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استقصاء و  قائمة  على  بالاعتماد  البيانات  توجيهه  الكترونية  تم جمع  مكونة من    ا تم  ( 390)لعينة 

فروض اعتمد الباحث فى اختبارها علي استخدام اسلوب    تسعةوفي سبيل تحقيق ذلك تم تطوير  ،  مفردة

 .   (SPSS V.26)استخدام الحزمة البرمجية ، كما تم (Amos V.26)نمذجة المعادلة الهيكلية 

أظهرت نتائج البحث أن القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشقيها الترفيهي 

الاندفاعي  الشرائي  والسلوك  الإنترنت  عبر  الشراء  نية  على  إحصائيًا   
ً

ودالا إيجابيًا  تأثيرًا  تؤثر  والنفعي 

للمتعة الإلكتروني المباشر  المعنوي  الايجابي  التأثير  عن  النتائج  اسفرت  كذلك  العاطفية.  والمتعة   ،

العاطفية علي كل من نوايا الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي، وكذلك التأثير الايجابي المعنوي المباشر  

الاندفاعي.   الشرائي  السلوك  علي  الشراء  دورًا  لنية  تلعب  العاطفية  المتعة  أن  إلى  الدراسة  توصلت  كما 

ا جزئيًا يسهم في تعزيز تأثير القيمة  
ً
المدركة على نية الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي، حيث تبين  وسيط

 .أن إدخال المتعة العاطفية في النموذج أدى إلى ارتفاع التأثير الكلي للقيمة المدركة على المتغيرات التابعة

علاوة على ذلك، أثبتت النتائج وجود دور معدل للمتعة العاطفية، حيث تبين أن التفاعل بين المتعة  

الإلكتروني الاندفاعي  الشرائي  السلوك  تعزيز  إلى  يؤدي  الشراء  ونية  احتمالية  ،  العاطفية  تزداد  بحيث 

 اتخاذ قرارات شرائية اندفاعية مع ارتفاع مستويات المتعة العاطفية أثناء التسوق 

القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الالكتروني، المتعة العاطفية، نية الشراء   الكلمات الدالة:

 عبر الانترنت، السلوك الشرائي الاندفاعي

Abstract 

This research aims to study and analyze the impact of customer perceived value of 

shopping through social media on online purchase intention and electronic impulsive 

buying behavior, while examining both the mediating and moderating roles of emotional 

pleasure among consumers. The research employed a field study methodology applied to a 

convenient sample of social media users. Data were collected using a E-questionnaire 

 المستخلص

دراسة  إلى  البحث  هذا  المدركة    وتحليل  يهدف  القيمة  أثر 

عبر   الشراء  نية  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للتسوق 

اختبار   مع  الإلكتروني،  الاندفاعي  الشرائي  والسلوك  الإنترنت 

الوسيط   الدور  من  لدى  و كل  العاطفية  للمتعة  المعدل 

على منهجية ميدانية تم تطبيقها على    البحث المستهلكين. اعتمد  

 من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي،   ميسرة عينة
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distributed to a sample of 390 respondents. To achieve the research objectives, nine 

hypotheses were developed and tested using Structural Equation Modeling (Amos V.26), 

along with SPSS V.26. 

The results revealed that the perceived value of shopping through social media, in both 

its hedonic and utilitarian dimensions, has a positive and statistically significant impact on 

online purchase intention, electronic impulsive buying behavior, and emotional pleasure. 

The findings also demonstrated a direct significant positive effect of emotional pleasure on 

both purchase intention and impulsive buying behavior, as well as a direct significant 

positive effect of purchase intention on impulsive buying behavior. 

Furthermore, the study found that emotional pleasure plays a partial mediating role that 

enhances the impact of perceived value on both purchase intention and impulsive buying 

behavior. The inclusion of emotional pleasure in the model increased the overall effect of 

perceived value on the dependent variables. 

In addition, the results confirmed the moderating role of emotional pleasure, indicating 

that the interaction between emotional pleasure and purchase intention leads to a further 

increase in electronic impulsive buying behavior. This suggests that higher levels of 

emotional pleasure during shopping are associated with a greater likelihood of making 

impulsive purchasing decisions. 

Keywords: Perceived Value of Social Media Shopping, Emotional Pleasure, Online 

Purchase Intention, Electronic Impulsive Buying Behavior. 

 تمهيد: 

حيث   المستهلكين،  سلوك  في  جذري  تغيير  إلى  الاجتماعي  التواصل  لوسائل  الواسع  الانتشار  أدى 

تراجع الاعتماد على القنوات التسويقية التقليدية، مقابل تزايد التوجّه نحو المنصات الرقمية التي باتت  

 Chang)   هلاكية اليوميةتلعب دورًا محوريًا في عمليات التسويق والشراء، خاصة فيما يتعلق بالسلع الاست

& Chen., 2008).    التواصل وسائل  التفاعلات   الاجتماعيوتمثل  تعزيز  في  تسهم  فعّالة  تواصل  منصة 

عد وسيلة محورية لنشر وتبادل المعلومات والأخبار. وقد شهد  
ُ
والعلاقات الاجتماعية بين الأفراد. كما ت
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 لتأثيرها الكبير في توجيه   
ً
ا في مجالات التسويق والترويج للسلع والخدمات، نظرا

ً
استخدامها توسعًا ملحوظ

 .(Cho & Son., 2019) سلوك المستهلك واتخاذ قرارات الشراء

كما يشارك البائعين والمستهلكين في سياق التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في بناء تجربة  

وقابلة   بصرية،  مرئية،  بكونها  تمتاز  لكنها  لوجه،  وجهًا  التقليدية  المعاملات  حاكي 
ُ
ت افتراضية  تفاعلية 

للمستهلكين تصفح معلومات المنتجات المعروضة في أجواء    الافتراضية للتفاعل اللحظي. وتتيح هذه البيئة  

المستهلكون تصورات   يُطور  لذلك،  وتبعًا  الشرائية.  بدوره على قراراتهم  يُؤثر  الذي  الأمر  من الاسترخاء، 

وفهمًا مميزًا للمنتجات المعروضة من خلال هذه القنوات، إذ تتشكل نوايا الشراء لديهم بناءً على مجموعة  

. وتلعب القيمة المدركة الترفيهية دورًا محوريًا في (Flavián et al., 2017)والسلوكيةات النفسية  من المحفز 

التأثير على الاستجابات العاطفية للمستهلكين أثناء تجربتهم للمنتج، مما يسهم في بناء اتجاهات إيجابية  

 . (Gan & Wang, 2017) نحوه، وتعزيز احتمالية استخدامه في المستقبل

)الوظيفية(  النفعية  بالقيمة  تتعلق  جديدة  معرفية  تصورات  المستهلكين  لدى  تظهر  المقابل،  في 

كتفاعلهم   التجربة  عد بعض جوانب هذه 
ُ
ت إذ  للترفيه وقضاء   مع للمنتج،  المباشر وسيلة  البث  عروض 

الوقت، إلى جانب دورها الأساس ي في تقييم الخصائص العملية للمنتج. ويتوافق هذا الشكل من المحتوى  

التفاعل الافتراض ي إلى نية   الكامنة لدى المستهلكين، مما يسهم في تحويل  المباشر مع الدوافع النفسية 

 .( Anderson et al., 2014) سشراء فعلية وسلوك استهلاكي ملمو 

تشير الدراسات النفسية والأكاديمية إلى أن الحالة العاطفية للأفراد تؤثر بشكل  اضافة الي ما سبق  

يسعى الإنسان إلى إنجاز المهام بدافع ، حيث  مباشر على سلوكهم العام، بما في ذلك سلوكهم الاستهلاكي

أن الحالة     (Iyer et al., 2020) لاحظ   كذلك (Parsad et al., 2021). البحث عن المتعة أو تجنب الألم

العاطفية للمتسوقين تلعب دورًا مهمًا في قرارات الشراء غير المخطط لها وفي سلوك الاستهلاك، وكذلك  

  في نية تكرار الشراء.

وتتباين قدرة الأفراد على إدراك وتنظيم مشاعرهم؛ فبينما يتمكن البعض من التحكم بفعالية في 

حالتهم العاطفية الإيجابية أو السلبية، يجد آخرون صعوبة في ذلك. وبناءً عليه، فإن فهم الكيفية التي  

حالة العاطفية في لحظتها  يدرك بها المستهلكون مشاعرهم وحالاتهم العاطفية يُعد أكثر أهمية من تقييم ال 

الإيجابية إلى تعزيز الشعور بالرفاه النفس ي لدى بعض الأفراد، في   العاطفيةالراهنة. فقد يؤدي الحالة  

 (.   Ahn, 2020حين قد يدفع آخرين إلى الإفراط في التصحيح، مما يُفض ي إلى سلوك اجتماعي غير ملائم)

تشير إلى الشعور الإيجابي الذي  (Emotional Pleasure) وفي ضوء ماسبق، فإن المتعة العاطفية

الإشارات   بين  تربط  التي  المهمة  الوسيطة  المتغيرات  أحد  عدّ 
ُ
وت والبهجة،  السعادة  في  يتجلى 
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( والسلوك الاستهلاكي. وتتجسد هذه الإشارات في المعلومات ذات القيمة    (Environmental Cuesالبيئية

التي يكتسبها المستهلك ضمن سياقات وظيفية أو ترفيهية محددة، والتي تساهم بدورها في تعزيز الشعور 

 .(Li et al., 2024) تحفيز نية الشراء والسلوك الشرائي إلىبالمتعة العاطفية، مما يؤدي 

وبناءً على ما سبق، وبالاستناد إلى نظرية القيمة المدركة لدى المستهلك تهدف هذه الدراسة إلى إجراء 

على نية الشراء وسلوك   للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  تحقق ميداني في تأثير القيمة المدركة

الشراء الاندفاعي لدى المستهلكين ضمن سياق التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وتركز الدراسة  

في كل من نية الشراء والسلوك الاندفاعي، بالإضافة إلى    مباشر على فحص دور المتعة العاطفية كمؤثر  

 العاطفية في العلاقة بين نية الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي،  المتعةالذي تلعبه    المعدلتحليل الدور  

ر القيمة المدركة للتسوق علي كلا من نية الشراء والسلوك  وكذلك الدور الوسيط للمتعة العاطفية في تأثي

وذلك بهدف الكشف عن الآليات النفسية الكامنة وراء هذا التأثير، والبحث يدور    الشرائي الاندفاعي،

 .حول هذا الموضوع

: أدبيات وفروض البحث  
ً
 أولا

: أدبيات وفروض البحث  
ً
 أولا

أصبح التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي محورًا لعدد كبير من الدراسات في مجال التسويق،  

حيث سعت العديد من البحوث إلى بناء نماذج تفسيرية تقيس فاعلية هذا النمط التسويقي من خلال 

، توافر  مؤشرات متعددة، تشمل: التفاعلية، المخاطر المدركة، إمكانية التخصيص، الاستجابة الفورية

. كما تم تحليل  (Al-Hattami, 2021)  المعلومات، الجاذبية الترفيهية، والانفتاح على الاتجاهات الحديثة

 Chen & Yao, 2021; Gao et)مدى تأثير هذه العوامل في السلوك الشرائي ونية الشراء لدى المستهلكين

al., 2023; Xu et al., 2023).  

نية   في  المؤثرة  العوامل  بتحديد  يتعلق  فيما  محدودة  التجريبية  الأدلة  تزال  لا  ذلك،  من  وبالرغم 

الشراء لدى المستهلكين ضمن هذا السياق. وقد استعان بعض الباحثين في الدراسات المعاصرة بنموذج  

آليات  Pleasure-Arousal-Dominance Model   (PAD  الهيمنة– الاستثارة–المتعة لفهم  (  كإطار نظري 

   Meharabianهو نموذج نفس ي طوره وهو    (.Zhang et al., 2023)تأثير المشاعر على نية وسلوك الشراء

&Russell   وهو  .، ويُستخدم لفهم الاستجابات العاطفية للأشخاص تجاه البيئات أو المنبهات1974عام

العاطفيةنموذج   للحالة  أساسية  أبعاد  ثلاثة  )  يقيس   ;Ngo et al., 2024; Zhang et al., 2023هما 

Huang et al., 2017 :) 
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  .مدى الشعور الإيجابي أو السعادة الذي يشعر به الشخصوالتي تعكس     ( :(Pleasureلمتعةا )أ( 

التجربة  ف الألوان،  الجميل،  التصميم  )بسبب  التصفح  أثناء  والراحة  بالسعادة  المستهلك  شعر  كلما 

 .السلسة(، زاد احتمال أن يُقبل على الشراء حتى لو لم يكن يخطط له

تعكس  :(Arousal) الاستثار)ب(   الجسدية  والتي  الإثارة  أو  التحفيز  أو  بالتنبيه  الشعور  مدى 

والانتباهومن    .والنفسية الحماس  تثير  التي  للشراء   العوامل  اكبر  لاحتمالية  تقود  عروض   :مثل  والتي 

 (Flash Sale) إشعارات فلاش،  خصومات فورية، بث مباشر تفاعلي، محدودة الوقت

 .مدى الشعور بالتحكم أو السيطرة في الموقف أو البيئةوالتي تعكس    :(Dominance) الهيمنة)ج(  

هل يفهم طريقة  ،  هل يستطيع التنقل بسهولة؟  :تعني مدى شعور المستهلك بالتحكم في التجربةوكذلك  

بالارتباك   شعور المستهلككانت الهيمنة منخفضة )يعني واذا  ;هل يشعر بالثقة في اتخاذ القرار؟، الدفع؟

، مرتفعةكانت الهيمنة  اما اذا    .أو الضغط(، قد تؤدي إلى اندفاع غير عقلاني كوسيلة للهروب من التوتر

 .فهو يشتري لأنه يشعر أنه يسيطر على الموقف

وسيعتمد البحث الحالي علي نفس النموذج لتحديد اثر القيمة المدركة )ترفيهية ونفعية( للتسوق  

عبر وسائل التواصل الاجتماعي علي نوايا الشراء الالكترونية والسلوك الشرائي الاندفاعي مع توسط اثر  

صرة التي تناولت العلاقة المتعة العاطفية. وسيتناول الباحث خلال الاجزاء التالية ادبيات التسويق المعا

 بين متغيرات البحث.  

 القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونية الشراء عبر الإنترنت  1/1

 
ً
عتبر القيمة المدركة مفهومًا أساسيًا في استراتيجيات التسويق، إذ تتيح للشركات فهما

ُ
قًا حول  ي عم ت

كما تساعد في تحديد كيفية تحسين المنتجات والخدمات لتلبية    ،كيفية اتخاذ العملاء لقرارات الشراء

ساهم  و .  (Liu et al., 2021)احتياجات وتفضيلات العملاء بشكل أفضل
ُ
من خلال تحليل العوامل التي ت

في تشكيل هذه القيمة المدركة، يمكن للشركات وضع استراتيجيات تسويقية تهدف إلى تسليط الضوء  

 من التركيز فقط على تخفيض الأسعار
ً
يساهم  و   ،على الفوائد والقيمة المضافة لمنتجاتها وخدماتها، بدلا

العملاء والحفاظ عليهم على المدى   هذا النهج في تمييز الشركات عن منافسيها، مما يساعد على جذب 

 (. Mosunmola et al., 2019) الطويل

وتشير القيمة المدركة إلي التقييم العام الذي يقوم به المستهلك للمنفعة التي يحققها من المنتج أو 

الخدمة، وهو تقييم يعتمد على الفرق بين ما يُعرض على المستهلك وما يحصل عليه فعليًا. وغالبًا ما يتم  

 (:Picot-Coupey et al., 2020فهم القيمة المدركة من خلال منظورين رئيسيين )
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( الترفيهي  يحققه  Hedonicالجانب  الذي  العاطفي  الإشباع  أو  المتعة  مستوى  يعكس  الذي   :)

 المستهلك من استخدام المنتج أو الخدمة. 

(: الذي يعبر عن الفائدة العملية أو الأداء الوظيفي الذي يوفره المنتج  Utilitarianالجانب المعرفي ) 

 أو الخدمة للمستهلك. 

الترفيهية،  والقيمة  النفعية  القيمة  من  يشمل كل  الذي  المدركة،  القيمة  مفهوم  تم توظيف  ولقد 

التي قد تؤثر في نية الشراء للمنتجات   العوامل  بشكل واسع في دراسات سلوك المستهلك بهدف فحص 

( الجديدة  و Yang et al., 2021والخدمات  توليد  (.  عن  البيئية  المثيرات  مع  المستهلك  تفاعل  يُسفر 

ف القيمة  حيث  استجابات إدراكية تشمل جوانب معرفية وعاطفية.   صنَّ
ُ
معرفية،    النفعية كاستجابةت

دركة
ُ
ف القيمة الترفيهية الم صنَّ

ُ
ويُشير الإدراك المعرفي أو العاطفي إلى العمليات    .كاستجابة عاطفية بينما ت

 (Chang & Chen, 2008). ثيرات الوسيطة التي تحدث داخل ذهن المستهلك نتيجة تفاعله مع تلك الم

 Hedonic value    القيمة الترفيهية   )أ( 

الدوافع غير الوظيفية للتسوق، مثل المتعة، والإشباع، وروح المغامرة، وهي الترفيهية  تعكس القيمة 

 جوانب ترتبط بشكل كبير بالترفيه والسعادة والتسلية التي يختبرها المستهلك أثناء التسوق عبر الإنترنت

(Cinjarevic et al., 2011)  المدركة من قبل المستهلكين تعزز    الترفيهية. وقد أظهرت الدراسات أن القيمة

بشكل كبير استجاباتهم العاطفية، مما يزيد من انفتاحهم واستعدادهم لتجربة المنتجات أو الخدمات  

 .(Hazarika et al., 2019; Anderson et al., 2014) الجديدة في المستقبل

" إلى الفائدة المستمدة من خوض تجربة تسوق تنطوي على جوانب  الترفيهيةتشير "قيمة التسوق  كما  

ويرتبط النظام التنظيمي الذاتي،  (Jabutay & Limpachote., 2024 ). حسّية، خيالية، وعاطفية ممتعة

ا إيجابيًا بهذه القيمة؛ إذ يُسهّل إدراك العاطفيةالذي يُعزز وعي الأفراد بحالتهم 
ً
  الحالة العاطفية ، ارتباط

لتسوق  ا( Hazarika et al., 2019دراسة )وبناءً على ذلك، صنّفت  .(Parsad et al., 2021)معها والتفاعل 

 من تحقيق أهداف وظيفية  
ً
الترفيهي على أنه نشاط يُوفر فوائد عاطفية، مثل الشعور بالمرح والمتعة، بدلا

شير  
ُ
وت )مباشرة.  حفز سلوك    (Cinjarević et al., 2011دراسة 

ُ
ت التي  الترفيهية  الدوافع  أبرز  من  أن  إلى 

الرغبة في مكافأة الذات، السعي لاكتشاف الجديد، متابعة أحدث الصيحات،    ;الشراء لدى المستهلكين

 .بالمللإشباع الفضول، والتخلص من الشعور 

المشاعر    الترفيهيةالقيمة  وترتبط   إثارة  على  وقدرتها  والراحة،  للمتعة  كوسيلة  الشراء  بتجربة 

في السياقات الرقمية، يعتبر هذا النوع من القيمة مهمًا بشكل خاص في منصات  والإيجابية لدى المستهلك.  

أثناء التصفح، مما يجعل عملية  عبر  التسوق   التواصل الاجتماعي، حيث يعزز المتعة والتسلية  وسائل 
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ن  ي المستهلك( علي أن Rouibah et al., 2021وفي هذا السياق اكد ). (Guo & Li., 2022) الشراء أكثر جذبًا 

الذين يركزون على المتعة في التسوق قد يبحثون عن تجربة ممتعة تشبع حاجاتهم الترفيهية والعاطفية،  

حفّز خلال عملية  
ُ
وهو ما يجعلهم أكثر استعدادًا للشراء استنادًا إلى المشاعر والاحتياجات الذاتية التي ت

 .التسوق 

 ،وتستند دوافع المستهلكين الترفيهية للتسوق عبر الإنترنت إلى التصميم البصري للمتجر الإلكتروني

حيث يعكس التصميم الجمالي، الرسوميات، الألوان، والخطوط الجمالية للمتجر قيمة ترفيهية تساهم  

قرارات   اتخاذهم  احتمالية  من  ويزيد  العملاء  سلوك  على  يؤثر  مما  ممتعة،  تسوق  تجربة  توفير  في 

يعزز التصميم البصري لمتاجر الإنترنت الجماليات العامة ويؤثر كما    .(Picot-Coupey et al., 2021)شراء

تجربتهم   تحسين  في  ويسهم  مشاعرهم  في جذب  يساعد  ما  بالموقع،  الزوار  إحساس  على  إيجابي  بشكل 

 (. Mosunmola, et al., 2019) الشرائية

 Utilitarian value     القيمة النفعية  )ب( 

يسعى  حيث  المستهلك،  عليها  يحصل  التي  الوظيفية  أو  العملية  الفائدة  إلى  النفعية  القيمة  تشير 

بهدف تلبية احتياجات محددة، مثل    وسائل التواصل الاجتماعيالأفراد ذوو التوجه النَفعي إلى استخدام  

(.  Zheng et al., 2019) مقارنة الأسعار، أو البحث عن عروض ترويجية، أو جمع معلومات عن المنتجات

 & Guo)   تشير القيمة النفعية إلى الفوائد الوظيفية المدركة، مثل "سهولة الاستخدام" أو "الراحة"كما  

Li., 2022)  وقد )  اشارت .  يمكن    (Mosunmola, et al., 2019دراسة  الإلكترونية  المتاجر  وظائف  أن 

وا النفعي  البُعد  للمستهلك:  مختلفين  منظورين  خلال  من  الترفيهيتقييمها  النفعي  ;لبُعد   المستهلك 

(Utilitarian Consumerيُعتبر )   حفز دوافعه للشراء بواسطة المعلومات المتوفرة
ُ
مفكرًا عقلانيًا، حيث ت

وتستند قراراته الشرائية إلى دوافع عملية وعقلانية،  ،  (1)   الإلكترونيللمتجر    الملاحيةوتصميم الخصائص  

البس  والتجربة  الوظيفية  الفائدة  عن  يبحث  المستهلك  كذلك    .طةيحيث  قرارات  النفعي  يتميز  باتخاذ 

ز على الفائدة والقيمة المستلمة، مع سعيه لتوفير المال  
ّ
شرائية قائمة على المنطق والتحليل، حيث يرك

 . والوقت، وسهولة الوصول إلى المتجر، وتوفر المنتج وجودته

بالإدراك المعرفي للمستهلك بشأن مدى فعالية وكفاءة عملية التسوق. تقدم  النفعية ترتبط القيمة  و 

 يساعد المستهلكين في إتمام مهام معينة، حيث يكون لديهم احتياجات واضحة  
ً
 عمليا

ً
هذه القيمة دعما

 
هي العناصر أو الخصائص التي تسهل على المستخدم التنقل في الموقع الإلكتروني أو   (Navigational Features)الخصائص الملاحية  -  1

التطبيق. تهدف هذه الخصائص إلى تحسين تجربة المستخدم من خلال توفير وسيلة واضحة وسهلة للانتقال بين الصفحات المختلفة،  

 .ءةمما يساعد على الوصول إلى المعلومات أو المنتجات بشكل أسرع وأكثر كفا
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 ,.Phang et al)  ومحددة تدفعهم نحو شراء المنتجات أو الخدمات أثناء تفاعلهم عبر الوسائط الرقمية

احتياجاتهم    (.2019 تلبي  خدمات  أو  منتجات  عن  المستهلكون  يبحث  ما  غالبًا  الرقمية،  السياقات  في 

من خلال التسوق الإلكتروني يجد المستهلكون معلومات واضحة حول المنتجات،    ، الملموسة بشكل فعال

والفائدة  المنفعة  على  قائمة  شراء  قرارات  اتخاذ  على  يساعدهم  مما  والتعليقات،  المواصفات  مثل 

الشحن المجاني، خيارات    التسوق عبر الإنترنت،   اثناء  الراحة في المعاملات،  على سبيل المثال،  الوظيفية

إقناع المستهلكين بالشراء من خلال توفير   السهلة، ووجود سياسة إرجاع مرنة عناصر تسهم في  الدفع 

 .(Gan & Wang., 201النفعية )القيمة 

فإن قيمة التسوق النفعية تنبع من مدى قدرة المنتج أو الخدمة على   (Cheng et al., 2022لـ )  ووفقًا

تلبية التوقعات الوظيفية للمستهلك، حيث يُنظر إليها كوسيلة لتحقيق غاية معينة، وترتبط غالبًا بدوافع  

عقلانية مثل احتياجات الوقت، والمكان، والامتلاك. ويُقصد بالتسوق النفعي أن يقوم المستهلك بعملية 

 ما يُرتبط ذلك بالكفاءة في الأداء والسلوك الشرائيال
ً
 شراء بهدف الاستفادة العملية من المنتج، وعادة

(Compen et al., 2022) . 

