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أ/ عمر غنيم - مدرس مساعد بقسم الصحافة والنشر بالكلية.مدقق اللغة العربية:

أ. د/ عرفه عامر-  الأستاذ بقسم الإذاعة والتليفزيون بالكلية مدير التحرير:



  جميع الآراء الواردة في المجلة تعبر عن رأي صاحبها ولا تعبر عن رأي المجلة 

والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

 يعتمد النشر على رأي اثنين من المحكمين 
المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 
علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.

 لا يقل البحث عن خمسة آلاف كلمة ولا 
يزيد عن عشرة آلاف كلمة ... وفي حالة 

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث –الرئيسي 
والفرعي- عن 20 كلمة.

 يرسل مع كل بحث ملخص باللغة العربية 
وآخر باللغة الانجليزية لا يزيد عن 250 

كلمة.

 يزود الباحث المجلة بثلاث نسخ من البحث 
 ،C D  مطبوعة بالكمبيوتر .. ونسخة على

على أن يكتب اسم الباحث وعنوان بحثه 
على غلاف مستقل ويشار إلى المراجع 

والهوامش في المتن بأرقام وترد قائمتها في 
نهاية البحث لا في أسفل الصفحة.

 لا ترد الأبحاث المنشورة إلى أصحابها .... 
وتحتفظ المجلة بكافة حقوق النشر، ويلزم 

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.

الهيئة الاستشارية للمجلة

11 أ.د/ على عجوة )مصر(.

أســتاذ العلاقــات العامــة وعميــد كليــة الإعــام الأســبق 

القاهــرة. بجامعــة 

22 أ.د/ محمد معوض. )مصر(.

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة عين شمس.

33 أ.د/ حسين أمين )مصر(.

 أستاذ الصحافة والإعلام بالجامعة الأمريكية بالقاهرة.

44 أ.د/ جمال النجار )مصر(.

 أستاذ الصحافة بجامعة الأزهر.

55 أ.د/ مي العبدالله )لبنان(.

أستاذ الإعلام بالجامعة اللبنانية، بيروت.

66 أ.د/ وديع العزعزي )اليمن(.

مكــة  القــرى،  أم  بجامعــة  والتليفزيــون  الإذاعــة  أســتاذ 

المكرمــة.

77 أ.د/ العربي بوعمامة )الجزائر(.

أســتاذ الإعــام بجامعــة عبدالحميــد، بجامعــة عبــد الحميد 

بــن باديــس بمســتغانم، الجزائر.

88 أ.د/ سامي الشريف )مصر(.

أســتاذ الإذاعــة والتليفزيــون وعميــد كليــة الإعــام، الجامعــة 

الحديثــة للتكنولوجيــا والمعلومات. 

99 أ.د/ خالد صلاح الدين )مصر(.

أستاذ الإذاعة والتليفزيون بكلية الإعلام -جامعة القاهرة.

أ.د/ رزق سعد )مصر(1010

أستاذ العلاقات العامة )جامعة مصر الدولية(.
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  التحليل النقدي للبحوث العربية والأجنبية لاستخدام ذوي الاحتياجات 
الخاصــة لوســائل الاتصــال والإشــباعات المتحققــة خــال الفتــرة )2013 - 
2018( »مــع وضــع رؤيــة للبحــوث المســتقبلية«     أ. د. حــازم أنــور محمــد البنــا 

  فــن الخــداع البصــري )OP ART( وتوظيفــه في إعلانــات التســويق العقــاري: 
دراســة تحليليــة  أ.د. محمــد محفــوظ الزهــري،  د. شــيماء عبدالعاطــي ســعيد

  إدراك الشـــباب المصـــري لتأثيـــرات الواقـــع الافتراضـــي بفيديوهـــات التيك-تـــوك  
علـــى الـــذات والآخريـــن في إطـــار نظريـــة تأثيـــر الشـــخص الثالـــث »دراســـة مســـحية«
أ.م.د. محمد محمد عبده بكير

  فاعليــة برنامــج تدريبــي قائــم علــى اســتراتيجية التعلــم المدمــج في تنميــة 
معــارف ومهــارات تصميــم صحــف الحائــط المدرســية لــدى طــاب التدريــب 
الميدانــي بقســم الإعــام التربــوي                  أ. م. د. ســكرة علــي حســن البريــدي

   أطــر تغطيــة الصحــف الإلكترونيــة المصريــة لمعوقــات التنميــة الاجتماعيــة 
الشــباب الجامعــي نحوهــا )دراســة تحليليــة  وعلاقتهــا بتشــكيل مــدركات 
أ. م. د. دعــاء فكــري عبــد الله وميدانيــة(                                         

   محــددات اســتخدام تطبيقــات التســوق عبــر الهواتــف الذكيــة أثنــاء جائحــة 
)covid-19( في ضــوء نمــوذج )UTAUT2(               د. هانــي علــي يونــس

  دراســة مقارنــة بــن قــرار منــح رخصــة إنشــاء أول جريــدة في مملكــة البحريــن 
تنظيــم  بشــأن  2002م  لســنة   )47( رقــم  بقانــون  والمرســوم  )1939م(،  ســنة 
الصحافــة والطباعــة والنشــر                                    د. علــي أحمــد عبــد الله
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الرقميــة  التنافســية  ظــل  في  التلفزيونــي  الإخبــاري  الإنتــاج  أيديولوجيــا   
الإخباريــة«  القنــوات  في  بالاتصــال  للقائــم  مســحية  »دراســة 

د.عبد الله عمران علي إبراهيم

  تأثيــر وســائل التواصــل الاجتماعــي في تشــكيل رأس المــال الثقــافي: دراســة 
ميدانيــة علــى عينــة مــن الشــباب الجامعــي الســعودي في جامعــة أم القــرى 
بمكــة المكرمــة                                                          د. دريبــي بــن عبــد الله الدريبــي

 ا مــدى إســهام شــبكات التواصــل الاجتماعــي في التوعيــة بمخاطــر فيــروس 
كورونــا لــدى طــاب جامعــة جــازان                                 هانــي عبــد الله نجمــي



ِ الرَّحَْنِ الرَّحِيمِ بسِْمِ اللَّ
ُ عَمَلَكُمْ وَرسَُولُُ وَالمُْؤْمِنُونَ وسََتَُدُّونَ  »وقُلِ اعْمَلوُا فَسَيََى اللَّ

هَادَةِ فَيُنبَّئُِكُمْ بمَِا كُنتُْمْ تَعْمَلوُنَ« إلَِ عَلمِِ الغَْيبِْ وَالشَّ

الافتتاحية
بقلم: الأستاذ الدكتور

رضا عبدالواجد أمين
رئيس التحرير



الحمد لله والصلاة والسلام على سيدنا رسول الله

وبعد 

نقــدم – بــكل الاعتــزاز – للقــراء الأعــزاء مــن الباحثــن والمتخصصــن في مجــال 

الدراســات الإعلاميــة العــدد الجديــد مــن مجلــة البحــوث الإعلاميــة ، والــذي يضــم 

عــددا مــن الموضوعــات المهمــة في تخصصــات المجلــة المختلفــة ) الصحافــة والنشــر ، 

ــى  ــد ( لتضيــف إل ــون ، العلاقــات العامــة ، الإعــان ، الإعــام الجدي ــو والتليفزي الرادي

المعرفــة العلميــة في تخصــص المجلــة ، وتقــدم المعالجــات العلميــة للظواهــر التــي يتــم 

رصدهــا في المجــال الإعلامــي ، وتقــدم العديــد مــن التوصيــات التــي يمكــن أن تترجــم 

إلــى برامــج عمليــة يمكنهــا إفــادة مؤسســات المجتمــع المختلفــة ، وهــذا هــو هــدف البحــث 

العلمــي في أي مجتمــع .

ونريــد – في هــذا الســياق – أن نوجــه كلمــة مهمــة إلــى الباحثــن الأعــزاء ، وهــي أن 

البحــوث العلميــة الأكثــر قيمــة هــي تلــك البحــوث التــي يحــاول الباحــث تحليــل إحــدى 

الظواهــر أو المشــكلات في مجــال التخصــص ، وتقــدم لهــا الحلــول المبنيــة علــى أســس 

علميــة ، المشــكلات البحثيــة التــي تأتــي مــن الواقــع المهنــي والتطبيقــي ، والتــي تبحــث في 

إشــكاليات وتحديــات حقيقيــة  دائمــا مــا تكــون محــط أنظــار المســئولين وصنــاع القــرار 

في المؤسســات الإعلاميــة ، وتفــرض نفســها مــن حيــث الاهتمــام والمتابعــة والقابليــة 

لتنفيــذ النتائــج والتوصيــات .

إن البحــث العلمــي المتشــابك مــع قضايــا المجتمــع ، والمحلــل للبيئــة الواقعيــة لــكل 

تخصــص، هــو مــا يمكــن المراهنــة عليــه في أن يقــدم حلــولا حقيقيــة يمكــن تطبيقهــا 

علــى أرض الواقــع ، نريــد أن يتــم تغييــر مقولــة أن البحــوث العلميــة مكانهــا علــى أرفــف 



المكتبــة ، فبالإضافــة إلــى إمكانيــة نشــر هــذه البحــوث في المنصــات الإلكترونيــة وقواعــد 

البيانــات المختلفــة وهــو الأمــر المتحقــق في مئــات بــل آلاف الدوريــات العلميــة الآن ، إلا 

أنــه ينبغــي إعــادة صياغــة العلاقــة بــن المؤسســات البحثيــة والأكاديميــة المختلفــة وبــن 

مؤسســات المجتمــع المهنــي والتطبيقــي .

إن كثيــرا مــن المشــاريع البحثيــة في المؤسســات الأكاديميــة الغربيــة الناجحــة والمتميــزة 

يقــف وراءهــا مؤسســات ) الصناعــة ( أو المؤسســات المعنيــة بالممارســة المهنيــة لتخصــص 

هــذه البحــوث ، وتســتطيع هــذه المراكــز البحثيــة والجامعــات الحصــول علــى برامــج 

تمويليــة ســخية مــن مؤسســات الصناعــة ، لأن لــدى هــذه المؤسســات القناعــات الكافيــة 

بــأن تمويــل هــذه البحــوث الفرديــة والجماعيــة ســيؤول إلــى تحقيــق المزيــد مــن النجاحات 

لهــا ، ونريــد في مجتمعاتنــا العربيــة أن تنتقــل هــذه الثقافــة ، وتلــك القناعــة بــأن كل 

مــا ينفــق علــى البحــث العلمــي هــو اســتثمار في المعرفــة الإنســانية ، وهــو أفضــل أنــواع 

الاســتثمار إذا مــا تم بالصياغــات والآليــات التــي تحقــق مخرجــات البحــث العلمــي الــذي 

يهــدف إلــى التطويــر والتحديــث والتحليــل والنقــد البنــاء وحــل المشــكلات واستشــراف 

المســتقبل .

                                                                               أ. د/ رضا عبد الواجد أمين

                                                                                 عميد كلية الإعلام

                                                                                                     رئيس التحرير





محددات استخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية 

)UTAUT2( في ضوء نموذج )covid-19( أثناء جائحة

د. هاني علي يونس

مدرس العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام- جامعة الأزهر.

Hanyyounes982.el@azhar.edu.eg                                              

Determinants of using smart phone shopping

applications during the (covid-19) pandemic in 

light of the (UTAUT2) model
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ــة،  ــف الذكي ــر الهوات ــرة في اســتخدام تطبيقــات التســوق عب ــى العوامــل المؤث ــى التعــرف عل    هدفــت الدراســة إل

ــي  ــا )UTAUT2( والت ــول واســتخدام التكنولوجي ــة الموحــدة لقب ــداد النظري ــرات امت ــر متغي ــار أث مــن خــال اختب

تشــمل: )الأداء المتوقــع، الجهــد المتوقــع، الظــروف الميســرة، التأثيــر الاجتماعــي، دافــع المتعــة، قيمــة الســعر، العــادة( 

ــى منهــج  ــة اعتمــدت عل ــة. وهــي دراســة وصفي ــر الهواتــف الذكي ــول واســتخدام تطبيقــات التســوق عب ــة قب ــى ني عل

ــا مــن  المســح الإعلامــي، باســتخدام أداة الاســتبانة، وقــد طُبقــت علــى عينــة عمديــة متاحــة قوامهــا )417( مبحوثً

مســتخدمي تطبيقــات التســوق عبــر الهواتــف الذكيــة، وتوصلــت إلــى عــدد مــن النتائــج، منهــا: 

ر الأســباب التــي تعكــس المنفعــة المدركــة والتــي تتمثــل في )معرفــة آخــر العــروض والخصومــات، التعــرف    تَصــدُّ

علــى الســلع والخدمــات الجديــدة، توفيــر الوقــت والجهــد(؛ أهــم أســباب اســتخدام تطبيقــات التســوق عبــر الهواتــف 

الذكيــة، ثــم الأســباب التــي عكســت أهميــة الجماعــة المرجعيــة في الترشــيح والتوصيــة بتحميــل تطبيــق معــن، كمــا 

توصلــت النتائــج إلــى وجــود علاقــة إيجابيــة بــن كل متغيــرات )UTAUT2( والتــي تشــمل: )الأداء المتوقــع، الجهــد 

المتوقــع، التأثيــر الاجتماعــي، الظــروف الميســرة، دافــع المتعــة، قيمــة الســعر، العــادة(، وبــن النيــة الســلوكية لاســتخدام 

تطبيقــات التســوق عبــر الهواتــف الذكيــة، بالإضافــة لوجــود علاقــة إيجابيــة بــن نيــة اســتخدام تطبيقــات التســوق 

وســلوك الاســتخدام الفعلــي.

.)UTAUT2( الكلمات المفتاحية: تطبيقات التسوق، الهواتف الذكية، نموذج

The study aimed to identify the factors affecting the use of shopping applications 
via smartphones, by testing the impact of the extension variables of the Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT2), which include: (expected 
performance, expected effort, facilitating conditions, social impact, pleasure motive, 
price value, habit) to accept and use smartphone shopping applications. It is a de-
scriptive study that relied on the media survey method, using the questionnaire tool. 
It was applied to an available intentional sample of (417) respondents from users of 
smartphone shopping applications and reached several results, including:

Issue the reasons that reflect the perceived benefit, which is (knowing the latest of-
fers and discounts, getting to know new goods and services, saving time and effort); 
The most important reasons for using smartphone shopping applications, then the 
reasons that reflected the importance of the reference group in the nomination and 
recommendation to download a specific application, and the results found a positive 
relationship between all (UTAUT2) variables, which include: (expected performance, 
expected effort, social impact, circumstances facilitation, pleasure motive, price 
value, habit), and the behavioral intention to use shopping applications via smart-
phones, in addition to a positive relationship between the intention to use shopping 
applications and actual use behavior.

   Keywords: shopping applications, smart phones, (UTAUT2) model.
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عبر     بالتجارة  المرتبطة  والفوائد  الذكية  الهواتف  لمستخدمي  المتزايدة  الأعداد  دفعت 

احتياجات   مختلف  تلبية  على  تعمل  التي  التطبيقات  انتشار  إلى  المحمول  الهاتف 
م  2021على نطاق واسع؛ فخلال الربع الأول من عام  المستخدمين اليومية    Google، قدَّ

Play    من يقرب  متجر    3.15ما  وفَّر  بينما  لمستخدميه،  تطبيق   Apple Appمليون 
Store  2.1   فإن المحمولة،  الأجهزة  تطبيقات  وناشري  لمطوري  ووفقًا  تطبيق،  مليون 

  . )1(  غالبية التطبيقات مجانية للتنزيل
التكنولوجيا      استخدام  نحو  التوجه  زيادة  حيث  ومع  كورونا؛  جائحة  ظهور  أعقاب  في 

شرعت الحكومات في اتخاذ العديد من الإجراءات لحماية المواطنين من العدوى، فأغلقت  
والمسارح،   والأندية،  والجامعات،  المدارس  وأغلقت  السفر،  خدمات  وعلَّقت  الحدود، 

الفيروس؛   هذا  تفشي  على  للسيطرة  محاولة  في  التسوق  ومراكز  أثَّر  مما  والسينمات، 
فقد حدث تغيير في سلوك الكثير    .)2(يع أنحاء العالم  بشدة على سلوك المستهلك في جم

الذهاب  عن  بديلة  طرق  كاعتماد  والتسوق،  الشراء  علميات  يخص  فيما  المستهلكين  من 
  للمتاجر التي أصبحت بيئات مناسبة جدًا لانتقال العدوى.   

الاتجاه،      لهذا  حاولت  واستجابة  الجديد،  الرقمي  البيئي  النظام  مزايا  من  وإفادة 
بالتجزئ البيع  المدمجة  صناعات  التسوق  تطبيقات  إطلاق  المختلفة  التسوق  ومواقع  ة 

للإفادة من قنوات الهاتف المحمول لخدمة العملاء والتواصل معهم بشكل   الخاصة بهم؛  
مثل:  الأسواق  في  المحمول  الهاتف  قنوات  من  العديد  إدخال  تم  وبالتوافق،  أفضل، 

اله عبر  والدفع  المحمول،  الهاتف  عبر  المصرفية  عبر  الخدمات  والتسوق  المحمول،  اتف 
بالإضافة لتلبية متطلبات الترفيه، والمعلومات، والتفاعل؛ مما أسهم في    الهاتف المحمول،

د الطريق أيضًا لفرص جديدة M-Commerceنمو التجارة عبر الهاتف المحمول   ، ومهَّ
م من  تسمح لمتاجر التجزئة بتقديم تجارب إيجابية، وبالتالي توليد سلوك مستقبلي ملائ 

مستفيدة من المزايا الإضافية بالنسبة لتطبيقات الهواتف الذكية، مثل: تحديد   )3( العملاء  
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وهو  الذكية،  بالهواتف  الموجودة  الكاميرا  استخدام  وإمكانية  ا،  جغرافيًّ المستخدم  مكان 
مستخدم  من  وتختلف  العميل  احتياجات  مع  تتناسب  عروض  بتقديم  يسمح  الذي  الأمر 

على أن تطبيقات ) 5(اتفقت العديد من الدراسات الأكاديمية في هذا الصدد  . وقد  )4( لآخر  
حيث   للعملاء؛  التسوق  تجربة  تعزيز  على  القدرة  لديها  التجزئة  لتجار  الذكية  الهواتف 
للسلع   والترويج  والسعر  المنتج  حول  ثة  محدَّ معلومات  على  بالحصول  للمستهلكين  تسمح 

  وق بلا حدود في الزمان والمكان. المختلفة، بالإضافة إلى التس
  الدراسات السابقة:

التي   وتلك  عامة،  بصفة  التطبيقات  موضوع  تناولت  التي  الأجنبية  الدراسات  تنوعت 
الدراسات  اتسمت  بينما  خاصة؛  بصفة  الذكية  الهواتف  عبر  التسوق  تطبيقات  تناولت 

 الدراسات  تقسيم ويمكنالعربية في هذا المجال بالندرة، واقتصارها على جوانب محددة،  
  التالية:الدراسة إلى الاتجاهات البحثية  بموضوع الصلة ذات

ي تطبيقات الهواتف الذكية بصفة عامة  .1 الدراسات التي اهتمت بالعوامل المؤثرة في تبنِّ
  وتطبيقات التسوق بصفة خاصة.

