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مقدمة: 

الذي يشهده عصرنا الحالي من نواحٍ متعددة، ومن أهم أوجه لم يشهد عصرٌ من العصور السابقة التقدم التكنولوجي 

هذا التقدم الثورة الهائلة التي حدثت من خلال ظهور تقنية الإنترنت في مجال التسويق، والتي أصبحت محور الاهتمام من 

ت البيع والشراء ام عملياقبل المؤسسات المتمثلة في الموردين والزبائن المتمثلين في المشترين، وذلك للاستفاده منها في إتم

 في ضوء الأطر والمعايير المنظمة لها.

وعمل التسويق الإلكتروني علي توسيع نطاق السوق من خلال النفاذ إلي الأسواق العالمية، وخلق أسواق جديدة 

الخدمات السلع وكان من المتعذر إيجادها في ظل التجارة التقليدية؛ لأن ممارسة التسويق عبر الإنترنت تجعل المنتجات من 

متاحة لأكبر عدد من المستهلكين، وهذا أتاح الفرصة للمنظمات الصغيرة والمتوسطة الحضور في الأسواق المحلية والدولية، 

 الأمر الذي يمنح المستهلك الفرصة للاختيار بين المنتجات، وقد ساهم في تطوير وسائل الاتصال بين المنظمة وجمهورها.

البريد  –محركات البحث  -المحتوى–ير في أدوات ووسائل التسويق الالكتروني )مواقع الويب ولقد ساعد التنوع الكب

على تقديم نظرة ثاقبة حول هوية  المراجعات( –الموثرون  -مواقع  التواصل الاجتماعي –الهواتف الذكية  –الإعلانات  -الإلكتروني

تقديم تحليلات تنبؤية لهم، كذلك معرفة نقطة البيع الفريدة للمنتج،  العملاء وأنماط سلوكهم  وأفضل الطريق للتواصل معهم، وحتى

ولماذا ومتى يبحث الأشخاص عن منتج أو خدمة من أجل استهداف أفضل، وليس هذا فحسب، ولكن أيضًا سمح للمستخدمين بتحميل 

ع أمام وا مشاركين نشطين، وهذا وضومشاركة المحتوى، وليس مجرد استهلاكه ، فلم يعد المستخدمون مستخدمين سلبيين، بل أصبح

 المنظات تحديات لابتكار طرق جديدة للحفاظ علي عملائهم.

ولقد دفع التوسع الكبير في استخدام التسويق الشركات للتسويق الإلكتروني إلي اهتمام الكثبر من الباحثين بدراسة 

اختلاف مستوياتها وجوانبها، وهو ما يحاول هذا هذا الواقع الجديد لرصد طبيعة الاستخدامات ومجالاتها وتأثيرتها على 

العرض التحليلي رصده من خلال تحليل نتائج عينة من الدراسات والبحوث العربية والأجنبية التي تطرقت إلى استخدام 

.3130- 3105التسويق الإلكتروني من خلال أدواته المختلفة في الفترة من 

 المشكلة البحثية:

أصبح استخدام التسويق الإلكتروني بمختلف أنواعه ذا أهمية كبيرة في العديد من المجالات، وتتعدد الدراسات 

والبحوث الإعلامية التى تناولت أشكال وأدوات وأساليب التسويق الإلكتروني وفقًا للتطورات التكنولوجية الحديثة وتباينت 

 . نتائج وواقع هذه البحوث والدراسات فيما بينها

نرى أن المشكلة البحثية تتمثل في رصد وتحليل الاتجاهات البحثية الحديثة في التسويق الإلكتروني والتى من خلالها يمكن 

طرح رؤية نقدية حول بحوث ودراسات التسويق الإلكتروني. 

 أهداف الدراسة:

التسويق الإلكتروني:تتمثل أهداف العرض التحليلي النقدي للاتجاهات الحديثة في بحوث ودراسات 

  في أدبيات البحوث العربية  3130حتى  3105رصد الدراسات التي تناولت التسويق الإلكتروني خلال الفترة من

 والأجنبية.