يتكاملان لتعزيز تجربة   أن  القيمة بشكل منفصل، بل يمكن  النوعين من  الواقع، لا يعمل كلا  في 

الشراء. على سبيل المثال، قد يقدم متجر إلكتروني تجربة تسوق ممتعة من خلال تصميم جذاب وحملات 

من خلال خيارات دفع مريحة وتفاصيل دقيقة عن    النفعية تسويقية، بينما يعزز في الوقت نفسه القيمة  

القيمة  (. كذلك  Dewi et al., 2022)  المنتج العلامة   الترفيهيةقد تؤدي  العاطفي مع  إلى زيادة الانخراط 

أن يشعر المستهلك أن عملية الشراء تلبي حاجة حقيقية أو لحل    النفعيةالتجارية، بينما تضمن القيمة  

 Hasan et)   نفعة العملية والعاطفية معًامشكلة معينة، مما يحفزهم على اتخاذ قرار شراء مدفوعًا بالم

al., 2021). 

تركز معظم الدراسات في أدبيات نية الشراء عبر الإنترنت على تحليل السلوك الاستهلاكي ضمن إطار  

بهذا   المرتبطة  النفعية  القيم  وكذلك  والترفيهية  الوجدانية  الجوانب  إغفال  مع  الإلكتروني،  التسوق 

 من القيمة المدركة سواء الترفيهية  
ً
أو النفعية  والمشاعر  السلوك. ومع ذلك، أظهرت بعض البحوث أن كلا

 .(Gao et al., 2023) تلعب دورًا حاسمًا في تشكيل نية الشراء وسلوك المستهلك

( إلي وجود علاقة إيجابية قوية بين القيمة النفعية ونية  Gan & Wang, 2017وقد توصلت دراسة )

أكثر   ويكونون  أكبر،  برضا  الشعور  إلى  يميلون  المستخدمين  أن  الباحثان  أوضح  المستهلك، حيث  شراء 

استعدادًا لشراء المنتجات والخدمات عندما يدركون مستويات مرتفعة من الراحة وسهولة الاستخدام  

الإلكترونية. المنصات  إليه  على  توصلت  ما  مع  النتائج  هذه  )   دراسات  وتتسق  من   & Dewobrotoكل 
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 Enrica, 2021; Dewi et al, 2022  ،) أكدا أيضًا التأثير الإيجابي للقيمة النفعية على نية الشراء،    والتي

إلى أن التفاعل السهل والمريح مع البائع من خلال خاصية الدردشة أثناء البث المباشر قد يسهم   توأشار 

 في تعزيز تفاعل المستهلك وتحفيزه على اتخاذ قرار الشراء خلال الجلسات الحية. 

بالإضافة إلى ذلك، في سياق القيمة النفعية، يقوم البائع بتقديم شرح تفصيلي للمنتجات الجديدة، 

سلسل   منهجي  بأسلوب  وذلك  الوظائف،  أو  والنسيج،  والخامة،  المقاس،  مثل  جوانب  على  التركيز  مع 

الكاميرا أو تذوق   ومحدد. على سبيل المثال، قد يعرض البائع تجربة حية للمنتج، مثل ارتداء الملابس أمام

تثير   التي  المنتجات  على  أفضل  بشكل  التعرف  من  المستهلكين  تمكين  في  يسهم  مما  الجديد،  الطعام 

اهتمامهم. علاوة على ذلك، يتوفر شريط تعليقات عام يُعرض بشكل مباشر وآني، مما يتيح للمستهلكين  

تقييم ما إذا كانت المنتجات تتوافق مع    الجدد قراءة تجارب وآراء الآخرين حول المنتجات. مما يُمكنهم من

عتبر هذه الآلية وسيلة فعّالة لتقليل فجوة (Ha & Lennon., 2010)   ما يصفه البائع أم لا
ُ
. وعلي ذلك ت

 في تمكين المستهلكين  
ً
المعلومات التي قد تخلق عبئًا نفسيًا إضافيًا عند اتخاذ قرار الشراء. كما تساهم ايضا

 .(Koch et al., 2020) من فهم الجوانب العملية الحقيقية للمنتجات، مما يعزز نيتهم في الشراء

علاوة على ذلك، عندما يشعر المستهلك بدافع للتسوق عبر منصات التجارة الإلكترونية المباشرة، 

فإنه غالبًا ما يدرك قيمة ترفيهية أعلى، ما يؤدي إلى ارتفاع مستويات الرضا وزيادة نية الشراء. وتؤكد نتائج  

هذا الاتجاه، حيث توصلت إلي أن   (Dewobroto & Enrica, 2021; Mosummola et al, 2019) دراسات

المستهلك شراء  نية  على  إيجابي  بشكل  المؤثرة  العوامل  من  عد 
ُ
ت الممتعة  التسوق  يظهر  ولذلك    ، تجربة 

الأزياء    –البائعون   عارضات  يشبه  جذاب  بمظهر  المتزينات  الشابات  من  يكنّ  ما  مشاهد    –وغالبًا  في 

 إضافيًا  ترويجية تهدف إلى إضفاء طابع بصري ممتع على تجربة التسو 
ً
ق. ويُعدّ هذا البعد الجمالي عاملا

 يعزز من الانخراط العاطفي للمستهلكين في العملية التسويقية.  

ذلك للقيمة  وعلي  يمكن  لدى    النفعيةوالقيمة    الترفيهية،  الشراء  نية  تعزيز  في  تساهما  أن  معًا 

المستهلك، ولكن بطرق مختلفة، حيث ترتبط الأولى بالجوانب العاطفية للتسوق، بينما تركز الثانية على  

الخدمات أو  المنتجات  توفرها  التي  والفعالية  العملية  هذا    .الجوانب  افترض  فقد  سبق،  ما  علي  وبناءً 

 البحث ما يلي: 

H.1  نية علي  معنويا  ايجابيا  تأثيرا  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للتسوق  المدركة  القيمة  تؤثر   :

 الشراء عبر الانترنت. 

H.1.a  تؤثر القيمة المدركة الترفيهية للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا :

  علي نية الشراء لدي المستهلكين.  
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H.1.b  تؤثر القيمة المدركة النفعية للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا :

 علي نية الشراء عبر الانترنت. 

الاندفاعي   1/2 الشرائي  والسلوك  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للتسوق  المدركة  القيمة 

 الالكتروني

ففي  العملية.  والتطبيقات  الأكاديمية  الأدبيات  في  واسع  باهتمام  الاندفاعي  الشراء  سلوك  حظي 

وخصائص  المستهلكين،  خصائص  أن  سابقة  دراسات  كشفت  الفعلية(،  )المتاجر  التقليدي  السياق 

سلوك   حدوث  في  تؤثر  عوامل  جميعها  المنتجات،  طبيعة  إلى  بالإضافة  الظرفية،  والمحفزات  المتاجر، 

ومع تطور التجارة الإلكترونية، بات   (Chan et al., 2017; Dawson & Kim., 2009). لشراء الاندفاعيا

هذا النمط من السلوك أكثر شيوعًا في البيئات الرقمية، حيث تسهّل هذه البيئات على المستهلكين مقارنة  

 (Yang et al., 2021 ). المنتجات والموردين دون عوائق زمنية أو اجتماعية

عد الاستجابات المعرفية والعاطفية للمستهلكين محددات أساسية لطريقة تفاعلهم مع المثيرات 
ُ
ت

 & Xiao)بوصفه استجابة سلوكية ناتجة عن هذه التفاعلات يُنظر إلى سلوك الشراء الاندفاعيو البيئية،  

Nicholson., 2013)توصيف تم  وقد  باعتباره   .  مرة  التسويق لأول  أبحاث  في  الاندفاعي  الشراء  سلوك 

مخطط غير  شراء  .  Ajzen., 1991)سلوك  الشراء  إلي    (Kimiagari & Malafe, 2021)واشار  (  سلوك 

العشوائي،   بالشراء  أيضًا  علي  الاندفاعي،  فعل فوري  وعرفة  كرد  ينشأ  مخطط  غير  أنه سلوك شرائي 

أو فئة معينة نية مسبقة لشراء منتج  الخارجية، دون وجود  التعريف تعرّض .  للمحفزات  أن هذا  غير 

 يقتصر فقط  إلى أن سلوك الشراء الاندفاعي لا ((Rook & Gardner, 1993للانتقاد، إذ أشار باحثون مثل

 Yang)على كونه غير مخطط، بل يشمل أيضًا تجربة شعورية مفاجئة تتمثل في الرغبة العارمة في الشراء

et al., 2021) . 

بأنه "رغبة مفاجئة، غالبًا ما تكون   سلوك الشراء الاندفاعي  Rook (1987)  وفي هذا السياق، عرّف

في   التعريف  هذا  اعتماد  تم  وقد  الفوري"،  الشراء  إلى  المستهلك  تدفع  ومستدامة،    البحث قوية 

الشراء الاندفاعي بأنه عملية شراء غير مخططة،     Piron(  1991كما عرف )  .(Zhang et al., 2024)الحالي

 ). تحدث كرد فعل مباشر لمحفزات خارجية مثل ظهور المنتج المفاجئ أو التأثيرات البيئية في بيئة التسوق 

Xiang et al., 2016)  ،استجابة سلوكية فورية ناتجة عن  هو  الشراء الاندفاعي  ( أن  2022وأضاف )يونس

ء سريعة عندما تطغى الانفعالات على  تأثير مشاعر عاطفية مؤقتة، حيث يقوم المستهلكون بعمليات شرا

 .التفكير العقلاني
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ل استجابة فورية   السلوك الاندفاعي  أن(  Atulkar & Kesari., 2018أوضح)،  وفي هذا السياق 
ّ
يُمث

ناتجة عن محفزات داخلية ذات طبيعة عاطفية قصيرة الأجل، حيث لا يقتصر الأمر على تحفيز قرار  

اللحظية   الانفعالية  بالحالة  كبير  بشكل  يتأثر  بل  أ  .للمستهلكالشراء،  جانبه،   & Xiao)شارمن 

Nicholson, 2013)    الذاتية الشراء  دوافع  تحفيز  بين  تفاعل  من  ينشأ  الاندفاعي  الشراء  سلوك  أن 

 والصراعات العاطفية الداخلية، لا سيما تلك المرتبطة بالتردد بين الرغبة في الإشباع والرقابة الذاتية.

بأن    القول  يمكن  ما سبق،  إجراء  وبناء علي  يتم دون  ا شرائيًا فوريًا 
ً
ل سلوك

ّ
يُمث الاندفاعي  الشراء 

بتصنيف سلوك   Stern (1962) قام. و  تقييم منطقي كافٍ، ويكون مدفوعًا بمشاعر مكثفة ورغبات قوية

 ;Li et al., 2024)الشراء الاندفاعي إلى أربعة أنواع رئيسية، بناءً على السياقات التي يُتّخذ فيها قرار الشراء

Liu et al., 2023): 

ا من   :(Pure Impulse Buying) الشراء الاندفاعي النقي)أ(  
ً
يمثل هذا النوع الشكل الأكثر تطرف

الشراء العاطفي، حيث يتخذ المستهلك قرار الشراء بشكل مفاجئ وغير عقلاني، دون وجود معرفة مسبقة  

 .بالمنتج، وذلك استجابة لحاجة عاطفية آنية

يحدث هذا النوع عندما يمتلك   :(Reminder Impulse Buying) الشراء الاندفاعي التذكيري )ب(  

بيئة   في  خارجية  لمحفزات  التعرض  بفعل  يُحفّز  الشراء  قرار  ولكن  بالمنتج،  سابقة  معرفة  المستهلك 

 .التسوق، مثل العرض البصري للمنتج أو الإعلان عنه

التوجيهي)ج(   اتخاذ  :(Suggestion Impulse Buying) الشراء الاندفاعي  في  النوع  يتمثل هذا 

المستهلك قرار الشراء دون خبرة سابقة مباشرة بالمنتج، لكنه يتصور أن المنتج سيفي بحاجة محتملة أو  

 .يقدم فائدة معينة

في هذا النوع، يكون لدى المستهلك   :(Planned Impulse Buying) الشراء الاندفاعي المخطط)د(  

نية عامة لشراء منتج من فئة معينة، إلا أن قرار الشراء النهائي يتأثر بالمحفزات اللحظية مثل الخصومات  

 .أو الترويج أثناء التسوق 

عد من  
ُ
ت المبنية على بحث معمق قد  الشراء غير  التصنيف، فإن غالبية سلوكيات  وبناءً على هذا 

الاندفاعي الشراء  الأساس  كذلك    .أشكال  في  مدفوعًا  ا 
ً
سلوك الإنترنت  عبر  الاندفاعي  الشراء  يُعد 

 من عمليات التفكير العقلاني، حيث غالبًا ما يُقدم المستهلكون على  
ً
بالاستجابات العاطفية الفورية، بدلا

المنتجات الرقمية من    ،الشراء نتيجة تفاعلهم التلقائي مع  التسوق  عزز تصميمات ووظائف منصات 
ُ
وت

 . (Pereira et al, 2023)احتمالية حدوث هذا النوع من السلوك الاستهلاكي
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ي سبق  ما  الي  عبر  اضافة  الاندفاعي  الشراء  بسلوك  المرتبطة  الأساسية  المؤشرات  من  عدد  وجد 

الشراء،   في  الرغبة  مقاومة  عن  المؤقت  والعجز  تلقائية،  شراء  قرارات  اتخاذ  تكرار  بينها  من  الإنترنت، 

سهم الطبيعة الغامرة . (2022)يونس،  بالإضافة إلى الشعور بالذنب أو الندم بعد إتمام عملية الشراء
ُ
وت

والجاذبة لمنصات التسوق الإلكترونية في تعزيز هذه السلوكيات، حيث تعتمد هذه المنصات غالبًا على  

خوارزميات ذكية لتخصيص تجربة التسوق بما يتماش ى مع تفضيلات المستخدم واهتماماته، مما يزيد  

 .(2025)السيد، من احتمالية حدوث قرارات شرائية غير مخططة

سهم التوصيات الشخصية، لا سيما في  كذلك  
ُ
، منصات التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعيت

في استغلال نقاط الضعف السلوكية لدى المستهلكين من خلال تسهيل اكتشاف المنتجات وتحفيز الشراء  

بسط تجربة  . (Zafar et al, 2021)   الاندفاعي
ُ
عد ميزة الشراء بنقرة واحدة من العوامل التقنية التي ت

ُ
كما ت

التسوق الرقمي، إذ تقلل من التعقيدات المصاحبة لعملية الشراء، مما يؤدي إلى زيادة معدلات التحويل  

ساهم هذه المزايا  . (Verhagen & Van Dolen, 2011)  وارتفاع احتمال حدوث قرارات شرائية اندفاعية
ُ
وت

نه من إتمام عملية الشراء بسرعة وبأقل  
ّ
مك

ُ
في إزالة الحواجز الزمنية والجهدية أمام المستهلك، حيث ت

اتخاذ يُعزز  ما  المتأني،  التفكير  من  الاعتبارات    قدر  من   
ً
بدلا الفورية  الرغبات  على  مبنية  قرارات 

 .(Ngo et al, 2024)العقلانية

اساليب التسويق  وبناءً عليه، يصبح من الضروري عند دراسة الشراء الاندفاعي مراعاة كيفية تأثير  

تحدث  حيث  .  (2022)يونس،    على المشاعر والعواطف لدى المستهلكينعبر وسائل التواصل الالكتروني  

  وا المستهلكون يتأثر فنجد  التفاعلات التبادلية بشكل متكرر في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي،  

انخراطهم، وتركيزهم، واستمتاعهم، مما يؤثر بشكل    ، بما يؤدي الي زيادةبطريقة البائع الفريدة في الأداء

في التسوق عبر وسائل التواصل   (. كذلكZhang et al., 2023)إيجابي على متعتهم العاطفية ونية الشراء

كل الانتظار في طوابير التسوق من ذهن المستهلكين،  الاجتماعي، يتم القضاء على الأفكار المزعجة أو مشا

لرغباتهم وفقًا  والتسوق  المبهجة  الموسيقى  إلى  الاستماع  على  فقط  اهتمامهم  )بهنس ي،    ويقتصر 

2022Zhou & Tong., 2022; ). 

، يمكن انتقال  emotional contagion theoryنظرية "العدوى العاطفية"  ل ووفقافي هذا السياق، و

العواطف بين الأفراد من خلال اللغة، والسلوكيات، وتعبيرات الوجه، ووسائل تواصل أخرى، مما يؤدي 

كما أن التفاعلات بين المشاهدين أنفسهم   .(Kim & Park, 2013)إلى تأثير متبادل في الحالات العاطفية

مقدمي    قد تسهم في تعزيز هذه العدوى العاطفية، وهو ما قد يؤثر بدوره على إدراك المستهلكين لخصائص

تفسير الاستجابات  كذلك    .(Li et al., 2024)  البث وكفاءتهم  في  المدركة عنصرًا جوهريًا  القيمة  تشكل 
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العاطفية التي يظهرها المستهلكون عند تقييم المنتجات أو الخدمات الجديدة، ما يجعلها متغيرًا حاسمًا   

 .(Parsad et al., 2021) في تحليل سلوك المستهلك

تعتبر القيمة المدركة للتسوق من العوامل الأساسية المؤثرة في سلوك الشراء الاندفاعي وعلي ذلك،  

عد أحد المحركات الرئيسية للشراء الي ان    (Wood, 2005)حيث اشار    لدى المستهلكين،
ُ
القيمة العاطفية ت

عد الدافع الأساس ي للشراء الاندفاعي
ُ
 Andersonوبنفس السياق، أشارت دراسة ).  غير المخطط له، بل وت

et al., 2014 .الي أن التسوق العاطفي غالبًا ما يُوصف بأنه مصدر للإثارة والفرح ) 

ن المستهلكون من الوصول بشكل مباشر إلى القيمة النفعية للمنتجات الجديدة من  
ّ
وكذلك، يتمك

العامة، وكذلك من خلال   الشاشة  المعروضة على  السابقين  المشترين  وتجارب  تعليقات  مراجعة  خلال 

الاجتما التواصل  وسائل  عبر  التسويق  سياق  ضمن  وذلك  السابقة،  المبيعات  بيانات  على  عي.  الاطلاع 

اللازمين للبحث عن المنتجات الملائمة، مما يقلل من   الجهد والوقت  وتسهم هذه الممارسات في تقليص 

درجة الشك وعدم اليقين، ويُسهّل عملية اتخاذ القرار الشرائي، الأمر الذي ينعكس إيجابيًا على استجابة  

دركة تتولد    .(Lo et al., 2022)المستهلكين ويزيد من احتمالية إقبالهم على الشراء
ُ
وبالنظر إلى أن القيمة الم

من خلال التفاعل الديناميكي بين المستهلك وبيئة التسوق، فإن إدراك المستهلك لتلك المحفزات يُعد أحد  

 (.Zheng et al., 2019العوامل الحاسمة التي تسبق اتخاذه لسلوك الشراء الاندفاعي ) 

دركة على سلوك المستهلكين  
ُ
وعلي الرغم من أن العديد من الدراسات السابقة تناولت أثر القيم الم

)مثل   المفهوم كإطار  Wang et al., 2018بوجه عام  تناول هذا  الأبحاث  فإن عددًا محدودًا فقط من   )

الشرائية   السياقات  في  شائعًا  ا 
ً
سلوك كونه  من  الرغم  على  الاندفاعي،  الشراء  لسلوك    المختلفة تحليلي 

(Zheng et al., 2019). 

فقد ركزت الدراسات السابقة بصورة رئيسية على نوايا الشراء وسلوكيات الشراء الفعلية في سياق  

الاندفاعي   التسوق  الشرائي  السلوك  حول  البحث  يزال  لا  حين  في  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر 

ومع ذلك، فإن طبيعة التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي    .(Liu et al., 2023للمستهلكين محدودًا)

السلوكيات   يُعزز  الذي  الأمر  للمستهلكين،  ومخصصة  واجتماعية  تفاعلية  تجربة  توفير  على  تقوم 

 (.Li et al., 2024الشرائية الاندفاعية المدفوعة بالعواطف )

( توصلت دراسة  المحمول  الهاتف  التجارة عبر  البحث حول  اطار  ان  Yang et al., 2021وفي  الي   )

إلى  الأفراد  يميل  الاندفاعي حيث  الشراء  في  المستهلكين  رغبة  على  إيجابيًا  تؤثر  المدركة  النفعية  القيمة 

الشراء الاندفاعي عندما يدركون القيمة النفعية في التجارة عبر الهاتف المحمول، كما توصلت الدراسة  

 الي ان القيمة الترفيهيية المدركة تؤثر إيجابيًا عل
ً
ى رغبة المستهلكين في الشراء الاندفاعي، حيث يميل  ايضا
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للسلوك   الرئيسيىة  المحفزات  احد  يعد  والذي  العمدي،  التصفح  سلوك  في  الانخراط  إلى  المستهلكين 

 الاندفاعي عندما يدركون القيمة الوجدانية في التجارة عبر الهاتف المحمول. 

الي وجود علاقة إيجابية بين مراقبة الحالة العاطفية   (Parsad et al., 2021) وقد توصلت دراسة

خاصة تلك المرتبطة بتجربة    —وقيمة التسوق الترفيهية، حيث إن المعلومات المتعلقة بالحالة العاطفية  

تؤثر على العمليات المعرفية المرتبطة بالسلوك الاستهلاكي. علاوة على ذلك، فإن قدرة   —تسوق مُرضية 

حالتهم العاطفية، من خلال تقليل التأثيرات السلبية والحفاظ على الحالة العاطفية  الأفراد على تنظيم  

 إلى أن  Phang et al., 2019وفي هذا السياق، أشار) .الإيجابية، تسهم في تعزيز تجربتهم التسويقية
ً
( ايضا

 مؤثرًا في تفضيلا 
ً
ت الشراء، مما يُعد مقدمة لتكوين القيمة المدركة للتسوق  الحالة العاطفية تشكل عاملا

( لـ  ووفقًا  العاطفية    (Chen & Yao., 2018الترفيهي.  الحالة  لإصلاح  كوسيلة  التسوق  إلى  الأفراد  يلجأ 

السلبية أو لتعزيز الحالة العاطفية الإيجابية. وبناء على ذلك، فإن وضوح الحالة العاطفية يُعد محفزًا  

وبناءً علي ما    (.Parsad et al., 2021إضافيًا للسلوك الشرائي بغرض تعديل أو تحسين الحالة النفسية)

 سبق، فقد افترض هذا البحث ما يلي:

H.2  تؤثر القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي السلوك :

 الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.2.a  تؤثر القيمة المدركة الترفيهية للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا :

 علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.2.b  تؤثر القيمة المدركة النفعية للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا :

 علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

 والمتعة العاطفية القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  1/3

عرَّف المتعة العاطفية
ُ
على أنها الدرجة التي يشعر فيها الأفراد بالسعادة أو  Emotional pleasure ت

 Lo et)   الفرح أو الرضا ضمن سياق معين، وهي تمثل استجابة وجدانية إيجابية تجاه المحفزات البيئية 

al., 2022)  التقييمات تشكيل  في  مهمًا  دورًا  تلعب  التي  المشاعر  منظومة  من  جزءًا  المتعة  هذه  عدّ 
ُ
وت  .

. وتتمثل الآلية النفسية الكامنة خلف هذا النوع من المتعة  ( Kim & Park., 2013)الإدراكية والسلوكية

ستخدم في تقييم الأهداف أو المواقف، وهي فكرة تتماش ى  
ُ
في توظيف الأفراد لمشاعرهم كإشارات معرفية ت



 

686 
 

  
 

 

العاطفي  الاستدلال  بـ"نظرية  يُعرف  ما  الحالة     )Information Theory-as-Affect((1) مع  تؤثر  حيث 

 .(Iyer et al., 2020)الوجدانية بشكل مباشر في الحكم واتخاذ القرار

تحفيز   إلى  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  سياق  في  البائع  يعمد  المثال،  سبيل  على 

المستهلكين على التفاعل معه باستخدام استراتيجيات تفاعلية متنوعة، فقد يطلب منهم تنفيذ إجراءات  

عليقات للتعبير  ( في خانة الت1محددة مثل النقر المزدوج على الشاشة كإشارة للإعجاب، أو إدخال الرقم )

عن تفضيلهم لمنتج معين، أو طرح استفسارات تتعلق بالمنتج المفضل لديهم من بين مجموعة معروضة  

أو عن السعر الذي يرغبون به. تهدف هذه الأساليب إلى الحفاظ على انتباه المستهلكين وتحفيز مشاركتهم  

 Ming)عاطفية لديهم وتعزيز نيتهم للشراءيؤدي إلى رفع مستوى المتعة الالنشطة واليقظه مع البائع، مما  

et al., 2021 .) 