وفعالية   .2 عام،  بشكل  المحمول  الهاتف  تطبيقات  بفعالية  اهتمت  التي  الدراسات 
  طبيقات ذات العلامات التجارية وتطبيقات التسوق عبر المحمول بشكل خاص. الت

الدراسات التي اهتمت باستخدام محال التجزئة لتطبيقات الهاتف المحمول كأدوات   .3
 الدراسات: هذه نتائج لأهم عرض يلي وفيماتسويقية وإعلانية. 

ي تطبيأولاً:   قات الهواتف الذكية بصفة عامة الدراسات التي اهتمت بالعوامل المؤثرة في تبنِّ
 وتطبيقات التسوق بصفة خاصة:

ي تطبيقات الهواتف الذكية بصفة عامة:    (أ) دراسات حول العوامل المؤثرة في تبنِّ
العوامل المؤثرة في  ، والتي هدفت إلى دراسة  )et al,M.M.D. ,Alam  )6   (2021)دراسة  

أثناء جائحة   الصحة  تطبيقات  ي  وأجريت على مستخدمي تطبيقات COVID-19تبنِّ  ،
) باستخدام  بنجلاديش  في  وتوقع  UTAUT2الصحة  الأداء،  توقع  أن  نتائجها  وأكدت   ،(

الاجتماعي،   والتأثير  المدركةالجهد،  على  والمنافع  إيجابي  تأثير  لها  الميسرة  والظروف   ،
 النية السلوكية، في حين أن الوعي الصحي له تأثير على النية وسلوك الاستخدام الفعلي.  

) دراسة  ،  )I. (2021 ,K. and Jajodia ,Jain ,M. ,Soni   )7دراسة  إلى  والتي هدفت 
المحددات التي تساعد على زيادة ولاء المستهلكين الشباب لتطبيقات الصحة؛ وقد طُبقت  

ا. وأظهرت نتائجها أن الاحتياجات النفسية الثلاثة (الحاجة إلى   263على   طالبًا جامعيًّ
ى الدافع الاستقلالية، والحاجة إلى الكفاءة، والحاجة إلى الترابط) لها تأثير إيجابي عل
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هو تتبع نشاط   mHealthالداخلي، فيما كان السبب الأكثر شيوعًا لاستخدام تطبيقات  
الحرارية   والسعرات  قطعها،  تم  التي  الخطوات  عدد  مثل:  اليومي،  البدنية  اللياقة 

  المحروقة، والحفاظ على نمط حياة صحي.  
، والتي هدفت  )8(  George. ,Ahmad S.; Sammour ,Adwan-Al  )2021(دراسة  

إلى تحديد العوامل الرئيسة التي يأخذها المستهلكون الأردنيون في الاعتبار عند تحديد 
شراء تطبيقات الهاتف المحمول أم لا، وتوصلت نتائجها إلى سبعة عوامل مؤثرة على قرار  
وأداء  التطبيق،  سعر  (قيمة  العوامل:  هذه  تتضمن  المحمولة،  الأجهزة  تطبيقات  شراء 

، والتمتع بالتطبيق، وإمكانية تجريب التطبيق، والكلمات الشفهية الإلكترونية حول  التطبيق
  التطبيق، والموثوقية التقنية، وفائدة التطبيق).  

اعتماد )et al. (2020) ,N ,Dhiman   )9دراسة محددات  دراسة  إلى  هدفت  والتي   ،
كنموذج أساسي إلى جانب  )  UTAUT2المستخدم لتطبيقات اللياقة البدنية، باستخدام (

بنائين إضافيين، الكفاءة الذاتية والابتكار الشخصي. وقد أكدت نتائجها وجود علاقة بين  
أن   وكشفت  الأداء،  وتوقع  الجهد  وتوقع  الذاتية،  والكفاءة  والعادة،  الشخصي  الإبداع 
الأداء توقع  يؤثر  لم  حين  في  السلوكية،  النية  على  مؤشر  أقوى  هو  الشخصي  ، الابتكار 

  وظروف التسهيل، ودافع المتعة على النية السلوكية.
والتي هدفت إلى تحديد عوامل الرضا ،  )Ali AbdallahAlalwan)10,  (2020)دراسة  

عن تطبيقات طلب الطعام، ونية إعادة استخدامها، وفحصها بشكل تجريبي. وقد طُبقت  
ا عبر  الطعام  طلب  لتطبيقات  الأردنيين  المستخدمين  من  عينة  الذكية. على  لهواتف 

) نموذج  وميزات  UTAUT2باستخدام   (MFOAs  توقع عوامل  أن  نتائجها  وأظهرت   ،
لإعادة  المستمرة  النية  على  أثرت  قد  المدركة  والمتعة  والتتبع،  السعر  وقيمة  الأداء، 

  الاستخدام لتطبيقات طلب الطعام عبر الهاتف المحمول.
تحليل   ،)et al ,Aashish Mehra  )11, (2020)دراسة   إلى  الدراسة  هذه   هدفت 

التكنولوجيا  قبول  نموذج  دمج  خلال  من  الشباب،  بين  الجوال  تطبيقات  ي  تبنِّ محددات 
والتوافق،   المتصورة،  والمتعة  النسبية،  الميزة  أن  النتائج  وأظهرت  الابتكار.  انتشار  ونموذج 

والتعقيد للتجربة،  القابلية  كانت  بينما  المتصورة؛  للفائدة  سوابق  السوابق   كانت  من 
الملحوظة لسهولة الاستخدام؛ والفائدة المتصورة، وسهولة الاستخدام كانت محددات مهمة  

  لنية استخدام "تطبيقات الجوال".  
والتي هدفت إلى الكشف عن العوامل التي تكمن وراء )  Tam et al  )12, (2020)  دراسة

نية الاستمرار في استخدام تطبيقات الأجهزة المحمولة، باستخدام نموذج تأكيد التوقعات  
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)ECM ) التكنولوجيا لقبول واستخدام  الموسعة  الموحدة  والنظرية   (UTAUT2  طبقت .(
على   أ   304الدراسة  أن  إلى  الدراسة  نتائج  أشارت  وقد  الدافعة مفردة.  العوامل  هم 

  لاستمرارية تطبيقات الأجهزة المحمولة هي الرضا، والعادة، ومتوسط الأداء وتوقع الجهد.
ي تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية:    (ب) دراسات حول العوامل المؤثرة على تبنِّ

، والتي هدفت إلى التعرف على )et al ,Normalini Md Kassim  )13, (2021)دراسة  
في   البكالوريوس  طلاب  بين  المحمول  الهاتف  عبر  التسوق  قبول  على  تؤثر  التي  العوامل 
الجامعات الحكومية في ماليزيا، وقد أظهرت النتائج أن عوامل: الأداء النفعي، والمتعة، و 

الجهد المتوقع، والظروف الميسرة ترتبط ارتباطًا إيجابيًا بالنية نحو استخدام التسوق عبر  
حمول، ومع ذلك فهي مدعومة بشكل سلبي للتأثير الاجتماعي، كما أظهرت أن  الهاتف الم

عبر   للتسوق  المستهلكين  ي  تبنِّ على  التأثير  في  أهمية  الأكثر  العامل  النفعي  الأداء  توقع 
  الأجهزة المحمولة. 

والتي  ،  )Nasra Karac (2021) ,France Shayob ,Felix Chillea   )14دراسة  
على   التعرف  إلى  اعتماد  هدفت  على  المتصورة  الاستخدام  وسهولة  المتصورة  الثقة  آثار 

تنزانيا،  في  واللاسلكية  السلكية  الاتصالات  صناعة  في  المحمول  الهاتف  عبر  التسويق 
 ) التكنولوجيا  قبول  بنموذج  سهولة  TAMمسترشدة  أن  إلى  النتائج  أشارت  وقد   ،(

  ا تأثير إيجابي على اعتماد التسويق عبر الهاتف المحمول. الاستخدام، والثقة، كان لهم
تأثير    والتي،  )et al. (2021) ,P ,Ng ,E. ,Wut  )15دراسة   من  التحقق  إلى  هدفت 

المتعلقة بالاستهلاك،   الهاتف المحمول  الشباب لتطبيقات  بة على استخدام  المحبَّ العناصر 
لقبول   الموحدة  النظرية  دمج  خلال  (من  التكنولوجيا  ونظرية  UTAUTواستخدام   (

) والإشباعات  أثرت  U&Gالاستخدامات  قد  المحببة  العناصر  أن  النتائج  أظهرت  وقد   ،(
الصلة   ذات  المحمول  الهاتف  تطبيقات  استخدام  في  الشباب  سلوك  على  إيجابي  بشكل 

ومتوسط   الأداء  بتوقع  للاستخدام  السلوكية  النية  تأثرت  فقد  د  الجهبالاستهلاك، 
بة؛ لتشجيع   لتصميمات تطبيقات الهاتف المحمول، وأوصت بدمج المزيد من العناصر المحبَّ

  إعادة الاستخدام والمشاركة بشكل أكبر. 
، والتي هدفت إلى )A. (2020)  ,A. and Sadachar ,Khare ,S. ,Sarkar   )16دراسة

على   التسوق التعرف  تطبيقات  استخدام  على  المستهلك  لدى  القرار  اتخاذ  أنماط  تأثير 
طُبقت على   المحمول، وقد  الهاتف  التسوق الخمسة    428عبر  من مستخدمي تطبيقات 

اعتماد   تؤثر على  القرار  اتخاذ  أساليب  أن  النتائج  الهند، وقد أظهرت  الأكثر شيوعًا في 
تخ كما  للتسوق،  المحمولة  الأجهزة  تطبيقات تطبيقات  اعتماد  عن  المسؤولة  العوامل  تلف 



 

                269 

التسوق عبر الأجهزة المحمولة، مثل: الفوائد والمخاطر بين المستهلكين مع اختلاف أساليب 
 اتخاذ القرار. 

هدفت    )M. (2019) ,N. and Micevski ,Michaelidou ,L. ,Stocchi   )17دراسة  
هذه الدراسة إلى فحص دوافع ونتائج نية استخدام التطبيقات ذات العلامات التجارية،  
في  وأسهل  فائدة  أكثر  معينة  تقنيات  أن  يرون  الذين  المستهلكين  أن  النتائج  أبرزت  وقد 
الذين لديهم تصورات أقل، كما   أولئك  الاستخدام سيكون لديهم نية استخدام أعلى من 

الرغبة في التوصية بالتطبيق والدفع لمواصلة استخدامه، بالإضافة    تدفع نية الاستخدام
إلى أن توافق التطبيق مع ما يفعله المستهلكون سيشجعهم على رؤية التطبيق مفيد وسهل 

  الاستخدام، مما يؤدي إلى نوايا استخدام أقوى.  
توضح هذه الدراسة تأثير كل من الاستخدام والرضا  ،  )J. (2018)-H. ,Chen  )18دراسة  

على ثقة المستهلكين تجاه تطبيقات ومواقع التسوق عبر الأجهزة المحمولة، وكذلك نيتهم  
وقد أشارت النتائج إلى أن العادة التي شكَّلها    الاستمرار في التسوق عبر الهاتف المحمول،

ع التسوق عبر الأجهزة الجوّالة، وبالتالي  المستهلكون أدت إلى تفاعلهم مع تطبيقات ومواق
استخدام  أن  كما  الجوّال،  عبر  للتسوق  الويب  موقع  تطبيق/  على  اعتمادهم  سهّلت 

المستمرة  المستهلكين لتطبيقات/ مواقع الويب للتسوق عبر الأجهزة المحمولة زاد من نيتهم  
وثقت المستخدم  رضا  ز  عزَّ كما  المحمولة،  الأجهزة  عبر  التسوق  في  في  الاستمرار  نية  ه 

 التسوق عبر الأجهزة المحمولة. 
الذاتية   ،)R. (2018) ,Thakur  )19دراسة   الكفاءة  دور  على  التعرف  إلى  هدفت  والتي 

ورضا العملاء في زيادة الولاء لتطبيق التسوق لمنتجات الأزياء عبر الهاتف المحمول، وقد 
على   الكفاءة   442طُبقت  أن  النتائج  وأظهرت  الإلكترونيين،  التجزئة  تجار  عملاء  من 

بة الخدمة، بالإضافة إلى أن رضا  الذاتية ترتبط بشكل كبير بالجمال وقابلية التنقل وتجر
ضئيلاً  ارتباطًا  يرتبط  أنه  حين  في  الخدمة،  بتجربة  كبيرة  إيجابية  علاقة  له  العملاء 

 بالجمال وقابلية التنقل والثقة.  
هدفت إلى التعرف على سلوك    والتي،  )Saprikis et al (2018 Vaggelis  )20دراسة (

وتحديد العوامل المؤثرة في ذلك، مع التركيز  المستخدمين للتسوق عبر الأجهزة المحمولة،  
على   الدراسة  وطُبقت  اليوناني،  الواقع  الفائدة   473على  نتائجها  أظهرت  وقد  مفردة، 

النية   على  إيجابي  بشكل  تؤثر  والتي  إفادة،  الأكثر  المتغيرات  أنها  على  المتصورة  والمتعة 
 فحصها كعوامل أساسية في السلوكية، ومع ذلك، تم التعرف على جميع المتغيرات التي تم
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النية   الهاتف المحمول؛ لأنها تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على  قرار اعتماد تقنيات 
 .السلوكية

 استخدام على  المؤثرة العوامل تحليل هدفت إلى   )21(م  2018محمد،   صبحي دراسة: مروة
 المترتبة  النواتج وقياس للملابس  التسوق في الذكية الهواتف المصري لتطبيقات الجمهور 

 الاتصالات مفردة، وأظهرت نتائجها أهمية 420 على  هذا الاستخدام، وقد طُبقت على
الذكية لتطبيقات التسويقية  في التطبيقات لهذه المستهلك لاستخدام كدافع الهواتف 

والتسويقي ودورها للملابس، التسوق  التجارية العلامة قيمة لتدعيم كوسيلة الاتصالي 
  .التجارية والعلامة التطبيق حول الإلكتروني الشفهي  وتحفيز الاتصال

والتي هدفت إلى التعرف على العوامل  ،)S. (2017) ,P. and Panwar ,Tak )22دراسة  
، وقد  UTAUT 2)المؤثرة في التسوق عبر تطبيقات الهاتف المحمول باستخدام نموذج ( 

أبرزت النتائج التأثير الاجتماعي كمؤشر مهم، كما أكدت تأثير توقع الجهد والأداء بشكل 
التأثير   إلى  بالإضافة  للتسوق،  المحمول  الهاتف  تطبيقات  استخدام  نيات  على  إيجابي 
السلوكية   النيات  على  والخصومات  والعروض  السعر  وقيمة  الميسرة  للظروف  الكبير 

لت الفعلي  قام  والاستخدام  حين  في  التسوق.  (طبيقات  وآخرون  ، )23()  2013فيري 
قبول   نموذج  إلى  استنادًا  المحمول  الهاتف  عبر  التسوق  في  المؤثرة  العوامل  في  بالتحقيق 
المتصورة،   الاستخدام  وسهولة  المتصورة  الفائدة  أن  النتائج  وأظهرت  التكنولوجيا، 

 المستهلكين في الاستخدام. والمخاطر، والثقة المتصورة أثرت بشكل كبير على رغبة 
ثانيًا: الدراسات التي اهتمت بالعوامل المؤثرة على فعالية تطبيقات الهاتف المحمول بشكل 
بشكل  المحمول  عبر  التسوق  وتطبيقات  التجارية  العلامات  ذات  التطبيقات  وفعالية  عام، 

  خاص: 
والتي هدفت إلى    ،)C.T. (2021) ,S.H. and Lee ,Hsieh ,T.H. ,Tseng   )24دراسة  

تحديد عوامل التصميم التي تدفع الفعالية التسويقية للتطبيقات ذات العلامات التجارية  
والحوافز   الهدف،  التصميم، ووضوح  أن جماليات  نتائجها  وأظهرت  التحفيز،  ميزات  مع 

كشفت النتائج أن الرمزية كانت عوامل محركة لمشاركة المستهلك والعلامة التجارية، كما  
ل المستهلك مع تطبيقات العلامة التجارية يسهل نية استمرارية التطبيق ونية الشراء تفاع

  والولاء.

