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أدت ثــورة التقنيــات الحديثــة إلــى حــدوث تغييــرات جذريــة فــي المحيــط 
اســتخدام  تغييــر  إلــى  أدى  الــذي  الأمــر  والاجتماعــي،  الاقتصــادي 
الوســائل التقليديــة فــي أســاليب التســويق والتســوق الإلكترونــي، واســتخدام 
جميــع وســائل الإعــام الرقمــي لتحســين المنتجــات وإدامــة العلاقــة مــع 
البيئة التكنولوجية الجديدة على نحو يحقق تعميق المنافســة في الأســواق 
العالميــة التــي تشــهد انتشــاراً وتســارعًا بســبب تطــور تكنولوجيــا المعلومــات. 
وقد أدى وجود جميع المنتجات على مواقع التسوق الإلكتروني 
إلــى منــح المســتهلك الحــق فــي البحــث عمــا يطلبــه فــي أكثــر مــن 
موقــع فــي أقــل مــن الثانيــة مــع المقارنــة بيــن المنتجــات عــن طريــق 
شــبكة الإنترنــت، وســؤال المســتهلكين عــن مزايــا وعيــوب المنتــج 

الــذي يرغــب فــي الحصــول عليــه.

فعالية مواقع التسوق الإلكتروني في تحفيز عملية 
الشراء الإلكتروني: المعوقات وآليات تطوير الأداء

لمعهد العالي  علان �ب مدرس العلاقات العامة والإ

علام وفنون الاتصال- مدينة الثقافة والعلوم  للإ

ي
ن غبا�ش د.نيف�ي

مقدمة: 
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البيئــة الاقتصاديــة العالميــة واســتخدمت أفضــل المســتحدثات في هــذا الشــأن،  تغــرت 
فأصبحــت تتعامــل بنظــام التفاعــل الإلكــروني لجــذب المشــري، وهــو مــا أدى إلى ظهــور 
مــا يســمى بـــ »اقتصــاد الإنترنــت« الــذي يضــم كل مــن التجــارة الإلكترونيــة، والتســويق 
الإلكتروني للشــركات والمنتجات، والتســوق الإلكتروني للمســتهلك نفســه، وهو ما ترتب 
عليه التحول في الشراء من الأسلوب التقليدي إلى الشراء من المتاجر والمراكز الافتراضية 
عــر مواقــع الإنترنــت، الأمــر الــذي جعــل عديــد مــن المواقــع الإلكترونيــة تبحــث عــن أدوات 
لإظهــار فعاليتهــا، وتحقيــق الانتشــار الكبــر لهــا، واســتمرارها في تحفيــز عمليــات الشــراء 
الإلكــروني مــن خــال توفــر أســاليب الاتصــال المباشــر مــع جمهورهــا المســتهدف بشــكل 
دائــم وجذبــه بآليــات تطويــر الأداء الخــاص بهــا، كمــا تهتــم هــذه المواقــع بدراســة المعوقــات 
الــي تحجــب المســتهلك عنهــا وتعمــل علــى جنبهــا بشــكل ســريع وإيجــاد حلــول لهــا، كمــا 
تتعامــل مــع جميــع الســلبيات الــي يبلــغ عنهــا المســتهلك حــي لا يبحــث عــن موقــع آخــر 

للشــراء الإلكــروني المباشــر.
إن التســويق الإلكــروني عمليــة تفاعليــة تختــص بتبــادل الســلع والخدمــات والأفــكار بــن 
عدة أطراف مشاركة عبر وسائل إلكترونية. ومع التطور التكنولوجي الهائل الذي نعيش 
في�ـه، فق�ـد أوج�ـدت الش�ـبكة العنكبوتي�ـة مفهومً�ـا جدي�ـدًا  للتس�ـوق، وه�ـو الفض�ـاء الس�ـوقي 
 ”Market Space“ الــذي يعكــس التواجــد الإلكــروني الرقمــي للســوق. ويعتــر 
التســوق الإلكــروني شــكلًا مــن أشــكال التجــارة الإلكترونيــة بــن المنظمــة والمســتهلك 
يتيح للمســتهلكين شــراء الســلع أو الخدمات مباشــرة من البائع عبر الإنترنت باســتخدام 
مســتعرض الويــب. فالمتســوق الإلكــروني الــذي يقــوم بعمليــات الشــراء عــر الإنترنــت 
يختلــف عــن المتســوق الــذي يشــري بالطــرق التقليديــة، حيــث إنــه يبحــث بشــكل دائــم 
وســريع عــن جــودة المنتــج وأفضليتــه في كل شــيء، لــذا، يجــب أن تكــون العوامــل المؤثــرة 
في قــرار الشــراء لــدى مســتخدم الإنترنــت والمتســوق الإلكــروني مختلفــة عــن تلــك المؤثــرة 

في المســتهلكين الآخريــن. 
كمــا أن العوامــل الــي تؤثــر في توجهــات المســتهلكين للتســوق عــر الإنترنــت تختلــف مــن 
مســتهلك لآخــر وفقًــا لإدراك المخاطــر والأهميــة النســبية للفوائــد الــي تقدمهــا الشــبكة. 
فبالنســبة لبعــض المســتهلكين، تعتــر المخاطــر المدركــة قيــودًا تعيــق تبــي الإنترنــت كوســيلة 
للشــراء، كالمخاطــر المتعلقــة بنــوع المنتــج والثقــة بالبائــع ووســيلة الدفــع والخصوصيــة، في 
الــي تقدمهــا  النســبية للمزايــا والخدمــات  يــدرك مســتهلكون آخــرون أن الأهميــة  حــن 
الإنترنــت في عمليــة الشــراء تفــوق درجــة المخاطــر المحتملــة منهــا، وهــذا يحفزهــم علــى 
اســتخدامها، وبالتــالي تحــاول الشــركات مــن خــال اســتخدامها للوســائل التفاعليــة أن 
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توظــف المعلومــات والرســائل الإعلانيــة المقدمــة في تكويــن صــورة إيجابيــة )حســية-وظيفية( 
عــن المنتجــات والخدمــات المعلــن عنهــا تمهيــدًا للتأثــر في النوايــا الشــرائية، وخلــق كلمــة 
إلكترونيــة منطوقــة إيجابيــة عــن منتجــات أو خدمــات تلــك الشــركة)1(. وأصبــح هــذا التطــور 
يمثل فرصة للمســوقين والمعلنين للتفاعل مع المســتهلكين بصورة مباشــرة، وإقامة علاقات 
قويــة وطويلــة المــدى معهــم، فضــاً عــن تشــجيع المســتهلكين علــى نقــل ومشــاركة المحتــوى 

الإعــاني مــع الآخريــن)2(.

المشكلة البحثية:
رغــم الاهتمــام المتزايــد خــال الفــرة الأخــرة ببحــوث ودراســات التســوق الإلكــروني، 
يوجــد قصــور في تنــاول مــدى فعاليــة التســوق إلكترونيًــا وأســباب إقبــال المســتهلك عليــه، 
خاصــة في الــدول الناميــة بصفــة عامــة ومصــر بصفــة خاصــة. فالقليــل مــن هــذه الدراســات 
ركــز علــى جــودة التســوق الإلكــروني وآليــات التحفيــز للتســوق إلكترونيـًـا، وتأثيرهــا في 

النيــة الشــرائية.
في ضــوء مــا ســبق، تتمثــل المشــكلة الرئيســية للبحــث في: »رصــد وتوصيــف فعاليــة 
مواقع التســوق الإلكتروني في تحفيز المســتهلك لعملية الشــراء إلكترونيًا، والتعرف على 
المعوقــات الــي يجدهــا أمامــه خــال عمليــة التســوق الإلكــروني، وتحديــد آليــات تطويــر 

أســلوب التســويق الإلكــروني عــن طريــق الشــركات المســوقة لمنتجاتهــا«.

أهمية الدراسة:  تتحدد أهمية الدراسة في جانبين، هما:
الجانــب العلمــي: تعتــر الدراســة الحاليــة مهمــة أكاديميـًـا، حيــث إنهــا مــن الدراســات 	-

القليلــة في هــذا المجــال، فاهتمــام الدراســة  بتحديــد مــدى فعاليــة مواقــع التســوق الإلكــروني 
في تحفيــز عمليــة الشــراء الإلكــروني، وتحديــد المعوقــات وآليــات تطويــر الأداء، حيــث أن 
غالبيــة الدراســات العربيــة الــي أجريــت في هــذا المجــال تركــز علــى طبيعــة الإعلانــات التجاريــة 
الــي تبــث عــر المواقــع الالكترونيــة أو مواقــع التواصــل الاجتماعــي وتحديــدًا موقــع الفيــس بــوك 
بشــكل أساســي، لكــن لا تركــز علــى عمليــة التســوق الالكــروني بشــكل عــام والأبعــاد المؤثــرة 
في فعاليتــه، لــذا تنــدر الدراســات الــي تناولــت تأثــر هــذه الأبعــاد في تحفيــز عمليــة الشــراء 
الإلكــروني، كذلــك تنــدر الدراســات الــي اهتمــت بالــدور الوســيط لتطويــر أســلوب التعامــل 
بــن المنتــج والمســتهلك، وبالتــالي تســتكمل الدراســة الحاليــة ذلــك الاتجــاه بمحاولتهــا تحديــد 
المعوقــات والتعــرف علــى آليــات التطويــر ودراســة تأثيرهــا في تحفيــز عمليــة الشــراء الإلكــروني.

المتوقــع 	- النتائــج  مــن  التطبيقيــة  أهميتهــا  الدراســة  هــذه  تســتمد  العملــي:  الجانــب   
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الخــروج بهــا الــي يمكــن أن تســهم في معرفــة الواقــع العملــي علــى شــبكة الإنترنــت لتحديــد 
إلكترونيـًـا والوقــوف  الشــراء  التســوق الإلكــروني في تحفيــز عمليــة  فعاليــة مواقــع  مــدى 
علــى المعوقــات الموجــودة داخــل هــذه البيئــة الاقتصاديــة الجديــدة، وآليــات تطويــر أداء 
هــذه المواقــع لزيــادة عمليــات بيــع المنتــج مــن خــال أســلوب التســوق الإلكــروني المباشــر، 
خاصــة أن التفاعــل عــر الإنترنــت يعُــد أحــد الأشــكال الحديثــة الأكثــر انتشــاراً والأيســر 
بالنســبة للجمهــور خاصــة في ظــل ارتفــاع معــدلات اســتخدام الإنترنــت مــن قبــل المجتمــع 
المصــري والدخــول علــى الإنترنــت عــر الأجهــزة الكمبيوتــر المحمولــة أو عــر الوســائط 
التكنولوجيــة الحديثــة مثــل الهواتــف الذكيــة وغــره، والــذى أضحــى اســتخدامه أكثــر شــيوعًا 
مــع ارتفــاع معــدلات اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وهــو مــا ترتــب عليــه ارتفــاع 
معــدل متابعــة إعلانــات الشــركات والمؤسســات للســلع والخدمــات عــر هــذه الصفحــات 
إلى جانــب المواقــع الالكترونيــة المتخصصــة في مجــال التجــارة الالكترونيــة )الخاصــة والتابعــة 

لهــذه الشــركات والمؤسســات(. 
الشــرائي الإلكــروني،  للســلوك  العوامــل المحفــزة  الدراســة الحاليــة علــى تحديــد  لــذا تركــز 
حيــث إن غالبيــة الدراســات العربيــة الــي أجريــت في هــذا المجــال قــد ركــزت علــى طبيعــة 
الإعلانــات التجاريــة الــي تبــث عــر المواقــع الإلكترونيــة أو مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 

وتحديــدًا موقــع الفيــس بــوك.

أهداف الدراسة: تحدد الباحثة أهداف الدراسة على النحو التالي:
• تحديد مدى فعالية التسوق الإلكتروني في تحفيز المستهلك للشراء إلكترونيًا. 	
• رصــد أســاليب تحفيــز المتســوق الــي تعتمــد عليهــا الشــركات محــل الدراســة للتواصــل مــع 	

جمهورهــا المســتهدف.
• تســتخدمها 	 الــي  الإلكــروني  للتســوق  التفاعليــة  الإعلانيــة  الوســيلة  تأثــر  تحديــد 

الإلكــروني.  المتســوق  لجــذب  الشــراء  عمليــة  تحفيــز  في  الشــركات 
• تحديــد الوســائط التكنولوجيــة المســتخدمة في عمليــة الشــراء الإلكــروني للتحفيــز علــى 	

الشــراء. 
• معرفــة المعوقــات الــي تحــد مــن فاعليــة أســلوب التســوق الإلكــروني مــن وجهــة نظــر 	

الجمهــور وتحديــد آليــات التغلــب عليهــا.
• تحديــد آليــات إزالــة المعوقــات الــي تظهــر للمتســوق الإلكــروني عــن طريــق مواقــع 	

الإلكــروني التســوق 
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• الإلكــروني 	 المتســوق  الإلكترونيــة لجــذب  المواقــع  أداء  تطويــر  آليــات  علــى  التعــرف 
بــن المواقــع الإلكترونيــة التســويقية. بشــكل دائــم في ظــل وجــود منافســة شرســة 

الدراسات السابقة: 
تعــددت الأدبيــات العلميــة الــي تطرقــت لموضــوع التســوق الإلكــروني، حيــث كشــف 
مســح الــراث العلمــي عــن تعــدد الدراســات الــي تناولــت أســاليب فعاليــة مواقــع التســوق 
الإلكــروني. ولقــد تعــددت مجــالات الدراســات العربيــة والأجنبيــة في هــذا المجــال ممــا يــرز 
أهمي��ة موضـو�ع الدراس�ـة المتعلــق بتحديــد العوامــل الــي تســاعد علــى زيــادة فعاليــة التســوق 
الإلكــروني في تحفيــز عمليــة الشــراء إلكترونيًــا وتحديــد المعوقــات الــي تقــف حيــال الشــراء 
وآليــات تطويــر الأداء المســتمر للمواقــع الإلكترونيــة. وتســتعرض الباحثــة هــذه الدراســات 

علــى النحــو التــالي: 
- دراسة )حنان محمد عاطف كشك، 2018()3(	

تســتهدف الدراســة الوقــوف علــى دور التســوق الإلكــروني كأحــد الآليــات الحديثــة الــي 
تســتخدم من قبل الشــركات العالمية للهيمنة على الأســواق والمســتهلكين، وما يقدمه من 
وســائل إعلانيــة متعــددة في نشــر ثقافــة الاســتهلاك وتحفيــز الأفــراد علــى اســتهلاك ســلع 
وخدمــات قــد لا يكونــوا في حاجــة إليهــا، أو قــد لا تتفــق مــع احتياجاتهــم وأوضاعهــم 
المســح  منهــج  الدراســة  واســتخدمت  المجتمــع.  أولويــات  مــع  تتفــق  ولا  بــل  المعيشــية، 
البيانــات مــن خــال  بالعينــة، واعتمــدت علــى الاســتبيان كأداة في جمــع  الاجتماعــي 

التطبيــق علــى عينــة عمديــة مــن المتســوقين عــر الإنترنــت بلــغ قوامهــا 238 مفــردة.
توصلــت الدراســة في أهــم نتائجهــا إلى أن زيــادة انتشــار الثقافــة الاســتهلاكية الحديثــة قــد 
أدى إلى إحــداث تغــرات في أنمــاط وأســاليب الاســتهلاك، تمثلــت في زيــادة إنفــاق نســبة 
كبــرة مــن أفــراد العينــة علــى الســفر والترفيــه والحــرص علــى اقتنــاء أحــدث أجهــزة المحمــول 
بغــض النظــر عــن الحاجــة إليهــا، والإنفــاق ببــذخ في المناســبات الاجتماعيــة والعائليــة، 
وتفضيــل الســلع الأجنبيــة والبحــث عــن الســلع ذات الأسمــاء التجاريــة الشــهيرة. وتبــن أن 
الإنــاث وفئــة الشــباب وأفــراد العينــة الذيــن يمتلكــون دخــول إضافيــة هــم أكثــر الفئــات ميــاً 
إلى الارتباط العاطفي بالســلع وشــراء مزيد من الســلع التي لا يحتاجوا إليها والحرص على 

اقتنــاء المــاركات العالميــة والتأثــر بكثــرة الدعايــة والإعلانــات.
- دراسة )مصطفى سعيد الشيخ، عاطف صالح احمد، 2018()4(	

يهــدف هــذا البحــث إلى التعــرف علــى العوامــل المؤثــرة في ســلوك المســتهلك في التســوق عــر شــبكة 
أهــداف  والراحــة. ولتحقيــق  والســعر،  الثقــة والأمــان، والخدمــات،  مــن حيــث عامــل  الإنترنــت 
البحــث واختبــار الفرضيــات فقــد تم تصميــم اســتبانة مكونــة مــن 38 ســؤال مقســمة إلى خمــس 
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فقــرات. وتم اختبــار عينــة عشــوائية مــن مجتمــع الدراســة مكونــة مــن 375 مــن المســتهلكين في مدينــة 
عمــان وبنســبة اســرداد بلغــت 87.5% تم اســتخدام برنامــج SPSS لتحليــل البيانــات واختبــار 
الفرضيــات وذلــك لمعرفــة نتائــج هــذه الفرضيــات. تم قبــول فرضيــات البحــث الــي تم صياغتهــا 
لتوضيــح العلاقــة بــن المتغــرات التابعــة والمتغــر المســتقل مقبولــة، بالإضافــة إلى ثبــوت صلاحيــة 

اســتخدام نمــوذج الانحــدار الخطــي المتعــدد في اختبــار الفرضيــة. 

توصلــت الدراســة فــي أهــم نتائجهــا إلــى تأكيــد وجــود أثــر لعامــل الثقــة والأمــان، 
والخدمــات، والســعر، والراحــة مجتمعــة في التســوق عــر الإنترنــت علــى ســلوك المســتهلك. 
وأوصــت الدراســة إلى ضــرورة العمــل علــى خفــض تكاليــف الشــراء عــر الإنترنــت إلى أقــل 
ســعر ممكــن لإفســاح المجــال أمــام المشــري للتفــاوض بشــكل أكــر عنــد القيــام بالشــراء 

كأداة للاتخــاذ القــرار الشــرائي.
- الســطوحي، 	 أحمــد  الســيد  أحمــد محمــد  )منــى إبراهيــم دكــروري،  دراسـة� 

الغفــار، 2018()5( عبــد  الســعيد  محمــد 
تســتهدف الدراســة اختبــار تأثــر أخلاقيــات البيــع الإلكــروني بأبعادهــا المختلفــة المتمثلــة 
في الخصوصيــة والأمــن وعــدم الخــداع التســويقي والمصداقيــة علــى الثقــة الإلكترونيــة لعمــاء 
مواقــع التســوق الإلكــروني. واســتخدمت الدراســة أداة الاســتقصاء لجمــع البيانــات، وبلــغ 

عــدد القوائــم الصحيحــة 428 قائمــة.
توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى وجــود تأثــر معنــوي لأبعــاد أخلاقيــات البيــع الإلكــروني 
في الثقــة الإلكترونيــة، حيــث تعتــر شــبكة الإنترنــت إحــدى الوســائل الرئيســية للإعــان عــن 
المنتجــات وبيعهــا والوصــول إلى العمــاء بشــكل أســرع. كمــا شــهدت التجــارة الإلكترونيــة 
نمــوًا هائــاً خــال العقــد الماضــي، الأمــر الــذي أدى إلى زيــادة عــدد المتاجــر الإلكترونيــة الــي 
مــن خلالهــا يمكــن تقــديم المنتجــات الــي تشــبع حاجــات ورغبــات العمــاء بشــكل ميســر.

- دراسة )شرفي مصطفى عباس، 2018()6(	
المســتهلكين  بــن  الشــراء  لزيــادة  ثقــة  نمــوذج  البحــث في تصميــم وتطبيــق  الدراســة  تســتهدف 
إلكترونيــًا، وذلــك مــن خــال تصميــم نمــوذج لحفــز اتجاهــات المســتهلكين نحــو التجــارة الإلكترونيــة 
وتكــويم مجتمــع إلكــروني آمــن باقــراح نمــوذج يعتمــد علــى إنشــاء قاعــدة بيانــات بمثابــة الطــرف 
الثالــث الضامــن بــن المســتهلكين. تم اختبــار نظلــم توليــد ومقارنــة نتائجــه مــع نتائــج النظــام 
المســتخدم في توليــد البطاقــات الائتمانيــة، ثم تم تحليــل هــذه البيانــات باســتخدام نظــام انوفــا 

الإحصائــي. للتحليــل 
توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أن النظــام المقــرح حقــق نتائــج أفضــل مــن هــذه البطاقــات. كمــا أكــدت 
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أهميــة إنشــاء جهــات حكوميــة في جميــع دول العــالم لهــا موقــع علــى الإنترنــت، ويكــون هنالــك صلاحيــات 
متبادلــة بــن هــذه الجهــات للتعــرف علــى الأشــخاص، وبالتــالي تكــون كل البيانــات عــن الأشــخاص متوفــرة 

عــر الإنترنــت وتكــون الجهــة الحكوميــة بمثابــة الطــرف الثالــث الضامــن.
- دراسة )محمد البطانية، محمد العفيف، 2018()7(	

هدفــت الدراســة إلى معرفــة مــدى تطبيــق التســوق عــر الإنترنــت مــن قبــل المســتهلكين 
في محافظــات (اربــد، جــرش، عجلــون والمفــرق)، ومعرفــة تأثــر الثقــة في تبــي التســوق عــر 
الإنترنــت، وبيــان العوامــل المؤثــرة في تبــي تكنولوجيــا التســوق عــر الإنترنــت مــن وجهــة نظــر 
النظرية الموحدة لقبول واســتخدام التكنولوجيا. وتم توزيع  اســتمارات الاســتبيان بالتطبيق 

علــى عينــة بلــغ عددهــا 250 مفــردة.