في إحداث شعور بالمتعة العاطفية لدى المستهلكين، من خلال تعميق   تسهم القيمة النفعية كذلك  

م أثناء التفاعل مع الخصائص العملية للمنتج. في هذه  
ّ
مستويات التركيز، والانخراط، والشعور بالتحك

ا بالمنتج، ما يعزز من تأثير القيمة النفعية على الحالة العاطفية 
ً
  الحالة، يصبح المستهلك أكثر وعيًا وإدراك

 .(Picot-Coupey et al., 2021) الإيجابية لديه

الترفيهية  القيمة  تؤدي  عناصر    وبالمثل،  خلال  من  المستهلكين،  لدى  العاطفية  المتعة  تحفيز  إلى 

ز هذه العلاقة مع ارتفاع مستوى الانغماس الإدراكي  عزَّ
ُ
 Cognitive) ترفيهية وجمالية مرتبطة بالتسوق. وت

Absorption)  مما يؤدي إلى استمتاع أكبر بالمنتج وانخراط أعمق في الحالة العاطفية الناتجة عن القيمة ،

( الي ان القيمة  Rouibah et al., 2021وفي هذا السياق توصلت دراسة ) .  (Guo & Li., 2022)  الترفيهية

لكنها تؤثر بشكل غير مباشر    ،   (e-WOM)المدركة لا تؤثر مباشرة على استخدام المراجعات الإلكترونية

ا بين القيمة  عبر المتعة العاطفية والرضا، كذلك توصلت الدرا
ً
سة الي ان المتعة العاطفية تلعب دورًا وسيط

 المدركة والرضا/ والسلوك الشرائي.

 (Social Connectedness) الاجتماعيالاتصال   ( الي انCho & Son., 2019كذلك توصلت دراسة )

ايضا توصلت دراسة    .ويؤثر إيجابيًا على القيمة المدركة والنية الشرائية العاطفية   الإحساس بالمتعة  يعزز 

(Hasan et al., 2021الم ان  الي  المنفعة    العاطفيةتعة  (  الاستخدام،  سهولة  بين  العلاقة  تتوسط 

الشرائية والنية  وان  الاجتماعية،  الإنترنت  العاطفية   لمتعة ا،  عبر  للشراء  قوي  محفّز  عامل  ايضا     .هي 

 
عد من النظريات الأساسية لفهم دور العاطفة 1983عام   Gerald Clore  &Norbert Schwarzهي نظرية نفسية طوّرها العالمان  - 1

ُ
، وت

ستخدم كمصدر  وتقوم فكرتها الاساسية علي ان  .في اتخاذ القرار وتقييم المواقف
ُ
ستخدم فقط كاستجابات، بل ت

ُ
المشاعر لا ت

 .أو الش يء الذي يواجهه مؤشر يدل على الموقفعلى أنها  يفسر مشاعرهويعني ذلك ان الإنسان   .للمعلومة



 

 

687 
 
 
  

 

( الاجتماعي  Zhang et al., 2023توصلت دراسة  التواصل  للتسوق عبر وسائل  القيمة المدركة  ان  الي   )

المتعة  ، وان  تأثير إيجابي مباشر على نية الشراءلهما  المتعة العاطفية،  بنوعيها النفعي والترفيهي وكذلك  

الشرائية والنية  المدركة  القيمة  بين  العلاقة  تتوسط  النفعية  .  العاطفية  القيمة  من  كل  ظهر 
ُ
ت وهكذا، 

 في تشكيل استجابات عاطفية إيجابية لدى المستهلكين في سياق التسويق عبر وسائل 
ً

والترفيهية  دورًا فاعلا

 وبناءً علي ما سبق، فقد افترض هذا البحث ما يلي:  .التواصل الاجتماعي

H.3 تؤثر القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي المتعة :

 العاطفية للمستهلكين. 

H.3.a  تؤثر القيمة المدركة الترفيهية للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا :

 علي المتعة العاطفية للمستهلكين.

H.3.b  تؤثر القيمة المدركة النفعية للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا :

 علي المتعة العاطفية للمستهلكين.

 

ونواياهم   1/4 الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للمستهلكين  العاطفية  المتعة  بين  العلاقة 

 الشرائية عبر الانترنت 

نية الشراء بأنها "النية الواعية لدى الفرد للقيام بسلوك معين في المستقبل"،   Ajzen (1991)عرّف 

الثقة،     Pavlou (2003)بينما طبّقها   أنها تتشكل من خلال مزيج من  التجارة الإلكترونية موضحًا  على 

الاستخدام وسهولة  الفائدة،  دراسة  كذلك  . إدراك  الشراء(Ali, et al., 2021)في  نية  تعريف  تم   ،  

وتؤثر الطريقة التي يختار بها    ،على أنها رغبة المستهلكين في الانخراط في معاملات عبر الإنترنت  الالكترونية

ايضا  المستهلكون شراء المنتجات والخدمات عبر الإنترنت بشكل كبير على سلوكهم الشرائي الإلكتروني.  

لاحتمالية التي يتوقع أن يشتري المستهلك من خلاله منتجًا  يمكن النظر إلى نية الشراء على أنها مستوى ا

 .(Gao et al., 2023)معينًا

مع صعود التجارة عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ظهرت أبعاد جديدة تؤثر على نية الشراء، منها  و 

المباشر  البث  في  كما  التجارية،  العلامات  أو  المؤثرين  مع  اللحظي  والتفاعل  الاجتماعي،   live) الحضور 

streaming)   الصدد هذا  دراسةوفي  مثل     (Guo & Li., 2022)أظهرت  الاجتماعية  الخصائص  أن 

إلى   تؤدي  والتعليقات  إعادة    زيادةالمراجعات  نية  على  إيجابي  بشكل  تؤثر  بدورها  التي  المدركة،  القيمة 

أن الشعور بالاتصال الاجتماعي عبر المنصات الرقمية يعزز     (Cho & Son., 2019)  كذلك، بيّن  .الشراء

 ,Mingت دراسة) أشار   . كذلك المتعة العاطفية، والتي ترفع بدورها من احتمال اتخاذ قرار الشراء الفوري
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 et al., 2023) أن العوامل الخارجية يمكن أن تؤثر على نية الشراء لدى العملاء تجاه منتج معين، مما   ي ال

قد أظهرت الدراسات النفسية أن الحالة  وفي نفس السياق    .يُحفز اتخاذ سلوك شراء من قبل المستهلك

درك  
ُ
المزاجية الإيجابية تؤثر بشكل ملحوظ في الإدراك المعرفي للمستهلك، حيث تميل المنتجات إلى أن ت

 عندما يكون الفرد في مزاج جيد، مما يعزز من احتمالية إقدامه على تجربة  
ً

على أنها أكثر جاذبية وجمالا

  .(Wu et al., 2021) منتجات جديدة

التسوق   بيئة  في  تحفيزيًا  دورًا  المبهجة  الموسيقى  مثل  الحسية  العناصر  تلعب  ذاته،  السياق  وفي 

الحالة   من  عزز 
ُ
وت المنتجات،  جودة  تجاه  إيجابية  إدراكية  استجابات  تشكيل  في  سهم 

ُ
ت حيث  الرقمية، 

اتجة عن مشاعر  العاطفية للمستهلك، مما يؤدي إلى اتجاهات استهلاكية أكثر إيجابية مقارنة بتلك الن 

 وبناءً علي ما سبق، فقد افترض هذا البحث ما يلي: .(Ngo et al., 2024)سلبية

H.4:   معنويا علي ايجابيا  تأثيرا  الاجتماعي  التواصل  عبر وسائل  للمستهلكين  العاطفية  المتعة  تؤثر 

 نواياهم الشرائية عبر الانترنت.

وسلوكهم   1/5 الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للمستهلكين  العاطفية  المتعة  بين  العلاقة 

 الشرائي الاندفاعي الالكتروني

الشراء  قرارات  على  التأثير  في  محوريًا  دورًا  والمتعة،  الإثارة  وخصوصًا  الداخلية،  المشاعر  تلعب 

من   تنشأ  حيث  السياق،  هذا  في  حاسمًا  عنصرًا  العاطفية  الاستجابات  عد 
ُ
وت الإنترنت،  عبر  الاندفاعي 

الداخلية، إلى جانب العوامل    تفاعل معقد بين الحالات الإدراكية والعاطفية، والاستعدادات النفسية 

البيئية الخارجية، وعندما يمر المستهلكون بمستويات مرتفعة من الإثارة والمتعة، تزداد احتمالية صدور  

المكثفة)  العاطفية  التجربة  لتلك  نتيجة  اندفاعي  شرائي  دراسة كذلك    .(Xu et al, 2023سلوك  زت 
ّ
  رك

ي كوسيلة يلجأ إليها المستهلكون لإشباع رغباتهم  (، على تفسير الشراء الاندفاع;Iyer., 2020  2025)السيد،  

في أن المستهلكين الذين يختبرون مشاعر    Xiang et al., 2016)في الترفيه والمتعة. وأتفقت معهم دراسة )

 للانخراط في سلوك  
ً
إيجابية مثل المتعة أو الإثارة أثناء التفاعل مع المواقع الإلكترونية يكونون أكثر ميلا

 الشراء الاندفاعي.

الإحساس  أو  الوقت  ضغوط  عن  الناتجة  المرتفعة،  الداخلية  العاطفية  الحالات  وتلعب  هذا 

عد المشاعر مثل الإثارة والمتعة من  
ُ
بالإلحاح، دورًا مهمًا في تشكيل قرارات الشراء لدى المستهلكين. إذ ت

ذ قرارات شرائية  العوامل المؤثرة بعمق في سلوك الشراء، حيث يمكن أن تؤدي إلى زيادة احتمالية اتخا

هذه التأثيرات تبعًا للفروق الفردية بين المستهلكين، وكذلك حسب    فوتختل. (2025)السيد،  اندفاعية

ولذلك تعتمد المنصات   .(Yan et al., 2023شدة الاستجابة العاطفية التي يمرون بها أثناء تجربة التسوق)
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الإلكترونية على استراتيجيات تستخدمها كأداة تسويقية فعالة لتحفيز الشراء الاندفاعي، من خلال تعزيز  

 الشعور بالإلحاح لدى المستهلكين عبر استخدام عناصر مثل الندرة والعروض ذات الإطار الزمني المحدو،

اتخاذ قرارات   المستهلكون بضرورة  بيئة شرائية يشعر فيها  النوع من الاستراتيجيات لخلق  م هذا  ويُصمَّ

مدفوعة  اندفاعية  شرائية  قرارات  اتخاذ  معدلات  زيادة  إلى  يؤدي  مما  الفرصة،  ضياع  خشية  سريعة 

 .(Xu et al, 2023بالعواطف أكثر من التفكير المنطقي)

( علي ان الاستجابات العاطفية الناتجة عن  Compen et al, 2022)  ت دراسةاضافة الي ما سبق اكد

إذ   حفز سلوك الشراء الاندفاعي لدى المستهلكين، 
ُ
ت العوامل الجوهرية التي  عد من 

ُ
ت التأثير الاجتماعي، 

سهم الإشارات الاجتماعية في خلق شعور بـالانتماء المجتمعي، مما يُعزز الرغبة في الإشباع الفوري ويزيد 
ُ
ت

وكذلك توفر منصات التواصل الاجتماعي بيئة خصبة   .ارات شرائية غير مخططةمن احتمالية اتخاذ قر 

لبناء المجتمعات الرقمية وتعزيز التفاعلات المتبادلة، الأمر الذي يُعمق الانخراط العاطفي ويدفع نحو 

شير دراسة )
ُ
ت ( إلى أن الحضور الاجتماعي ضمن هذه المنصاZhang et al, 2024الشراء الاندفاعي، كما ت

ارتفاع   إلى  يؤدي  ما  وهو  والمشاركة،  بالترابط  الشعور  تنمية  الكلية من خلال  التسوق  تجربة  من  يُعزز 

 .مستويات الإثارة والمتعة، وبالتالي زيادة احتمال الشراء الاندفاعي 

( ثير استجابات عاطفية  Ngo et al, 2024كذلك أظهرت دراسة 
ُ
ت البصرية الجذابة  ( أن العروض 

قوية، أبرزها الإثارة والمتعة، وهما من العوامل المحفزة الرئيسية لسلوك الشراء الاندفاعي، فاعتماد ألوان  

زاهية، وإضاءة ديناميكية، إلى جانب تنسيقات جمالية مدروسة للمنتجات، يسهم في خلق تجربة تسوق  

ع
ُ
زز التفاعل العاطفي لدى المستهلك وتزيد من احتمالية اتخاذ قرارات شراء تلقائية وغير  حسّية غامرة، ت

 .مخططة

( عد المحرك  Verhagen & Van Dolen, 2011علاوة على ذلك، أشار 
ُ
ت العاطفة الإيجابية  إلى أن   )

الأساس ي لسلوك التصفح العمدي للمستهلك، حيث تسهم المشاعر الإيجابية الناتجة عن تجربة التسوق  

   .في تعزيز رغبة المستهلك في الاستكشاف، مما قد يؤدي إلى قرارات شرائية غير مخططة

وعلي الرغم من التقدم الملحوظ في فهم سلوكيات التسوق عبر الإنترنت، لا تزال الدوافع العاطفية  

(. فقد ركزت  Cheng et al, 2022المؤثرة في تعزيز سلوك الشراء الاندفاعي، غير مدروسة بشكل كافٍ )

( السابقة  مقاطع  Chen & Yao, 2018; Flavian & Gurrea, 2017الدراسات  تأثير  مثل  على جوانب   )

الفيديو التسويقية على مبيعات المنتجات، والمواقف الشرائية، وتفضيل قنوات الشراء، ونوايا الشراء،  

إلا أن معظم هذه الأبحاث ركزت على الحوافز المؤدية إلى الشراء الاندفاعي، دون الغوص بعمق في تحليل  
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 سلوك الشراء الاندفاعي الفعلي أو التفاعل العاطفي الذي تثيره مثل هذه الفيديوهات لدى المستهلكين 

(Ngo et al, 2024 :وبناءً علي ما سبق، فقد افترض هذا البحث ما يلي .) 

H.5:   ايجابيا معنويا علي تأثيرا  التواصل الاجتماعي  العاطفية للمستهلكين عبر وسائل  المتعة  تؤثر 

 سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

الاندفاعي   1/6 الشرائى  والسلوك  الانترنت  عبر  الشرائية  المستهلكين  نوايا  بين  العلاقة 

 الالكتروني

على الرغم من أن العديد من الدراسات السابقة تناولت نية وسلوك الشراء لدى المستهلكين بوجه  

، إلا أن عددًا محدودًا من الباحثين  (Liu et al., 2021; Gao et al., 2023; Zhou & Tong, 2022) عام

تناولوا بالتفصيل تأثير التسوق الالكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء الاندفاعي 

وقد ركزت هذه الدراسات في مجملها على تحليل العوامل المحفزة في سياق البث المباشر،    للمستهلكين.

 مثل خصائص المنتج، والأجواء المحيطة، وسمات مقدمي البث، لفهم تأثيرها على سلوكيات المستهلكين

(Yan et al., 2023). 

من العوامل المحفزة، من    ةمجموع  ;Ming et al., 2021)   2022)يونس،  فعلى سبيل المثال، حدد

ضمنها التواجد الاجتماعي للمنصة، والتفاعل الاجتماعي بين المشاهدين، والتواجد الاجتماعي للمقدم،  

إيجابي   بشكل  تؤثر  العوامل  هذه  أن  النتائج  أظهرت  وقد  التلفزيوني.  بالوجود  الإحساس  إلى  إضافة 

لديهم  التدفق  وتجربة  المستهلكين  ثقة  على  تعزيز سلوك  (flow experience) وملحوظ  في  يسهم  مما   ،

إلى أهمية محفزات أخرى مثل إدراك السعر، والإقناع   (Lo et al., 2022) الشراء الاندفاعي. كما أشار

تأثيرً  لها  أن  تبيّن  البديلة، حيث  المنتجات  وتجربة  الندرة،  على  العاطفية  المبني  الاستجابات  على  كبيرًا  ا 

 .للمستهلكين، مما يعزز كذلك من احتمالية قيامهم بسلوكيات شراء اندفاعي

 أن التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يُمكن أن يُثير مشاعر إيجابية  
ً
وقد أظهرت الأدبيات أيضا

 Liu et al., 2023; Lo et) لدى المستهلكين، الأمر الذي يُفض ي إلى توليد نوايا وسلوكيات شراء اندفاعي  

al., 2022)    وتتفق هذه النتائج في مجملها على أن تلقي المستهلكين لمجموعة من المحفزات ضمن بيئة البث

السلوكية   الفعل  ردود  من  سلسلة  نشوء  إلى  يؤدي  التفاعل  ا المباشر  الأساس  في  يقودها  لاندفاعية، 

 وبناءً علي ما سبق، فقد افترض البحث ما يلي:   (Liu et al., 2023).العاطفي

H.6:   الشرائي سلوكهم  علي  معنويا  ايجابيا  تأثيرا  الانترنت  عبر  الشرائية  المستهلكين  نوايا  تؤثر 

 الاندفاعي الالكتروني.
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التي يشعر بها المستهلكون من العوامل الأساسية    العاطفية  مشاعر المتعة  اضافة الي ما سبق تعد

من أن الثقة      Zhou & Tong, 2022) واستنادًا إلى هذا الأساس، تحقق المؤثرة في سلوك الشراء الاندفاعي.

يمكن أن تعزز نية الشراء لدى المستهلكين في بيئة التسوق    –الناتجة عن العواطف الإيجابية    –العاطفية  

 لاتخاذ قرار الشراء عندما تتوفر لديهم ثقة  
ً
عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ويُصبح المستهلكون أكثر ميلا

   .ء التسوق وكذلك جودة المنتجات المعروضةفي كفاءة ومعرفة مصدر المعلومة التي يتلقونها اثنا

ا بين التحفيز  ( الي ان  Zafar et al., 2020كذلك توصلت دراسة )
ً
عدّ متغيرًا وسيط

ُ
المتعة العاطفية ت

الاندفاعي الشراء  سلوك  وبين  والتفاعلي  ).  البصري  دراسة  توصلت  السياق  نفس   ,.Chen & Yaoوفي 

المتعة والانغماس العاطفي    يؤثر ايجابيا عليعرض المحتوى من قبل المسوقين والمؤثرين    ( الي ان2018

اندفاعية شرائية  لسلوكيات  ويدفع  الشراء  نوايا  يحفز  مما  وللمستهلكين،  كذلك  دراسة   .  ز 
ّ
ترك   بينما 

(Xiao & Benbasat., 2011)    ،المنتجات تقييمات  المتعة    توصلت على  )مثل  العاطفية  العوامل  أن  إلى 

الشراء   وسلوك  الشراء  نية  بين  العلاقة  من  تعدّل  أن  يمكن  إيجابية(  مراجعات  قراءة  عن  الناتجة 

 وبناءً علي ما سبق، فقد افترض هذا البحث ما يلي: . الاندفاعي

H.7   :الاجتماعي  للمستهلكين  العاطفية  المتعة  تعدل التواصل  وسائل  نواياهم    عبر  تأثير  علاقة 

 الشرائية عبر الانترنت علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

 الدور الوسيط للمتعة العاطفية   1/7

عد القيمة الترفيهية
ُ
عزز من متعة تجربة   ت

ُ
أحد المحركات الأساسية لسلوك الشراء الاندفاعي، إذ ت

حفز المستهلكين على اتخاذ قرارات شرائية غير مخططة عبر التأثير على دوافعهم العاطفية،  
ُ
التسوق وت

للقيمة   إدراكهم  رفع  في  التسوق  أثناء  الأفراد  عليه  يحصل  الذي  والنفس ي  العاطفي  الإشباع  ويسهم 

وتؤكد هذه   (.Jabutay & Limpachote, 2024)هية، مما يجعل تجربة التسوق أكثر جاذبية ومتعةالترفي

العلاقة على الدور المحوري للتفاعل العاطفي في تحفيز الشراء الاندفاعي، خاصة في البيئات التي تعزز  

العاطفية دراسة    .الاستجابات  اليه  توصلت  ما  مع  ذلك  التيXu et al, 2023)ويتماش ي  أن    (  اظهرت 

 متزايدًا للشراء عند تعرضهم  
ً
المستهلكين الساعين إلى تحقيق أهداف ترفيهية مثل المتعة، يُظهرون ميلا

النفعية، التعامل مع المنتجات  الكمية، خصوصًا عند  أن   لظروف تتسم بندرة  إلى  النتائج ايضا  شير 
ُ
وت

تعرض المستهلكين لمثل هذه الظروف يعزز الشعور بالمتعة العاطفية المرتبط بتجربة التسوق، مما يرفع 

الدراسة   نتائج  اكدت  الاندفاعي. كذلك  الشراء  احتمالية حدوث  الإثارة والمتعة  عمن  بين  الدمج  أن  لى 

ثير هذه العوامل  
ُ
الناتج عن فرصة التوفير المالي يُعد من أقوى المحفزات لسلوك الشراء الاندفاعي، حيث ت

 .هلكين لاتخاذ قرارات شرائية غير مخططةاستجابة عاطفية فورية تدفع المست
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سهم بشكل   
ُ
في تقليل حالة التردد لدى    فعال كما أظهرت نتائج دراسات أخرى أن الثقة العاطفية ت

الشرائي القرار  اتخاذ  عملية  وتسريع  تحليل  (Kimiagari & Malafe, 2021)المستهلكين،  خلال  ومن   .

، تبيّن أن التأثير الإيجابي لمشاعر المتعة والثقة العاطفية يكون  (live chat) محتوى التعليقات المباشرة  

أكثر وضوحًا في سياق تسويق المنتجات الترفيهية مثل مستحضرات التجميل والملابس، حيث يرتبط ذلك 

 (Ming et al., 2021). بزيادة ملحوظة في سلوكيات الشراء الاندفاعية 

وعلي ذلك، وبناء علي ما سبق عرضة في الدراسات السابقة التي تعرض العلاقة بين القيمة المدركة  

 من القيمة الترفيهية والنفعية  للتسوق وكلا من نية الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي
ً

، يتضح أن كلا

تسهمان بفعالية في تعزيز درجة المتعة العاطفية لدى المستهلكين، وهو ما يؤدي بدوره إلى تعزيز نية الشراء 

 وبناءً علي ما سبق، فقد افترض هذا البحث ما يلي: ، الإيجابية وسلوكهم الشرائي

H.8  تتوسط المتعة العاطفية للمستهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل :

 الاجتماعي علي نية الشراء عبر الانترنت.

H.8.a  عبر للتسوق  الترفيهية  المدركة  القيمة  تأثير  علاقة  للمستهلكين  العاطفية  المتعة  تتوسط   :

  وسائل التواصل الاجتماعي علي نية الشراء عبر الانترنت. 

H.8.b  تتوسط المتعة العاطفية للمستهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة النفعية للتسوق عبر وسائل :

 التواصل الاجتماعي علي نية الشراء عبر الانترنت.

H.9  تتوسط المتعة العاطفية للمستهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل :

 الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.9.a  عبر للتسوق  الترفيهية  المدركة  القيمة  تأثير  علاقة  للمستهلكين  العاطفية  المتعة  تتوسط   :

 وسائل التواصل الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.9.b  تتوسط المتعة العاطفية للمستهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة النفعية للتسوق عبر وسائل :

 التواصل الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

 : التعليق على الدراسات السابقة 1/8

في ضوء تحليل الإطار النظرى لمتغيرات البحث والدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين متغيرات 

البحث السابق عرضها، استطاع الباحث التوصل الي عدد من الفجوات البحثية التي يسعي البحث الحالى 

 الي تغطيتها، وهي كما يلى:    

عربية - دراسات  توجد  الباحث  -لا  علم  بين    -فى حدود  المباشرة  العلاقة  المدركة  تناولت  القيمة 

للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشقيها الترفيهي والنفعي وكلا من المتعة العاطفية ونية  
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الاندفاعي الشرائي  والسلوك  الانترنت  عبر  تناولت  الشراء  التي  الاجنبية  للدراسات  وبالنسبة   .