 .رصد وتحليل أهم الموضوعات والقضايا البحثية التي تناولت الدراسات عينة التحليل

  الدراسات إضافة إلى أهم النتائج التي توصلت لها.التعرف على التصميمات المنهجية والأطر النظرية لتلك

 .مقارنة التراث العلمي في المدارس البحثية الأوربية والعربية، والأمريكية والآسيوية والأفريقية

 نوع الدراسة ومنهجها:

ينتمي العرض التحليلي الحالي إلى الدراسات الوصفية التحليلة، ويعتمد على منهج التحليل من المستوى الثاني 

Secondary analysis  ويقوم على إعادة استخدام البيانات الناتجة من بحوث العلوم الإجتماعية، ويقدم التحليل مصدرًا



 
 

 مات يمكن الاستفادة منها في معالجة مشكلات بحثية مهمة.مهمًا للبيانات التطبيقية كما يوفر للباحثين معلو

 أداة جمع البيانات:

اعتمدت الباحثة في جمع بيانات هذه الدراسة على التحليل الكمي والكيفي للدراسات العلمية التى تنتمي لمجال 

د وتوصيف وتحليل ، ويسمح هذا الإطار برص3130وحتى عام  3105التسويق الإلكتروني في الإطار الزمني من عام 

 الاتجاهات البحثية المختلفة والتطور الذي يحدث في أفكار ورؤى الباحثين في ذلك المجال.

 مجتمع وعينة الدراسة:

يتحدد إطار المجتمع في البحوث والدراسات ورسائل الدكتوراه المنشورة في المجلات العلمية العربية والأجنبية، 

 ني، وتم اختيار العينة البحثية للدراسة وفق معيارين هما:التسويق الإلكترو المنشورة في مجال

معيار موضوع البحث: تم اختيار بحوث عينة الدراسة بحيث تنتمي بشكل أكبر ما يكون ذو صلة بموضوع الدراسة  الأول:

 الحالية )الاتجاهات البحثية الحديثة في بحوث ودراسات التسويق الإلكتروني(.

لعينة في إطار زمني يمثل الفترة الأخيرة من القرن الحالي، حتى تمثل الاتجاهات الحديثة قدر تم اختيار بحوث ا الثاني:

الإمكان في مجال التسويق الإلكتروني، فتتوفر بها الحداثة ، وتم جمع البحوث والدراسات التى أتيحت للباحثة خلال الفترة 

 .3130حتى  3105من 

 التسويق الالكتروني: أولاً: المؤشرات الكمية للدراسة في مجال

 نوع الدراسات من حيث لغة النشر:  -1

( دراسة باللغة الإنجليزية، أي أن اللغة الإنجليزية هي الأكثر 55( دراسة باللغة العربية، و)35توصلت الباحثة إلى )

( في مقابل %52.0استخدامًا كلغة نشر للدراسات في مجال التسويق الإلكتروني، حيث بلغت نسبة النشر باللغة الإنجليزية )

 ربية. ( للدراسات المنشورة باللغة الع21.2%)

 أنواع الدراسات من حيث وعاء النشر: -2

 ( وعاء النشر1جدول رقم )

 % ك وعاء النشر

 22.2 25 مجلات علمية 

 3.5 3 مؤتمرات 

 2.2 2 رسائل دكتوراه 

 011 20 المجموع

سبتها نيتضح من الجدول السابق ارتفاع عدد كبير للدراسات المنشورة في مجلات ودوريات علمية محكمة، حيث بلغت 

( من إجمالي الدراسات التي رصدتها الباحثة في التسويق الإلكتروني عبر سنوات الدراسة، تليها رسائل الدكتوراه بنسبة 22.2%)

 %3.5، ليأتي في المرتبة الأخيرة المؤتمرات بنسبة بلغت %2.2بلغت 

 م: 2121م حتي 2116تطور الدراسات عبر سنوات التحليل من  -3

  



