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المستهلك المصري لتطبيقات الهواتف  إستخدام ونواتج دوافع

 الذكية في التسوق للملابس

 *مروة صبحي محمد .د

 مستخلص الدراسة:

الجمهور المصري  استخدامتهدف هذه الدراسة إلي تحليل العوامل المؤثرة علي 

لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس وقياس النواتج المترتبة علي هذا 

 ية( . الاتجاه نحو العلامة التجار-الاستخدام والتي تتمثل في )ترشيح التطبيق للغير 

اشتقت الدراسة نموذجاً اجرائياً يصف العلاقة بين المتغيرات من نموذج تقبل الجمهور 

للتكنولوجيا الحديثة .وقد وظفت الدراسة المنهج الكمي الوصفي من خلال استمارة 

مستخدمي تطبيقات الهواتف الذكية مفردة من  024استقصاء الكترونية تم تطبيقها علي 

 ج تتمثل في أهمية الاتصالات التسويقية لتطبيقات الهواتفتوصلت الدراسة الي عدة نتائ

في التسوق للملابس والدور الإتصالي  لهذه التطبيقات المستهلك لاستخدامالذكية كدافع 

والتسويقي لتطبيقات الهواتف الذكية كوسيلة لتدعيم قيمة العلامة التجارية وتحفيز 

 ة التجارية.الاتصال الشفهي الالكتروني حول التطبيق والعلام

 المقدمة :

الاهتمام بالهواتف الذكية في السنوات الأخيرة  نظرًا للتوسع في إستخداماته وقدرته علي  زايدت

سويق عبر حيث يعتبر الت فتح قنوات إتصالية جديدة تمثل منصات حديثة في التفاعل مع العملاء.

ص الكامنة مثل التخصي الهاتف المحمول وسيلة فعالة للاتصالات التسويقية بسبب الميزات

حيث تشير الإحصاءات العالمية  (.(Park and Chen,2007 والتعريب والانتشار والتفاعل

مليون في  6.1من  Google Androidلنظام  Google Playإلي إرتفاع عدد التطبيقات في 

 2462مليون عام  6.0. ومن 2462مليون بحلول شهر سبتمبر عام  2.6إلى حوالي  2462عام 

 iOS Apple  وذلك في متجر التطبيقات 2462مليون عام  2.02لي إ

(Nigam&Shukla,2018) . 

واستطاعت الهواتف الذكية خلال سنوات قليلة جدا أن تصبح السوق الشرائي الثالث -

التي ذكية تطبيقات الهواتف ال بفضييل ،بعد المتاجر الفعلية والافتراضييية علي الانترنت

وفرت فرصيييييياً للمنظمات لإقامة علاقات مسييييييتمره مع عملائها وتحقيق التقار  بين 

المسييييتهلكين والعلامات التجارية. حيث يشييييير التعريف الأصييييلي للتطبيقات علي أنها 

“brands in hand”  أي وضييع العلامات التجارية في ايدي المسييتهلكين(Sultan 

&Rohm,2005) .  سييييين تجربة المسييييتهلك الشييييرائية تححيث تسييييتطيع التطبيقات

                                                           
 أكتوبر ٦جامعة  - كلية الاعلام وفنون الاتصال بمدرس بقسم العلاقات العامة والاعلان  *
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ة وايصال الرسائل التسويقي ،والقدرة علي التفاعل معه ،وسهولة متابعة سلوك العميل

وقد  .والتنبيهات للعميل بما يتلائم مع احتياجاته وسييييييلوكه اليومي وموقعه الجغرافي

تطبيقات الهواتف الذكية كأداة  إسييتخدامتزايد  إلي (2018)عام  Kim&Beak شييارأ

طبيقات ت إسييتخدامالعلاقة بين  إليبين الشييركات ويرجع هذا التزايد  إتصيياليةتسييويقية 

عد  ية والولاء للعلامة التجارية، حيث ت ية الشييييييرائ لذكية وتأثيرها علي الن الهواتف ا

بيقات تطالاشييتراك في ال إليتطبيقات الهواتف الذكية وسيييلة تسييويقية لجذ  المسييتهلك 

 والتفاعل معها.

ً لنظرية "القيم الاستهلاكية"و تقييم  علي تقوم القرار الشرائى إتخاذفإن عملية  وفقا

"تقييم  نهابأالمنفعة المتوقعة تعُرف المنتج. و إستخداممن  توقعةالمستهلك للمنافع الم

المنتج بناء علي المكاسب التي سيحصل عليها في مقابل  إستخدامالمستهلك لفوائد 

 .)  (Krystallis,Vassallo,&Chryssochoidis, 2012,P.1439المدفوع"

 دراكهإالفرد لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق ينبع من حجم  إستخدامفإن  من ثمو

لتطبيقات ا ستخدامعليها والتي تعمل كدوافع تحرك المستهلك لإ ،للمنافع التي سيحصل

فإن  عليه، والتفاعل .الخ( -توفير الوقت-التسلية- ستخداممثل )سهولة الإ؛ في الشراء 

الجمهور لتطبيقات الهواتف الذكية ينطوي علي عدة عمليات معقدة ومتفاعلة  إستخدام

رها تكنولوجية توظف الانترنت وغي إتصالترتبط بخصائص الهاتف المحمول كوسيلة 

لمنافع ل إدراكهترتبط بخصائص المستهلك و ماك،الحديثة  الإتصالاتيا من تكنولوج

 المتحققة منها والتي تلعب دورها كدوافع داخلية وخارجية محركة لسلوك المستهلك

مجموعة من التأثيرات المتعلقة بالعلامة التجارية والنوايا  ستخدام،كذلك ينتج عن هذا الإ

تحليل الدوافع المحركة للمستهلك  إليجة ملحة مما يجعل هناك حاالشرائية للمستهلك 

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس والتأثيرات  إستخدامالمصري نحو 

 له هذه الدراسة خلال الصفحات القادمةواوهو ما ستتن ستخدامالمترتبة علي هذا الإ

 المشكلة البحثية : 

ثل مالتى اجريت على المستهلكين المصريين  استكمالاً لما توصلت له الدراسات السابقة

المستهلك  إستخدامتزايد وما رصدته الباحثة من  (6102دكروري)و( 6102عزي)

المصرى لتطبيقات الهواتف الذكية فى التسوق خلال السنوات الماضية. أصبحت هناك 

هذه التطبيقات في التسوق وبخاصة  ادوافع ونواتج مستخدموحاجه ملحة لفهم وتحليل 

 للملابس .التسوق 

الشبا   إستخدامحول  2462 عام ديسمبر شهر في الباحثة دراسة إستطلاعيةقد أجرت و

علي العوامل المؤثرة علي  والتعرف واتف الذكيةالمصري الجامعي لتطبيقات اله

وتم  .هم للقرار الشرائي عبر تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق للملابسإتخاذمراحل 

 24والاعلام( وقد بلغت العينة  –أكتوبر كليتي )الهندسة  1علي طلا  جامعه  اتطبيقه
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عدة نتائج علي  إلي الإستطلاعية)ذكور( . توصلت الدراسة  04(  إناث) 04طالب 

 :لياالنحو الت

 . ٪22طلا  الجامعة لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق وبلغت نسبتهم  إستخدام إرتفاع-6

 .الهاتف الذكى  إستخدامعلى قائمة المنتجات التى يتم تسوقها بجاءت الملابس  -2

 رالأسعامن العينة تطبيقات الهواتف الذكية للبحث عن المنتجات و ٪04يستخدم -3

 .القرار الشرائي  تخاذومقارنة المنتجات لإ

من العينة أن تطبيقات الملابس تنفرد بمنافع تميزها عن التسوق الفعلي  ٪20يري  -0

وق من إمكانية التس-الحصول علي عروض تسويقية-توفير المجهود-)توفير الوقتمثل 

 خارج مصر(.

وافع د وتحليل  إستكشاف فيبناء على كل ماسبق تحددت المشكلة البحثية للدراسة 

 في  والتي تتمثل المستهلك المصري لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق إستخدام

-طبيقخصائص الت-التسويقية التي يوظفها التطبيق الإتصالاتة )لياالمتغيرات الت

قياس حجم الدور الذي تقوم به تلك و التطبيق( إستخدامالمنافع المتوقعة من 

 .لابسللتطبيقات في التسوق للم ينالمستهلك إستخدامحجم المتغيرات في التأثير علي 

 الإتجاه)التاليةعلي المتغيرات المستهلك لهذة التطبيقات  إستخداموكذلك قياس نواتج 

ما يعرف بالاتصال الشفهي  أو للغير ترشيح التطبيق-نحو العلامات التجارية

 .( الإلكتروني

 أهمية المشكلة البحثية :

 لا ً: الأهمية العلمية :أو

ات البحثية العالمية فى مجال التسوق والتى تهدف إلى الإتجاهتواكب هذه الدراسة -6

تكمل ما وتس ذكيةفى ضوء تكنولوجيا الهاتف ال الشرائي سلوك المستهلك إستكشاف

ات الجمهور لتطبيقات الهواتف إستخدامبدأته هذه الدراسات من خلال التعمق في دوافع 

 .الذكية للتسوق 

 لتقب حجم دراسةالسابقة فى هذا المجال على  المصرية رصدت الباحثة تركيز الدراسات-2

دراسة الدوافع فقط وتأثيرهاعلي النية المستهلك المصرى للتسوق عبر الهاتف الذكى من خلال 

 هاتناولمن وبالتالي تأتي أهمية الدراسة  (6102دكروري، ؛6102)عزي،مثل دراستي  ستخدامللإ

 .تأثيرات ما بعد استخدام تطبيقات الهواتف الذكيةل

 الإتصالات دور علي استكشاف ركزالتي تلي وتعد هذه الدراسة من الدراسات الأ -3

طبيقات في الجمهور لهذه الت إستخدامفي التسويقية التي توظفها تطبيقات الهواتف الذكية 

 التسوق.
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 الأهمية التطبيقية :ثانياً:

 صخصائتساعد هذه الدراسة القائمين على تخطيط البرامج التسويقية على فهم -6

مما يجعلهم الذكية  الجمهور لتطبيقات الهواتف إستخدامالمؤثرة علي تطبيقات الهواتف 

 تخاذاكثر قدرة على فهم سلوك المستهلك وتوفير المعلومات والدوافع التى يحتاجها لإ

 القرار الشرائى .

تلقي هذه الدراسة الضوء علي كيفية توظيف المسوقون للأنشطة الاتصالية لتطبيقات -2

لتسويقية المتكاملة لدعم اتجاه العملاء نحو الهواتف الذكية في خطة الاتصالات ا

 العلامات التجارية وتحفيز السلوك الشرائي.

 أهداف الدراسة :

التعرف علي دوافع المستهلك المصري نحو التسوق للملابس بإستخدام تطبيقات -6

 الهواتف الذكية.

 عينة الدراسة لتطبيقات الهاتف الذكى فى التسوق للملابس. إستخدامالتعرف على حجم -2

ً يصف بالتوصل الى بناء واخت-3  تخدامإسالعلاقة بين دوافع ونواتج ار إطاراً إجرائيا

 .تطبيقات الهواتف الذكية

ي التأثير ف والترويجي لتطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية الإتصاليقياس الدور  -0

 . علي الاتجاه نحو العلامة التجارية

يقات المستهلكين لتطب إستخدامالتعرف على تأثير المتغيرات الديموغرافية على -2

 . في التسوقالتسوق للملابس عبر الهواتف الذكية 

 المتعلق بالدراسة العلميالتراث  تحليل

 دمة )النموذج النظري المستخلياالباحثة بتحليل الدراسات السابقة في ضوء العناصر الت قامت

العينة  -تالتطبيقا إستخدامنواتج -التطبيقات إستخدامالمنافع المدركة من -خصائص التطبيقات -

 ( وفيما يلي نتائج التحليل:المستخدمة في الدراسات السابقة

 (TAM)غالبية الدراسات السابقة علي نموذج تقبل الجمهور للتكنولوجيا  إعتمدت-6

 غيرات الدراسةتشتقت منه نماذج إجرائية لدراسة العلاقة بين مأُ كإطاراً نظرياً 

 Persaud)و (6102وعزي،6102كشك،) ومن هذه الدراسات

&Azhar,2012; Dix et al.,2018;Plass,2017). 

  دراسييييييييييييييييييييييييييييييييييييييات اتييييييييييييييييييييييييييييييييفييييييييييييييييييييييييييييييييقييييييييييييييييييييييييييييييييت-2

(Ozarslan,2015;Patsiotis&Atik,2017;Fuentes&Svingstedt,

الإتصييييالات التسييييويقية التي توظفها  أهميةعلي -وهي دراسييييات كيفية -  (2017

تصييييييال الا-التنويهات  -والمتمثلة في )الرسييييييائل عبر التطبيقتطبيقات التسييييييوق 
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دور لوا القرار الشييييرائي للمسييييتهلك إتخاذمراحل عملية  الشييييفهي الالكتروني( في

 .الذي يقوم به كل نوع منها خلال تلك المراحل 

علي أن امداد ((Taylor & Levin ,2014;Moon & Domina, 2015 دراستي إتفقت -3

 ستخدامإالتطبيقات للمستهلكين بالمعلومات عن المنتجات يأتي في مقدمة الدوافع المؤثره علي 

 Salama & Mansour,2017;Plasse)ت مثل دراسا إتفقتكما التطبيقات في التسوق.

علي أن المنفعة الشرائية المتحققة من الخصومات التي يقدمها التطبيق تعد من   (2017,

واتفقت دراسات عدة منها الدوافع المؤثرة علي استخدام التطبيقات في التسوق.

Moon&Domina,2015;Beng et al., 2014;)) ،أن التسلية تأتي  (6102و)كشك

تفقت حين ا المؤثرة علي استخدام الافراد لتطبيقات الهواتف الذكية. فيفي مقدمة الدوافع 

  (Agrebi&Jallais,2015;Parker&Wang,2016;Dix et al,2017)  دراسات

ن المستهلكي إستخدامالدوافع المؤثرة في تأتي في مقدمة  علي أن الراحة وسهولة التسوق

 . لتطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية

الجمهور لتطبيقات  إستخدامأن ( 6102،عبيدات(و ((Sproson, 2014دراستي  إتفقت -0

دعم قيمة العلامة التجارية لدي المستهلكين.كما توصل ي التسوق عبر الهواتف الذكية

(Kim&Beak,2018) تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق علي ترشيح  إستخدامتأثير  إلي

 (.الإلكترونيالمستخدمين له )الاتصال الشفهي 

بر اً لتطبيقات التسوق عإستخدامعلي أن الشبا  هم الفئة الأكثر التالية الدراسات  إتفقت-2

 Hotti )6102ودكروري،6102كشك،). الهواتف الذكية

&Martikkala,2018;Roushan et al.,2015)  ،  دراسات كل من  إتفقتكما

(Benitez et 

al.,2015;Im&Ha,2015;Hotti&Martikkala,2018)6102،دكروري(و )  

هم الفئة الأكثر تسوقاً عبر تطبيقات الهواتف الذكية وخاصة للملابس كما  ناثعلي أن الإ

 للكوبونات ومحفزات الشراء. إستجابةأنهم الأكثر 

 الإستقصاء إستمارة إستخداممن الدراسات التي رصدتها الدراسة منهج المسح ب ٪04وظفت -1

عبر  هم لتطبيقات التسوقإستخداملدراسة العلاقة بين درجة تقبل المستهلك للتكنولوجيا و

 &Talyor&Levin, 2014;Peng et al.,2014;Seitz)مثل دراسات  الهاتف الذكي

Aldebasi,2016). 