بين   المباشرة  والترفيهيالعلاقة  النفعي  بشقيها  المدركة  ونية    القيمة  العاطفية  المتعة  من  وكلا 

 ;Rouibah et al., 2021; Hasan et al., 2021)  الشراء عبر الانترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي

Gao et al., 2023; Gan & Wang, 2017; Ngo et al, 2024; Zhang et al., 2023; Li et al., 

2024; Zheng et al., 2019; Ngo et al., 2024  القيمة المدركة ككل وكلا من  ( أكدت جميعها ان

الترفيهية والنفعية   على    القيمة 
ً
ايجابيا الانترنت  تؤثر  الشراء عبر  العاطفية ونية  المتعة  كلا من 

والسلوك الشرائي الاندفاعي، كما اكدت ايضا علي التأثير الايجابي للمتعة العاطفية علي كلا نية  

الشراء عبر الانترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي، كذلك اكدت علي التأثير الايجابي لنية اعادة  

 طبقت فى بيئة  ندفاعيالشراء علي السلوك الشرائي الا 
ً
مختلفة لعملاء ذو ثقافة  ، ولكنها جميعا

بين  مختلفة،   المباشرة  العلاقة  ان دراسة  الباحث  يرى  عبر  وعلي ذلك  للتسوق  المدركة  القيمة 

وسائل التواصل الاجتماعي بشقيها الترفيهي والنفعي وكلا من المتعة العاطفية ونية الشراء عبر  

بشكل عام وفي ؛ تعد أضافة متواضعة للمكتبة العربية    الانترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي

    مصر بشكل خاص.

  -في حدود علم الباحث  -دراسات مصرية بشكل خاص  لا  توجد دراسات عربية بشكل عام، و لا   -

لهذا  تناول العاطفية  المتعة  وكذلك  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  للتسوق  المدركة  القيمة  ت 

للمنتج.  المدركة  القيمة  تتناول  العربية  الدراسات  معظم  حيث  ف    التسوق  ندرة  توجد  كما 

المباشرة   العلاقة  تناولت  التى  الاجنبية  للتسوق  الدراسات  المدركة  العاطفية  للقيمة    ، والمتعة 

( تناولت الدور الوسيط للمتعة العاطفية في العلاقة بين  Zhang et al., 2023فنجد مثلا دراسة )

القيمة المدركة ونية الشراء، ولكنها لم تتناول العلاقة المباشرة بين القيمة المدركة للتسوق والمتعة  

   العاطفية 

  المتعة العاطفية  لم يتوصل الباحث )في حدود علمه( الى وجود دراسات عربية او اجنبية تناولت   -

بين نية الشراء عبر الانترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي. وكذلك لا  العلاقة    فيكمتغير معدل  

الاجنبية)مثل   الدراسات  وندرة  عربية  دراسات  علم  Zhang et al., 2023توجد  حدود  )في   )

بشقيها   للتسوق  المدركة  القيمة  تأثير  العاطفي علاقة  للمتعة  الوسيط  الدور  تناولت  الباحث( 

الترفيهي والنفعي علي نية الشراء عبر الانترنت. وكذلك لا توجد دراسات عربية ولا اجنبية )في 
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المدركة    القيمة  تأثير  علاقة  في  العاطفية  للمتعة  الوسيط  الدور  تناولت  الباحث(  علم  حدود 

 للتسوق بشقيها الترفيهي والنفعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي.

  ئيالشراالسلوك  آلية تأثير القيمة المدركة على    المحددة قليلة فيما يخص  التجريبيةلا تزال الأدلة   -

 .في توجيه هذا السلوك –كالاستمتاع  –وكيفية تدخل المشاعر الإيجابية  الاندفاعي،

رغم اتساع الأدبيات التي تناولت أثر القيمة المدركة على نية الشراء، إلا أن هناك ندرة واضحة   -

الشرائي   والسلوك  والنفعية(  )الترفيهية  بنوعيها  المدركة  القيمة  بين  دمجت  التي  الدراسات  في 

، مع اختبار الدور الوسيط للمتعة العاطفية، خصوصًا في بيئة  PAD الاندفاعي في ضوء نموذج

التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مما يستدعي إجراء دراسة تستكشف هذه العلاقات 

 .لفهم السلوك الشرائي العاطفي وغير العقلاني في هذا السياق الجديد

استنتاج   تم  ومنها  للمتغيرات؛  المحتملة  والتأثيرات  البحث،  لمتغيرات  السابق  التحليل  على  بناءً 

، تم تمثيل تلك الفروض في نموذج  
ً
( 1لبحث كما هو موضح في شكل )ا  متغيراتالفروض البحثية نظريا

 التالى: 
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 ( نموذج متغيرات البحث1شكل )

 المصدر: اعداد الباحث في ضوء الدراسات السابقة 

: مشكلة البحث
ً
 ثانيا

. حيث بلغ حجم سوق التجارة الإلكترونية العالمي  
ً

تريليون    6.3شهد التسوق عبر الإنترنت نموًا هائلا

ل 2024دولار أمريكي في عام 
ّ
شك

ُ
من إجمالي مبيعات   %22.6عبر الإنترنت نسبة  المبيعات، كما يُتوقع أن ت

عام   بحلول  كوفيدSnyder, 2024)  2027التجزئة  جائحة  نتيجة  المسار  هذا  تسارع  وقد   .)-19 (

UNCTAD, 2021  لت قنوات البيع التقليدية بسبب الإغلاقات وتدابير التباعد الاجتماعي، مما
ّ
( ،التي عط

 (.Al-Hattami, 2021; Koch, et al., 2020دفع المستهلكين إلى التحول نحو المنصات الإلكترونية )

يتيح التســــــوق عبر الإنترنت للمســــــتهلكين إمكانية الشــــــراء دون قيود زمنية أو مكانية، مما يتيح لهم القيام  

تواجدهم في وضـــــعيات مريحة، ســـــواء كانوا جالســـــين أو مســـــتلقين. هذه المرونة في   أثناءبذلك من منازلهم  

التســـــــــوق تســـــــــاهم في تحفيزهم وتزيد من رغبتهم في الشـــــــــراء كوســـــــــيلة لتمضـــــــــية الوقت، مع تجنب الأعباء  

 .(2022)بهنس ي،  النفسية التي قد تصاحب تجربة التسوق التقليدية

خلال   من  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  للتجارة    غرفيتم  مخصصة  مباشر  بث 

هذه   تصميم  يتم  حيث  مما    الغرفالإلكترونية،  نفسيًا،  ومريحة  احترافية  أجواء  وتهيئة  دافئة  بألوان 

. غالبًا ما يقود البائع  (2022)محسن & محسن،  يشجع المستهلكين على الانغماس في تجربة تسوق تفاعلية

علاقة  تنشأ  وعندما  والمشتري،  البائع  بين  العلاقة  يعزز  مما  وشخص ي،  جذاب  بأسلوب  التجربة  هذه 
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إيجابية بين الطرفين، يصبح المستهلكون أكثر استعدادًا للضغط على زر الشراء )الذي يظهر غالبًا كرمز   

  .(Yan et al., 2023)أصفر في أسفل الصفحة( لاقتناء المنتجات التي تثير اهتمامهم

على  يعتمدون  الذين  مصر  في  المستخدمين  عدد  حدد 
ُ
ت دقيقة  إحصاءات  غياب  من  الرغم  وعلى 

ا في  
ً
ظهر تزايدًا ملحوظ

ُ
وسائل التواصل الاجتماعي لأغراض التسوق الإلكتروني، إلا أن المؤشرات العامة ت

، 2024مليون مستخدم بحلول عام    82.1الإنترنت في مصر نحو    مستخدميهذا الاتجاه. فقد بلغ عدد  

مليون مستخدم،    50.7إلى    2025بحلول يناير    بينما وصل عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي

. وفي ضوء هذا الانتشار الواسع، تشهد  (Kemp., 2025)  من إجمالي السكان  %43.1أي ما يعادل حوالي  

عات بوصول عدد المستخدمين النش
ّ
طين في هذا القطاع إلى  التجارة الإلكترونية نموًا متسارعًا، مع توق

عام    27.8نحو   بحلول  مستخدم  بحوالي  2029مليون  يُقدّر  انتشار  بمعدل  عام    % 18.7،    2025في 

(Kemp., 2025) . 

، بلغ متوسط الوقت الذي يقضيه  2023" في يناير  We Are Socialوفقًا لتقرير صادر عن مؤسسة "و 

مقارنة بالفترة نفسها من    % 1.6دقيقة، بزيادة بنسبة    14ساعات و  7المصريون يوميًا على الإنترنت حوالي  

و ساعتين  المتوسط  في  المستخدمون  يُخصص  الوقت،  هذا  بين  من  السابق.  يوميًا    29العام  دقيقة 

من إجمالي وقت استخدام الإنترنت   %34، مما يشير إلى أن حوالي  لاستخدام منصات التواصل الاجتماعي

 .(We Are Social & Kepios., 2023)يُقض ى على هذه المنصات

ظهر هذه البيانات أن وسائل التواصل  
ُ
تلعب دورًا مهمًا في حياة المصريين اليومية، حيث   الاجتماعيت

العلامات   مع  والتفاعل  للتسوق  رئيسية  كأداة  أيضًا  ولكن  والترفيه،  للتواصل  فقط  ليس  يُستخدمونها 

بفضل  للتسوق،  بديلة  كقنوات  استخدامها  إلى  المستهلكين  من  متزايدة  شريحة  تتجه  حيث  التجارية. 

وبالتالي، فإن التسوق    والتجربة الترفيهية المرافقة للعملية الشرائية.  سهولة الوصول، والتفاعل المباشر،

التواصل في التجارة الإلكترونية يعد تفاعليًا للغاية ويوفر تحفيزات حسية غنية، مما يؤدي   وسائل عبر  

 (.Li et al., 2024إلى حدوث سلوك الشراء الاندفاعي بشكل شائع بين المستهلكين ) 

الحالي، البحث  إطار  وسائل    في  عبر  التسويق  في   
ً

وفعّالا متكررًا  عنصرًا  التبادلية  التفاعلات  عد 
ُ
ت

الاجتماعي،   وتعزيز   حيثالتواصل  المستهلكين  انخراط  تحفيز  في  للبائع  الفريد  الأدائي  الأسلوب  يسهم 

تركيزهم واستمتاعهم بالتجربة. هذا التفاعل الإيجابي يُترجم إلى مستويات أعلى من المتعة العاطفية ويؤثر 

من مصادر  بشكل مباشر في نية الشراء. وتمتاز بيئة التسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بإزالة العديد  

التوتر أو الإزعاج المرتبطة بالتسوق التقليدي، مثل الانتظار في الطوابير أو التعامل مع الزحام، مما يخلق  

ز ع
ّ
رك

ُ
 من الانشغال بالمعيقات، ينغمس المستهلكون  تجربة خالية من المشتتات ت

ً
لى الترفيه والتسوق. وبدلا
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في أجواء مريحة تتضمن عناصر مثل الموسيقى المبهجة والعروض التفاعلية، مما يعزز ارتباطهم الإيجابي 

بناء علي ما سبق، وفي ضوء ما تم عرضه في ادبيات البحث، تتبلور مشكلة البحث في    بالعملية الشرائية.

 التساؤلات التالية:  

تؤثر القيمة المدركة للتســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي بشــــقيها المعرفي والادراكي علي نية هل   2/1

 شراء المستهلكين عبر الانترنت.

هل تؤثر القيمة المدركة للتســـــــــــوق عبر وســـــــــــائل التواصـــــــــــل الاجتماعي بشـــــــــــقيها المعرفي والادراكي علي  2/2

 السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني للمستهلكين.

هل  تؤثر القيمة المدركة للتســـــــــــوق عبر وســـــــــــائل التواصـــــــــــل الاجتماعي بشـــــــــــقيها المعرفي والادراكي علي  2/3

 المتعة العاطفية للمستهلكين.

هل تؤثر المتعة العاطفية للمســـــــتهلكين عبر وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي علي نواياهم الشـــــــرائية عبر   2/4

 الانترنت.

ــــرائي  2/5 ـــ ــــلوكهم الشـــــ ـــ ــــل الاجتماعي علي ســـــ ـــ ــــائل التواصـــــ ـــ ــــتهلكين عبر وســـــ ـــ هل تؤثر المتعة العاطفية للمســـــ

 الاندفاعي الالكتروني.

 هل تؤثر نوايا المستهلكين الشرائية عبر الانترنت علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني. 2/6

 في  علاقة تأثير  2/7
ً
 معدلا

ً
هل تؤدي المتعة العاطفية للمســـــــتهلكين عبر وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي دورا

 نواياهم الشرائية عبر الانترنت علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

 وســـــــــــــيطاٍ في علاقة تأثير القيمة المدركة للتســـــــــــــوق عبر   2/8
ً
هل تؤدي  المتعة العاطفية للمســـــــــــــتهلكين دورا

 وسائل التواصل الاجتماعي علي نية الشراء عبر الانترنت.

 وســــــــــــيطاٍ في علاقة تأثير القيمة المدركة للتســــــــــــوق عبر     2/9
ً
هل تؤدي  المتعة العاطفية للمســــــــــــتهلكين دورا

 وسائل التواصل الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

: أهداف البحث 
ً
 ثالثا

 يسعى البحث الحالى إلى تحقيق الأهداف التالية: 

القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشقيها المعرفي والادراكي  دراسة وتحليل أثر  : 3/1

ــتهلكين،   ــ ـــ ــــرائي الاندفاعي الالكتروني للمسـ ـــ ــــلوك الشـ ـــ ــتهلكين عبر الانترنت، السـ ــ ـــ ــــراء المسـ ـــ علي كلا من نية شـ

 المتعة العاطفية للمستهلكين.

ـــــل الاجتمـاعي علي كلا من  دراســـــــــــــة وتحليـل أثر : 3/2 ـــ ــائـل التواصـــــ ـــ ـــ ـــــتهلكين عبر وســـــ ـــ المتعـة العـاطفيـة للمســـــ

 نواياهم الشرائية عبر الانترنت، سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.
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ـــــرائي الانـدفـاعي دراســـــــــــــة وتحليـل أثر : 3/3  ـــ ـــــلوكهم الشـــــ ـــ ـــــرائيـة عبر الانترنـت علي ســـــ ـــ ـــــتهلكين الشـــــ ـــ نوايـا المســـــ

 الالكتروني

دراســـــــــــة وتحليل الدور المعدل للمتعة العاطفية للمســـــــــــتهلكين عبر وســـــــــــائل التواصـــــــــــل الاجتماعي في  : 3/4

 علاقة تأثير نواياهم الشرائية عبر الانترنت علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

دراسـة وتحليل الدور الوسـيط للمتعة العاطفية للمسـتهلكين عبر وسـائل التواصـل الاجتماعي في كلا : 3/5

من علاقة تأثير القيمة المدركة للتســــــــوق عبر وســــــــائل التواصــــــــل الاجتماعي علي نية الشــــــــراء عبر الانترنت. 

الســـــــلوك الشـــــــرائي   وكذلك في علاقة تأثير القيمة المدركة للتســـــــوق عبر وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي علي

 الاندفاعي الالكتروني.

ـــــيــات والمقترحــات 3/6 ـــ   لأصـــــــــــــحــاب المتــاجر الإلكترونيــة والعلامــات التجــاريــة: تقــديم مجموعــة من التوصـــــ

  حول كيفية خلق تجربة تســـويقية غنية وذات قيمة على شـــبكات التواصــل  ومنصـــات التجارة الالكترونية

 .ويزيد من نزاياهم الشرائية وسلوكهم الشرائي الاندفاعي ، بما يعزز العلاقة مع المستهلكينالاجتماعي

: أهمية البحث
ً
 رابعا

 تنبع اهمية البحث من عدة اعتبارات علمية وعملية وذلك على النحو التالى:

الإسهام في تطوير الإطار النظري لفهم سلوك المستهلك الإلكتروني، من خلال دمج متغيرات نفسية    4/1 

 .)المتعة العاطفية( مع مفاهيم تسويقية )القيمة المدركة( وسلوكية )نية الشراء والشراء الاندفاعي(

والسلوك   4/2 الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسوق  بين  العلاقة  حول  العلمية  الأدبيات  توسيع 

الشرائي، خاصة في ظل تطور المنصات التفاعلية وظهور أشكال جديدة من التجارة مثل التجارة عبر البث  

 .المباشر

عاطفي    4/3 وساطة  نموذج  الاتجاهات  (emotional mediation model)اختبار  من  يُعدّ  ما  وهو   ،

الشرائية   القرارات  في  العاطفية  العوامل  تؤثر  فهم كيف  ويعزز  المستهلك،  دراسات سلوك  في  الحديثة 

 .الرقمية

عبر    4/4 التسوق  تزال دراسات  ما  تحديدًا، حيث  العربي والمصري  السياق  في  قائمة  بحثية  سد فجوة 

 )وذلك في حدود اطلاع الباحث(.وسائل التواصل الاجتماعي والشراء الاندفاعي في مراحلها الأولية

التواصل    4/5 وسائل  على  فعّالة  محتوى  استراتيجيات  تصميم  في  والشركات  المسوقين  مساعدة 

الفعلي الشراء  نية  لزيادة  العاطفية  المدركة والمتعة  القيمة  تمكين  وكذلك    .الاجتماعي، تركز على تعزيز 

منصات التجارة الإلكترونية من توجيه جهودها الإعلانية نحو إثارة مشاعر المتعة والانخراط العاطفي  

 .لتحفيز الشراء الاندفاعي بطريقة مسؤولة ومربحة
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توعية المستهلكين وصناع السياسات بأهمية الجوانب النفسية في قرارات الشراء عبر الإنترنت، ما    4/6

  .لدي المستهلك المصري  قد يسهم في تحسين الثقافة الشرائية الرقمية وترشيد السلوك الاستهلاكي

: منهج البحث  
ً
 خامسا

لتحقيق أهـداف البحـث واختبـار فروضـــــــــــــه اســـــــــــــتخـدم البـاحـث المنهج الاســـــــــــــتنبـاطى فى تكوين الإطار  

النظرى للبحث وتحديد المتغيرات التي تضمنها نموذج البحث بالاعتماد على الدراسات السابقة، وتحديد 

راجع والـدوريـات  طرق قيـاس هـذه المتغيرات، وتطوير الإطـار المقترح للعلاقـات بينهـا بـالرجوع إلى الكتـب والم

العلمية العربية والأجنبية والمواقع الالكترونية. كما اسـتخدم الباحث المنهج الاسـتقرائى؛ حيث تم توجيه 

ــاء لمفردات العينـة التي تم اختيـارهـا من مجتمع البحـث والتوصـــــــــــــل من خلالهـا الى نتـائج  قـائمـة اســـــــــــــتقصـــــــــــ

 البحث، ويتضمن منهج البحث ما يلي:

 مجتمع وعينة البحث :  5/1

الذين   من المســــتهلك النهائي  (1)التواصــــل الاجتماعيمســــتخدمي مواقع جميع  في   البحثتمثل مجتمع  

يقومون بتصــــــــفح مواقع الشــــــــراء الالكتروني. ونظرا لان عدد مســــــــتخدمي مواقع التواصــــــــل الاجتماعي غير  

ــتها في مجتمع البحث لا تقل عن  ، ودرجة %50محدد وفي ضـــوء أن درجة توافر الخصـــائص المطلوب دراسـ

ــــتخدمي  %5±، وحدود الخطأ المعياري )%95الثقة المطلوبة  ـــ ــــرة من مســـــ ـــ (، تم اختيار عينة الكترونية ميســـــ

(. وقد توقع 1996)بازرعه، (2)( مفردة384مواقع التواصــــل الاجاماعي في مصــــر، وبذلك بلغ حجم العينة )

ـــــبـة الردود في حـدود   ـــ ، وبـذلـك تكون العينـة المخطط الحصـــــــــــــول على تعـاون مفرداتهـا  %90البـاحـث أن نســـــ

ـــــل عدد مفردات العينة إلى   مفردة. 425حجمها   ـــ المدة المحددة لجمع البيانات   خلالمفردة    390وقد وصـــــ

ــ مفردة. وكانت إجابات كافة 384الواجب تجميعه    الادنيوهي تزيد عن الحد   ـــــ كاملة وقابلة مفرده  390 الـــ

    .للتحليل

 : متغيرات البحث وطرق قياسها:5/2

 لنموذج البحث  
ً
ـــــمن البحث  وفروضــــــــــهوفقا القيمة المدركة للتســــــــــوق عبر  متغيرات، هي   اربعة، يتضـــــ

.  نية الشـــــــراء عبر الانترنت، الســـــــلوك الشـــــــرائي الاندفاعي والمتعة العاطفية ،  وســـــــائل التواصـــــــل الالكتروني

 
 Facebook  ،Instagram  ،Tweeter ،TikTok مثل - 1

، مع اعتبار http://www.surveysystem.com/index.htmlتم الاستعانة بالموقع الآتي لحساب حجم العينة:     2-

 مفردة.  500000أن حجم المجتمع <
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وقد اعتمد هذا البحث في قياس متغيرات نموذجه على المقاييس التى اســــــــتخدمتها الدراســــــــات الســــــــابقة،   

 ، وجميع هذه المقاييس كان مصدرها دراسات أجنبية، كما يلى: الاربعةلقياس المتغيرات 

 القيمة المدركة للتسوق عبر وسائل التواصل الاجتماعي   5/2/1

من خلال الاعتماد على   المدركة للتســـــــــوق عبر وســـــــــائل التواصـــــــــل الاجتماعي  القيمةتم قياس متغير  

ــــتخدمه  (Sweeney & Soutar., 2001الذي قدمه    ساالمقي ـــ  ,.Gan & Wang, 2017; Zhang et al( واسـ

2024; Zhang et al., 2023; Wu & Huang., 2023)  ــم القيمة المدركة الي شــــــــــقين، الاول ( والذي يقســــــــ

ــة عبـارات، حيـث تقيس العبـارات ) ( القيمـة المـدركـة 5-1القيمـة الترفيهيـة ويتم قيـاســـــــــــــهـا من خلال خمســـــــــــ

الترفيهية. اما الثاني فهي القيمة النفعية ويتم قياســـــــــــها من خلال خمســـــــــــة عبارات، حيث تقيس العبارات  

المــدركــة للتســـــــــــــوق عبر    ( متغير القيمــة10-1وبــالتــالي تقيس العبــارات )( القيمــة المــدركــة النفعيــة،  6-10)

 وسائل التواصل الاجتماعي.   