 

 التطور الزمني للدراسات( 1شكل رقم )

يتضح من الرسم البياني السابق والذي يظهر توزيع الدراسات زمنيًا تباين كثافة الدراسات عبر سنوات الدراسة، 

( دراسات لتصل نسبة الدراسات 2، بلغ )3102أعقبها ارتفاع عام  %9.9( دراسات بنسبة بلغت 8) 3105حيث شهد عام 

، ثم تشهد ارتفاعًا مرة %2.4( دراسات بنسبة  بلغت 5، وبلغت عدد الدراسات )3102 ، لتشهد انخفاضًا عام%00.0إلى 

، 3131عام  %33.3دراسة بواقع  02، لتستمر في الارتفاع وتصل إلى %05لتصل نسبة الدراسات إلى   3102أخرى عام 

تيجة تزايد الاهتمام بدراسات ، وتعكس هذه الن%22.2بنسبة بلغت 3130( دراسة عام 32ولتستمر في الزيادة لتصل إلى )

 التسويق الإلكتروني، ولعل ما شهده العالم من تفشي لظاهرة كورونا أدى إلى زيادة الاهتمام بدراسات التسويق الإلكتروني.

 نوع الدراسة من حيث بيئة إجرائها:  -4

 ( توزيع الدراسات وفقا لبيئة إجرائها2جدول رقم )

 % ك المدرسة

 21.2 35 العربية

 32.5 02 الأمريكية

 31.2 02 الأوربية

 33.3 02 الآسيوية 

 3.5 3 الإفريقية

 011 20 المجموع

 يتضح من الجدول السابق ما يلي: 

 ( دراسة.20م )3130م حتى 3105بلغت عدد الدراسات التي تناولت التسويق الإلكتروني خلال الفترة من  -

تليها الدراسات  %21.2ارتفعت دراسات التسويق الإلكتروني في الدراسات العربية في المرتبة الأولى بنسبة بلغت  -

، %31.2، ثم تلتها المدرسة الأوربية بنسبة بلغت%33.3، ثم المدرسة الآسيوية بنسبة بلغت %32.5الأمريكية بنسبة بلغت 

 .   %3.5نسبة بلغت لتأتي في المرتبة الأخيرة المدرسة الإفريقية ب

 المحاور البحثية التي سيتضمنها العرض التحليلي: -5

 ( عدد الدراسات في الاتجاهات البحثية للتسويق الإلكتروني3جدول رقم )

 % ك الاتجاه البحثي المحور

  2 00.0 (Contentالاتجاهات البحثية في التسويق بالمحتوى ) الأول

  04 02.3 (Social Mediaعبر مواقع التواصل الاجتماعي ) الاتجاهات البحثية في التسويق الثاني

  2 2.2 (SEM) (SEOالاتجاهات البحثية في التسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث ) الثالث
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  2 00.0 (E-mailالاتجاهات البحثية في التسويق عبر البريد الإلكتروني )  الرابع

  2 2.2 (Webعبر الموقع الإلكتروني )الاتجاهات البحثية في التسويق  الخامس

  2 2.2 (Mobile Appالاتجاهات البحثية في التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية ) السادس

  2 2.2 (Adsالاتجاهات البحثية في التسويق عبر الإعلانات ) السابع

  2 00.0 (Influencersتناولت الاتجاهات البحثية في التسويق بالمؤثرين ) الثامن

  2 2.2 (Reviewsالاتجاهات البحثية في التسويق عبر المراجعات ) التاسع

 111 81 المجموع

 

( social mediaتحتل الدراسات التي تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي )

من إجمالي الدراسات، ولعل هذا يعود إلى   %02.3المرتبة الأولى في دراسات التسويق الإلكتروني حيث بلغت نسبتها 

تعاظم دورها في الآونة الأخيرة والتزايد المستمر في أعداد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي وتعد أدواتها 