مفردة  244تراوح حجم العينة المستخدمة في الدراسات المسحية المشابهه للدراسة الحالية من -2

  مفردة وغالبيتها كانت عينة عمدية متاحة. 144 الي

أن الولايات المتحدة الأمريكية هي )  (Marriotte et al.,2018دراسة  توصلت -2

دراسات حول التسويق بالهاتف المحمول يليها تايوان  إجراءأكثر البلدان التي تم فيها 

 يوضح حجم الدراسات في الدول المختلفة. لياوالشكل التثم اسبانيا .
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 (Marriotte et al.,2018,p.141) 

ره المؤث الدوافعلت واالتى تنيوضح أهم ما توصلت اليه الدراسات وفيما يلي جدول 

 .ونواتجها المستهلكين للهواتف الذكية كوسيلة للتسويق إستخدامعلى 

 (١جدول رقم )

المؤثرة علي إستخدام الجمهور للتسوق عبر الدراسات السابقة في المتغيرات 

 الهاتف الذكي
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 أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة:

تحديد الدوافع المؤثره علي إستخدامات الجمهور لتطبيقات الهواتف الذكية والتعرف -0

 علي خصائصها.

وضع النموذج الإجرائي للدراسة من خلال الاستعانة بالفروض والنماذج الإجرائية -2

 للدراسات السابقة.

 تحديد حجم العينة ومواصفاتها بناء علي العينات المستخدمة في الدراسات السابقة. -3

الاستعانة بنتائج الدراسات السابقة للوقوف علي نقاط الاتفاق والاختلاف معها لتحديد  -0

 دي اسهام الدراسة في استكمال دراسات سلوك المستهلك في البيئة الإلكترونية.م

 الخلفية النظرية للدراسة:

  تطبيقات الشراء عبر الهواتف الذكية :مفهوم 

فى عام ضمون الأفتراضى فمعبر تطبيقات الهواتف الذكية وسيلة لبيع ال تسوقيعد ال

قد بليون فرد فى العالم و 6.2  قدر عدد مستخدمى تطبيقات الهاتف الذكى  2463

 2462بليون مستخدم فى نهاية  0.0حتى وصل الى  %20.2 ةهذا العدد بنسب ازداد

(Malik ,Suresh&Sharma,2017) ويصل حجم المبيعات التى تجرى على .

 . (Liu &Lu,2017)بليون دولار 13.2هذه التطبيقات الى 

ها من بعض انطلقتعريفات لتطبيقات الهواتف الذكية  قدمت الدراسات السابقة عدة -

وفيما يلي رصد لأبرز المدخل التكنولوجى والأخر من المدخل الإتصالى التسويقى 

 .المفاهيم التي وظفتها الدراسات السابقة 

من حيث المدخل التكنولوجى بأنها " برامج  2462عام  Ryan&jones عرفها  -

Software محملة بالفعل على الهاتف عند شرائه "  أولإنترنت قابلة للتحميل من ا

(Ryan&jones ,2012.) 

على انها برامج مطورة لتزيد المبيعات فهى تعد ادوات تسويقية  6101عام    krumها فعر كما-

 .)  (krum, 2010خدمة معينه  أومنتج  أو علامة تجاريةتدعيم  تساعد على

مة علامن منظور اتصالى على انها وسيلة اتصال لل بتعريفها 2463عام  .Kim et alوقد قام -

 . (Kim et al.,2013)والمرتقبيين  أة إلي العملاء الحاليينتصل بكف تجارية

 Bellman et al.  (2011)راسة فهو تعريف دما التعريف الذى تعتمد عليه هذه الأ-

العلامة وية هعن بر تععلى جهاز التليفون المحمول والتى  تحميلعلى انها برامج قابلة لل

 وهو تعريف من العلامة التجاريةوسيلة تدعم انغماس المستهلك مع  كما انه التجارية

 . (al.,2011)   Bellman et  منظور تسويقي واتصالى سوياً 

 



 دوافع ونواتج إستخدام المستهلك المصري لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس

 121  السادس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

  خصائص تطبيقات الهواتف الذكية 

ة ترونيالإلكتختلف تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية عن الأنشطة التسويقية 

 :والتي تتلخص في الأخرى بسبب خصائصها المميزه

            : Flexibilltyستخداممرونة الإ لاً:أو

إمكانية تصفحها في أي وقت وفي أي مكان مما يجعلها تعبر مرونة الإستخدام عن 

حيث يستطيع المستخدم أن يجد  ها في أي وقتإستخدامة وعاليمكانيات البحث الإتتميز ب

 .(Okazaki &Mendez,2013)المعلومات التي يبحث عنها بشكل محدد 

                                                       Personalization :الشخصنهثانياً: 

كين علي تفضيلات المستهل ءإمكانية توفير مضمون وخدمات خاصة بكل مستهلك بنايقصد بها 

وتقديم عروض شخصية لكل مستهلك. حيث أحدثت تطبيقات الهواتف الذكية تحولاً في الطريقة 

توفير معلومات موجهه  من خلالها التي يتواصل بها التجار والمستهلكون يستطيع التجار

 .(Kim et al.2013) معلي تفضيلاته ءبنا ينللمستهلك

 ً                                                                Informativeness :المعلوماتيه: ثالثا

تتميز تطبيقات الهواتف الذكية بطابعها المعلوماتي حيث تؤدي التطبيقات وظائف متعددة وتقدم 

للمستخدمين مما يحسن اتجاه  ءمعلومات عن المنتجات وأسعارها كما أنها تقدم حوافز شرا

 .(Bellman et al,2011)العلامة التجارية  المستهلك نحو

                                                               Choice          :الاختياررابعاً: 

التقليدي  الإلكترونيتختلف تطبيقات الهواتف الذكية للعلامات التجارية عن التسويق 

ً "جاذباً" وليس "ضاغطاً" حيث يختار المتسوق تحميل التطبيق  في كونها تسويقا

 .(Chalomba,2016) ه والتفاعل مع التاجرإليوالدخول 

 Interactivity :خامساً: التفاعلية

تأثير تدفق التفاعل في عملية  إلي (2014) عام .Esteban-Millot et al توصل

صنع القرار لدى المستهلك. تحتوي عملية الاتصال هذه على درجات لتفاعل المستهلك 

عندما يستمتع المستهلكون ف. ستخداممع التاجر، مثل: السرعة والمدى وسهولة الإ

ى في لديهم رأي أعل إليبتصفحهم في متجر إلكتروني، يصبحون أكثر انخراطًا وبالت

مما يزيد من نية الشراء ويعمل على تحسين مواقف العملاء، مما صر المعروضة. العنا

 المعروضة ببساطة تقييم البدائل أووالحصول على المعلومات،  المستقبلية،

Aldebasi ,2016) (Seitz& . 

ً هام عاملاً التفاعل ويعد  بالنسبة للنتائج المتعلقة بالعلامة التجارية، مثل: تكوين اتجاهات  ا

ة الشراء؛ تعزيز الأبعاد قيمة العلامة التجاري نية إيجابية تجاه العلامة التجارية وتعزيز
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الإعلان والإقناع  إستجابة، وتعزيز . (Hoogendoorn,2013) لدي المستهلك

(Bellman et al.,2011.) 

  التسويقية التي توظفها تطبيقات الهواتف الذكيه تصاليةالإالأشكال  

  push notificationsالاشعارات-6

في شكلها ه تشب حيثإشعارات الدفع تسليم الرسائل إلى شاشة المستخدم الرئيسية.  تتيح

ً ، ولكنها تأتي من التطبيق.  كانت إشعارات الدفع SMSرسالة   وأنصية فقط )قديما

رموز تعبيرية!(، ولكن الآن، تتيح إشعارات الدفع الغنية أن يقوم مسوقو الهواتف 

اعل التف تحفز الرسائلالمحمولة بتضمين نصوص وكذلك صور وفيديو وصوت. 

 (Özarslan,2015) التطبيقالفوري وإشراك المستخدمين غير الناشطين في 

ء المستخدمون إلى التواصل المستخدمون الذين يختارون إشعارات الدفع، ويميل هؤلا

. ولكن في كثير من الأحيان، تخضع الرسائل ٪22تطبيق بشكل منتظم بنسبة المع 

 Ding)    التوقيت ج( التكرار، المحتوي، ( رئيسية: أ( إعتباراتالمرسلة إلى ثلاثة 

et.,2014) .    

 In-App Messaging :الرسائل داخل التطبيق -2

إشعارات يتم عرضها بينما يكون المستخدم نشطًا داخل الرسائل داخل التطبيق هي 

ه أيضًا باسم محتوى التطبيق الأصلي هذا النوع من المراسلات إلييشار  ،التطبيق نفسه

 له سياق كبير في التحليلات، ويمكن تشغيله استناداً إلى تفاعلات المستخدم.

(Özarslan,2015) . تكون الرسائل داخل التطبيق أفضل في تقديمها استناداً إلى

، لكلتلاقي احتياجات المستهنظرًا لطريقة تصميمها المصممة خصيصًا سياق المستخدم 

الرسائل داخل التطبيق جزء طبيعي من التطبيق، وليس  ويشعر المستخدم أنوتوقعاته. 

 ً ة ستراتيجيالإ أومحتوى التطبيق ، ويمكن أن يستخدمها المسوقون لضبط تسويقاً إضافيا

 (.(Netmera Mobile App,2015  الترويجية

يمكن لرسائل التسويق عبر الهاتف المحمول أن تكون بمثابة إشارات خارجية تساعد 

. وظيفة المسوقين في مرحلة التعرف على الي التسوق المستهلكين على إدراك الحاجة

حاجة يواجهها المستهلك. على  أوخدمتهم كحل لمشكلة  أوالحاجة هي وضع منتجهم 

ستلامه على جهاز محمول ليوم إسبيل المثال، يمكن أن يؤدي إشعار الدفع الذي تم 

خاص قادم مصحوبًا بقائمة من الهدايا الموصى بها، وعروض الخصم إلى تحفيز 

 .(Vachhani,2017) المستلم على بدء عملية شراء هدية.

  E-wom :الإلكترونيالشفهي  الاتصال-3

واتف نجاح تطبيقات اله إليمن الخصائص التي أدت  الإلكترونييعد الاتصال الشفهي 

الذكية في التسوق حيث تتيح تطبيقات الهواتف الذكية للعلامات التجارية للمستهلكين 
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وتقييماتهم عن المنتجات المتوافرة علي التطبيق وتتيح كذلك تبادل  آرائهموضع 

 .(Kim et al.,2013)المستهلكين للرأي حول هذه المنتجات 

  تطبيقات الهواتف الذكية  إستخدامدوافع 

م دراكهإالتكنولوجيا الحديثة هو  ستخدامتفترض نظرية الدوافع أن ما يحرك الأفراد لإ

رتبط وبناء علي هذا فإن الدوافع ت ستخدامسيحصلون عليها نتيجة الإلحجم المنافع التي 

 –عة منافع خارجية مثل )الفائدة المتوق إليارتباط وثيق بالمنفعة المدركة والتي تنقسم 

ي للاشتراك ف الإجتماعي( والمنافع الداخلية مثل ) التسلية والاثر ستخدامسهولة الإ

ء رجية بالمهام التي يقوم بها التطبيق للمستخدم وأداالتكنولوجيا (. وترتبط الدوافع الخا

التطبيق في حين ترتبط الدوافع الداخلية بالمشاعر الداخلية التي يشعر بها المستخدم 

 .(Tang,2016)التطبيق  إستخدامنتيجة 

 ليإدوافع عاطفية وعقلية وتشير الدوافع العاطفية  إلي كذلك تنقسم الدوافع الداخلية

 المتعةبالتطبيق مثل الشعور  إستخدامكة التي يشعر بها المستخدم أثناء المشاعر المدر

المنافع  ليإالتطبيقات .أما الدوافع العقلية )النفعية( فتشير  إستخداموالسعادة نتيجة 

التطبيق مثل حجم المعلومات التي يقدمها التطبيق ووظيفة التفاعل  إستخدامالمدركة من 

 .(Kang &Namkung,2015)التي يتيحها التطبيق للمستخدمين

سوف تقوم هذه الدراسة بقياس أثر الدوافع العاطفية متمثلة في التسلية والدوافع العقلية 

ها درجة التي يدرك بال والدوافع الخارجية متمثلة فيمتمثلة في المعلومات والتفاعل 

التطبيق والمتمثلة في مساعدة  إستخدامالمستهلك المنافع السلوكية المتوقعة من 

القرارات الشرائية السليمة أثناء مراحل الشراء والتي تتمثل في  تخاذالمستهلك لإ

 الاختيار بين العلامات –تقييم بدائل المنتجات -)البحث وجمع المعلومات عن المنتج 

 .التجارية والمنتجات بناء علي المعلومات التي تم جمعها(

 يةمن استخدام تطبيقات الهواتف الذك العلاقة بين خصائص التطبيق والمنافع المدركة -

 لا: العلاقة بين ادراك المستخدم للمعلومات التي يحصل عليها من التطبيق والفائدة المتحققةأو

. (Kim et al.,2013)الخصائص المعلوماتية منافع خارجيه وداخلية للمستهلك  توفر-

ات الجمهور( تقييم -تسهيلات الدفع-الخصم قسائمالمعلومات التي يوفرها التطبيق مثل )

كذلك  .(Kim et al.,2015)المستخدم لسهولة التسوق وتوفير الأموال  تزيد من ادراك

توفر خصائص المعلوماتية تجربة ممتعه للمستخدم وبخاصة تطبيقات التسوق حيث 

تضفي علي المستهلك منافع التسلية من الحصول علي معلومات عن أحدث المنتجات 

 والاستفادة من العروض التسويقية ومحفزات الشراء.

ادراك المستهلك لخاصية المعلومات التي توفرها  العلاقة بينل الدراسة واسوف تتن-

من خلال التنويهات والرسائل التسويقية التي تصل - )دوافع عقلية( تطبيقات التسوق

 دراكهإعلي -المستهلك حول المنتجات الحديثة والعروض التسويقية  إليمن التطبيق 
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الوعي بالمنتجات والعلامات ) مثلالتطبيق  إستخدامللفائدة التي ستعود عليه من 

جمع المعلومات عن أماكن توافر  -والعروض التسويقة الأسعارالوعي ب -التجارية

 المنتجات(  التعرف علي تجارب المستهلكين وارائهم في –المنتجات 

 ثانياً: العلاقة بين ادراك المستخدم لخاصية التفاعل التي توظفها التطبيقات والفائدة المتحققة

تتميز تطبيقات الهواتف الذكية بقدرتها علي تحقيق التفاعل بين المستخدم والقائم 

أكثر من العملية  أوبالاتصال ويعرف التفاعلي علي أنه "درجة اتصال طرفين 

ويعبر عن درجة انغماس الطرفين سوياً داخل العملية  تصاليةالإعبر الوسيلة  تصاليةالإ

 . (Kim et al.,2016)" تصاليةالإ

ية التطبيق تقوم ة فإن تفاعلليابناء علي التعريف السابق للتفاعل والذي تتبناه الدراسة الح

 -)الاشعارات والتنويهات خارج التطبيق تصاليةالإعلي توظيف التطبيق للأدوات 

التفاعل الذي  (. ويرتبطالإلكترونيالاتصال الشفهي  –الرسائل التسويقية داخل التطبيق 

يوظفه التطبيقات بعدة منافع حيث يدعم العلاقة بين المستهلك والبائع مما يعزز قيمة 

طبيق له يستخدم التيزيد من اشتراك المستهلك في التطبيق مما يجع-العلامة التجارية

. كذلك يتيح التطبيق تفاعل المستهلكين حول (Kim &Beak,2018)بصفه مستمرة 

ق من التطبيق كوسيلة للتحق إستخدامالمنتجات مما يدعم المنفعة المدركة للمستهلك من 

 المنتجات واراد المستخدمين الأخرين.