 نية الشراء عبر الانترنت  5/2/2

ـــــراء عبر الانترنـتتم بنـاء مفهوم  ـــ بـالاعتمـاد على مقـاييس معتمـدة في أبحـاث   ا البحـثفي هـذ نيـة الشـــــ

 ;Wongkitrungruenga & Assarut., 2020; Wu & Huang., 2023) ســــــــابقة، خاصــــــــة تلك التي طوّرها

Zhang et al., 2024  )ــــلاحية في منهجية القياس ـــ ــــاق والصـــــ ـــ ــــمن الاتســـــ ـــ ( 4ويتكون المقياس من )،  مما يضـــــ

 .نية الشراء عبر الانترنت( فى قائمة الاستقصاء متغير 17-14حيث تقيس العبارات )عبارات، 

 السلوك الشرائي الاندفاعي   5/2/3

ـــــرائي الانـدفـاعي مقيـاستم بنـاء   ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ بـالاعتمـاد على مقـاييس معتمـدة في أبحـاث  ا البحـثفي هـذ  الســـــ

ـــــــة تلك  ـــ ـــــــابقة، خاصـ ـــ ويتكون   (Ming et al., 2021; Zhang et al., 2023; Li et al., 2024)طوّرها  التيسـ

ـــــــــاء  22-18حيــث تقيس العبــارات )( عبــارات،  4المقيــاس من ) ـــــتقصـــــ ـــ ـــــرائي  ( فى قــائمــة الاســـــ ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ الســـــ

 .الاندفاعي

 المتعة العاطفية  5/2/4

ـــــابقـة،    ا البحـثفي هـذ  العـاطفيـة  المتعـة  مقيـاستم بنـاء  ـــ بـالاعتمـاد على مقـاييس معتمـدة في أبحـاث ســـــ

ويتكون المقياس من   (Ming et al., 2021; Nago et al., 2023; Li et al., 2024)خاصـــــــة تلك التي طوّرها

 .السلوك الشرائي الاندفاعي( فى قائمة الاستقصاء 13-11حيث تقيس العبارات )( عبارات، 3)

 اسلوب جمع البيانات  5/3

ــــاءتم اعداد قائمة  ــــتقصـ ــــتخدام    اسـ تحتوي على العبارات التي تعكس   Google Formالكترونية باسـ

عدد فقد تم طرح القائمة علي   ميســرهالســابق الإشــارة إليها. وللوصــول إلى عينة    البحث  متغيراتمقاييس  
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ـــــفحــــات، مجموعــــات، قنوات عرض منتجــــات( مثــــل   ـــ ـــل الاجتمــــاعي )صـــــ ــ ـــ ـــ ،   Facebookمن مواقع التواصـــــ

Instagram   ،Tweeter  ،TikTok وذلــك لمــدة اســـــــــــــبوعين وبعــدهــا بــأســـــــــــــبوعين تم طرحهــا مرة اخري لمــدة ،

ـــــراء ولو لمرة واحدة او لم يقوموا   ـــــتهلكين الذين قاموا بالشـ ـــــا. وتتمثل وحدة المعاينة في المسـ ـــــبوعين ايضـ اسـ

وغيرها من مواقع التســــــوق    Noon    &Jumia   &Amazon.egبالشــــــراء من مواقع التســــــوق الالكتروني مثل  

ــــراء  الالكتروني.   ــــؤال بالقائمة: هل قمت بالشـــــ  حيث كان هناك ســـــ
ً
  من خلال أحد مواقع التســـــــــوق   مســـــــــبقا

 .الالكترونية أم لا؟

ـــــاء ـــــتقصـــــ ـــــتخدام قائمة الاســـــ كأداة لجمع البيانات الأولية، وقام    الالكترونية  اعتمد الباحث على اســـــ

المعاينة في ضـــوء فروض وأهداف البحث بغرض قياس أبعاد متغيرات البحث،   حدةذلو الباحث بتوجيهها  

ـــــمنـت القـائمـة عـدد ) ـــ ( عبـارة لقيـاس متغيرات البحـث. وصـــــــــــــممـت جميع مقـاييس البحـث على 22وقـد تضـــــ

ـــــ ى ) ـــ = موافق  5= موافق،  4= محـــايـــد،    3= غير موافق،  2= غير موافق تمـــامـــا،  1مقيـــاس ليكرت الخمـــاســـــ

ـــــــاء على  ـــ ـــــــتقصـ ـــ ـــــــراء ولو لمرة واحدة او لم تماما(، حيث تم توزيع قوائم الاسـ ـــ ـــــــتهلكين الذين قاموا بالشـ ـــ المسـ

، واســتمرت عملية الكترونيا  ، مع شــرح كيفية ملء القائمةيقوموا بالشــراء من مواقع التســوق الالكتروني

 خلال الفترة من  ثلاثتجميع البيانات لمدة 
ً
 . 2024نوفمبرحتى  2024اغسطس أشهر تقريبا

: نتائج البحث
ً
 سادسا

 صدق وثبات مقاييس البحث: 6/1

ـــــتخدام   ـــ للتأكد من مناســـــــــــــبة العبارات المســـــــــــــتخدمة لقياس أبعاد متغيرات    صـــــــــــــدق المحتوى تم اســـــ

البحث، بمراجعة قائمة الاســــتقصــــاء مع بعض الأكاديميين فى مجال إدارة الأعمال، وفى ضــــوء الملاحظات 

التي أبــداهــا المحكمون، قــام البــاحــث بــإجراء التعــديلات اللازمــة ســـــــــــــواء بحــذف أو إعــادة صـــــــــــــيــاغــة بعض 

حية المقاييس المســــــــــــتخدمة، انها اســــــــــــتخدمت في دراســــــــــــات ســــــــــــابقة، وقد قام العبارات، كما يدعم صــــــــــــلا 

 الباحث بإجراء بعض التعديلات لكى تتلائم مع طبيعة البحث.

ـــــــتخدام اختبار   ـــ ـــــــاق الداخلىكما تم اسـ ـــ ـــــــدق البنائى والاتسـ ـــ ـــــــتخدام برنامج التحليل    الصـ ـــ وذلك باسـ

، والذى يشـــير الى الدرجة التي يقيس بها المقياس بناءً (Amos V.26)العاملي التوكيدي باســـتخدام برنامج 

ا دون غيره من المفــاهيم، وللتحقق من صـــــــــــــــدق بنــاء المقيــاس قــام البــاحــث بــاســـــــــــــتخــدام   ا أو مفهومــً نظريــً

، حيــث يهــدف التحليــل العــاملي التوكيــدي  Confirmatory Factor Analysisالتحليــل العــاملي التوكيــدي 

لتحليــل مســــــــــــــار العلاقــات بين البنود التي تكون مقيــاس المتغير، وتحــديــد درجــة التــأثيرات المختلفــة لهــذه  

ــــوء افترا ـــ ـــه، وفى ضـــــ ـــــ ـــ ـــفوفة التغاير البنود، وللتنبؤ بقيمة المتغير الكامن المراد قياسـ ـــــ ـــ ض التطابق بين مصـ

ـــــرات يمكن من   ـــ ـــــة من قبل النموذج تنتج عدة مؤشـــــ ـــ ـــــفوفة المفترضـــــ ـــ للمتغيرات الداخلة في التحليل والمصـــــ
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خلالهــا الحكم على جودة هــذه المطــابقــة، أي تحــدد مــدى قبول أو رفض النموذج المفترض للبيــانــات، وفى  

(، أشــــــــــــارت معايير ومؤشــــــــــــرات كفاءة النموذج إلى ارتفاع جودة مطابقة النموذج  1ضــــــــــــوء بيانات جدول )

ــ ى للبيانات، وبالتالي يمكن الاعتماد على نتائج تحلي ــ ــه للنموذج الافتراضـــــ ــ ل نموذج القياس  الذى تم قياســـــ

 لمعايير ملائمة نماذج القياس، والتي أوضــــــحها جدول )
ً
ـــــرات 1لاختبار صــــــدق وثبات المقاييس، وفقا ( لمؤشـ

 ثبات وصدق المقاييس.   

 ( مؤشرات جودة النموذج1جدول )

 المصدر قاعدة المطابقة نتائج التحليل المؤشر 

إلى درجات   CMINالنســــبة بين قيمة  1

 (CMIN/DF)الحرية 

 Bentler& Bonett (1980) 5أقل من  3.553

 مؤشر المطابقة المعياري  2

Normed Fit Index (NFI) 

 James & Arbuckle (2007) 0.90أكبر من  0.927

 مؤشر المطابقة المقارن  3

Comparative Fit Index (CFI) 

 James & Arbuckle (2007) 0.90أكبر من  0.949

 مؤشر المطابقة المتزايد 4

Incremental Fit Index (IFI) 

 Hoyle (1995) 0.90أكبر من  0.950

ـــــأ   5 الــخــطــ ـــــات  مــربــعــ ــــط  ـــ ـــ ـــ مــتــوســ ـــــذر  جــ

 RMSEAالتقريبي 

 James & Arbuckle (2007) 0.08أقل من  0.069

Hoyle (1995) 

ـــــدر: إعـداد البـاحـث بنـاء على مخرجـات برنـامج  ـــ ــات الواردة    Amos 26 , Lisrel 8.80المصـــــ والـدراســـــــــــ

 بالجدول.

وقــد تم إجراء اختبــارات الثبــات والصــــــــــــــدق من خلال اختبــار نموذج القيــاس، بــاســـــــــــــتخــدام برنــامج 

(Amos, V.26 ـــتخدام التحليل العاملي التوكيدي لنموذج ( وحســـــاب كل من: اختبار الصـــــدق البنائي باســ

(، وتم اختبار صـــــــــــــدق المقاييس باختبار الصـــــــــــــدق التقاربى والصـــــــــــــدق التمايزى، كذلك تم CFAالقياس )

 اختبار الثبات باستخدام معامل ماكدونالدز اوميجا، للثبات المركب، على النحو التالى:

تم اسـتخدام اختبار الصـدق البنائى والاتسـاق الداخلى وذلك باسـتخدام برنامج التحليل العاملي   -

( معاملات التحميل لبنود كل مقياس، وفى 2، ويوضــح شــكل )(Amos V.26)التوكيدي باســتخدام برنامج  

ضـــــــــــوء الأوزان الإنحدارية الظاهرة على الأســـــــــــهم التي تربط المتغير الكامن بكل فقرة من فقرات قياســـــــــــه، 

عرف بمعاملات التحميل او الصـــــــدق يتضـــــــح اتســـــــاق عبارات المقياس لان جميع العبارات أكبر من  
ُ
والتي ت

(0,60 )(Costello & Osborne,2005) . 



 

 

703 
 
 
  

 

(؛ ممـــا يـــدل على ارتفـــاع درجـــة 0.81  –  0.63( بين )5-1حيـــث يتراوح معـــامـــل تحميـــل العبـــارات من )

( 10-6مصـــــــــــــداقية هذه العبارات في قياس القيمة المدركة الترفيهية. ويتراوح معامل تحميل العبارات من )

المـــدركـــة    (؛ ممـــا يـــدل على ارتفـــاع درجـــة مصـــــــــــــــداقيـــة هـــذه العبـــارات في قيـــاس القيمـــة0.92  –  0.76بين )

النفعيـة. وبـالتـالي تراوح معـامـل التحميـل لبنود متغير "القيمـة المـدركـة للتســـــــــــــوق عبر وســــــــــــــائـل التواصـــــــــــــل  

( من المتغيرات الخـارجيـة التي تم قيـاســـــــــــــهـا؛ ممـا يعني إمكـانيـة الاعتمـاد على 0.92  -0.63الاجتمـاعي" بين )

ـــــير العلاقــات بين بنود قيــاس متغير القيمــة المــدركــة للتســـــــــــــوق عبر وســــــــــــــائــل التواصــــــــــــــل الا  ـــ جتمــاعي لتفســـــ

( من  0.93  –  0.82( بين )13-11المتغيرات في نموذج البحــث. بينمــا يتراوح معــامــل تحميــل العبــارات من )

المتغيرات الخارجية التي تم قياســــها،  مما يدل على ارتفاع درجة مصــــداقية هذه العبارات في قياس المتعة 

ـــــير العلاقات بين المتغيرات في  العاطفية ؛ وإمكانية الاعتماد على بنود قيا س متغير المتعة العاطفية لتفســـــ

 نموذج البحث، 

 ( 2شكل )

 نتائج اختبار النموذج القياس ي بالتحليل العاملي التوكيدي لمتغيرات البحث 

 .(Amos V.26)المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
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( من المتغيرات الخارجية التي تم  0.91  –  0.77( بين )17-14ويتراوح معامل تحميل العبارات من ) 

قياسها ؛ مما يدل على ارتفاع درجة مصداقية هذه العبارات في قياس نية الشراء عبر الانترنت، وإمكانية  

المتغيرات في نموذج البحث.    الاعتماد على بنود قياس متغير نية الشراء عبر الانترنت لتفسير العلاقات بين

( من المتغيرات الخارجية التي تم  0.94  –  0.69( بين )22-18كذلك يتراوح معامل تحميل العبارات من )

الاندفاعي  الشرائي  السلوك  قياس  في  العبارات  هذه  مصداقية  درجة  ارتفاع  على  يدل  مما  قياسها؛ 

ا متغير  قياس  بنود  على  الاعتماد  وإمكانية  لتفسير  الالكتروني،  الالكتروني  الاندفاعي  الشرائي  لسلوك 

( رقم  بالشكل  الواردة  البيانات  إن  القول  يمكن  وبالتالي  البحث.   نموذج  في  المتغيرات  بين  (  2العلاقات 

بنود  بثبات ومصداقية  يتعلق  فيما  العلاقات  وتحليل مسار  التوكيدي،  العاملي  التحليل  نتائج  دعمت 

 لمتغيرات. قائمة الاستقصاء للتنبؤ بقيمة ا 

تم اختبار الصــــــــــــدق التقاربى ؛ والذى يشــــــــــــير إلى مدى تقارب وتوافق عبارات المقياس مع بعضــــــــــــها   -

البعض عنــد قيــاس نفس البُعــد أو المتغير، ويتم ذلــك من خلال التحقق من أن قيمــة متوســـــــــــــط التبــاين  

ـــــر  ـــ ـــــتخرج/ المفســـــ ـــ ( وأقــل من قيمـة  0.5لكــل متغير أكبر من )  Average Variance Extracted (AVE)المســـــ

( في نفس الوقت، كذلك تم اختبار الصـــــــــدق التمايزى؛ والذى يشـــــــــير إلى عدم تشـــــــــابه CRالثبات المركب )

المتغيرات والمـــدي الـــذي يكون فيـــه كـــل بُعـــد أو متغير مختلف عن البُعـــد أو المتغير الآخر، وأن كـــل متغير  

ـــــط التبـاين  يُمثـل ذاتـه، وتم اختبـار الصـــــــــــــدق التمييزي من خلال اســـــــــــــتخراج قيمـة الجـذر التر  ـــ بيعي لمتوســـــ

لكل متغير كامن ومقارنته بالتباين المشـــترك الأكبر بين المتغيرات الكامنة   square root of AVEالمســـتخرج  

Maximum Shared Variance (MSV)  ( ويتحقق الصــــــــــــــدق التمييزي عنــدمــا تكون قيمــةAVE  أكبر من )

ـــــترك الأكبر ) ـــ ـــة التبـــــاين المشـــــ ــــل   (،MSV( )Henseler, et al.,2015قيمــ التحليـ نتـــــائج  ـــا تحقق في  وهـــــذا مــ

 (.2الإحصائى كما هو موضح في جدول )

الثبـــــات    - ــــث  Reliabilityتحـــــديـــــد درجـــــة  ــــاييس البحـ ــــب لمقـ ــــات المركـ ــــار الثبـ ــــاد على اختبـ ؛ تم الاعتمـ

Composite Reliability (CR) ــاق الــــداخلى وثبــــات ــ ـــــــ ، حيــــث يهــــدف هــــذا الاختبــــار الى التحقق من الاتســـــ

المقياس باســـــــــتخدام "ثبات ماكدونالد أوميجا"؛ وهو اختبار بديل لكرونباي ألفا، ويتحقق الثبات المركب  

، وهذا ما تحقق في نتائج التحليل  (Dunn et al.,2014)( 0.70للمقياس إذا كانت قيمة معامله أكبر من )

 (. 0.922 - 0.890حيث تراوحت النتائج بين ) ،( 2الإحصائى كما هو موضح في جدول )
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 ( مؤشرات ثبات وصدق المقاييس 2جدول )

 متغيرات البحث

 العبارات

 فييييييييي   يييييييييا ييييييييي ييييييييي 

 الاستقصاء

 الثبيييييات 

 المركب

CR 

 الصييييي  

 التقاربى

AVE 

 اليييييييييييييييتيييييييييييييييبيييييييييييييييا ييييييييييييييي  

 المشترك الأكبر 

MSV 

 الصيييييييييييي  

 الت ا زى 

 الييقيي يي يييييي 

  الم رك 

 تحقق 0.526 0.596 0.916 5-1 الق    الم رك  الترفيه  

 تحقق 0.566 0.626 0.890 10-6 الق    الم رك  النفع  

 تحقق 0.559 0.604 0.906 13-11 المتع  العاطف  

 تحقق 0.659 0.745 0.897 17-14 ن   الشراء عبر الانترنت

 تحقق 0.573 0.685 0.922 22 -18 السلوك الشرائي الان فاع  الالكتروني

 .(Amos V.26)المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج اختبار نموذج القياس باستخدام برنامج 

 : النتائج الوصفية لمتغيرات البحث  6/2

ــــتخدام الحزمة البرمجية   ـــ ــــط العام لمتغيرات البحث، والانحراف    SPSS V. 26تم اسـ ـــ لتحديد المتوسـ

( أن متوسط جميع المتغيرات محل البحث أعلى من المتوسط 3المعيارى، وتشير البيانات الواردة بجدول )

ـــــبي ثلاث نقـاط حيـث تراوحـت بين ) ـــ ( ممـا يشـــــــــــــير لارتفـاع مســـــــــــــتوى إدراك عينـة البحـث  3.95و  3.76النســـــ

فات المعيارية لجميع المتغيرات منخفضة مما يدل على انخفاض التشتت  لمتغيرات البحث، كما ان الانحرا

فى اســـــــــــــتجــابــات مفردات العينــة. كمــا نجــد ان إدراك العملاء محــل البحــث لمتغير القيمــة النفعيــة جــاء في 

المرتبــة الأولى، يليــه إدراكهم لمتغير الســـــــــــــلوك الشـــــــــــــرائي الانــدفــاعي في المرتبــة الثــانيــة، وجــاء إدراكهم لمتغير  

لقيمة الترفيهية في المرتبة الثالثة، يليه إدراكهم لمتغير المتعة العاطفية في المرتبة الرابعة، واخيرا  إدراكهم  ا

 لمتغير نية الشراء عبر الانترنت في المرتبة الخامسة.

 ( المتوسط العام والخطأ المعيارى لمتغيرات البحث 3جدول )
 الانحراف المعياري  المتوسط* العينة المتغيرات

 0.837 3.89 390 القيمة المدركة الترفيهية

 0.968 3.95 390 القيمة المدركة النفعية

 0.844 3.92 390 القيمة المدركة للتسوق 

 0.706 3.88 390 المتعة العاطفية

 0.663 3.76 390 نية الشراء عبر الانترنت

 0.740 3.92 390 السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني
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 * متوسط متغيرات البحث محسوب من واقع القياس باستخدام مقياس ليكرت الخماس ى. 

 .SPSS V. 26المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 : تحليل الارتباط بين متغيرات البحث6/3

اســــتخدم الباحث معامل ارتباط بيرســــون لقياس قوة واتجاه علاقة الارتباط بين متغيرين، ومعرفة 

مـــا إذا كـــان هنـــاك علاقـــة معنويـــة بين متغيرات البحـــث عن طريق معرفـــة معنويـــة الارتبـــاط، حيـــث يمكن 

عـامـل  اســـــــــــــتخـدام بعض المؤشـــــــــــــرات التقريبيـة للحكم على درجـة العلاقـة بين متغيرين، فـإذا كـانـت قيمـة م

ـــــعف العلاقـة بين المتغيرين، وإذا كـانـت قيمـة معـامـل  0.29الارتبـاط تقع بين ) صـــــــــــــفر ،  ـــ ( دل ذلـك على ضـــــ

ـــــطـة بين المتغيرين، أمـا إذا كـانـت قيمـة 0.49،    0.30الارتبـاط تقع بين ) ـــ ( دل ذلـك على وجود علاقـة متوســـــ

ــــحيح( دل ذلك على قوة العلاقة بين0.50معامل الارتباط تقع بين )  ـــ المتغيرين. ويوضــــــــح جدول   ، واحد صـ

 ( معاملات الارتباط بين متغيرات البحث.4)

 ( معاملات الارتباط بين أبعاد متغيرات البحث 4جدول )

القيمة المدركة   المتغيرات

 للتسوق 

المتعة  

 العاطفية

السلوك الاندفاعي   نية الشراء 

 للشراء

 0,371 0,461 0,371 1 القيمة المدركة للتسوق 

 0,461 0,758 1 0,371 المتعة العاطفية 

 0,480 1 0,758 0,461 نية الشراء 

 1 0,623 0,793 0,480 السلوك الاندفاعي للشراء

 .SPSS V. 26المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

ــــطة( وجود علاقة إيجابية  4ويســــــــتنتج الباحث في ضــــــــوء البيانات الواردة جدول ) ـــ ذات دلالة  متوسـ

ـــــطـة ذات دلالة  والمتعـة العـاطفيـة  القيمـة المـدركـة للتســـــــــــــوق معنويـة بين  ـــ ، كمـا توجـد علاقـة إيجـابيـة متوســـــ

ـــــراء، كـذلـك   القيمـة المـدركـة للتســـــــــــــوق معنويـة بين  ـــ ـــــطـة ذات دلالـة  ونيـة الشـــــ ـــ توجـد علاقـة إيجـابيـة متوســـــ

وذلك عند مســــــــتوى معنوية اقل من    القيمة المدركة للتســــــــوق والســــــــلوك الاندفاعي للشــــــــراء،معنوية بين  

، وتوجد المتعة العاطفية ونية الشــــراء( ، في حين توجد علاقة إيجابية قوية ذات دلالة معنوية بين 0.05)

ـــــراءعلاقـة إيجـابيـة قويـة ذات دلالـة معنويـة بين   ـــ ـــــلوك الانـدفـاعي للشـــــ ـــ ؛ وذلـك عنـد  المتعـة العـاطفيـة والســـــ

هذه الارتباطات بين المتغيرات،    اثبات(، وبالتالي يرى الباحث انه فى ضــــوء 0.05مســــتوى معنوية اقل من )

 مع العلاقات المبدئية التي افتراضها الباحث.فان ذلك يتفق 
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 : نتائج اختبار فروض البحث6/4

 لمــا يوفره من  لإختبــار فروض البحــث إســـــــــــــتخــدم البــاحــث أســـــــــــــلوب نمــذجــة المعــادلــة الهيكليــة
ً
، نظرا

ـــــر.   ـــ ـــــمن متغيرات كـامنـة غير قـابلـة للقيـاس المبـاشـــــ ـــ إمكـانيـات متقـدمـة فى تحليـل النمـاذج المعقـدة التى تتضـــــ

ويُعد نموذج "القيمة المدركة للتســـــوق" أحد هذه المتغيرات الكامنة، حيث تم قياســـــه من خلال مجموعة  

ا الترفيهيـــــــة،  المـــــــدركـــــــة  القيمـــــــة  مثـــــــل:  الظـــــــاهرة  ـــــرات  ـــ المؤشـــــ ن من 
ّ
يمك النفعيـــــــة، حيـــــــث  المـــــــدركـــــــة  لقيمـــــــة 

ــــامج ــــة     (AMOS)برنـ ــــادلات الهيكليـ ــــة المعـ ــــذجـ ــــة بين (SEM)من تطبيق نمـ ــــل العلاقـ ـــــمح بتحليـ ـــ ، والتي تســـــ

المتغيرات الكامنة والمتغيرات التابعة في إطار نموذج شـامل يأخذ بعين الاعتبار أخطاء القياس والعلاقات 

  للعلاقات بين متغيرات البحث ، يختبر النموذج الاول   ث نماذجوقد تم اختبار ثلا   المتبادلة بين المؤشـرات.

(. ويختبر النموذج الثـــاني 3العلاقـــة بين القيمـــة المـــدركـــة للتســـــــــــــوق ككـــل وبـــا ي متغيرات البحـــث )شـــــــــــــكـــل  

(. واخيرا النموذج الثـالث  4العلاقـة بين القيمـة المـدركـة الترفيهيـة للتســـــــــــــوق وبـا ي متغيرات البحـث )شـــــــــــــكـل  

    (. 5ويختبر العلاقة بين القيمة المدركة النفعية وبا ي متغيرات البحث )شكل 

 
  )للقيمة المدركة ككل( معلمات تحليل مسار العلاقات لنموذج البحثالنموذج الاول: ( 3شكل )   

 .AMOS. V26المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 
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  )القيمة الترفيهية( معلمات تحليل مسار العلاقات لنموذج البحثالنموذج الثاني ( 4شكل )

 .AMOS. V26المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
  )القيمة النفعية( معلمات تحليل مسار العلاقات لنموذج البحثالنموذج الثالث: ( 5شكل )   

 .AMOS. V26المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

 معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين متغيرات البحث( 5جدول )

 

 المسارات

ــــار  ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ المســ

 المعياري 

ـــــأ  ـــــطــ ـــــخــ الــ

 المعياري 

 قيمة

 )ت( 

ـــــوى  ـــ ــــــتــ ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ مســ

 المعنوية

 0.000 5.841 0.057 0.227 نية الشراء   القيمة المدركة للتسوق 

 0.000 5.329 0.043 0.181 نية الشراء  القيمة المدركة الترفيهية

 0.000 5,510 0,039 0,190 نية الشراء  القيمة المدركة النفعية

 0.000 6.529 0.057 0.236 السلوك الاندفاعي   القيمة المدركة للتسوق 

 0.000 6,481 0.043 0,203 السلوك الاندفاعي  القيمة المدركة الترفيهية

 0.000 7,088 0,039 0,227 السلوك الاندفاعي  القيمة المدركة النفعية
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تؤثر القيمة المدركة للتســــــــــوق عبر   H.1: اختبار صححححححححححة الفرض الأول وفروةححححححححح  الفرعية :  6/4/1

 وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي نية الشراء عبر الانترنت.

H.1.a:   تؤثر القيمة المدركة الترفيهية للتســـوق عبر وســـائل التواصـــل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا

  علي نية الشراء لدي المستهلكين. 

H.1.b  : تؤثر القيمة المدركة النفعية للتســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا

 علي نية الشراء عبر الانترنت.

