عل الجهد والوقت، مما يزيد من احتمال التفاالواجهة البسيطة والمبتكرة ت

انطباع  ا في بناءتلعب دورا حاسمتبين أن سرعة استجابة التطبيق  كما ،الإيجابي مع العروض والمنتجات

 .إيجابي، حيث اعتبر المستخدمين أنها تؤثر على قراراتهم الشرائية

كيف تؤثر التقييمات والمراجعات التي يقدمها المستخدمون الآخرون على ثقة المستهلك وقرار  .-3

 الشراء؟

عد مصدرا أساسيالتقييمات والمراجعا أظهرت النتائج أن-
 
ة لبناء ثقة المستخدم في المنتجات المعروض ات ت

ا اء مباشرة بناءشر بعضهم قرارات يثقون دائمًا بهذه الآراء، بينما اتخذ  اد المبحوثين أنهم ، إذ أفعلى التطبيق

فض ،على تقييمات سابقة  ل المراجعات النصية التفصيلية أكثر منكما تبين أن المستهلك الجزائري ي 

نما تؤدي شجعه على الشراء، بي(، وأن المراجعات الإيجابية ت%40مقابل  %60لتقييمات الرقمية )ا

اء داخل ن في التأثير على سلوك الشر مما يعكس أهمية هذا المكو  ،إلى تجنب المنتج االمراجعات السلبية غالب

 .التطبيقات
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 المستخدمين على إتمام عملية الشراء؟ ما هو دور الإشعارات والعروض الترويجية الفورية في تحفيز - .4

ك على في تحفيز المستهل العروض الزمنية المحدودة تلعب دورا محوريدت الدراسة أن الإشعارات الفورية واأك

ة ا إلى الشراء، خاصلإشعارات تدفعهم دائما أو أحيانإلى أن هذه االمبحوثين اتخاذ قرار الشراء، حيث أشار 

ل المشاركون إشعارات العروض الخاصة كما فض ، ة أو تخفيضات مغريةن عروضًا حصريعندما تتضم

ومع   ،ات المرتبطة بعروض محدودة زمنيامع الإشعار  اتجاوبا إيجابيبعضهم  والتخفيضات على غيرها، وأبدى

 .عن انزعاجهم بدرجات متفاوتة من الإشعارات المتكررة أعربوا .إن معظمهم ذلك، ف
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 ئج عامة عرض النتا-ج

عد من العوامل الأساسية في التأثير على قرار الشراء، حيث أظهر ت الدراسة أن العروض الترويجية تأثبت-

 إيجابيًا مع التخفيضات والعروض الخاصة، واعتبروها سببًا مباشرًا لاتخاذ قرار 
ً
غالبية المشاركين تفاعلا

 .الشراء

حقق له فائدة مالية فورية أو قيمة مضافة اتضح أن المستهلك ينجذب بشكل خاص إلى العروض -
 
التي ت

 .واضحة

أكدت النتائج أن سهولة استخدام التطبيق ووضوح واجهته يمثلان عاملين حاسمين في تعزيز التجربة -

 .الشرائية، وفي تحفيز المستخدم على تكرار التفاعل مع المنصة

ترجم إلى قر الواجهة المبتكرة والبسيطة، وسرعة الاستجابة التقنية، تس-
 
ارات هم في بناء تجربة إيجابية ت

 .شراء فعلية

  التي يقدمها المستخدمون الآخرونأظهرت الدراسة أن المراجعات النصية والتقييمات -
 
ا ئيسيشكل مرجعا ر ت

 .لدى شريحة واسعة من المستخدمين، سواء في تعزيز الثقة أو في تجنب المنتجات

ن المنتج، ا إلى العزوف عنما المراجعات السلبية تؤدي غالبا للشراء، بياشر المراجعات الإيجابية تعد دافعا مب-

 .ما يعكس حساسية المستخدم الجزائري تجاه آراء الغير في بيئة التجارة الرقمية

مثأثبتت ال-
 
ما ترتبط ا عندلة لتحفيز التفاعل والشراء، خصوصل قناة فعانتائج أن الإشعارات الفورية ت