التفاعل الذي يوظفه ل الدراسة العلاقة بين ادراك المستهلك لأهمية واسوف تتن-

علي عملية تقييم البدائل من خلال التفاعل  )دوافع عقلية( تطبيقات التسوق للملابس

  مع المستهلكين والتفاعل مع المتجر.

  ت )نواتج استخدام تطبيقا والتسويقي لتطبيقات الهواتف الذكية الإتصاليالدور

 الهواتف الذكية(

كوسيلة اتصال على تعزيز العلامات التجارية والترويج  الهواتف الذكية تعمل تطبيقات

 Bellman et)إيجابية تجاه العلامات التجارية بين المستهلكين. لتكوين اتجاهات لها 

al.,2011) حيث أشارت النتائج إلى أن التطبيقات ذات العلامات التجارية كان لها .

 ) .ا تأثير أقل على نوايا الشراءتأثير إيجابي على قيمة العلامة التجارية، ولكن كان له

Stocchi et al.,2017) ،مجموعة متنوعة من الميزات التفاعلية  التطبيقاتتتضمن  و

التي تتيح للمسوقين التواصل والتفاعل وتسليم الرسائل بطرق فريدة على عكس مواقع 

من التفاعل  عاليوجد أن هذا المستوى ال .(Moceri et al.,2011) الويب المحمولة

 .ة الرسائل الإعلانية داخل التطبيقاتعالييعزز ف

التطبيقات أدوات مفيدة يمكن أن تقنع المستهلكين وتسهل عملية التعلم الخاصة  تعد -

 وأتحفز المستهلكين على تكوين عادات استهلاك جديدة فهي بهم. بالإضافة إلى ذلك 

وقد أثبتت الدراسات  .(Hoogendoorn ,2013 ) يالتعزيز سلوك المشاركة الح
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السابقة علاقة تكنولوجيا الهواتف الذكية بتدعيم ولاء المستهلكين وتحفيز المستهلكين 

علي ترشيح التطبيق للغير والتحدث عن العلامة التجارية مع الآخرين وهو ما يعرف 

والذي يرتبط برضاء المستهلك عن تجربته في  E-womبالاتصال الشفهي الالكتروني 

 Seitz&Aldebasi,2016;Newman et)مثل دراسة  استخدام التطبيق للتسوق

al.,2017). 

 النظري للدراسة  الاطار

ي تفسير سلوك المستهلك الشرائي ف إليتندرج هذه الدراسة تحت الدراسات التي تسعي 

يصف العلاقة  موحد ضوء تكنولوجيا الهاتف الذكي. ونظراً لعدم وجود نموذج نظري

سوف فنواتج استخدام تطبيقات الهواتف الذكية.تكنولوجيا الهاتف الذكي ودوافع بين 

نموذج اجرائي للدراسة  إليللوصول واجرائي توظف الدراسة أكثر من مدخل نظري 

العلاقة بين متغيرات الدراسة وفيما يلي عرض لهذه المداخل النظرية وكيفية يصف 

 توظيفها لوضع نموذج الدراسة المقترح.

  TAMنموذج تقبل التكنولوجيا 

، للتنبؤ ) 6020( من  )ديفيس ، TAMنموذج تقبل التكنولوجيا تقليديا، ) إستخدامتم 

 (.٧١١٢)عزي،ها إستخدامو بنية الفرد على شراء قطعة معينة من التكنولوجيا

 ستخدامسهولة الإ( 2الفائدة المتصورة، ( 6 هي:يتكون النموذج من خمسة عناصر 

الفعلي  ستخدامالإ( 2، ستخدامالنية السلوكية للإ (0، ستخدامالموقف تجاه الإ( 3المدركة، 

ة على ذلك، فإنه يؤكد أن النية في اعتماد نظام و(. علاDavis et al.,1989)للنظام 

هذا النظام، والذي بدوره يتم التنبؤ  إستخداميتم تحديدها من خلال موقف المستخدم من 

 وفائدته. ستخداملمدى سهولة الإ إدراكهبه من خلال 

 يوضح النموذج: لياوالشكل الت

 (٧شكل رقم )

 نموذج تقبل التكنولوجيا التقليدي

 

 

 

 

 

 

النية 

 ستخداا للإ

ستهولة 

 ستخداا الإ

الفائاة 

 المخوقعة

 ستخداا الإ

 الفعلي

المتغيرات 

 الخارجية
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                                  (Davis et al.,1989) 

وقد استخدمت العديد من الدراسات في مجال التسويق بتكنولوجيا الهواتف الذكية هذا 

 والنموذج كأساس نظري مفسر للعلاقة بين تقبل الفرد لتكنولوجيا الهواتف الذكية 

 Persaud &Azhar  (2012)هم الفعلي للهواتف الذكية في التسوق مثلإستخدام

وفيما   Plass  (2017)و Dix et al. (2018) و  (6102(( وعزي 6102(وكشك

 يلي عرض لأبعاد تلك العلاقة:

 سوق:الهواتف الذكية في التتطبيقات  إستخدامالعلاقة بين نموذج تقبل التكنولوجيا و

 سلوك المستهلك الشرائي عبر تطبيقات الهواتف الذكيةالعلاقة بين المنفعة المدركة و -6

مع تزايد عدد العلامات التجارية والتنافس الإتصالي عبر  الشرائي سلوك المستهلك تعقد -

التكنولوجيا المتطورة في وسائل الاتصالات التسويقية وتعدد الأدوات الترويجية التي توظفها 

إلي الثورة الي أحدثتها  6102في دراسته عام  .Faulds et alالعلامات التجارية وقد أشار 

تكنولوجيا الهواتف الذكية في عملية سلوك المستهلك أدت الي تغير مراحل اتخاذ القرار الشرائي 

للمستهلك عن النموذج التقليدي كذلك اختلفت العناصر المؤثرة علي اتخاذ القرار في ظل ثورة 

خرى، مما الأالوسائل الاتصالية المعلومات التي أحدثها التكامل بين تكنولوجيا الهواتف الذكية و

عن المنتج المراد شرائه وكلما زادت المستهلك جمعها يبحجم المعلومات التى جعلها أكثر تأثراً 

. ومن Kim et al . ((2015أشار  نخفضت درجة المخاطره كما إدرجة المعلومات كلما 

 (2012).ة. دراسنموذج تقبل التكنولوجيا في الهواتف الذكية  توظيفالدراسات التي قامت ب

Rohm et al   ودراسةPersaud & Azhar  (2012) ة دراسTaylor & Levin   
غالبية الدراسات فى هذا المجال  انه كما زاد ادراك المستخدم للمنفعه من قد توصلت و( 6102(

عن المنتجات والتسوق من له فى عملية البحث  إستخدامالتطبيق فى جمع المعلومات كلما زاد 

 خلاله.

 سلوك المستهلك الشرائي عبر تطبيقات الهواتف الذكيةالمدركة و ستخدامالعلاقة بين سهولة الإ-2

تشير سهولة الإستخدام المتصورة إلى الدرجة التي يعتقد المستهلك من خلالها أن التسوق عبر 

 .) (Moon &Domina,2015 والوقتموفر للمجهود الهواتف الذكية سيكون 

دراك المستخدم لسهولة استخدام ان افي النموذج الأصلي إلي  ( (davis’s,1989اشار 

التكنولوجيا يزيد من حجم المنفعة التي تحققها التكنولوجيا للمستخدم مما يزيد من نية استخدامه 

ادراك المستخدم لسهولة وقد أثبتت الدراسات في مجال تكنولوجيا الهواتف الذكية أن  لها .

 Kim et؛  Gu et al.,2009الإستخدام يلعب دورًا حيويًا في تحديد نية الإستخدام للتسوق )

al., 2010  ؛Revels et al.,2010 .) ومن العوامل التي تزيد ادراك المستخدم لسهولة استخدام

تكمال الدفع واس ولةسهعملية البحث عن المنتجات و كذلك  إجراء التطبيق في التسوق هي سهولة

 عملية الشراء الفعلية.
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 الاجرائي Moon &Domina (2015)نموذج 

تطبيقات  ستخدامهذا النموذج لقياس درجة تقبل الجمهور لإ 6102عام    Moon &Dominaوضع 

. (TAM)الهواتف الذكية في التسوق للملابس ويعد هذا النموذج مشتقاً من نموذج تقبل التكنولوجيا 

والمعلومات المتوقعة  الإجتماعيعلي وصف العلاقة بين متغيرات )الأثر  الإجرائيويقوم النموذج 

 –لملابس التطبيقات في التسوق ل إستخداموالتسلية المتوقعه( كدوافع مؤثره علي )الفائدة المتوقعة من 

هلك ف استعداد المستوسهولة التسوق للملابس ( وقد أدخل النموذج متغير مغامرة المستهلك والذي يص

طبيقات نحو ت الإتجاهلتجربة كل ما هو جديد في مجال التسوق للملابس كدافع من الدوافع المؤثرة علي 

عن درجة  والتي تعبر ستخدامالهواتف الذكية كوسيلة للتسوق للملابس وينتهي النموذج عند النية للإ

 (Moon &Domina,2015)لابس. تقبل المستهلك لتكنولوجيا الهواتف الذكية في التسوق للم

 يوضح النموذج لياوالشكل الت

 (3شكل رقم )

 (Moon &Domina,2015)نموذج   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

والنموذج  (TAM) وظفت الدراسة النموذج التقليدي لتقبل المستخدم للتكنولوجيا

مع الاستعانة بفروض   Moon &Domina  (2015)المشتق منه  الإجرائي

 بين المتغيرات علي الدراسات السابقة لوضع نموذج اجرائي للدراسة يصف العلاقة

 .لياالنحو الت

  دركةخصائص التطبيق المالتسويقية للتطبيقات و الإتصالاتفروض العلاقة بين 

  ل:والفرض الأ-

 المخوقع الإجخماعيالأثر 

 المعلومات المخوقعة

 الخستلية المخوقعة

 الفائاة المخوقعة

 المخوقعة ستخداا ستهولة الإ

 المغامرة في الخستوق للملابس

خطبيقات نحو   الإخجاه

 الملابس

 ستخداا النية لإ

الخطبيق في الخستوق 

 للملابس
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 كلما زاد تعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق

ذكية الهواتف ال التسوق للملابس عبر م لخصائص تطبيقاتإدراكهكلما زاد  للملابس

اعتمدت الباحثة في صياغة الفرض علي نتائج دراستي  .(التفاعلية -)المعلوماتية

2017)  Fang, ( Özarslan,2015;. 

 ل )أ(والأالفرض 

كلما زاد تعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق 

 هذه التطبيقات. لحجم المعلومات التي توفرهام إدراكهكلما زاد 

 ل )ب(والفرض الأ

كلما زاد تعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق 

 .للتفاعلية التي توفرها هذه التطبيقاتم إدراكهكلما زاد 

  التسويقية للتطبيقات والمنافع الخارجية المدركة الإتصالاتفروض العلاقة بين 

 الفرض الثاني:-

ر تسويقية من تطبيقات التسوق للملابس عبالتصالات لاتعرض المبحوثين ل زاد كلما

 .التطبيق إستخدامللمنافع الخارجية المتوقعة من م إدراكهكلما زاد الهواتف الذكية 

 الفرض الثاني )أ(

ر تسويقية من تطبيقات التسوق للملابس عبالتصالات لاتعرض المبحوثين ل كلما زاد

 .التطبيقات في التسوق للملابس إستخدامم لسهولة إدراكهكلما زاد الهواتف الذكية 

 الفرض الثاني )ب(

ر تسويقية من تطبيقات التسوق للملابس عبالتصالات لاتعرض المبحوثين ل داكلما ز

القرار  خاذإتالتطبيق في  إستخدامم للمنفعة المتحققة من إدراكهكلما زاد الهواتف الذكية 

الباحثة في صياغة الفرض علي نتائج دراستي وقد اعتمدت  .الشرائي

Patsiotis&Atik,2017) Özarslan,2015; ). 

  العلاقة بين خصائص التطبيق والمنافع المدركةفروض 

 الثالثالفرض -

 مإدراكه كلما زادتطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية ادراك الجمهور لخصائص  كلما زاد

 اعتمدت الباحثة في صياغة هذا الفرض علي دراسات.للمنافع الخارجية المتحققة منه 

,2014; Kim et al. ;2015;Moon&Domina,2015) Taylor&Levin) 

 الثالث )أ(الفرض 
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لسهولة م إدراكه( كلما زاد المعلوماتيةكلما زاد ادراك الجمهور لخصائص التطبيق )

 ه في التسوق للملابس.إستخدام

 الفرض الثالث )ب(

 م للمنفعةإدراكهكلما زاد ادراك الجمهور لخصائص التطبيق )المعلوماتية( كلما زاد 

 .القرار الشرائي إتخاذالتطبيق في  إستخدامالمتحققة من 

 الفرض الثالث )ج(

ة م لسهولإدراكهالجمهور لخصائص التطبيق )التفاعلية( كلما زاد  كلما زاد ادراك -

 ه في التسوق للملابس.إستخدام

 الثالث )د(الفرض 

م للمنفعة إدراكهكلما زاد ادراك الجمهور لخصائص التطبيق )التفاعلية( كلما زاد 

 القرار الشرائي إتخاذالتطبيق في  إستخدامالمتحققة من 

  التطبيق إستخدامفروض العلاقة بين المنافع الداخلية والخارجية المتوقعة من 

 الرابعالفرض -

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس كلما  إستخداملسهولة  كلما زاد ادراك الجمهور

احثة . اعتمدت البالقرار الشرائي إتخاذالتطبيق في  إستخدامللمنفعة المتحققة من م إدراكهزاد 

 صياغة الفرض علي في

  (Agrebi&Jallais,2015;Kerviler,2016;Saprikis,2018)دراسات

 من استخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية فروض العلاقة بين المنافع المتوقعة 

 المستهلك لها في التسوق ستخدامإوحجم 

 لخامساالفرض -

ن المبحوثي إستخدامالخارجية( من  –)الداخلية المتوقعة  لمنافعل كلما زاد ادراك المبحوثين  

 . التسوقهم لها في إستخدامكلما زاد  الهواتف الذكية في التسوق للملابس  لتطبيقات 

 )أ( لخامساالفرض  

كلما  ة()المنفعة الداخلي كلما زاد ادراك المستهلك للتسلية المتحققة من تطبيقات الهواتف الذكية

وقد اعتمدت الباحثة في صياغة الفرض علي نتائج  .ه لها في التسوق للملابسإستخدامزاد 

 دراسات كل من

(Yang,2012; Agrebi & Jallais,2015; Noort&Reimersdal ,2015)  

 (  ٧١١٢،دكروري(و 
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 )ب( خامسالفرض ال

عه )المنف تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق إستخدامكلما زاد ادراك المبحوثين لسهولة 

وقد اعتمدت الباحثة في صياغة هذا .هم لها في التسوق للملابسإستخدامكلما زاد  الخارجية(

 (Kerviler et al.,2016;Saprikis et al.,2018)الفرض علي نتائج دراسات كل من

 الخامس )ج(الفرض 

شرائي القرار ال إتخاذالتطبيق في  إستخدامكلما زاد ادراك المبحوثين للمنفعة المتحققة من  -

وقد اعتمدت الباحثة في .هم لها في التسوق للملابسإستخدام)المنفعه الخارجية( كلما زاد 

 (6101أبو النجا،) التاليةصياغة الفرض علي نتائج الدراسات 

 (Fang,2017;Saprikis,2018)و

 المبحوثين لتطبيقات الهواتف  إستخدامفروض العلاقة بين المتغيرات الوسيطة و

 الذكية في التسوق للملابس

 السادسالفرض -

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس باختلاف خصائص المبحوثين  إستخداميختلف حجم 

 )الديموغرافية(

 :)أ( السادسالفرض 

 المبحوثين تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس باختلاف النوع  إستخداميختلف حجم 

 :)ب( السادسالفرض 

المبحوثين تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس باختلاف المستوي  إستخداميختلف حجم 

 الاقتصادي الإجتماعي

 :السابعالفرض -

ه لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق إستخدامت درجه مغامرة المبحوث كلما زاد أرتفعكلما 

اعتمدت الباحثة في صياغة الفرض علي نتائج الدراسات  للملابس

 Kumar&Mukherjee,2013;Rohm et)التالية

al,2012;Moon&Domina,2015) 

 لثامن:الفرض ا 

كلما بعدت مسافه المتجر الفعلى عن المستهلك كلما زاد اعتماده على تطبيقات الشراء  للتسوق 

 (Heerde et al.,2015 ).وقد اعتمدت الباحثة في صياغة الفرض علي دراسة  .للملابس
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 التاسع:الفرض 

لمحفزات الشيييييراء كلما زاد  التسيييييوق للملابس عبر الهواتف الذكية تطبيقات إسيييييتخدامكلما زاد 

لي دراسة ع وقد اعتمدت الباحثة في صياغة الفرض سهم للتطبيقات في التسوق للملابإستخدام

Im & Ha,2015)). 