(Facebook-  Instagram - Twitter- Linkedin- Youtube تلاها في المرتبة الثانية كل من البريد الإلكتروني ،)

(E-mailوبالم )( حتوىcontent( والتسويق بالمؤثرين ،)influencer بنسبة بلغت )حيث لديهم أسلوب مشوق   %00.0

ومؤثر بالآخرين قادر على تحسين الوعي بالعلامة التجارية وتوسيع نطاق وصولها من خلال نقل رسالتها إلى الفئة المستهدفة 

(، والتسويق عبر محركات Mobile Appيقات الهواتف الذكية )من الناس، ثم  تلتها الاتجاهات البحثية في التسويق عبر تطب

( Reviews( التسويق عبر المراجعات )Adsوالتسويق عبر الإعلانات ) -(Webالتسويق عبر الموقع الإلكتروني ) -البحث

 . %2.2بنسبة بلغت 

 ثانيًا: العرض التحليلي لدراسات وبحوث الاتجاهات الحديثة في التسويق الإلكتروني:

 (: Contentالمحور الأول: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق بالمحتوى )

دراسات أجنبية(، ويمكن عرضها  2 –دراسات )دراستان عربيتان 9رصدت الباحثة من خلال مسح التراث العلمي 

 على النحو التالي:

 (Contentبالمحتوى ) ( عرض دراسات التسويق 4جدول رقم ) 

 الهدف من الدراسة البلد الدراسةمؤلف 
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

Plessis. C.du., 
2017 

جنوب 
 أفريقيا

كيف تستخدم العلامات التجارية 
مجتمعات الوسائط الاجتماعية للتواصل 

 مع الجمهور المستهدف

 -دراسة استكشافية 
 تحليل المضمون

علامات  50
 التجارية

 لا يوجد

Gumns, N 2017 
الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

قياس تاثير تسويق المحتوى على سلوك 

 المستهلك تجاه العلامة التجارية

تحليل  –المسح 

 المضمون

علامة  22

 تجارية
 لا توجد

Wan. F. , Ren. 
F., 2017 

 الصين

قياس تأثير المحتوى التسويقى على 

مواقع التواصل الاجتماعي على 
 المنتجاتمبيعات 

 لا توجد منتجًا 535 شبه التجربيبي

لطفي ،هويدا محمد 
 3102وآخرون: 

 السعودية

بهدف التعرف على دور المحتوى 

التسويقى الإلكتروني في نشر الوعى 
الاستهلاكى لدى الشباب السعودي عبر 

 وزارة التجارة والاستثمار

 مفردة 311 استبيان -مسح
نظرية 

الاستخدامات 
 والاشباعات

 لا يوجد مفردة 223 استبيان -مسحالتعرف على طبيعة العلاقة بين محتوى  مصرعبد الكريم ،أحمد 



 الهدف من الدراسة البلد الدراسةمؤلف 
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

الإعلان الإلكتروني للفنادق المصرية  3131

كأدة تسويق فعالة واتجاه العملاء نحو 
 العلامة التجارية لها

Gupta, A., 

Nimkar N 2020 
 الهند

تحديد نوع المحتوى الذى يريده 
على الإنترنت وكيفية تأثر المستهلكون 

وتفاعل العملاء ببعض تقنيات تسويق 
 المحتوى

استبيان  -وصفي

 الكتروني
 لا يوجد مفردة 011

Haselhoff.V., 

Koob.C., 2021 

الولايات 

المتحدة 
 الأمريكية

تقديم رؤى حول عوامل نجاح أنشطة 

 تسويق المحتوى

المنهج المختلط 

 ناستبيا -المقابلات 

 355-خبير 05

 جهة تسويق

نموذج خاص 
بمتغيرات 

 الدراسة
 

Ai-Zhong He, 

Yi Cai, Ling 
Cai and Yu 
Zhang 2021 

 الصين

تصورات المستهلكين عن شخصية 

العلامة التجارية، سلوكيات المستهلكين 
تجاهه وتسويق محتوى الوسائط 

 الاجتماعية المملوك للعلامة التجارية

مقابلات  -تجريبية
 استبيان -متعمقة 

 01-مفردة 252

للمقابلات 
 المتعمقة

 

نموذج 
 مفاهيمي

Koob. C., 2021 
ألمانيا 

وسويسرا 
 والنمسا.