 أو تخفيضات خاصةبعروض محدودة زمني
ً
 .ا
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 : الخاتمة

في ظل التحولات المتسارعة التي تعرفها البيئة الرقمية، أصبح التسويق عبر التطبيقات الذكية أحد أهم 

ومن هذا  ،سيما في أوساط المستهلكين الشبابالتوجهات الحديثة في استراتيجيات الجذب والإقناع، لا 

أثر الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرار الشراء لدى المستهلك تحليل  المنطلق، هدفت هذه الدراسة إلى

 ."، وذلك من خلال دراسة ميدانية أجريت على عينة من مستخدمي تطبيق "برستوالجزائري 

مالية  ر فائدةالعروض الترويجية التي توفأفرزت نتائج الدراسة مجموعة من الخلاصات المهمة، أبرزها أن 

لك نحو اتخاذ المسته د من العوامل الأكثر تأثيرًا في دفععر التخفيضات والعروض المؤقتة، تغرا، على مباشرة

ل تمثلان عناصر أساسية في تشكي بساطة واجهة التطبيق وسرعة استجابتهنت أن بيكما  ، قرار الشراء

 .شراءتجربة استخدام إيجابية، مما ينعكس مباشرة على رغبة المستخدم في التفاعل وتكرار ال

ستخدمون مها مالتقييمات والمراجعات التي يقدفي المقابل، كشفت الدراسة عن الدور الكبير الذي تلعبه 

شعارات أما الإ ، الاعتماد على المراجعات النصية ا عندثقة وتعزيز القرار الشرائي، خصوصفي بناء ال آخرون

 ، اأنها تؤدي دورا تحفيزيا مهم ينالفورية، فقد تب
 
يت مناسب، رسل بتوقصاغ بطريقة مدروسة وتشريطة أن ت

 .حتى لا تتحول إلى عامل إزعاج

ا من كل ما سبق، ي
ً
مكن القول إن نجاح أي تطبيق تجاري، مثل "برستو"، في السوق الجزائرية، لا انطلاق

م على ، تقو منظومة ترويج ذكيةا تبني المنتجات المعروضة، بل يتطلب أيضيتوقف فقط على نوعية 

 البساطة، الشفافية، والسرعة، بما يتماش ى مع توقعات وسلوكيات المستهلك الرقمي الجزائري التخصيص، 

 على وجه الخصوص.
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 الكتب:  أولا :

 2006إبراهيم الشريف، مبادئ التسويق والترويج، دار أسامة، عمان،  .1

لى الربح المتوازن في كل العصور ،دار . طلعت أسعد عبد الحميد ، التسويق الابتكاري الطريق إ .2

 2009الكتب المصرية ،القاهرة ،

 2005أبو قحف عبد السلام ،مبادئ التسويق ،الدار الجامعية ،الإسكندرية ، .3

رؤية تطبيقية مبسطة، دار الكتاب الحديث، -بشير صالح الرشيدي، مناهج البحث التربوي  .4

 2000الكويت، 

طبيقاته في العلوم الاجتماعية، ديوان المطبوعات الجامعية، بلال حنان، مناهج البحث العلمي وت .5

 2021الجزائر، 

،ديوان المطبوعات الجامعية، 2بن عيس ى عنابي، سلوك المستهلك )عوامل التأثير البيئية( ط .6

 2003الجزائر ،

،  ديوان 4بوحوش عمار ، الذنيبات محمد محمود ، مناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوث ، ط .7

 2007وعات الجامعية  ،الجزائر ،المطب

 2020الحناش ي أحمد، التجارة الإلكترونية وتحديات التحول الرقمي، دار اليازوري العلمية، عمان،  .8