( ان قيمة معلمة مسار  3(، والشكل )5أوضحت نتائج الدراسة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

( درجة معيارية، والخطأ المعياري 0.227تأثير القيمة المدركة للتســــــــــوق على مســــــــــتوى نية الشــــــــــراء بلغت )

ــــائية حيث أن  1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )5.841(، وبلغت قيمة )0.057) ، وهذا التأثير ذو دلالة إحصـ

(P=0.000)  نية الشـــراء، في تفســـير التباين في  %22.7القيمة المدركة للتســـوق تســـهم بنســـبة ، مما يعنى أن

 والنسبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج صحة الفرض الاول للبحث.

ــة الميـدانيـة بـالبيـانـات الوارد بـالجـدول ) ـــــكـل )5كـذلـك اوضـــــــــــــحـت نتـائج الـدراســـــــــــ ـــ ( ان قيمـة 4(، والشـــــ

( درجـة 0.181معلمـة مســـــــــــــار تـأثير القيمـة الترفيهيـة المـدركـة للتســـــــــــــوق على مســـــــــــــتوى نيـة الشـــــــــــــراء بلغـت )

، وهذا التأثير ذو  1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )5.329(، وبلغت قيمة )0.043معيارية، والخطأ المعياري )

ـــــــائية حيث أن   ـــ يعني ان القيمة المدركة الترفيهية للتســـــــــــوق تســـــــــــهم بنســـــــــــبة  ، وهذا  (P=0.000)دلالة إحصـ

نية الشـــراء، والنســـبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج  في تفســـير التباين في   18.1%

 صحة الفرض الفرعي الاول من الفرض الاول للبحث.

( ان قيمة معلمة 5(، والشـكل )5ايضـا اوضـحت نتائج الدراسـة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

( درجة معيارية،  0.190مســـــــــــار تأثير القيمة النفعية المدركة للتســـــــــــوق على مســـــــــــتوى نية الشـــــــــــراء بلغت )

، وهــذا التــأثير ذو دلالــة 1.96( وهى قيمــة أكبر من  T( )5.510(، وبلغــت قيمــة )0.039والخطــأ المعيــاري )

 

 المسارات

ــــار  ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ المســ

 المعياري 

ـــــأ  ـــــطــ ـــــخــ الــ

 المعياري 

 قيمة

 )ت( 

ـــــوى  ـــ ــــــتــ ـــ ـــ ـــ ـــ ـــ مســ

 المعنوية

 0.000 7,526 0,082 0,401 المتعة العاطفية   القيمة المدركة للتسوق 

 0.000 7,258 0,063 0,345 المتعة العاطفية  القيمة المدركة الترفيهية

 0.000 8,095 0,055 0,380 المتعة العاطفية  القيمة المدركة النفعية

 0.000 18,959 0,034 0,667 نية الشراء  المتعة العاطفية 

 0.000 21,480 0,034 0,698 السلوك الاندفاعي 
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ــــائية حيث أن    في   %19يعني ان القيمة المدركة النفعية للتســـــــــوق تســـــــــهم بنســـــــــبة  ، وهذا  (P=0.000)إحصـــــ

ــــير التباين في  نية الشـــــــــراء، والنســـــــــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج صـــــــــحة  تفســـــ

 الفرض الفرعي الثاني من الفرض الاول للبحث.

تؤثر القيمة المدركة للتســــــوق عبر    :H.2: اختبار صحححححححة الفرض الثاني وفروةحححححح  الفرعية :  6/4/2

 وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.2.a:   تؤثر القيمة المدركة الترفيهية للتســـوق عبر وســـائل التواصـــل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا

 علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.2.b:   تؤثر القيمة المدركة النفعية للتســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا

 علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

( ان قيمة معلمة مسار  3(، والشكل )5أوضحت نتائج الدراسة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

ـــــــرائي الاندفاعي  تأثير القيمة المدركة للتســـــــــــوق على  ـــ ـــــــلوك الشـ ـــ ( درجة معيارية، والخطأ  0.236بلغت )السـ

ــــائية 1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )6.529(، وبلغت قيمة )0.057المعياري ) ، وهذا التأثير ذو دلالة إحصـــــ

ــير التباين في  %23.6القيمة المدركة للتســـــــــوق تســـــــــهم بنســـــــــبة ، مما يعنى أن  (P=0.000)حيث أن   ــ في تفســـــ

ــــرائي الاندفاعي   ــــلوك الشـــــ ، والنســـــــــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج صـــــــــحة  الســـــ

 الفرض الثاني للبحث.

ــة الميـدانيـة بـالبيـانـات الوارد بـالجـدول ) ـــــكـل )5كـذلـك اوضـــــــــــــحـت نتـائج الـدراســـــــــــ ـــ ( ان قيمـة 4(، والشـــــ

ـــــرائي الاندفاعي معلمة مســــــــــار تأثير القيمة الترفيهية المدركة للتســــــــــوق على  ـــــلوك الشـــــ ( 0.203بلغت )الســـــ

، وهـــذا  1.96( وهى قيمـــة أكبر من  T( )6.481(، وبلغـــت قيمـــة )0.043درجـــة معيـــاريـــة، والخطـــأ المعيـــاري )

يعني ان القيمة المدركة الترفيهية للتســـــــوق تســـــــهم  ، وهذا  (P=0.000)التأثير ذو دلالة إحصـــــــائية حيث أن  

ــــبة   ــــرائي الاندفاعي %20.3بنسـ ــــلوك الشـ ــــير التباين في السـ ، والنســـــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. في تفسـ

 للبحث. وهكذا تدعم هذه النتائج صحة الفرض الفرعي الاول من الفرض الثاني

( ان قيمة معلمة 5(، والشـكل )5ايضـا اوضـحت نتائج الدراسـة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

ـــــرائي الاندفاعي مســـــــــــــار تأثير القيمة النفعية المدركة للتســـــــــــــوق على  ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ ( درجة 0.227بلغت )الســـــ

، وهذا التأثير ذو  1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )7,088(، وبلغت قيمة )0.039معيارية، والخطأ المعياري )

ــائية حيث أن   ــ ـــ يعني ان القيمة المدركة النفعية للتســــــــــــوق تســــــــــــهم بنســــــــــــبة  ، وهذا  (P=0.000)دلالة إحصـــــ

ــــرائي الاندفاعي   22,7% ــــلوك الشـ ــــير التباين في السـ ، والنســـــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا  في تفسـ

 تدعم هذه النتائج صحة الفرض الفرعي الثاني من الفرض الثاني للبحث.
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تؤثر القيمة المدركة للتســــوق عبر  : H.3: اختبار صحححححة الفرض الثالث وفروةحححح  الفرعية :  6/4/3

 وسائل التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي المتعة العاطفية للمستهلكين.

H.3.a:   تؤثر القيمة المدركة الترفيهية للتســـوق عبر وســـائل التواصـــل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا

 علي المتعة العاطفية للمستهلكين.

H.3.b  : تؤثر القيمة المدركة النفعية للتســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا

 علي المتعة العاطفية للمستهلكين.

( ان قيمة معلمة مسار  3(، والشكل )5أوضحت نتائج الدراسة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

ــــتهلكينتأثير القيمة المدركة للتســــــــــــوق على  ـــ ( درجة معيارية، والخطأ  0.401بلغت )  المتعة العاطفية للمســـــ

ــــائية 1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )7.526(، وبلغت قيمة )0.082المعياري ) ، وهذا التأثير ذو دلالة إحصـــــ

ــير التباين في  %40,1القيمة المدركة للتســـــــــوق تســـــــــهم بنســـــــــبة ، مما يعنى أن  (P=0.000)حيث أن   ــ في تفســـــ

ــــتهلكين ، والنســـــــــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج صـــــــــحة    المتعة العاطفية للمســـــ

 الفرض الثالث للبحث.

ــة الميـدانيـة بـالبيـانـات الوارد بـالجـدول ) ـــــكـل )5كـذلـك اوضـــــــــــــحـت نتـائج الـدراســـــــــــ ـــ ( ان قيمـة 4(، والشـــــ

ـــــــتهلكينمعلمة مســـــــــــار تأثير القيمة الترفيهية المدركة للتســـــــــــوق على  ـــ ( 0.345بلغت ) المتعة العاطفية للمسـ

، وهـــذا  1.96( وهى قيمـــة أكبر من  T( )7.258(، وبلغـــت قيمـــة )0.063درجـــة معيـــاريـــة، والخطـــأ المعيـــاري )

يعني ان القيمة المدركة الترفيهية للتســـــــوق تســـــــهم  ، وهذا  (P=0.000)التأثير ذو دلالة إحصـــــــائية حيث أن  

، والنســــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. في تفســــير التباين في المتعة العاطفية للمســــتهلكين %34,5بنســــبة  

 وهكذا تدعم هذه النتائج صحة الفرض الفرعي الاول من الفرض الثالث للبحث.

( ان قيمة معلمة 5(، والشـكل )5ايضـا اوضـحت نتائج الدراسـة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

ـــــتهلكينمســـــــــــــار تـأثير القيمـة النفعيـة المـدركـة للتســـــــــــــوق على  ـــ ( درجـة 0.380بلغـت ) المتعـة العـاطفيـة للمســـــ

، وهذا التأثير ذو  1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )8,095(، وبلغت قيمة )0.055معيارية، والخطأ المعياري )

 %38يعني ان القيمة المدركة النفعية للتســـوق تســـهم بنســـبة ، وهذا  (P=0.000)دلالة إحصـــائية حيث أن  

ــــتهلكين ـــ ــــير التباين في المتعة العاطفية للمسـ ـــ ، والنســــــــبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم في تفسـ

 للبحث.هذه النتائج صحة الفرض الفرعي الثاني من الفرض الثالث 

ــائـــل :  H.4: اختبحححار صححححححححححححححححة الفرض الرابع:  6/4/4 ــ ـــ ـــ ـــــتهلكين عبر وســـــ ـــ تؤثر المتعـــة العـــاطفيـــة للمســـــ

 التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي نواياهم الشرائية عبر الانترنت.
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( ان قيمة معلمة مسار  3(، والشكل )5أوضحت نتائج الدراسة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول ) 

ـــــتهلكين  تــأثير   ـــ ـــــراءعلى  المتعــة العــاطفيــة للمســـــ ـــ ( درجــة معيــاريــة، والخطــأ المعيــاري  0.667بلغــت )  نيــة الشـــــ

ـــــائيـة حيـث 1.96( وهى قيمـة أكبر من T( )18.959(، وبلغـت قيمـة )0.034) ـــ ، وهـذا التـأثير ذو دلالـة إحصـــــ

في تفســــير التباين في نية  %66,7المتعة العاطفية للمســــتهلكين تســــهم بنســــبة  ، مما يعنى أن  (P=0.000)أن  

 ، والنسبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج صحة الفرض الرابع للبحث.الشراء

ـــــــــائـل   :H.5: اختبحار صححححححححححححححة الفرض الخحامس:  6/4/5 ـــــتهلكين عبر وســـــ ـــ تؤثر المتعـة العـاطفيـة للمســـــ

 التواصل الاجتماعي تأثيرا ايجابيا معنويا علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

( ان قيمة معلمة مسار  3(، والشكل )5أوضحت نتائج الدراسة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول )

ـــــتهلكين تــأثير  ـــ ـــــرائي الانــدفــاعيعلى  المتعــة العــاطفيــة للمســـــ ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ ( درجــة معيــاريــة،  0.698بلغــت ) الســـــ

، وهـذا التـأثير ذو دلالـة 1.96( وهى قيمـة أكبر من T( )21.480(، وبلغـت قيمـة )0.034والخطـأ المعيـاري )

في تفسير   %69,8المتعة العاطفية للمستهلكين تسهم بنسبة  ، مما يعنى أن  (P=0.000)إحصائية حيث أن  

، والنســـبة المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج    التباين في الســـلوك الشـــرائي الاندفاعي

 صحة الفرض الخامس للبحث.

تؤثر نوايا   :H.6: اختبار صحححححححححححححة الفروض السححححححححححححادس والسححححححححححححابع )الخا  بالمتغير المعدل(:  6/4/6

 المستهلكين الشرائية عبر الانترنت تأثيرا ايجابيا معنويا علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.7  :ـــــتهلكين  العـاطفيـة  المتعـة تعـدل ـــ ـــــل الاجتمـاعي للمســـــ ـــ ـــــائل التواصـــــ ـــ علاقة تأثير نواياهم   عبر وســـــ

 الشرائية عبر الانترنت علي سلوكهم الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

ـــــحــة الفرض   ـــ ــــابعلاختبــار صـــــ ـــ ـــ على العلاقــة التــأثيريــة   للمتعــة العــاطفيــة، وتحليــل الــدور المعــدل  الســـــ

ــــرائي الاندفاعيالإيجابية   ــــلوك الشـ ــــراء علي السـ ــــتخدم الباحث الأداة التي طورها  لنية الشـ  Andrew)، اسـ

and Hayes,2013 )  ( بـــــــاســــــــــــــم  والمـعـروفـــــــة  مـن  Hayes' Process for SPSS Macro؛  تـمـكـن  أداة  (، وهـى 

ـــتخدام حزمة ) ــ ـــ ( لإجراء "نمذجة تحليل المســـــــــار اللوجيســـــــــتي المتغير"، وتوضـــــــــح البيانات الواردة  SPSSاسـ

 تلك العلاقة: ( نتائج اختبار 6(، وشكل )7، 6بالجدولين )
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 (:6جدول )

 نموذج المسار اللوجيستي لتأثير نية الشراء والمتعة العاطفية على سلوك الشراء الاندفاعي 

معــــامــــل  

 التأثير

ـــــأ   ـــ ـــــطــ ـــ ـــــخــ ـــ الــ

 المعياري 

-R2 R2 المعنوية (Tقيمة )

change 

 0.0000 7.845 0.0456 0.357 نية الشراء
0.545  

 0.0000 10.528 0.0387 0.407 المتعة العاطفية

ـــــراء مع   ـــ ـــ الشــ نيـــــة  التفـــــاعـــــل )تقـــــاطع 

 المتعة العاطفية(
0.207 0.0284 7.306 0.0000  0.0629 

 المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

 (: التأثيرات الشرطية للتنبؤ البؤري عند قيم الوسيط للمتغير المعدل 7جدول )

 القيم التنبؤية 

 للمتعة العاطفية

ـــــلوك  ـــ ـــ ـــــراء على الســ ـــ ـــ تأثير نية الشــ

 الاندفاعي

ــأ  ــــ ـــ ـــ ـــ ــــــطــ ـــ ـــ ـــ ــــــخــ ـــ ـــ ـــ الــ

 المعيارى 

 قيمة  

(T) 

 المعنوية

- 1.2217 0.1042 0.0658 4.5825 0.0000 

 0.0000 7.8453 0.0456 0.3575 المتوسط

1.2217 0.6108 0.0471 12.9569 0.0004 

 المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

،  لنية الشــــراء علي الســــلوك الشــــرائي الاندفاعي ( وجود تأثير إيجابى معنوي  6توضــــح بيانات جدول )

ـــــراء  (، ان قيمة معامل تأثير  6حيث أوضــــــحت نتائج الدراســــــة الميدانية بالبيانات الوارد بالجدول ) نية الشـ

ـــــرائي الانـدفـاعيعلى   ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ (، وبلغــت  0.0456( درجـة معيـاريـة، والخطـأ المعيـاري )0.357بلغـت )  الســـــ

ــــائية حيث أن  1.96( وهى قيمة أكبر من  T( )7.845قيمة ) ، مما  (P=0.000)، وهذا التأثير ذو دلالة إحصـــــ

، والنســـــــبة  في تفســـــــير التباين في الســـــــلوك الشـــــــرائي الاندفاعي %35,7نية الشـــــــراء تســـــــهم بنســـــــبة  يعنى أن  

 المتبقية ترجع لعوامل اخري. وهكذا تدعم هذه النتائج صحة الفرض السادس للبحث.

ـــــرائي  على    همــاإلى  وجود تــأثير إيجــابي للتفــاعــل بين  (6)  تشـــــــــــــير بيــانــات جــدول   كــذلــك ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ الســـــ

المتعـــة    (، ووجودT= 7.306; p < 0.05(، وهو تـــأثير إيجـــابي ذو دلالـــة معنويـــة )0.207قيمتـــه )  الانـــدفـــاعي

ـــــــراءعدل من العلاقة التأثيرية ت  العاطفية ـــ ـــــــرائي الاندفاعيعلى    لنية الشـ ـــ ـــــــلوك الشـ ـــ ، حيث كانت قيمة السـ

(R2 Change  قيمــــة معنويــــة وموجبــــة. ولمعرفــــة قيم واتجــــاه تــــأثير )متغير معــــدل، تم المتعــــة العــــاطفيــــة ك

حســـاب التأثيرات الشـــرطية للتنبؤ البؤرى لتأثير المتغير المســـتقل على المتغير التابع، وذلك عند ثلاث قيم 

(، فقـد أوضـــــــــــــحـت البيـانـات انـه عنـد درجـة 7للمتغير المعـدل كمـا هو موضـــــــــــــح بـالبيـانـات الواردة بجـدول )
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ـــــط    ـــــراء، كان تأثير  للمتعة العاطفيةالمتوسـ ـــــرائي الاندفاعيعلى   نية الشـ ـــــلوك الشـ (، 0.3575يســــــاوى ) السـ

(، وعند زيادة قيمة المتغير المعدل بدرجة واحدة  T = 7.845; p < 0.05وهو تأثير إيجابي ذو دلالة معنوية )

ـــــراء( زاد تأثير  1.2271انحراف معيارى عند ) ـــــرائي الاندفاعيعلى   نية الشـ ـــــلوك الشـ ؛ وأصــــــبح يســــــاوى السـ

(، وعنــــد انخفــــاض قيمــــة المتغير  T= 12.956; p < 0.05(، وهو تــــأثير إيجــــابي ذو دلالــــة معنويــــة )0.610)

ـــــراء( انخفض تأثير  -1.2271المعدل بدرجة واحدة انحراف معيارى عند ) ـــــرائي  على    نية الشـ ـــــلوك الشـ السـ

(. ولمزيد T= 4.582; p < 0.05و دلالة معنوية )(، ، وهو تأثير إيجابى ذ0.104؛ وأصـــبح يســـاوى )  الاندفاعي

المتعة في ظل وجود   الســلوك الشــرائي الاندفاعيعلى    نية الشــراءمن التوضــيح لنتائج التنبؤ البورى لتأثير  

ـــــكـل )  العـاطفيـة ـــ ـــــح من الشـــــ ـــ ـــــراءمن تـأثير  تقوي   المتعـة العـاطفيـة( ان  7كمتغير معـدل، يتضـــــ ـــ على  نيـة الشـــــ

 السلوك الشرائي الاندفاعي.

( الدور المعدل للمتعة العاطفية في العلاقة التأثيرية لنية الشراء علي السلوك  6شكل رقم )

 الشرائي الاندفاعي

 المصدر: إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.

ـــــراء  قوي العلاقــة بين  ت  المتعــة العــاطفيــة( أن  6حيــث تشـــــــــــــير البيــانــات الواردة فى شـــــــــــــكــل ) ـــ نيــة الشـــــ

ــرائي الاندفاعي ــلوك الشـ ــتويات المنخفضـــة  6في الشـــكل رقم )  الأفقي، حيث يعرض المحور  والسـ ( قيم المسـ

ـــــــراء عبر الانترنتوالمرتفعة لمتغير   ـــ ـــــــ يأالر  ، بينما يعرض المحور نية الشـ ـــ ـــــــتويات  سـ ـــ ـــــــرائي مسـ ـــ ـــــــلوك الشـ ـــ السـ

  الســـــــلوك الشـــــــرائي الاندفاعي الالكتروني على  نية الشـــــــراء عبر الانترنت . ويظهر تأثيرالاندفاعي الالكتروني

ـــــتويات المرتفعة من   ـــ بخط في المنتصـــــــــــــف )بلون أحمر(، بينما يتم تمثيل التأثير    المتعة العاطفيةعند المســـــ

ــــة من   ــــتويات المنخفضـ بخط مختلف متقطع )بلون أزرق(. ويتضـــــح من الشـــــكل    المتعة العاطفيةعند المسـ

ـــــتويات المرتفع أن الخط أكثر انحدارًا عند مقارنة بالمســــــــــتويات المنخفضــــــــــة، مما    للمتعة العاطفيةة  المســـــ
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ــــتويات ــــير إلى أن مســـــ ــــراء عبر الانترنت  الأعلى لها تأثير أقوى على العلاقة بين    المتعة العاطفية يشـــــ نية الشـــــ

نية الشـــراء عبر الانترنت والســـلوك  . ويوضـــح هذا أن العلاقة بين والســـلوك الشـــرائي الاندفاعي الالكتروني

وهكذا تدعم هذه النتائج    .المتعة العاطفية  درجةزداد  ت، تكون أقوى عندما  الشرائي الاندفاعي الالكتروني

 صحة الفرض السابع للبحث.

تتوسـط المتعة :  H.8: اختبار صححة الفروض الثام  والتاسحع )الخا  بالمتغير الوسحيط(:  6/4/7

العاطفية للمســـــــــــتهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة للتســـــــــــوق عبر وســـــــــــائل التواصـــــــــــل الاجتماعي علي نية 

 الشراء عبر الانترنت.

H.8.a  :  تتوســـــــــــط المتعة العاطفية للمســـــــــــتهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة الترفيهية للتســـــــــــوق عبر

  وسائل التواصل الاجتماعي علي نية الشراء عبر الانترنت.

H.8.b  :  تتوســــــــــــط المتعة العاطفية للمســــــــــــتهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة النفعية للتســــــــــــوق عبر

 وسائل التواصل الاجتماعي علي نية الشراء عبر الانترنت.

H.9 :  تتوســـــــــــــط المتعـة العـاطفيـة للمســـــــــــــتهلكين علاقـة تـأثير القيمـة المـدركـة للتســـــــــــــوق عبر وســــــــــــــائـل

 التواصل الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.9.a  تتوســـــــــــط المتعة العاطفية للمســـــــــــتهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة الترفيهية للتســـــــــــوق عبر :

 وسائل التواصل الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

H.9.b:    تتوســــــــــــط المتعة العاطفية للمســــــــــــتهلكين علاقة تأثير القيمة المدركة النفعية للتســــــــــــوق عبر

 وسائل التواصل الاجتماعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي الالكتروني.

ـــــمن ـــــميم نموذج للمعادلات الهيكلية، يتضـــــ ـــــرة من خلال تصـــــ المتعة   تم اختبار العلاقات غير المباشـــــ

ـــــيط  العـــاطفيـــة   ـــ كمتغير  القيمـــة المـــدركـــة للتســـــــــــــوق )الترفيهيـــة والنفعيـــة(  في علاقـــة تـــأثير    اولا:كمتغير وســـــ

القيمة المدركة للتســـــــوق )الترفيهية والنفعية(  في علاقة تأثير    ثانيا:  كمتغير تابع.نية الشـــــــراء  مســـــــتقل على 

( معلمات 9، 8الجدول )كما هو موضـح في . كمتغير تابعالسـلوك الشـرائي الاندفاعي  كمتغير مسـتقل على 

 المسارات غير المباشرة بين متغيرات البحث.
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 ( التأثيرات الكلية المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات البحث 8جدول ) 

 : إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.المصدر

 Bootstrap- Two Tailed( اختبار معنوية التأثيرات غير المباشرة باستخدام اختبار: 9جدول )

Significance (BC)  95عند درجة ثقة% 

 القيمة النفعية القيمة الترفيهية القيمة المدركة للتسوق  المتغير

 غير مباشر مباشر غير مباشر مباشر غير مباشر مباشر

 ....... ....... ....... ....... ....... ....... المتعة العاطفية

 0,002 ....... 0,003 ....... 0,003 ....... نية الشراء

الشححححححححححححححححححرائحححححححي  السححححححححححححححححححلحححححححوك 
 الاندفاعي

....... 0,008 ....... 0,007 ....... 0,006 

 : إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي.المصدر

للقيمة المدركة للتسوق عبر    (، إلى وجود تأثير ايجابي مباشر3(، شكل )9( ، )8تشير بيانات جدول )

ــــراء عبر الانترنت ـــ ــــل الاجتماعي علي نية الشـ ـــ ــــائل التواصـ ـــ القيمة المدركة  ، وهذا يعنى أنه كلما ارتفعت " وسـ

)حيث  %26.8"، كلما ارتفعت نية الشــــــــراء، ويزداد هذا الارتفاع في مســــــــتوى نية الشــــــــراء بمقدار  للتســــــــوق 

( اذا ما توسطت المتعة العاطفية تلك العلاقة التأثيرية، 0.268بلغت معلمة المسار للعلاقة غير المباشرة  

ـــــتخـدام تحليـل )0.003، حيـث بلغـت معنويـة العلاقـة )(0.05 ≥)م   %95عنـد درجـة ثقـة  ـــ (، بمعني  BC( بـاســـــ

 السلوك الشرائي الاندفاعي نية الشراء المتعة العاطفية نوع التأثير  المتغيرات

 0,236 0,227 0,401 مباشر القيمة المدركة للتسوق 

 0,280 0,268 ....... غير مباشر

 0,517 0,495 0,401 كلي

 0,203 0,181 0,345 مباشر القيمة الترفيهية

 0,250 0,240 ....... غير مباشر

 0,453 0,421 0,345 كلي

 0,227 0,190 0,380 مباشر القيمة النفعية

 0,287 0,261 ....... غير مباشر

 0,514 0,450 0,380 كلي

 0,698 0,667 ....... مباشر المتعة العاطفية

 ....... ....... ....... غير مباشر

 0,698 0,667 ....... كلي



 

 

717 
 
 
  

 

وفي حال توســـــــط  %22,7في التأثير المباشـــــــر على نية الشـــــــراء بنســـــــبة  القيمة المدركة للتســـــــوق  اخر تســـــــهم  

على نية الشراء بشكل    القيمة المدركة للتسوق % وبالتالي تؤثر  26.8المتعة العاطفية يزداد التأثير بنسبة  

ـــــبـة   ـــ ــار الكلى   %49,5كلي بنســـــ ـــ ـــ ـــــح عنـد اختبـار  0.495)حيـث بلغـت معلمـة المســـــ ـــ ـــــبق اتضـــــ ـــ (. بنـاء على مـا ســـــ

ـــــ ي الثـامن ان   ـــ  على نيـة الشـــــــــــــراء، ولكن عنـد ادخـال    القيمـة المـدركـة للتســـــــــــــوق الفرض الرئيســـــ
ً
تؤثر ايجـابيـا

على نية الشــــراء، ومن ثم حدوث تأثير للقيمة المدركة  المتعة العاطفية كمتغير وســــيط ارتفع التأثير الكلي 

تابع. وتؤكد هذه النتائج صـحة الفرض الرئيسـ ي الثامن  تفاعلي ادي الى ارتفاع تأثير المتغير المسـتقل على ال

 لهذا البحث. 