توصلــت الدراســة فــي نتائجهــا إلــى تأكيــد تأثــر كل مــن الأداء المتوقــع، والجهــد المتوقــع، 
والتأثــر الاجتماعــي في اســتخدام التســوق عــر الإنترنــت ســلوكياً مــن قبــل المســتهلكين 
في المحافظــات المذكــورة، مــع عــدم وجــود أثــر للثقــة في اســتخدام التســوق عــر الإنترنــت 

ســلوكياً مــن قبــل المســتهلكين.
- دراسة )ميار جمال عبد التواب محمد، 2017()8(	

تســتهدف الدراســة تحديــد العوامــل الــى تؤثــر في تفضيــل الجمهــور المصــري لمواقــع التســوق 
الإلكــروني وتحديــد العلاقــة بــن تفضيــات الجمهــور لمواقــع التســوق الإلكــروني ونواياهــم 
الشــرائية منــه في ضــوء المقارنــة بــن مواقــع التســوق الإلكــروني العربيــة والاجنبيــة. كمــا 
تســتهدف الدراســة اكتشــاف العقبــات والمشــكلات الــى تواجــه الجمهــور المصــرى عنــد 
اســتخدام مواقــع التســوق العربيــة لشــراء المنتجــات. واعتمــدت  الدراســة علــى نمــوذج 

تفضيــل ومنهــج المســح عــن طريــق مســح عينــة مــن الجمهــور المصــري.
توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى وجــود علاقــة ارتباطيــة بــن الثقــة في الموقــع وسمعتــه 
وتفضيــل تكلفــة الشــراء بــه وتفضيــل منتجاتــه والمخاطــرة المدركــة للشــراء منــه مــن ناحيــة 
وتفضيــل المبحوثــن لمواقــع التســوق العربيــة والأجنبيــة مــن ناحيــة أخــرى. وتبــن أيضًــا أن 
المشــكلات الرئيســية الــى تواجــه المبحوثــن عنــد الشــراء مــن مواقــع التســوق العربيــة هــي 

جــودة المنتجــات وصعوبــة اســتبدال واســرجاع المنتــج.
- دراسة )لبنى أحمد على بيلى، 2015()9(	

تســتهدف الدراســة التعــرف علــي العلاقــة بــن فاعليــة المواقــع التســويقية عــر الإنترنــت والاتجــاه 
نحــو المنتجــات المعلــن عنهــا بالتطبيــق علــى عينــة مــن الشــباب المصــري مــن أجــل التعــرف علــى 
أكثــر عناصــر الفاعليــة تفضيــاً مــن جانــب الشــباب عنــد زيــارة مواقــع التســوق وتأثــر ذلــك في 
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اتجاههــم نحوهــا. اعتمــدت الدراســة علــى عينــة قوامهــا )470( مفــردة مــن الشــباب المصــري 
المســتخدم لمواقــع التســوق وغــر المســتخدم لهــا وتم تقســيمها إلى )253( مســتخدم و)217( 
غــر مســتخدم لهــذه المواقــع، أي الفئــة الــي تــراوح أعمارهــا مــا بــن )18- 35( عامًــا. كمــا 

اســتخدمت منهــج المســح مســتعينة بصحيفــة الاســتقصاء لعينــي الدراســة.
توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى تأكيــد وجــود علاقــة بــن سمــات الفاعليــة في مواقــع 
التســويق واتجــاه الأفــراد نحــو المنتجــات المقدمــة عبرهــا، فكلمــا توافــرت خرائــط الموقــع 
والضمانــات الــي تحمــي بياناتهــم الشــخصية، زاد تبــي هــؤلاء الأفــراد لاتجاهــات إيجابيــة 

نحــو هــذه المواقــع ومــا تقدمــه مــن منتجــات.
- دراسة )بوسي حمدي فرحات، 2018()10( 	

     تســتهدف الدراســة البحــث في أثــر اســتخدام تكنولوجيــا الوســائط المتعــددة بالإعلانــات 
وأداة  المســح  منهــج  الدراســة  واســتخدمت  للمســتهلك.  الشــرائي  الســلوك  في  التجاريــة 

الاســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة مــن أفــراد العينــة.

    توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى تأكيــد الاســتفادة مــن تقنيــات تكنولوجيــا الوســائط 
المتعددة في تصميم موقع الشركة الإلكتروني بوصف ذلك أهم الفرص التسويقية الفعالة 
للتأثــر بشــكل قــوي في الســلوك الشــرائي للمســتهلك. ويرجــع ذلــك إلى اتســاع المزايــا 
والخصائــص التفاعليــة الــي أتاحتهــا الشــبكة للمســتهلك والــي جمعــت بــن مزايــا الوســائل 
الإعلانيــة المختلفــة بإتاحــة فــرص حقيقــة لتجربــة المنتجــات عــن بعــد عــر الموقــع قبــل 
شــرائها للوصــول بسلاســة إلى أعلــى درجــات الاقتنــاع باقتنائــه، وإمكانيــة رؤيــة خصائــص 
ومزايــا المنتــج بشــكل جديــد مــن خــال عــروض التدويــر ثلاثــي الأبعــاد واســتغلال تقنيــات 
الواقــع الافتراضــي وتوظيــف الأشــكال المدمجــة ثلاثيــة الأبعــاد في الإعــان لتجســيد شــكل 

المنتجــات المعلــن عنهــا بطريقــة جذابــة.
- دراسة )منى السيد عبد الحميد، 2018()11( 	

     تســتهدف الدراســة البحــث في علاقــة الشــباب بالتســوق وعلاقتــه بالرضــا عــن 
الحيــاة مــن خــال إجــراء دراســة مقارنــة بــن التســوق التقليــدي والإلكــروني. واســتخدمت 

الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة للشــباب.
   توصلت الدراسة في نتائجها إلى وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين الوعي بالتسوق 
التقليــدي والإلكــروني والرضــا عــن الحيــاة، في حــن لا توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا 
بــن بعــض متغــرات المســتوى الاقتصــادي والاجتماعــي لأســر الشــباب عينــة الدراســة، مثــل 
عــدد أفــراد الأســرة، وعــدد مــرات الشــراء الإلكــروني والوعــي بالتســوق والرضــا عــن الحيــاة. 



صال - العدد ) 26 (  يوليو / سبتمبر - 2019
ث الاعلام والات

المجلة العربية لبحو
324 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

كمــا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن الذكــور والإنــاث مــن الشــباب عينــة الدراســة 
في الوعــي بالتســوق التقليــدي والإلكــروني والرضــا عــن الحيــاة، كمــا توجــد فــروق ذات دلالــة 
إحصائيــة بــن الشــباب عينــة الدراســة تبعًــا للدراســة )نظــري – عملــي( في وعــي الشــباب نحــو 

التســوق التقليــدي والإلكــروني.
- دراسة )إيمان أسامة أحمد، 2017()12( 	

    تســتهدف الدراســة البحــث في فعاليــة اســتخدام الوســائل الإعلانيــة التفاعليــة في 
التأثــر في النوايــا الشــرائية. واســتخدمت الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان بالتطبيــق 
علــى عينــة ممثلــة للجمهــور المســتهدف بالتطبيــق علــى إعلانــات كل مــن شــركة فودافــون 

وشــركة بي تــك.
   توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى تأكيــد ارتفــاع كثافــة تعــرض أفــراد عينــة دراســة شــركة 
فودافــون لإعلانــات الهاتــف المحمــول، وبالنســبة لشــركة بي تــك فقــد كانــت إعلانــات الموقــع 
الرسمــي للشــركة هــي الأكثــر كثافــة في مســتوى التعــرض. وتوضــح هــذه النتيجــة أن طبيعــة 
الخدمــة أو المنتــج المعلــن عنــه تؤثــر في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة الــي يحــرص مــن خلالهــا 

المســتهلك علــى متابعــة الرســائل الإعلانيــة والعــروض الخاصــة بذلــك المنتــج أو الخدمــة.
-  دراسة )مضاء فيصل محمد، 2017()13( 	

   تســتهدف الدراســة البحــث في أثــر اســتخدام مواقــع التواصــل الاجتماعــي في الســلوك 
الشــرائي مــن خــال الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة، مــن خــال إجــراء دراســة تطبيقيــة 
لقطاع الملابس في الأردن. واســتخدمت الدراســة منهج المســح وأداة الاســتبيان بالتطبيق 

علــى عينــة ممثلــة مــن الجمهــور.
    توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى وجــود أثــر ذي دلالــة إحصائيــة لأبعــاد اســتخدام 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي )الوعــي بخصائــص مواقــع التواصــل الاجتماعــي، والتفاعــل مــع 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي( في الســلوك الشــرائي مــن خــال الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة 

ببعديهــا )مــن قبــل المشــاهير، ومــن قبــل الأصدقــاء(.
- 	 ،AdeshPadival B، Lidwin Michael Keneth( دراســة 

 )14()2017
   تستهدف الدراسة البحث في السلوك الشرائي للمتسوقين عبر شبكة الإنترنت. 
ممثلــة  عينــة  علــى  بالتطبيــق  الاســتبيان  وأداة  المســح  منهــج  الدراســة  واســتخدمت 

للجمهــور المســتهدف.
    توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أن الاتجاهــات نحــو إعلانــات الإنترنــت تعُــد مؤثــراً 
مهمًــا في نوايــا الشــراء، وأن التعميــم المرئــي يســاعد علــى تكويــن اتجاهــات إيجابيــة نحــو 
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إعلانــات الإنترنــت، كمــا أن درجــة الاندمــاج في الماركــة المعلــن عنهــا مــن محــددات الاتجــاه 
نحــو الإعــان. ويســاعد الاتجــاه الإيجــابي نحــو الموقــع علــى تكويــن اتجــاه إيجــابي نحــو الإعــان 
والماركــة المعلــن عنهــا، كمــا تؤثــر الثقافــة والمتغــرات الديموغرافيــة في اتجاهــات الأفــراد نحــو 

إعلانــات الإنترنــت بشــكل عــام وكذلــك في نوايــا الشــراء للمنتجــات المعلــن عنهــا.
- دراسة أريج محمد فخر الدين )2016( )15(	

القنــوات  في  التليفزيــوني  الإعــان  مصداقيــة  البحــث في  الدراســة  تســتهدف      
الفضائيــة العربيــة وعلاقتــه بالاتجاهــات الشــرائية. واســتخدمت الدراســة منهــج المســح 

وأداة الاســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة للمتســوقين الإلكترونيــن.
     توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أنــه كلمــا كان اتجــاه المبحوثــن إيجابيـًـا 
نحــو مصداقيــة الإعــان التليفزيــوني، ارتفعــت اتجاهاتهــم الشــرائية الإيجابيــة نحــو 
المنتجــات المعلــن عنهــا. وكلمــا زاد إقبالهــم علــى شــراء المنتــج المعلــن عنــه، كان 
اتجاههــم إيجابيــا نحــو اســتخدام النجــوم والمشــاهير، ونحــو العلامــة التجاريــة أيضًــا.

- دراسة )صالح بن سعد القحطاني، 2015()16( 
تســتهدف الدراســة البحــث في دوافــع الشــراء عــر الانســتجرام مــن خــال إجــراء دراســة 
علــى قطــاع الإكسســوارات النســائية في المملكــة العربيــة الســعودية. واســتخدمت الدراســة 

منهــج المســح وأداة الاســتبيان.
توصلت الدراسة في نتائجها إلى أن درجة موافقة السعوديات على تأثير عوامل )السعر 
ومــدى توافــر الســلعة في الســوق الســعودية( كانــت بدرجــة عاليــة، في حــن جــاءت بقيــة 
العوامــل محــل الدراســة بدرجــات متوســطة مــن حيــث التأثــر، وكان ترتيبهــا علــى النحــو 
التــالي: مســتوى الثقــة في البائــع، وطريقــة الدفــع، وخدمــة التوصيــل، وأخــراً جاذبيــة صــورة 

الســلع المعروضــة. 
- دراسة سماح المحمدي )2015()17( 	

    تستــهدف الدراس��ة البحــث في تأثــر تعــرض الجمهــور المصــري لإعلانــات الفيســبوك 
في القــرار الشــرائي. واســتخدمت الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان بالتطبيــق علــى 

عينــة ممثلــة للمســتهلكين الإلكترونيــن.
بــن تعــرض المبحوثــن     توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى وجــود علاقــة قويــة 
للإعلانــات عــر الفيســبوك واتخاذهــم للقــرارات الشــرائية للمنتجــات المعلــن عنهــا، 
وأن الثقــة في الإعــان لهــا دور واضــح في ذلــك، حيــث تلعــب دوراً في بنــاء الاتجــاه 
الإيجــابي وتشــكيل القــرار الشــرائي. وتمثلــت أبــرز عوامــل بنــاء الثقــة في إعلانــات 
الفيســبوك في توفــر الإعــان لأدوات التفاعــل المباشــر مــع المعلــن، وعــرض الإعــان 
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لمعلومــات واقعيــة عــن المنتــج المعلــن عنــه.

-	)18() 2015، Putit & A( دراسة
    تســتهدف الدراســة البحــث في العوامــل المؤثــرة في الســلوك الشــرائي للمســتهلكات 
الســعوديات عــر شــبكة الإنترنــت. واســتخدمت الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان 

بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة للجمهــور المســتهف.
توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أن أهــم عامــل مــن العوامــل المؤثــرة في القــرارات الشــرائية 
للمــرأة الســعودية هــو مــدى الثقــة في الجهــة المســوقة، حيــث بلغــت أهميــة العامــل %45، 
مقارنة بالعوامل الأخرى التي تمت دراستها مثل المخاطرة، وتفضيل الشراء عبر الإنترنت 
والخــرة. ويعتــر عامــل الثقــة أساســيًا فيمــا يخــص دفــع المســتهلكات للشــراء أو عزوفهــن 
عنــه، ويعــود ذلــك لصغــر حجــم المســوقين وعــدم شــهرتهم، حيــث إن ضعــف الثقــة أو 
انعدامهــا في هــذا الســياق يحــد مــن اســتخدامات الدفــع عــن طريــق البطاقــات الائتمانيــة، 

وهــو مــا يــؤدي في نهايــة المطــاف إلى الدفــع عنــد التوصيــل. 
دراسة )سناء داود ذكي داود، 2014()19(	-

تســتهدف الدراســة البحث في الجودة المدركة للتســوق الإلكتروني والنية الســلوكية 
المســتمرة لهــذا التســوق في إحــدى المحافظــات المصريــة نحــو محاولــة التوصــل إلى 
إطــار يوضــح )بقــدر الإمــكان( أبعــاد الجــودة المدركــة للتســوق الإلكــروني ومراحــل 
النيــة الســلوكية لتبــي التســوق الإلكــروني، بالإضافــة إلى تنــاول تأثــر أبعــاد الجــودة 
المدركــة للتســوق الإلكــروني في النيــة الســلوكية المســتمرة والاتجــاه لهــذا التســوق. 
وأجريــت الدراســة علــى عينــة قوامهــا 384 مفــردة مــن مســتخدمي الإنترنــت 

بإحــدى المحافظــات المصريــة مــن خــال اســتخدام أداة الاســتبيان.
 توصلت الدراسة في نتائجها إلى أن %63 من إجمالي العينة يقومون بالتسوق 
الإلكــروني، كمــا يتفــق أفــراد العينــة علــى أبعــاد الجــودة المدركــة فيمــا عــدا بعــد 
المدركــة  الجــودة  لأبعــاد  معنــوي  تأثــر  وجــود  وأضافــت  المســتهلك.  خصائــص 
للتســوق الإلكــروني في مراحــل النيــة الســلوكية المســتمرة والاتجــاه لهــذا التســوق، 
ووجــود تأثــر معنــوي للاتجــاه للتســوق الإلكــروني في النيــة الســلوكية المســتمرة، 
وأخــراً وجــود دور وســيط للاتجــاه للتســوق الإلكــروني في علاقــة تأثــر الجــودة 

المدركــة علــى النيــة الســلوكية للتســوق الإلكــروني.
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-	 ،Gaurav Bakshi. Surender Kumar Gupta( دراســة 
 )20()2013

للمســتهلكين  الشــرائي  الســلوك  المؤثــرة في  العوامــل  البحــث في  الدراســة  تســتهدف      
الإلكترونيــن. اســتخدمت الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة 

المســتهف. للجمهــور  ممثلــة 
 Word Of Mouth توصلت الدراسة في نتائجها إلى أن قوة الكلمة المنطوقة    
تعُــد المحفــز الأساســي للشــراء عــر الإنترنــت عنــد التعامــل مــع الإعلانــات عــر الإنترنــت، 
الســلوك  التأثــر علــى  تزيــد مــن فعاليــة إعلانــات الإنترنــت في  الــي  العوامــل  أبــرز  وأن 
الشــرائي تتحــدد في بنــاء الــولاء للماركــة المعلــن عنهــا، وزيــادة معــدلات الزيــارة علــى الموقــع. 

والاســتخدام المــوازي لشــبكات التواصــل الاجتماعــي خاصــة الفيــس بــوك.
دراسة )مي محمود محمد توفيق محمود، 2013()21( 	-

    تستهدف الدراسة البحث في تأثير الإستراتيجية الابتكارية في الإعلان الصحفي في 
الســلوك الشــرائي للشــباب المصــري. واســتخدمت الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان 

بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة لجمهــور الشــباب مــن المتســوقين الإلكترونيــن.
   توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أن هنــاك عوامــل تدفــع المبحوثــن إلى الســلوك 
الشــرائي تتحــدد في كل مــن قــراءة الإعــان، وإذا تضمــن الإعــان الصحفــي مــا يؤكــد 
اعتمــاد منظمــة معينــة أو هيئــة معــرف بهــا لهــذه الســلعة أو الخدمــة الــي يعرضهــا الإعــان، 
كمــا يتســاوى اتخــاذ المبحــوث للســلوك الشــرائي بعــد عقــد مقارنــة بــن قدرتــه الشــرائية 
أولً  مقارنــة  بعقــد  المبحوثــن  قيــام  مــع  عنهــا  المعلــن  الخدمــة  أو طلــب  الســلعة  وســعر 
للســلعة/ الخدمــة المعلــن عنهــا بغيرهــا مــن الســلع أو الخدمــات المتشــابهة في الســوق مــن 
حيــث الخصائــص والمميــزات، وإذا تميــز الإعــان الصحفــي بتصميمــه الــذي يحقــق راحــة 
العــن وذلــك مــن خــال التناغــم بــن الكلمــة والصــورة مــع تقــديم المعلومــات المطلوبــة، 
وأخــراً إذا اســتخدم الإعــان الصحفــي الأفــكار الجديــدة والتصميــم المتميــز بمهــارة واتقــان 

فإنــه يجعــل المبحــوث يتخــذ الســلوك الشــرائي. 
- 	 )22()2012 ،AlMaghrabi, Talal and Chares Dennis( دراسة

   تســتهدف الدراســة البحــث في العوامــل المؤثــرة في الســلوك الشــرائي للمســتهلكات 
الســعوديات عند تســوقهم إلكترونيًا. واســتخدمت الدراســة منهج المســح وأداة الاســتبيان 

بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة للجمهــور المســتهدف.
   توصلت الدراسة في نتائجها إلى وجود عدة عوامل تؤثر في السلوك الشرائي والإنفاق 
الموقــع وجاذبيتــه، والفائــدة  الثقــة، ووجــودة  العوامــل  الســعوديات، وشملــت هــذه  لــدى 
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المتوقعــه مــن قبــل العميــل، والمتعــة في التســوق مــن خــال اســتخدم الموقــع الإلكــروني، 
وأخــراً المعايــر الشــخصية. كمــا أظهــرت الدراســة أن هنــاك تأثــرات مباشــرة وغــر مباشــرة 
لهــذه العوامــل في الســلوك الشــرائي والإنفــاق  للنســاء الســعوديات، فقــد كان لــكل مــن 
جــودة وجاذبيــة الموقــع التأثــر الإيجــابي الأكــر وغــر المباشــر في كل مــن الفائــدة المتوقعــة 
للعميــل والمعايــر الشــخصية والمتعــة، وهــذا بــدوره يتطلــب مــن المســوقين عــر الإنترنــت 
العمــل علــى زيــادة الإدراك بالثقــة وجــودة الموقــع لــدى العمــاء، وذلــك لجعــل تجربتهــم 

التســويقية عــر الإنترنــت أكثــر فائــدة ومتعــة. 
- دراسة )عبد الله الحمدان، 2011()23( 	

    تســتهدف الدراســة قيــاس العوامــل المؤثــرة في اتخــاذ القــرار الشــرائي عــر الإنترنــت في البيئــة 
الســعودية. واســتخدمت الدراســة منهــج المســح وأداة الاســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة ممثلــة لجمهــور 

الســعوديين مــن المتســوقين عــر الإنترنــت.
    توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أن الســعر المناســب والموثوقيــة في الموقــع وخدمــة 
التوصيــل مــن أهــم العوامــل المؤثــرة، كمــا أنــه لم تكــن مســألة التوصيــل المجــاني أمــراً ذا أهميــة 
بقــدر جــودة وســامة التوصيــل، في حــن لم تجــد الدراســة فروقــًا ذات دلالــة إحصائيــة بــن 
الخصائــص الديموغرافيــة للمشــاركين في الدراســة والقــرار الشــرائي باســتثناء متغــر الدخــل. 

- 	 Abd El-Basit Ahmed Hashem Mahmoud Abdullah( دراسة 
 )24()2010 ،Shaheen

   تستهدف الدراسة البحث في دوافع استخدام الأفراد للتسويق الإلكتروني والإشباعات 
المترتبــة علــى ذلــك بالمقارنــة بــن المتســوقين الإلكترونيــن في مصــر وألمانيــا. واســتخدمت 
الدراســة منهجــي المســح والمقــارن، كمــا اســتخدمت أداة الاســتبيان بالتطبيــق علــى عينــة مــن 

الجمهــور المســتهدف.
   توصلت الدراسة في نتائجها إلى أن مدخل الاستخدامات والاشباعات بالتطبيق على 
التســويق الإلكــروني يمكــن أن يــؤدي إلى فهــم عميــق لمنافــع وفوائــد التســويق الإلكــروني، 
وأن المســتخدمين بشــكل عــام كان لديهــم اتجاهــات إيجابيــة نحــو تجربــة اســتخدام التجاريــة.

- دراسة )محمد سليم الشورة، 2009()25( 	
تســتهدف الدراســة تحديــد أثــر العوامــل الديموغرافيــة والمعوقــات والمحفــزات قــي اســتخدام 
الإنترنت للتســوق من قبل المســتهلك الأردني، وقد اهتمت الدراســة بالعوامل الديموغرافية، 
مثل الجنس، والعمر، والحالة الاجتماعية، والمستوى التعليمي، ومستوى الدخل، والمحفزات 
)توفير الوقت، وتوفير التكاليف، وتوفير المعلومات التفصيلية، وسهولة المقارنة بين البدائل 
الشــرائية، وخدمــات مــا بعــد البيــع( والمعوقــات )عــدم المعرفــة باســتخدام الإنترنــت، والتكلفــة 



329

صال - العدد ) 26 (  يوليو / سبتمبر - 2019
ث الاعلام والات

المجلة العربية لبحو

المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

المرتفعــة للاتصــال وعــدم الثقــة بهــا، وعــدم الثقــة بالبائــع عــر الإنترنــت، وعــدم الشــعور بمتعــة 
التســوق الإلكــروني( وأثرهــا في دفــع المســتهلك الأردني للتســوق الإلكــروني عــر الإنترنــت. 
توصلــت الدراســة في نتائجهــا إلى أن تبــي الإنترنــت كوســيلة شــرائية مــن قبــل المســتهلك 
الأردني مــا يــزال ضعيفًــا، وأن عــدم الثقــة بهــذه الوســيلة وارتفــاع تكاليــف خدمــة الإنترنــت 
تحــول دون اســتخدامها. وعلــى الرغــم مــن إدراك المســتهلك الأردني لمزايــا التســوق عــر 

الإنترنــت، فــإن تأثــر المعوقــات يعتــر أكــر مــن تأثــر المحفــزات. 
التعليق العام على الدراسات السابقة: 

− تنوعــت المناهــج البحثيــة الــي اعتمــدت عليهــا الدراســات الســابقة مــا بــن مناهــج 	
كميــة وأخــرى كيفيــة، فهنــاك بعــض الدراســات الــي اعتمــدت علــى المنهــج التجريــي ومنهــج 
دراســة الحالــة، ويُلاحــظ اعتمــاد عديــد مــن الدراســات عــر مختلــف الوســائل الإعلانيــة 
التفاعليــة علــى منهــج المســح لجمــع البيانــات عــن جميــع متغــرات الدراســة، وهــو مــا تم 

الاســتفادة منــه في الاعتمــاد علــى ذات المنهــج لتصميــم الدراســة.
− تعــددت الأدوات المســتخدمة في جمــع البيانــات في مختلــف الدراســات الســابقة، وقــد 	

اعتمــدت كثــر مــن الدراســات علــى اســتمارة الاســتقصاء كأداة لجمــع البيانــات، ومــن هنــا تم 
اســتخدام هــذه الأداة لجمــع البيانــات مــن المبحوثــن.