 ستخدامما بعد الإنواتج التطبيقات والمبحوثين  إستخدامحجم  نفروض العلاقة بي 

 العاشرالفرض 

المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق  إستخداماً بين حجم إحصائيتوجد علاقة دالة 

تائج وقد اعتمدت الباحثة في صياغتها للفرض علي ن ة ترشيحهم التطبيق للغير.لياللملابس واحتم

 دراسات كل من

(Sporson,2014;Patsiotis et al.,2017) 

 الحادي عشرالفرض 

المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق  إستخداماً بين حجم إحصائيتوجد علاقة دالة 

وقد اعتمدت الباحثة في صياغة الفرض علي نتائج واتجاههم نحو العلامة التجارية.للملابس 

 الدراسات التالية

 (Bellman et al.,2011;Smutkupt et al.,2012)و  (6102)عبيدات،
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 ( ٤شكل رقم ) 

 النموذج الإجرائي للدراسة

 

 

 الخستلية

المنافع 

الداخلية 

المنافع 

الخارجية 

 المدركة

الخصائص المدركة 
لتطبيقات الهواتف 
 الذكية في التسوق

الادوات الإتصاليه 
لتطبيقات 

 الهواتف الذكيه

الاشعارات 
والخنويهات 

الخذكيرية الخي 
 يرستلها الخطبيق

الرستائل الخستويقية 
 اادل الخطبيق

الاخصال 
الشفهي 

الإلكخروني 
 للمستخهلكين

 ةالخفاعلي
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 الإطار المنهجي للدراسة:

 نوع ومنهج الدراسة:

التي تسييتهدف اكتشيياف العلاقة  تنتمي هذه الدراسيية إلى البحوث المسييحية الوصييفية.و

المتغيرات المختلفة للدراسييييية، والتعرف على نوع معين من الجمهور، ووصيييييف بين 

 .(6110)طايع،الظاهرة التي يتم دراستها كما هي.

وقد اسييييييتخدمت الباحثة منهج " المسييييييح بالعينة" وذلك لاختبار العلاقة بين متغيرات 

 الدراسة. 

 أدوات المسح بالعينة:

اسييييييتقصيييييياء الكترونية علي عينه من المجتمع  إسييييييتمارةتم جمع البيانات من خلال 

 :ةليار التواسؤالاً مغلقاً دارت حول المح 24علي  ستمارةالمصري. اشتملت الإ

 .حجم تعرض العينة للاتصالات التسويقية التي توظفها تطبيقات الهواتف الذكية-6

 .حجم ادراك العينة لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية -2

قات التسييييييوق للملابس عبر -3 ية والخارجية نحو تطبي لداخل ياس دوافع المبحوثين ا ق

 .الهواف الذكية

 .  تطبيقات الهواتف الذكيةحجم تسوق العينة للملابس من -0

 وتسويقية. ةإتصالياتجاهات العينة نحو تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس كوسيلة -2

نة من  -1 ية )الجنس تجزئة وتصيييييينيف العي لديموغراف نات ا يا خلال التركيز على الب

 والعمر والموقع والدخل وحالة المتبني والوصول إلى الإنترنت(.

 ها.ب ومصادر الوعي حجم وعي العينة بتطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية-2

وقد تم استبعاد الاستمارات  2462انتهي الجمع مارس  حتي 2462 تم الجمع في يناير

  062وبلد عدد الاسيييتمارات الصيييالحه  إسيييتمارة 32الغير صيييالحه والتي بلد عددها 

 .إستمارة

مفردة وقد حصلت  24من خلال اختبار قبلي علي عينه من  ستمارةتم اختبار ثبات الإ

 .ستمارة( وهو معدل ثبات مقبول لصلاحية الإ٪06علي معدل ثبات )

 عينة الدراسة:

ة تطلب ضييييرورت تيلطبيعة متغيرات وال المتاحة سييييتخدمت الدراسيييية العينة العمديةا

 توافر خصائص معينه 
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ن تكون العينة من متسوقي الملابس عبر تطبيقات الهواتف الذكية أضرورة -6

ة م لخصائصها وإمكانيإدراكهتلك التطبيقات وحجم  إستخدامدوافعهم نحو  ستكشافلإ

 ها.إستخدامقياس نواتج 

اً ستخدامإالعينة علي فئة الشبا  حيث أثبتت الدراسات أنهم الفئة الأكثر  إعتمدت-2

 لتكنولوجيا الهواتف الذكية. 

 وفيما يلي جدول يوضح خصائص عينة الدراسة:

 (6جدول رقم )

 خصائص عينة الدراسة

 (202)ن=

 % ك خصائص العينة

 النوع
 %00 242 ذكر

 %26 263 أنثى

 السن
 %57.17 239 سنة 34لأقل من  24

 %42.82 179 سنة 04لأقل من  34

 مستوى التعليم

 %23.2 341 جامعي

 %62.1 12 ماجستير

 %66.2 02 دكتوراه

 الإجتماعيالمستوى الاقتصادي و

 %21.2 232 منخفض

 %30.2 603 متوسط

 %0.6 32 مرتفع

 منهجية قياس متغيرات الدراسة وصدق وثبات مقاييس الدراسة

عن  3عن شدة الموافقة و 6وظفت الدراسة مقياس ليكرت الخماسي حيث يعبر رقم 

ة  لقياس ثبات حصائيوقد استخدمت الباحثة المعاملات الإ عن شدة الرفض 2الحياد و

والاتساق الداخلي  الاستماره وما تحتويه من مقاييس حيث استخدمت معامل الفا 

والمقاييس بتقدير الاتساق  ستمارة" لتحليل ثبات الإgronbach alphaكرونباخ "

الداخلي بين العبارات المكونة للمقياس ،كما استخدمت معامل الصدق الذاتي لقياس 

صدق المقاييس وفيما يلي جدول يوضح المقاييس المستخدمة والمصادر التي رجعت 

  دولوالصدق لكل مقياس وفيما يلي جها الباحثة في صياغة المقاييس ونسبة الثبات إلي

 يوضح مقاييس الدراسة ومصادرها وكيفية قياسها: 
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(3جدول رقم )  

 المقاييس المستخدمة في الدراسة

 المتوسط العبارات  المقياس

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

 المصدر
ثبات ألفا 

 كرونباخ

معامل 

الصدق 

 الذاتي

مقياس 

التعرض 

للاتصالات 

التسويقية  

من التطبيق 

والذي 

 يتكون من

 التنويهات-

والاشعارات 

التذكيرية 

خارج 

 التطبيق

الاتصال  -

الشفهي 

 الإلكتروني

الرسائل  -

التسويقية 

داخل 

 التطبيق

التنويهات والاشعارات 

التي ترسل خارج 

 التطبيق

  

 ٥٨.٦٠ ٥٨.٠ 

أقرأ التنويهات 

والاشعارات التي 

ترسلها لي تطبيقات 

الملابس عبر الهواتف 

الذكية عن أحدث 

 المنتجات

٣٨٢٢ 

 

٥٨.٢٥ 

 

أقرأ التنويهات 

والاشعارات التي 

ترسلها لي تطبيقات 

الملابس عبر الهواتف 

الذكية عند وجود 

خصومات وعروض 

 علي المنتجات

٥،٠٥٠ ٣٨.٢ 

أقرأ التنويهات 

والاشعارات التي 

ترسلها لي تطبيقات 

التسوق لاتمام عملية 

 الشراء

٢..٥٨ ٣٨.٦ 

أقرأ التنويهات -

والاشعارات التي 

ترسلها لي التطبيقات 

 بعد عملية الشراء

٥٨.٢٥ ٣٨٢٥ 

   رسائل التطبيق 

 ٥٨٠٥ ٥٨.٠ 

تصلني رسائل -

تسويقية بكوبونات 

وعروض 

 قي للتطبيإستخدامأثناء

٢..٥٨ ٣٨.٣ 

 

تصلني رسالة ترحيب 

من التطبيق عند 

 ي لهإستخدام

.٥٨.٣٣ ٨٠٣ 

تصلني رسالة تسويقية 

لاستكمال الشراء أثناء 

 ي للتطبيقإستخدام

٠..٥٨ .٣٨٣ 

الاتصال الشفهي 

 الإلكتروني

  Fuentes&Svingstedt,2017).) 

٥٨ ..٥٨... 
تعليقات وتقييمات 

المستهلكين علي 

التطبيق تساعدني علي 

 القرار الشرائي إتخاذ

٥٨٠٠٦ .٣٨٢ 
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لا أشتري المنتج ان 

التعليقات كانت 

وتقييمات المستهلكين 

 له علي التطبيق سيئة

٥٨٢٠ ٣٨.٠. 

 أقرأ تعليقات

المستهلكين علي 

ل المنتج قب نع التطبيق

 الشراء

٠..٥٨ ٣٨٠٥ 

 مقياس

خصائص 

التطبيق 

 المدركة

 

 

   المعلومات

Kushwaha ,2016).) 

Moon & Domina ,2015)) 

 

 

٥٨ ٥٨.٥... 

 تطبيقات الهواتفتوفر-

معلومات  الذكية

مستمرة ومحدثة عن 

 الملابس

٥٨٠.٠ ٣٨٢٦ 

تطبيقات الهواتف تقدم -

معلومات مفيدة الذكية 

 عن الملابس

٥٨٦.٦ .٣٨٠ 

تطبيقات الهواتف  تقدم-

اقتراحات  الذكية

للموديلات التي يمكن 

 أن تناسبني

٥٨٠.٣ ٣٨٢٠ 

تطبيقات تزيد -

من الهواتف الذكية 

 التسوقفاعليتي في 

 للملابس

٥٨ .٣٨٢... 

تطبيقات  تجعل-

عملية  الهواتف الذكية

 شراء الملابس أفضل

٥٨٠٥٥ ٣٨.٠ 

 Mirbagheri&Hejazinia   التفاعلية

,2010).) 

٥٨.٠٠ ٥٨.٠ 

تطبيقات الملابس -

 تتيح عملية التفاعل بين

 المشتري والبائع

.٥٨٠.٦ .٨٦ 

تطبيقات الملابس -

تتيح فرصة التفاعل 

بين المستهلكين 

قرار  إليللوصول 

 شرائي سليم

٥٨٠.٠ ٣٨٦٠ 

تطبيقات الملابس -

تتيح عملية الاستفسار 

 عن المعلومات 

٥٨٠٦٥ ٣٨٥٠ 

تطبيقات الملابس -

تتيح التعرف علي أراء 

المستهلكين في المنتج 

 قبل الشراء

٥٨.٥٠ ٣٨.٠ 

المنافع 

الداخلية 

 المتوقعة

التسلية والمتعة 

 المدركة

  Moon & Domina ,2015).) 

 

تطبيقات الملابس  - ٥٨.٠ ٥٨.٠

 للملابس التسوق تجعل

 شيق

٥٨٦٠٣ .٣٨٠ 
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تطبيقات الملابس  -

التسوق للملابس  تجعل

 ممتع

٥٨٠٥٥ .٣٨٠ 

التسوق  تجعل -

 مسليللملابس شيق 

٥٨٠٥٥ ٣٨٠٢ 

ت تطبيقاالتسوق عبر -

   الملابس ممل

.٥٨٦٣٠ .٨٠ 

 (.(Chong, 2013   ستخدامسهولة الإ

Chan & Chong ,2013).) 

Moon & Domina ,2015).) 

٥٨٠٣ ٥٨٠٥ 

تطبيقات الملابس  -

 سهولة الدفعتتميزب

٥٨٠.٣ ٣٨٢٠ 

تطبيقات الملابس  -

سهولة تتميزب

والتسوق  ستخدامالإ

 في أي توقيت

٥٨٦.٦ ٣٨٦٥ 

تطبيقات الملابس  -

تعلم شراء الملابس 

 امن خلاله

٥٨٦٦ ٣٨٠٠. 

تطبيقات الملابس  -

وفر وقت طويل في ت

البحث وجمع 

المعلومات عن 

 المنتج

٥٨٦٠٢ ٣٨٠٢ 

 لاتطبيقات الملابس  -

حتاج شخص يفهم ت

 في التكنولوجيا 

٥٨٠.٠ ٣٨٢٦ 

تطبيقات الملابس  -

وفر المجهود في ت

 التسوق

٥٨٦٠٦ ٣٨٠٠ 

المنفعة 

الخارجية 

المتوقعة من 

 إستخدام

 التطبيقات

تطبيقات الهواتف -

الذكية تفيدني في جمع 

المعلومات عن جودة 

 وخامة المنتجات

٥٨٠٥٠ ٣٨.٢  

  

تطبيقات الهواتف -

الذكية تفيدني في 

 معرفة أسعار المنتجات

٣..٥٨ ٣٨٣٦ 

تطبيقات الهواتف -

الذكية تفيدني في 

العلامات معرفة 

 التجارية الجديدة

٥٨.٥٠ ٣٨.٠ 

تطبيقات الهواتف -

الذكية تفيدني في 

 مقارنة المنتجات 

٥٨٠٦٠ .٣٨٢ 

تطبيقات الهواتف -

الذكية تفيدني في 

  الأسعارمقارنة 

٥٨٦٠٠ ٣٨.٠ 

تطبيقات الهواتف -

الذكية تفيدني في 

اختيار المنتجات 

وحصر الاختيارات 

 التسوقمن خلال قوائم 

٥٨.٥٠ ٣٨.٦ 
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تطبيقات الهواتف -

 تخاذإالذكية تفيدني في 

القرار الشرائي 

 الصحيح

٢..٥٨ ٣٨٠٥ 

حجم  

استخدم 

تطبيقات 

الهواتف 

في  الذكية

التسوق 

 للملابس 

عدد مرات الشراء  -

تطبيقات من خلال 

  الهواتف الذكية

حجم الانفاق علي  -

 تطبيقاتالتسوق من 

  الهواتف الذكية

 

-  
 

-  
)Tak et al.,2017). 

٥٨.٠٥ ٥٨.٦ 

نحو  الإتجاه

العلامة 

 التجارية

 

 العلامات التجارية -

التي تستخدم 

تطبيقات الهواتف 

العلامات هي  الذكية

 المشهورة التجارية

٥٨٦.٢ ..٣٨  

٥٨.. 

٥٨٠. 

 

 

 

 

 

 العلامات التجارية -

التي لها تطبيق 

عبر الهاتف للشراء 

الذكي تربط عملائها 

 بها

٥٨٦ ٣٨.٦.. 

التطبيق  إستخدام -

يشعرني بالولاء 

العلامة تجاه 

 التجارية

٥٨٦ ٣٨٣٠.. 