تحديد الميزات التى تحدد فاعلية تسويق 
 المحتوى من منظور إدراكي

 مفردة 351 استبيان -وصفي

نموذج 

محددات فعالية 
تسويق 

 المحتوى

بالمحتوى مقابل وفرة الدراسات الأجنبية التي تناولت موضوعات ندرة الدراسات العربية التي تناولت التسويق 

 .التسويق بالمحتوى

انطلقت الدراسات العربية التي أجريت في التسويق بالمحتوى والتعرف على طبيعة العلاقة بين محتوى الإعلان 

وعى التسويقى الإلكتروني في نشر الالإلكتروني كأدة تسويق فعالة واتجاه العملاء نحو العلامة التجارية لها ودور المحتوى 

( ، في حين ركزت الدراسات الأجنبية على 3131( و)عبد الكريم ،أحمد 3102الاستهلاكى )لطفي ،هويدا محمد وآخرون

الميزات التى تحدد فاعلية التسويق بالمحتوى وتأثيره على اتجاهات الجمهور نحو العلامة التجارية ونوع المحتوى الذى 

 ( (Gumns, N .,2017تصورات المستهلكين عن شخصية العلامة التجارية، سلوكيات المستهلكين تجاهه  لكيريده المسته

  ( Koob. C., 2021) (Ai-Zhong He, Yi Cai, Ling Cai and Yu Zhang 2021) 

 

 أما الأطر النظرية المستخدمة فأغلب الدراسات الأجنبية لم تنطلق من أطر نظرية: 

 Plessis. C.du., 2017)،) Wan. F. , Ren. F.,2017)) ( Gumns, N .,2017) 

(، بينما انطلقت دراسة Haselhoff.V., Koob.C., 2021بينما انطلقت دراسة من نماذج تم إعدادها بواسطة الباحث )  

(Koob. C., 2021)  ج ج بين النظريات التقليدية والنماذمن نموذج محددات فعالية تسويق المحتوى، كما لجأت بعض الدراسات للدم

 (.3102كنظرية الاستخدامات والإشباعات )لطفي ،هويدا وآخرون

وفيما يتعلق بالأطر المنهجية فشهدت تنوعًا ملحوظًا، حيث اعتمدت على الطرق الكمية والكيفية، إذ تم الاعتماد على المسح 

-Aiواستعانت دراسة ) ( على المنهج شبه التجريبي،(Wan. F. , Ren. F., 2017بشقيه الميداني والتحليلي، بينما اعتمدت دراسة 

Zhong He, Yi Cai, Ling Cai and Yu Zhang ,2021) ،وفيما يتعلق بأدوات جمع البيانات، تنوعت بين  بالمنهج التجريبي

 الاستبيان الورقي والإلكتروني واستمارة تحليل المضمون الكمي ودليل تحليل المضمون.

على أن لصناعة المحتوى التسويقى أثر  Wan. F. , Ren. F., 2017) (Gumns, N ,2017)راسات كل من )اتفقت د



 
 

إيجابى كبير على مبيعات المنتجات، كما يعد المحتوى التسويقي عبر وسائل الإعلام الاجتماعي أكثر فاعلية في تنشيط مبيعات المنتجات 

( هذه النتيجة، وأضافت أن المحتوى 3102 ,دت دراسة )لطفي ،هويدا محمد وآخرونأكثر من المحتويات الإقناعية والترويجية، وأك

التسويقى المرتبط بنشر الوعي الاستهلاكي ساهم في زيادة الوعي لدى المبحوثين وساعد على زيادة الوعي بالخدمات المقدمة ونشر 

تسويق المحتوى بانتظام واستخدام البيانات التي تم  أن قياس أداء (KoobID. C., 2021الثقافة الاستهلاكية، كما أكدت دراسة )

 الحصول عليها كدليل لتحسين عروض المحتوى يؤثر بشكل إيجابي على فعالية تسويق المحتوى.