− أســهمت الدراســات الأجنبيــة في تحديــد النمــوذج العلمــي الــذي تم الاعتمــاد عليــه 	
في الدراســة، والــذي يوضــح جوانــب فعاليــة مواقــع التســوق الالكــروني وتوظيــف الهواتــف 

المحمولــة في عمليــة التســوق، ممــا أســهم بــدوره في صياغــة فــروض الدراســة.
− أكدت الدراســات الســابقة ارتفاع إنفاق المؤسســات والشــركات على الإعلانات 	

عــر الإنترنــت، كمــا اهتمــت بتفســر اتجاهــات الجمهــور المتفاعــل )الإيجــابي( أو المتجنــب 
)الســلبي( نحــو إعلانــات الإنترنــت، الأمــر الــذي يترتــب عليــه التأثــر في القــرار والســلوك 
الشــرائي، حيث تمثلت الإيجابية في ســرعة الوصول للمعلومة، وكذلك إمكانية معرفة ردود 
فعل الآخرين حول المنتج أو الخدمة المعلن عنها، وهو ما يطلق عليه قوة الكلمة المنطوقة، 
وهــو مــا يثــري المعلومــات حــول المنتــج والشــركة، ويترتيــب عليــه تشــكيل مصداقيــة المســتخدم 
نحــو المنتــج أو الخدمــة أو الفكــرة المعلــن عنهــا إلكترونيــًا. أمــا عــن الآراء الســلبية، فقــد تمثلــت 
في الإزعــاج الــذي يترتيــب عليــه تجنــب الإعــان، كذلــك اخــراق خصوصيــة المســتخدم 

بالتعــرف علــى بيانــات المســتخدم الشــخصية.
− منتجــات 	 صــورة  في  الإلكترونيــة  المنطوقــة  الكلمــة  تأثــر  الدراســات  أكــدت 

تتمتــع بدرجــة عاليــة مــن المصداقيــة،  الشــرائية، خاصــة لأنهــا  النوايــا  الشــركة وكذلــك 
الشــرائية  القــرارات  في  المســتهلكين  تعليقــات  أثــر  بفحــص  الدراســة  اهتمــت  لذلــك 
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لهــا. المتابــع  للجمهــور  الإلكترونيــة 
• كان تركيز الدراسات السابقة على الكشف عن المتغيرات والعوامل المؤثرة في استجابة 	

المســتهلك للرســائل الإعلانيــة المقدمــة عــر الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة، في حــن لم تركــز 
الدراســات الســابقة علــى العوامــل المؤثــرة في تحفيــز عمليــة التســوق الالكــروني. 

أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة: 
تحدد الباحثة أوجه استفادتها من الدراسات السابقة فيما يلي:

• التعرف على كيفية صياغة مشكلة الدراسة ومنطلقاتها وأهميتها وأهدافها. 	
• تحديد متغيرات الدراسة، وهو ما ساعد في صياغة تساؤلات الدراسة وفروضها. 	
• التمكــن مــن تحديــد الإجــراءات المنهجيــة الملائمــة للدراســة الحاليــة مــن حيــث نــوع 	

الدراســة ومجتمعهــا وحجــم العينــة وطريقــة ســحبها. 
• الاســتعانة بنتائــج الدراســات الســابقة في تحديــد مــدى الاتفــاق أو الاختــاف مــع نتائــج 	

الدراســة الميدانية بما يســاعد في تفســر نتائج الدراســة الإحصائية بنوعيها.  
الإطار النظري للدراسة: 

انتشــار  نظريــة  مــن:  في كل  للدراســة  النظــري  الإطــار  بتحديــد  الباحثــة  تقــوم      
المســتحدثات Innovations Diffusion Theory ونمــوذج تقبــل التكنولوجيــا 
Technology Acceptance Model, وتستعرض الباحثة كل منهما بشيء 

مــن التفصيــل علــى النحــو التــالي:
Innovations Diffusion Theory أولاً: نظرية انتشار المستحدثات

تسعى هذه النظرية لتقديم تفسيرات حول متى وكيف يتم تبني أو رفض فكرة جديدة، أو 
ممارســة جديــدة،  أو ابتــكار تكنولوجــى مُقــدَم حديثــاً بمــرور الوقــت في مجتمــع معــن. وطبقــاً 
لهــذه النظريــة، فــإن اتخــاذ الفــرد لقــرار تبــي تكنولوجيــا مــا يخضــع لمجموعــة واســعة مــن العوامــل 

الــي يمكــن تصنيفهــا في أربــع فئــات رئيســية، هــي:
• متغــرات الشــخصية الخاصــة بالمتبــي مثــل الابتكاريــة )الدرجــة الــى يقــوم بهــا الفــرد بتبــي 	

المســتحدث في وقــت ســابق نســبياً عــن الآخريــن(.
• التأثيرات الاجتماعية والاقتصادية. 	
• تأثير الاتصالات الشخصية متضمنة وسائل الإعلام.      	
• الســمات الخاصــة بمســتحدث أو ابتــكار مــا مثــل الميــزة النســبية، والتوافــق، والتعقيــد، 	

والقابليــة للتجربــة والاختبــار، والقابليــة للملاحظــة.
    يتم عرض نظرية انتشار المستحدثات من خلال العناصر التالية: 

• تطور بحوث الانتشار. 	
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• عناصر الانتشار.	
• عملية الانتشار ومراحلها. 	
• الابتكارية وكيفية قياسها. 	
• فئات متبنى الابتكار. 	
• أنواع بحوث الانتشار. 	
• التوجهات المفاهيمية/المنهجية في بحوث الانتشار.  	
• علاقة نظرية الانتشار باستخدام المسنين لتكنولوجيا الاتصال.	

- تطور بحوث الانتشار:
 Gabriel Tardeينبع أصل بحوث انتشــار المســتحدثات من عالم الاجتماع الفرنســى
 (1962) الــذd كان رائــداً في اقــراح كل مــن منحــى الانتشــار علــى شــكل S )مــرور 
الابتــكار أولاً خــال فــرة مــن التبــي البطــيء، ثم النمــو التدريجــي قبــل أن يشــهد فــرة النمــو 
الكبير والســريع نســبياً، ثم الاســتقرار، وأخيراً التراجع في نهاية المطاف( ودور قادة الرأي في 
عمليــة “المحــاكاة” ”Imitation“. وكذلــك المــدارس الألمانيــة - النمســاوية والبريطانيــة 
للانتشارية في الأنثروبولوجيا في وقت قريب بعد زمن Tarde في فرنسا)62(. ومع ذلك، 
فــإن النمــوذج الثــورى لبحــوث الانتشــار قــد حــدث في أوائــل الأربعينيــات عندمــا نشــر اثنــان 
من علماء الاجتماع -Ryan & Gross (1943)- دراســتهما حول انتشــار بذور 
الــذرة الهجينــة بــن المزارعــن في ولايــة Iowa)72(. وتعُــد بحــوث الانتشــار نوعًــا خاصًــا مــن 
بحــوث الاتصــالات، ولكنهــا بــدأت خــارج المجــال الأكاديمــي للاتصــالات. ومنــذ ذلــك 
الحــن، تم اتخــاذ منهــج بحــوث الانتشــار في مجموعــة متنوعــة مــن المجــالات شملــت كل مــن 
التعليــم، والأنثروبولوجيــا، وعلــم الاجتمــاع الطــى، والتســويق، والجغرافيــا، والأهــم مــن ذلــك 

كلــه علــم الاجتمــاع الريفــي)82(.

- عناصر الانتشار:
إن نظريــة انتشــار المســتحدثات هــى في جوهرهــا عمليــة اتصاليــة يتــم بواســطتها انتقــال 
مســتحدث أو ابتــكار مــا في شــكل أفــكار، أو ممارســات، أو منتجــات جديــدة مــن خــال 
قنــوات معينــة مــع مــرور الوقــت بــن أعضــاء أحــد النظــم الاجتماعيــة. ويعُــد الاتصــال عمليــة 
يتــم فيهــا إنشــاء المشــاركين للمعلومــات وتبادلهــا مــع بعضهــم بعضًــا مــن أجــل التوصــل إلى 
فهم مشــرك. ويعُتبر الانتشــار نوعًا من التغيير الاجتماعي، حيث يتم تعريفه بأنه العملية 
الــي يحــدث عــن طريقهــا تعديــل في بنيــة ووظيفــة نظــام اجتماعــى مــا)92(. وبذلــك تعُتــر 
العناصر الأربعة الرئيسية لعملية الانتشار هي الابتكار أو المستحدث، وقنوات الاتصال، 
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والوقــت، والنظــام الاجتماعــى)03(.
-عملية الانتشار ومراحلها:

 The Innovation Decision Process يتــم تعريــف عمليــة قــرار الابتــكار
بأنهــا العمليــة الــى يمــر مــن خلالهــا الفــرد أو غــره مــن وحــدات اتخــاذ القــرار عــر الخطــوات 

التاليــة:
• الحصول أولاً على المعرفة بالابتكار. 	
• تكوين اتجاه نحو الابتكار.	
• اتخاذ قرار بشأن اعتماده أو رفضه.	
• تنفيذ الفكرة الجديدة.	
• تأكيد هذا القرار. 	

يتكون هذا الســلوك أساسًــا من التعامل مع حالة عدم اليقين، ويعُد انتشــار المســتحدثات 
هــو عمليــة للحــد مــن هــذه الحالــة. ويعُتــر قــرار الفــرد حــول الابتــكار ليــس عمــاً فوريـًـا، بــل 

هــو عمليــة تحــدث مــع مــرور لوقــت)13(. 

شكل رقم )1(
 »عملية قرار الابتكار«)32(
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- الابتكارية وكيفية قياسها:
يمكن النظر إلى مفهوم الابتكارية على عدة مستويات. فقد قام

الابتكاريــة  بتعريــف   )33)(Rogers & Shoemaker, 1971)
Innovativeness علــى أنهــا “الدرجــة الــي يقــوم عندهــا الفــرد بتبــي الأفــكار الجديــدة 
في وقــت مبكــر نســبياً عــن الأعضــاء الآخريــن في نظامــه”، وذلــك مــن حيــث الوقــت الفعلــي 
للتبــي، وليــس تبعــاً لمــا إذا كان الفــرد يــدرك أنــه قــام بتبــي الابتــكار في وقــت ســابق عــن 
غــره في النظــام الاجتماعــى. وأشــار (Midgley & Dowling, 1978)(34( إلى 
أن هــذا التعريــف هــو إجرائــى بشــكل أساســي، حيــث يتــم تقديــره بشــكل مباشــر مــن 
حيــث قيــاس الابتــكارات. وقــد أعــرب الباحثــان عــن فكــرة أن الابتكاريــة هــي الدرجــة الــي 
يقــوم بهــا الفــرد بتقبــل الأفــكار الجديــدة، واتخــاذ قــرارات تبــي المســتحدث بشــكل مســتقل 
أن   (35)(Labay & Kinnear, 1981) أيضــاً  وذكــر  الآخريــن.  تجــارب  عــن 
تعريــف Rogers & Shoemaker هــو قيــاس إجرائــي وســلوكي ملحــوظ للســمة 
تعريــف  الفطريــة. وأوضــح (Hirschman, 1980)(36( أن  المفترضــة والابتكاريــة 
مــن مكونــات  مكــون  أنهــا  علــى  الابتكاريــة  يعــرض   Midgley & Dowling
الشــخصية يصــل إلى درجــة أعلــى أو أقــل مــن قِبــل جميــع الأفــراد. ومــن المعتقــد أنهــا 
متغــر مســتمر، مــوزع عــادةً ضمــن مجتمــع المســتهلكين، وقابــل للتعميــم عــر المنتجــات. 
كمــا أضــاف Hirschman أن كلا الباحثــن لم يناقشــا ســبب إظهــار بعــض الأفــراد 

للابتكاريــة أكثــر مــن غيرهــم.
توجد أربعة مقاييس أساسية للابتكارية تم وضعها لتحديد المبتكرين والمتبنين اللاحقين. 

وتتحدد هذه المقاييس فيما يلي: )37(
- 	 - ذاتيــاً  المتريــة - مقاييــس محــددة  الخيــارات الاجتماعيــة-  أو  الخــراء  تقييــم 

الباحثــون في  اســتخدم  فقــد  العمــوم،  وعلــى  مســتعرضة.  مقاييــس  طوليــة -  مقاييــس 
مجــال التســويق اثنــن مــن التقنيــات الرئيســية، إمــا طريقــة متغــر وقــت التبــي أو المنهجيــة 

العرضيــة)38(.
- فئات متبني الابتكار:

إن فئات المتبني Adopter Categories هي تصنيف لأعضاء نظام اجتماعي 
ما على أساس الابتكارية. وهنا يشير (Surry, 1997))39( إلى أن ابتكارية الفرد 
يمكــن رؤيتهــا علــى أنهــا سلســلة متواليــة، يوجــد في أحــد طرفيهــا الأقصــى “المبدعــن 
أو المبتكريــن” ”Innovators“ الذيــن يتصفــون بالريــادة في تبنيهــم للابتــكار في 
وقــت ســابق عــن أولئــك الذيــن لديهــم اســتعداد أقــل لذلــك ويتحملــون مخاطــر هــذا 
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التبــي الــذي حــدث في وقــت مبكــر للغايــة مــن عمليــة النشــر، بينمــا يوجــد في الطــرف 
الأقصــى الآخــر “المتقاعســن أو المتلكئــن” ”Laggards“ الذيــن يقاومــون تبــي 
الطرفــن  النشــر. وبــن هذيــن  مــا في عمليــة  الابتــكار حــى وقــت متأخــر إلى حــد 
يوجــد كل مــن “المتبنــن الأوائــل” ”Early Adopters“، “الأغلبيــة المبكــرة” 

.“Late Majority” ”و”الأغلبيــة المتأخــرة ،“Early Majority”

- أنواع بحوث الانتشار:
حــدد (Rogers, 1995)(40) ثمانيــة أنــواع مختلفــة مــن بحــوث الانتشــار، وهــي كمــا 

يلــى: 
• تبكير معرفة المستحدثات.	
• معدل تبني الابتكارات المختلفة في النظام الاجتماعي.	
• الابتكارية. 	
• قيادة الرأي. 	
• شبكات الانتشار.	
• معدل التبني في مختلف النظم الاجتماعية.	
• استخدام قنوات الاتصال.	
• عواقب الابتكار. 	

وفقــاً للباحــث Rogers، فــإن أكثــر مــن نصــف كافــة التعميمــات التجريبيــة المذكــورة في 
مطبوعــات الانتشــار تتعامــل مــع الابتكاريــة. وكان الشــغل الشــاغل لكثــر مــن الدراســات 
الديموجرافيــة  العوامــل  ذلــك  في  بمــا  الملحوظــة  الابتكاريــة  في  الارتباطــات  تحديــد  هــو 

والنفســية، والتفاعــل الاجتماعــى، وأنمــاط الاســتهلاك)41(.
اتخــاذ  عمليــة  حــول   )42)(Labay & Kinnear, 1981) أجراهــا  دراســة  كشــفت 
قــرار المســتهلك في اعتمــاد أنظمــة الطاقــة الشمســية بــن 631 شــخصٍ ممــن شملهــم 
الاســتطلاع في ولايــة Maine عــن أن البيانــات الخاصــة بــإدراك أو تصــور الســمات 
تحمــل قــدرة تصنيــف أكــر إلى حــد مــا مــن البيانــات الديموغرافيــة. وهنــاك عديــد مــن أوجــه 
التشــابه بــن المتبنــن وغــر المتبنــن مــن ذوي المعرفــة عــر عــدة مقاييــس. وخلــص الباحثــان 
إلى أنــه عندمــا توجــد مجموعتــان مــن الأفــراد لهمــا معتقــدات إدراكيــة حســية متشــابهة 
بشــكل واضــح فيمــا يتعلــق بأنظمــة الطاقــة الشمســية، فــإن هنــاك مجموعــة واحــدة هــي 
الــي تتبــى ذلــك والأخــرى لا تتبنــاه، ويمكــن تفســر الســبب جزئيــاً مــن خــال الفــروق في 
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المنتجــات المحــددة ومعــدلات العامــل الاقتصــادى. 
- التوجهات المفاهيمية/المنهجية في بحوث الانتشار:

في  مهمــة  مفاهيمية/منهجيــة  توجهــات  ثلاثــة  إلى   )43)(Rogers, 1976) أشــار 
بحــوث الانتشــار هــي: 

• عدم وجود عملية.	
• توجه مؤيد للابتكار.	
• تحيز نفسي. 	

ــا غــر قــادرة علــى تتبــع التغيــر في أحــد المتغــرات مــع  إن أبحــاث الاتصــالات كلهــا تقريبً
مــرور الوقــت، فهــي تتعامــل فقــط مــع الزمــن الحاضــر للســلوك. وتتكــون هــذه التصميمــات 
بشــكل رئيســي من تحليل الارتباط للبيانات العرضية التي تم جمعها في مســوح المشــاركين. 
وقــد اعتمــدت بحــوث الانتشــار أساسًــا علــى قــدرة المســتجيبين فيمــا يخــص تذكــر تاريــخ 
معرفتهــم بفكــرة جديــدة أو تبنيهــم لهــا. وهــذه القــدرة الاســتدعائية غــر دقيقــة للغايــة 

وتتفــاوت بــا شــك علــى أســاس: 
• بــروز الابتــكار لدى المشــاركين.	
• طــول الفــرة الزمنيــة الــى يتــم عبرهــا طلــب الاســتدعاء أو التذكــر. 	
• الفــروق الفرديــة في التعليــم، القــدرة العقليــة، ..إلخ. 	

  Technology Acceptance Model ثانياً: نموذج تقبل التكنولوجيا
مــن  واســع  نطــاق  علــى  تطبيقًــا  الأكثــر  هــو   (TAM) التكنولوجيــا  تقبــل  نمــوذج  إن 
النظريات التي ظهرت لتفسير تبني وقبول التكنولوجيات، ولوصف كيف يتأثر الناس في 
قرارهــم لاســتخدام تلــك التكنولوجيــات إلى حــد كبــر بتصورهــم لمــدى ســهولة وفائــدة هــذا 
الاســتخدام)44(. وقــد تم تطويــر (TAM) أصــاً لفهــم تبــي مــكان العمــل للتكنولوجيــا 
الجديــدة. ويفــرض هــذا النمــوذج وجــود عــدة محــددات مســتقلة مــن الجانــب المفاهيمــي 
لاتجــاه الفــرد نحــو اســتخدام التكنولوجيــا الحديثــة)45(. فــكان المحــدد الأول هــو الفائــدة 
المدركة للتكنولوجيا  Perceived Usefulness of The Technology، ويشــر 
إلى الدرجــة الــي يــؤدي بهــا اســتخدام النظــام أو التكنولوجيــا إلى تحســن أداء المســتخدم 
في مــكان العمــل. كمــا يفــرض النمــوذج محــدداً آخــر هــو ســهولة اســتخدام التكنولوجيــا 
The Ease of Technology Use، ويعُــرف بأنــه الدرجــة الــي يعتقــد بهــا الفــرد أن 

اســتخدام تقنيــة أو تكنولوجيــا مــا ســوف يكــون خاليــاً مــن الجهــد)46(.
يذكــر (Shin, 2008)(47) أن هذيــن المعتقديــن الخاصــن بالفائــدة وســهولة 
الاســتخدام مختلفــن ولكنهمــا مترابطــن كأســاس للتنبــؤ بقبــول المســتخدم النهائــي 
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 (Kelleher, O’Malley & الباحثــن مــن  يشــر كل  وهنــا  للتكنولوجيــا. 
(Oh, 2003)48( إلى افتراض نموذج (TAM) بأن سهولة الاستخدام المدركة 
تســبق الفائــدة المدركــة الــي لهــا تأثــر مباشــر في نيــة الفــرد لاســتخدام التكنولوجيــا 
الجديــدة، ممــا يــؤدي بعــد ذلــك إلى ســلوك الاســتخدام الفعلــي. ومــن الممكــن أن 

يكــون لســهولة الاســتخدام المدركــة أيضــاً تأثــر مباشــر في نوايــا الاســتخدام.

شكل رقم )2(
“العوامل المؤثرة على سلوك استخدام التكنولوجيا”)49(

 The Pleasure أمــا المحــدد الثالــث الــذى تمــت إضافتــه مؤخــراً للنمــوذج فهــو مكــون المتعــة
Construct، أو المــدى الــذي يتــم فيــه إدراك نشــاط اســتخدام التكنولوجيــا علــى أنــه يقــدم 
الدعــم في حــد ذاتــه، بغــض النظــر عــن أي نتائــج لــأداء)50(. وقــد تم تقريــر أن هــذا المكــون 
أو البنــاء الخــاص بالمتعــة يؤثــر في تبــي التكنولوجيــا بالنســبة لتطبيقــات برامجيــة أو خدميــة 

محــددة)51(، ولاســتخدام الحاســبات الصغــرة)52(. وفى وقــت لاحــق، قــام
(Venkatesh & Brown, 2001))53( بتصويــر المتعــة باعتبارهــا عنصــر ســابق أو 
شــرطي لســهولة الاســتخدام، الــي يزيــد أثرهــا بمــرور الوقــت كلمــا اكتســب المســتخدمون 
خــرة أكثــر بالنظــام. وكمثــال لتأثــر المتعــة المدركــة في نمــط اســتخدام التكنولوجيــا، وجــد 
مؤخــراً (Heijden، 2004))54( أن هــذه الســمة قــد أثــرت بشــدة في اســتخدام نظــم 

المعلومــات للأغــراض الترفيهيــة.
كذلــك تمــت إضافــة الارتبــاط بالرضــاء Association with Satisfaction، حيــث 
 “Satisfaction” ”وغيرها من التخصصات بتبني “الرضاء (HCI) قامت بحوث
كمقياس ذاتي لجودة المنتج، الذي يعُرف بأنه حالة عاطفية تمثل رد فعل عاطفي لتجربة 
المنتــج أو الخدمــة)55(. وقــد تم الاعــراف برضــاء المســتخدم كمقيــاس أساســي لنجــاح 
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النظــام في مجــال تكنولوجيــا المعلومــات)56(، ولذلــك يمكــن اســتخدام رضــاء المســتهلك 
كمقيــاس أو إجــراء بديــل للجــودة الشــاملة لتقنيــات الاتصــال المختلفــة. 