 2018خليل محمود حسن، علم النفس العام، دار الفكر العربي، القاهرة،  .9

 2016زهران حامد، علم النفس الاجتماعي، دار عالم الكتب، مصر،  .10

 2016، دار المعتز، الأردن، 1ي، مبادئ السياحة الحديثة، طزيد منير عبو  .11

 2017سعادة  جودت أحمد، التعليم الإلكتروني، دار الفكر، عمان،  .12

 2013، دار زهران، الأردن، 1سمير العبدلي وقحطان العبذلي، الترويج والإعلان، ط .13

 1983سمير محمد حسن، تحليل المضمون، عالم الكتب، القاهرة،  .14

 2020، ماليزيا ،1صناعة التطبيقات الرقمية، دار أريد للنشر والتوزيع، ط سيف سويدي، .15

،دار حميثرا  -تحليل نظري وكمي حديث–شنبي صورية ، بن لخضر السعيد ،نظرية سلوك المستهلك  .16

  2020للنشر ،مصر ، 

 1993شيحا إبراهيم عبد العزيز، أصول الإدارة العامة، دار منشأة المعارف، مصر،  .17
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 2021والإقتصاد المعرفي، دار الفكر الجامعي، مصر، عبد الله محمد درويش، التحول الرقمي  .21

، ،دار وائل للنشر ،الأردن  4مدخل إستراتيجي ، ط–عبيدات محمد إبراهيم ،سلوك المستهلك  .22

،2004 

العلاق بشير عباس ، محمود جاسم الصميدعي ، أساسيات التسويق الشامل والمتكامل ،دار  .23
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  لجمهورية الجزائرية الشعبية الديمقراطية                     

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي                     

                      -تبسة–لعربي التبسي جامعة الشيخ ا

 كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية 
 

 إستمارة 

 في إطار إنجاز مذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام والإتصال 
  الإتصال التنظيمي تخصص:

سة اأثر التروريج عبر التطبيقات الرقمية على قرار الشراء لدى المستهلك الجزائري در 

 -ولاية تبسة - ميدانية على عينة من مستخدمي تطبيق برستو 

 إعداد الطلبة:                                                  إشراف الأستاذ:
 أ.د بن مهدي مرزو                                          هوام ضياء الدين-

                                           
ملاحظة: في إطار البحث العلمي نضع بين يديكم هذه الإستمارة نرجو منك وضع 

 علامة أمام الإجابة المناسبة، مع العلم أن الإجابات لأغراض علمية.
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افية  المحور الأو : المعلومات الديموغر

 النوع .1

 ☐ أنثى ☐ذكر - 

 :العمر  .2

o ☐ 20 سنة 

o ☐ 20 - 21 سنة 

o ☐ 25 - 23 سنة 

o ☐  سنة 25أكثر من 

 :المستوى الدراس ي .3

 ☐تكوين مهني    دراسات عليا        ☐ماستر            ☐ليسانس            ☐ثانوي -

 المحور الثاني: العروض الترويجية التي يقدمها تطبيق بريستو  للمستهلك الجزائري 

 بريستو؟   ما هي أكثر أنواع العروض الترويجية التي تجذبك على تطبيق .4

 ☐عروض الشراء واحد واحصل على الآخر مجانًا  ☐الخصومات )تخفيضات الأسعار( ☐

 العروض المحدودة بوقت ☐التوصيل المجاني  ☐نقاط المكافآت والولاء 

 أخرى ..................................................................................................-

 ثر العروض الترويجية على قرار الشراء لديك؟هل تؤ  .5

 أبدًا ☐أحيانًا  ☐دائمًا ☐ 

 هل تشجعك العروض الحصرية عبر التطبيق على الشراء بشكل أكبر؟ .6
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 أبدًا ☐أحيانًا  ☐دائمًا ☐

 هل ترى أن العروض الترويجية تسهم في توفير المال عند الشراء من التطبيق؟ .7

 أبدًا ☐أحيانًا  ☐دائمًا ☐  

ر الثالث: تأثير واجهة التطبيق وسهولة الإستخدام على تجربة المستخدم وقراراته المحو 

 الشرائية

 ستخدام تطبيق بريستو؟ إكيف تقيم سهولة  .8

 صعب جدًا   ☐متوسط ☐سهل جدًا  ☐

 هل واجهة التطبيق الواضحة تسهم في تعزيز تجربتك الشرائية؟  .9

 أبدًا ☐أحيانًا  ☐دائمًا ☐  

 التي تتميز بواجهة إستخدام بسيطة ومنظمة؟ هل تفضل التطبيقات  .10

 ☐لا                   ☐نعم  

 في حالة الإيجاب فسر ذلك؟ .11

ل عملية التصفح والتنقل-  ☐لأنها تسه 

ر الوقت والجهد-
 
 ☐لأنها توف

 ..........أخرى.............................................................................................