، والتي هدفت إلى تحليل الدوافع )et al ,A. ,Milon-aíGarc  )25,   (2021) .دراسة
التسوق،  عملية  في  الرقمية  المعلومات  مصادر  استخدام  إلى  السائحين  تقود  التي 

والتأثير  و    )، UTAUT2( باستخدام   المتوقع،  والجهد  المتوقع،  الأداء  أن  إلى  توصلت 
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الاجتماعي، وتسهيل الظروف، والعادة تؤثر على نية استخدام المصادر الرقمية للمعلومات 
المصادر   استخدام  نية  في  النفعية  للدوافع  الأولوية  أبرزت  كما  الشراء،  عمليات  لإجراء 

  الرقمية للمعلومات في التسوق السياحي. 
تأثير ،  )et al ,Edu ,Q. ,Li ,Y. ,Liu  )26,  (2020)ة  دراس  تقييم  إلى  هدفت  والتي 

المحمول   الهاتف  عبر  التسوق  منصة  المستهلك،خصائص  لسلوك  وتوضيح   كمحددات 
العلاقة بين العواطف وتأثيرها على الاندفاع في الشراء، وطُبقت على عينة من المتسوقين  

وقد كان للمعلومات والترفيه والتخصيص والمظهر والمزايا    الصينيين عبر الهاتف المحمول،
على   كبير  إيجابي  تأثير  المحمول،  الهاتف  عبر  التسوق  منصة  وخصائص  الاقتصادية، 

بي يكن  الإثارة؛  لم  حين  في  المتعة،  على  كبير  إيجابي  تأثير  والتخصيص  للترفيه  كان  نما 
  للمعلومات والفوائد الاقتصادية تأثير كبير.

هدفت إلى   والتي)  C. (2020) ,Z. and Varela ,Rodriguez-Camoiras   )27دراسة  
المحمولة،   الأجهزة  عبر  التسوق  نية  على  المستهلك  شخصية  سمات  تأثير  على  التعرف 

نتائجها   نية  وأظهرت  على  إيجابي  تأثير  لهما  الاستخدام  وسهولة  المتصورة  الفائدة  أن 
الفائدة  له تأثير إيجابي على  بالتسوق  التسوق عبر الأجهزة المحمولة، كما أن الاستمتاع 

ث ترتبط المستويات الأعلى من الاستمتاع بالتسوق بفائدة أكبر مع استخدام المتصورة؛ بحي 
  التسوق عبر الهاتف المحمول. 

حول العوامل المؤثرة على فعالية التطبيقات ذات   )28(   2018دراسة داليا محمد عبد االله  
 وإيجابي مباشر   بشكل مؤثرة  عوامل هناك  أن إلى  العلامة التجارية، وقد توصلت نتائجها

هذه أبعاد أحد وهو -التجارية  العلامات ذات التطبيقات نحو الاتجاه على  فعالية 
 لهذه كما كان المدركة، والمتعة الاستخدام، سهولة وإدراك  المدركة المنفعة  وهي- التطبيقات

  التطبيقات.  هذه عبر والشراء للتسوق النية على مباشر غير تأثير العوامل
العوامل ،  )et al ,E.M. ,Ghazali  )29, (2018) دراسة التعرف على  والتي هدفت إلى 

قبول   نموذج  دمج  خلال  من  ماليزيا،  في  المحمول  الهاتف  عبر  التسوق  ي  تبنِّ في  المؤثرة 
 ) المخطط (TAMالتكنولوجيا  السلوك  ونظرية   (TPB  ،(أن معظم  و إلى  نتائجها  أشارت 

ي التسوق عبر الأجهزة المحمولة؛    المتغيرات في النموذج تؤثر على نيات المستخدم تجاه تبنِّ
إذا لم يكن  الهاتف المحمول أعلى  التسوق عبر  ي  تبنِّ حيث تكون مواقف المستهلكين تجاه 
النظام معقدًا وسهل الاستخدام، بالإضافة إلى ذلك، عندما تكون تقنية الهاتف المحمول  

فإنها   الذهني،  الجهد  من  وخالية  الاستخدام  النظام سهلة  بأن  إيجابية  تصورات  تخلق 
  مفيد، وتطور نيات أقوى للمستهلكين لاعتماد هذا البديل.
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إلى فحص    ،)Nada M. Aldebasi,Victoria A. Seitz   )30, (2016)دراسة   هدفت 
العلامات  تجاه  المستهلكين  مواقف  على  التجارية  العلامات  ذات  التطبيقات  فعالية 
العلامات  ذات  التطبيقات  استخدام  أن  النتائج  وأظهرت  الشراء،  نيات  وكذلك  التجارية 
فإن   ذلك،  ومع  التجارية؛  العلامات  المستخدمين تجاه  مواقف  بشدة في  أثر  قد  التجارية 

التطب الشراءاستخدام  نيات  أقل على  تأثير  له  كان  التجارية  العلامات  تدعم  ،  يقات ذات 
 ) وآخرون  بيلمان  إليه  توصل  ما  ذات )31()  2011النتائج  التطبيقات  مع  التفاعل  أن   ،

نتائج  مع  تختلف  بينما  التجارية،  العلامة  مواقف  على  كبير  تأثير  له  التجارية  العلامات 
)Hoogendoorn (2013  )32(والتي كش العلامات ،  ذات  التطبيقات  استخدام  أن  فت 

  التجارية لم يكن له أي تأثير على الاتجاه نحو العلامة التجارية.  
مخاوف  تكون  فقد  المحمول،  الهاتف  لجهاز  للغاية  والشخصية  الخاصة  للطبيعة  ونظرًا 
المستهلكين بشأن الأمان والخصوصية أعلى في قنوات التسوق عبر الهاتف المحمول عنها  

تطبيقات في   عبر  التسوق  لاعتماد  المستخدم  قلق  يثير  قد  الأخرى؛ مما  التسوق  قنوات 
،  )J.C. (2013) ,K. and Forney ,Yang  )33دراسة    فقد هدفت، لذا  الأجهزة المحمولة

إلى بحث مستويات قلق المستهلكين من التكنولوجيا ودورها في تخفيف العلاقات السببية  
ي   تبنِّ محددات  (بين  باستخدام  المحمولة  الأجهزة  عبر  على  UTAUTالتسوق  وطُبقت   ،(

مستخدم لتطبيقات الهاتف المحمول، وأشارت النتائج إلى تأثير الظروف   400عينة من  
الذين   للمستهلكين  بالنسبة  أقوى  تكون  والمتعة؛ حيث  النفعي  الأداء  توقعات  على  الميسرة 

التكنولوجي بشأن  القلق  من  منخفض  مستوى  لديهم  لديهم  الذين  بالمستهلكين  مقارنة  ا، 
مستوى عالٍ من القلق بشأن التكنولوجيا، علاوة على ذلك، يعتمد المستهلكون الذين لديهم  
التسوق  استخدام  في  الاجتماعي  التأثير  على  التكنولوجيا  بشأن  القلق  من  عالٍ  مستوى 

الهاتف المحمول أكثر من المستهلكين الذين لديهم مستوى منخفض م القلق بشأن عبر  ن 
   التكنولوجيا.

أن ،  )H. (2017)  ,Z. and Deng ,Li ,X.J. ,Zhang  )34  بينما أظهرت دراسة         
هناك مخاوف جدية بشأن أمن المعلومات في استخدام الهواتف الذكية في الصين، وهي 
الصين   في  الذكية  الهواتف  مستخدمي  سلوك  على  التعرف  إلى  هدفت  تجريبية  دراسة 

يت ذلك فيما  المعلومات بما في  أمن  بشأن  المخاوف  النتائج  وأظهرت  المعلومات،  بأمن  علق 
غير   الهاتف  وإعدادات  واستخدامها،  التطبيقات  تنزيل  في  الأمنية  بالمعلومات  الجهل 
الملائمة، والتمكين غير المناسب للمرافق الإضافية، والافتقار إلى خطط مناسبة للتعافي  
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الدراسة بعض التوصيات المحددة لمستخدمي الهواتف الذكية حول  وقدمت    من الكوارث،
  كيفية تأمين معلوماتهم بناءً على نتائج البحث، منها: 

  .تثبيت التطبيقات فقط من مصادر موثوقة ومعروفة  
 .قم دائمًا بتسجيل الخروج من التطبيق إذا لم يكن قيد الاستخدام  
 فة. كن حذرًا عند النقر فوق روابط مصدر غير معرو  
   قم بتثبيت برنامج مكافحة الفيروسات على الهاتف للحماية من الوصول غير المصرح

 به. 
  تجنب الاتصال بشبكاتWi-Fi  .غير الآمنة  

من جانب آخر أصبحت الإعلانات في تطبيقات الهواتف الذكية في السنوات الأخيرة، إحدى  
ق السنوي لهذا النوع الناشئ حيث يستمر الإنفاالقنوات الإعلانية الأكثر شيوعًا للشركات؛  

من الإعلانات في الزيادة عامًا بعد عام، على الرغم من شعبيتها في الممارسة العملية، إلا  
 ، ) 35(أن الخلفية النظرية للإعلان داخل التطبيق على الهاتف المحمول لا تزال في مهدها  

التعرف على   دراسة)  et al. 2020 ,Zegarra-Murillo   )36وقد أجرى   إلى    هدفت 
الهاتف   إعلانات  قبول  على  المتصورة  والقيمة  المستهلك،  لمعتقدات  المشترك  التأثير 
ذات   المحمولة  الأجهزة  تطبيقات  تجاه  التوصية  وسلوك  الشراء،  إعادة  ونية  المحمول، 
إعادة  ونية  المحمول،  الهاتف  إعلانات  قبول  أن  النتائج  أظهرت  وقد  التجارية؛  العلامات 

راء، وسلوك التوصية مدفوعة بالقيمة المتصورة لتطبيق الهاتف المحمول ذي العلامة الش
ذي   المحمول  الهاتف  تطبيق  فائدة  خلال  من  المتصورة  القيمة  تحديد  ويتم  التجارية، 

دراسة قيصر . في حين هدفت  العلامة التجارية، والمواقف تجاه تنبيهات الإعلانات المتنقلة
ا  جميل  بشرى  كاطع،  تعرض    )  37(م  2020لراوي،  جبار  دوافع  بين  العلاقة  معرفة  إلى 

راء، وأظهرت نتائج  أكثر  أنَّ   ها الجمهور للإعلانات عبر تطبيقات التسوق وبين قرارات الشِّ
تعرض  عبر المبحوثين دوافع  سوق تطبيقات للإعلانات  لعَ أنواع آخر معرفة  التَّ  السِّ
ثقة عروضٍ  عَلى  لحصولِ وا والخدمات،   أظهرت  كما   العينة أفراد غالبية وتخفيضات، 

سوق، وتبين تطبيقات عبر يتعرضون لها التي الإعلانات بمعلوماتِ  متوسطة بدرجة  أنَّ  التَّ
ا  دورًا للإعلانات  درس (  بينما  .المستخدمين وقراراتهم الشرائية حاجات إشباعِ  في إيجابيًّ

Bhave et al. (2013   )38(    كيفية تفاعل جيل الألفية مع العلامات التجارية من خلال
مواقف   على  تؤثر  التي  الرئيسة  العوامل  أن  ووجد  التجارية؛  العلامات  ذات  التطبيقات 
في   المشاركة  تشمل  التجارية  العلامات  ذات  التطبيقات  في  الإعلان  تجاه  المستهلكين 

الشاش وحجم  الإعلان،  يسببها  التي  والعرقلة  والملاءمة، التطبيق،  والتخصيص،  ة، 
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والحوافز. في حين   Jain &  ,Bhave  2013وروي،   وجين بهاف أجرى والمصداقية، 
Roy )39  (المتعمقة، وخلصت   والمقابلات المركزة   النقاش جماعات طريق عن كيفية دراسة
مقارنة  أن الإعلان داخل التطبيق يمكن أن يؤدي إلى زيادة الوعي بالعلامة التجارية   إلى

واتضح  الشراء،  نية  إلى  يؤدي  قد  مما  الأخرى،   التطبيق، مع الانغماس أن بالمنصات 
 التي المحددات من كلها والحوافز التحكم على والقدرة الشخصي، والمصداقية، والطابع
المبحوثين، في أسهمت  اتجاهات   الذي المحتوى استخدام على  حريصون وأنهم  تشكيل 

إلى أنه    ،Spears, N., & Singh, S. N. (2004)معروفة. وخلص   تجارية  علامة يحمل 
للإعلان  إذن  طلب  المعلنين  على  يجب  المحمولة،  للهواتف  الشخصية  للطبيعة  نظرًا 
تنزيل   في  يشرعون  المستهلكين  لأن  نظرًا  ذلك،  ومع  المحمولة،  الأجهزة  لمستخدمي 

جابي تجاه العلامة التجارية  التطبيقات التي يهتمون بها، فإنه يوفر فرصة لخلق موقف إي 
  . )40(الراعية 

باستخدام محال التجزئة لتطبيقات الهاتف المحمول كأدوات  ثالثًا: الدراسات التي اهتمت  
  تسويقية وإعلانية: 

هدفت إلى التعرف على تأثير فوائد تطبيقات ،  )M. (2021) ,Hamouda  . )41دراسة  
تجربة العملاء (العاطفية والمعرفية) وكذلك على نية  الهاتف المحمول لبائع التجزئة على  

الشراء، وتوصلت نتائجها إلى أن تطبيقات الهواتف المحمولة لتجار التجزئة لديها القدرة 
للعوامل  والمباشر  الإيجابي  التأثير  إلى  أشارت  كما  للعملاء،  التسوق  تجربة  تعزيز  على 

الع العميل (الأبعاد  بُعدين لتجربة  اطفية والمعرفية)، بالإضافة إلى تأثيرهما النفعية على 
   على نية الشراء مع تأثير أقوى للبُعد المعرفي.

هدفت  ،)M.F. (2021) ,I. and Diallo ,Lachaud-Collin   )42دراسة   إلى    والتي 
كان  إذا  وما  للمتجر،  الولاء  على  المتجر  داخل  المحمولة  الأجهزة  استخدام  تأثير  بحث 
ه ضعيف   ا، لكنَّ ل هذه العلاقات، وقد أظهرت النتائج تأثيرًا إيجابيًّ التأثير الاجتماعي يُعدِّ
الاعتدال  تأثيرات  عن  كشفت  كما  الولاء،  على  المتجر  داخل  الذكي  الهاتف  لاستخدام 

ل أبعاد  الكبيرة  تأثيرات  أن  كما  فيها،  التحقيق  تم  التي  العلاقات  على  الاجتماعي  لتأثير 
التأثير   مستوى  باختلاف  تختلف  الولاء  على  والرمزية)  والمتعة،  (النفعية،  القيمة 

  الاجتماعي.
) تجارب    )43(   Molinillo et al, 2020)دراسة  تأثير  استكشاف  إلى  هدفت  والتي 

الدور  النتائج  وأظهرت  التجزئة،  تجار  تجاه  الولاء  على  والمعرفية  العاطفية  التطبيقات 
الرئيس للتجربة العاطفية وتأثيرها على التجربة المعرفية، وأن كلا البُعدين يؤثران بشكل 
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الت في  المستخدمون  بها  يتمتع  التي  والثقة  الرضا  على  له  إيجابي  بدوره  والذي  طبيقات، 
التجزئة.   بائع  تجاه  بالولاء  الشعور  على  إيجابي  (تأثير   ,van Heerde et alدراسة 

التجزئة  ،  )44(   2019) بائعي  تطبيقات  بأن  التجريبي  الاقتراح  اختبار  إلى  هدفت  والتي 
بالإنترنت فقط   المتصلين  العملاء غير  قيمة  بشكل خاص  من  تعزز  يشترون حاليًا  الذين 

التجزئةالم لبائع  الفعلي  البعيدين  ،  تجر  الفعلي، والعملاء  المتجر  بعيدًا عن  يقيمون    الذين 
البعيدين  العملاء  بين  متزايدة  مبيعات  التطبيقات  تحقيق  أن  إلى  نتائجها  توصلت  وقد 
التجزئة   بائعي  لتطبيقات  الاقتصادية  القيمة  النتائح  وأكدت  القريبين،  بالعملاء  مقارنة 
ودورها كاستراتيجية تجزئة لتعزيز مشاركة العملاء، من خلال توفير تجربة تسوق أكثر  

  .الويب  ثراءً وأعمق من مواقع
على فعالية تطبيقات الهاتف    والتي هدفت إلى التعرف،  )Iyer et al 2018(   )45(دراسة  

العملاء،   رضا  تحديد  في  التجزئة  لبائعي  إعادة  المحمول  نيات  على  اللاحق  والتأثير 
التوطين مع بائع التجزئة، وقد توصلت إلى أن التوافق بين صورة العلامة التجارية لمتاجر  
التجزئة وتطبيق الهاتف المحمول يؤثر بشكل إيجابي على رضا العملاء عن تطبيق الهاتف  

الوظيفية القيمة  تأثير  إلى  بالإضافة  التجزئة،  ببائع  الخاص  المدركة    المحمول  والمتعة 
العملاء من خلال   إيجابي على رضا  التجزئة بشكل  لبائعي  المحمولة  الهواتف  لتطبيقات 

  تطبيق الجوال الخاص ببائعي التجزئة.  
تجارب  )et al (2018)  ,C.L ,Newman  )46دراسة على  التعرف  إلى  هدفت  والتي   ،

على   وآثارها  للتطبيقات  الفعلية  المستهلكين  استخدام استخدام  في  المستهلكين  نيات 
التطبيق والتوصية به، أو تفضيلات قناتهم (في المتجر مقابل التطبيق)، أو سلوك الشراء 
مع التطبيق، وكشفت النتائج عن وجود علاقة إيجابية مهمة بين سهولة استخدام التطبيق 

التطبي المستجيبين لإجراء عمليات شراء مستقبلية باستخدام  ونيات  وبالمثل،  المتصورة  ق، 
الآخرين   لتوصية  المستجيبين  نيات  على  إيجابي  تأثير  التطبيق  استخدام  لسهولة  كان 
إلى   بالتطبيقات  المستهلكين  اتصالات  ز  تعزِّ قد  التطبيق  استخدام  سهولة  وأن  بالتطبيق، 

في حين أشارت   الحد الذي ينوون فيه استخدام التطبيق كقناة شراء بديلة للمتجر الفعلي.
سلوك مستخدمي   إلى)  Nada M. Aldebasi,ctoria A. SeitzVi   )47, (2016)  دراسة

اللوحية   الأجهزة  مثل:  الأخرى،  الأساسية  الأنظمة  عن  يختلف  والذي  الذكية  الهواتف 
العلامات  ذات  التطبيقات  والسرعة في  البساطة  تعد  المحمولة، حيث  الحاسوب  وأجهزة 

با يحتاج  وبالتالي،  ضروريًا؛  أمرًا  تطبيقاتهم؛  التجارية  فعالية  تحسين  إلى  التجزئة  ئعو 
حيث تكون عروض المنتجات كثيرة؛ ولذا يجب على المسوقين تصميم التطبيقات لتبسيط 
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ما   على  العثور  المستخدمون من  يتمكن  فئات محددة حتى  إلى  العامة  الفئات  من  التنقل 
بسهولة.   عنه  نتائجيبحثون  أظهرت   .Taylor, D. and Levin, Mدراسة    بينما 

، وجود ارتباطات قوية بين الاهتمام بتطبيق الهاتف المحمول الخاص ببائع )48(   (2014)
التجزئة ونية المشاركة في أنشطة الشراء ومشاركة المعلومات، بالإضافة إلى وجود تفاعل 
المتعلقة   العميل  هذا  وسلوكيات  تجزئة  بائع  إلى  للعميل  زيارة  آخر  منذ  الوقت  بين 

ك فكلما  بالتجزئة،  البيع  الاهتمام بتطبيقات  تأثير  زاد حجم  أحدث،  الأخيرة  الزيارة  انت 
  بالتطبيق على نية مشاركة المعلومات وإجراء عملية شراء. 