وتقــرح نتائــج عديــد مــن البحــوث الســابقة القائمــة علــى نمــوذج تقبــل التكنولوجيــا 
 ،(H2) وســهولة الاســتخدام ،(H1) الفرضيــات البحثيــة بــأن الفائــدة (TAM)
ومتعــة الاســتخدام (H3) للمنتــج التكنولوجــي تؤثــر في رضــا المســتخدم بشــكل 
إيجــابي، ويمكــن توضيــح النمــوذج البحثــي المفــرض لرضــاء مســتخدم التكنولوجيــا في 

الشــكل التلــي:

	

شكل رقم )3(
“نموذج تأثير السمات المدركة لجودة الاستخدام في رضا المستخدم”)57(

    
تناقــش الســطور التاليــة تطبيقــات لعــدد مــن نمــاذج تقبــل التكنولوجيــا بالنســبة لــكل مــن الكمبيوتــر 

والهاتف المحمول.
- نماذج محددة لقبول تكنولوجيا الكمبيوتر والإنترنت:

قــدم (Al-Gahtani & King، 1999()58( نموذجًــا بحثيـًـا للعوامــل الــي تســهم في 
قبــول برنامــج مــا للكمبيوتــر باعتبــاره إحــدى تقنيــات المعلومــات علــى أســاس نمــوذج 
(TAM)، ولكــن بعــد إدخــال عــدة تعديــات عليــه لم تكــن موجــودة بــه، حيــث تم 
وضــع رضــاء المســتخدم بالتــوازي مــع بنــاء الاتجــاه كاســتجابة عاطفيــة للفــرد نحــو اســتخدام 
تطبيقــات الكمبيوتــر بصفــة عامــة. كمــا تم إضفــاء المتعــة لتصبــح موازيــة لأبنيــة المعتقــدات 
الاســتخدام(  النســبية وســهولة  الميــزة  أو  )الفائــدة  التكنولوجيــا  تقبــل  لنمــوذج  الرئيســية 
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كاســتجابات معرفيــة أو إدراكيــة. 
اســتخدم الباحثان (Porter & Donthu, 2006))59( نموذج تقبل التكنولوجيا 
لتفســر كيفيــة تحديــد طبيعــة الاتجاهــات نحــو اســتخدام الإنترنــت، مــع بعــض الفرضيــات 
الجديــدة المتعلقــة بإمكانيــة الوصــول Accessibility كعامــل مهــم في التنبــؤ بقبــول 
واســتخدام التكنولوجيــا. وعلــى ســبيل المثــال، تم افــراض أن إدراك الفــرد المرتفــع لعوائــق 
هــذا  نحــو  اتجاهــه  إيجابيــة  انخفــاض  عنــه  ينتــج  الإنترنــت  باســتخدام  المرتبطــة  الوصــول 
الاســتخدام. فطبقاً لنموذج (TAM)، يمكن للمعتقدات أن تؤثر في اســتخدام النظم 

التكنولوجيــة بوســاطة الاتجــاه. 
تمــت دراســة التدفــق أيضًــا في ســياق تكنولوجيــات المعلومــات وبيئــات وســائط الكمبيوتــر، 
يعُــد  حــن  وفى  الإنترنــت)60(.  عــر  المســتهلك  لخــرة  ممكــن  بــه كمقيــاس  التوصيــة  وتمــت 
الــى  العديــدة  الطــرق  بســبب  ومبهــم  واســع  بشــكل  تناولــه  يتــم  فإنــه  قيميـًـا،  بنــاءً  التدفــق 
المكونــات  بعــض  القيمــة في  رؤيــة  يمكــن  ذلــك،  ومــع  وتطبيقــه.  واختبــاره،  تفعيلــه،  بهــا  تم 
 Intrinsic الذاتيــة  المتعــة  مثــل  التدفــق، وهــي  المســتخدمة في بحــوث  والمعرفيــة  العاطفيــة 
Enjoyment، التحكــم المــدرك Perceived Control، والتركيــز/ تركــز الانتبــاه 
الدراســات  مــن  عديــد  وتحــاول   .)61(Concentration/Attention Focus
اســتخدام خــرة التدفــق كمتغــر شــرطي لرؤيــة كيفيــة تطويــر التفاعــل مــن أجــل تحديــد احتماليــة 
وجــود صلــة بــن خــرة التدفــق والاســتخدام، مــع إمكانيــة الاســتعانة بأبنيــة أو مركبــات التدفــق 

للخــرة)62(. كمقيــاس صــالح 

- نماذج لقبول تكنولوجيا الهاتف المحمول:
يقــرح (Kwon & Chidambaram, 2000))63( نموذجًــا لقبــول الهاتــف المحمــول 
واســتخدامه الــذي يشــمل المكونــات التاليــة: العوامــل الديموغرافيــة، والعوامــل الاجتماعيــة- 
الاقتصاديــة، وســهولة الاســتخدام، والشــعور بالقلــق، والدافــع الخارجــي )فائــدة الاســتخدام 
المدركــة(، والدوافــع الذاتيــة )الشــعور بالمتعــة(، والضغــط الاجتماعــي، ومــدى الاســتخدام 
الفعلــي. وقــد وجــد الباحثــان أن ســهولة الاســتخدام المدركــة تؤثــر بشــكل كبــر في الدوافــع 
الخارجيــة والذاتيــة للمســتخدمين، بينمــا كان الشــعور بالقلــق تجــاه تكنولوجيــا الهواتــف الخلويــة 
لــه أثــر ســلبي في الدوافــع الذاتيــة فقــط. ويتمثــل قصــور هــذا النمــوذج في أنــه لا يتضمــن عوامــل 

البنيــة التحتيــة، الــي تعُتــر أساســية في تكنولوجيــا الهاتــف الحمــول.
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شكل رقم )4(
)64(“(MOPTAM) تمثيل لنموذج تبنى تكنولوجيا الهاتف المحمول“

توظيف الإطار النظري في إطار الدراسة الحالية:
• تم توظيف الإطارين النظريين في فحص العوامل المحفزة في فعالية التسوق الإلكتروني، 	

الــي يرجــع بعضهــا إلى خصائــص الســلعة أو سمعــة الشــركة المنتجــة أو طبيعــة الجمهــور 
الوســيلة، وهــي كافــة تســاعد في حالــة فحصهــا  المســتهلك وخصائصــه أو خصائــص 
واختبــار تأثيراتهــا في تحديــد أســاليب تحفيــز التســوق الإلكــروني، والعوائــق الــي تحــد مــن 

عمليــة التســوق الالكــروني.
• يســاعد الإطــار النظــري في تحديــد الوســائط التكنولوجيــة المســتخدمة في عمليــة تحفيــز 	

التســوق الإلكــروني الــذي يســتتبعه تحفيــز المســتهلك علــى الشــراء الالكــروني، وكانــت 
الهواتــف الذكيــة أهــم هــذه الوســائط التكنولوجيــة المســتخدمة.  
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تساؤلات الدراسة: 
تتحدد تساؤلات الدراسة على النحو التالي:

• ما مدى فعالية التسوق الإلكتروني في تحفيز المستهلك للشراء إلكترونيًا؟	
• مــا أســاليب تحفيــز المتســوق للشــراء الإلكــروني الــي تعتمــد عليهــا الشــركات محــل 	

المســتهدف؟ مــع جمهورهــا  للتواصــل  الدراســة 
• الــي 	 الإلكــروني  للتســوق  التفاعليــة  الإعلانيــة  الوســيلة  تأثــر  معرفــة  يمكــن  كيــف 

الإلكــروني؟ المتســوق  لجــزب  الشــراء  عمليــة  تحفيــز  في  الشــركات  تســتخدمها 
• مــا الوســائط التكنولوجيــة المســتخدمة في عمليــة الشــراء الإلكــروني للتحفيــز علــى 	

الشــراء؟
• ما المعوقات التي تظهر في أسلوب التسوق الإلكتروني من وجهة نظر الجمهور؟	
• ما آليات إزالة المعوقات التي تظهر للمتسوق الإلكتروني عن طريق مواقع التسوق؟	
• كيــف يمكــن التعــرف علــى آليــات تطويــر أداء ألمواقــع الإلكترونيــة لجــذب المتســوق 	

الإلكــروني بشــكل دائــم في ظــل وجــود منافســة شرســة بــن المواقــع الإلكترونيــة التســويقية؟

فروض الدراسة: 
تتحدد فروض الدراسة كما يلي:

الفـر�ض الرئيســي الأول: توجــد علاقــة بــن كثافــة التعــرض للرســائل الإعلانيــة المقدمــة عــر 
الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة ودرجــة ثقــة المســتهلك بالمضمــون المقــدم عــر مواقــع التســوق 

الإلكتروني.
الفــرض الرئيســي الثــاني: توجــد علاقــة بــن كثافــة التعــرض للرســائل الإعلانيــة المقدمــة عــر 
الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة وتقييــم المســتهلك بالعــروض المعلــن عنهــا في تلــك الوســيلة. 

الفــرض الرئيســي الثالــث: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة احصائيــة بــن كثافــة شــراء المبحوثــن 
المنتــج أو  التســوق الإلكــروني وطبيعــة الصــورة )الوظيفية-الحســية( المتكونــة عــن  عــر مواقــع 

الخدمــة المعلــن عنهــا عــر هــذه الوســيلة. 
الفــرض الرئيســي الرابــع: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن تقييــم عينــة الدراســة لمواقــع 
التســوق الإلكــروني والمتغــرات الديموغرافيــة المتمثلــة في النــوع والســن والمؤهــل التعليمــي 

والمســتوى الاقتصــادي الاجتماعــي.
الفــرض الرئيســي الخامــس: توجــد علاقــة بــن درجــة الوعــي بالعــروض المرتبطــة بالمنتــج أو 
الخدمة المعلن عنها في الوسيلة الإعلانية التفاعلية واتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة.

الفــرض الرئيســي الســادس: توجــد علاقــة بــن اتجاهــات المســتهلك نحــو المنتــج أو الخدمــة 
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المعلــن عنهــا في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة والنوايــا الشــرائية.

مصطلحات الدراسة وتعريفاتها الإجرائية:
   تتحدد مصطلحات الدراسة وتعريفاتها على النحو التالي:

• الفاعلية: 	
-	 التعريــف النظــري: هــي الإســتخدام الأمثــل للمــوارد المتاحــة لتحقيــق أكــر قــدر مــن 

الكفــاءة والحصــول علــى درجــة عاليــة مــن انتبــاء العمــاء ورضاهــم بأقــل تكلفــة وأقــل وقــت 
ممكــن، وهــو مــن أهــم مقاييــس نجــاح المؤسســات في تحقيــق أهدافهــا. )56(

-	 التعريــف الإجرائــي: تقُــاس الفاعليــة مــن خــال التكامــل بــن الوســائل التقليديــة 
التفاعليــة  والمميــزات  التقليديــة  الوســائل  مميــزات  مــن  الاســتفادة  يتــم  حيــث  والحديثــة 
وقابليــة  والمرونــة  والحركــة  والإنتقائيــة  واللاجماهيريــة  اللاتزامنيــة  وهــي:  الحديثــة  للوســائل 

والأمــان. والســعر  والإتاحــة  الاســتجابة  وســرعة  التحويــل 
• التفاعلية:	
-	 التعريــف النظــري: هــي الدرجــة الــى تســهم بهــا تكنولوجيــا الاتصــال فى خلــق بيئــة 

اتصاليــة تمكــن المشــاركين مــن الاتصــال التزامــي أو غــر التزامــي ســواء مــن فــرد لآخــر أو 
مــن فــرد لمجموعــة أو مــن مجموعــة لمجموعــة، والقيــام بتبــادل الرســائل الاتصاليــة، كمــا تشــر 
إلى قــدرة المســتخدمين علــى إدراك العمليــة الاتصاليــة كمحــاكاة للاتصــال الشــخصي، 

وزيــادة وعيهــم بالتواجــد عــن بعــد.
-	 التعريــف الإجرائــي: هــي ذلــك الجهــد المقصــود الــذي يبذلــه المســتقبل والــذي يمكنــه 

مــن تبــادل الرســائل الاتصاليــة مــع مصــدر الاتصــال ســواء للاســتفار عــن شــيء مــا أو 
التفاعليــة في  الأغــراض  مــن  الاتصــال والتعليــق عليــه وغيرهــا  رأيــه في موضــوع  لإبــداء 
نطــاق المــدى الــذي يمكــن فيــه للقائــم بالاتصــال والجمهــور أن يتبــادلا الاســتجابة للرســالة 
يتــم إرســالها وهمــا بذلــك يضعــان في الاعتبــار اختــاف الاحتياجــات  الــي  الاتصاليــة 
الاتصاليــة للمســتقبل، فأحيانـًـا مــا يكتفــي المســتقبل بتلقــي الرســالة الاتصاليــة وانتقــاء 
التعــرض لبعــض الرســائل دون غيرهــا وأيضًــا دون الاتصــال بمصــدر الرســالة وأحيانـًـا مــا 

يرغــب المســتقبل في التواصــل مــع القائــم بالاتصــال.)66( 
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• التسوق الإلكتروني:	
-	 التعريــف النظــري: هــو الفضــاء الســوقي ”Market Space“ الــذي يعكــس 

التواجــد الإلكــروني الرقمــي للســوق ويمثــل دخــول المشــرين شــبكة الإنترنــت للتســوق 
والشــراء من الأســواق الإلكترونية. ويعتبر التســوق الإلكتروني شــكلًا من أشــكال التجارة 
الإلكترونيــة بــن المنظمــة والمســتهلك الــي تتيــح للمســتهلكين شــراء الســلع أو الخدمــات 

مباشــرة مــن البائــع عــر الإنترنــت باســتخدام مســتعرض الويــب.
-	 التعريــف الإجرائــي: هــو ممارســة كافــة الأنشــطة التســويقية مــن بيــع وشــراء المنتجــات 

المختلفة من ســلع وخدمات وغيرها باســتخدام شــبكة الانترنت كوســيلة اتصال تفاعلية.

الإجراءات المنهجية للدراسة: 
• نــوع الدراســة ومنهجهــا: تعــد هــذه الدراســة مــن الدراســات الوصفيــة الــي تســتهدف 	

وصف وتحليل العلاقات بين المتغيرات المختلفة للظاهرة محل الدراســة، حيث تســهتدف 
الدراســة الحاليــة للتعــرف علــى فعاليــة مواقــع التســوق الإلكــروني في تحفيــز عمليــة الشــراء 
الإلكتروني، واعتمدت الدراســة على منهج المســح بالعينة لصعوبة حصر مجتمع الدراســة 

الميدانيــة كامــاً. 
• مجتمــع الدراســة وعينتهــا: يتمثــل مجتمــع الدراســة الميدانيــة في الجمهــور المصــري )مــن 	

هــم فــوق 18 عامًــا(، وتعتمــد الدراســة علــى اختيــار عينــة متاحــة منهــم بلــغ حجمهــا 
200 مفردة من مســتخدمي مواقع التســوق الإلكتروني عبر الوســائل التفاعلية المختلفة، 

وفيمــا يتعلــق بخصائــص عينــة الدراســة الميدانيــة، فجــاءت النتائــج كمــا يلــي:
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جدول رقم )1(
خصائص عينة الدراسة الميدانية

الإجماليالبيانات الشخصية

%ك

7638.0الذكورالنوع

12462.0الإناث

200100.0الإجمالي

7638.0العشريناتالسن

8442.0الثلاثينيات

3618.0الأربعينيات

42.0الخمسينيات فاكثر

200100.0الإجمالي

المؤهل التعليمي

3216.0متوسط

15678.0جامعي

126.0فوق جامعي

200100.0الإجمالي

16080.0تمليكملكية السكن

2814.0إيجار قديم

126.0إيجار جديد

200100.0الإجمالي

3015أقل من 5000الدخل الشهري للأسرة

13668من 5000 الي 10000

3417اكثر من 10000

200100الإجمالي

8844.0نعمهل سافرت للخارج

11256.0لا

200100.0الإجمالي
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2528.4للعمرةما أسباب سفرك للخارج

3337.5العمل

1820.5زيارة الاقارب

1213.6الترفية

88الإجمالي

17688.0لاب توب

10251تكييف

168.0شقة مصيفية

10452.0سيارة

2914.5سندات مالية

200الإجمالي

المستوى الاقتصادي 

الاجتماعي

4221.0ضعيف

12462.0متوسط

3417.0مرتفع

200100.0الإجمالي

يكشف الجدول السابق عن خصائص عينة الدراسة كما يلي:
- كانــت نســبة )62%( مــن عينــة الدراســة مــن الإنــاث في مقابــل نســبة 38)%( مــن 

عينــة الدراســة ذكــوراً.
نســبة  مقابــل  الثلاثينــات في  مــن مرحلــة  الدراســة  عينــة  مــن  نســبة )%42(  - كانــت 
)38%( من عينة الدراســة في مرحلة العشــرينات، تلتها نســبة )18%( من عينة الدراســة 

في مرحلــة الأربعينــات، وأخــراً جــاءت نســبة )2%( في مرحلــة الخمســينيات فأكثــر. 
- كانــت نســبة )78%( مــن أفــراد عينــة الدراســة حاملــن للمؤهــل الجامعــي، تلتهــا نســبة 
)16%( مــن حاملــي المؤهــل المتوســط، وأخــراً جــاءت نســبة )6%( مــن عينــة الدراســة مــن 

حاملــي المؤهــل فــوق الجامعــي.
- تقطن نســبة )80%( من عينة الدراســة في وحدات ســكنية مملوكة لها في مقابل نســبة 
)14%( مــن عينــة الدراســة تقطــن في ســكن إيجــار قــديم، ونســبة )6%( منهــم يقطنــون في 

ســكن إيجــار جديــد. 
- تــراوح الدخــل الشــهري لنســبة )68%( مــن عينــة الدراســة مــا بــن 5000 إلى 10 
الاف، ثم جاءت نسبة )17%( من عينة الدراسة يزيد دخلها الشهري عن 10 الاف، 
وأخــراً بلغــت نســبة عينــة الدراســة الــي يقــل دخلهــا الشــهري عــن 5000 جنيــه )%15(. 
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- ذكــرت نســبة )56%( مــن عينــة الدراســة أنهــا لم تســافر خــارج مصــر في مقابــل نســبة 
بلغــت )44%(، وتحــددت أســباب الســفر في العمــل في المقدمــة بنســبة )37.5%(، ثم 
للعمــرة بنســبة )28.4%(، ثم لزيــارة الأقــارب بنســبة )20.5%(، وأخــراً للترفيــة بنســبة 

 .)%13.6(
- امتلكــت نســبة )88%( مــن عينــة الدراســة أجهــزة كمبيوتــر محمــول، وذكــرت نســبة 
)52%( أنهــم يمتلكــون ســيارة، وكانــت نســبة )51%( مــن عينــة الدراســة تمتلــك تكييــف، 
وذكــرت نســبة )14.5%( مــن عينــة الدراســة أ،هــا تمتلــك ســندات ماليــة، وكانــت نســبة 

)8%( تمتلــك شــقة مصيفيــة. 
يســتخلص مــن إجابــات عينــة الدراســة مقياسًــا عامًــا للمســتوى الاقتصــادي، يوضــح 
أن نســبة )62%( مــن عينــة الدراســة تنتمــي للمســتوى المتوســط، ثم نســبة )21%( في 

المســتوى الضعيــف، وأخــراً كانــت نســبة )17%( منهــم في المســتوى المرتفــع.  

   أداة جمع البيانات: 
   تم تصميــم صحيفــة الاســتقصاء لجمــع البيانــات مــن أفــراد العينــة، وتشــمل مجموعــة مــن 
الأســئلة المفتوحة والمغلقة، علاوة على مجموعة من العبارات التي تمثل في تكاملها ســبيلًا 

للتعرف على العوامل المحفزة في تعزيز الســلوك الشــرائي عبر مواقع التســوق الإلكتروني.
   

اختبارات الصدق والثبات: 
• 	 :(Validity) اختبار الصدق

    يعني صدق المقياس المستخدم في قياس المفهوم الذي يرغب الباحث في قياسه)76(. 
وللتحقق من صدق المقياس المســتخدم في الدراســة، تم عرض صحيفة الاســتقصاء على 

مجموعــة مــن الخــراء والمتخصصــن* في مناهــج البحــث والإعلام.

• 	 :)Reliability( اختبار الثبات
    يقُصــد بــه الوصــول إلى اتفــاق متــوازن في النتائــج بــن الباحثــن عنــد اســتخدامهم 
لنفــس الأســس والأســاليب بالتطبيــق علــى نفــس المــادة الإعلاميــة، أي محاولــة تخفيــض 
نســب التبايــن لأقــل حــد ممكــن مــن خــال الســيطرة علــى العوامــل الــي تــؤدي لظهــوره في 
كل مرحلــة مــن مراحــل البحــث. وقــد تم تطبيــق اختبــار الثبــات علــى عينــة تمثــل 10% 
مــن العينــة الأصليــة بعــد تحكيــم صحيفــة الاســتبيان، ثم أعُيــد تطبيــق الاختبــار مــرة ثانيــة 
علــى عينــة %5 مــن المبحوثــن بعــد إســبوعين مــن الاختبــار الأول، الــذى وصــل إلى 
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%82.4، ممــا يؤكــد ثبــات الاســتمارة وصلاحياتهــا للتطبيــق وتعميــم النتائــج.

إدخال البيانات إلي الحاسب ومعالجتها إحصائيًا: 
   تم الاستعانة ببرامج التحليل الإحصائي (SPSS) لتحليل بيانات الدراسة الميدانية، 
العلاقــات  اختبــارات  الحاليــة في كافــة  الدراســة  في  المعتمــدة  الدلالــة  مســتوى  ويتمثــل 
الارتباطيــة ومعامــات الانحــدار في قبــول نتائــج الاختبــارات الإحصائيــة عنــد درجــة ثقــة 
95% فأكثــر، أي عنــد مســتوى معنويــة 0.05 فأقــل، وقــد تم الاعتمــاد علــى الوســط 
الحســابي كأحــد مقاييــس النزعــة المركزيــة، حيــث يتــم الاعتمــاد عليــه في تكويــن مقيــاس 
بســيط )يعتمــد في تكوينــه علــى متغــر واحــد( أو مقيــاس مركــب )يعتمــد في تكوينــه علــى 
عــدد مــن المتغــرات وتم تجميعهــا(، ويعتمــد عليــه في رصــد وتحليــل الفــروق القائمــة بــن 

المجموعــات في صفــة معينــة أو ســلوك معــن.
أما عن المعالجات الإحصائية التي تم الاعتماد عليها في الدراسة: 

• التكرارات البسيطة والجداول المزدوجة للمتغيرات ذات الإجابة الواحدة.	
• ضــم فئــات الإجابــات الــي تحتــاج إلى تجميــع  Grouping والــي يطلــق عليهــا 	

الأســئلة متعــددة الإجابــات لإعــداد جــداول تكراريــة وجــداول مزدوجــة لهــا. 
-	 المتوسط الحسابي.
-	 الــوزن المرجــح الــذي يُســب بضــرب التكــرارات بــوزن بنــاءً علــى عــدد المراتــب في الســؤال، 

ثم تجمع النقاط التي يحصل عليها كل بند للحصول على مجموع الأوزان المرجحة، وتُســب 
النســب المئوية لبنود الســؤال كلها.  