 العلامات التجارية -

التي تستخدم 

طبيقات الشراء ت

ة عن عاليذات جودة 

 غيرها

٥٨٠.٣ ٣٨.٦ 

ترشيح 

التطبيق 

 للغير

إذا أعجبني التطبيق  -

ارسله لأصدقائي 

 لتجربته

٣..٥٨ .٣٨٢ Newman et al.,2018).) 

إذا أعجبني التطبيق  - ...٥٨ ٥٨.٥

 عاليأعطيه تقييم 

علي متجر 

 التطبيقات

٥..٥٨ ٣٨٣٦ 

مقياس بعد 

مسافة 

المتجر 

 الفعلي 

أتسوق عادة من  -

تطبيقات الهاتف 

للمتاجر التي توجد 

 خارج مصر 

٥٨٦٠٣ ٣٨٢٢ Heerde et al.,2015).) 

٥٨ ..٥٨... 
استخدم تطبيقات  -

التسوق للملابس 

للمتاجر البعيدة عني 

لكن في حالة قر  

المتجر اذهب 

 للمتجر للشراء

٥٨٦.٥ ٣٨٥٢ 

تطبيقات الشراء تقدم  -

عروض وتخفيضات 

٥٨٠٠ ٣٨.٥. Im & Ha,2015) ( 
٥٨.٣٠ ٥٨.٥ 
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مقياس 

المحفزات 

 الشرائية

أكثر من المتاجر 

 الفعلية

أفضل في الشراء  -

التطبيقات التي تقدم 

 خصومات أكثر

٥٨٠ ٣٨.٠.. 

يجذبني الشراء من  -

التطبيق عندما يقدم 

كوبونات خاصة 

 ل مرةأوللشراء 

٥٨.٥٣ ٣٨.٠ 

النقاط التي أكتسبها  -

عبر التطبيق 

تشجعني علي 

 الشراء

٥..٥٨ ٣٨.٠ 

قبل الشراء من  - المغامرة 

تطبيق ملابس لابد 

 أن اسأل قبل تجربته

٥٨٠٢٣ .٣٨٠ Kumar &Mukherjee ,2013).) 

Saprikis et al.,2018).) 

٢..٥٨ ٥٨٠٠ 

أفضل عند الشراء  -

من التطبيقات 

التعامل مع العلامات 

التجارية التي 

أعرفها وقمت 

 بتجربتها

٥٨٠٢٠ ٣٨٠٣ 

أخشي تجربة  -

تطبيقات جديدة عند 

 اتمام عملية الشراء

.٥٨٠.٥ ..٨ 

أحب التسوق من  -

تطبيقات ملابس 

لعلامات تجارية 

جديدة لم أجربها من 

 قبل

٢..٥٨ ٣٨.٥ 

أنا من أوائل  -

المستخدمين 

لتطبيقات الهواتف 

 الذكية في التسوق

٥٨٠٠ ..٣٨. 

أحب بصفة عامة  -

تجربة التكنولوجيا 

 الحديثة في التسوق

٥٨٠٣ ٣٨٠٠. 

 نتائج الدراسة العامة

 سوف يتم عرض نتائج الدراسة العامة في ضوء المحاور التالية:

 مصادر وعي المبحوثين بتطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية. -.

 حجم تعرض المبحوثين للاتصالات التسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية.-٣

 حجم ادراك المبحوثين لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية.-٢

بر تطبيقات التسوق للملابس ع حجم ادراك المبحوثين للمنافع المتوقعة من إستخدام-.

 الهواتف الذكية.

 حجم إستخدام المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس. -٠

 اتجاه المبحوثين نحو العلامات التجارية ونواتج إستخدام التطبيقات.-٦
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 مصادر المعرفة بتطبيقات التسوق للملابس:-١

 (٤) جدول رقم

 (202)ن= كيفية المعرفة بهذه التطبيقات

 % ك كيفية المعرفة بهذه التطبيقات

 %22.1 202 أحد أصدقائي أخبرني عن التطبيق

 %23.3 223 برابط تحميل التطبيق العلامة التجاريةمن   sms وصلني

 %00.3 622 الإجتماعيشاهدت اعلان لها علي مواقع التواصل 

 play store-app store 620 32%شاهدتها علي قوائم التحميل علي متجر التطبيقات 

 website 622 32.1% أثناء تصفحي لموقع الشركة  app link ظهر رابط التحميل

 %32.0 624 أحد أصدقائي أرسل لي رابط التطبيق

 %62.2 22 بحثت عن التطبيق لأني عميل للمنتج

 %6 0 التلفزيون، وصديقة(أخري تذكر   )إعلانات 

ل للعينة بتطبيقات التسوق ويتضح من نتائج الجدول السابق أن مصدر الوعي الأ

يليها الرسائل القصيرة من العلامات التجارية  ٪٠.٨٦للملابس هو الأصدقاء بنسبة 

ويأتي البحث عن  ٪٨٢.. الإجتماعييليها إعلانات مواقع التواصل  ٪٠٢٨٢بنسبة 

  ٪٠٨٣.التطبيق علي متجر التطبيقات في المرتبة الأخيرة بنسبة 

 التعليق

يح المتمثل في ترش الإلكترونيأهمية الاتصال الشفهي  إليتشير النتيجة السابقة 

ي لوالتطبيق للغير كمصدر لوعي الجمهور بالتطبيقات حيث جاء في المرتبة الأ

 ة .مع الهواتف الذكي التسويقية تصاليةالإكما تبين تكامل الوسائل  لمصادر الوعي.

 حجم تعرض المبحوثين للاتصالات التسويقية من التطبيقات -٧

 (٢شكل رقم )

 حجم تعرض العينة للاتصالات التسويقية
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ت حجم تعرض المبحوثين للاتصالات التسويقية من تطبيقا إرتفاعيوضح الشكل السابق 

الملابس علي الهواتف الذكية وجاء التعرض لرسائل التطبيق التي يرسلها التطبيق 

للفئة المرتفعة. يليها  ٪٠٥نسبة  الإتصالاتللمستخدم أثناء التصفح غي مقدمة تلك 

 والذي يقصد به التعرض لتعليقات وتقييمات المستهلكين الإلكترونيالاتصال الشفهي 

للفئة  ٪٠٠٨٠والتنويهات والاشعارات نسبة  ٪٦٨٦.عن المنتجات المعروضة نسبة 

أن نسبة من مستخدمي الهواتف الذكية يتجاهلون الإعلانات  إلي المرتفعة ويرجع ذلك

صالات لتعرض للاتهم من التطبيقات ويفضلون اإليوالتنويهات الاعلانية التي تصل 

مستخدم هي ها الإليداخل التطبيق. وقد أظهرت نتائج العبارات أن التنويهات التي يلتفت 

 التنويهات التي تتضمن خصومات وعروض تسويقية.

 حجم ادراك المبحوثين لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية -٣

 (٦شكل رقم )

 الهواتف الذكية للملابسادراك العينة لخصائص تطبيقات حجم 

 

 ة:ليايوضح الشكل السابق النتائج الت

ان تطبيقات الهاتف  ٪.٠٠٨لي حيث يري وجاءت محفزات الشراء في المرتبة الأ -

جانب أن هذه العروض  إليتقدم خصومات وعروض لا تقدمها المتاجر الفعلية هذا 

ي خلال حصوله علة عند التسوق من عاليتخدم يشعر بمنفعه مستتكرر مما يجعل ال

 خصومات.

جاء ادراك المستخدم لأهمية التطبيقات كوسيلة للحصول علي معلومات في المرتبة  -

تطبيقات الهواتف بأهمية  عاليمن مفردات العينة لديهم ادراك  ٪.٠٣٨الثانية حيث أن 

ابل في مق الأسعارفي امداد المستخدمين بمعلومات عن الملابس والموديلات و الذكية

 م منخفض لأهمية التطبيقات كمصدر للمعلومات أثناء التسوق للملابس.إدراكه ٪٥.

والتي تعبر عن ادراك المستخدم لخاصية - (personalization)جاءت الشخصنة  -

تتبع التطبيق للمستخدم وفهم تفضيلاته واحتياجاته لتقديم اقتراحات للمنتجات التي 
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د حصل الادراك المرتفع لهذه الخاصية وق في المرتبه الثالثة -يمكن أن تنال اعجابه

 من المبحوثين. ٪.٠علي 

 رتفاعإالمستخدمين للتطبيقات علي أنها وسيلة تفاعلية في المرتبة الأخيرة  ادراك ءجا -

ادراك مستخدمي تطبيقات الهواتف الذكية لخاصية التفاعل داخل التطبيق ويبلد 

 ٪٥.قر  من نصف العينة وللمستوي المرتفع أي ما ي ٪..مستوي الادراك للعينة 

 م منخفض لخاصية التفاعل. إدراكه ٪٣.ادركهم متوسط في مقابل 

تطبيقات التسوق للملابس  إستخدامالمتوقعه من منافع لحجم ادراك المبحوثين ل -.

 عبر الهاتف الذكي

 (٢شكل رقم )

 ادراك العينة لمنافع تطبيقات التسوقحجم 

 

أن حجم ادراك المستهلك للمنافع الداخلية المتوقعة من يتضح من نتائج الشكل السابق 

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس )التسلية( مرتفع عن المنافع  إستخدام

 ( وجاءت التسلية فيسهولة الإستخدام-القرار الشرائي إتخاذالخارجية )المساعدة في 

للرفض ،وجاءت  ٪٢٨٠ل في مقاب  ٪٦٦٨٠لي حيث بلغت نسبة الموافقة والمرتبة الأ

 ٪.٠٨في مقابل  ٪.٠٠٨سهولة التسوق في المرتبة الثانية حيث بلغت نسبة الموافقة 

تبة في المر) المساعدة في اتخاذ القرار الشرائي( للرفض ، وجاءت المنافع الخارجية 

للرفض . ويمكن القول بأن  ٪٥.في مقابل  ٪.٠٣٨الثالثة حيث بلغت نسبة الموافقة 

ي المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية ف إستخداملعام نحو المنافع المتحققة من ا الإتجاه

 يجابياً.إالتسوق للملابس جاء 
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 في التسوق:الهواتف الذكية تطبيقات المبحوثين ل إستخدام حجم-٢

 (٨شكل رقم )

 في تسوق الملابس تطبيقات الهواتف الذكية إستخدامحجم 

 

 

لي نسبة مستخدمي تطبيقات التسوق للملابس ع إرتفاعيتضح من نتائج الجدول السابق 

المتوسط  ستخدامللإ ٪٦٣٨٠و ٪٣٣المرتفع  ستخدامالهاتف الذكي حيث يبلد نسبة الإ

 .المنخفض وتعد هذه النسبة مرتفعة ستخدامللإ  ٪.٠٨.في مقابل 

تصال وتقييم التطبيق علي متجر التطبيقات )الا ستخدامترشيح التطبيق للغير بعد الإ -2

 (الإلكترونيالشفهي 

 (٩شكل رقم )

 ترشيح التطبيق للغير

 

 

التطبيق لأصدقائهم  يرشحون من المبحوثين ٪.٦٥٨يتضح من نتائج الشكل السابق أن 

لا يقومون بترشيح التطبيق أو تقييمه علي متجر  ٪٢٠٨٣في حين  ستخدامبعد الإ

مما يعني أن الغالبية الأكبر من مستخدمي التطبيقات يقومون بالاتصال التطبيقات 

 الشفهي الالكتروني حول التطبيق والعلامة التجارية.
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 :العلامات التجاريةموقف العبارات من العبارات الدالة على اتجاههم نحو  -2

 (٢جدول رقم )

 العلامات التجاريةموقف العبارات من العبارات الدالة على اتجاههم نحو 

 الموقف

 العبارات

الوزن  معارض محايد موافق

 النسبي
 الترتيب

 % ك % ك % ك

ي الت العلامات التجارية

لها تطبيقات شراء عبر 

العلامات الموبايل هي 

 المشهورة التجارية

231 21.2% 602 32.0% 30 2.6% 22.2% 6 

ي الت العلامات التجارية

لها تطبيق للشراء عبر 

الهاتف الذكي تربط 

 عملائها بها

262 26.0% 622 06.0% 21 1.2% 26.0% 2 

ي الت العلامات التجارية

لها تطبيق للشراء عبر 

الموبايل ذات جودة 

 ة عن غيرهاعالي

612 04% 602 01.1% 21 63.0% 22.2% 3 

تطبيقات شراء عبر 

الموبايل تساهم في 

علامة زيادة ولائي لل

 تجارية

623 31.1% 622 02.1% 22 24.2% 26.0% 0 

 

يتضح من نتائج الجدول السابق والخاص بقيمة العلامات التجارية التي تستخدم تطبيقات 

 التسوق عبر الهواتف الذكية ما يلي:

يأتي زيادة الوعي بالعلامة التجارية في مقدمة أبعاد قيمة العلامة التجارية التي لها  -

 .٪.٣٨.تسوق عبر الهاتف الذكي وذلك بوزن نسبي يبلد تطبيقات 

يأتي تدعيم ارتباط المستهلك بالعلامة التجارية التي تستخدم تطبيقات التسوق  -

ويبلد نسبة  ٪٨٠..للملابس عبر الهاتف الذكي في المرتبة الثانية بوزن نسبي 

ك بالعلامة تهلالمبحوثين المؤيدون أن تطبيقات التسوق للملابس تزيد من ارتباط المس

 .٪٠.٨٠التجارية 

 الذكية تطبيقات الهواتفيأتي ادراك المستهلك لجودة العلامات التجارية التي تستخدم  -

ويبلد نسبة المبحوثين المؤيدين لهذه العبارة  ٪٠٠٨٠في المرتبة الثالثة بوزن نسبي 

 كبير مما يعني أن المبحوثين ليس لديهم تأييد ٪٦٨٦.في حين يبلد المحايدين  ٪٥.

 .م لجودة المنتجإدراكهالعلامة التجارية للتطبيق الهاتفي في  إستخداملتأثير 
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لا يوجد تأييد كبير من المبحوثين لعلاقة التطبيقات الهاتفية للعلامات التجارية بتدعيم  -

 ٪٣٨٦.في مقابل  ٪٢٦٨٦ولاء المستهلكين للعلامات التجارية حيث بلغت نسبة التأييد 

 للمحايدين.

 اختبارات فروض الدراسةنتائج  -

  التسويقية للتطبيقات وخصائص التطبيق المدركة الإتصالاتفروض العلاقة بين 

 ل: والفرض الأ

كلما زاد تعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق 

التفاعلية( في  -م لخصائص تطبيقات الهواتف الذكية )المعلوماتيةإدراكهكلما زاد 

 التسوق للملابس

 (٦جدول رقم )

 قالمدركة من التطبيخصائص التطبيقات معنوية العلاقة بين التعرض للاتصالات و

 مستوى المعنوية معامل بيرسون خصائص التطبيقات

 4.444 **4.262 المعلوماتية

 4.444 **4.240 التفاعلية

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

ا زاد كلمالقائل بأنه  ل )أ(والأ ثبوت صحة الفرضيتضح من نتائج الجدول السابق 

ة م بأهميإدراكهتعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من الهواتف الذكية كلما زاد 

وقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة  التطبيق كوسيلة للحصول علي المعلومات

 ( مما يعني أن العلاقة قوية.٥٨٠.٠بيرسون ) الإرتباط

يادة بأن زالقائل  ل ) (والأ نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض يتضح منكما 

 ليإتعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق يؤدي 

وقد بلغت  ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة  م لأهمية التطبيق في تحقيق التفاعلإدراكهزيادة 

( مما يعني أن العلاقة بين المتغيرين متوسطة ٥٨٠٥٠بيرسون ) الإرتباطقيمة معامل 

أن  إليالتي توصلت )  (Fang,2017تتفق هذه الدراسة مع نتيجة دراسة و الشدة.