   التعقيب على الدراسات السابقة وأوجه الإفادة منها:
  لنا ما يلي:  من خلال العرض السابق لأدبيات الدراسة، يتضح

 حظيت تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية قد استخدامقبول وعلى  المؤثرة العوامل أن ) 1
 المكتبة  فى الموضوع هذا أهمية يعكس ما وهو  ؛الأجنبية الدراسات من جانب  كبير باهتمام
  .العربية

و   على المؤثرة  العوامل من العديد الأجنبية الدراسات أبرزت ) 2 تطبيقات  استخدامقبول 
وفعالية الذكية،  الهواتف  عبر  العلامات التطبيقات التسوق   أرشد مما  التجارية؛ ذات 

 الشرائية عبرها والنية نحوها علاقتها بالاتجاه لبحث  المتغيرات من  مجموعة  إلى  الباحث
  . المصري الجمهور لدى

 في الباحث تنوعت المداخل النظرية التي اعتمدت عليها الدراسات السابقة؛ مما ساعد ) 3
يوضح  للدراسة؛ المناسب للنموذج الوصول والنية بين   العلاقة والذي  النموذج  متغيرات 

 .السلوكية والاستخدام
 العلاقة الاستقصاء؛ لدراسة  استمارة باستخدام المسح  منهج الدراسات من وظفت الكثير  ) 4

الذكي،  عبر الهاتف  التسوق لتطبيقات واستخدامهم للتكنولوجيا المستهلك تقبل درجة  بين
ا بعض  لاعتماد  كالمقابلات  بالإضافة  كيفية  وأدوات  التجريبي،  المنهج  على  لدراسات 

 المتعمقة، وهو ما أفاد الباحث في تحديد المنهج والأدوات الملائمة للدراسة الحالية.
 لتطبيقات استخدامًا الأكثر  الفئة  هم  الشباب على أن  الأجنبية  الدراسات اتفقت معظم ) 5

الباحث على    حيث الذكية؛   الهواتف  عبر التسوق بها  التي استعان  الدراسات  طُبقت جلُّ 
الفروق    الشباب؛ لرصد  المختلفة  الجمهور  فئات  على  الحالية  الدراسة  أجريت  فقد  لذا 

 بينهم في درجة تقبل التكنولوجيا واستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية. 
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 بها الباحث في الاستعانة  تنوعت النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة؛ مما أفاد ) 6
 استكمال  في الدراسة مدى إسهام  لتحديد ؛معها والاختلاف الاتفاق نقاط على للوقوف
 . الإلكترونية البيئة في المستهلك سلوك دراسات

  تحديد مشكلة الدراسة: 
نظرًا   الرقمية؛  للتفاعلات  المهيمن  الشكل  الذكية  االهواتف  تطبيقات  أصبحت 

ل  وقابليتها  مقارنةً  لانتشارها  التطبيقات  مع  أطول  وقتًا  المستهلكون  يقضي  حيث  لتنقل؛ 
هذه  عبر  ومبيعاتهم  المستهلكين  انتباه  لجذب  للمسوقين  فرصًا  يوفر  مما  بالويب؛ 

 ينطوي الذكية الهواتف لتطبيقات التسوق عبر الجمهور  التطبيقات، وعليه، فإن استخدام
ترتبط معقدة عمليات عدة على  اتصال كوسيلة  المحمول الهاتف بخصائص  ومتفاعلة، 

من  الإنترنت  توظف تكنولوجية كما الاتصالات تكنولوجيا وغيرها   ترتبط الحديثة، 
المتحققة وإدراكه المستهلك بخصائص والتي للمنافع   داخلية كدوافع دورها تؤدي  منها، 
تمثل في  والتي ت الاستخدام هذا المستهلك، بالإضافة إلى نواتج لسلوك  محركة وخارجية
 يجعل مما للمستخدم؛ والنيات الشرائية التجارية  بالعلامة المتعلقة التأثيرات من مجموعة

 في الذكية الهواتف تطبيقات لمستخدمي المحركة الدوافع تحليل إلى ملحة حاجة هناك
 الدراسات ليهإتوصلت   لما استكمالاً و الاستخدام، هذا على  والتأثيرات المترتبة  ،  التسوق
 الذكية الهواتف استخدام تطبيقات تزايد من الباحث لاحظه وما أُجريت، التي السابقة

محددات   الماضية، الفترة  خلال التسوق في بحث  في  الدراسة  مشكلة  تحددت  فقد 
 ) جائحة  أثناء  الذكية  الهواتف  عبر  التسوق  تطبيقات  ضوء  covid-19استخدام  في   (

  ).UTAUT2الموحدة لقبول واستخدام التكنولوجيا والمعروفة اختصارًا (امتداد النظرية 

  أهمية الدراسة:

  الذكية الهواتف  تطبيقات  لحجم  المتزايد  النمو  من  أهميتها  الدراسة  هذه  تكتسب 
  بصفة عامة، وحجم تطبيقات التسوق، وتطبيقات محال التجزئة بصفة خاصة. 

 التسوق، مجال في العالمية البحثية هاتالاتجا تتمثل أهمية هذه الدراسة في مواكبة 
الهواتف  استكشاف  إلى تهدف والتي عبر  التسوق  تطبيقات  ي  تبنِّ المؤثرة في  العومل 

 الذكية، الهواتف تكنولوجيا ضوء في الذكية وعلاقتها بالنية الشرائية للمستخدمين
 الجمهور  استخدامات دوافع في التعمق خلال من الدراسات، هذه بدأته  ما وتستكمل
 .للتسوق الذكية الهواتف لتطبيقات

  التسوق عبر  تطبيقات فاعلية مدى  عن واضحة رؤية  للمسوقين الدراسة هذه توفر 
التقليدية في الذكية الهواتف التسويق  مسارات  نوعية في  نقلة   مما الذكية؛  تحقيق 
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 يحتاجها التي والدوافع المعلومات وتوفير المستهلك سلوك فهم على  قدرة أكثر   يجعلهم 
 الشرائي. القرار لاتخاذ

  العملية في  الذكية  الهواتف  من  الإفادة  كيفية  على  الضوء  إلقاء  في  الدراسة  تسهم 
 التسويقية.

  أهداف الدراسة:
واستخدام           ي  تبنِّ المؤثرة في  العوامل  التعرف على  إلى  الدراسة بصفة عامة  تهدف 

الهواتف الذكية كبديل أو مكمل للتسوق التقليدي من المتاجر، من تطبيقات التسوق عبر  
التكنولوجيا  واستخدام  لقبول  الموحدة  النظرية  امتداد  متغيرات  أثر  اختبار  خلال 

(UTAUT2)    التأثير الميسرة،  الظروف  المتوقع،  الجهد  المتوقع،  (الأداء  تشمل  والتي 
ى نية قبول واستخدام تطبيقات التسوق الاجتماعي، دافع المتعة، قيمة السعر، العادة) عل

  عبر الهواتف الذكية. 
  بالإضافة إلى الأهداف الفرعية التالية: 

  .رصد أكثر تطبيقات التسوق التي حرص المستخدمون على تحميلها على هواتفهم 
  .التعرف على أهم الأسباب التي دفعتهم لتحميل هذه التطبيقات على هواتفهم  
 التسوق لدى المستخدمين.  بتطبيقات المعرفة الكشف عن مصادر  
 استخدامالمؤثرة   الأسباب أهم على الوقوف التسوق  على   الهواتف  عبر  تطبيقات 

 الذكية.
 الذكية. الهواتف عبر تحديد المعوقات التي تؤثر على استخدام تطبيقات التسوق 

 تساؤلات الدراسة: 
أثر      ما  يلي:  فيما  للدراسة  الرئيس  التساؤل  الموحدة   يتمثل  النظرية  امتداد  متغيرات 

(الأداء المتوقع، الجهد المتوقع،    :، والتي تشملUTAUT2)لقبول واستخدام التكنولوجيا (
قبول  نية  على  العادة)  السعر،  قيمة  المتعة،  دافع  الاجتماعي،  التأثير  الميسرة،  الظروف 

  ؟واستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية
  بالإضافة لعدد من التساؤلات الفرعية وهي:

 هواتفهم؟   ما أكثر تطبيقات التسوق التي حرص المستخدمون على تحميلها على  
  ما أهم الأسباب التي دفعت المستخدمين لتحميل هذه التطبيقات على هواتفهم؟ 
 ما مصادر معرفة مستخدمي الهواتف الذكية بتطبيقات التسوق؟ 
 ي واستخدام تطبيقات التسوق الهواتف الذكية؟  ما العوامل المؤثرة على تبنِّ
 الذكية؟ الهواتف عبر وقما أبرز المعوقات التي تؤثر على استخدام تطبيقات التس 
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  فروض الدراسة:
تنطلق فروض الدراسة من الأهداف العامة التي تسعى إلى تحقيقها، والعلاقات التي     

إطار   في  اختبارها  إلى  النظرية  تهدف  التكنولوجياامتداد  واستخدام  لقبول   2الموحدة 
)UTAUT2(  :ومن ثم تم صياغة عدد من الفروض على النحو التالي ،  

الأول:   متغيرات  الفرض  بين  إيجابية  علاقة  (الأداء   )UTAUT2(توجد  تشمل:  والتي 
السعر،   قيمة  المتعة،  دافع  الميسرة،  الظروف  الاجتماعي،  التأثير  المتوقع،  الجهد  المتوقع، 

ض الرئيس عدد من الفروض الفرعية العادة)، وبين النية السلوكية. وينبثق من هذا الفر
  كما يلي: 
 :الفرعي الأول توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الأداء المتوقع   الفرض 

  .والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية
   :توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الجهد المتوقع الفرض الفرعي الثاني

  الذكية.والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف 
   :الثالث الفرعي  التأثير  الفرض  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 

  الاجتماعي والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.
 :الرابع الفرعي  الظروف   الفرض  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 

 قات التسوق عبر الهواتف الذكية.الميسرة والنية السلوكية لاستخدام تطبي
   :توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين دافع المتعة  الفرض الفرعي الخامس

 والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.
   :توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين قيمة السعر  الفرض الفرعي السادس

 لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.والنية السلوكية 
   :توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين العادة والنية  الفرض الفرعي السابع

  السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.
الثاني:   العادة وسلوك المستخدم  الفرض  ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين  توجد علاقة 

  تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية. تجاه
توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الظروف الميسرة وسلوك  الفرض الثالث:  

   المستخدم تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.
الرابع:   وسلوك  الفرض  السلوكية  النية  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 
 طبيقات التسوق عبر الأجهزة المحمولة. المستخدم تجاه ت
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الخامس:   السلوكية  الفرض  نيتهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد 
  .لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا للمتغيرات الديموغرافية

تطبيقات توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في نيتهم السلوكية لاستخدام    (أ)
  التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير النوع.

لاستخدام   (ب) السلوكية  نيتهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد 
  عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير السن. تطبيقات التسوق

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في نيتهم السلوكية لاستخدام تطبيقات   (ج)
  التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير مستوى التعليم. 

السادس:   تطبيقات الفرض  تجاه  المبحوثين  سلوك  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد 
  فية.التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا للمتغيرات الديموغرا

عبر    (أ) التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد 
  الهواتف الذكية تبعًا لمتغير النوع. 

عبر    (ب) التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد 
  الهواتف الذكية تبعًا لمتغير السن.

في  (ج) إحصائية  دلالة  ذات  فروق  عبر    توجد  التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك 
  الهواتف الذكية تبعًا لمتغير مستوى التعليم. 

 نوع الدراسة ومنهجها:  
الوصفية      الدراسات  إلى  الدراسة  هذه  التي    )(Descriptive Researchتنتمي 

التحديد   صفة  عليه  تغلب  ما  موقف  أو  معينة  ظاهرة  خصائص  تقرير   ، ) 49(تستهدف 
  المسح؛  منهج   على   الباحث   اعتمد  وقدبهدف الحصول على معلومات كافية ودقيقة عنها.  

 أو الظاهرة  عن  وأوصاف ومعلومات بيانات على للحصول  منظمًا علميًا جهدًا يعد  الذي

 هذه  في الباحث يقوم حيث  للدراسة؛ كافية زمنية ولفترة  البحث موضوع الظواهر مجموعة
من مستخدمي تطبيقات التسوق عبر الهواتف   عينة  على  الميداني المسح بإجراء الدراسة

  الذكية؛ للكشف عن محددات استخدامها وعلاقتها باستحابتهم السلوكية.

  مجتمع وعينة الدراسة: 

 الباحث عامًا فأكثر، وقد استخدم  18من سن  تمثل مجتمع الدراسة في الجمهور المصري  
وتم اختيار مفرداتها حسب   ذكية، هواتف يمتلك  الذي الجمهور من العمدية المتاحة  العينة

إجراءحيث     ؛)50(سمات محددة   واحد بتحميل قاموا من على  الدراسة تم  على   تطبيق 
 دوافعهم بالتسوق، لاستكشافأو أحد التطبيقات الخاصة  التجارية العلامات لأحد الأقل
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 في استخدامها، كما تم مراعاة التنوع نواتج وإمكانية قياس التطبيقات، تلك استخدام نحو
 الاتجاه وبين الديموجرافية السمات بين لاختبار العلاقة والسن، ومستوى التعليم؛،  النوع
 محافظتي في استمارة )450 (توزيع تم وقد  .عبرها الشرائية والنية التطبيقات هذه نحو

نسبيًا المستوى لارتفاع؛  والجيزة القاهرة  امتلاك فرص  من يزيد مما بهما؛ المعيشي 
بعد استبعاد الاستمارات غير   ) مفردة417( للعينة النهائي العدد بلغ  ذكية، وقد هواتف

  التعليم. المكتملة وغير الصالحة. وفيما يلي مواصفات العينة وفقًا للنوع، والسن، ومستوى 

  )1جدول رقم (
  خصائص عينة الدراسة 

  %  ك  خصائص عينة الدراسة 

  النوع 
  52.3  218  ذكر

  47.7  199  أنثى

  السن
  

 54.0  225  سنة 30إلى أقل من  18من 

 23.3  97 سنة 40إلى أقل من  30من 

 14.1  59 50إلى أقل من  40من 

 8.6  36 سنة فأكثر 50من 

 مستوى التعليم 
  

 10.8  45  متوسط مؤهل 

 75.1  313 مؤهل جامعي 

 14.1  59 مؤهل فوق الجامعي

  100.0  417 الإجمالي
  

  أداة جمع البيانات:
اعتمد الباحث على استخدام (صحيفة الاستقصاء) لجمع البيانات المتعلقة بالدراسة،    

يحقق   بما  الأسئلة  من  مجموعة  تضمنت  إلكترونية  استمارة  بتصميم  الباحث  قام  حيث 
الحالية   الدراسة  جوانب  لكافة  قبلي  )51( تغطية  اختبار  إجراء  تم  وقد   .Test -Pre  ؛

وعرضها   من صحتها  في للتحقق  تطبيقها  تم  ثم  ومن  الدراسة،  مجال  في  الخبراء  على 
 صورتها النهائية على المبحوثين.
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  اختبارا الصدق والثبات: 
    ):validityأولاً: اختبار الصدق (

   "المحكمين الظاهر"صدق  الصدق  أسلوب  الباحث  بعرض  )52(استخدم  وذلك  ؛ 
مجال   في  المتخصصين  الأساتذة  من  مجموعة  على  البحث،  الاستمارة  ومناهج  الإعلام 

لها   استجاب  والتي  التعديلات،  من  بمجموعة  وأوصوا  العبارات،  بفحص  قاموا  حيث 
  الباحث، وقام بتنفيذها حتى خرجت الاستمارات في صورتها النهائية. 