-	 معامل ارتباط بيرســون (Pearson Correlation Coefficient) لدراســة شــدة 
 (interval or( واتجــاه العلاقــة الارتباطيــة بــن متغيريــن مــن مســتوى المســافة أو النســبة
ratio، أي تكــون هــذه العلاقــة خطيــة يمكــن تمثيلهــا بخــط مســتقيم يصــف العلاقــة في 

جانبــن منهــا.  
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نتائج الدراسة الميدانية: 
   نتنــاول في هــذا الجــزء مــن الدراســة الإجابــة عــن تســاؤلات الدراســة والتحقــق مــن فروضهــا، 

وذلــك كمــا يلــي:
أولًا: الإجابة عن تساولات الدراسة:

   خرجــت الباحثــة بمجموعــة مــن النتائــج الــي أجابــت عــن تســاؤلات الدراســة المحــددة 
ســلفًا، وذلــك كمــا يلــي:

المحور الأول: كثافة استخدام عينة الدراسة لشبكة الإنترنت 
- معدل استخدام عينة الدراسة لشبكة الإنترنت: 

شكل رقم )5(
معدل استخدام عينة الدراسة لشبكة الإنترنت 

كا2: 310.240            درجة الحرية:   2                المعنوية :  0.000   دال
   

 تشــر بيانــات الشــكل الســابق إلى معــدل اســتخدام عينــة الدراســة لشــبكة الإنترنــت، فــكان 
»يوميـًـا« بنســبة )92%( بواقــع 184 تكــرار، و »مــن مرتــن إلى ثــاث مــرات أســبوعيًا« 
بنســبة )2%(، ول ـ »مــرة واحــدة في الأســبوع« بنســبة )6%(. يتســق ذلــك مــع مــا تظهــره 
المؤشــرات الإحصائيــة المبينــة أســفل الشــكل، حيــث بلغــت قيمــة كا2 )310.240( عنــد 
درجــة حريــة )2( ومســتوى معنويــة )0.000(. وتــدل النتائــج الســابقة علــى ارتفــاع معــدلات 
اســتخدام الإنترنــت مــن قبــل الجمهــور المصــري، حيــث ينتشــر اســتخدام الإنترنــت بشــكل 
كبــر ليــس بالمنــازل ومقاهــي الإنترنــت فقــط بــل مــن خــال هواتــف المحمــول الذكيــة، حيــث 

ســاعد ذلــك علــى اســتخدام الإنترنــت في أي مــكان وزمــان. 
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- متوسط عدد الساعات التى يستخدم فيها أفراد العينة الإنترنت يوميًا: 

شكل رقم )6(
متوسط عدد الساعات التي تستخدم فيها أفراد العينة الإنترنت يوميًا 

كا2: 231.520              درجة الحرية:   2                     المعنوية :  0.000   دال

تشــر بيانــات الشــكل الســابق إلى متوســط عــدد الســاعات الــى يســتخدم فيهــا أفــراد 
العينــة الإنترنــت يوميًــا، فــكان »أكثــر مــن ثــاث ســاعات« بنســبة )84%( بواقــع 186 
تكــرار، ثم »مــن ســاعة إلى ثــاث ســاعات يوميـًـا« بنســبة )10%( بواقــع 20 تكــراراً، 
وأخــراً »أقــل مــن ســاعة« بنســبة )6%( بواقــع 12 تكــراراً. ويتســق ذلــك مــع مــا تظهــره 
المؤشــرات الإحصائيــة المبينــة أســفل الشــكل، حيــث بلغــت قيمــة كا2 )231.520( عنــد 

درجــة حريــة )2( ومســتوى معنويــة )0.000(.
- متابعة عينة الدراسة لإعلانات المنتجات على شبكة الإنترنت: 

شكل رقم )7(
متابعة عينة الدراسة لإعلانات المنتجات على شبكة الإنترنت
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توضــح البيانــات الســابق عرضهــا متابعــة عينــة الدراســة لإعلانــات المنتجــات علــى شــبكة 
الإنترنــت، فكانــت الإجابــة بـــ »نعــم« بنســبة )86%( بواقــع 172 تكــرارٍ في مقابــل »لا« 

بنســبة )14%( بواقــع 28 تكــراراً. 
  James Mathew1, Peter M.« دراســة  إليــه  توصلــت  مــا  مــع  ذلــك  يتفــق 
العظمــي  الغالبيــة  مــن أن   )86( »2013 ،Ogedebe2, Segun M. Ogedebe
بنســبة 74% لديهــم اتجاهــات إيجابيــة نحــو إعلانــات الإنترنــت، كمــا أن نســبة %32 
منهــم يعتمــدون علــى إعلانــات الإنترنــت في التخطيــط للشــراء المســتقبلي، في حــن أشــار 
22% منهــم إلى أن إعلانــات الإنترنــت تجعلهــم يشــرون المنتجــات المعلــن عنهــا وهــي 

نســبة منخفضــة.
- المصادر التى تعتمد عليها عينة الدراسة فى التعرف على المنتجات الجديدة: 

جدول رقم )2(
المصادر التي تعتمد عليها عينة الدراسة في التعرف على المنتجات الجديدة 

%كالمصادر 

5628.0مواقع التسويق الإلكتروني

5628.0إعلانات التليفزيون

4422.0المتاجر والمولات

4020.0زملاء العمل

3618.0الأسرة والأصدقاء

200الإجمالي

تشــر بيانــات الجــدول الســابق إلى المصــادر الــى تعتمــد عليهــا عينــة الدراســة في التعــرف 
على المنتجات الجديدة، فكانت “مواقع التسويق الإلكتروني” و”إعلانات التليفزيون” 
في المقدمــة بنســبة )%28(، ثم “المتاجــر والمــولات” بنســبة )%22(، وأخــراً “الأســرة 

والأصدقــاء” بنســبة )18%(.
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المحور الثاني: استخدام عينة الدراسة لمواقع التسوق الالكتروني: 
- معدل زيارة عينة الدراسة لمواقع التسويق الإلكتروني: 

شكل رقم )8(
معدل زيارة عينة الدراسة لمواقع التسويق الإلكتروني

كا2: 83.680              درجة الحرية:   2                     المعنوية :  0.000   دال
توضــح البيانــات الســابق عرضهــا معــدل زيــارة عينــة الدراســة لمواقــع التســويق الإلكــروني، 
فــكان »دائمًــا« بنســبة )62%( بواقــع 124 تكــرارٍ، ثم »أحيانــًا« بنســبة )28%( بواقــع 
56 تكــراراً، وأخــراً »نــادراً« بنســبة )10%( بواقــع 20 تكــراراً. وتتســق هــذه النتيجــة مــع 
مــا تشــر إليــه البيانــات الإحصائيــة المبينــة أســفل الشــكل، حيــث تبلــغ كا 2 )83.680( 

عنــد درجــة حريــة )2( ومســتوى معنويــة )0.000(.
- الفترات التي شاهدت خلالها عينة الدراسة مواقع التسوق الإلكتروني: 

جدول رقم )3(
الفترات التي شاهدت خلالها عينة الدراسة مواقع التسوق الإلكتروني

منذ أقل من العبارة

ثلاثة أيام

من أسبوعين 

لشهر

منذ أكثر 

من شهر

الانحراف المتوسط

المعياري

الوزن 

النسبي

الترتيب

%ك%ك%ك

الرسائل الاعلانية 

عبر الهاتف 

المحمول

11256.04020.04824.02.32.83777.31

صفحة الشركة 

علي الفيس بوك

7236.06432.06432.02.04.82668.02

الموقع الرسمي 

للشركة

7236.06030.06834.02.02.83967.33

توضــح البيانــات الســابق عرضهــا الفــرات الــي شــاهدت خلالهــا عينــة الدراســة مواقــع التســوق 
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الإلكــروني عــر مصــادر مختلفــة، فاحتلــت الرســائل الإعلانيــة عــر الهاتــف المحمــول المرتبــة الأولى 
بنسبة )77,3%(، وكان فترة مشاهدة أفراد العينة لها »منذ أقل من ثلاثة أيام« بنسبة )%56(، 
و«مــن أســبوعين لشــهر« بنســبة )20%(، و«منــذ أكثــر مــن شــهر« بنســبة )24%(. وفي المرتبــة 
الثانيــة تــأتي صفحــة الشــركة علــي الفيــس بــوك بنســبة )68%(، وكانــت فــرة مشــاهدة أفــراد العينــة 
لهــا »منــذ أقــل مــن ثلاثــة أيــام« بنســبة )36%(، ثم »مــن أســبوعين لشــهر« و«منــذ أكثــر مــن 
شــهر« بنســبة )32%( لــكل منهمــا. وفي المرتبــة الأخــرة يــأتي الموقــع الرسمــي للشــركة بنســبة بلغــت 
)67,3%(، فكانت فترة مشــاهدة أفراد العينة لها »منذ أقل من ثلاثة أيام« بنســبة )36%(، ثم 

»مــن أســبوعين لشــهر« بنســبة )34%(، وأخــراً »منــذ أكثــر مــن شــهر« بنســبة )%30(. 
يتفــق ذلــك مــع مــا توصلــت إليــه دراســة )إيمــان أســامة أحمــد، 2017( )96( مــن ارتفــاع كثافــة 
تعرض أفراد عينة دراســة شــركة فودافون لإعلانات الهاتف المحمول، وبالنســبة لشــركة بي تك فقد 
كانــت إعلانــات الموقــع الرسمــي للشــركة هــي الأكثــر كثافــة في مســتوى التعــرض. وتوضــح هــذه 
النتيجــة أن طبيعــة الخدمــة أو المنتــج المعلــن عنــه تؤثــر في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة الــي يحــرص 
من خلالها المســتهلك على متابعة الرســائل الإعلانية والعروض الخاصة بذلك المنتج أو الخدمة.

- المواقع الإلكترونية التي يتم التسوق عبرها: 
جدول رقم )4(

المواقع الإلكترونية التي يتم التسوق عبرها
%كالمواقع الإلكترونية التي يتم التسوق عبرها

16482.0موقع جوميا

14070.0موقع سوق دوت كوم

 OLX10452.0موقع دوبيزل

9648.0موقع اطلب

4422.0موقع أمازون

3216.0موقع إكسبريس

2010.0موقع السوق المفتوح

2010.0موقع وفرها

126.0موقع على بابا

84.0موقع نفسك كوم

84.0موقع عقار ماب

 VOGACLOSET42.0موقع

200الإجمالي

توضــح بيانــات الجــدول الســابق عرضــه المواقــع الإلكترونيــة الــي يتــم التســوق عبرهــا، تــأتي 
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في مقدمتهــا موقــع “جوميــا” بنســبة )82%(، ثم “ســوق دوت كــوم” بنســبة )%70(، 
فـ”دوبيــزل اوليكــس” بنســبة )52%(. يلــي ذلــك في المرتبــة الســابعة كل مــن “الســوق 
المفتوح” و”وفرها” بنسبة )10%(، ثم “على بابا” بنسبة )6%(، ثم كل من “نفسك 
كــوم” و”عقــار مــاب” بنســبة )40%(، وأخــراً ”VOGACLOSET ” بنســبة 

.)%2(

المحور الثالث: أسباب زيارة مواقع التسوق الالكتروني
جدول رقم )5(

أسباب زيارة عينة الدراسة لمواقع التسوق الإلكتروني
%كأسباب زيارة عينة الدراسة لمواقع التسوق الإلكتروني

14874.0الشراء السريع

10452.0إجراء المقارنة بين أسعار السلع المختلفة

6030.0تجنب ازدحام المولات والمتاجر التقليدية

6030.0متابعة كل ما هو جديد في الأسواق من منتجات أو خدمات

6030.0الوصول إلى المنتجات ذات الماركات العالمية

5628.0الفضول وحب الاستطلاع

4422.0التسلية وتمضية الوقت

3618.0التعود على الشراء أون لاين

3618.0توفير كثير من المعلومات والتفاصيل الخاصة بمواصفات السلع أو الخدمات

2814.0عدم الحيرة وإمكانية اتخاذ القرار سريعًا

84.0التفاخر الاجتماعي

200الإجمالي

تشــر بيانــات الجــدول الســابق إلى أســباب زيــادة أفــراد العينــة لمواقــع التســوق الإلكــروني، 
فكان “الشراء السريع” بنسبة )74%(، ثم “لإجراء المقارنة بين أسعار السلع المختلفة” 
بنســبة )52%(، يلــي ذلــك “تجنــب ازدحــام المــولات والمتاجــر التقليديــة” بنســبة )%30(. 
وفي المرتبة السابعة يأتي “التسلية وتمضية الوقت” بنسبة )22%(، ثم “التعود على الشراء 
أون لايــن” بنســبة )18%(، يلــي ذلــك “عــدم الحــرة وإمكانيــة اتخــاذ القــرار ســريعًا” بنســبة 

)14%(، و”التفاخــر الاجتماعــي” في المرتبــة الأخــرة بنســبة )%4(.
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- الأمور التي يفضلها أفراد العينة في إعلانات الموقع الرسمي للشراء على الإنترنت: 
جدول رقم )6(

الأمور التي يفضلها أفراد العينة في إعلانات الموقع الرسمي للشراء على 
الإنترنت

أفضله إلى العبارة

حد كبير

أفضله إلى 

حد ما

لا أفضل 

ذلك

الانحراف المتوسط

المعياري

الوزن 

النسبي

الترتيب

%ك%ك%ك

تنوع الأشكال الإعلانية 

الخاصة بالخدمة أو المنتج
15276.03618.0126.02.70.57690.01

توفر رابط للانتقال 

لصفحة الشركة على المواقع 

الاجتماعية

1م15276.03618.0126.02.70.57690.0

جودة التصميمات الإعلانية 

الخاصة بالخدمة أو المنتج
14874.04020.0126.02.68.58289.32

تقدم إعلانات الموقع مزيدًا 

من المعلومات التفصيلية 

بخصوص الخدمات 

والمنتجات المعلن عنها

14472.04422.0126.02.66.58888.73

إتاحة الفرصة للاستجابة 

الشرائية مع الإعلان من 

خلال توافر روابط تساعد 

على ذلك

14070.04824.0126.02.64.59388.04

العروض الترويجية 

المقدمة داخل 

الإعلانات)الخصومات 

والهدايا(

14070.04422.0168.02.62.63187.35

التحديث المستمر للرسائل 

الإعلانية والمعلومات 

المقدمة في إطارها

5م13668.05226.0126.02.62.59887.3

إمكانية الاستفسار عن أي 

معلومات إضافية بخصوص 

الخدمة أو المتنج المعلن 

عنه عن طريق توافر رابط 

أو رقم للاتصال

13266.04422.02412.02.54.70184.76

توضــح بيانــات الجــدول الســابق الأمــور الــي تفضلهــا عينــة الدراســة في إعلانــات الموقــع 
الرسمــي للشــراء علــى الإنترنــت، تــاتي في مقدمتهــا “تنــوع الأشــكال الإعلانيــة الخاصــة 
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بالخدمــة أو المنتــج” و”توفــر رابــط للانتقــال لصفحــة الشــركة علــى المواقــع الاجتماعيــة” 
بنســبة )90%( لــكل منهمــا، ثم “جــودة التصميمــات الإعلانيــة الخاصــة بالخدمــة أو 
المنتــج” بنســبة )89,3%(، يلــي ذلــك “تقــدم إعلانــات الموقــع مزيــدًا مــن المعلومــات 
التفصيليــة بخصــوص الخدمــات والمنتجــات المعلــن عنهــا” بنســبة )88,7%(. وفي المرتبــة 
الخامســة يــاتي كل مــن “العــروض الترويجيــة المقدمــة داخــل الإعلانــات” و”التحديــث 
المســتمر للرســائل الإعلانيــة والمعلومــات المقدمــة في إطارهــا” بنســبة )87,3%( لــكل 
منهمــا، وأخــراً “إمكانيــة الاستفســار عــن أي معلومــات غضافيــة بخصــوص الخدمــة أو 

المنتـج� المعل��ن عن��ه عــن طريــق توافــر رابــط أو رقــم للاتصــال« بنســبة )%84,7(.
يســتخلص مــن إجابــات عينــة الدراســة علــى الأمــور الــي يفضلهــا أفــراد العينــة في إعلانــات 

اـء عل�ـى الإنترنــت مقياسًــا عامًــا، كانــت نتائجــه كمــا يلــي: الموقعــ الرسمـي� للشرـ
جدول رقم )7(

المقياس العام حول الأمور التي تفضلها عينة الدراسة في إعلانات الموقع 
الرسمي للشراء على الإنترنت

المقياس العام حول الأمور التي تفضلها عينة الدراسة في إعلانات الموقع 

الرسمي للشراء على الإنترنت

%ك

126ضعيف

4020متوسط

14874قوي

200100الإجمالي

الدراســة  عينــة  تفضلهــا  الــي  الأمــور  حــول  العــام  المقيــاس  الســابقة  البيانــات  توضــح 
فــكان »ضعيفًــا« بنســبة )%6(،  الرسمــي للشــراء علــى الإنترنــت،  في إعلانــات الموقــع 

.)%74( بنســبة  و«قويـًـا«   ،)%20( بنســبة  و«متوســطاً« 
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المحور الرابع: مواقع التسوق الالكتروني المفضلة لدى عينة الدراسة
- جنسية مواقع التسوق الإلكتروني التي تقوم بالتسوق من خلالها عينة الدراسة:  

شكل رقم )9(
جنسية أنواع مواقع التسوق الإلكتروني تقوم بالتسوق من خلالها عينة الدراسة

توضــح البيانــات الســابقة نوعيــة مواقــع التســوق الإلكــروني الــي تفضــل متابعتهــا عينــة 
التســوق المصريــة” في المرتبــة الأولى بنســبة )73%( بواقــع  الدراســة، فكانــت “مواقــع 
146 تكــرارٍ، ثم “مواقــع التســوق العربيــة” بنســبة )19،5%( بواقــع 39 تكــراراً، وأخــراً 

“مواقــع التســوق الأجنبيــة” بنســبة )9%( بواقــع 18 تكــراراً.
- أسباب تفضيل عينة الدراسة لموقع من مواقع التسوق الإلكتروني دون غيره: 

جدول رقم )8(
أسباب تفضيل عينة الدراسة لموقع من مواقع التسوق الإلكتروني

%كأسباب تفضيل عينة الدراسة لموقع من مواقع التسوق الإلكتروني دون غيره

15678.0سهولة الاستخدام وسرعة التحميل

11256.0عرض تعليقات العملاء الذين سبق أن اشتروا منتجات من الموقع

10452.0وجود ماركات مختلفة من المنتج الواحد

10050.0تنوع المنتجات الموجودة بالموقع

8442.0مصداقية الموقع والثقة فيه

6030.0تحديث الموقع باستمرار

4020.0أمان الموقع وسريته

3618.0براعة تصميم الموقع وحسن تبويبه

200الإجمالي

تشــر بيانات الجدول الســابق إلى أســباب تفضيل افراد العينة لمواقع التســوق الإلكتروني، 
فــكان “ســهولة الاســتخدام وســرعة التحميــل في المقدمــة بنســبة )78%(، ثم “عــرض 
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تعليقــات العمــاء الذيــن ســبق أن قامــوا بشــراء منتجــات مــن الموقــع” بنســبة )%56(. 
وفي المرتبة الخامســة يأتي الســبب الخاص بـ”مصداقية الموقع والثقة فيه” بنســبة )%42(، 
ثم “تحديــث الموقــع باســتمرار” بنســبة )30%(، وأخــراً “براعــة تصميــم الموقــع وحســن 

تبويبــه” بنســبة )%18(.
يتفــق ذلــك مــع مــا توصلــت إليــه دراســة )مــي محمــود محمــد توفيــق محمــود، 2013(07 مــن 
أن هنــاك عوامــل تدفــع المبحوثــن إلى الســلوك الشــرائي، تــأتي في مقدمتهــا أن قــراءة الإعــان 
تدفــع المبحوثــن إلى اتخــاذ الســلوك الشــرائي بمتوســط حســابي )1.85(، وفي الترتيــب الثــاني 
“إذا تضمــن الإعــان الصحفــي مــا يؤكــد اعتمــاد منظمــة معينــة أو هيئــة معــرف بهــا لهــذه 
الســلعة أو الخدمة التي يعرضها الإعلان فإنه يدفع المبحوثين إلى اتخاذ الســلوك الشــرائي”، 
ثم عقــد مقارنــة بــن القــدرة الشــرائية وســعر الســلعة أو طلــب الخدمــة المعلــن عنهــا مــع قيــام 
المبحوثــن بعقــد مقارنــة أولً للســلعة/ الخدمــة المعلــن عنهــا بغيرهــا مــن الســلع أو الخدمــات 
المتشــابهة في الســوق مــن حيــث الخصائــص والمميــزات، هــذا إلى جانــب دوافــع تتعلــق بتميــز 
الإعــان الصحفــي بتصميمــه الــذي يحقــق راحــة العــن وذلــك مــن خــال التناغــم بــن 
الكلمــة والصــورة مــع تقــديم المعلومــات المطلوبــة، وإذا اســتخدم الإعــان الصحفــي الأفــكار 

الجديــدة والتصميــم المتميــز بمهــارة واتقــان فإنــه يجعــل المبحــوث يتخــذ الســلوك الشــرائي. 
 Seyed Rajab Nikhashemi1,« يتسق ذلك أيضًا مع ما توصلت دراسة إليه
LailyPaimSaeidehSharififard، 2013« )17( التي أكدت  أن جودة الموقع 
ومعرفة الماركة يؤثران في إدراك المســتهلك للإعلانات الإنترنت وفي نوايا الشــراء للمنتجات 
المعل��ن عنه��ا، كم��ا توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن فعاليــة إعلانــات الإنترنــت ونوايــا الشــراء 
للمنتجات. وما أكدته دراســة )بوســي حمدي فرحات، 2018()27( من تأكيد الاســتفادة 
مــن تقنيــات تكنولوجيــا الوســائط المتعــددة في تصميــم موقــع الشــركة الإلكــروني بوصــف 
ذلك أهم الفرص التســويقية الفعالة للتأثير بشــكل قوي في الســلوك الشــرائي للمســتهلك، 
حيث يرجع ذلك إلى اتســاع المزايا والخصائص التفاعلية التي أتاحتها الشــبكة للمســتهلك 
والــي جمعــت بــن مزايــا الوســائل الإعلانيــة المختلفــة بإتاحــة فــرص حقيقــة لتجربــة المنتجــات 
عــن بعــد عــر الموقــع قبــل شــرائها للوصــول بسلاســة إلى أعلــى درجــات الاقتنــاع باقتنائــه، 
وإمكانيــة رؤيــة خصائــص ومزايــا المنتــج بشــكل جديــد مــن خــال عــروض التدويــر ثلاثــي 
الأبعــاد واســتغلال تقنيــات الواقــع الافتراضــي وتوظيــف الأشــكال المدمجــة ثلاثيــة الأبعــاد في 

الإعــان لتجســيد شــكل المنتجــات المعلــن عنهــا بطريقــة جذابــة.
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- الجوانب التي يفضلها أفراد العينة في إعلانات مواقع هذه الشركات على الإنترنت: 
جدول رقم )9(

الجوانب التي يفضلها أفراد العينة في إعلانات مواقع هذه الشركات على 
الإنترنت

الجوانب التي يفضلها أفراد العينة في إعلانات مواقع هذه الشركات على 

الإنترنت

%ك

تعدد أشكال التفاعل مع إعلان الخدمة أو المنتج والرد على المشتريين بأسرع 

وقت ممكن

13266.0

10854.0بساطة لغة الإعلان وأسلوب العرض

10050.0إتاحة المزيد من المعلومات عن الخدمة أو المنتج المعلن عنه

إمكانية التواصل مع مندوبي الشركة بشكل فوري عبر الصفحة للحصول على 

معلومات إضافية عن الخدمة أو المنتج المعلن عنه

10050.0

9648.0العروض الترويجية المقدمة داخل الإعلانات

8844.0تنوع الأشكال الإعلانية الخاصة بالخدمة أو المنتج المعلن عنه

7638.0جودة التصميمات الإعلانية الخاصة بالخدمة أو المنتج المعلن عنه

6834.0التحديث المستمر للرسائل الإعلانية والمعلومات المقدمة في إطارها

200الإجمالي

توضــح بيانــات الجــدول الســابق الجوانــب الــي يفضلهــا أفــراد العينــة في إعلانــات مواقــع 
الشــركات عــر الإنترنــت، تتصدرهــا “تعــدد أشــكال التفاعــل مــع إعــان الخدمــة أو المنتــج 
والــرد علــى المشــرين بأســرع وقــت ممكــن” بنســبة )66%(، ثم “بســاطة لغــة الإعــان 
وأســلوب العــرض” بنســبة )54%(، يلــي ذلــك “إتاحــة المزيــد مــن المعلومــات عــن الخدمــة 
أو المنتــج المعلــن عنــه” بنســبة )50%(. وفي المرتبــة السادســة عــر المبحوثــون عــن “تنــوع 
الأشــكال الإعلانيــة الخاصــة بالخدمــة أو المنتــج المعلــن عنــه” بنســبة )44%(، ثم “جــودة 
التصميمــات الإعلانيــة الخاصــة بالخدمــة أو المنتــج المعلــن عنــه بنســبة )38%(، وأخــراً 
“التحديث المســتمر للرســائل الإعلانية والمعلومات المقدمة في إطارها” بنســبة )%34(.