 هل تجد أن سرعة استجابة التطبيق تؤثر على قرارك بالشراء؟  .12

 ☐لا ☐نعم 
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 في حالة الإيجاب فسر ذلك؟ .13

 ☐لأن التطبيق السريع يمنحني تجربة أفضل-

 ☐لأن التطبيق البطيء يجعلني أتراجع عن الشراء -

 ☐لأنني أبحث دائمًا عن الكفاءة والسرعة-

 ...............................................................................أخرى .........................

 هل تزيد واجهة التطبيق المبتكرة من رغبتك في إستخدامه مجددًا؟  .14

 لا ☐نعم  ☐

المحور الرابع: تأثير التقييمات والمراجعات التي يقدمها المستخدمون الآخرون على ثقة 

 المستهلك وقرار الشراء

 ل تثق في التقييمات والمراجعات التي يقدمها المستخدمون الآخرون على تطبيق برستو؟ ه .15

 ☐أبدا  ☐أحيانا   ☐دائما  

 هل سبق لك إتخاذ قرار شراء بناءً على تقييمات أو مراجعات سابقة؟  .16

 ☐أبدا  ☐أحيانا   ☐دائما   

 لتطبيق؟ما هو نوع التقييمات والمراجعات التي تفضل الإعتماد عليها حول ا .17

 ☐ التقييمات الرقمية )عدد التحميلات والنجوم( ☐المراجعات النصية )تعليقات(   ☐ 

 هل تعتبر المراجعات الإيجابية سببًا رئيسيًا للشراء؟  .18

 ☐أبدا  ☐أحيانا   ☐دائما 
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 هل تؤثر المراجعات السلبية على قرارك بالإبتعاد عن شراء منتج معين؟  .19

 ☐أبدا   ☐أحيانا  ☐دائما 

دور الإشعارات والعروض الترويجية الفورية في تحفيز المستخدمين على : حور الخامسالم

 إتمام عملية الشراء

 هل تدفعك الإشعارات والعروض الفورية إلى إتمام عملية الشراء؟  .20

 ☐نادرا ☐أحيانا   ☐دائما  

 ما هو نوع الإشعارات التي تفضلها؟  .21

إشعارات  ☐إشعارات إستكمال السلة  ☐إشعارات المنتجات الجديدة  ☐العروض الخاصة 

 تخفيضات الأسعار

 أخرى..............................................................................................

 هل تفضل الإشعارات التي تحتوي على عروض لفترة محدودة؟  .22

 ☐أبدا  ☐أحيانا   ☐دائما  

 مزعجة وتدفعك لتجاهلها؟  هل تجد أن الإشعارات المتكررة .23

 ☐أبدا  ☐أحيانا   ☐دائما  

 هل الإشعارات الفورية تزيد من تفاعلك مع التطبيق؟ .24

 ☐أبدا  ☐أحيانا   ☐دائما  
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 ( يمثل معلومات تقنية حول تطبيق برستو01ملحق رقم )
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 ( يمثل واجهة التطبيق والخدمات التي يعرضها02ملحق رقم)
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 ( يمثل واجهة الدعم والتواصل التي يوفرها تطبيق برستو03ملحق رقم )
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 ملخص: 

بيقات عبر التطتنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي تهدف أساسا لدراسة أثر الترويج 

يف يؤثر كل رئيس ي مفاده الرقمية على قرار الشراء لدى المستهلك الجزائري، بالتالي إنطلقت من تساؤ 

 ؟ة تبسةالجزائري بولاي الترويج عبر التطبيقات الرقمية على قرار الشراء لدى  مستخدمي تطبيق برستو