 القبلي   لاختبارا Pre Test:   الباحث قام  حيث  الاستمارة،  صدق  من  للتحقق 
ينة من مستخدمي تطبيقات الهواتف الذكية قدرت  بإجراء اختبار قبلي للاستمارة على ع

العينة، لاختبار مدى فهم المبحوثين  10مفردة مثلت نحو    45بنحو   % من إجمالي حجم 
للأسئلة ومدى طول الاستمارة، وتأثير ذلك على استجابة المبحوثين، وقد تم إجراء كافة  

 التعديلات المطلوبة بما يخدم أهداف الدراسة.
   :(Reliability)الثبات ثانيًا: اختبار 

التطبيق      إجراء  بأسلوب  الاستقصاء  صحيفة  على  الثبات  اختبار  بتطبيق  الباحث  قام 
)  45؛ حيث تم إعادة تطبيق صحيفة الاستقصاء على عدد (Test and Re- testوإعادته،  

لت نحو   % من إجمالي عينة الدراسة، وذلك بعد أسبوعين من إجراء التطبيق 10مفردة مثَّ
نسبة   وجود  تبين  والثاني)  (الأول،  الاختبارين  نتائج  بين  الارتباط  معامل  وبإجراء  الأول، 

بلغت    الاستمارة  وضوح  ويؤكد الأداة،  ثبات على مؤشرًا يعد  ما  وهو   0.91ارتباط 
  .البيانات لجمع وصلاحيتها

  :الدراسة مقاييس
المتوقع الأداء  بناء هذا المقياس من  مقياس  عبارات وهي: (تطبيقات التسوق هي   4: تم 

حياتى تسهل  التسوق  تطبيقات  الهاتف،  عبر  للتسوق  مفيدة  كطلب شراء   أدوات  اليومية 
يوفر   المتجر لأنه  التسوق أسهل من  تطبيقات  التسوق عبر  تذاكر سفر،  أو حجز  وجبات 
مقارنة   التسوق  تطبيق  على  أسرع  بشكل  بالتسوق  القيام  يمكنني  وجهدى،  وقتى 

موافق=   الإجابات  قدرت  حيث  محايد=  1بالإنترنت)؛   ،0= معارض  فإن  1-،  وبالتالي   ،
)، تم تقسيمهم إلى ثلاثة مستويات على  4:4-درجات (  9كون من  محصلة هذا المقياس تت

) المنخفض  المستوى  التالي:  المتوسط (2-:4-النحو  المستوى  المرتفع  1:  1-)،  المستوى   ،(
)2 :4 .(  

عبارات وهي: (التسوق عبر التطبيقات    4: تم بناء هذا المقياس من  مقياس الجهد المتوقع
عبر   التسوق  استخدام  التنفيذ،  أن  سهل  لي  بالنسبة  السهل  من  لي،  مناسب  التطبيقات 
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التكنولوجيا)؛  مع  تعاملى  عند  كثيرة  مشاكل  عمومًا  أواجه  التسوق،  تطبيقات  عمل  أفهم 
، وبالتالي فإن محصلة هذا  1-، معارض =0، محايد=  1حيث قدرت الإجابات موافق=  

من   تتكون  (  9المقياس  ع 4:4-درجات  مستويات  ثلاثة  إلى  تقسيمهم  تم  النحو  )،  لى 
  ). 4: 2)، المستوى المرتفع ( 1: 1-)، المستوى المتوسط (2-:4-التالي: المستوى المنخفض ( 
عبارات وهي: (يعتقد الأشخاص   3: تم بناء هذا المقياس من  مقياس التأثير الاجتماعي

المهمين   الأشخاص  يتوقع  التسوق،  تطبيقات  استخدام  يجب علي  أنه  المؤثرين في سلوكي 
بالنسبة لي أنه يجب علي استخدام تطبيقات التسوق، أتسوق عبر تطبيقات التسوق لأن 

،  1-، معارض =0، محايد=  1معظم الناس يفعلوا ذلك)؛ حيث قدرت الإجابات موافق=  
)، تم تقسيمهم إلى ثلاثة  3:3-درجات (  7وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  

المس التالي:  النحو  على  (مستويات  المنخفض  (1- :3-توى  المتوسط  المستوى   ،(1  :0  ،(
  ). 3: 2المستوى المرتفع (

عبارات وهي:    4: تم بناء هذا المقياس من  مقياس التسهيلات المتاحة أو(الظروف الميسرة)
السهل  من  ويسر،  بسهولة  التطبيق  عبر  التسوق  باستخدام  تسمح  هاتفي  (إمكانيات 

ا  عبر  للتسوق  اللازمة  المعرفة  استخدام اكتساب  عادي  شخص  لأي  يمكن  لتطبيق، 
تطبيقات التسوق بسهولة، يوجد تشجيع حكومي ومجتمعي على استخدام التقنية الحديثة  

موافق=   الإجابات  قدرت  حيث  كورونا)؛  جائحة  محايد=  1بعد   ،0= معارض   ،-1 ،
)، تم تقسيمهم إلى ثلاثة  4:4-درجات (  9وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  

(م المنخفض  المستوى  التالي:  النحو  على  (2- :4-ستويات  المتوسط  المستوى   ،(-1  :1  ،(
  ). 4: 2المستوى المرتفع (

المتعة دوافع  من  مقياس  المقياس  هذا  بناء  تم  تطبيقات   4:  (استخدام  وهي:  عبارات 
على   اعتدت  التسوق،  تطبيقات  داخل  بالتصفح  عامة  بصفة  استمتع  أمر ممتع،  التسوق 

تطبيق لأغلب  تصفح  المرئى  التصميم  بالفراغ،  أشعر  حينما  هاتفي  عبر  التسوق  ات 
، معارض  0، محايد=  1تطبيقات التسوق مبهرًا وممتعًا)؛ حيث قدرت الإجابات موافق=  

)، تم تقسيمهم إلى  4:4-درجات (  9، وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من    1-=
التالي: المستوى الم  النحو  :  1-)، المستوى المتوسط (2-:4-نخفض (ثلاثة مستويات على 

  ).4: 2)، المستوى المرتفع (1
عبارات وهي: (المنتجات على تطبيقات   4: تم بناء هذا المقياس من  مقياس قيمة السعر

لن   والخصومات،  العروض  من  العديد  التسوق  تطبيقات  توفر  مناسبة،  بأسعار  التسوق 
أعتقد أن شراء المنتجات والخدمات عبر  أتخل مطلقًا عن الشراء عبر تطبيقات التسوق،  
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،   1-، معارض =0، محايد=  1تطبيقات التسوق أرخص)؛ حيث قدرت الإجابات موافق=  
)، تم تقسيمهم إلى ثلاثة  4:4-درجات (  9وبالتالي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  

) المنخفض  المستوى  التالي:  النحو  على  (2- :4-مستويات  المتوسط  المستوى   ،(-1 :  1  ،(
  ). 4: 2المستوى المرتفع (

العادة  من  مقياس  المقياس  بناء هذا  التطبيق أصبح   3: تم  عبر  (التسوق  وهي:  عبارات 
على   مدمن  أنا  اليومي،  روتيني  من  أصبح  التسوق  تطبيقات  استخدام  عندي،  عادة 

 1-، معارض =0، محايد=  1استخدام تطبيقات التسوق)؛ حيث قدرت الإجابات موافق=  
)، تم تقسيمهم إلى ثلاثة  3:3-درجات (  7لي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  ، وبالتا

) المنخفض  المستوى  التالي:  النحو  على  (1-:3-مستويات  المتوسط  )،  0:  1)،المستوى 
  ). 3: 2المستوى المرتفع (

عبارات وهي: (أخطط للاستمرار في    4: تم بناء هذا المقياس من  مقياس النية السلوكية
الأجهزة  استخدام    عبر  التسوق  تطبيقات  استخدام  كيفية  تعلم  أنوي  التسوق،  تطبيقات 

المحمولة في المستقبل، أنوي الشراء عبر تطبيقات الأجهزة المحمولة في المستقبل القريب،  
سأوصي الآخرين بالاستفادة من التسوق عبر التطبيقات)؛ حيث قدرت الإجابات موافق= 

درجات    9الي فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  ، وبالت1- ، معارض =  0، محايد=  1
التالي: المستوى المنخفض (4:4-( النحو  إلى ثلاثة مستويات على  -:4- )، تم تقسيمهم 
  ).4: 2)، المستوى المرتفع (1:  1-)، المستوى المتوسط (2

الفعلي السلوك  من  مقياس  المقياس  بناء هذا  تطبيقات   3: تم  (أستخدم  عبارات وهي: 
ارنة أسعار السلع والخدمات قبل الذهاب للمتاجر، أستخدم تطبيقات التسوق التسوق لمق

لشراء  المحمولة   الأجهزة  التسوق عبر  أحيانًا، أستخدم تطبيقات  المحمولة  الأجهزة  عبر 
، وبالتالي 1-، معارض =  0، محايد=  1السلع والخدمات)؛ حيث قدرت الإجابات موافق=  

)، تم تقسيمهم إلى ثلاثة مستويات  3:3-درجات (  7فإن محصلة هذا المقياس تتكون من  
) المنخفض  المستوى  التالي:  النحو  (1-:3- على  المتوسط  المستوى  المستوى  0:  1)،   ،(

  ). 3: 2المرتفع (

 المعالجة الإحصائية للبيانات:
الباحث فى عمليات التحليل الإحصائي على برنامج (          حيث  )،  SPSS v.19اعتمد 

البيانا إدخال  علىتم  الآلي،  ت  عبر    الحاسب  البيانات  لهذه  الإحصائية  المعالجة  وتمَّت 
اسمية  متغيرات  بين  المتغيرات  تنوعت  وقد  الإحصائية،  المعاملات  من  العديد  تطبيق 
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)Nominal ،(    ووزنية)Scale،(    المعاملات بتطبيق  الباحث  قام  فقد  هذا  وعلى 
  الإحصائية التي تلائم كل متغير على النحو التالي:  

    أولاً: المقاييس الوصفية، وتشمل:
التكرارية  .1 والتوزيعات  جداول الجداول  في  المتغيرات  بعض  بعرض  الباحث  قام  حيث   :

التكرارات   عن  الكشف  إلى  تم   ،Percentالمئوية  والنسب    Frequencyتهدف  وقد 
  ذلك في وصف عينة الدراسة وخصائصها. 

 . std.Deviationالانحراف المعياري  Meanالمتوسط الحسابي.  .2
 ثانيًا: الاختبارات الإحصائية: 

أما علـى صـعيد الاختبـارات الإحصـائية التـي تقـيس وجـود فـروق بـين متغيـرات الدراسـة، 
  فقد كانت على النحو التالي:  

    :أ ـ المتغيرات الاسمية 
: ويقــوم بالكشــف عــن الفــروق بــين التكــرارات بــين متغيــرين، )Chi Square (2اختبــار كــا

  سواء اشتملت هذه المتغيرات على مجموعتين أو أكثر من ذلك.  
  ب.  المتغيرات الوزنية:  

 ختباراF  )On Way Anova  :(  من أكثر  بين  المتوسطات  بين  الفروق  لقياس  وذلك 
  . ANOVAمجموعتين والمعروف اختصارًا 

   اختبارT  )Independent sample t Test:(    وذلك لقياس الفروق بين المتوسطات
 ).Test -T" أو (تبين عينتين مستقلتين والمعروف اختصارًا باختبار "

  ) بيرسون  ارتباط  العلاقة    ): person Correlationمعامل  واتجاه  شدة  لدراسة 
 الارتباطية بين متغيرين. 

 :  مستوى الدلالة المعتمد في هذه الدراسة 
   ) يبلغ  دلالة  الباحث على مستوى  دلالة إحصائية  0,05اعتمد  ذات  الفروق  )؛ لاعتبار 

% فأكثر؛ أي عند 95من عدمه، وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة  
  فأقل. 0.05مستوى معنوية 

  الإطار النظري للدراسة: 
 الشرائي المستهلك سلوك تفسير إلى تسعى التي الدراسات تحت  الدراسة هذه تندرج   

فقد   الهاتف  تكنولوجيا في ضوء لذا  النظرية  الذكي؛  الدراسة  هذه  الباحث في  استخدم 
التكنولوجيا واستخدام  لقبول  في )UTAUT2(  2الموحدة  اختباره  تم  نموذج  وهذا   ،

 سياقات تكنولوجية مختلفة، وتم التحقق من صحته في العديد من الأوراق البحثية (مثل:
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,et al. (2020) ,N. ,imanDh  ()53(،,et al. (2020) ,Z ,ćKalini )54( ,Gupta
,et al. (2018) ,A  )55(،  S. 2017) ,P. and Panwar ,Tak (  )56(، ,Morosan
,A. (2016) ,C. and DeFranco   )57  (,et al. (2015) ,W ,Ma ,S. ,Yuan  (
الأخرى والتي أكدت صحة وفعالية هذا ، بالإضافة إلى العديد من الأوراق  البحثية  )58(

 :النموذج هذا يوضح شكل يلي وفيما .النموذج 
 

  )(UTAUT2: 2) نموذج تقبل واستخدام التكنولوجيا1شكل رقم (

  وقد تم الاعتماد على هذا النموذج في هذه الدراسة للأسباب التالية: 
  للتقنيات واستخدامه.يحدد هذا النموذج العناصر الأساسية في قبول المستهلك  .1
 بقدرة تفسيرية أعلى من نماذج قبول التكنولوجيا الأخرى.  )UTAUT2(يتمتع  .2
 يركز على المستهلكين ويوفر فهمًا لقبولهم للتقنيات الجديدة.   .3
 . لديه أساس تجريبي قوي في مجموعة متنوعة من التخصصات والموضوعات .4



 

                287 

 ):  UTAUTالتكنولوجيا (النظرية الموحدة لقبـول واسـتخدام 

   ) التكنولوجيا  واسـتخدام  لقبـول  الموحدة  النظرية  نموذج  تطوير  الأول UTAUTتم   (
لقياس والتنبؤ بقبول واستخدام المستخدمين   )Venkatesh et al. 2003   )59بواسـطة  

) مـن  أكثر  ومقارنة  تنقيح  عن  عبارة  وهو  التنظيمي،  السياق  في  نظريـات  8للتقنية   (
ومسـيطرةمهيمنـ هي:    ة  النظريات  وهذه  التكنولوجيا،  قبول  سلوك  لشرح  ومستخدمة 
المخطط   السلوك نظرية،  (TAM) التكنولوجيا قبول نظرية،  (TRA) المبرر الفعل نظرية

(TPB)  ،المخطط   السلوك  ونظرية  التكنولوجيا قبول  نموذج  دمج (TAM and TPB)  ،
 التحفيزي النموذج ،  (MPCU) الكمبيوتر استخدام نموذج،   (DIT) المبتكرا انتشار  نظرية

(MM)  ، الاجتماعية   المعرفية النظرية (SCT)  ،  نتج عنهاUTAUT)  ويحتوي النموذج .(
وهـي:   التكنولوجيا  واستخدام  لقبول  السلوكية  النية  على  تؤثر  رئيسة  عوامل  أربعة  على 

الاجتماعية، والظروف الميسرة، وتخضع للتعديل الأداء المتوقـع، الجهد المتوقع، التأثيرات  
  ) متغيرات هي النـوع، العمر، الخبرة، وطواعية الاستخدام.4بواسطة (

  في المتغيرات التالية:  UTAUTتتمثل العوامل الرئيسة لنظرية 
 أن  الفرد اعتقاد مدى وهو   Performance Expectancy :المتوقع الأداء .1

  مفيدًاً لأدائه.سيكون  للتقنية استخدامه
 الفرد باستخدام المتعلقة  السهولة  درجة  : هو Effort Expectancy المتوقع الجهد .2

 .للتقنية
الدرجة التي يدرك فيها الفرد أهمية  : هو Social Influenceالاجتماعي التأثير .3

 الآخرين، ويعتقد أنه يجب عليه استخدام النظام الجديد إرضاء لهم. 
ليانغ وفورني ( : Facilitating Conditionsالظروف الميسرة  .4 ،  )60()  2013وفقًا 

فإن الظروف الميسرة هي الدرجة التي يؤمن بها الفرد بوجود بنية تحتية تقنية لدعم  
 استخدام التكنولوجيا. 

 في معينة أداة  من  الإفادة  في الفرد  نية  إلى  متغير النية السلوكية  يشير  السلوكية: النية .5
وقد  مباشرًا السابقة الدراسات توجد المستقبل،  في  للاستخدام النية لمتغير تأثيرًا 

 .)61( للأفراد  المستقبلي الاستخدام سلوك
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 )  UTAUT2النظرية الموحدة لقبـول واسـتخدام التكنولوجيا (امتداد 
التكنولوجيا      واستخدام  لقبول  الموحدة  للنظرية  امتداد  اقتراح    UTAUT2تم 

) التكنولوجيا ،  )Venkatsh et al.(  )62,2012بواسـطة  واستخدام  قبول  لشـرح 
نموذج   تطوير  تم  حيث  للمستهلكين؛  لتحليل   UTAUTبالنسبة  الأصل  في  الأول 

مناسبًا لتقنيات المستهلك، لكن استخدام وقبول تكنولوجيا الموظفين، وبالتالي لم يكن  
في السياق المتمحور حول   UTAUTمع ظهور تقنيات المستهلك، من الضروري فهم  

المستهلك، وذلك بإضافة عدد من المتغيرات للنموذج الأصـلي وهـي: دافع المتعة، قيمـة  
النظرية؛ لجعل  متغير طواعية الاستخدام من  إلى حذف  بالإضافة  والعادة،  السعر، 

حالة  النم في  التكنولوجيا  فيها  تقدم  التي  الطوعية  البيئة  مع  اتساقاً  أكثـر  ـوذج 
  المستهلكين. وفيما يلي تعريف موجز لهذه المتغيرات التي أضيفت: 

: والذي يشیر إلى السعادة والسرور الناتجة   Hedonic Motivation دافع المتعة . 6
التقنیة استخدام  فإن من  التكنولوجيا،  قبول  في  دورًا  تؤدي  العواطف  لأن  ونظرًا   ،

  ).  Kulviwat et al.  ،2009دوافع المتعة هي منبئات قوية لاعتمادها ( 
الفائدة المحسوسة :    Price Valueقيمة السعر   . 7 تعرف  قیمة السعر بأنها مقارنة 

القرارا  من أهم  من  التقنیة  تكلفة  وتعد  بتكلفتها،  التقنیة  في استخدام  تؤثر  التي  ت 
استخدام التقنیة وقبولها، وتعتبر مؤشرًا مهمًا  لقبول المستخدم للتقنیة، ونظرًا لأن  
ينجذب  فقد  فقط"،  بالتطبيقات  خاصة  "خصومات  توفر  التسوق  تطبيقات  معظم 
القنوات  من  بدلاً  التطبيقات  ويتسوقون من خلال  القيمة  على  القائمون  المستهلكون 

ال فقيمة  لذا  يتعلق الأخرى،  فيما  واستخدامها  التكنولوجيا  لقبول  مهم  عامل  سعر 
 بتطبيقات التسوق. 