يتفـق� ذلـك� م��ع نتائ��ج دراســة )طــال وآخــرون، 2012()37( الــي أكــدت وجــود عــدة 
عوامــل تؤثــر في الســلوك الشــرائي والإنفــاق لــدى الســعوديات، وشملــت هــذه العوامــل 
مــا يلــي: الثقــة، وجــودة الموقــع وجاذبيتــه، والفائــدة المتوقعــه مــن قبــل العميــل، والمتعــة في 
التســوق مــن خــال اســتخدم الموقــع الإلكــروني، وأخــراً المعايــر الشــخصية، كمــا أظهــرت 
الدراســة أن هنــاك تأثــرات مباشــرة وغــر مباشــرة لهــذه العوامــل علــى الســلوك الشــرائي 
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والإنفــاق  للنســاء الســعوديات، فقــد كان لــكل مــن جــودة وجاذبيــة الموقــع التأثــر الإيجــابي 
الأكــر وغــر المباشــر علــى كل مــن الفائــدة المتوقعــة للعميــل والمعايــر الشــخصية والمتعــة، 
وهــذا بــدوره يتطلــب مــن المســوقين عــر الإنترنــت العمــل علــى زيــادة الإدراك بالثقــة وجــودة 
الموقــع لــدى العمــاء وذلــك لجعــل تجربتهــم التســويقية عــر الإنترنــت أكثــر فائــدة ومتعــة. 

   هــذا إلى جانــب دراسـة� )مــى إبراهيــم دكــروري، أحمــد محمــد الســيد أحمــد الســطوحي، 
وجــود  إلى  نتائجهــا  الدراســة في  توصلــت  الــي  الغفــار، 2018()47(  عبــد  الســعيد  محمــد 
تأثــر معنــوي لأبعــاد أخلاقيــات البيــع الإلكــروني في الثقــة الإلكترونيــة، حيــث تعتــر شــبكة 
الإنترنــت إحــدى الوســائل الرئيســية للإعــان عــن المنتجــات وبيعهــا والوصــول إلى العمــاء 

بشــكل أســرع. 
المحــور الخامــس: قيــام عينــة الدراســة بالشــراء الالكترونــي عبــر مواقــع التســوق 

الالكترونيــة
- قيام عينة الدراسة بالشراء بالفعل من أحد مواقع التسوق الإلكتروني: 

شكل رقم )10(

قيام عينة الدراسة بالشراء بالفعل من أحد مواقع التسوق الإلكتروني
    يكشــف الشــكل الســابق عــن قيــام عينــة الدراســة بالشــراء بالفعــل مــن أحــد مواقــع 
التســوق الإلكــروني مــن قبــل، فكانــت الإجابــة بـــ »نعــم« بنســبة )88%( بواقــع 176 

مفــردة في مقابــل )12%( أجابــو بـــ«لا« بواقــع 24 تكــراراً. 
يتســق ذلــك مــع دراســة )ســناء داود ذكــي داود، 2014()57( الــي توصلــت في نتائجهــا إلى 
أن 63% مــن إجمــالي العينــة يقومــون بالتســوق الإلكــروني، كمــا يتفــق أفــراد العينــة علــى أبعــاد 
الجــودة المدركــة فيمــا عــدا بعــد خصائــص المســتهلك. وأضافــت وجــود تأثــر معنــوي لأبعــاد 
الجــودة المدركــة للتســوق الإلكــروني في مراحــل النيــة الســلوكية المســتمرة والاتجــاه لهــذا التســوق، 
ووجــود تأثــر معنــوي للاتجــاه للتســوق الإلكــروني في النيــة الســلوكية المســتمرة، وأخــراً وجــود 
دور وســيط للاتجــاه للتســوق الإلكــروني في علاقــة تأثــر الجــودة المدركــة علــى النيــة الســلوكية 
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للتســوق الإلكــروني.
- عدد المرات التى قامت بها عينة الدراسة فيها بالشراء عبر الإنترنت: 

شكل رقم )11(

قيام عينة الدراسة بالشراء بالفعل من أحد مواقع التسوق الإلكتروني
يكشــف الشــكل الســابق عــن عــدد مــرات قيــام أفــراد العينــة بشــراء المنتجــات إلكترونيًــا، 
بنســبة  »لمرتــن«  ثم  تكــراراً،   28 بواقــع   )%15,9( بنســبة  واحــدة«  »لمــرة  فكانــت 
)11,4%( بواقــع 20 تكــراراً، وأخــراً »لثــاث مــرات« بنســبة )72,7%( بواقــع 128 
تكــرار وهــي الأعلــى عــددًا، حيــث تــدل علــى ارتفــاع معــدلات شــراء عينــة الدراســة عــر 

الإنترنــت. 
- المنتجات التي قامت عينة الدراسة بشرائها من خلال هذه المواقع: 

جدول رقم )10(
المنتجات التي قامت عينة الدراسة بشرائها من خلال هذه المواقع

%كالمنتجات التي قامت عينة الدراسة بشرائها من خلال هذه المواقع

7537.5ملابس

6231.0أجهزة الإلكترونية

4020.0ساعات وإكسسوار

2010.0أجهزة كهربائية منزلية

126.0برامج كمبيوتر

84.0الكتب والمجلات العلمية

84.0إسطوانات مدمجة للأغانى والأفلام

200الإجمالي

توضــح بيانــات الجــدول الســابق نوعيــة المنتجــات الــي قــام أفــراد العينــة بشــرائها مــن حــال 
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مواقع التسوق الإلكتروني، فكانت “الملابس” في المرتبة الأولى” بنسبة )37,5%(، ثم 
“الأجهــزة الإلكترونيــة” بنســبة )31%(، يلــي ذلــك “الســاعات والإكسســوار” بنســبة 
)20%(. وفي المرتبــة السادســة والأخــرة ذكــر المبحوثــون كل مــن “الإســطوانات المدمجــة 

للأغــاني والأفــام” و”الكتــب والمجــات العلميــة” بنســبة )4%( لــكل منهمــا.
المحور السادس: العوامل المؤثرة في عملية الشراء الإلكتروني

- العوامل التي يمكن أن تؤثر في القرار الشرائي لعينة الدراسة:  
جدول رقم )11(

العوامل المؤثرة في القرار الشرائي لأفراد العينة
أفضله إلى حد العبارة

كبير

أفضله إلى 

حد ما

الانحراف المتوسطلا أفضل ذلك

المعياري

الوزن 

النسبي

الترتيب

%ك%ك%ك

تطبيق سياسة إعادة 

المنتجات إن وجد بها 

عيب

16482.02814.084.02.78.50392.71

تمتع الموقع بالأمان 

وشهرته وسمعته الطبية
16482.02412.0126.02.76.55192.02

سهولة إجراء إتمام 

عملية الشراء عبر الموقع
2م16482.02412.0126.02.76.55192.0

إمكانية التعرف على 

ماهية السلعة وتجربتها 

قبل الشراء

2م16080.03216.084.02.76.51492.0

توفر عدة أنظمة لدفع 

وسداد قيمة المنتج
16080.02814.0126.02.74.56091.33

15678.03216.0126.02.72.56990.74سعر المنتج

وجود خصم أو هدية 

مناسبة على السلعة 

المعلن عنها

14874.04422.084.02.70.54090.05

توافر الأمان 

والخصوصية في الشراء
14874.04020.0126.02.68.58289.36

توفر بيع المنتج خلال 

هذا الموقع فقط
14070.05226.084.02.66.55388.77

شهرة الماركة التجارية 

الخاصة بالمنتج
13266.05628.0126.02.60.60286.78

تشــر بيانات الجدول الســابق إلى مجموعة العوامل المؤثرة في القرار الشــرائي لأفراد العينة، 
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تــأتي في مقدمتهــا “تطبيــق سياســة إلعــادة النتجــات إن وُجــدت بهــا عيــوب” بنســبة 
)92,7%(، ثم كل مــن “ســهولة إجــراء إتمــام عمليــة الشــراء عــر الموقــع” و”إمكانيــة 
التعرف على ماهية الســلعة وتجربتها قبل الشــراء” و”تمتع الموقع بالأمان وشــهرته وسمعته 
الطبيــة” بنســبة )92%( لــكل منهمــا. في المرتبــة الخامســة عــر المبحوثــون عــن “وجــود 
خصــم أو هديــة مناســبة علــى الســلعة المعلــن عنهــا” بنســبة )90%(، ثم “توافــر الأمــان 
والخصوصيــة في الشــراء” بنســبة )89,3%(، يلــي ذلــك “توفــر بيــع المنتــج خــال هــذا 
الموقع فقط” بنســبة )88,7%(، وأخيراً “شــهرة الماركة التجارية الخاصة بالمنتج” بنســبة 

.)%86,7(
تــأتي هــذه النتيجــة متســقة مــع مــا توصلــت إليــه دراســة )Celebi, 2015()67‏( مــن 
أن هنــاك مجموعــة مــن العوامــل الــي تؤثــر في اســتجابة المســتهلك للإعلانــات عــر مواقــع 
الشــبكات الاجتماعيــة ومــن أبرزهــا الرضــا -الثقــة – درجــة اندمــاج المســتهلك مــع العلامــة 
التجارية، وحتى تستطيع الشركة التأثير على مختلف هذه المتغيرات فينبغي مراعاة الاهتمام 
بالتفاعــل مــع المســتهلك وتقــديم معلومــات كافيــة تســاعد علــى اتخــاذ القــرار الشــرائي. إلى 
 )77()2013 ،Gaurav Bakshi. Surender Kumar Gupta( جانــب دراســة
الــي أكــدت أن قــوة الكلمــة المنطوقــة تعُــد المحفــز الأساســي للشــراء عــر الإنترنــت عنــد 
التعامــل مــع الإعلانــات عــر الإنترنــت، وأن أبــرز العوامــل الــي تزيــد مــن فعاليــة إعلانــات 
الإنترنــت في التأثــر علــى الســلوك الشــرائي: بنــاء الــولاء للماركــة المعلــن عنهــا، وزيــادة 
معــدلات الزيــارة علــى الموقــع والاســتخدام المــوازي لشــبكات التواصــل الاجتماعــي خاصــة 
الفي��س ب��وك. ودراســة )حنــان محمــد عاطــف كشــك، 2018()87( الــي أكــدت أن زيــادة 
انتشــار الثقافــة الاســتهلاكية الحديثــة قــد أدى إلى إحــداث تغــرات في أنمــاط وأســاليب 
الاســتهلاك، تمثلــت في زيــادة إنفــاق نســبة كبــرة مــن أفــراد العينــة علــى الســفر والترفيــه 
والحــرص علــى اقتنــاء أحــدث أجهــزة المحمــول بغــض النظــر عــن الحاجــة إليهــا، والإنفــاق 
ببــذخ في المناســبات الاجتماعيــة والعائليــة، وتفضيــل الســلع الأجنبيــة والبحــث عــن الســلع 

ذات الأسمــاء التجاريــة الشــهيرة. 
يتســق ذلــك أيضًــا مــع دراســة )مصطفــى ســعيد الشــيخ، عاطــف صــالح احمــد، 2018()97( 
التي توصلت في أهم نتائجها إلى تأكيد وجود أثر لعامل الثقة والأمان، الخدمات، السعر، 
الراحــة مجتمعــة في التســوق عــر الإنترنــت علــى ســلوك المســتهلك. كمــا أوصــت بضــرورة 
العمــل علــى خفــض تكاليــف الشــراء عــر الإنترنــت إلى أقــل ســعر ممكــن لإفســاح المجــال أمــام 

المشــري للتفــاوض بشــكل أكــر عنــد القيــام بالشــراء كأداة للاتخــاذ القــرار الشــرائي.
يســتخلص مــن إجابــات عينــة الدراســة علــى العبــارات الدالــة علــى العوامــل المؤثــرة في 
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القــرار الشــرائي، مقياسًــا عامًــا، كانــت نتائجــه كمــا يلــي: 
جدول رقم )12(

المقياس العام حول مجموعة العوامل المؤثرة في القرار الشرائي لأفراد العينة
%كالمقياس العام حول مجموعة العوامل المؤثرة في القرار الشرائي لأفراد العينة

84ضعيف

3216متوسط

16080قوي

200100الإجمالي

توضــح البيانــات الســابقة المقيــاس العــام حــول مجموعــة العوامــل المؤثــرة في القــرار الشــرائي 
لأفــراد العينــة، فــكان »ضعيفًــا« بنســبة )4%(، و«متوســطاً« بنســبة )16%(، و«قويــًا« 

بنســبة )%80(.
- الأســباب الــي تدفــع عينــة الدراســة لشــراء المنتجــات المعروضــة علــى مواقــع التســوق 

الإلكــروني:  
جدول رقم )13(

الأسباب التي تدفع عينة الدراسة لشراء المنتجات المعروضة على مواقع 
التسوق الإلكتروني

الأسباب التي تدفع عينة الدراسة لشراء المنتجات المعروضة على مواقع 

التسوق الإلكتروني

%ك

14070.0توفير الجهد والوقت

12060.0المنتجات غير موجودة في الأسواق المحلية

10854.0سهولة عملية الشراء عبر الإنترنت

8844.0سهولة إعادة المنتجات مرة أخرى إلى المواقع وإن وجد بها عيب

8040.0الاختيار دون ضغط البائعين

8040.0توفر عدة أنظمة لسداد قيمة المنتج منها الدفع عند الإستلام

4422.0انخفاض أسعار المتاجر الإلكترونية عن أسعار المتاجر التقليدية

2010.0توفر خدمات ما بعد البيع كالصيانة وتوفر قطع الغيار للمنتجات المعروضة

200الإجمالي

     
توضــح البيانــات الســابق عرضهــا أســباب إقبــال أفــراد العينــة علــى شــراء المنتجــات مــن 
خــال مواقــع التســوق الإلكــروني، فــكان “توفــر الوقــت والجهــد” في المقدمــة بنســبة 
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)70%(، ثم “المنتجــات غــر موجــودة في الأســواق المحليــة” بنســبة )60%(، يلــي ذلــك 
عــر  السادســة  المرتبــة  وفي   .)%54( بنســبة  الإنترنــت”  عــر  الشــراء  عمليــة  “ســهولة 
المبحوثــون عــن “توفــر عــدة أنظمــة لســداد قيمــة المنتــج منهــا الدفــع عــن الاســتلام” بنســبة 
)40%(، ثم “انخفــاض أســعار المتاجــر الإلكترونيــة عــن أســعار المتاجــر التقليديــة” بنســبة 
)22%(، وأخــراً “توفــر خدمــات مــا بعــد البيــع كالصيانــة وتوفــر قطــع غيــار للمنتجــات 

المعروضــة” بنســبة )%10(. 
تتســق هــذه النتيجــة مــع دراســة )مصطفــى ســعيد الشــيخ، عاطــف صــالح احمــد، 2018(

)08( الــي أكــدت وجــود أثــر لعامــل الثقــة والأمــان، والخدمــات، والســعر، والراحــة مجتمعــة 

في التســوق عــر الإنترنــت في ســلوك المســتهلك. أوصــت الدراســة إلى ضــرورة العمــل علــى 
خفــض تكاليــف الشــراء عــر الإنترنــت إلى أقــل ســعر ممكــن لإفســاح المجــال أمــام المشــري 

للتفــاوض بشــكل أكــر عنــد القيــام بالشــراء كأداة للاتخــاذ القــرار الشــرائي.
- مــدى قيــام فــراد العينــة بالبحــث عــن التعليقــات التــي تتحــدث عــن المنتــج ســواء 

الشــراء: قبــل  الســلب  أو  بالإيجــاب 

شكل رقم )12(
قيام عينة الدراسة بالبحث عن التعليقات 

توضــح البيانــات الســابقة مــا إذا كان أفــراد العينــة يبحثــون عــن التعليقــات الــي تتحــدث 
عــن المنتــج بالســلب أو بالإيجــاب قبــل عمليــة الشــراء، فكانــت الإجابــة بـ”نعــم” بنســبة 

)92%( بواقــع 184 تكــرارٍ في مقابــل )8%( أجابــوا بـــ”لا” بواقــع 16 تكــراراً. 
تتســق هــذه النتيجــة مــع دراســة )محمــد جميــل عبــد القــادر العضايلــة، 2015()18( الــي 
)تبــادل المعلومــات، تقييــم المنتــج(  أكــدت أن أبعــاد شــبكات التواصــل الاجتماعــي 
تمتلــكان تأثــراً في القــرار الشــرائي مــع عــدم وجــود تأثــر للبعــد المتعلــق بدعــم المســتهلك 
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كأحــد أبعــاد التواصــل الاجتماعــي في التأثــر في القــرار الشــرائي. 
- الأســباب التــى تجعــل عينــة الدراســة ترغــب فــى تكــرار تجربــة الشــراء مــن مواقــع 

التســوق الإلكترونــي:
  جدول رقم )14(

الأسباب التى تجعل عينة الدراسة ترغب في تكرار تجربة الشراء من مواقع 
التسوق الإلكتروني

الأسباب التى تجعل عينة الدراسة ترغب في تكرار تجربة الشراء من مواقع 

التسوق الإلكتروني

%ك

6030.0تكون البضاعة المشتراه مطابقة لتوقعاتى

5628.0سهولة إتمام عملية الشراء عبر الموقع

5226.0وصول المنتجات في الموعد المحدد

4020.0عدم وجود ضغوط من البائعين أثناء عملية الشراء

3618.0عدم توفر المنتج إلا من خلال الموقع فقط

3618.0التجربة السابقة في الشراء كانت إيجابية ومرضية بالنسبة لي

2412.0وجود هدايا وعروض خاصة وخصومات جيدة بالمقارنة بالمتاجر التقليدية

200الإجمالي

يشير الجدول السابق إلى الأسباب التي تجعل أفراد العينة يكررون تجربة الشراء إلكترونيًا، 
ثم   ،)%30( بنســبة  لتوقعــاتي”  مطابقــة  المشــراه  البضاعــة  مقدمتهــا “تكــون  تــأتي في 
“ســهولة إتمــام عمليــة الشــراء عــر الموقــع” بنســبة )28%(. وفي المرتبــة الخامســة يــأتي 
ــكل مــن “عــدم توفــر المنتــج إلا مــن خــال الموقــع فقــط” و”كانــت  الســبب الخــاص بـ
التجربــة الســابقة في الشــراء إيجابيــة ومرضيــة بالنســى لي” بنســبة )18%( لــكل منهمــا، 
وأخــراً عــر المبحوثــون عــن “وجــود هدايــا وعــروض خاصــة وخصومــات جيــدة بالمقارنــة 

بالمتاجــر التقليديــة” بنســبة )%12(.
- الأســباب الــي تجعــل عينــة الدراســة لا ترغــب في تكــرار الشــراء عــر مواقــع التســوق 

الإلكــروني:  
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جدول رقم )15(
الأسباب التي تجعل عينة الدراسة لا ترغب في تكرار الشراء عبر مواقع التسوق 

الإلكتروني
الأسباب التي تجعل عينة الدراسة لا ترغب في تكرار الشراء عبر مواقع 

التسوق الإلكتروني

%ك

3618.0صعوبة إرجاع أو استبدال المنتجات

5226.0ارتفاع تكاليف الشحن

2814.0صعوبة إتمام عملية الشراء من المواقع

3618.0أفضل معاينة السلعة وفحصها قبل الشراء

2814.0تأخر وصول المنتج لفترة طويلة

126.0تعرضي لسرقة أرقام بطاقتي الائتمانية

تعرضي للنصب والاحتيال عن طريق أحد المواقع التى قمت بالشراء من 

خلالها

168.0

200الإجمالي

توضــح البيانــات الســابقة الأســباب الــي تجعــل أفــراد العينــة لا يرغبــون في تكــرار الشــراء 
عــر مواقــع التســوق الإلكــروني، تــأتي في مقدمتهــا “ارتفــاع تكاليــف الشــحن” بنســبة 
)26%(، ثم كل مــن “أفضــل لي معاينــة الســلعة وفحصهــا قبــل الشــراء” و”صعوبــة 
إرجــاع او اســتبدال المنتجــات” بنســبة )18%( لــكل منهمــا. وفي المرتبــة الرابعــة ذكــر 
المبحوثــون “تعرضــت للنصــب والاحتيــال عــن طريــق أحــد المواقــع الــي قمــت بالشــراء 
مــن خلالهــا” بنســبة )8%(، وأخــراً “تعرضــت لســرقة أرقــام بطاقــي الائتمانيــة” بنســبة 

.)%6(
تتســق هــذه النتيجــة مــع دراســة )محمــد ســليم الشــورة، 2009()28( الت�ي توصلــت في 
يــزال  مــا  المســتهلك الأردني  قبــل  مــن  تبــي الإنترنــت كوســيلة شــرائية  نتائجهــا إلى أن 
ضعيفًــا، وأن عــدم الثقــة بهــذه الوســيلة وارتفــاع تكاليــف خدمــة الإنترنــت تحــول دون 
اســتخدامها. وعلى الرغم من إدراك المســتهلك الأردني لمزايا التســوق عبر الإنترنت، فإن 

تأثــر المعوقــات يعتــر أكــر مــن تأثــر المحفــزات. 
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المحور السابع: آليات الشراء الإلكتروني التي تعتمد عليها عينة الدراسة
- وسيلة الدفع المفضلة لدى عينة الدراسة: 

جدول رقم )16(
وسيلة الدفع المفضلة لدى عينة الدراسة

%كوسيلة الدفع المفضلة لدى عينة الدراسة

19899.0الدفع عند الاستلام

8040.0البطاقة الإئتمانية )الفيزا(

2010.0الدفع عن طريق بطاقة خاصة بالشراء عبر الإنترنت

126.0التحويل البنكي

42.0الدفع عن طريق وسيط

200الإجمالي

توضــح البيانــات الســابق عرضهــا الوســيلة الــي يفضلهــا أفــراد العينــة في الدفــع عــن الشــراء 
إلكترونيًا، فكان “الدفع عند الاستلام” في المقدمة بنسبة )99%(، ثم “الفيزا” بنسبة 
)40%(، يلــي ذلــك “الدفــع عــن طريــق بطاقــة خاصــة بالإنترنــت” بنســبة )%10(، 