 (:Social Mediaالمحور الثاني: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي )

دراسة أجنبية(، ويمكن عرضها  03 –دراسة عربية  3دراسة )  04ح التراث العلمي رصدت الباحثة من خلال مس

 على النحو التالي:

 (Social Media( عرض دراسات التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ) 5جدول رقم ) 

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

Chang .S., Ernest, 
Liu. A., Yenching 
& Shen. W..Cheng 

2016 

 الصين
 Facebookالمقارنة بين 

لفهم العوامل المؤثرة  LinkedInو

 بشكل أفضل في ثقة المستخدمين

 مفردة 212 الاستبيان-تجريبي 
نموذج البحث 

 المكرر

Colliande. J., 

Marder. B . 2017, 
 المملكة المتحدة

تأثيرات شركة تنشر البحث في 
صورًا لمنتجاتها باستخدام إما 

جماليات اللقطةأو جماليات 
الاستوديو على نية الشراء على 

 الفيسبوك

 مفردة  23 دراسة تجريبية
نموذج الأثر 

 الجمالي للصور

Laestadiusa. L., 
Megan ,et al 2019 

الولايات 
 المتحدة

تسويق الوسائل الإلكترونية على 

الاجتماعي المرئية منصة التواصل 
Instagram 

تحليل  –وصفي 
 مضمون

 لا يوجد مشاركة 0111

Saijun .Xu., et al, 
2019 

 الصين

استخدام الفيديو القصير كأداة 

للشركات والأعمال بالتركيز على 
الاسم الصيني  -  Douyinتطبيق 

 لتطبيق تيك توك

تحليل –دراسة حالة 
 المضمون

 شركات 4

نموذج ردود الفعل 

وجبل -الديناميكية
الجليد واقتصاد 

 المجتمع

Molina ,A. et al. 
2020 

 انجلترا وأسبانيا

تحلل الفاعلية التسويقية لوسائل 
التواصل الاجتماعي )الفيس بوك( 
لمنظمات إدارة الوجهات السياحية 

 (DMOsبالتطبيق )

تحليل  -مسح 
 محتوى

منشورًا  2212
على 

Facebook 

نموذج خاص 
 بالدراسة

Yang .K., Kim 
.H.,& Tanof .L. 

2020 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

معرفة أسباب تقييم المستهلكين 
للمنشورات عبر انستجرام وتأثيرها 

 على المتلقي

 مفردة 351 الاستبيان -وصفي 

نظريتي نظرية 
استخدام التلميح 

(CUT والثقة في )
 الإنترنت

Carril .S.,Lopez, 

Anagnostopoulos. 
C .,& Parganas. P ., 

2020 

 أسبانيا

تحديد الميزات والوظائف الرئيسية 
من منظور تسويق  LinkedInلـ 

إدارة الرياضة ومشاركة 
الإرشادات لاحتضانها وإدخالها 

بشكل فعال في دورات إدارة 
 الرياضة

 مفردة 302 الاستبيان -وصفي 
تصميم نموذج 
 حاص بالدراسة

الحديثي ،زياد بن محمد 
 3131بن صالح 

المملكة العربية 
 السعودية

معرفـة أنـماط اسـتخدام اليوتيـوب 

في المملكة العربيــة الســعودية، 
وأثــر أنــواع الإعلانات المقدمــة 
علــى هــذه المنصــة علــى أنمـاط 