التجارب Habitالعادة   . 8 نتائج  يعكس  الذي  الحسي  الإدراك  "بناء  إلى  العادة  تشیر   :
السابقة، كما يمكن تعريفها في سیاق استخدام التقنیة بأنها "القدر الذي يمیل الناس  

ا بسبب التعلم ( إلى أداء السلوكیات (استخدام نظم    ,Limayemالمعلومات) تلقائیًّ
Hirt, & Cheung, 2007 إلى التوصل  تم  وقد  يعتبر    )،  المسبق  الاستخدام  أن 

مؤشرًا قويًّا لهذه العادة، فقد يجعل التسوق المستمر على التطبيقات الشخص معتادًا 
 . )63(عليها؛ حيث يحب الكثير من الناس البقاء على الإنترنت كعادة 

  : مفاهيم وتعريفات الدراسة
 الهواتف تشغيل أنظمة على للعمل  مصممة  برامج هي  :الذكية الهواتف تطبيقات 

إمكانات تتيح  الذكية،  مسبقًا  التطبيقات هذه تثبيت ويتم  عدة، ومزايا  للمستخدم 
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ويمكن أثناء الهواتف  على (  خاص متجر  من تنزيلها التصنيع،   App بالتطبيقات 
Store،و للأيفون Google Play  ليشمل التطبيقات هذه نطاق ويتسع ،)للأندرويد 
  .الأجر مدفوع والآخر مجاني، التطبيقات بعضها وهذه المجالات، معظم

 :تعرف على أنها برامج قابلة للتحميل على جهاز التليفون المحمول   تطبيقات التسوق
أنها وسيلة التجارية، كما  العلامة  انغماس المستهلك مع   والتي تعبر عن هوية  تدعم 

 .)64(العلامة التجارية وهو تعريف من منظور تسويقي واتصالي 
 هو عملية يختار فيها المستهلك تثبيت تطبيق التسوق عبر تطبيقات الهاتف المحمول :

التسوق على جهاز محمول، وتصفح السلع أو الخدمات واختيارها وإكمال المعاملة في 
يشير التسوق عبر الهاتف المحمول إلى الأنشطة التجارية التي يقوم بها  و   .)65(النهاية  

عبر والإنترنت  المحمولة  الأجهزة  استخدام  خلال  من  المحمول    المستهلكون  الهاتف 
)66( . 

 

  نتائج الدراسة:

  ) مدة استخدام المبحوثين للهاتف الذكي:1
  )2جدول رقم (

  يوضح مدة استخدام المبحوثين للهاتف الذكي
  

  
  مدة استخدام المبحوثين للهاتف الذكي

  
  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  %  ك

 11.5  48  أقل من ثلاث سنوات
 

2.5492  
 

  
.69206  

 

  22.1  92  ثلاث إلى خمس سنوات من 

  66.4  277  أكثر من خمس سنوات 

  100.0  417  الإجمالي

أن غالبية أفراد العينة يمتلكون هواتف ذكية منذ أكثر    السابق: الجدول نتائج من يتضح
%، وفي المرتبة الثانية جاء من يمتلكون هواتف  66.4من خمس سنوات حيث بلغت نسبتهم  

%، وأخيرًا جاء من يمتلكون هواتف ذكية 22.1ذكية من ثلاث إلى خمس سنوات بنسبة  
بنسبة   سنوات  من  أقل  هذا11.5من  يعد  وقد  المبحوثين.  من  استخدام   %  على  مؤشرًا 

 تطبيقات التسوق منذ أكثر من خمس سنوات.
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  ) مدى استخدام المبحوثين لتطبيقات التسوق:  2
  )3جدول رقم (

  يوضح مدى استخدام المبحوثين لتطبيقات التسوق  

المتوسط    %  ك  مدى استخدامك لتطبيقات التسوق  
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري 

 14.6  61  أستخدمها نادرًا 

  
2.0815  

 
.60691  

  62.6  261 أستخدمها إلى حد ما
  22.8  95  أستخدمها كثيرًا 

  100.0  417  الإجمالي

 الهاتف  عبر التسوق تطبيقات مستخدمي نسبة ارتفاع السابق: الجدول نتائج من يتضح   
% لمن يستخدمونها إلى 62.6%، و22.8ي؛ حيث بلغت نسبة من يستخدمونها كثيرًا  الذك

ويتفق ذلك مع % من المبحوثين.  14.6حد ما، في حين بلغت نسبة من يستخدمونها نادرًا  
مروة دراسة  من    )67(م  2018محمد،   صبحي  نتائج  نسبة  ارتفاع  إلى  توصلت  التي 

  يستخدمون تطبيقات التسوق كثيرًا.
  
  الذكية:) بداية استخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف 3

  )4جدول رقم (
  بداية استخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية: 

بداية استخدام تطبيقات التسوق عبر  
المتوسط    %  ك  الهواتف الذكية

  الحسابي
الانحراف 

  المعياري 
  16.3 68  (أقل من عام)  ""من مدة قصيرة 

  
  

2.2398  
 

  
  

.71391  
 

  43.4 181  ""من بداية ظهور جائحة كورونا

  40.3 168  ""قبل جائحة كورونا

  100.0  417  الإجمالي

ارتفاع نسبة المستخدمين لتطبيقات التسوق من بداية  السابق:   الجدول  نتائج من يتضح    
إلى   كورونا لتصل نسبتهم  العدوى، في حين  16.3%، و43.4ظهور جائحة  % بعد تفشي 

ظهور   قبل  التسوق  لتطبيقات  المستخدمين  نسبة  كورونابلغت  جملة  40.3جائحة  من   %
كورونا؛   وجائحة  التسوق  تطبيقات  استخدام  بين  العلاقة  على  ذلك  يدل  وقد  المبحوثين؛ 
حيث ارتفعت نسبة من استخدموا تلك التطبيقات منذ بداية الفيروس، وزاد استخدامهم  
في   تمثلت  إجراءات  من  استتبعها  وما  كجائحة،  لها  العالمية  الصحة  منظمة  تصنيف  مع 
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كتطبيق إغ الاحترازية  الخطوات  من  العديد  واتخاذ  التسوق،  مراكز  من  العديد  لاق 
  إجراءات التباعد الاجتماعي، وتشجيع الاعتماد على استخدام التكنولوجيا.

 ) وعن أبرز تطبيقات التسوق التي حرص المبحوثون على تحميلها على هواتفهم الذكية:  4
تسوق لمواقع  عامة  تسوق  تطبيقات  شملت  كتطبيق   فقد  متعددة،  تجارية  علامات  ذات 

 " مثلسوق. كوم، تطبيق نون، تطبيق جوميا، وتطبيقات تسوق ذات علامة تجارية واحدة  
Ravin" "و"H&M  ،  خلالها من  والشراء  البيع  إمكانية  لهم  تتيح  لتطبيقات  بالإضافة 

خاصة   تطبيقات  تحميل  على  بعضهم  حرص  فيما  المفتوح،  السوق  أوليكس،  كتطبيق 
  . بمتاجر تجزئة كتطبيق كارفور، بي تك، كازيون، شاهين سنتر

  
  التسوق عبر الهواتف الذكية: بتطبيقات  المعرفة ) مصادر5

  )5( رقم  جدول       
 التسوق بتطبيقات المعرفة كيفية

 % ك  التسوق بتطبيقات المعرفةكيفية 

 59.5 %  248 التطبيق. عن أخبرني أصدقائي أحد

 56.3% 235 الاجتماعي.  التواصل مواقع على لها إعلانًا شاهدت

  50.6%  211  بحثت عن تلك التطبيقات بعد جائحة كورونا.

 46.7 % 195  التطبيقات  متجر على التحميل قوائم على شاهدتها

 38.1 % 159  للمنتج  عميل لأني التطبيق عن بحثت

  17.2 %  72  التطبيق.  تحميل برابط التجارية العلامة من sms وصلني

 3.6 % 15  إعلانات طرق) -أخرى (إعلانات تلفيزيونية

  417  الإجمالي
 الساببق:  الجدول  نتائج من يتضح

، ويتفق  59.5 %بنسبة الأصدقاء التسوق هو  بتطبيقات للعينة الأول الوعي مصدر  أن     
مروة  دراسة  نتائج  مع   التواصل مواقع إعلانات  يليها،  م2018محمد،   صبحي ذلك 

كورونا56.3% الاجتماعي بعد جائحة  التطبيقات  تلك  البحث عن  ثم  ، 50.6%بنسبة   ، 
 %إعلانات طرق) في المرتبة الأخيرة بنسبة    -أخرى (إعلانات تلفيزيونية بينما تأتي فئة  

3.6. 
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  ) أسباب استخدام تطبيقات التسوق:6
  )6جدول رقم (

  يوضح أسباب استخدام تطبيقات التسوق 

والتي  السابق الجدول بيانات  من  لنا يتضح المدركة  المنفعة  التي تعكس   تصدر الأسباب 
الجديدة،   تتمثل والخدمات  السلع  على  التعرف  والخصومات،  العروض  آخر  (معرفة  في 

 من معلومات من ما يريد على الحصول فيالمستخدم   الوقت والجهد)؛ حيث يرغب توفير  
 صفحتها  عبر  أو الشركة موقع عبر البحث وقت سيوفر ثم ومن التطبيق، واحد وهو مكان

التعرف على السلع   تساعدهم في التطبيقات هذه أن يرون الأفراد أن  عبر الفيسبوك، كما
الجديدة؛   شرائه يرغبون ما وبالتالي تحديدوالخدمات  من  للمتجر  الذهاب قبل في  أو 

،  ) 68(  2018دراسة داليا محمد عبد االله  خلال التطبيق. ويتفق ذلك مع ما توصلت إليه  
استخدام  أسباب  مقدمة  المدركة  المنفعة  تعكس  التي  الأسباب  تصدر  إلى  أشارت  والتي 

 في المرجعية الجماعة أهمية السبب الرابع فيعكس أما  ذات العلامة التجارية.التطبيقات  
سهولة استخدام التطبيق)، تطبيق معين، أما السبب الخامس ( بتحميل والتوصية الترشيح

سمات وخصائص تلك التطبيقات، في حين    فيتعلق بتطبيقات التسوق نفسها؛ حيث يعكس

أسباب استخدام تطبيقات 
  التسوق

المتوسط   موافق   محايد   معارض
  الحسابي

الانحراف 
  %  ك  %  ك  %  ك  المعياري 

معرفة آخر العروض 
  . 56543  . 6643  71.2  297  24.0  100  4.8  20  والخصومات

التعرف على السلع  
  . 55356  . 6451  68.3  285  27.8  116  3.8  16  والخدمات الجديدة

  . 63054  . 5827  65.9  275  26.4  110  7.7  32  توفير الوقت والجهد
تجربة بعض أصدقائي  

  . 58868  . 5707  62.1  259  32.9  137  5.0  21  ومعارفي 

  . 70887  . 4460  57.3  239  30.0  125  12.7  53  سهولة استخدام التطبيق
لأنها تتمتع بمصداقية  

  . 72704  . 3765  52.3  218  33.1  138  14.6  61  كبيرة لدي

تجنبًا للعدوى في مراكز  
  . 67915  . 1966  34.8  145  20.1  209  15.1  63  التسوق

أصبح استخدامها عادة  
  . 65459  . 1679  31.2  130  54.4  227  14.4  60  عندي 

  . 71467  . 1151  31.9  133  47.7  199  20.4  85  للتسلية وقضاء وقت الفراغ 
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يعكس السبب السادس (لأنها تتمتع بمصداقية كبيرة لدي) المصداقية التي تتمتع بها تلك  
فيعكس الخوف والقلق الناتج عن الوجود    ، أما السبب السابعالتطبيقات عند المستخدمين

تخدامها عادة  في أماكن مزدحمة والتعرض للعدوى، في حين جاء سبب العادة (أصبح اس
كدافع  الفراغ)،  وقت  وقضاء  (للتسلية  سبب  جاء  الأخير  وفي  الثامنة،  المرتبة  في  عندي) 

  لاستخدام تطبيقات التسوق.
  ) مدى قيام المبحوثين بالشراء عبر تطبيقات التسوق: 7

  )7جدول رقم (
  يوضح مدى قيام المبحوثين بالشراء عبر تطبيقات التسوق 

  %  ك  تطبيقات التسوق على هاتفك. هل قمت بالشراء عبر 

 27.6  115  لا
  72.4  302  نعم

  100.0  417  الإجمالي
  

بيانات الجدول السابق: أن غالبية أفراد العينة قد قاموا بتجربة الشراء عبر    يتضح من 
%، في حين وصلت نسبة من لم يقوموا بتجربة الشراء عبر  72.4تطبيقات التسوق بنسبة  

  % من إجمالي أفراد العينة.  27.6هذه التطبيقات 
  ) أسباب الشراء عبر تطبيقات التسوق: 8

  )8جدول رقم (
  يوضح أسباب الشراء عبر تطبيقات التسوق:

 % ك  أسباب الشراء عبر تطبيقات التسوق

 54.3 %  164 تقدم عروضًا وخصومات جذابة  

 50.3 % 152 توفر الكثير من الوقت والجهد.                                               

 41.4 % 125 اشترى بعض معارفي من قبل.                                                 

 34.4 % 103 تجنبًا للعدوى من التجمعات في مراكز التسوق.                            

 25.5 % 77 إمكانية التسوق في أي وقت خلال اليوم.                                   

 14.9 % 45 انخفاض أسعار المنتجات المعروضة.                                     

 9.9 % 30 تسهيل عملية استلام المنتجات المشتراة.                                    

 6.9 %  21 وجود بدائل للدفع غير بطاقات الائتمان كالدفع عند الاستلام            

 302 الإجمالي
  



 

 
294 294 

إلى       السابق  الجدول  بيانات  المبحوثين  تشير  على  أثَّرت  التي  والدوافع  الأسباب  أهم 
(أنها   مقدمتها  في  جاء  وقد  التسوق،  تطبيقات  عبر  الشراء  قرار  عروضًا  لاتخاذ  تقدم 

وتعكس   والجهد)،  الوقت  من  الكثير  وتوفر  جذابة،  المنفعة  وخصومات  الأسباب  تلك 
اشترى بعض معارفي المدركة، في حين جاء السبب الثالث ليعكس دور الجماعة المرجعية ( 

من قبل)، أما السبب الرابع فيعكس الوقاية من العدوى، (تجنبًا للعدوى من التجمعات في 
  مراكز التسوق). 

تسهيل       المعروضة،  المنتجات  أسعار  (انخفاض  وهي:  التالية  الأسباب  تعكس  حين  في 
الائتما بطاقات  غير  للدفع  بدائل  وجود  المشتراة،  المنتجات  استلام  عند عملية  كالدفع  ن 

دراسة قيصر جبار كاطع، بشرى  الاستلام) المنفعة المدركة أيضًا. وتتفق تلك النتيجة مع  
الراوي،   نتائج؛ حيث  )69( م  2020جميل  تطبيقات  أكثر أنَّ   هاأظهرت  استخدام   دوافع 

سوق لعَ أنواع آخر معرفة  التَّ   عروض وتخفيضات.  على لحصولواوالخدمات،  السِّ
التسوق  9 تطبيقات  عبر  بشرائها  المستخدمون  قام  التي  المنتجات  نوعية  عن  أما  فقد ) 

تنوعت لتشمل العديد من فئات المنتجات وكانت أبرزها: الملابس، والإكسسوارات، وأجهزة  

المنزلية،   والأدوات  والهاتف)،  توب،  (اللاب  الإلكترونية  والأجهزة  والبقالة،  الألعاب، 

تجميل، أدوات التخسيس، وتتفق هذه النتائج مع ما توصلت إليه  والعطور، ومستحضرات  

  .)A. (2020)  ,A. and Sadachar ,Khare ,S. ,Sarkar )70دراسة
  ) مدى رضا المبحوثين عن الشراء عبر تطبيقات التسوق10

 )9جدول رقم (
  يوضح مدى رضا المبحوثين عن الشراء عبر تطبيقات التسوق

تجربة الشراء عبر تطبيقات الهواتف رضا المبحوثين عن 
  الذكية 

  
المتوسط    %  ك

  الحسابي
الانحراف  

  المعياري 
    6.6  20  غير راض

  
2.1854  

  
  

53333 .  
  68.2  206  راض إلى حد ما 

  25.2  76  راض تمامًا 

  100.0  302  الإجمالي 

أن غالبية أفراد العينة راضون عن تجربة الشراء عبر   يتضح من بيانات الجدول السابق
%، وبلغت نسبة الراضين  68.2تطبيقات التسوق؛ حيث بلغت نسبة الراضين إلى حد ما  

الراضين  25.2تمامًا   العينة 6.6%، في حين بلغت نسبة غير  % فقط من إجمالي أفراد 
 الذين قاموا بالشراء عبر تطبيقات التسوق.
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  شراء عبر تطبيقات التسوق:) أسباب عدم ال11
  )10جدول رقم (

  يوضح أسباب عدم الشراء عبر تطبيقات التسوق
  

 % ك  أسباب عدم الشراء عبر تطبيقات التسوق

 38.3  44 لا أثق في هذه التطبيقات كثيرًا.                                                                     

 36.5  42 أعتقد أنها لا تتمتع بالمصداقية                                                                        

 29 33 عدم إمكانية معاينة السلعة.                                                                            

 24.3  28 ارتفاع أسعار المنتجات المشتراة.                                                                   

 21.7  25أخشى من إساءة استخدام بياناتي الشخصية                                                                       

 18.2 21 لم يجربها أحد معارفي من قبل.                                                                      

 15.6 18أستخدمها للاستعلام فقط، ومقارنة الأسعار والمنتجات                                          

  115 الإجمالي
  

والتي أدت إلى عدم اتخاذ    المعوقات التي طرحها المبحوثونتوضح بيانات الجدول السابق:  
تعكس الأسباب  تلك  معظم  أن  ونلاحظ  بالشراء،   في سواء بالمخاطرة الإحساس القرار 

تتمتع   لا  أنها  أعتقد  كثيرًا،  التطبيقات  هذه  في  أثق  (لا  نفسها،  التسوق  تطبيقات 
ات  ارتفاع أسعار المنتج  ،عدم إمكانية معاينة السلعةوجودته ( المنتج أداء بالمصداقية)، أو