تي حديد أنواع العروض الترويجية التوفي ذات السياق تهدف الدراسة لتحقيق بعض النقاط نذكر منها 

يه على تأثير تصميم التطبيق وسهولة التنقل فمحاولة فهم و  يقدمها تطبيق بريستو للمستهلك الجزائري 

كيفية  ع فهم م دراسة دور التقييمات والمراجعات في بناء الثقة بين المستخدمين، إضافة إلى تجربة المستخدم

 ، ومن أجل تحقيق ذلك إعتمدتتأثير الإشعارات الفورية على تفاعل المستخدمين مع العروض الترويجية

في المعتمد على التحليل إضافة إلى إستبانة في شكلها الإلكتروني على عينة قصدية الدراسة على المنهج الوص

 مفردة، وبناءا على ما سلف تم التوصل للنتائج التالية: 385من مستخدمي برستو تكونت من 

أثبتت الدراسة أن العروض الترويجية تعد من العوامل الأساسية في التأثير على قرار الشراء، حيث أظهر -

 إيجابيًا مع التخفيضات والعروض الخاصة، واعتبروها سببًا مباشرًا لاتخاذ قرار غا
ً
لبية المشاركين تفاعلا

 .الشراء

حقق له فائدة مالية فورية أو قيمة مضافة -
 
اتضح أن المستهلك ينجذب بشكل خاص إلى العروض التي ت

 .واضحة

ثلان عاملين حاسمين في تعزيز التجربة أكدت النتائج أن سهولة استخدام التطبيق ووضوح واجهته يم-

 .الشرائية، وفي تحفيز المستخدم على تكرار التفاعل مع المنصة

ترجم إلى قرارات -
 
الواجهة المبتكرة والبسيطة، وسرعة الاستجابة التقنية، تسهم في بناء تجربة إيجابية ت

 .شراء فعلية

  قدمها المستخدمون الآخرونأظهرت الدراسة أن المراجعات النصية والتقييمات التي ي-
 
ئيسيا شكل مرجعا ر ت

 .في تعزيز الثقة أو في تجنب المنتجاتلدى شريحة واسعة من المستخدمين، سواء 

 ، قرار الشراء ةالتطبيقات، التطبيقات الرقميالمفتاحية: الترويج، الكلمات 
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Abstract 

This study falls within the scope of descriptive research, primarily 

aiming to examine the impact of digital app-based promotion on the 

purchasing decision of Algerian consumers. Accordingly, it was guided 

by the central research question: How does promotion through digital 

applications influence the purchasing decisions of users of the "Presto" 

app in the Wilaya of Tébessa, Algeria? 

In this context, the study seeks to achieve several specific objectives, 

including: identifying the types of promotional offers provided by the 

Presto app to Algerian consumers; understanding how app design and 

ease of navigation influence the user experience; exploring the role of 

reviews and user ratings in building trust among consumers; and 

analyzing the effect of push notifications on user interaction with 

promotional content. 

To achieve these goals, the study employed a descriptive and 

analytical approach, utilizing a structured online questionnaire 

administered to a purposive sample of 385 Presto users. 

Based on the data collected, the study reached the following key 

findings: 

 Promotional offers emerged as one of the fundamental factors 

influencing purchase decisions, with the majority of participants 

demonstrating a positive response to discounts and special deals, 

considering them a direct motivator for making a purchase. 

 Consumers showed a particular preference for offers that provide 

immediate financial benefit or clear added value. 

 The results confirmed that ease of use and clarity of the app 

interface are crucial in enhancing the shopping experience and 

encouraging users to repeatedly engage with the platform. 

 A simple, innovative interface combined with fast technical 

responsiveness contributes to creating a positive user experience 

that translates into actual purchasing behavior. 



  الملاحق
 

94 
 

The study also found that user reviews and textual evaluations 

serve as a primary reference for a large segment of consumers, 

influencing both trust in the product and the decision to proceedor 

refrain from making a purchase 

Keyword ; Promotion, Applications, Digital applications,  Purchase decision 

 