ــــكل )9( ، )8كذلك تشــــــــــــير بيانات جدول ) ـــ ــــر4(، شـــــ ـــ للقيمة الترفيهية   (، إلى وجود تأثير ايجابي مباشـــــ

"، كلما ارتفعت نية القيمة الترفيهية، وهذا يعنى أنه كلما ارتفعت " للتســــــوق علي نية الشــــــراء عبر الانترنت

)حيث بلغت معلمة المســـار للعلاقة غير   %24الشـــراء، ويزداد هذا الارتفاع في مســـتوى نية الشـــراء بمقدار  

ـــــرة   ـــ  ≥)م    %95( اذا مــا توســـــــــــــطــت المتعــة العــاطفيــة تلــك العلاقــة التــأثيريــة، عنــد درجــة ثقــة  0.240المبــاشـــــ

ـــــتخــــدام تحليــــل )0.003، حيــــث بلغــــت معنويــــة العلاقــــة )(0.05 ـــ ـــــهم  BC( بــــاســـــ ـــ ــة  (، بمعني اخر تســـــ القيمـ

حال توســــط المتعة العاطفية يزداد التأثير  وفي  %18,1في التأثير المباشــــر على نية الشــــراء بنســــبة   الترفيهية

ــبة   ــبة    القيمة الترفيهيةوبالتالي تؤثر   %24بنسـ ــراء بشـــكل كلي بنسـ )حيث بلغت معلمة   %42,1على نية الشـ

ـــــــــار الكلى   (. بنـاء على مـا ســـــــــــــبق اتضـــــــــــــح عنـد اختبـار الفرض الفرعي الاول للفرض الثـامن ان  0.421المســـــ

 على نية الشـــراء، ولكن عند ادخال المتعة العاطفية كمتغير وســـيط   القيمة الترفيهية للتســـوق 
ً
تؤثر طرديا

على نيــة الشـــــــــــــراء، وتؤكــد هــذه النتــائج صـــــــــــــحــة الفرض الفرعي الاول  للقيمــة الترفيهيــة  ارتفع التــأثير الكلي  

 للفرض الثامن لهذا البحث. 

ــــكل )9( ، )8ايضــــــــــــا تشــــــــــــير بيانات جدول ) ـــ ــــر5(، شـــــ ـــ للقيمة النفعية    (، إلى وجود تأثير ايجابي مباشـــــ

"، كلما ارتفعت نية القيمة النفعية، وهذا يعنى أنه كلما ارتفعت " للتســــــــوق علي نية الشــــــــراء عبر الانترنت

ــراء بمقدار   ــراء، ويزداد هذا الارتفاع في مســــــتوى نية الشــــ ــار للعلاقة  %26,1الشــــ ـــ )حيث بلغت معلمة المسـ

ــــرة   ـــ  ≥)م  %95( اذا ما توســــــــــــطت المتعة العاطفية تلك العلاقة التأثيرية، عند درجة ثقة 0.261غير المباشـــــ

  القيمة النفعية(، بمعني اخر تسـهم  BC( باسـتخدام تحليل )0.002، حيث بلغت معنوية العلاقة )(0.05

ـــــبة   ـــــراء بنســـــ ـــــر على نية الشـــــ ـــــبة  وفي حال تو  %19في التأثير المباشـــــ ـــــط المتعة العاطفية يزداد التأثير بنســـــ ســـــ

ــــبة  القيمة  وبالتالي تؤثر  26,1% ــــكل كلي بنسـ ــــراء بشـ ــــار    %45النفعية على نية الشـ )حيث بلغت معلمة المسـ

ـــــح عنــد اختبــار الفرض الفرعي الثــاني للفرض الثــامن ان  0.450الكلى   ـــ ـــــبق اتضـــــ ـــ القيمـة  (. بنــاء على مــا ســـــ

 على نية الشــــــــراء، ولكن عند ادخال المتعة العاطفية كمتغير وســــــــيط ارتفع    النفعية للتســــــــوق 
ً
تؤثر طرديا
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ــــــــحة الفرض الفرعي الثاني للفرض للقيمة النفعية  التأثير الكلي   ـــ ــــــــراء، وتؤكد هذه النتائج صـ ـــ على نية الشـ

 الثامن لهذا البحث. 

ـــــــكل )9( ، )8ومن جهة اخري تشـــــــــــير بيانات جدول ) ـــ ـــــــر3(، شـ ـــ للقيمة   (، إلى وجود تأثير ايجابي مباشـ

، وهذا يعنى أنه كلما المدركة للتســــــوق عبر وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي علي الســــــلوك الشــــــرائي الاندفاعي

ـــــرائي الانـدفـاعي"، كلمـا ارتفع القيمـة المـدركـة للتســـــــــــــوق ارتفعـت "   ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ ، ويزداد هـذا الارتفـاع في الســـــ

ـــــــرائي الاندفاعيمســـــــــــتوى   ـــ ـــــــلوك الشـ ـــ ـــــــرة   %28بمقدار    السـ ـــ ـــــــار للعلاقة غير المباشـ ـــ )حيث بلغت معلمة المسـ

، حيث  (0.05 ≥)م   %95( اذا مـا توســـــــــــــطـت المتعـة العـاطفيـة تلـك العلاقـة التـأثيريـة، عنـد درجـة ثقـة  0.280

ــــتخدام تحليل )0.008بلغت معنوية العلاقة ) ــــهم  BC( باســـــ في  القيمة المدركة للتســـــــــوق  (، بمعني اخر تســـــ

ـــــر على  ـــــرائي الاندفاعيالتأثير المباشـ ـــــلوك الشـ ـــــبة    السـ ـــــط المتعة العاطفية يزداد  %23,6بنسـ وفي حال توسـ

ــبة  ــ ـــ ــــر على   القيمة المدركة للتســــــــوق وبالتالي تؤثر   %28التأثير بنسـ ـــ ــــلوك الشـ ـــ ــــكل كلي   ائي الاندفاعيالسـ ـــ بشـ

ــار الكلى  %51,7بنســـــــبة   (. بناء على ما ســـــــبق اتضـــــــح عند اختبار الفرض  0.517)حيث بلغت معلمة المســـــ

 على   القيمة المدركة للتســــــــوق الرئيســــــــ ي التاســــــــع ان  
ً
ـــلوك الشــــــــرائي الاندفاعيتؤثر طرديا ، ولكن عند الســـــ

ـــــرائي  على  للقيمـــة المـــدركـــة  ادخـــال المتعـــة العـــاطفيـــة كمتغير وســـــــــــــيط ارتفع التـــأثير الكلي   ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ الســـــ

، ومن ثم حـــدوث تـــأثير تفـــاعلي ادي الى ارتفـــاع تـــأثير المتغير المســـــــــــــتقـــل على التـــابع. وتؤكـــد هـــذه  الانـــدفـــاعي

 النتائج صحة الفرض الرئيس ي التاسع لهذا البحث. 

ــــكل )9( ، )8كذلك تشــــــــــــير بيانات جدول ) ـــ ــــر4(، شـــــ ـــ للقيمة الترفيهية   (، إلى وجود تأثير ايجابي مباشـــــ

ــرائي الاندفاعي ــلوك الشــــــــ "، كلما ارتفع  القيمة الترفيهية، وهذا يعنى أنه كلما ارتفعت "  للتســــــــــوق علي الســــــــ

ـــــرائي الاندفاعي ـــــلوك الشـ ـــــرائي الاندفاعي، ويزداد هذا الارتفاع في مســــــتوى  السـ ـــــلوك الشـ   % 25بمقدار    السـ

ــــرة   ـــ ــــار للعلاقة غير المباشـ ـــ ــــطت المتعة العاطفية تلك العلاقة  0.250)حيث بلغت معلمة المسـ ـــ ( اذا ما توسـ

ـــــتخــدام تحليــل 0.007، حيــث بلغــت معنويــة العلاقــة )(0.05  ≥)م    %95التــأثيريــة، عنــد درجــة ثقــة   ـــ ( بــاســـــ

(BC  ــهم ـــ ـــــر على  القيمة الترفيهية(، بمعني اخر تســـــ ــرائي الاندفاعي  في التأثير المباشـــــ ـــ ــلوك الشـــــ ـــ ــبة    الســـــ ـــ بنســـــ

ـــــبـة   20,3% ـــ ـــــط المتعـة العـاطفيـة يزداد التـأثير بنســـــ ـــ على  القيمـة الترفيهيـةوبـالتـالي تؤثر    %25وفي حـال توســـــ

(. بناء على 0.453)حيث بلغت معلمة المسـار الكلى  %45,3بشـكل كلي بنسـبة   السـلوك الشـرائي الاندفاعي

   القيمة الترفيهية للتسـوق ما سـبق اتضـح عند اختبار الفرض الفرعي الاول للفرض التاسـع ان  
ً
تؤثر طرديا

، ولكن عند ادخال المتعة العاطفية كمتغير وســـــــيط ارتفع التأثير الكلي الســـــــلوك الشـــــــرائي الاندفاعيعلى 

ـــــرائي الانــدفــاعيعلى  للقيمــة الترفيهيــة   ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ ، وتؤكــد هــذه النتــائج صـــــــــــــحــة الفرض الفرعي الاول  الســـــ

 لبحث. للفرض التاسع لهذا ا
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ــــكل )9( ، )8ايضــــــــــــا تشــــــــــــير بيانات جدول ) ـــ ــــر5(، شـــــ ـــ للقيمة النفعية    (، إلى وجود تأثير ايجابي مباشـــــ

"، كلما ارتفع  القيمة النفعية، وهذا يعنى أنه كلما ارتفعت " للتســــــــــــوق علي الســــــــــــلوك الشــــــــــــرائي الاندفاعي

 %28,7بمقدار    الســـلوك الشـــرائي الاندفاعي، ويزداد هذا الارتفاع في مســـتوى  الســـلوك الشـــرائي الاندفاعي

ــــرة   ـــ ــــار للعلاقة غير المباشـ ـــ ــــطت المتعة العاطفية تلك العلاقة  0.287)حيث بلغت معلمة المسـ ـــ ( اذا ما توسـ

ـــــتخــدام تحليــل 0.006، حيــث بلغــت معنويــة العلاقــة )(0.05  ≥)م    %95التــأثيريــة، عنــد درجــة ثقــة   ـــ ( بــاســـــ

(BC  بمعني اخر تسهم ،)22,7بنسبة    السلوك الشرائي الاندفاعيفي التأثير المباشر على    القيمة النفعية% 

ــــط المتعة العاطفية يزداد  ــبة  وفي حال توسـ ــ ــــلوك  النفعية على القيمة  وبالتالي تؤثر  %28,7التأثير بنسـ السـ

(. بناء على ما سـبق  0.514)حيث بلغت معلمة المسـار الكلى  %51,4بشـكل كلي بنسـبة    الشـرائي الاندفاعي

ـــــــع ان   ـــ ـــــــح عند اختبار الفرض الفرعي الثاني للفرض التاسـ ـــ  على   القيمة النفعية للتســـــــــــوق اتضـ
ً
تؤثر طرديا

ـــــرائي الانــدفــاعي ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ ، ولكن عنــد ادخــال المتعــة العــاطفيــة كمتغير وســـــــــــــيط ارتفع التــأثير الكلي الســـــ

ـــــرائي الانــدفــاعيعلى  للقيمــة النفعيــة   ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ ـــــحــة الفرض الفرعي الثــاني الســـــ ـــ ، وتؤكــد هــذه النتــائج صـــــ

 للفرض التاسع لهذا البحث. 

: مناقشة نتائج البحث
ً
 سابعا

ــتهلكين محل البحثاســـــتهدف البحث دراســـــة وتحليل مســـــتوى إدراك   ــ للقيمة المدركة للتســـــوق   المسـ

ـــــــقيها الترفيهي والنفعي ـــ ـــــــل الاجتماعي بشـ ـــ ــائل التواصـ ـــــ ـــ كلا من المتعة العاطفية  ، ومدى تأثيرها على  عبر وسـ

ونية الشراء عبر الانترنت والسلوك الشرائي الاندفاعي، ومدي ادراكهم للمتعة العاطفية وتأثيرها علي كلا 

من نية الشـراء عبر الانترنت والسـلوك الشـرائي الاندفاعي، وكذلك اثر نية الشـراء علي السـلوك الاندفاعي 

الدور الوســـــــيط للمتعة كذلك اســـــــتهدف البحث اختبار    علاقة،والدور المعدل للمتعة العاطفية في تلك ال

 من )أ( تأثير القيمة المدركة للتســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي بشــــقيها الترفيهي  
ً
العاطفية علي كلا

والنفعي علي نية الشــراء عبر الانترنت، )ب( تأثير القيمة المدركة للتســوق عبر وســائل التواصــل الاجتماعي  

 وتم مناقشة نتائج البحث على النحو التالى:رفيهي والنفعي علي السلوك الشرائي الاندفاعي، بشقيها الت

القيمة المدركة للتسحححححوق عبر وسحححححائل التواصحححححل الاجتماعي   : مناقشحححححة النتائج الخاصحححححة بتأثير 7/1

توصـــــــل الباحث  لدى مفردات مجتمع البحث:    نية الشحححححححراء عبر الانترنتعلى  بشحححححححقيها الترفيهي والنفعي  

ــائية   ـــ ــائل التواصــــــل الاجتماعي  الى وجود تأثير إيجابى ذو دلالة إحصـ على للقيمة المدركة للتســــــوق عبر وســــ

ـــــراء عبر الانترنت ــار )  نية الشـ ـــ . كذلك (0.227لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المسـ

ــائية   ــ ــــل الباحث الى وجود تأثير إيجابى ذو دلالة إحصـــــ ــــراء عبر  على  للقيمة المدركة الترفيهية  توصـــــ نية الشـــــ

ــار )  الانترنت ــا  (0.181لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المســـــ توصـــــــل الباحث  . ايضـــــ
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ـــــــــائيــة   ـــــراء عبر الانترنــتعلى  للقيمــة المــدركــة النفعيــة الى وجود تــأثير إيجــابى ذو دلالــة إحصـــــ ـــ لــدى  نيــة الشـــــ

ــار ) . ويتفق ذلك مع النتائج التي توصـــــــلت (0.190مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المســـــ

 ,Gan & Wang, 2017; Gao et al., 2023; Dewobroto & Enrica, 2021; Dewi et alاليها دراســـــــات )

2022; Koch et al., 2020  هذا يشير إلى أن المستهلكين يدركون أن التسوق عبر وسائل (. ويري الباحث ان

سهولة الوصول    :التواصل الاجتماعي يقدم لهم قيمة مضافة تتجاوز مجرد الحصول على المنتج، وتشمل

كل   .ات ومراجعات في الوقت الفعليالحصـــــــــــول على توصـــــــــــي،  التفاعل الاجتماعي مع الآخري ،  إلى المنتجات

ـــــوء  .هذه العوامل تجعل تجربة التســــــوق أكثر إقناعًا وتدفع المســــــتهلكين لتكوين نية فعلية للشــــــراء وفي ضـ

ا وظيفيًا بحتًا،  تلك النتائج ايضــــا يرى الباحث ان  
ً
التســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي لا يُعد نشــــاط

ا ترفيهيًا. المســــــــتخدمون يســــــــتمتعون بتصــــــــفح المنتجات والعروض، والتفاعل مع 
ً
ا نشــــــــاط بل أصــــــــبح أيضــــــــً

المحتوى البصري الجذاب. هذا الجانب الترفيهي يُعزز من رغبتهم في الاستمرار في استخدام المنصة ويزيد 

 Hedonic Consumption) الاســـــــتهلاك المدفوع بالمتعة، وذلك في ضـــــــوء نظرية لية نية الشـــــــراءمن احتما

Theory)(5)  ،  يميل الأفراد لاتخاذ قرارات شــــــــــرائية بناءً على التجربة العاطفية والإحســــــــــاس بالمتعة، حيث

ـــــتهلـك من  كـذلـك يري البـاحـث ان  .وليس فقط على المنفعـة ـــ ـــــتفـادة المســـــ ـــ القيمـة النفعيـة تعكس مـدى اســـــ

ويؤكد  .الحصــــول على أفضــــل الأســــعار والمعلومات بســــهولة،  الراحة،  الســــرعة،  التســــوق من حيثالســــهول 

عنـــدمـــا يـــدرك المســـــــــــــتهلـــك أن هنـــاك فـــائـــدة عمليـــة حقيقيـــة تعود عليـــه، فـــإنـــه يصـــــــــــــبح أكثر  ذلـــك علي انـــه  

 .استعدادًا لإتمام عملية الشراء
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ـــــــل لدى مفردات مجتمع البحث:    السححححححححححلوك الشححححححححححرائي الاندفاعي على  بشححححححححححقيها الترفيهي والنفعي   ـــ توصـ

ـــــــــائيــة   للقيمــة المــدركــة للتســـــــــــــوق عبر وســــــــــــــائــل التواصــــــــــــــل  البــاحــث الى وجود تــأثير إيجــابى ذو دلالــة إحصـــــ

لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المسار    السلوك الشرائي الاندفاعيعلى الاجتماعي  

تشــــــير هذه النتيجة إلى أن إدراك المســــــتهلكين لقيمة التســــــوق عبر وســــــائل التواصــــــل الاجتماعي  ، (0.236)

هذا يتســق مع ، و بشــكل عام )بجوانبها المختلفة( يســاهم في تحفيزهم على القيام بعمليات شــراء اندفاعية

ــهولة الفورية للوصـــول إلى المنتجات  ــائل التواصـــل الاجتماعي الذي يتميز بـــــــــــــــــالسـ ،  طبيعة التســـوق عبر وسـ

 
كردّ على النماذج التقليدية التي كانت تركز على الجوانب النفعية أو العقلانية   Holbrook & Hirschman, 1982قدمها    -  5

قرارات الشراء لا تعتمد فقط على الخصائص الملموسة للمنتج )مثل السعر أو الجودة(، بل أيضًا    علي ان  للاستهلاك، واكدا

 .على المتعة التي يجنيها المستهلك من تجربة الشراء نفسها
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كل هذه العوامل تعزز من  ،  الإعلانات الموجهة والمحتوى البصــــــــــــري الجذاب،  العروض الســــــــــــريعة والمغرية

  .بناءً على التأثر اللحظي، وهو جوهر السلوك الشرائي الاندفاعي اندفاعيةاتخاذ قرارات شراء 

ـــــــــائيــة  كــذلــك   ـــــــــل البــاحــث الى وجود تــأثير إيجــابى ذو دلالــة إحصـــــ على للقيمــة المــدركــة الترفيهيــة  توصـــــ

ـــــــرائي الاندفاعي ـــ ـــــــلوك الشـ ـــ ـــــــار ) السـ ـــ ،  (0.203لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المسـ

القيمة الترفيهية تلعب دورًا محوريًا في خلق حالة نفســـــــــــــية ممتعة أثناء تجربة وتؤكد هذه النتيجه علي ان  

يتلقى محتوى  ، مســــــــتمتعًا بالتصــــــــفح  عندما يكون المســــــــتهلك،  التســــــــوق عبر وســــــــائل التواصــــــــل الاجتماعي

ا ا وجــذابــً ذلــك يزيــد من احتمــاليــة اتخــاذ قرارات    ، كــليتفــاعــل مع عروض تقــدم بطريقــة مســـــــــــــليــة،  ممتعــً

الاســــتهلاك المدفوع  هذا التفســــير يتوافق مع نظرية و   .شــــرائية غير مدروســــة اســــتجابة للمشــــاعر اللحظية

ــــعف   (Hedonic Consumption Theory) بالمتعة ــــاعر الإيجابية مثل المتعة والمرح تضـ التي تؤكد أن المشـ

 .سيطرة العقل على القرارات الشرائية وتزيد من السلوكيات الاندفاعية

ـــــــــا    ـــــــــائيــة  ايضـــــ ـــــــــل البــاحـث الى وجود تـأثير إيجــابى ذو دلالـة إحصـــــ على للقيمــة المـدركـة النفعيــة توصـــــ

ــــرائي الاندفاعي ـــ ــــلوك الشـــــ ـــ ــار )  الســـــ ــ ـــ .  (0.227لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المســـــ

الوصــــــول الســــــريع ،  الســــــهولة والراحة في التســــــوق  القيمة النفعية هنا تتمثل فيانه طالما ان  ويري الباحث  

ا  فان   .القدرة على إتمام الشـراء بسـرعة، للمعلومات
ً
هذا يعزز من الاندفاع الشـرائي لأن البيئة توفر مناخ

ا لاتخــــاذ قرارات ســـــــــــــريعــــة بــــدون المرور بمراحــــل التفكير العميق ــً  حتى وإن كــــان الــــدافع    .منــــاســـــــــــــبــ
ً
ــا  نفعيــ

على اتخاذ قرار شـــراء فوري، )الحصـــول على منتج معين بســـرعة(، فإن بســـاطة العملية تشـــجع المســـتهلك  

وتتفق   .التي تربط القيمة المدركة بالســــلوك الشــــرائي المباشــــر وهذا يتماشــــ ى مع مفاهيم التســــويق القيمي

 Ngo et al, 2024; Zafar et al, 2021; Wood, 2005; Loالنتائج الســـابقة مع ما توصـــلت اليها دراســـات)

et al., 2022; Li et al., 2024) 
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توصــل الباحث الى وجود لدى مفردات مجتمع البحث:    المتعة العاطفيةعلى بشححقيها الترفيهي والنفعي  

ــــائية  ـــ المتعة على  للقيمة المدركة للتســــــــــــوق عبر وســــــــــــائل التواصــــــــــــل الاجتماعي  تأثير إيجابى ذو دلالة إحصـــــ

ــار )  العاطفية ـــــ ـــ ــير هذه النتيجة  ، (0.401لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المسـ ـــــ ـــ تشـ

إلى أن التقييم العام الذي يكونه المســـــــــتهلكون للتســـــــــوق عبر وســـــــــائل التواصـــــــــل الاجتماعي باعتباره مفيدًا  

وجاذبًا وممتعًا ينعكس بشــــكل واضــــح على مشــــاعر المتعة والرضــــا العاطفي التي يشــــعرون بها أثناء عملية 

ــــتهلاكيةويتفق   .التســـــوق  ــــير مع نظرية التجربة الاسـ ،  (Experiential Consumption Theory) هذا التفسـ