البيانات   ي الشخص المستوى  على  المخاطرة أو  المشتراة)، استخدام  إساءة  من  كالخشية 
كما عكست تلك المعوقات أيضًا دور الجماعة المرجعية كعائق يمنع من الشراء   الشخصية، 

استخدام إلى  بالإضافة  التطبيقات،  تلك  وا  فقط التطبيقات هذه عبر  لمقارنة  للاستعلام 
          دمات قبل توجههم للمتاجر.بين أسعار السلع والخ
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  ) مدى اعتماد تطبيقات التسوق كبديل أو مكمل للتسوق التقليدي: 12
  )11جدول رقم (

  يوضح مدى اعتماد تطبيقات التسوق كبديل أو مكمل للتسوق التقليدي 

السابق:     الجدول  بيانات  مجالاً أكدت  يدع  لا  المبحوثين بما  إجابات  من خلال  ورد  وكما 
لاغنى أنه  كبديل   للشك  التسوق  تطبيقات  اعتماد  يمكن  ولا  المتاجر،  إلى  الذهاب  عن 

ا؛ ولكنها أشارت إلى   للتسوق عبر المتاجر؛ حيث إن غالبية المبحوثين لا يعتمدون عليها كليَّ
السلع  أسعار  مقارنة  في  المساعدة  خلال  من  المتاجر،  عبر  للتسوق  مكملاً  اعتبارها 

  .ديدةوالخدمات، والتعرف على المنتجات الج
  ) تقييم المبحوثين لتطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية بصفة عامة:13

  )12جدول رقم (
  يوضح تقييم المبحوثين لتطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية بصفة عامة

  

  
  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  %  ك  تقييم المبحوثين لتطبيقات التسوق

 18  75  غير جيدة

2.0000  .60843 
  63.1  263 جيدة إلى حد ما 

  18.9  79  جيدة جدًا 

  100.0  417  الإجمالي

إلى أن غالبية المبحوثين يرون أن هذه التطبيقات جيدة إلى  بيانات الجدول السابق    أشارت
نسبتهم   بلغت  ما؛ حيث  أن  63.1حد  كما  جدًا، في %18.9،  أنها جيدة  على  يؤكدون   %

  % من إجمالي المبحوثين.18حين جاء من يرون أنها غير جيدة في المرتبة الأخيرة بنسبة 

مدى اعتمادك على تطبيقات 
  التسوق 

المتوسط    موافق   محايد   معارض
  الحسابي

الانحراف  
  %  ك  %  ك  %  ك  المعياري 

تعتبر تطبيقات التسوق بديلاً 
  . 66710  - .6307  10.6  44  15.8  66  73.6  307  فعالاً عن التسوق التقليدي 

لا غنى عن الذهاب للمتاجر  
  . 45167  . 8225  85.1  355  12.0  20  2.9  12  إطلاقا

تطبيقات التسوق وسيلة  تعد 
مساعدة لمقارنة الأسعار  

  والمنتجات
16  3.8  144  34.5  257  61.6  5779 .  56695 .  

لا أعتمد على تطبيقات التسوق  
ا   . 45144  . 8153  84.2  351  13.2  55  2.6  11  اعتمادًا كليًّ

تعد كافية حاليًا خاصة بعد 
  . 60642  - .2638  8.6  36  56.4  235  35.0  146  جائحة كورونا 
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 المقترحات تعددت فقدتطبيقات التسوق:   لتطوير المبحوثين ) وفيما يتعلق بمقترحات14

 على  للتعليق رللجمهو المجال وترك مستمر، بشكل تحديثه:  مثل العينة ذكرها أفراد التي

 جدي والتعليقات، ودراستها بشكل الشكاوى كل على بالرد والاهتمام سعر، وكل كل سلعة

 لبيانات الحماية إنترنت، وزيادة  التطبيق بدون استخدام وإمكانية منها، المستطاع وتنفيذ

أن   .الشخصية الفرد البعض  ذكر  يطور يحتاج لا الذي التطبيق في حين  فهو   للتطوير 

    .باستمرار نفسه ويحدث

  نتائج اختبار فروض الدراسة:
الأول:   متغيرات  الفرض  بين  إيجابية  علاقة  (الأداء   )UTAUT2(توجد  تشمل:  والتي 

السعر،   قيمة  المتعة،  دافع  الميسرة،  الظروف  الاجتماعي،  التأثير  المتوقع،  الجهد  المتوقع، 
العادة)، وبين النية السلوكية. وينبثق من هذا الفرض الرئيس عدد من الفروض الفرعية 

  كما يلي: 
توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الأداء المتوقع والنية    الفرض الفرعي الأول: 

  .السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية

  )13جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين الأداء المتوقع والنية السلوكية

  

  الأداء المتوقع 

  النية السلوكية

  659.**  معامل بيرسون

  000.  المعنويةمستوى 

  417  العدد 

ثبوت صحة الفرض الفرعي الأول القائل "بوجود علاقة    يتضح من خلال الجدول السابق
تطبيقات  لاستخدام  السلوكية  والنية  المتوقع  الأداء  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    659.**معامل  عند 
التسوق 000. معنوية   تطبيقات  مستخدمي  أن  يعني  مما  قوية؛  إيجابية  علاقة  وهي 

نواياهم   على  كبير  بشكل  تؤثر  لذا  عالية،  للتطبيقات  المتصورة  الفوائد  أن  يشعرون 
السلوكية واستخدامهم الفعلي لها. وتتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسة حامد علي مبارك  

  .)72(م 2018 فيفالع ومحمد البطاينة، محمد، دراسة )71( م 2019
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الثاني: الفرعي  المتوقع    الفرض  الجهد  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 

  .والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية

  )14جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين الجهد المتوقع والنية السلوكية

  الجهد المتوقع 

  النية السلوكية
       622.**  بيرسونمعامل 

  000.  مستوى المعنوية
  417  العدد 

ثبوت صحة الفرض الفرعي الثاني القائل "بوجود علاقة    يتضح من خلال الجدول السابق
تطبيقات  لاستخدام  السلوكية  والنية  المتوقع  الجهد  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    622.**معامل  عند 
وهي علاقة إيجابية قوية؛ مما يعني أن المستخدمين يعتقدون أن تطبيقات  000. معنوية

أنهم   المستجيبون  يشعر  لذا  والفهم؛  الاستخدام  سهلة  المحمولة  الأجهزة  عبر  التسوق 
نتائج   مع  النتيجة  هذه  وتتفق  بكثير.  أسرع  بوتيرة  التسوق  على   Felixدراسة:  قادرون 

Chillea, France Shayob, Nasra Karac (2021)  ،ودراسة Ghazali, E.M., 
(2018)  ,et al)73(  ،  ودراسةA.  ,K. and White ,Wachter ,C.L. ,Ewman

اتصالات    )74(  (2018),  ز  تعزِّ قد  التطبيق  استخدام  سهولة  أن  إلى  أشارت  التي 
بديلة   شراء  كقناة  التطبيق  استخدام  فيه  ينوون  الذي  الحد  إلى  بالتطبيقات  المستهلكين 

  علي.للمتجر الف
توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين التأثير الاجتماعي الفرض الفرعي الثالث:  

  والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.

 )15جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين التأثير الاجتماعي والنية السلوكية

  التأثير الاجتماعي 

  النية السلوكية
      365.**  بيرسونمعامل 

  000.  مستوى المعنوية

  417  العدد
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السابق الجدول  خلال  من  "بوجود    يتضح  القائل  الثالث  الفرعي  الفرض  صحة  ثبوت 
لاستخدام  السلوكية  والنية  الاجتماعي  التأثير  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة 

بلغ   الذكية"؛ حيث  الهواتف  التسوق عبر  عند   365.**معامل الارتباط بيرسونتطبيقات 
أن المستجيبين يميلون إلى  وهي علاقة إيجابية متوسطة؛ مما يعني   000. مستوى معنوية 

التأثر بمجموعة أقرانهم؛ حيث يتأثرون بآراء واقتراحات وتوصيات الآخرين المهمين (مثل  
الأصدقاء وأفراد العائلة) الذين يعتقدون أنه ينبغي عليهم اعتماد تطبيقات التسوق عبر  

دراسة إليه  توصلت  ما  مع  النتيجة  هذه  وتتفق  المحمولة.   Tak, P. andالأجهزة 
S. (2017) ,Panwar  )75(  والتي نيات  ،  على  مهم  كمؤشر  الاجتماعي  التأثير  أبرزت 

للتسوق. بينما تختلف مع   المحمول  الهاتف   ,Wut, E., Ngدراسة  استخدام تطبيقات 
D. (2021) ,K.S.W. and Lee ,Leung ,P.  )76(  التأثير أن  أظهرت  والتي   ،

  الاجتماعي لا علاقة له بالنية السلوكية. 
الرابع:الفر توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الظروف الميسرة    ض الفرعي 

  والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.

 )16جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين الظروف الميسرة والنية السلوكية

  الظروف الميسرة

  النية السلوكية
  602.**  معامل بيرسون

  000.  مستوى المعنوية

  417  العدد
  

ثبوت صحة الفرض الفرعي الرابع القائل "بوجود علاقة    يتضح من خلال الجدول السابق
السلوكية لاستخدام تطبيقات  والنية  الميسرة  الظروف  ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    602.**معامل  عند 
الظروف الميسرة تؤثر بشكل كبير وهي علاقة إيجابية قوية؛ مما يعني أن   000. معنوية

لذا   المحمولة؛  الأجهزة  التسوق عبر  لتطبيقات  الفعلي  والاستخدام  السلوكية  النيات  على 
ل استخدام الإصدارات الخفيفة من تطبيقات التسوق، حيث يسهل تنزيلها وتستهلك   يُفضَّ

 بيانات أقل. 
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الخامس:   الفرعي  إحصاالفرض  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  المتعة  توجد  دافع  بين  ئية 

  والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.

 )17جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين دافع المتعة والنية السلوكية

  دافع المتعة 

  النية السلوكية
      453.**  معامل بيرسون

  000.  مستوى المعنوية

  417  العدد

الجدول   خلال  من  "بوجود    السابقيتضح  القائل  الخامس  الفرعي  الفرض  صحة  ثبوت 
علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين دافع المتعة والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    453.**معامل  عند 
إيجابية   000. معنوية تطبيقات متوسطة،  وهي علاقة  المسوِّقين تصميم  لذا يجب على 

المستهلكين   وإثارة  متعة  لتعزيز  إليه  التسوق  توصلت  ما  مع  النتيجة  هذه  وتختلف 
، )A. (2020) ,N. and Gupta ,Dogra ,N. ,Arora ,N. ,Dhiman)77, دراسة

  والتي أظهرت عدم تأثير دافع المتعة على النية السلوكية. 

السادس:   الفرعي  علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية قيمة السعر والنية توجد  الفرض 

  السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.

  )18جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين قيمة السعر والنية السلوكية

  قيمة السعر 

  النية السلوكية
  704.**  معامل بيرسون

  000.  مستوى المعنوية

  417  العدد

من   السابقيتضح  الجدول  "بوجود    خلال  القائل  السادس  الفرعي  الفرض  صحة  ثبوت 
علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين قيمة السعر والنية السلوكية لاستخدام تطبيقات 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    704.**معامل  عند 
إيجابية  000. معنوية   علاقة  إليه   .قويةوهي  توصلت  ما  مع  النتيجة  هذه  وتتفق 
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أن قيمة السعر قد أثرت  ، حيث أكدت  )Ali AbdallahAlalwan)78,  (2020)دراسة
 . على النية المستمرة لإعادة الاستخدام لتطبيقات طلب الطعام عبر الهاتف المحمول

السابع:   الفرعي  دلالة  الفرض  ذات  ارتباطية  علاقة  والنية توجد  العادة  بين  إحصائية 

  السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.

 )19جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين العادة والنية السلوكية 

  العادة 

  النية السلوكية
  429.**  معامل بيرسون

  000. مستوى المعنوية

  417  العدد

  

السابق الجدول  خلال  من  "بوجود    يتضح  القائل  السابع  الفرعي  الفرض  صحة  ثبوت 

تطبيقات  لاستخدام  السلوكية  والنية  العادة  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    429.**معامل  عند 

هناك علاقة    يتضح أنمن خلال ما سبق:  .  متوسطةوهي علاقة إيجابية   000. معنوية 

وبين نية استخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف    ) UTAUT2إيجابية بين كل متغيرات ( 

وبذلك   الأولالذكية؛  الفرض  صحة  إيجابية    يثبت  علاقة  "بوجود  متغيرات  القائل  بين 

)UTAUT2 (   الظروف التأثير الاجتماعي،  المتوقع،  المتوقع، الجهد  والتي تشمل: (الأداء 

وتتفق تلك النتيجة مع ما المتعة، قيمة السعر، العادة)، وبين النية السلوكية.  الميسرة، دافع  

P. and  ,Tak، ودراسة  )et al,M.M.D. ,Alam  )79  (2021)توصلت إليه دراسة  

S. (2017) ,Panwar  )80( إليها توصلت  التي  النتائج  عن  تختلف  بينما   ،

، )A. (2020) ,GuptaN. and  ,Dogra ,N. ,Arora ,N. ,Dhiman)81, دراسة

والتي كشفت أن الابتكار الشخصي هو أقوى مؤشر على النية السلوكية، في حين لم تؤثر  

 عوامل مثل: توقع الأداء، وظروف التسهيل، ودافع المتعة على النية السلوكية.
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الثاني:   العادة وسلوك  الفرض  ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين  المستخدم  توجد علاقة 

   تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.
  )20جدول رقم (

  يوضح العلاقة بين العادة وسلوك المستخدم 

  العادة 

  سلوك المستخدم
      189.**  معامل بيرسون

  000.  مستوى المعنوية

  417  العدد

السابق الجدول  خلال  من  علاقة    يتضح  "بوجود  القائل  الثاني  الفرض  صحة  ثبوت 
عبر   التسوق  تطبيقات  المستخدم تجاه  وسلوك  العادة  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية 

  000.عند مستوى معنوية   189.**معامل الارتباط بيرسونالهواتف الذكية"؛ حيث بلغ  
  . ضعيفةوهي علاقة إيجابية 

ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الظروف الميسرة وسلوك  توجد علاقة  الفرض الثالث:  

   المستخدم تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية.

 )21جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين الظروف الميسرة وسلوك المستخدم 

  الظروف الميسرة

  سلوك المستخدم
  514.**  معامل بيرسون

  000.  مستوى المعنوية

  417  العدد

السابق الجدول  خلال  من  علاقة    يتضح  "بوجود  القائل  الثالث  الفرض  صحة  ثبوت 
تطبيقات   تجاه  المستخدم  وسلوك  الميسرة  الظروف  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  عبر  بيرسونالتسوق  الارتباط  مستوى    514.**معامل  عند 
وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة   . قوية وهي علاقة إيجابية   000. معنوية

D. (2021) ,K.S.W. and Lee ,Leung ,P. ,Ng ,E. ,Wut  )82(  أكدت ؛ حيث 
المحمولة   الأجهزة  تطبيقات  على  السلوك  واستخدام  الظروف  تسهيل  بين  ارتباط  وجود 

  المتعلقة بالاستهلاك. 
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الرابع:   بينالفرض  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  وسلوك  توجد  السلوكية  النية   

  المستخدم تجاه تطبيقات التسوق عبر الأجهزة المحمولة. 

 )22جدول رقم (
  يوضح العلاقة بين النية السلوكية وسلوك المستخدم 

  النية السلوكية         

  سلوك المستخدم
  390.**  معامل بيرسون

  000.  مستوى المعنوية  

  417  العدد 

الجدول   خلال  من  علاقة    السابقيتضح  "بوجود  القائل  الرابع  الفرض  صحة  ثبوت 
ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين النية السلوكية وسلوك المستخدم تجاه تطبيقات التسوق 

بلغ   حيث  الذكية"؛  الهواتف  بيرسونعبر  الارتباط  معنوية   390.**معامل  مستوى   عند 
إيجابية   000. علاقة  مع  .  متوسطةوهي  النتيجة  هذه  دراسة  وتتفق  إليه  توصلت  ما 

Wut, E., Ng, P., Leung, K.S.W. and Lee, D. (2021)  ؛ حيث أكدت وجود
الأجهزة   تطبيقات  في  الاستخدام  وسلوك  السلوكية  النية  بين  وهامة  إيجابية  علاقة 

  المحمولة المتعلقة بالاستهلاك. 
الخامس:   في  الفرض  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  السلوكية  توجد  نيتهم 

  .لاستخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا للمتغيرات الديموغرافية

(أ) توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في نيتهم السلوكية لاستخدام تطبيقات  

  التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير النوع.

  )23جدول رقم (
تبعًا لمتغير  في نيتهم السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوقيوضح الفروق بين المبحوثين  

  النوع

 

النية  
  السلوكية 

المتوسط    التكرارات   النوع
  الحسابي

الانحراف 
درجة    قيمة ت  المعياري 

  الحرية 
مستوى  
  المعنوية

 73806. 2.5367  218  ذكر 
2.750 415 .006  

 82195. 2.3266  199  أنثى 



 

 
304 304 

عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الذكور والإناث فيما   يتضح من الجدول السابق
)  Tيتعلق بنيتهم السلوكية تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية، حيث بلغت قيمة (

وهي غير دالة، أي أن المستخدمين لتطبيقات التسوق  006.عند مستوى معنوية  2.750
تطبيقات  تجاه  السلوكية  بنيتهم  يتعلق  فيما  متقاربًا  اتجاهًا  يتبنون  والإناث  الذكور  من 

فروق ذات دلالة إحصائية  التسوق. وبذلك يثبت عدم صحة الفرض العلمي القائل بوجود  
ا تطبيقات  السلوكية لاستخدام  نيتهم  في  المبحوثين  تبعًا بين  الذكية  الهواتف  عبر  لتسوق 

  . لمتغير النوع
لاستخدام  السلوكية  نيتهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  (ب) 

  تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير السن.