 ادراك المستخدم لتفاعلية التطبيق. إليالاتصال يؤدي 

 التعليق

جود و ل حيث أثبتت النتائجوقبول صحة الفرض الأ السابق يتضح من نتائج الجدول

علاقة بين حجم تعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من تطبيقات الهواتف الذكية 

م إدراكهو (الإلكترونيالاتصال الشفهي  -ل التسويقيةئالرسا-)التنويهات والاشعارات 
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لأهمية تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية في امداد الفرد بالمعلومات والتفاعل بين 

 .لك بين المستهلك ومستهلكون أخرونالمستهلك والمتجر وكذ

 الفرض الثاني

كلما زاد تعرض المبحوثين للاتصالات التسويقية من تطبيقات التسوق للملابس كلما 

ي التطبيق ف إستخدام- ستخدامللمنافع الخارجية المتحققة منه )سهولة الإم إدراكهزاد 

 القرار الشرائي( إتخاذ

 (٢جدول رقم )

نافع المتعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من التطبيق ومعنوية العلاقة بين 

 التطبيقات إستخدامالمتحققة من 

 مستوى المعنوية معامل بيرسون المنفعة المتحققة

 4.444 **4.340 ستخدامسهولة الإ

 4.444 **4.122 القرار الشرائي إتخاذالمساعدة في 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

لما زاد كيتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض الثاني )أ( القائل بأنه  -

م للفائدة إدراكهتعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من التطبيق كلما زاد 

ذلك و تطبيقات الهواتف الذكي في التسوق للملابس إستخدامالمتحققة من سهولة 

( مما يعني أن ٥٨٢٥٠بيرسون ) الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠بدرجة ثقة 

 .العلاقة ضعيفة

كلما  القائل بأنه الثاني ) ( يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض -

ئدة م للفاإدراكهزاد تعرض المبحوثين لاتصالات تسويقية من التطبيق كلما زاد 

لك وذالقرار الشرائي  إتخاذتطبيقات الهواتف الذكية في  إستخدامالمتحققة من 

( مما يعني أن ٥٨٦٣٠بيرسون ) الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠بدرجة ثقة 

 قوية. إليالعلاقة متوسطة الشدة تميل 

 التعليق

كلما زاد تعرض المبحوثين يمكن قبول صحة الفرض الثاني للدراسة القائل بأنه 

للمنافع م إدراكهللاتصالات التسويقية من تطبيقات التسوق للملابس كلما زاد 

القرار  إتخاذالتطبيق في  إستخدام- ستخدامالخارجية المتحققة منه )سهولة الإ

 .الشرائي(
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 فروض العلاقة بين خصائص التطبيق والمنافع المدركة

 الفرض الثالث: 

كلما زاد ادراك المبحوثين لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية 

 الخارجية المتحققه منها.للمنافع م إدراكهكلما زاد 

 )أ(و)ب(الفرض الثالث 

كلما زاد ادراك المبحوثين لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية 

 م للمنافع الخارجية المتحققه منها.إدراكه)المعلومات( كلما زاد 

 (٨جدول رقم )

 المنافع المتوقعةمعنوية العلاقة بين المعلومات و

 مستوى المعنوية معامل بيرسون المنافع المتوقعة

 4.444 **4.242 ستخدامسهولة الإ

 4.444 **4.220 المنافع الخارجية

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

كلما زاد ادراك  أنهالقائل ب الثالث )أ( يتضح من نتائج الجدول السابق قبول صحة الفرض

المبحوثين لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية )المعلومات( كلما زاد 

وقد بلغت قيمة  ٪٠٠من التطبيق وذلك بدرجة ثقة م للمنافع الخارجية المتحققه منها إدراكه

 أي ان العلاقة ضعيفة. ٥٨٣٥٠"بيرسون"  الإرتباطمعامل 

ا زاد القائل بأنه كلم الثالث ) ( قبول صحة الفرض يتضح من نتائج الجدول السابق

م إدراكهادراك المبحوثين للمعلوماتية في تطبيقات التسوق للملابس كلما زاد 

لك وذ القرار الشرائي. إتخاذالتطبيق في  إستخدام للمنفعه الخارجية المتوقعة من

أي ان العلاقة  .٥٨٠٣"بيرسون"  الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠بدرجة ثقة 

متوسطة الشدة.وتتفق تلك النتيجة مع دراسة كل 

 & Taylor&Levin,2014;Kim rt al,2015;Moon)من

Domina,2015) 

 )ج( و)د(الفرض الثالث 

كلما زاد ادراك المبحوثين لخصائص تطبيقات التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية 

 للمنافع الخارجية المتحققه منها.م إدراكه)التفاعليه( كلما زاد 
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 (٩جدول رقم )

 المنافع المتوقعةمعنوية العلاقة بين التفاعل و

 مستوى المعنوية معامل بيرسون المنافع المتوقعة

 4.444 **4.216 ستخدامسهولة الإ

 4.444 **4.064 المنافع الخارجية

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

أنه كلما بالقائل بوجود  الثالث )ج( السابق قبول صحة الفرضيتضح من نتائج الجدول 

ادراك المبحوثين للتفاعلية التي توفرها تطبيقات الهواتف الذكية للتسوق للملابس زاد 

وقد  ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة  المتوقعة من التطبيق ستخدامسهولة الإلم إدراكهكلما زاد 

 أي ان العلاقة ضعيفة. .٥٨٣٦"بيرسون"  الإرتباطبلغت قيمة معامل 

زاد  القائل بأنه كلما الثالث )د( يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض

ية م للمنفعه الخارجإدراكهكلما زاد ادراك المبحوثين لأهمية التطبيق كوسيلة للتفاعل 

وقد  ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة  القرار الشرائي إتخاذالتطبيق في  إستخدامالمتوقعة من 

( أي أن العلاقة متوسطة القوة. أن آن ٥..٥٨بيرسون  الإرتباطبلغت قيمة معامل 

 لابس.المستهلكين للتطبيقات في التسوق للم إستخدامتفاعلية التطبيق يلعب دوراً في 

عبيدات (و ((Kim &Beak,2018 اسات كل منوتتفق هذه النتيجة مع نتائج در

،٧١١٨) 

 التعليق

توضح نتائج الجدولين السابقين أن ادراك المبحوثين لخصائص التطبيق )المعلوماتية 

م للمنفعه الخارجية التي يحققها التطبيق للمستخدم في إدراكهيؤثر علي  والتفاعلية(

القرار بالتسوق الفعلي من تطبيقات  إتخاذ إليعمليات ما قبل التسوق والتي تؤدي 

التسوق للملابس عبر الهواتف الذكية ويتضح أيضاً أن خاصية المعلوماتية أكثر ارتباطاً 

 بالمنافع الخارجية المتوقعة عن خاصية التفاعلية.

 الفرض الرابع

 ستطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملاب إستخدامكلما زاد ادراك المبحوثين لسهولة 

رار الق إتخاذالتطبيق في  إستخدامللمنفعه الخارجية المتوقعة من  مإدراكهكلما زاد 

 .الشرائي

 

 

 



 دوافع ونواتج إستخدام المستهلك المصري لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس

 111  السادس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

 (١١جدول رقم )

 والمنفعة المتوقعة ستخداممعنوية العلاقة بين سهولة الإ

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.234** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

أنه بالجدول السابق أنه يمكن قبول صحة الفرض الرابع للدراسة القائل يتضح من نتائج 

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق  إستخدامكلما زاد ادراك المبحوثين لسهولة 

 تخاذإالتطبيق في  إستخدامم للمنفعه الخارجية المتوقعة من إدراكهللملابس كلما زاد 

"بيرسون"  الإرتباطلغت قيمة معامل وقد ب ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة  القرار الشرائي

مما يعني أن العلاقة بين المتغيرين شديدة القوة وهو ما يؤكد نموذج تقبل  ٥٨.٢٥

 دراسةويتفق مع نتائج الدراسات السابقة مثل  (TAM)المستهلك للتكنولوجيا 

 Moon&Domina,2015;Newman et)( و 6102وعزي، 6102)دكروري،

al.,2018) 

  ستخدامبين المنافع المتوقعة وحجم الإفروض العلاقة 

 : الخامسالفرض 

 إستخدامالخارجية( المتوقعة وحجم -لمنافع )الداخليةل كلما زاد ادراك المبحوثين

 المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس

 الخامس )أ(الفرض 

كلما زاد ادراك المستهلك للتسلية المتحققة من تطبيقات الهواتف الذكية كلما زاد 

 ه لها في التسوق للملابسإستخدام

 (١١جدول رقم )

تطبيقات الملابس  إستخداممعنوية العلاقة بين ادراك الجمهور للمتعه المدركة في 

 الجمهور لتطبيقات اللبس في التسوق للملابس إستخدامكلما زاد 

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.123** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

 ستخدامإيتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة العلاقة بين حجم التسلية المدركة و

وقد بلغت  ٪٠٠في التسوق للملابس بدرجة ثقة  تطبيقات الهواتف الذكيةالمبحوثين ل

القوة مما  إلي أي أن العلاقة متوسطة تميل ٥٨٦٠٢"بيرسون"  الإرتباطقيمة معامل 
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لملابس ه لتطبيقات التسوق لإستخداميعني أنه كلما زاد ادراك المستخدم للتسلية كلما زاد 

  عبر الهواتف الذكية وتتفق هذه النتيجة مع دراسات

(Yang,2012;Agrebi&Jallais,2015;Saprikis et al.,2018)  و

 (6102)دكروري،

 الفرض الخامس )ب(

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق كلما  إستخدامكلما زاد ادراك المبحوثين لسهولة 

 هم لها في التسوق للملابسإستخدامزاد 

 (١٧جدول رقم )

تطبيقات الملابس كلما زاد  إستخداملسهولة معنوية العلاقة بين ادراك الجمهور 

 الجمهور لتطبيقات اللبس في التسوق للملابس إستخدام

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.161** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

 تخدامسسهولة الإالعلاقة الطردية بين يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة 

وبلغت  ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة بلغت  في التسوق تطبيقات الهواتف الذكية إستخدامو

الشدة مما يعني  إليأن آن العلاقة متوسطة تميل  ٥٨٦.٦بيرسون  الإرتباطقيمة معامل 

ما زاد كل تطبيقات الهواتف الذكيةأنه كلما زاد ادراك المستهلك لسهولة التسوق عبر 

 ه لها في التسوق للملابس وتتفق هذه النتيجة مع نتائج دراساتإستخدام

(Agrebi&Jallais,2015;Kerviler,2016;Saprikis,2018)  

 (ج) الخامسالفرض 

 تخاذإالتطبيق في  إستخدامللمنفعه الخارجية المتوقعة من  كلما زاد ادراك المبحوثين

 في التسوق للملابس لها همإستخدامكلما زاد القرار الشرائي 

 (١٣جدول رقم )

التطبيقات في  إستخداممعنوية العلاقة بين ادراك الجمهور للمنفعه المدركة من 

 الجمهور لتطبيقات اللبس في التسوق للملابس إستخدامالشراء و

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.120** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية  -
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المنفعه المدركة بين يتضييييييح من نتائج الجدول السيييييييابق ثبوت صييييييحة العلاقة  -

ه يمكن أي ان في التسوق للملابس تطبيقات الهواتف الذكيةالمبحوثين ل إستخدامو

"بيرسييييون"  الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠قبول صييييحة الفرض بدرجة ثقة 

الشييدة مما يعني أنه كلما زاد ادراك  إليأن أن العلاقة متوسييطة القوة تميل  .٥٨٦٠

ما ازاد المبحوثين للمنافع المتحق هاتفية كل ها في  همإسييييييتخدامقة من التطبيقات ال ل

 وتتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسات التسوق للملابس

 Agrebi&Jallais,2015;Kerviler et)6101)أبووووووووووو الوووووووووونووووووووووجووووووووووا،

al.,2016;Fang,2017;Saprikis et al.,2018) 

 التعليق-

وجد علاقة ت ثبوت صحة الفرض الثالث القائل ل السابقةوايتضح من نتائج الثلاث جد

ً بين المنافع )الداخليةإحصائيدالة  ين المبحوث إستخدامالخارجية( المتوقعة وحجم -ا

داخلية ادراك المبحوثين للمنافع ال لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس حيث

يؤثران (  رار الشرائيالق إتخاذالمساعدة علي -ستخدامسهولة الإ(والخارجية ))التسلية

وعن  اتف الذكية في التسوق الفعلي للملابسوالمبحوثين لتطبيقات اله إستخدامعلي حجم 

علي في الف ستخدامقوة العلاقات بين المتغيرات فقد جاءت العلاقة بين التسلية والإ

 .ستخداممقدمتها يليها المنفعة الخارجية ثم سهولة الإ

المبحوثين لتطبيقات الهواتف  إستخداملوسيطة وفروض العلاقة بين المتغيرات ا

 الذكية في التسوق للملابس

  السادسالفرض 

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس باختلاف خصائص  إستخداميختلف حجم 

 المبحوثين )الديموغرافية(

 : السادس )أ(الفرض 

لاف تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس باختلالمبحوثين   إستخداميختلف حجم 

 أنثي(-)ذكرالنوع 

 (١٤جدول رقم )

قات تطبيالجمهور ل إستخدامدرجة فروق بين المبحوثين عينة الدراسة في معنوية ال

 في شراء الملابس باختلاف النوع الهواتف الذكية

 المتوسط العدد النوع
الانحراف 

 المعياري

 إحصائي

 الاختبار

درجة 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية

 =T 4.260 2.42 242 ذكر

-2.623 
061 4.434 

 4.102 2.61 263 أنثى



 دوافع ونواتج إستخدام المستهلك المصري لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس

 111  السادس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

ي ل بوجود اختلاف فئيتضح من نتائج الجدول السابق عدم ثبوت صحة الفرض القا

عني أن مما ي ناثتطبيقات الهواتف الذكية للتسوق للملابس بين الذكور والإ إستخدام

 المبحوثين للتطبيقات في التسوق للملابس ستخدامالنوع لا يعد متغيراً محدداً لإ

 Faqih& Jaradat,2015; Kim )(٧١١١أبو النجا)مع دراسة  ةتتفق هذه النتيج

&Beak,2018)   وتختلف مع دراسات(Benitz et al,2015; 

Im&Yang,2015; Hotti&Martikkala,2018)    و 

 ( ٧١١٢دكروري )

 : السادس )ب(الفرض 

المبحوثين تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس  إستخداميختلف حجم 

 الاقتصادي الإجتماعيباختلاف المستوي 

 (١٢جدول رقم )

ف تطبيقات الهواتالجمهور ل إستخدامدرجة فروق بين المبحوثين عينة الدراسة في معنوية ال

 الاقتصادي الإجتماعيفي شراء الملابس باختلاف المستوي  الذكية

المستوى 

 الإجتماعي

 الاقتصادي

 المتوسط العدد
الانحراف 

 المعياري

 إحصائي

 الاختبار

درجة 

 الحرية

مستوى 

 المعنوية

 4.124 2.43 622 منخفض
F= 

2.621 

2 

062 
 4.222 2.42 242 متوسط 4.444

 4.200 2.03 21 مرتفع

في ي الاقتصاد الإجتماعيولاختبار مصدر الفروق بين المبحوثين بحسب المستوي 

في شراء الملابس قامت الباحثة  تطبيقات الهواتف الذكيةالجمهور ل إستخدامدرجة 

 :لياوقد جاءت نتيجته على النحو الت LSDبطريقة  PostHocاختبار بعدي  إجراءب

 (١٦جدول رقم )