وأخــراً “الدفــع عــن طريــق وســيط” بنســبة )%2(.
- تقييم عينة الدراسة لمواقع التسوق الإلكتروني: 
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جدول رقم )17(
تقييم عينة الدراسة لمواقع التسوق الإلكتروني

أفضله إلى العبارة

حد كبير

أفضله إلى 

حد ما

الانحراف المتوسطلا أفضل ذلك

المعياري

الوزن 

النسبي

الترتيب

%ك%ك%ك

تقدم مواقع 

التسوق 

الإلكتروني 

معلومات كثيرة 

عن المنتج

10050.09246.084.02.46.57582.01

يتصف الشراء 

عبر مواقع 

التسوق 

الإلكتروني 

بالسهولة

8844.010854.042.02.42.53480.72

تعتبر أسلوب 

عصري للتسويق

8844.010452.084.02.40.56780.03

تمكنني من شراء 

المنتجات التى 

يصعب وجودها 

في الأماكن 

القريبة منى

8040.011256.084.02.36.55978.74

مواقع التسوق 

الإلكتروني 

تغريني بشراء 

سلع لست 

بحاجة إليها

7236.011658.0126.02.30.57676.75

تقدم مواقع 

التسوق 

الإلكتروني 

خدمات مابعد 

البيع وضمانات 

تشجع على 

الشراء

7638.010452.02010.02.28.63576.06
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يتصف الشراء 

عبر مواقع 

التسوق 

الإلكتروني بدرجة 

أمان وسرية 

أقل من المتاجر 

التقليدية

6م6432.012864.084.02.28.53276.0

تقدم صورة 

حقيقية للمنتج 

كما هو في الواقع

6030.012060.02010.02.20.60273.37

أفضل التسوق 

الإلكتروني لأننى 

أحب مواكبة 

التطور

5226.013266.0168.02.18.55672.78

تبالغ في عرض 

مزايا السلع 

والخدمات

4824.012462.02814.02.10.61070.09

غالبًا ما تكون 

المنتجات المشتراه 

غير مطابقة 

لتوقعاتي

2814.016080.0126.02.08.44169.310

لا توجد سياسة 

استرجاع الثمن أو 

استبدال السلعة 

في حالة وجود 

عيب بالمنتج

2412.015678.02010.02.02.47067.311

توضــح بيانــات الجــدول الســابق تقييــم أفــراد العينــة لمواقــع التســوق الإلكــروني مــن خــال 
مجموع��ة مـن� العبـا�رات، تتصدره��ا عبـا�رة “تقــدم مواقــع التســوق الإلكــروني معلومــات 
كثــرة عــن المنتــج« بنســبة )82%(، ثم »يتصــف الشــراء عــر مواقــع التســوق الإلكــروني 
بالســهولة« بنســبة )80,7%(، يلــي ذلــك »تعتــر أســلوب عصــري للتســويق« بنســبة 
الإلكــروني  التســوق  مواقــع  »تقــدم  المبحوثــون  ذكــر  السادســة،  المرتبــة  وفي   .)%80(
خدمــات مابعــد البيــع وضمانــات تشــجع علــى الشــراء« و«يتصــف الشــراء عــر مواقــع 
التســوق الإلكــروني بدرجــة أمــان وســرية أقــل مــن المتاجــر التقليديــة« بنســبة )%76( 
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لــكل منهمــا« ثم »تقــدم صــورة حقيقيــة للمنتــج كمــا هــو في الواقــع« بنســبة )%73,3(. 
وفي المرتبــة الثامنــة تــأتي عبــارة »أفضــل التســوق الإلكــروني لأنــى أحــب مواكبــة التطــور« 
بنســبة )72,7%(، ثم »تبالــغ في عــرض مزايــا الســلع والخدمــات« بنســبة )70%(. وذكــر 
المبحوثــون في المرتبــة الأخــرة »لا توجــد سياســة اســرجاع الثمــن أو اســتبدال الســلعة في 

حالــة وجــود عيــب بالمنتــج » بنســبة )%67,3(.
يســتخلص مــن إجابــات عينــة الدراســة مقياسًــا عامًــا عــن تقييمهــا لمواقــع التســوق 

الالكــروني كانــت نتائجــه كمــا يلــي: 
جدول رقم )18(

المقياس العام حول تقييم أفراد العينة لمواقع التسوق الإلكتروني
%كالمقياس العام حول تقييم أفراد العينة لمواقع التسوق الإلكتروني

84سلبي

10050محايد

9246ايجابي

200100الاجمالي

يوضــح الجــدول الســابق المقيــاس العــام حــول تقييــم أفــراد العينــة لمواقــع التســوق الإلكــروني، 
فكان »سلبيًا« بنسبة )4%(، و«محايدًا« بنسبة )50%(، و«إيجابيًا« بنسبة )%46(.

- تطابــق مواصفــات الخدمــات أو المنتجــات المعلــن عنهــا فــي الوســائل الإعلانيــة 
التفاعليــة للشــركات مطابقــة لمــا جــاء فــي الإعــان: 

شكل رقم )13(
تطابق مواصفات الخدمات أو المنتجات المعلن عنها في الوسائل الإعلانية التفاعلية للشركات مطابقة لما جاء 

في الإعلان 
تشــر البيانــات الســابق عرضهــا إلى رأي أفــراد العينــة حــول مــدى مطابقــة مواصفــات 
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الخدمات أو المنتجات المعلن عنها في الوســائل الإعلانية التفاعلية للشــركات لما جاء في 
الإعــان، فأجابــت نســبة )88%( بـ«نعــم« بواقــع 176 تكــرارٍ في مقابــل نســبة )%12( 

أجابــت بـــ«لا« بواقــع 12 تكــراراً. 
- ثقة عينة الدراسة في المضمون الذي تقدمه مواقع التسوق الإلكتروني: 

 شكل رقم )14(
ثقة عينة الدراسة في المضمون الذي تقدمه مواقع التسوق الالكتروني 

    
توضــح بيانــات الشــكل الســابق مــدى ثقــة أفــراد العينــة بالمضمــون الــذي تقدمــه مواقــع 
التســوق الإلكــروني، فأجابــت نســبة )30%( منهــم بواقــع 60 مبحوثــًا بـــ “أثــق بــه بدرجــة 
كبــرة”، وذكــرت نســبة )58%( بواقــع 116 مبحــوث “أثــق بــه إلى حــد مــا” وذكــرت 

نســبة )12%( “لا أثــق بــه علــى الإطــاق” بواقــع 24 مبحوثــًا.
يتســق ذلــك مــع دراســة )Putit & A ,2015 ()38( الــي أكــدت أن أهــم عامــل مــن 
العوامــل المؤثــرة في القــرارات الشــرائية للمــرأة الســعودية هــو مــدى الثقــة في الجهــة المســوقة، 
حيــث بلغــت أهميــة العامــل 45%، مقارنــة بالعوامــل الأخــرى الــي تمــت دراســتها مثــل 
المخاطــرة، وتفضيــل الشــراء عــر الإنترنــت والخــرة. ويعتــر عامــل الثقــة أساســيًا فيمــا يخــص 
دفــع المســتهلكات للشــراء أو عزوفهــن عنــه، ويعــود ذلــك لصغــر حجــم المســوقين وعــدم 
شــهرتهم، حيــث إن ضعــف الثقــة أو انعدامهــا في هــذا الســياق يحــد مــن اســتخدامات 
الدفــع عــن طريــق البطاقــات الائتمانيــة، وهــو مــا يــؤدي في نهايــة المطــاف إلى الدفــع عنــد 
التوصيــل. كذلــك دراســة )محمــد البطانيــة، محمــد العفيــف، 2018()48( الــي أكــدت تأثــر 
كل مــن الأداء المتوقــع، والجهــد المتوقــع، والتأثــر الاجتماعــي في اســتخدام التســوق عبـر 
الإنترنــت ســلوكياً مــن قبــل المســتهلكين في المحافظــات المذكــورة، مــع عــدم وجــود أثــر للثقــة 

في اســتخدام التســوق عــر الإنترنــت ســلوكياً مــن قبــل المســتهلكين.
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المحور الثامن: معوقات التسوق الإلكتروني
- المعوقــات المتعلقــة بعمليــة التســوق الإلكترونــي ودرجــة تأثيــر هــذه المعوقــات فــي 

القــرار الشــرائي لأفــراد العينــة: 
جدول رقم )19(

معوقات عملية التسوق الإلكتروني ودرجة تأثير هذه المعوقات في القرار 
الشرائي

أفضله إلى حد العبارة

كبير

أفضله إلى 

حد ما

الانحراف المتوسطلا أفضل ذلك

المعياري

الوزن 

النسبي

الترتيب

%ك%ك%ك

الشعور بخيبة 

الأمل والتأنيب 

عند التعرض 

للغش والنصب

5226.014472.042.02.24.47374.71

عدم تطبيق 

الموقع سياسة 

استرجاع واستبدال 

المنتجات

5226.014070.084.02.22.50374.02

عدم صحة 

المعلومات 

المعروضة على 

الموقع

2م5226.014070.084.02.22.50374.0

انخفاض جودة 

السلعة عن 

المتوقع

5226.013668.0126.02.20.53073.33

التردد في الشراء 

لعدم معاينة 

المنتج وفحصه

3م4824.014472.084.02.20.49173.3

سرقة معلومات 

بطاقة الإئتمان

3م5226.013668.0126.02.20.53073.3

مبالغة الموقع في 

عرض مزايا السلع 

والخدمات

3م5226.013668.0126.02.20.53073.3
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أن تكون السلعة 

تقليد وغير أصلية

4824.014070.0126.02.18.51972.74

عدم مطابقة 

السلعة لتوقعاتي

4م5226.013266.0168.02.18.55672.7

عدم توفر قطع 

الغيار الأصلية 

والصيانة

4م4422.014874.084.02.18.47872.7

الخوف من 

التعرض للنصب 

والاحتيال

4م4422.014874.084.02.18.47872.7

ضياع المال 

لحدوث مشكلة 

ما أثناء سداد 

قيمة المنتج

4م4422.014874.084.02.18.47872.7

خسارة المال إذا 

كانت السلعة 

غير مطابقة 

للمواصفات.

4م4422.014874.084.02.18.47872.7

الشعور بالإحباط 

إذا لم يتحقق 

الهدف من الشراء 

عبر الموقع

4م4020.015678.042.02.18.43472.7

تأخر وصول 

السلعة في الوقت 

المحدد

4م4422.014874.084.02.18.47872.7

شراء ماركات غير 

معروفة

4824.013668.0168.02.16.54472.05

عدم الشعور 

بمتعة التنقل بين 

السلع والمتاجر 

كما في السوق 

التقليدية

5م4824.013668.0168.02.16.54472.0
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سخرية المقربين 

نتيجة الشراء عبر 

موقع التسوق 

الإلكتروني

5م4422.014472.0126.02.16.50672.0

الشعور بالإحراج 

من قبل الآخرين 

بسبب الإختيار 

الخاطئ للمنتج.

5م4020.015276.084.02.16.46472.0

التعرض لمخاطر 

تعرض لها 

لأشخاص آخرين

5م4422.014472.0126.02.16.50672.0

الشعور بضياع 

الوقت عند القيام 

بالشراء عبر موقع 

التسوق الإلكتروني

5م4422.014472.0126.02.16.50672.0

الخوف من 

تضييع فرصة شراء 

السلعة بسعر أقل 

من مواقع تسوق 

أخرى

5م4020.015276.084.02.16.46472.0

عدم إتمام طلب 

الشراء عبر الموقع 

لتعطل الخدمة

4422.014070.0168.02.14.53171.36

ارتفاع أسعار 

السلع مقارنة 

بالسوق التقليدية

6م4422.014070.0168.02.14.53171.3

تسرب معلومات 

شخصية لأشخاص 

آخرين

6م4020.014874.0126.02.14.49271.3

عدم معرفة كيفية 

استخدام بطاقة 

الائتمان الشخصية

3618.014874.0168.02.10.50170.07

عدم إجادة اللغة 

التي يستخدمها 

موقع التسوق 

الإلكتروني

7م4020.014070.02010.02.10.54070.0
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تضييع فرصة شراء 

السلعة من خارج 

الإنترنت

7م3216.015678.0126.02.10.45970.0

عدم معرفة 

إجراءات الشراء 

عبر موقع التسوق 

الإلكتروني

3216.015276.0168.02.08.48569.38

فقدان المعلومات 

بسبب انقطاع 

الإنترنت

8م3618.014472.02010.02.08.52469.3

عدم موافقة 

الأهل على قرار 

الشراء عبر موقع 

التسوق الإلكتروني

8م3216.015276.0168.02.08.48569.3

تضييع فرصة شراء 

السلعة من مواقع 

تسوق أفضل على 

الإنترنت

8م2814.016080.0126.02.08.44169.3

الخوف من تعرض 

الحاسب الآيى 

للتخريب بسبب 

الفيروسات

3216.014874.02010.02.06.50868.79

يوضــح الجــدول الســابق عرضــه المعوقــات المتعلقــة بعمليــة التســوق الإلكــروني ودرجــة تأثيرهــا 
في الق��رار الشـ�رائي لأف��راد عين��ة الدراس��ة، تتصدرهاــ “الشــعور بخيبــة الأمــل والتأنيــب عنــد 
الموقــع سياســة  للغــش والنصــب« بنســبة )74,7%(, ثم كل مــن »عــدم تطبيــق  التعــرض 
اســرجاع واســتبدال المنتجــات« و«عــدم صحــة المعلومــات المعروضــة علــى الموقــع«  بنســبة 
)74%( لــكل منهمــا، يلــي ذلــك »انخفــاض جــودة الســلعة عــن المتوقــع« و الــردد في الشــراء 
لعــدم معاينــة المنتــج وفحصــه« و«مبالغــة الموقــع في عــرض مزايــا الســلع والخدمــات« بنســبة 
)73,3%( لــكل منهــم. وفي المرتبــة السادســة، ذكــر المبحوثــون »عــدم إتمــام طلــب الشــراء 
عــر الموقــع لتعطــل الخدمــة« و«ارتفــاع أســعار الســلع مقارنــة بالســوق التقليديــة« و«تســرب 
معلومــات شــخصية لأشــخاص آخريــن« بنســبة )71,3%( لــكل منهــم، يلــي ذلــك »عــدم 
معرفــة كيفيــة اســتخدام بطاقــة الائتمــان الشــخصية« و«عــدم إجــادة اللغــة الــي يســتخدمها 
موقــع التســوق الإلكــروني« و«تضييــع فرصــة شــراء الســلعة مــن خــارج الإنترنــت« بنســبة 
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)70%( لــكل منهــم. وذكــر المبحوثــون في المرتبــة الأخــرة »الخــوف مــن تعــرض الحاســب الآلي 
للتخريــب بســبب الفيروســات« بنســبة )%68,7(.

تتسق هذه النتيجة مع دراسة )ميار جمال عبد التواب محمد، 2017()58( التي توصلت 
في نتائجهــا إلى وجــود علاقــة ارتباطيــة بــن الثقــة في الموقــع وسمعتــه وتفضيــل تكلفــة الشــراء 
بــه وتفضيــل منتجاتــه والمخاطــرة المدركــة للشــراء منــه مــن ناحيــة وتفضيــل المبحوثــن لمواقــع 
التســوق العربيــة والأجنبيــة مــن ناحيــة أخــرى. وتبــن أيضًــا أن المشــكلات الرئيســية الــى 
تواجــه المبحوثــن عنــد الشــراء مــن مواقــع التســوق العربيــة هــي جــودة المنتجــات وصعوبــة 
اســتبدال واســرجاع المنتــج. ودراســة )محمــد ســليم الشــورة، 2009()68( الــي أكــدت أن 
تبــي الإنترنــت كوســيلة شــرائية مــن قبــل المســتهلك الأردني مــا يــزال ضعيفًــا، وأن عــدم 
الثقــة بهــذه الوســيلة وارتفــاع تكاليــف خدمــة الإنترنــت تحــول دون اســتخدامها. وعلــى 
الرغــم مــن إدراك المســتهلك الأردني لمزايــا التســوق عــر الإنترنــت، فــإن تأثــر المعوقــات 

يعتــر أكــر مــن تأثــر المحفــزات. 
يُستخلص من إجابات عينة الدراسة مقياسًا عامًا حول معوقات عملية التسوق الالكتروني 

ودرجة تأثيرها في القرار الشرائي، كانت نتائجه كما يلي: 
جدول رقم )20(

المقياس العام حول معوقات عملية التسوق الإلكتروني ودرجة تأثيرها في القرار 
الشرائي

المقياس العام حول المعوقات المتعلقة بعملية التسوق الإلكتروني ودرجة 

تأثيرها في القرار الشرائي لأفراد عينة الدراسة

%ك

84ضعيف

14070متوسط

5226قوي

200100الإجمالي

التســوق  بعمليــة  المتعلقــة  المعوقــات  حــول  العــام  المقيــاس  الســابق  الجــدول  بيانــات  توضــح 
الإلكــروني ودرجــة تأثيرهــا في القــرار الشــرائي لأفــراد عينــة الدراســة، فــكان »ضعيفًــا« بنســبة 

.)%26( بنســبة  و«قويـًـا«   ،)%70( بنســبة  و«متوســطاً«   ،)%4(
- مقترحات عينة الدراسة لتطوير أداء موقع التسوق الإلكتروني: 
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جدول رقم )21(
مقترحات عينة الدراسة لتطوير أداء موقع التسوق الإلكتروني

%كمقترحات عينة الدراسة لتطوير أداء موقع التسوق الإلكتروني

13266.0تزويد الموقع بمعلومات دقيقة وواضحة عن تفاصيل ومواصفات المنتجات

10854.0اتخاذ الموقع للإجراءات والتدابير الأمنية المطلوبة

10653.0سرعة تسليم المنتج وتوصيله في فترة مناسبة

10452.0إتباع الموقع سياسة استرجاع المنتجات المباعة

9648.0تقديم الموقع خدمة عملاء مميزة ومقبولة لعملائه

9648.0تعدد وسائل الدفع المتاحة لسداد قيمة المنتج لدى الموقع

7638.0اهتمام الموقع بعملائه وصدقه معهم

200الإجمالي

تشــر بيانــات الجــدول الســابق إلى مقترحــات أفــراد العينــة الخاصــة بتطويــر أداء مواقــع 
التسـ�وق الإلكـتروني، تــأتي في مقدمتهاــ “ تزويــد الموقــع بمعلومــات دقيقــة وواضحــة عــن 
تفاصيــل ومواصفــات المنتجــات« بنســبة )66%(، ثم »اتخــاذ الموقــع للإجــراءات والتدابــر 
الأمنيــة المطلوبــة« بنســبة )54%(، يلــي ذلــك »ســرعة تســليم المنتــج وتوصيلــه في فــرة 
مناســبة« بنســبة )53%(. وفي المرتبــة السادســة، ذكــر المبحوثــون »تعــدد وســائل الدفــع 
المتاحــة لســداد قيمــة المنتــج لــدى الموقــع« بنســبة )48%(، وأخــراً »اهتمــام الموقــع بعملائــه 

وصدقــه معهــم« بنســبة )%38(. 
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سابعًا: فروض الدراسة
   خرجــت الباحثــة بمجموعــة مــن النتائــج الــي أدت إلى التحقــق مــن فــروض الدراســة، وذلــك 

علــى النحــو التــالي:
- الفرض الأول: توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة 	

عبــر الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة ودرجــة ثقــة المســتهلك بالمضمــون المقــدم عبــر 
مواقــع التســوق الإلكترونــي.

جدول رقم )22(
العلاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الوسيلة الإعلانية 

التفاعلية ودرجة ثقة المستهلك بالمضمون المقدم عبر مواقع التسوق 
الإلكتروني

كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر 

الوسيلة الإعلانية التفاعلية

درجة ثقة المستهلك بالمضمون المقدم

 عبر مواقع التسوق الإلكتروني

كثافة التعرض للرسائل الإعلانية

الدلالةمستوي المعنويةمعامل ارتباط بيرسون

درجة ثقة المستهلك بالمضمون المقدم عبر مواقع 

التسوق الإلكتروني

دال0.3940.000**

200حجم العينة

توضــح بيانــات الجــدول الســابق وجــود علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن كثافــة 
التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية ودرجة ثقة المستهلك 
بالمضمــون المقــدم عــر مواقــع التســوق الإلكــروني، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط 
بيرســون )0.394**( عنــد مســتوى معنويــة )0.000(، ممــا يشــر إلى وجــود فــروق بــن 

المبحوثــن في كثافــة تعرضهــم للرســائل الإعلانيــة ودرجــة ثقتهــم بالمضمــون المقــدم.
يتســق ذلــك مــع  دراســة سمــاح المحمــدي )2015()78( الــي أكدــت وجــود علاقــة قويــة 
بــن تعــرض المبحوثــن للإعلانــات عــر الفيســبوك واتخاذهــم للقــرارات الشــرائية للمنتجــات 
المعلــن عنهــا، وأن الثقــة في الإعــان لهــا دور واضــح في ذلــك، حيــث تلعــب دوراً في بنــاء 
الاتجــاه الإيجــابي وتشــكيل القــرار الشــرائي. وتمثلــت أبــرز عوامــل بنــاء الثقــة في إعلانــات 
الإعــان  المعلــن، وعــرض  مــع  المباشــر  التفاعــل  الإعــان لأدوات  توفــر  الفيســبوك في 

لمعلومــات واقعيــة عــن المنتــج المعلــن عنــه.
الفــرض الثــاني: توجــد علاقــة بــن كثافــة التعــرض للرســائل الإعلانيــة المقدمــة عــر الوســيلة 
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الإعلانيــة التفاعليــة وتقييــم المســتهلك بالعــروض المعلــن عنهــا في تلــك الوســيلة. 
جدول رقم )23(

العلاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الوسيلة الإعلانية 
التفاعلية وتقييم المستهلك بالعروض المعلن عنها في تلك الوسيلة

كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة 

عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية

تقييم المستهلك بالعروض

 المعلن عنها في تلك الوسيلة

كثافة التعرض للرسائل الإعلانية

الدلالةمستوي المعنويةمعامل ارتباط بيرسون

تقييم المستهلك بالعروض المعلن عنها في تلك 

الوسيلة

دال0.1970.005**

200حجم العينة

توضــح بيانــات الجــدول الســابق وجــود علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــًا بــن كثافــة التعــرض 
للرســائل الإعلانيــة المقدمــة عــر الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة وتقييــم المســتهلك بالعــروض 
المعلــن عنهــا في تلــك الوســيلة، إذ بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون )0.197**( عنــد 
مســتوى معنويــة )0.005(، ممــا يشــر إلى وجــود فــروق بــن المبحوثــن في كتافــة التعــرض 

للرســائل الإعلانيــة وتقييمهــم بالعــروض المعلــن عنهــا.
الفــرض الثالــث: توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة احصائيــة بــن كثافــة شــراء المبحوثــن 
عــر مواقــع التســوق الإلكــروني وطبيعــة الصــورة )الوظيفية-الحســية( المتكونــة عــن المنتــج 

أو الخدمــة المعلــن عنهــا عــر هــذه الوســيلة. 