  )24جدول رقم (
تبعًا لمتغير  يوضح الفروق بين المبحوثين في نيتهم السلوكية لاستخدام تطبيقات التسوق

  السن 

السابق الجدول  من  يتعلق    يتضح  فيما  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود 
بنيتهم السلوكية تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير السن، حيث بلغت  

، أي أنه كان هناك فروق بين  000.وهي دالة عند مستوى معنوية    F  (64.446قيمة ( 
تطبي السلوكية تجاه  بنيتهم  يتعلق  فيما  وقد المبحوثين  العمرية،  للفئات  تبعًا  التسوق  قات 

سنة، حيث كانت نيتهم السلوكية   30إلى أقل من    18جاءت الفروق لصالح الأعمار من  
فروق أكثر إيجابية من الفئات العمرية الأخرى. وبذلك يقبل الفرض العلمي القائل بوجود  

تطبي لاستخدام  السلوكية  نيتهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية  دلالة  عبر  ذات  التسوق  قات 
  الهواتف الذكية تبعًا لمتغير السن.

النية 
  السلوكية

المتوسط   التكرارات   السن
  الحسابي

الانحراف 
درجة    Fقيمة   المعياري 

  الحرية
مستوى  
  المعنوية

إلى أقل من   18من 
 60000. 2.7067  225  سنة  30

 
64.446  

 
3  

413  
  
  

  
.000  

إلى أقل من   30من 
 79003. 2.2887  97  سنة  40

إلى أقل من   40من 
50 59  2.4576 .72687 

 31873. 1.1111  36 سنة فأكثر 50من 

 78533. 2.4365  417 الإجمالي
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(ج) توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في نيتهم السلوكية لاستخدام تطبيقات 

  التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير مستوى التعليم. 

  )25جدول رقم (
تبعًا لمتغير  لاستخدام تطبيقات التسوقيوضح الفروق بين المبحوثين في نيتهم السلوكية 

  مستوى التعليم

السابق    الجدول  من  مستوى    يتضح  متغير  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  عدم 
التعليم وبين النية السلوكية تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية، حيث بلغت قيمة  

)F  (3.255    معنوية لتطبيقات   040.عند مستوى  المستخدمين  أن  أي  دالة،  وهي غير 
التسوق من مستويات التعليم المختلفة يتبنون اتجاهًا متقاربًا فيما يتعلق بنيتهم السلوكية  

بوجود   القائل  العلمي  الفرض  يرفض  وبذلك  التسوق.  تطبيقات  دلالة  تجاه  ذات  فروق 
تطبيقات لاستخدام  السلوكية  نيتهم  في  المبحوثين  بين  الهواتف    إحصائية  عبر  التسوق 

 الذكية تبعًا لمتغير مستوى التعليم.  
ا صحة الفرض  من خلال ما سبق    الخامس القائل بوجود فروق ذات دلالة  : يثبت جزئيَّ

الهواتف   عبر  التسوق  تطبيقات  لاستخدام  السلوكية  نيتهم  في  المبحوثين  بين  إحصائية 
 الذكية تبعًا للمتغيرات الديموغرافية. 

 
 
 
 
 
  

النية 
  السلوكية

المتوسط   التكرارات   مستوى التعليم 
  الحسابي

الانحراف 
درجة    Fقيمة   المعياري 

  الحرية
مستوى  
  المعنوية

 84208. 2.2000  45  مؤهل متوسط 

 
3.255  

 
2  

414  
  

  
.040  

 78274. 2.4409  313  مؤهل جامعي 

 72203. 2.5932  59 الجامعيمؤهل فوق 

 78533. 2.4365  417 الإجمالي
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توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية في ســلوك المبحــوثين تجــاه تطبيقــات الفــرض الســادس: 
  التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا للمتغيرات الديموغرافية.

عبر   التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  (أ) 
  الهواتف الذكية تبعًا لمتغير النوع. 

  )26جدول رقم (
 تبعًا لمتغير النوع  يوضح الفروق في سلوك المبحوثين تجاه تطبيقات التسوق

الجدول   من  و  السابقيتضح  النوع  متغير  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  سلوك  وجود 
( المبحوثين   قيمة  بلغت  حيث  الذكية،  الهواتف  عبر  التسوق  تطبيقات   T  (2.860تجاه 

، أي أنه كان هناك فروق بين الذكور والإناث فيما 004.وهي دالة عند مستوى معنوية  
الفر التسوق، وقد جاءت  الذكور؛ وبناء على ما يتعلق بسلوكهم تجاه تطبيقات  وق لصالح 

بوجود   القائل  العلمي  الفرض  يقبل  المبحوثين  سبق  دلالة إحصائية في سلوك  ذات  فروق 
  تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير النوع. 

عبر   التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  (ب) 

  الذكية تبعًا لمتغير السن.الهواتف 

  )27جدول رقم (
  تبعاً لمتغير السن  يوضح الفروق في سلوك المبحوثين تجاه تطبيقات التسوق

سلوك  
  المبحوثين 

المتوسط   التكرارات   السن
  الحسابي

الانحراف 
درجة    Fقيمة   المعياري 

  الحرية
مستوى  
  المعنوية

إلى أقل من   18من 
 56600. 2.5467  225  سنة  30

 
19.253  

 
3  

413  
  
  

  
.000  

إلى أقل من   30من 
 57958. 2.4948  97  سنة  40

إلى أقل من   40من 
50 59  2.3220 .70566 

 42164. 1.7778  36 سنة فأكثر 50من 

 61739. 2.4365  417 الإجمالي

سلوك  
  البحوثين 

المتوسط   التكرارات   النوع 
  الحسابي

الانحراف 
درجة    قيمة ت   المعياري 

  الحرية
مستوى  
  المعنوية

 60118. 2.5183  218  ذكر
2.860 415 .004  

 62391. 2.3467  199  أنثى
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السابق الجدول  من  و  يتضح  السن  متغير  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  سلوك  وجود 

(المبحوثين   قيمة  بلغت  الذكية، حيث  الهواتف  عبر  التسوق  تطبيقات   F  (19.253تجاه 

، أي أنه كان هناك فروق بين الفئات العمرية فيما   000.وهي دالة عند مستوى معنوية  

 18الح الفئة العمرية من  يتعلق بسلوكهم تجاه تطبيقات التسوق، وقد جاءت الفروق لص

سنة؛ حيث كان سلوكهم تجاه تطبيقات التسوق أكثر إيجابية من الفئات    30إلى أقل من  

فروق ذات دلالة إحصائية في العمرية الأخرى، وبذلك يقبل الفرض العلمي القائل بوجود  

 .سلوك المستخدمين تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير السن

عبر  (ج التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك  في  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد   (
    الهواتف الذكية تبعًا لمتغير مستوى التعليم.

  )28جدول رقم (
 تبعًا لمتغير مستوى التعليم  يوضح الفروق في سلوك المبحوثين تجاه تطبيقات التسوق

السابق: الجدول  من  مستوى    يتضح  متغير  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجود  عدم 
بلغت   حيث  الذكية،  الهواتف  عبر  التسوق  تطبيقات  تجاه  المبحوثين  سلوك  وبين  التعليم 

) معنوية    F  (1.830قيمة  مستوى  المستخدمين   162.عند  أن  أي  دالة،  غير  وهي 
متق اتجاهًا  يتبنون  المختلفة  التعليم  مستويات  من  التسوق  يتعلق  لتطبيقات  فيما  اربًا 

فروق ذات بسلوكهم تجاه تطبيقات التسوق. وبذلك يرفض الفرض العلمي القائل بوجود  
دلالة إحصائية في سلوك المبحوثين تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا لمتغير  

 مستوى التعليم. 
سبق ما  خلال  الفرض  من  ا صحة  جزئيًّ يثبت  بوجود  :  القائل  دلالة  السادس  ذات  فروق 

إحصائية في سلوك المبحوثين تجاه تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية تبعًا للمتغيرات  
 الديموغرافية. 

  

سلوك  
  المبحوثين 

المتوسط   التكرارات   مستوى التعليم 
  الحسابي

الانحراف 
درجة    Fقيمة   المعياري 

  الحرية
مستوى  
  المعنوية

 45837. 2.2889  45  مؤهل متوسط 

1.830 

 
2  

414 
 
  

.162  
 61472. 2.4665  313  مؤهل جامعي 
مؤهل فوق  

 71960. 2.3898  59 الجامعي

 61739. 2.4365  417 الإجمالي
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  مناقشة النتائج العامة للدراسة: 
أظهرت النتائج أن هناك  )؛ حيث  UTAUT2(اتفقت نتائج هذه الدراسة مع نموذج   .1

إيجابية بين كل متغيرات ( ني  )UTAUT2علاقة  التسوق وبين  ة استخدام تطبيقات 
) هي:  السلوكية  النية  على  تأثيرًا  العوامل  أقوى  وكانت  الذكية؛  الهواتف   الأداء عبر 

المتوقع،  المتوقع، الميسرة،  الجهد  علاقة    الظروف  هناك  كان  فيما  السعر)،  قيمة 
  (التأثير الاجتماعي، دافع المتعة، العادة)،   إيجابية بدرجة متوسطة بين باقي العوامل

 ,Alam  (2021)وبين النية السلوكية. وتتفق تلك النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة  
et al ,M. D    ودراسة ،S. (2017) ,P. and Panwar ,Tak  بينما تختلف عن ،

 ، والتي كشفت أن,Dhiman, N, et al. (2020)النتائج التي توصلت إليها دراسة
الابتكار الشخصي هو أقوى مؤشر على النية السلوكية في حين لم تؤثر عوامل مثل: 

السلوكية.   النية  المتعة على  ودافع  الميسرة،  والظروف  الأداء،  نتائج توقع  كما أظهرت 
الدراسة أيضًا أن هناك علاقة إيجابية مباشرة بين النية السلوكية وسلوك المستخدم  

وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه   لهواتف الذكية.تجاه تطبيقات التسوق عبر ا
؛ حيث  Wut, E., Ng, P., Leung, K.S.W. and Lee, D. (2021)دراسة  

أكدت وجود علاقة إيجابية وهامة بين النية السلوكية والاستخدام الفعلي لتطبيقات 
  الأجهزة المحمولة المتعلقة بالاستهلاك. 

لتطبيقات .2 المستخدمين  نسبة  حيث    ارتفاع  كورونا؛  جائحة  ظهور  بداية  من  التسوق 
وزاد   الفيروس،  ظهور  بداية  منذ  التطبيقات  تلك  استخدموا  من  نسبة  ارتفعت 
من   استتبعها  وما  كجائحة،  لها  العالمية  الصحة  منظمة  تصنيف  مع  استخدامهم 
الخطوات   من  العديد  واتخاذ  التسوق،  مراكز  من  العديد  إغلاق  إجراءات تمثلت في 

استخدام الاحترازي  على  الاعتماد  وتشجيع  الاجتماعي،  التباعد  إجراءات  كتطبيق  ة، 
عبر   التسويق  وسيلة  استخدام  إلى  المسوِّقين  كافة  يدعو  تطبيقات  التكنولوجيا؛ مما 

 التسويقية.  خططهم الهواتف الذكية ضمن 
المعارف  التسوق هو بتطبيقات للعينة الأول الوعي  مصدر تبين من نتائج الدراسة أن .3

مما يدل على أهمية ودور الجماعة المرجعية، ويتفق ذلك مع نتائج دراسة ؛  الأصدقاءو
، ثم بحث  الاجتماعي التواصل مواقع إعلانات يليها   ،  م2018محمد،   صبحي مروة

 .المستخدم عن تلك التطبيقات بعد جائحة كورونا
آخر  .4 (معرفة  تشمل:  والتي  المدركة،  المنفعة  تعكس  التي  الأسباب  ر  العروض   تَصدُّ

والخصومات، التعرف على السلع والخدمات الجديدة، توفير الوقت والجهد)؛ كأهم  



 

                309 

 فى المستخدم   أسباب استخدام تطبيقات التسوق عبر الهواتف الذكية، حيث يرغب 
 وقت سيوفر ثم  ومن التطبيق واحد وهو مكان من معلومات من ما يريد  على  الحصول 

 أن يرون الأفراد أن عبر الفيسبوك كما اصفحته عبر أو الشركة موقع عبر البحث
 وبالتالي تحديدالتعرف على السلع والخدمات الجديدة   تساعدهم في التطبيقات هذه

أو من خلال التطبيق. ويتفق ذلك مع ما  للمتجر  الذهاب قبل فى شرائه يرغبون ما
، والتي أشارت إلى تصدر الأسباب 2018  دراسة داليا محمد عبدااللهتوصلت إليه  

التي تعكس المنفعة المدركة مقدمة أسباب استخدام التطبيقات ذات العلامة التجارية، 
التي عكست  الأسباب   بتحميل  والتوصية الترشيح في المرجعية  الجماعة  أهمية ثم 

 .تطبيق معين
ا .5 تطبيقات  عبر  الشراء  بتجربة  قاموا  قد  العينة  أفراد  غالبية  يعني أن  لتسوق؛ مما 

بما  للمستهلكين،  جديدة  تسوق  كقناة  المحمول  الهاتف  تطبيقات  عبر  التسوق  بروز 
الهاتف   بوساطة  تتم  التي  المعاملات  نحو  للتكنولوجيا  السريع  الانتقال  مع  يتماشى 
في  التقليدي  بالتسوق  مقارنة  تمامًا  المستهلك  تجارب  تشكيل  يعيد  مما  المحمول؛ 

لى سبيل المثال، لم يعد المستهلكون بحاجة إلى التواجد في متاجر المتاجر التقليدية، ع
عدم  خلال  من  الوقت  يوفرون  وهم  شراؤها،  المراد  العناصر  عن  للبحث  البقالة 
بإجراء  المستهلكون  يقوم  حيث  مقابلها،  للدفع  طابور  في  الوقوف  إلى  الاضطرار 

ت وفي أي مكان، وفقًا عمليات الشراء بسهولة باستخدام الأجهزة المحمولة في أي وق
 لراحتهم الشخصية. 

عبر  أن   .6 الشراء  قرار  لاتخاذ  المبحوثين  على  أثرت  التي  والدوافع  الأسباب  أهم 
تطبيقات التسوق جاء في مقدمتها أنها تقدم عروض وخصومات جذابة، وتوفر الكثير  

المدركة،   المنفعة  الأسباب  تلك  وتعكس  والجهد  الوقت  يجبمن   المسوِّقين   على لذا 
 العروض  من المزيد تقديم طريق عن الاقتصادية المنفعة خاصة  المنفعة المدركة تعظيم

ومن والخصومات،   الاتجاه على المباشر وغير المباشر  تأثيرها تعظيم ثم الخاصة 
، في حين جاء السبب الثالث ليعكس دور الجماعة المرجعية الترتيب على النية  وعلى

 (الأسرة والأصدقاء)، أما السبب الرابع فيعكس الوقاية من العدوى. 
يدل   .7 وقد  التسوق؛  تطبيقات  عبر  الشراء  راضون عن تجربة  العينة  أفراد  غالبية  أن 

أسعارها ذلك على تنوع وجودة المنتجات المعروضة على تطبيقات التسوق، أو مناسبة  
لغالبية المستخدمين؛ حيث وفرت لهم العديد من العروض والخصومات. فيما جاءت  
التسوق، وربما يرجع ذلك  الشراء عبر تطبيقات  قليلة غير راضية عن تجربة  نسبة 
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لمشكلات تتعلق بالمنتجات المشتراة من حيث عدم موافقتها لتوقعاتهم سواء من ناحية  
 الجودة أو السعر. 

يتعلق   .8 القرار  فيما  اتخاذ  عدم  إلى  أدت  والتي  المبحوثون  طرحها  التي  بالمعوقات 
تطبيقات التسوق نفسها،     في سواء بالمخاطرة الإحساس بالشراء، نلاحظ أنها تعكس 

 المسوِّقين إبراز على  لذاالشخصي،    المستوى  على المخاطرة وجودته، أو المنتج أداء أو
 لجذب التطبيقات؛ داخل المخاطرة  درجة من تخفض أن يمكن التي  العناصر

 وصعوبة أمنه على التطبيق تحميل  قبل التأكيد ، مثل: المستخدمين لاتخاذ قرار الشرا
استغلال سرقة  جودة  على التأكيد أيضًا عليهم  يجب كما الشخصية، بياناته أو 

الصناعة، كما عكست  عيوب أحد به كان إذا المنتج استبدال وتوفير إمكانية منتجاتهم
تلك ت عبر  الشراء  من  يمنع  كعائق  المرجعية  الجماعة  دور  أيضًا  المعوقات  لك 

استخدام إلى  بالإضافة  وا  فقط التطبيقات هذه  التطبيقات،  بين  للاستعلام  لمقارنة 
                                                                                                                       أسعار السلع والخدمات قبل توجههم للمتاجر.

أكدت النتائج بما لا يدع مجالاً للشك أنه لا غنى عن الذهاب إلى المتاجر، ولا يمكن   .9
غال إن  حيث  المتاجر،  عبر  للتسوق  كبديل  التسوق  تطبيقات  لا اعتماد  المبحوثين  بية 

من  المتاجر،  عبر  للتسوق  مكملاً  اعتبارها  إلى  أشارت  ولكنها  ا؛  كليَّ عليها  يعتمدون 
 خلال المساعدة في مقارنة أسعار السلع والخدمات، والتعرف على المنتجات الجديدة.

أشارت   .10 الذكية  الهواتف  عبر  التسوق  لتطبيقات  المبحوثين  بتقييم  يتعلق  فيما 
البية المبحوثين يرون أن هذه التطبيقات جيدة إلى حد ما؛ حيث بلغت أن غ النتائج إلى

% يؤكدون على أنها جيدة جدًا، في حين جاء من يرون 18.9%، كما أن  63.1نسبتهم  
 % من إجمالي المبحوثين. 18أنها غير جيدة في المرتبة الأخيرة بنسبة 
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