ة درجفي الاقتصادي  الإجتماعيمصدر الفروق بين المبحوثين بحسب المستوي 

 في شراء الملابس تطبيقات الهواتف الذكيةالجمهور ل إستخدام

 مستوى المعنوية الخطأ المعياري الفرق بين المتوسطين المجموعة المقارنة المجموعة

 منخفض
 4.102 4.426 4.422- متوسط

 4.444 4.640 *4.043- مرتفع

 4.444 4.646 *4.322- مرتفع متوسط

 4.46** دال عند مستوى معنوية 
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يتضح من نتائج الجدولين السابقين ثبوت صحة الفرض القائل بوجود اختلاف في 

المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس باختلاف المستوي  إستخدام

ويتضح من اجراء الاختبار البعدي  . ٪٠٠وذلك بدرجة ثقة  الإجتماعيالاقتصادي 

معنوية الفروق بين مجموعتي المستوي المنخفض والمرتفع بفارق بين المتوسطين بلد 

-( وبين مجموعتي المستوي المتوسط والمرتفع بفارق بين المتوسطين )4.043-)

( بانحراف 2.03 بمتوسط حسابي ) ( وقد جاء الفرق لصالح المستوي المرتفع4.322

الاقتصادي للمبحوث  الإجتماعيالمستوي  أرتفع. مما يعني أنه كلما (2.00معياري )

 ه لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس.إستخدامكلما زاد 

 :السابعالفرض 

ه لتطبيقات الهواتف الذكية في إستخدامت درجه مغامرة المبحوث كلما زاد أرتفعكلما 

 التسوق للملابس

 (١٢جدول رقم )

 العلاقة بين درجه مغامرة المستهلك وتنفيذ الشراء عبر التطبيقمعنوية 
 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.012** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض القائل بوجود علاقة بين درجة 

اتف تطبيقات الهوه للقرار الشرائي للتسوق بالملابس عبر إتخاذمغامرة المستهلك و

أن ان العلاقة  .٥٨.٦" بيرسون "  الإرتباطوبلغت قيمة معامل  ٪٠٠بدرجة ثقة  الذكية

مما يعني أن المستهلك المغامر هو الأكثر اقبالاً علي إتمام الشراء  .الإرتباطمتوسطة 

 كل من مع دراسة وتتفق هذه النتيجة تطبيقات الهواتف الذكيةعبر 

(Kumar&Mukherjee,2013;Rohm et 

al.,2015;Moon&Domina,2015;Saprikis et al.,2018) 

 :الثامنالفرض 

كلما بعدت مسافه )المتجر الفعلى عن المستهلك كلما زاد اعتماده على تطبيقات الشراء 

 للتسوق للملابس 

 (١٨جدول رقم )

الفعلي عن المستهلك واعتماده علي تطبيقات معنوية العلاقة بين بعد مسافة المتجر 

 الشراء للتسوق للملابس
 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.362** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 
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يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض القائل بأنه كلما بعدت مسافة المتجر 

المبحوثين لتطبيقات التسوق للملابس عبر الهاتف الذكي وذلك  إستخدامالفعلي كلما زاد 

مما يعني أن  ..٥٨٢"بيرسون"  الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠بدرجة ثقة 

 Heerde et)المتوسط وتتفق هذه النتيجة مع دراسة  إليضعيف يميل  الإرتباط

al.2015) وتختلف دراسة Hui et al.2013) )   إليمع هذه النتيجة حيث توصلت 

 المستهلك للهاتف الذكي في التسوق إستخدامأن متغير المسافة لا يلعب دوراً في 

  تاسعالفرض ال

لتسوق هم للتطبيقات في اإستخدامالتطبيقات لمحفزات الشراء كلما زاد  إستخدامكلما زاد 

 للملابس

 (١٩جدول رقم )

لشرائي القرار ا واتخاذمعنوية العلاقة بين العروض التسويقية التي يمنحها التطبيق 

 للتسوق من التطبيق

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.062** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

اً حصائيإيتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض القائل بوجود علاقة دالة 

وذلك  المبحوثين قرارهم الشرائي إتخاذالتسويقية التي يقدمها التطبيق وبين العروض 

 أي أن العلاقة متوسطة القوة. ٣..٥٨ الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠بدرجة ثقة 

  ) (Im & Ha,2015وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 

 ستخدامالتطبيقات وما بعد الإ إستخدامحجم  نفروض العلاقة بي

 العاشرالفرض 

ً بين حجم إحصائيتوجد علاقة دالة  المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في  إستخداما

 ة ترشيحهم التطبيق للغير.إليالتسوق للملابس واحتم

 (٧١جدول رقم )

معنوية العلاقة بين شراء المبحوثين للملابس عبر التطبيقات وترشيحهم للتطبيق 

 للاخرين

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.202** 4.446 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 
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يتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض القائل بأنه توجد علاقة دالة 

ً بين إحصائي المبحوثين لتطبيقات التسوق للملابس وترشيحهم التطبيق  إستخداما

 .٥٨٠٠"بيرسون"  الإرتباطوقد بلغت قيمة معامل  ٪٠٠للآخرين وذلك بدرجة ثقة 

مما يعني أن العلاقة قوية. أي أن مستخدمي تطبيقات التسوق الهاتف من المحتمل بشكل 

كبير أن يصبحوا مسوقين للتطبيق من خلال الاتصال الشفهي وترشيح التطبيق للآخرين 

 دراسة كل من وتتفق هذه النتيجة مع 

(Sporson,2015;Patsiotis et al.,2017;Kim &Beak,2018) 

  الحادي عشرالفرض 

ً بين حجم إحصائيتوجد علاقة دالة  المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في  إستخداما

 التسوق للملابس واتجاههم نحو العلامة التجارية

 (٧١جدول رقم )

حجم إستخدام المبحوثين لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق معنوية العلاقة بين 

 العلامة التجاريةللملابس واتجاههم نحو 

 مستوى المعنوية معامل بيرسون

4.222** 4.444 

 4.46** دال عند مستوى معنوية 

اً حصائيإيتضح من نتائج الجدول السابق ثبوت صحة الفرض القائل بوجود علاقة دالة 

المبحوثين للملابس عبر التطبيقات الهاتفية وقيمة العلامة التجارية لدي  إستخدامبين 

مما  ٥٨٠٣٠"بيرسون" الإرتباطوبلغت قيمة معامل   ٪٠٠المبحوثين وذلك بدرجة ثقة 

يعكس قوة العلاقة بين المتغيرين أي أن تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تدعم قيمة 

( 6102)عبيدات، وتتفق هذه النتيجة مع دراسات العلامة التجارية في مجال الملابس

 (Bellman et al.,2011;Smutkupt et al.,2012)و 

 مناقشة نتائج الدراسة

الجمهور المصري لتطبيقات الهواتف  إستخداملت هذه الدراسة الدوافع المؤثره علي واتن

ية في البحثلة لسد الفجوة واكمح ستخدامالذكية في التسوق للملابس ونواتج ذلك الإ

 ستخدامدراسات الهواتف الذكية من خلال تقديم منظور واسع وشامل يضم دوافع الإ

لضوء لقت اأنحو العلامة التجارية كما أنها  الإتجاهه من ترشيح التطبيق وإليوما تؤدي 

التي  وادراك المستخدم للفائدة تصاليةالإالتطبيقات للأدوات  إستخدامعلي العلاقة بين 

تحققها له التطبيقات في عمليتي جمع المعلومات وتقييم البدائل وهما مرحلتين سابقتين 

لي عدة نتائج هامة سيتم مناقشتها ع إليقرار الشراء الفعلي وقد توصلت الدراسة  تخاذلإ

 :لياالنحو الت
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 إستخدامية من زيادة حجم :أكدت الدراسة علي نتائج الدراسات السابقة المصرلاً أو

عزي (مثل  الجمهور المصري وانفاقه علي التسوق من تطبيقات الهواتف الذكية 

من العينة يستخدمون تطبيقات الهواتف  ٪٠٢حيث أن  (٧١١٢، دكروري) ( و٧١١٦،

ألف جنيه  إليجنيه  ٠٥٥ينفقون من  ٪.٣٨.الذكية بشكل دائم للتسوق بالملابس و

ً علي التسوق للملابس من التطبيقات  كذلك أشار  أنهم  إليمن العينة  ٪٠٦٨٣شهريا

ي مقابل ف التجربةسيكررون تجربة الشراء عبر تطبيقات الهواتف الذكية لنجاح هذه 

تعكس هذه النتيجة أهمية  . لن يكرروا عملية الشراء عبر الهواتف الذكية ٪٣٢٨٠

تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية كسوق شرائي يحصل علي حجم انفاق مرتفع 

وتتفق هذه النتيجة مع مؤشرات التقارير العالمية لحجم التسوق والانفاق عبر تطبيقات 

 من التسوق عبر تطبيقات الهواتف المنافع المتحققة إلي. ويرجع ذلك الذكيةالهواتف 

الهواتف الذكية والتي سوف تناقشها الباحثة في  ستخداموالتي تعمل كدوافع لإالذكية 

 السطور القادمة.

ت نسب تسوق المستهلكين من تطبيقات التسوق متعددة العلامات التجارية مثل جوميا وا: تسثانياً 

 الواحدةالعلامة التجارية  التسوق ذات وتطبيقات ٪٠٥،٠وسوق دوت كوم واللذان حصلا علي 

  .٪٠٨٢." والتي جاء نسبة التسوق منها H&M" و"ravinمثل "

 ً لخصائص تطبيقات الهواتف حجم ادراك المبحوثين  إستكشافنتائج  أظهرت: ثالثا

لي تلتها "المعلومات والمرتبة الأ الشراء" محفزات "احتلالالذكية في التسوق للملابس 

التي تقدمها التطبيقات " في المرتبة الثالثة ثم "الشخصنه" ويأتي "التفاعل " في المرتبة 

العروض التسويقية وقسائم الخصومات التي تقدمها التطبيقات الأخيرة. مما يعني أن 

هي المحرك الأول لعملية التسوق ،حيث أشارت إجابات المبحوثين إلي تجربتهم 

قات التي تقدم عروض وخصومات للمستخدمين الأوائل عبر التطبيقات وتأتي للتطبي

والتي توصلت   (Hotti& Martikkala,2018)هذه النتيجة لتؤكد نتيجة دراسة 

إلي أن قسائم الخصم هي المحرك الأول لاستخدام الجمهور لتطبيقات التسوق عبر 

علي تقديم عروض حصرية  .ولهذا فإنه يجب علي المسوقين التركيزالهواتف الذكية

علي التطبيقات لتشجيع استخدام التطبيق في عملية التسوق وهو ما لاحظت الباحثة 

"  Ravinتوافره في تطبيقات العلامات التجارية التي يفضلها المبحوثين مثل "

 ".H&Mو"

 ً عا نة علي  ٪٠٠٨٣: اتفق راب فاعمن العي قات  إرت قة في التسييييييوق من تطبي بة الث نسيييييي

ة اليعبر الهواتف الذكية مما يعني أن تطبيقات الهواتف الذكية ذات موثوقية الملابس ع

ويدعم النتائج التي توصييلت لها الدراسيييات  مما يعكس زيادة أهميتها كوسيييلة تسييويقية

السيييييييييييييييييييييييييييييييييييابيييييييييييييييييييييييييييييقييييييييييييييييييييييييييييية ميييييييييييييييييييييييييييييثيييييييييييييييييييييييييييييل 

   (Agrebi&Jallais,2015;Kerviler,2016;Saprikis,2018)دراسة
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 ً من مفردات العينة أن تطبيقات الهواتف الذكية وسيلة جيدة جداً تتيح  ٪٠٣: يري خامسا

أن تطبيقات الهواتف الذكية يرون فقط من العينة  ٪.٣مقابلالتفاعل بين المستهلكين في 

 مما يعكس ضعف عملية التفاعل بين المستهلك تتيح التفاعل بين المستهلك والبائع

 ”chatbox“غالبية تطبيقات التسوق لأسلو   ستخدامإعدم  إليويرجع ذلك  والبائع.

البائع والرد عليها وعادة ما  إليرسال الرسائل الفورية إوهو الذي يسمح للمستهلك ب

مام لهذا يجب الاهت الإلكترونيخدم التطبيقات أسلو  التفاعل من خلال البريد تتس

 بتحسين خصائص التطبيق لتتيح درجة أكبر من التفاعلية بين المستهلكين والبائعين. 

 &Kangه دراسة إليأكدت نتائج هذه الدراسة ما توصلت  سادساً:

Namkung,2018))  بخاصية تتبع التطبيق للمستهلك حيث أشار نسبة فيما يتعلق

رضائهم التام عن هذه الخاصية واعتبارها ميزة تنفرد  إليمن مفردات العينة  ٪.٠.٨

بها التطبيقات عن باقي الوسائل التسويقية لكونها تلعب دوراً في سهولة تسوق المستهلك 

ر الوقت ته واحتياجاته فتوفاللملابس حيث تقدم له التطبيقات مقترحات بما يلائم اهتمام

 رائيتان تسبقان عملية اتخاذ القرار الشفي عمليتي البحث وتقييم البدائل والل والمجهود

. 

استكشفت الدراسة سلوك المستهلك الشرائي عبر تطبيقات الهواتف الذكية وقد  سابعاً:

 Patsiotis etأكدت الدراسة نتائج الدراسات السابقة الكيفية ومنها دراسة 

al.,2017;Fuentes&Svingstedt,2017) (    علي تأثير تطبيقات الهواتف

من مفردات العينة علي أن  ٪٠٣القرار الشرائي حيث اتفق  إتخاذالذكية علي عملية 

هم عبر التطبيق تزيد من رغبتهم الشرائية وذلك إليالتنويهات والاشعارات التي تصل 

م في همما يعني أن التنويهات والإشعارات تسا من خلال تحفيزهم علي فتح التطبيق

 .كذلك عور المستهلك بالحاجة الي المنتج وهي أولي مراحل اتخاذ القرار الشرائيش

اثبتت الدراسة اعتماد المبحوثين علي تطبيقات الهواتف الذكية في جمع المعلومات عن 

من  ٪٠.من العينة علي تلك النتيجة .كما اتفق  ٪٠٠حيث اتفق  الأسعارالمنتجات و

ة قات الهواتف الذكية في تقييم بدائل المنتجات ومقارنتطبي إستخداممفردات العينة علي 

 ستخداموصور الإ اعتمادهم علي تعليقات وتقييمات الجمهور إليوأشاروا  الأسعار

 المنتج  ( كمؤشر عن جودةالإلكتروني)الاتصال الشفهي 

 عكس هذه النتائج:

 إتخاذ في التأثير علي مراحل واتف الذكيةالتسويقية لتطبيقات اله الإتصالاتأهمية -.

-اتالبحث وجمع المعلوم-)الشعور بالحاجة للمنتج القرار الشرائي للمستهلك المصري

 تقييم البدائل(.

يث ينظر ح اتصالية تسويقيةتطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية كوسيلة  فاعلية-٣

ن البائع فاعل بيها المبحوثين علي أنها وسيلة تسويقية تقدم معلومات وتسمح بالتإلي

 والمستهلكين وتوفر الوقت والمجهود وتسلي المستخدم كما أنها وسيلة موثوق بها.