جدول رقم )24(
العلاقة بين كثافة شراء المبحوثين عبر مواقع التسوق الإلكتروني وطبيعة الصورة 

)الوظيفية-الحسية( المتكونة عن المنتج أو الخدمة المعلن عنها
كثافة شراء المبحوثين عبر 

مواقع التسوق الإلكتروني

طبيعة الصورة )الوظيفية-الحسية( 

المتكونة عن المنتج أو الخدمة المعلن عنها عبر 

هذه الوسيلة

كثافة شراء المبحوثين عبر مواقع التسوق الإلكتروني

الدلالةمستوي المعنويةمعامل ارتباط بيرسون

طبيعة الصورة )الوظيفية-الحسية( المتكونة عن 

المنتج أو الخدمة المعلن عنها عبر هذه الوسيلة

دال0.3490.000**

200حجم العينة
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توضــح بيانــات الجــدول الســابق وجــود علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن كثافــة 
)الوظيفية-الحســية(  الصــورة  وطبيعــة  الإلكــروني  التســوق  مواقــع  عــر  المبحوثــن  شــراء 
المتكونــة عــن المنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا عــر هــذه الوســيلة، حيــث بلغــت قيمــة معامــل 
ارتبــاط بيرســون )0.349**( عنــد مســتوى معنويــة )0.000(، ممــا يوضــح وجــود فــروق 
بــن المبحوثــن في كثافــة شــرائهم عــر مواقــع التســوق الإلكــروني وطبيعــة الصــورة المكتونــة 

لديهــم عــن المنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا.
 ،AdeshPadival B, Lidwin Michael Keneth( دراســة  مــع  ذلــك  يتفــق 
2017()88( الــي أكــدت أن الاتجــاه نحــو إعلانــات الإنترنــت تعُــد مؤثــراً مهمًــا في نوايــا 
نحــو  إيجابيــة  اتجاهــات  تكويــن  علــى  يســاعد   Visual  المرئــي التعميــم  وأن  الشــراء، 
إعلانــات الإنترنــت، كمــا أن درجــة الاندمــاج في الماركــة المعلــن عنهــا مــن محــددات الاتجــاه 
نحــو الإعــان، ويســاعد الاتجــاه الإيجــابي نحــو الموقــع علــى تكويــن اتجــاه إيجــابي نحــو الإعــان 
والماركــة المعلــن عنهــا، كمــا تؤثــر الثقافــة والمتغــرات الديموغرافيــة في اتجاهــات الأفــراد نحــو 

إعلانــات الإنترنــت بشــكل عــام وكذلــك في نوايــا الشــراء للمنتجــات المعلــن عنهــا.
الفــرض الرئيســي الرابــع: توجــد فــروق ذات دلالــة احصائيــة بــن تقييــم عينــة الدراســة لمواقــع 
التســوق الإلكــروني والمتغــرات الديموغرافيــة المتمثلــة في النــوع والســن والمؤهــل التعليمــي 

والمســتوي الاقتصــادي الاجتماعــي.
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جدول )25(
العلاقة بين تقييم أفراد عينة الدراسة لمواقع التسوق الإلكتروني والمتغيرات 

الديموغرافية الخاصة بهم
الانحراف المتوسطالعددالمتغيرات الديموغرافية

المعياري

مؤشرات إحصائية

درجة الاختبار

الحرية

مستوى 

المعنوية

الذكورالنوع

الإناث

ف= 762.7368.55060العشريناتالسن

6.277

3

196

0.000 دال

842.7143.55039الثلاثينيات

363.0000.00000الأربعينيات

42.0000.00000الخمسينيات فاكثر

ف= 2002.7600.51354الإجمالي

3.396

2

197

0.035 دال

المؤهل 

التعليمي

322.6250.70711متوسط

1562.8077.45600جامعي

122.5000.52223فوق جامعي

2002.7600.51354الإجمالي

الدخل 

الشهري

ف= 302.7333.58329أقل من 5000

0.324

2

197

0.724 غير 

دال 1362.7500.49814من 5000 الي 10000

342.8235.52052اكثر من 10000

2002.7600.51354الإجمالي

المستوى 

الاقتصادي 

الاجتماعي

ف= 422.7143.55373ضعيف

0.425

2

197

0.654 غير 

دال 1242.7581.49993متوسط

342.8235.52052مرتفع

2002.7600.51354الإجمالي

تشــر بيانــات الجــدول الســابق إلى العلاقــة بــن تقييــم أفــراد عينــة الدراســة لمواقــع التســوق 
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الإلكــروني والمتغــرات الديموغرافيــة الخاصــة بهــم، حيــث ثبــت وجــود علاقــة بــن متغــر 
ســن المبحوثــن وتقييمهــم لمواقــع التســوق حيــث بلغــت قيمــة ف )6.277( عنــد درجــة 
حريــة )196( ومســتوى معنويــة )0.000(. كمــا ثبتــت العلاقــة بــن المؤهــل التعليمــي 
لأفــراد العينــة وتقييمهــم لمواقــع التســوق، حيــث بلغــت قيمــة ف )3.396( عنــد درجــة 
حرية )197( ومســتوى معنوية )0.035(. أما فيما يتعلق بالدخل الشــهري والمســتوى 
وتقييــم  بينهمــا  علاقــة  وجــود  عــدم  ثبــت  فقــد  للمبحوثــن،  الاجتماعــي  الاقتصــادي 
المبحوثــن لمواقــع التســوق، حيــث بلغــت قيمــة ف )0.324( و)0.425( عنــد درجــة 
حريــة )197( و)197( ومســتوى معنويــة )0.724( و)0.654( لــكل منهمــا علــى 

التــوالي.

الفــرض الرئيســي الخامــس: توجــد علاقــة بيــن درجــة الوعــي بالعــروض المرتبطــة 
التفاعليــة واتجاهــات  الوســيلة الإعلانيــة  فــي  المعلــن عنهــا  الخدمــة  بالمنتــج أو 

المســتهلك عبــر هــذه الوســيلة.
جدول رقم )26(

العلاقة بين درجة الوعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن عنها في 
الوسيلة الإعلانية التفاعلية واتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة

درجة الوعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو 

الخدمة المعلن

 عنها في الوسيلة الإعلانية التفاعلية

اتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة

درجة الوعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن عنها في 

الوسيلة الإعلانية التفاعلية

الدلالةمستوي المعنويةمعامل ارتباط بيرسون

دال0.3810.000**اتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة

200حجم العينة

توضــح بيانــات الجــدول الســابق وجــود علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيًــا بــن درجــة الوعــي 
بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن عنها في الوسيلة الإعلانية التفاعلية واتجاهات 
المســتهلك عــر هــذه الوســيلة، إذ بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون )0.381**( عنــد 
مســتوى معنويــة )0.000(، ممــا يشــر إلى وجــود علاقــة ارتباطيــة بــن المبحوثــن في درجــة 
الوعــي بالعــروض المرتبطــة بالمنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة 

واتجاهاتهــم نحــو المعــروض.
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الفــرض الرئيســي الســادس: توجــد علاقــة بيــن اتجاهــات المســتهلك نحــو المنتــج أو 
الخدمــة المعلــن عنهــا فــي الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة والنوايا الشــرائية.

جدول رقم )27(
العلاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها في 

الوسيلة الإعلانية التفاعلية والنوايا الشرائية
اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة 

المعلن 

عنها في الوسيلة الإعلانية التفاعلية

النوايا الشرائية

اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها في الوسيلة 

الإعلانية التفاعلية

الدلالةمستوي المعنويةمعامل ارتباط بيرسون

دال0.2950.000**النوايا الشرائية

200حجم العينة

بــن اتجاهــات  ارتباطيــة دالــة إحصائيـًـا  الســابق وجــود علاقــة  بيانــات الجــدول  توضــح 
المســتهلك نحــو المنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة والنوايــا 
الشــرائية، إذ بلغــت قيمــة معامــل ارتبــاط بيرســون )0.295**( عنــد مســتوى معنويــة 
)0.000(، ممــا يشــر إلى وجــود علاقــة ارتباطيــة بــن المبحوثــن اتجاهــات المســتهلكين في 

نواياهــم الشــرائية نحــو المنتجــات أو الســلع المقدمــة بالوســائل الإعلانيــة التفاعليــة.
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خلاصة الدراسة:
اســتهدفت الدراســة رصد وتوصيف فعالية مواقع التســوق الإلكتروني في تحفيز المســتهلك 
أمامــه خــال عمليــة  الــي يجدهــا  المعوقــات  علــى  والتعــرف  إلكترونيـًـا،  الشــراء  لعمليــة 
التســويق الإلكــروني عــن طريــق  آليــات تطويــر أســلوب  التســوق الإلكــروني، وتحديــد 
الشــركات المســوقة لمنتجاتهــا، ومــن خــال اســتخدام أداة الاســتبيان توصلــت الدراســة إلى 

مجموعــة مــن النتائــج، تســتعرض الباحثــة أهمهــا علــى النحــو التــالي:
ــا« بنســبة )92%(، في مقابــل اســتخدامه »مــن  - جــاء اســتخدام عينــة الدراســة للإنترنــت »يوميً
مرتين إلى ثلاث مرات أســبوعيًا« بنســبة )2%(، ولـ«مرة واحدة في الأســبوع« بنســبة )6%(، وكان 
متوســط عــدد ســاعات الاســتخدام »أكثــر مــن ثــاث ســاعات« بنســبة )84%(، وقــد أكــدت 
المنتجــات علــى شــبكة  الدراســة لإعلانــات  الدراســة علــى متابعــة عينــة  مــن عينــة  نســبة %86 
الإنترنــت في مقابــل »لا« بنســبة )14%(، وكانــت مواقــع التســوق الالكــروني أبــرز المصــادر  الــى 
تعتمــد عليهــا عينــة الدراســة في التعــرف علــى المنتجــات الجديــدة، والــي يقــوم بزيارتهــا نســبة %62 

مــن عينــة الدراســة.  
- تعددت المواقع الإلكترونية التي يتم التسوق عبرها، تأتي في مقدمتها موقع “جوميا” 
بنســبة )82%(، ثم “ســوق دوت كــوم” بنســبة )70%(، فـ”دوبيــزل اوليكــس” بنســبة 
)52%(. يلــي ذلــك في المرتبــة الســابعة كل مــن “الســوق المفتــوح” و”وفرهــا” بنســبة 
)10%(، ثم “علــى بابــا” بنســبة )6%(، ثم كل مــن “نفســك كــوم” و”عقــار مــاب” 

بنســبة )40%(، وأخــراً ”VOGACLOSET ” بنســبة )%2(.
- كان “الشــراء الســريع” بنســبة )74%( في مقدمــة أســباب زيــادة أفــراد العينــة لمواقــع 
التســوق الإلكــروني، ثم “لإجــراء المقارنــة بــن أســعار الســلع المختلفــة” بنســبة )%52(، 
يلــي ذلــك “تجنــب ازدحــام المــولات والمتاجــر التقليديــة” بنســبة )30%(. وفي المرتبــة 
الســابعة يــأتي “التســلية وتمضيــة الوقــت” بنســبة )22%(، ثم “التعــود علــى الشــراء أون 
لايــن” بنســبة )18%(، يلــي ذلــك “عــدم الحــرة وإمكانيــة اتخــاذ القــرار ســريعًا” بنســبة 

)14%(، و”التفاخــر الاجتماعــي” في المرتبــة الأخــرة بنســبة )%4(.
- كانــت “مواقــع التســوق المصريــة” في المرتبــة الأولى بنســبة )73%( مــن بــن نوعيــة 
مواقــع التســوق الإلكــروني الــي تفضــل متابعتهــا عينــة الدراســة،، ثم “مواقــع التســوق 

العربيــة” بنســبة )19,5%(، وأخــراً “مواقــع التســوق الأجنبيــة” بنســبة )%9(.
فــكان “ســهولة  التســوق الإلكــروني،  العينــة لمواقــع  افــراد  - تنوعــت أســباب تفضيــل 
الاســتخدام وســرعة التحميــل في المقدمــة بنســبة )78%(، ثم “عــرض تعليقــات العمــاء 
الذيــن ســبق أن قامــوا بشــراء منتجــات مــن الموقــع” بنســبة )56%(. وفي المرتبــة الخامســة 
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بنســبة )42%(، ثم “تحديــث  فيــه”  الموقــع والثقــة  بـ”مصداقيــة  الخــاص  الســبب  يــأتي 
الموقــع باســتمرار” بنســبة )30%(، وأخــراً “براعــة تصميــم الموقــع وحســن تبويبــه” بنســبة 

.)%18(
- أشــارت نســبة )88%( مــن عينــة الدراســة قيامهــا بالشــراء بالفعــل مــن أحــد مواقــع التســوق 
الإلكــروني مــن قبــل، في مقابــل )12%( أجابــو بـــ«لا«، وكان عــدد مــرات قيــام أفــراد العينــة 
بشــراء المنتجــات إلكترونيــًا، »لمــرة واحــدة« بنســبة )15,9%(، ثم »لمرتــن« بنســبة )%11,4(، 
وأخــراً »لثــاث مــرات« بنســبة )72,7%( وهــي الأعلــى عــددًا، والــي تــدل علــى أن عينــة 
الدراســة يرتفــع معــدلات شــرائها عــر الإنترنــت، وكانــت »الملابــس« في المرتبــة الأولى« بنســبة 
)37,5%( مــن بــن المنتجــات الــي تحــرص عينــة الدراســة علــى شــرائها عــر الإنترنــت، ثم 
بنســبة  ذلــك »الســاعات والإكسســوارات«  يلــي  بنســبة )%31(،  »الأجهــزة الإلكترونيــة« 
)20%(. وفي المرتبة السادســة والأخيرة ذكر المبحوثون كل من »الإســطوانات المدمجة للأغاني 

والأفــام« و«الكتــب والمجــات العلميــة« بنســبة )4%( لــكل منهمــا.
- فيمــا يتعلــق بأســباب إقبــال أفــراد العينــة علــى شــراء المنتجــات مــن خــال مواقــع التســوق 
الإلكــروني، فــكان »توفــر الوقــت والجهــد« في المقدمــة بنســبة )70%(، ثم »المنتجــات 
غــر موجــودة في الأســواق المحليــة« بنســبة )60%(، يلــي ذلــك »ســهولة عمليــة الشــراء عــر 
الإنترنــت« بنســبة )54%(. وفي المرتبــة السادســة عــر المبحوثــون عــن »توفــر عــدة أنظمــة 
لسداد قيمة المنتج منها الدفع عن الاستلام« بنسبة )40%(، ثم »انخفاض أسعار المتاجر 
الإلكترونيــة عــن أســعار المتاجــر التقليديــة« بنســبة )22%(، وأخــراً »توفــر خدمــات مــا بعــد 

البيــع كالصيانــة وتوفــر قطــع غيــار للمنتجــات المعروضــة« بنســبة )%10(.
- اختلفــت الأســباب الــي تجعــل أفــراد العينــة يكــررون تجربــة الشــراء إلكترونيـًـا، تــأتي في 
مقدمتهــا »تكــون البضاعــة المشــراه مطابقــة لتوقعــاتي« بنســبة )30%(، ثم »ســهولة إتمــام 
عمليــة الشــراء عــر الموقــع« بنســبة )28%(. وفي المرتبــة الخامســة يــأتي الســبب الخــاص بـــكل 
مــن »عــدم توفــر المنتــج إلا مــن خــال الموقــع فقــط« و«كانــت التجربــة الســابقة في الشــراء 
إيجابيــة ومرضيــة بالنســى لي« بنســبة )18%( لــكل منهمــا، وأخــراً عــر المبحوثــون عــن 
»وجــود هدايــا وعــروض خاصــة وخصومــات جيــدة بالمقارنــة بالمتاجــر التقليديــة« بنســبة 

.)%12(
- تعددت الوسائل التي يفضلها أفراد العينة في الدفع عن الشراء إلكترونيًا، فكان »الدفع 
عند الاستلام« في المقدمة بنسبة )99%(، ثم »الفيزا« بنسبة )40%(، يلي ذلك »الدفع 
عــن طريــق بطاقــة خاصــة بالإنترنــت« بنســبة )10%(، وأخــراً »الدفــع عــن طريــق وســيط« 
بنســبة )2%(، وكان تقييم عينة الدراســة لمواقع التســوق الإلكتروني، فكان »ســلبيًا« بنســبة 
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)4%(، و«محايدًا« بنسبة )50%(، و«إيجابيًا« بنسبة )%46(.
- تنوعت المعوقات المتعلقة بعملية التسوق الإلكتروني ودرجة تأثيرها في القرار الشرائي لأفراد 
عينة الدراســة، تتصدرها »الشــعور بخيبة الأمل والتأنيب عند التعرض للغش والنصب« بنســبة 
)74،7%(، ثم كل مــن »عــدم تطبيــق الموقــع سياســة اســرجاع واســتبدال المنتجــات« و«عــدم 
صحــة المعلومــات المعروضــة علــى الموقــع«  بنســبة )74%( لــكل منهمــا، يلــي ذلــك »انخفــاض 
جــودة الســلعة عــن المتوقــع« و«الــردد في الشــراء لعــدم معاينــة المنتــج وفحصــه« و«مبالغــة الموقــع 
في عــرض مزايــا الســلع والخدمــات« بنســبة )73,3%( لــكل منهــم. في المرتبــة السادســة، ذكــر 
المبحوثون »عدم إتمام طلب الشراء عبر الموقع لتعطل الخدمة« و«ارتفاع أسعار السلع مقارنة 
بالســوق التقليديــة » و«تســرب معلومــات شــخصية لأشــخاص آخريــن« بنســبة )%71,3( 
لــكل منهــم، يلــي ذلــك »عــدم معرفــة كيفيــة اســتخدام بطاقــة الائتمــان الشــخصية« و«عــدم 
إجــادة اللغــة الــي يســتخدمها موقــع التســوق الإلكــروني« و«تضييــع فرصــة شــراء الســلعة مــن 
خــارج الإنترنــت« بنســبة )70%( لــكل منهــم. وذكــر المبحوثــون في المرتبــة الأخــرة »الخــوف مــن 

تعــرض الحاســب الآلي للتخريــب بســبب الفيروســات« بنســبة )%68,7(.
  - توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن كثافــة التعــرض للرســائل الإعلانيــة 
المقدمة عبر الوســيلة الإعلانية التفاعلية ودرجة ثقة المســتهلك بالمضمون المقدم عبر مواقع 
التســوق الإلكــروني. كمــا توجــد علاقــة ارتباطيــة دالــة إحصائيــًا بــن كثافــة التعــرض للرســائل 
الإعلانيــة المقدمــة عــر الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة وتقييــم المســتهلك بالعــروض المعلــن عنهــا 
في تلك الوسيلة، مع وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين كثافة شراء المبحوثين 
عــر مواقــع التســوق الإلكــروني وطبيعــة الصــورة )الوظيفية-الحســية( المتكونــة عــن المنتــج       
أو الخدمة المعلن عنها عبر هذه الوسيلة. كذلك توجد علاقة بين درجة الوعي بالعروض 
المرتبطــة بالمنتــج         أو الخدمــة المعلــن عنهــا في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة واتجاهــات 
المســتهلك عبر هذه الوســيلة، وكذلك توجد علاقة بين طبيعة الصورة )الوظيفية-الحســية( 
المتكونــة عــن المنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة واتجاهــات 
المســتهلك عــر هــذه الوســيلة، وأخــراً توجــد علاقــة بــن اتجاهــات المســتهلك نحــو المنتــج أو 

الخدمــة المعلــن عنهــا في الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة والنوايــا الشــرائية.
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توصيات الدراسة: 
تقدم الباحثة مجموعة من التوصيات, يتم توضيحها على النحو التالي:

الاهتمــام بتوظيــف البيانــات والمعلومــات الخاصــة بالمســتهلكين الــي يمكــن الحصــول 	-
عليهــا ســواء مــن خــال الوســائل الإعلانيــة التفاعليــة ذاتهــا أو مــن خــال التعامــل بشــكل 
مباشــر مع الشــركة في توظيف الإســراتيجيات الإعلانية والاســتمالات الإقناعية المناســبة 

لهــم.
اهتمــام المؤسســات المتفاعلــة مــع الجمهــور بالاســتطلاع الــدوري لآراء المســتهلكين في 	-

خدمــة الدفــع الإلكــروني وكذلــك الشــراء الإلكــروني، ممــا يســاعد علــى تجنــب الســلبيات 
الــي قــد تدفــع الجمهــور في بعــض الأحيــان لعــدم التفاعــل في عمليــة الشــراء الإلكــروني.

المواقــع 	- العمــاء بشــكل جيــد عــر  مــع  العلاقــات  إدارة  بتوظيــف  ضــرورة الاهتمــام 
لــه  فريــق  الشــركة  لــدى  يكــون  التواصــل الاجتماعــي، وأن  الإلكترونيــة وكذلــك مواقــع 
خــرة كافيــة بكيفيــة التواصــل والتفاعــل مــع العمــاء للــرد علــى تســاؤلاتهم واستفســاراتهم 
والشــكاوى الخاصــة بهــم، خاصــة مــع زيــادة فعاليــة الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة في التأثــر 
في النوايــا الشــرائية، وهــو مــا يتطلــب دراســة ورصــد جوانــب التفضيــل الخاصــة بالجمهــور 
المســتهلك لــكل وســيلة إعلانيــة تفاعليــة بمــا يســاعد علــى توظيفهــا في تلــك الوســائل 

للتأثــر في درجــة تفاعــل المســتهلك واســتجابته للرســائل المقدمــة عــر هــذه الوســائل.
توظيــف أشــكال مختلفــة للتفاعــل مــع الرســائل الإعلانيــة عــر مختلــف الوســائل التفاعليــة 	-

ســواء مــن خــال إتاحــة رقــم مختصــر أو مــن خــال الدخــول علــى رابــط أو مــن خــال 
إرســال كــود، حيــث تســاعد هــذه الأشــكال التفاعليــة، ليــس فقــط في رفــع درجــة وعــي 
المســتهلك بمضمــون الرســائل والعــروض المقدمــة، إنمــا تؤثــر بشــكل أكــر في إتخــاذ القــرار 

الشــرائي، وتمثــل شــكلًا مــن التســهيلات الشــرائية الــي تقدمهــا الشــركة.
ضــرورة أن تهتــم الشــركة عــر مختلــف الوســائل الإعلانيــة التفاعليــة بإبــراز الأنشــطة 	-

الترويجيــة الخاصــة بهــا، مثــل الخصومــات والمســابقات والكوبونــات والهدايــا المجانيــة للتأثــر 
بشــكل أكــر في النوايــا الشــرائية، ومــن ثم القــرار الشــرائي للمســتهلك.

القيــام بجمــع المعلومــات فيمــا يخــص المنتجــات الــي يحتــاج إليهــا الجمهــور، وتقييــم 	-
البدائــل، واتخــاذ القــرار، وتقييــم القــرار الشــرائي الــذي تم اتخــاذه، وهــو الأمــر الــذي يتطلــب 
مواقــع  علــى  تنشــرها بصفحتهــا  الــي  الإعلانيــة  مــن خــال رســائلها  الشــركة،  اهتمــام 
الشــبكات الاجتماعية، بإظهار الإشــباع الذي تحققه منتجاتها لاحتياجات المســتهلكين 
حــى تســتطيع أن تؤثــر في خــرة المســتهلك الــي تؤثــر بدورهــا في خلــق النيــة الشــرائية لــه.
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