رضـــــــــــــ ي والتي تفترض أ
ُ
ن المســـــــــــــتهلكين لا يبحثون فقط عن منتجـــات، بـــل يســـــــــــــعون وراء تجربـــة متكـــاملـــة ت
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،  تفاعلات اجتماعية  الحواس والمشــــاعر، والتســــوق عبر وســــائل التواصــــل الاجتماعي يوفر ذلك من خلال 

 .عروض تلقى تجاوبًا فوريًا ،محتوى بصري جذاب

ـــــــــائيـة  كـذلـك    ـــــــــل البـاحـث الى وجود تـأثير إيجـابى ذو دلالـة إحصـــــ على للقيمـة المـدركـة الترفيهيـة  توصـــــ

ـــــــــار ) المتعـة العـاطفيـة تعكس هـذه .  (0.345لـدى مفردات مجتمع البحـث، حيـث بلغـت قيمـة معلمـة المســـــ

النتيجة أن العنصــــــــر الترفيهي في تجربة التســــــــوق عبر وســــــــائل التواصــــــــل الاجتماعي مثل تصــــــــفح المحتوى  

ـــــتمتـاع العـاطفي   ـــ ـــــــــاهم في تعزيز الاســـــ ـــــــــاهـدة الفيـديوهـات الترويجيـة، أو متـابعـة المؤثرين، يســـــ الممتع، مشـــــ

حيث تؤثر الحالة الوجدانية بشكل ،  تمامًا مع نظرية الاستدلال العاطفي ذلك يتفقو   .بالعملية الشرائية

ـــــر في الحكم واتخاذ القرار المســــــتهلكين في أنشــــــطة التســــــوق أحيانًا بدافع البحث عن   حيث ينخرط  ،مباشـ

صـــــــــــــبح المتعـة نتيجـة مبـاشـــــــــــــرة لإشـــــــــــــبـاع الحواس  ،  "المتعـة بحـد ذاتهـا"، وليس بـدافع الحـاجـة فقط
ُ
وهنـا ت

 .والمشاعر أثناء التفاعل مع البيئة الرقمية

المتعة على  للقيمة المدركة النفعية  توصــــل الباحث الى وجود تأثير إيجابى ذو دلالة إحصــــائية  ايضــــا   

رغم أن القيم النفعية  . (0.380لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المسار )  العاطفية

ظهر أن تحقيق  
ُ
ربط بالجوانب الوظيفية )مثل الســرعة، الراحة، الكفاءة(، إلا أن النتيجة هنا ت

ُ
غالبًا ما ت

ــا والمتعة ــ ـــ ــــاعر الراحة والرضـ ـــ ــــروي،  هذه الفوائد الوظيفية يؤدي بدوره إلى تعزيز مشـ ـــ ذلك من    الباحث فسـ

، التي تفترض  )Theory Appraisal Cognitive()6(خلال نظرية الاســـــــــــــتجابة العاطفية للفعالية الإدراكية

  .أن الإنســــــــان يشــــــــعر بالرضــــــــا والمتعة عندما يدرك أن البيئة المحيطة تســــــــاعده في تحقيق أهدافه بكفاءة

يوفر له الوقت، الجهد،    وســــائل التواصــــل الاجتماعيعندما يشــــعر المســــتهلك أن التســــوق عبر    بمعنى آخر

ويســــــــــــاعده في اتخاذ قرارات ذكية بســــــــــــرعة، فإنه يختبر مشــــــــــــاعر إيجابية قد تصــــــــــــل إلى البهجة والرضــــــــــــا  

ــات  .العاطفي ــلت اليها دراسـ ــابقة مع ما توصـ  Picot-Coupey et al., 2021; Rouibah)   وتتفق النتائج السـ

et al., 2021; Cho & Son., 2019;  ) 

المتعحة العحاطفيحة للمسححححححححححححتهلكين عبر وسححححححححححححائحل التواصححححححححححححل  بتحأثير  : منحاقشححححححححححححة النتحائج الخحاصححححححححححححة  7/4

ـــــل البـاحث الى وجود لدى مفردات مجتمع البححث:    الاجتمحاعي ونواياهم الشححححححححححححرائيحة عبر الانترنت ـــ توصـــــ

ـــــــــائيـة  ـــــراء عبر الانترنـتتـأثير إيجـابى ذو دلالـة إحصـــــ ـــ لـدى مفردات مجتمع   للمتعـة العـاطفيـة علي نيـة الشـــــ

ــار ) ــ ــــتدلال العاطفي، و (0.667البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المســـــ  تتفق هذه النتيجة مع نظرية الاســـــ

 
ركز النظرية على أن  - 6 لا تحدث بشكل تلقائي نتيجة للمواقف، بل تحدث بعد قيام الفرد   الانفعالات )العواطف(تُ

 .للموقف لتحديد مدى أهميته وتأثيره عليه (Appraisal) تقييم معرفيبعملية 
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(Affect-as-Information Theory) ــــتهلك أثناء تجربة   والتي تؤكد أن ـــ ــــاعر الإيجابية التي يمر بها المسـ ـــ المشـ

ما تؤثر بشــــــــكل غير واعٍ على تقييمه للمنتجات والخدمات، وتدفعه إلى اتخاذ قرارات شــــــــرائية ســــــــريعة أو 

ــاعر أكثر من اعتماده على التحليل المنطقي ــ ى    .محســــــومة، بناءً على تلك المشــــ ـــ كما أن هذه النتيجة تتماشـ

التي ترى أن المســـــــــــــتهلكين مـــدفوعون بـــإشـــــــــــــبـــاع رغبـــات المتعـــة عنـــد    :Hedonic Motivation Theory  مع

 Gao et al., 2023; Cho. وتتفق ايضا هذه النتيجة مع ما توصلت اليه دراسات )اتخاذهم قرارات الشراء

& Son., 2019; Wu et al., 2021; Ngo et al., 2024 .)   

المتعحة العحاطفيحة للمسححححححححححححتهلكين عبر وسححححححححححححائحل التواصححححححححححححل  بتحأثير  : منحاقشححححححححححححة النتحائج الخحاصححححححححححححة  7/5

توصــــل الباحث الى وجود تأثير   لدى مفردات مجتمع البحث:والسححححلوك الشححححرائي الاندفاعي  الاجتماعي 

ـــــــــائيـة  ـــــرائي الانـدفـاعي للمتعـة العـاطفيـة علي إيجـابى ذو دلالـة إحصـــــ ـــ ـــــلوك الشـــــ ـــ لـدى مفردات مجتمع  الســـــ

نظرية الاســـتهلاك    هذه النتيجة تتســـق بشـــكل كبير مع، (0.698البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المســـار )

التي تؤكد أن المشـاعر الإيجابية مثل المتعة والسـرور    (Hedonic Consumption Theory)المدفوع بالمتعة

وتتفق ايضـا   .أثناء تجربة التسـوق تحفز المسـتهلك على اتخاذ قرارات شـراء اندفاعية دون تخطيط مسـبق

التي ترى أن المســــتهلكين يعتمدون على (Affect-as-Information Theory) نظرية الاســــتدلال العاطفيمع  

مشاعرهم الحالية كمصدر للمعلومات عند اتخاذ القرار، فعندما يشعرون بالمتعة أثناء التصفح، يتولد 

وتتفق ايضـا هذه النتيجة مع ما   .لديهم انطباع إيجابي عن المنتج أو العرض، مما يدفعهم للشـراء الفوري

 ,.Cho & Son., 2019; Wu et al., 2021; Compen et al, 2022; Xiang et alصــــــــلت اليه دراســــــــات)تو 

2016; Xu et al, 2023 .)   

السححححححححلوك  علي  نوايا المسححححححححتهلكين الشححححححححرائية عبر الانترنت  بتأثير  : مناقشححححححححة النتائج الخاصححححححححة  7/6

ودور المتعححة العححاطفيححة كمتغير معححدل    الشححححححححححححرائى الانححدفححاعي الالكتروني لححدى مفردات مجتمع البحححث

ــــائية    :لتلك العلاقة ـــ ــــل الباحث الى وجود تأثير إيجابى ذو دلالة إحصـ ـــ ــــراء عبر الانترنتتوصـ ـــ علي   لنية الشـ

ـــــار   ـــــرائى الاندفاعي الالكتروني لدى مفردات مجتمع البحث، حيث بلغت قيمة معلمة المســـــ ـــــلوك الشـــــ الســـــ

ه ذهني    تؤكــد علي انهــذه النتيجــة ويري البــاحــث ان ،  (0.357) عبّر عن توجــّ
ُ
نيــة الشـــــــــــــراء عبر الإنترنــت ت

ســـــهّل عملية الشـــــراء )مثل:  
ُ
واســـــتعداد مســـــبق للشـــــراء، وعند دمج هذا الاســـــتعداد مع بيئة الإنترنت التي ت

ة(، يزيــــد ذلــــك من احتمــــال اتخــــاذ قرارات  الشـــــــــــــراء بنقرة واحــــدة، العروض اللحظيــــة، الإعلانــــات الموجهــــ

وجود نية شــرائية يُضــعف الحواجز النفســية ويُته المســتهلك لأن يتأثر بســهولة  ة، كذلكشــرائية اندفاعي

ــــات الإلكترونيــة ـــ ـــ  تتفق هــذه النتيجــة مع،  بــالعوامــل العــاطفيــة أو المحفزات الفوريــة الموجودة على المنصـــــ

ــــدفع ــــاذ القرار المنـ ــــة اتخـ التي ترى أن الأشـــــــــــــخـــــاص الـــــذين  (Impulse Buying Decision Theory) نظريـ
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ــراء   ــتجابة للمحفزات البيئية والقيام بشــــــــ ــتعداد أعلى للاســــــــ ــرائية قوية يكون لديهم اســــــــ يمتلكون نوايا شــــــــ

 Yan et al., 2023; Lo. وايضـا تتفق هذه النتيجه مع ما توصـلت اليه دراسـات )اندفاعي دون تفكير طويل

et al., 2022; Liu et al., 2023  .) 

 المتعة العاطفية ونية الشراء عبر الانترنت  وجود تأثير إيجابي للتفاعل بينتوصل الباحث الى كذلك  

عندما يشعر المستهلك بالمتعة العاطفية    ويعني ذلك انه  (،0.207قيمته )  السلوك الشرائي الاندفاعيعلى  

العالية أثناء تجربة التســــــوق، وفي الوقت نفســــــه تكون لديه نية شــــــراء قائمة أو مســــــبقة، فإن هذا الدمج  

نظرية الاســـتدلال    . ويتفق ذلك معيخلق بيئة نفســـية وســـلوكية مثالية تدفعه إلى الشـــراء بشـــكل اندفاعي

التي تشـــــير إلى أن المشـــــاعر الإيجابية مثل المتعة تعمل كإشـــــارات معرفية تؤثر على اتخاذ القرار  ،  العاطفي

ـــل لحظي ـــــكـ ـــ ـــك تتفق مع نظريــــةبشـــــ والتي تفترض أن تــــأثير  :(Interaction Effect) التــــأثير التفــــاعلي  . كــــذلـ

ــــابقةمتغيرين معًا قد يكون أكبر من تأثير كل متغير على حدة، وهو ما ظهر بوضـــــوح في  حيث   النتيجة السـ

ــلوك الاندفاعيأن التفاعل   ــافيًا على الســــ ــراء أنتج تأثيرًا معنويًا إضــــ ــا .  بين المتعة العاطفية ونية الشــــ ـــ وايضـ

 & Zhou & Tong, 2022; Chen & Yao., 2018; Xiaoتتفق هذه النتيجه مع ما توصــــلت اليه دراســــات )

Benbasat., 2011  .)  

بحالحدور الوسححححححححححححيط للمتعحة العحاطفيحة في علاقحة تحأثير كلا م  )أ( : منحاقشححححححححححححة النتحائج الخحاصححححححححححححة 7/7

القيمة المدركة للتسححححححوق عبر وسححححححائل التواصححححححل الاجتماعي علي نية الشححححححراء عبر الانترنت، )ب( القيمة  

المدركة للتسححححححححوق عبر وسححححححححائل التواصححححححححل الاجتماعي علي السححححححححلوك الشححححححححرائي الاندفاعي لدي مفردات  

ــــل الباحث الى  مجتمع البحث.   ـــ  على نية الشــــــــراء، ولكن عند   ان القيمة المدركة للتســــــــوق توصـ
ً
تؤثر طرديا

ـــــراء، ومن ثم للقيمــة المــدركــة ادخــال المتعــة العــاطفيــة كمتغير وســـــــــــــيط ارتفع التــأثير الكلي   ـــ على نيــة الشـــــ

الغير    حيث بلغت قيمة معلمة المسارحدوث تأثير تفاعلي ادي الى ارتفاع تأثير المتغير المستقل على التابع. 

ـــــر ـــ ـــــاطة  هذه النتيجة معوتتفق ، (0.268)  مباشـــــ ـــ والتي تنص على أن   (Mediation Theory) نظرية الوســـــ

المتغير الوسيط يمكن أن يُفسر جزءًا من العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع، بحيث يتغير حجم  

ـــــيط ـــ ـــــتدلال العاطكذلك تتفق النتيجة مع  .التأثير الكلي عند إدخال الوســـــ ـــ التي تؤكد أن   ،فينظرية الاســـــ

ســـــــاهم بشـــــــكل فعال في تشـــــــكيل نوايا 
ُ
المشـــــــاعر الإيجابية مثل المتعة ليســـــــت مجرد اســـــــتجابة ظرفية بل ت

 ,Xu et al, 2023; Kimiagari & Malafeوايضـــا تتفق هذه النتيجه مع ما توصـــلت اليه دراســـات)  .الشـــراء

2021; Gao et al., 2023; Ngo et al., 2024  ـــــتهلــك (.  ويري البــاحــث هنــا ان ـــ القيمــة المــدركــة تمنح المســـــ

ا بجودة وفائدة التســـــــوق عبر وســـــــائل التواصـــــــل الاجتماعي )مثل الراحة، الســـــــعر الجيد، توفر   ــً إحســـــــاســـــ

لكن عندما تكون هذه القيمة مصحوبة بتجربة ممتعة وعاطفية أثناء التسوق )مثل محتوى  ،  المعلومات(
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هنـا المتعـة ،  ترفيهي، تصـــــــــــــميم جـذاب، تفـاعـل اجتمـاعي ممتع(، فـإن النيـة الشـــــــــــــرائيـة تصـــــــــــــبح أقوى بكثير

ا للشــــــراء ــً بمعنى   .العاطفية تعزز الجاذبية النفســــــية للتجربة الشــــــرائية، مما يجعل المســــــتهلك أكثر حماســــ

بدون المتعة العاطفية، قد تكون نية الشراء موجودة لكنها أقل حدة. لكن مع وجود المتعة العاطفية    آخر

 .كوسيط، يرتفع التأثير لأن التجربة تصبح مشبعة نفسيًا ومُحفزة عاطفيًا

 على الســلوك الشــرائي الاندفاعي،    ان القيمة المدركة للتســوق توصــل الباحث الى كذلك   
ً
تؤثر طرديا

ـــــلوك  للقيمـــة المـــدركـــة  ولكن عنـــد ادخـــال المتعـــة العـــاطفيـــة كمتغير وســـــــــــــيط ارتفع التـــأثير الكلي   ـــ على الســـــ

حيث الشــــــــــرائي الاندفاعي ، ومن ثم حدوث تأثير تفاعلي ادي الى ارتفاع تأثير المتغير المســــــــــتقل على التابع.  

أن جزءًا من تأثير القيمة المدركة على . ويري الباحث هنا  (0.280)  الغير مباشر  بلغت قيمة معلمة المسار

الســلوك الشــرائي الاندفاعي يتم تفســيره عبر "المتعة العاطفية"، أي أن المتعة ليســت فقط نتيجة، بل هي 

   هذه النتيجةوتتفق    .آلية نفســية تنشــط تأثير القيمة المدركة وتزيد من احتمالية الشــراء الاندفاعي
ً
 ايضــا

ـــــاطـة مع ـــ ـــــتـدلال العـاطفيو  نظريـة الوســـــ ـــ ـــــا تتفق مع نظريـة الاســـــ ـــ ـــــراء الانـدفـاعي، وكـذلـك ايضـــــ ـــ  نظريـة الشـــــ

(Impulse Buying Theory)    ا يــدفع  التي ا مثــاليــً
ً
تؤكــد أن التحفيز العــاطفي والبيئــات الممتعــة تخلق منــاخــ

ا عندما يشـــعرون بقيمة حقيقية في تجربة التســـوق  ــً ــراء الاندفاعي، خصـــوصـ ــتهلكين نحو الشـ ــا    .المسـ وايضـ

ويري الباحث هنا  (.  Gao et al., 2023; Ngo et al., 2024ه مع ما توصلت اليه دراسات)تتفق هذه النتيج

ا بالفـائدة والمتعـة عنـد التســـــــــــــوق عبر وســـــــــــــائل التواصـــــــــــــل   ان القيمـة المدركة تمنح المســـــــــــــتهلـك إحســـــــــــــاســـــــــــــً

ل هــذا التــأثير بشـــــــــــــكــل أكبر حيــث تجعــل المســـــــــــــتهلــك يعي  حــالــة ، الاجتمــاعي فعــّ
ُ
لكن المتعــة العــاطفيــة ت

 للشــــــراء الاندفاعي
ً

، ويؤكد الباحث  شــــــعورية ممتعة تجعله أقل ســــــيطرة على قراراته الشــــــرائية وأكثر ميلا

لبيئة الرقمية ســـريعة الإيقاع والمليئة بالمحفزات )عروض، خصـــومات، محتوى مرئي جذاب( هنا علي ان ا

 .تعزز هذا التأثير التفاعلي

: توصيات البحث
ً
 ثامنا

في ضوء ما عرضه الباحث من مناقشة نتائج البحث، يقترح الباحث مجموعة من التوصيات يمكن 

، وذلك من قبل المسـتهلك المصـري والشـركات التي تعرض المنتجات عبر وسـائل التواصـل الاجتماعي  الأخذ  

 على النحو التالى:

ــائـــل التواصـــــــــــــــل الاجتمـــاعي  8/1 ينبغي على ،  التركيز على تعزيز القيمـــة المـــدركـــة للتســـــــــــــوق عبر وســـــــــــــ

تعزيز  الشـركات والعلامات التجارية التي تسـتخدم التسـويق عبر وسـائل التواصـل الاجتماعي أن تركز على

. القيمـة النفعيـة من خلال توفير معلومـات دقيقـة وســـــــــــــهولـة الوصـــــــــــــول للمنتجـات وخـدمـات مـا بعـد البيع



 

726 
 

  
 

 

، وذلـك تعزيز القيمـة الترفيهيـة من خلال محتوى جـذاب، وعروض تفـاعليـة، وتجـارب مرئيـة ممتعـةكـذلـك   

 .لأن القيمة المدركة تؤثر بشكل مباشر على نية الشراء والسلوك الشرائي الاندفاعي كما أثبتت النتائج

تطوير محتوى تســـــــويقي  ، فمن الضـــــــروري تصـــــــميم تجارب تســـــــوق قائمة على المتعة العاطفية 8/2

 يُحفّز المشـــــــــــاعر الإيجابية لدى المســـــــــــتهلكين أثناء التســـــــــــوق عبر وســـــــــــائل التواصـــــــــــل الاجتماعي من خلال

ـــيرة الجذابة ـــتخدام الفيديوهات القصـ ـــر التفاعل )اســــتطلاعات  ،  اسـ ألعاب  –تعليقات  –توظيف عناصـ

ـــــويقية( ـــــكل ممتع وجذاب،  تسـ ـــــتخدم بشـ ـــــميم واجهات المسـ لأن المتعة العاطفية أظهرت  وذلك ،  تعزيز تصـ

 ايجابيا تأثيرًا
ً
 .على نية الشراء والسلوك الاندفاعي مباشرًا وغير مباشر معنويا

تشــــير  ، حيث اسححححتثمار التفاعل بين نية الشححححراء والمتعة العاطفية لتحفي  الشححححراء الاندفاعي  8/3

بين نية الشـــراء والمتعة العاطفية على الســـلوك الشـــرائي الاندفاعي،   تأثير تفاعلي إيجابيالنتائج إلى وجود  

بـــــــــــــــــــاســـــتهداف المســـــتهلكين ذوي النوايا الشـــــرائية القوية بحملات تســـــويقية ذات طابع   الباحث لذا يُوصـــــ ى

اســــــــــــتخدام العروض المفاجئة أو المؤقتة لتحفيز الســــــــــــلوك الاندفاعي عند المســــــــــــتهلكين  ،  ترفيهي وعاطفي

 .المستعدين مسبقًا للشراء

وذلك من خلال   بناء اســـتراتيجيات تســـويق تحفّز المســـارات النفســـية المؤدية للشـــراء الاندفاعي 8/4

توفير أدوات تســـــــهيل الشـــــــراء الســـــــريع مثل: الشـــــــراء  ،  تهيئة بيئة تســـــــوق إلكترونية ممتعة وعالية التفاعل

ـــــريع  -بنقرة واحـدة   ـــ ا  -الـدفع الســـــ ـــــــــاعر تقلـل من  ، وذلـك  العروض المحـدودة زمنيـً لأن البيئـة المحفزة للمشـــــ

 .التفكير العقلاني وتدفع نحو سلوكيات شرائية اندفاعية

، وهنحححا يو حححححححححححح ي توجيححح  الحملات التسححححححححححححويقيحححة نحو التحححأثير العحححاطفي وليس الو يفي فقط  8/5

 من الاقتصـار على الباحث  
ً
بأهمية تبني اسـتراتيجيات تسـويق تركز على التأثير العاطفي للمسـتهلكين بدلا

المزايا الوظيفية للمنتج، مع توظيف القصــــص التســــويقية الجاذبة والمحتوى البصــــري المؤثر والاســــتعانة  

 .بالمؤثرين القادرين على خلق محتوى ممتع ومؤثر عاطفيًا

ـــــرائي 8/6 ــلوك الشـ ـــ ــ ي الباحث العملاء التوعية بأثر المتعة العاطفية على السـ ـــ أن يدركوا ، وهنا يوصـ

أن الشـــــــــــــعور بالمتعة أثناء تصـــــــــــــفح وســـــــــــــائل التواصـــــــــــــل الاجتماعي يمكن أن يؤثر على قراراتهم الشـــــــــــــرائية  

ويدفعهم للشـراء الاندفاعي دون تخطيط مسـبق. لذا يجب على المسـتهلك أن يُميز بين الرغبة الفورية التي  

 .يحفزها المحتوى الممتع والحاجة الفعلية للمنتج

ـــــ ى 8/7 العملاء بوضــــــــــع ميزانية شــــــــــهرية واضــــــــــحة للإنفاق على التســــــــــوق عبر وســــــــــائل   الباحث  يوصـــــ

التي قد تؤدي إلى نفقات غير    الحد م  السحححححححلوكيات الشحححححححرائية الاندفاعيةالتواصـــــــل الاجتماعي، بهدف  

التروي والتفكير قبل إتمام عملية الشــــــراء عبر الإنترنت، حتى في حالة العروض ، كذلك ضــــــرورة  ضــــــرورية
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ـــمان أن القرار نابع من   ـــ حاجة فعلية وليس مجرد اسحححححححححححتجابة للمشحححححححححححاعر  المغرية أو الوقت المحدود، لضـــــ

 .اللحظية

ــائــــل   8/8 ينبغي على العملاء أن يكونوا على درايــــة بــــأن الكثير من الحملات التســـــــــــــويقيــــة عبر وســــــــــــــ

ـــل الاجتماعي تعتمد على   لذا، يجب  .تحفي  المشحححححاعر والمتعة للمذب المسحححححتهلكين ودفعهم للشحححححراءالتواصــ

التـــــأثيرات العـــــاطفيـــــة المؤقتـــــة الكـــــافي لتقييم المنتجـــــات بعيـــــدًا عن  آراء الاطلاع على  و   ،أن يتحلوا بـــــالوعي 

قبل اتخاذ القرار الشـرائي، حيث يمكن أن يسـاعد ذلك في بناء قرار شـرائي   وتقييمات العملاء السحابقين

 .أكثر موضوعية وأقل تأثرًا بالمحفزات العاطفية والاندفاعية

ـــــــ ى 8/9 ـــ بإجراء دراســـــــــــات مســـــــــــتقبلية تركز على اختبار تأثير المتعة العاطفية في فئات   الباحث  يوصـ

ــة مـدى اختلاف تـأثير المتعـة  منتجـات متنوعـة مثـل الســـــــــــــلع الضـــــــــــــروريـة مقـابـل الســـــــــــــلع الكمـاليـة، ودراســـــــــــ

 .العاطفية على السلوك الاندفاعي باختلاف الخصائص الديموغرافية مثل العمر والجنس والثقافة
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