 دوافع ونواتج إستخدام المستهلك المصري لتطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس

 111  السادس عشرالعدد  – علاقات العامة والإعلانالمجلة العلمية لبحوث ال

 ً والغير الكتروني دوراً هاما خلال  الإلكتروني:يلعب الاتصال الشفهي بشقيه ثامنا

من  ٪٠.٨٦مراحل تبني المستهلك للتسوق عبر تطبيقات الهواتف الذكية حيث أتفق 

رشيح الآخرين )الاتصال الشفهي ( للتطبيق جاء في مقدمة أسبا  مفردات العينة أن ت

تعليقات  يقرؤونمن مفردات العينة  ٪٠٠أن  إليتحميلهم للتطبيق .كذلك اشارت النتائج 

 ليإالمستهلكين حول المنتجات لمقارنة البدائل وتقييم المنتجات .كذلك تشير النتائج 

 من خلال تعليقات وتقييمات الجمهور- نيالإلكتروالدور الذي يلعبه الاتصال الشفهي 

من مفردات العينة علي عدم  ٪٠.القرار الشرائي للمنتجات حيث اتفق  تخاذكمحدد لإ –

شرائهم المنتج اذا جاءت تعليقات وتقييمات المستهلكين عن المنتج سيئة .كل ما سبق 

ملابس في تطبيقات ال الإلكترونييعكس الأهمية المتزايدة لتوظيف الاتصال الشفهي 

عدم إمكانية المستخدم معاينة المنتج ولمسه كما في المتاجر الفعلية مما  إليويرجع ذلك 

وضة رائهم والصور المعرآ يجعل المستخدم معتمداً علي تقييمات المستهلكين الأخرين و

صال تالحقيقي للمنتج كوسيلة بديلة عن المعاينة الفعلية للمنتج فيعد الا ستخدامعن الإ

 Häubl and)"عين المستهلك" كما ذكرت دراسات   الإلكترونيالشفهي 

Trifts,2011; Kowatsch et al.,2011; Fuentes,& Svingstedt,2017) 

ونظراً لتلك الأهمية لابد أن تسعي التطبيقات للحصول علي تقييمات جيدة للمستهلكين 

يوهات عن المنتج مما وتحفيزهم علي نشرها علي التطبيق وكذلك وضع صور وفيد

د من التسويقية عبر التطبيقات لما بعد الشراء للتأك الإتصالاتأهمية استكمال  يينقلنا ال

ً وقد وارضاء المستهلك عن المنتج والتطبيق ومح لة الحصول علي تقييمه الكترونيا

من المبحوثين يقومون بالفعل باعطاء التطبيق تقييم  ٪٠٨٢.أكدت نتائج الدراسة أن 

من العينة  ٪٠٢٨٣علي متجر التطبيقات في حال رضائهم عن التطبيق كما أتفق  عالي

  قومون بترشيح المنتج لأصدقائهم في حال أعجبهم التطبيق .سيأنهم 

 ً : تؤكد نتائج اختبارات الفروض للدراسة والمستمدة من نموذج تقبل التكنولوجيا تاسعا

(TAM)  من قبل في دراسات أخري علي عدة علاقات بعضها تم اثبات صحته

ة السابقة المشتقة من النموذج الأصلي الإجرائيالنماذج  إليوالبعض يعد إضافة 

(TAM) :وفيما يلي عرض لما ثبت صحته وما لم يثبت صحته 

فيما يتعلق بفروض الدوافع ثبت صحة تأثير الدوافع العاطفية متمثلة في )التسلية( -.

 ( علي ادراك ستخدامسهولة الإ -المعلومات-)التفاعل والدوافع العقلية متمثلة في 

 تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق وقد أشارت إستخدامة المتوقعة من دالمستهلك للفائ

ية رتباطالإالذي استخدمته الباحثة لقياس قوة العلاقات  -)بيرسون( الإرتباطقوة معامل 

يليها  طالإرتباأكبر قيمة لمعامل أن التسلية جاءت كأقوي دافع حيث حصلت علي  إلي –

. يرةجاء التفاعل في المرتبة الأخ سهولة التسوق عبر التطبيقات ثم المعلومات في حين

ة والتي بقاحت شدة العلاقات بين القوية والمتوسطة مما يؤكد نتائج الدراسات السواتر

 (Moon&Domina,2015استمدت منها الباحثة العلاقات بين الفروض مثل دراسة
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ً  إليوالتي توصلت  ) ان التسلية تعد أقوي منفعة مدركة يليها المعلومات  إليايضا

 ودراسة 

لتي ا الإتصالاتل العلاقة بين والي التي تتنوبما أن هذه الدراسة تعد من الدراسات الكمية الأ-٣

 ستخدامإتوظفها تطبيقات الهواتف الذكية والمنفعة المتوقعة فقد ثبت من اختبارات الفروض أن 

ال الشفهي الاتص -الرسائل التسويقية داخل التطبيق -)التنويهات والاشعارات تصاليةالإالأدوات 

ة( وقد جاءت التفاعلي -( يؤثر علي ادراك المبحوثين لخصائص التطبيق )المعلوماتية الإلكتروني

طبيقات التالعلاقة بين التعرض للاتصالات التسويقية من التطبيق وادراك المستخدم لأهمية 

كوسيلة للحصول علي المعلومات أقوي من العلاقة بين التعرض للاتصالات التسويقية من 

وجود  ليإالتطبيق وادراك المستخدم لأهمية التطبيقات كوسيلة تفاعلية . كذلك توصلت الدراسة 

ائدة م لفدراكهإعلاقة متوسطة القوة بين تعرض المبحوثين للاتصالات التسويقية من التطبيقات و

ائل واللتان وتقييم البد-القرار الشرائي خلال مرحلتي البحث وجمع المعلومات إتخاذالتطبيقات في 

وتعد هذه النتائج استكمال لما توصلت له الدراسات السابقة الكيفية مثل  يسبقان الشراء الفعلي

التسويقية  الإتصالاتحول دور   ;Patsiotis et al.,2017) (Özarslan,2015دراسة 

ذه النتيجة إضافة وتعد ه. القرار الشرائي للمستهلك إتخاذللتطبيقات الهاتفية في التأثير علي عملية 

الي ما توصلت اليه الدراسات السابقة من دوافع مؤثرة علي استخدام المستهلك لتطبيقات الهواتف 

 الذكية في التسوق.

ه الدراسات السابقة مثل دراسة إليأكدت نتائج اختبارات الدراسة ما توصلت -٢

(Heerde et al.,2015)   مبحوثين ال إستخدام عليفي  تأثير بعد مسافة المتجر الفعلي

لتطبيقات التسوق الا أن العلاقة جاءت ضعيفة كذلك ثبت وجود تأثير لدرجة مغامرة 

فت نت العلاقة متوسطة. كما ءه لتطبيقات الهواتف الذكية وقد جاإستخدامالمستهلك و

كين أن المستهل إليفي حين توصلت  ستخدامحجم الإ علي الدراسة وجود تأثير للنوع

ً لتإستخدامة الاقتصادية المرتفعة هم الفئة الأكثر الإجتماعيذوي المستويات  طبيقات ا

 الهواتف الذكية في التسوق للملابس.

بيقات لتطوالترويجي  الإتصاليأكدت نتائج اختبارات فروض الدراسة علي الدور -.

الهواتف الذكية في تدعيم سلوكهم ما بعد الشراء من خلال ثبوت صحة العلاقة بين حجم 

تطبيقات الهواتف الذكية في التسوق للملابس واتجاه المستخدمين نحو العلامات  إستخدام

 Bellman et وهو ماسبق أن أثبتته الدراسات السابقة ومنها دراسة  التجارية

al.,2011) Smutkupt et al.,2012;   (  مثل دراسة وتدعيم ولائهم لها   

مما يؤكد علي نتائج الدراسات السابقة في أهمية تطبيقات الهواتف  (٧١١٨ ،عبيدات)

 ليإالذكية كوسيلة لبناء العلاقات مع العلامات التجارية .كذلك توصلت نتائج الدراسة 

يق ة ترشيحهم التطبلياالمبحوثين للتطبيقات واحتم إستخداموجود علاقة بين حجم 

اسة وهو ما يدعم در (الإلكترونيللأخرين وترشيح العلامة التجارية )الاتصال الشفهي 

 ) (Sporson,2014;Patsiotis et al.,2017;Kim&Beak,2018منكل 
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وفيما يلي الشكل النهائي لنموذج الدراسة بعد اثبات العلاقات ونفي العلاقات التي لم 

 صحتها تثبت

 (١١)شكل رقم 

 النموذج الإجرائي
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 الإسهامات النظرية والتطبيقية للدراسة

 :للدراسة الاسهامات النظرية لاً:أو

راسات التراث العلمي لدسهامات التي اضافتها نتائج تلك الدراسة في لإيمكن تلخيص ا

 ة:لياالهواتف الذكية في النقاط الت

لت نموذج تقبل المستهلك للتكنولوجيا واللدراسات لتي تن امتداداً تعد هذه الدراسة -.

وقد أثبتت الدراسة فروض النموذج وأضافت متغيرات جديدة لم يتم  (TAM)الحديثة 

ا ي يوظفها التطبيق وعلاقتهالتسويقية الت الإتصالاتدراستها من قبل وهي متغير 

 .المستهلكين لتكنولوجيا الهواتف الذكية إستخدامبالمنافع المدركة من 

ً يضم دوافع ونتائج -٣ ً حديثا ً اجرائيا بيقات تط إستخدامقامت الدراسة باختبار نموذجا

الهواتف الذكية في التسوق للملابس ومن الممكن اختبار هذا النموذج في الدراسات 

اتها في التسوق للسلع والخدمات بعد أن إستخدامالخاصة بتطبيقات الهواتف الذكية و

 ثبت صحة وقوة العلاقات التي تربط متغيرات النموذج.

ودراسة  ٧١١٢ ،عزي )دراسة  استكملت الدراسة ما بدأته الدراسات العربية مثل-٢

من قياس ما هو أبعد من تقبل المستهلك المصري لتطبيقات    (٧١١٢  ،دكروري 

ي ه للتطبيقات فإستخدامالهواتف الذكية في التسوق لدراسة سلوك المستهلك وحجم 

دائل ( تقييم الب -القرار الشرائي بخاصة عمليتي )البحث وجمع المعلومات إتخاذعمليه 

 تعرف علي تأثير لتطبيقات علي سلوكه ما بعد الشراء.وكذلك ال

حيث ركزت  (E-WOM) الإلكترونياستكملت هذه الدراسة نتائج دراسات الاتصال الشفهي -.

القرار الشرائي خلال تطبيقات الهواتف  إتخاذعلي دور هذا النوع من الاتصال في مراحل عملية 

الذكية وهو اتجاه بحثي مازال البحث فيه حديثاً حيث تدور غالبية الدراسات السابقة حول 

 . الإجتماعية عبر مواقع التواصل الإلكترونيالشفهية  الإتصالات

 ثانياً:الاسهامات التطبيقية للدراسة

التسوق  تطبيقاتمع  الإستراتيجيتسفر هذه الدراسة عن نتائج تم تصميمها خصيصًا للتعامل 

متزايدة  ، فهي ذات صلةلياوالحصول على النتائج المرجوة له، وبالتللملابس عبر الهواتف الذكية 

 تسوقلا . فإن نتائج هذه الدراسة هي الثاقبة لتحديد الخصائص المحددة لتطبيقاتمجال التطبيقيبال

قعات و، والتي يبدو أنها تؤثر بشكل واضح على تالمعلومات والتفاعلية والتسلية والثقةمثل 

ن إلى دفع نوايا المستهلكي لياالمستهلك حول ما إذا كان التطبيق سيكون مفيداً وبدون جهد، وبالت

 ها في المستقبل القريب.إستخدام
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ية في تطبيقات الهواتف الذك إستخدامتشير النتائج العملية لهذا العمل بوضوح إلى أن  -

ترشيح المستهلكين يؤدي إلى تسويقية حيث  إتصاليةالتسوق يعد وسيلة 

 ة التطبيقاتعاليوتدعيم قيمة العلامات التجارية وذلك من ثبوت ف. WOMللتطبيق

يجب علي المسوقين التركيز علي ضرورة أن يكون للعلامات  لياكوسيلة تسويقية وبالت

تفاعلية  ةإتصاليبيقات خاصة بها علي الهاتف الذكي بحيث تعمل كوسيلة التجارية تط

 مكملة للاتصالات التسويقية للعلامة التجارية.

شكل  ت لتطبيقات الهواتف الذكية توضح هذه الدراسة أيضًا أن الخصائص المختلفة- 

مما يجعل  القرار الشرائي إتخاذتطبيقات الهواتف الذكية في  إستخداممن المتوقعة الفائدة 

القائمين علي تصميم تطبيقات الهواتف الذكية يدعمون الخصائص التفاعلية للتطبيق 

ت فقط فالتطبيقات الهاتفية ليس ه كوسيلة لتدعيم القرار الشرائي للمستهلكإستخدامو

ا ئي كمعملية القرار الشرا إتخاذفي  ستخداموسيلة جيدة للتواصل ولكنها وسيلة سهلة الإ

أثبتت الدراسة ولهذا يجب علي المسوقين توفير المعلومات الكافية واضافة أدوات 

" وإضافة صور وفيديوهات حقيقية للسلعه مما chatboxتفاعلية تتيح الاستفسار مثل "

 .المقارنات  إجراءيسهل علي المستخدم 

أخيرًا يمكن ترجمة الآثار العملية الموضحة هنا إلى سلسلة من الإرشادات  -

ترح هذه تقحيث . الهواتف الذكية للتسوقة لمطوري ومديري التطبيقات الإستراتيجي

ف تطبيقات الهواتالدراسة أنه ينبغي للمطورين والمديرين التركيز على خصائص 

ا تؤدي إلى ، لأنهالمتوقعة ستخدامهولة الإالتي يمكنها تشكيل الفائدة وس الذكية للتسوق

طبيقات تأقوى ونتائج قيمة، من الممكن تشجيع المستهلكين على رؤية  إستخدامنوايا 

على أنه مفيد من خلال تحسين ميزات التطبيق التي: تحمي  التسوق عبر الهواتف الذكية

صيص خخصوصية المستهلكين ؛ تقديم تصميم جيد وفرص تنقل معززة في شكل الت

 والتحكم في المستخدم ؛ وتناسب احتياجاتهم وأسلو  حياتهم. 

 توصيات الدراسة 

 خرجت هذه الدراسة بمجموعة توصيات علي النحو الآتي:

يحتاج مجال دراسات الهواتف الذكية دراسات كمية تركز علي سلوك المستهلك -.

ي القرار الشرائ إتخاذوالتغير الحادث نتيجة تطبيقات الهواتف الذكية في عملية 

حيث أن جميع الدراسات  تصاليةالإوالمحددات المؤثرة في كل مرحلة خاصة المحددات 

 التي رصدتها الباحثة في هذا المجال هي دراسات كيفية.

مازال الاعتماد في الدراسات علي نموذج واحد هو نموذج تقبل التكنولوجيا والذي -٣

ة علي نتائجه لهذا فان التراث العلمي بحاج يركز علي دوافع تبني السلوك دون التركيز

المستهلك للتسوق عبر الهاتف الذكي وخاصة عبر  إستخدامدراسات تهتم بنواتج  إلي

 نموذج مطور يصف تلك العلاقات. إليتطبيقات العلامات التجارية والتوصل 
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قات تطبي ستخدامركزت هذه الدراسة علي خصائص التطبيقات كمحددات ودوافع لإ-٢

ت دراسة افتقر إليوغرافية للمستهلك و مواتف الذكية في التسوق والخصائص الدياله

( لهذا توصي الدراسة  الإجتماعي) التفاعل    مثل ةالإجتماعيالخصائص النفسية و

 ستخدامة كمحددات لإالإجتماعيدراسات تركز علي الخصائص النفسية و إجراءب

 تطبيقات الهواتف الذكية

دراسة تركز علي متغير الانغماس سواء كان )انغماس مع  إجراءتوصي الدراسة ب-.

( وعلاقته بحجم الإجتماعيالانغماس -الانغماس الشرائي مع المنتجات  -التطبيق

 .المستهلك لتطبيقات الهواتف الذكية إستخدام
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