استبيان  -وصفية 
 إلكتروني

 مفردة 211

نموذج احتمالية 

 Model التفصيل
Likelihood 
Elaboration 



 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

 الاسـتخدام

عبد الحميد ،هدى صلاح 
3130 

 مصر

التعرف على العوامل المؤثرة على 

ولاء المستهلك للعلامات التجارية 
عبر صفحاتها الرسمية على 

 الفيسبوك

 –المنهج الوصفي 

 –دراسة الحالة 
 –استمارة استبيان 
 -تحليل مضمون 

 مقابلات متعمقة

 524تحليل 
 411 –منشور 

 مفردة

نموذج خاص 
 بالدراسة

Chen.H., Dalong 
.M.,& Wang .R., 

2021 

 الصين

استكشاف تصورات رواد الأعمال 
الصينيين وتفسيراتهم الاجتماعية 

( في SMMالتسويق الإعلامي )
 ممارساتهم التجارية اليومية

 المقابلة -المسح 

من رواد  02
الأعمال 

 الصينيين
 

نظرية 
الاستخدامات 

 والاشباعات

Marin .G., Nila. C., 

2021 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

التحقيق في أهمية تطوير الهوية 

المهنية والحفاظ عليها وتعزيزها 
كما تبحث في  LinkedInعلى 

موقف التوظيف والموارد البشرية 
للمتخصصين تجاه تطوير علامة 

 LinkedInتجارية شخصية على 

 استبيان-المسح

شخصًا  055

مجنداً  25منهم 
خصصاً مت 20و

في الموارد 

البشرية 
والاتصال 

  -والتسويق

 لا يوجد

Flecha. J. ,et al 

2021 

الولايات 

المتحدة 
 الأمريكية

معرفة تأثير استخدام مستويات 
مختلفة من أسماء العلامات 

التجارية )الشركات مقابل المنتج( 

في منشورات وسائل التواصل 
الاجتماعي على مشاركة العملاء 

 للخدمات ونوايا الشراء

الاستبيان  -المسح 

 الإلكتروني
 مفردة 454

الاستخدامات 

 والإشباعات

Muda. M., Hamzah. 
M., 2021 

 ماليزيا

البحث في آثار مصداقية المحتوى 
الذي ينشئه المستخدمون في مقاطع 
فيديو يوتيوب عن مواقفهم ونواياهم 

 السلوكية

 مفردة 223 استبيان -المسح 
نظرية الهوية 

 الاجتماعية

Chawla .Y. , 

Chodak. G., 2021 
 بولندا

قياس فعالية أنواع مختلفة من 
المنشورات باستخدام رابط ويب 

وبتصميم وإجراء تجربة على 
Facebook (FB) 

 -الملاحظة -المسح 

 تحليل محتوى

تحليل لمتجر 

 تجارة إلكترونية 
 لا يوجد

بالاهتمام البحثي ووفرة وتنوع طرق وآليات وأدوات التسوق عبر مواقع كشفت نتائج الدراسة عن التزايد الملحوظ 

م(، وفيما يتعلق بالدراسات العربية، فقد  3130 -م3105التواصل الاجتماعي وتوظيفها كأدوات تسويقية فعالة في الفترة )

تيك توك فعالة، في حين أهملت الركزت اهتمامها في بداية الأمر على استخدام الفيس بوك وتويتر ثم يوتيوب كأداة تسويقية 

والسناب شات ولينكد إن وواتس أب وبنترست، فيما يتعلق بالدراسات الأجنبية فقد ركزت على الفيس بوك وتويتر ويوتيوب 

  وإنستجرام ولينكد إن على الترتيب، بينما كانت هناك ندرة في الدراسات التي تناولت التسويق عبر الواتس أب وبنترست.

وضوعات الدراسات العربية حول أنماط استخدام اليوتيـوب في المملكة العربية السعودية، وأثر أنواع الإعلانات تمحورت م

والتعرف على العوامل المؤثرة على  (3131المقدمة على هــذه المنصة على أنماط الاسـتخدام )الحديثي ،زياد بن محمد بن صالح  

استخدام الفيديو  (، وركزت الدراسات الأجنبية حول3130فيسبوك )عبد الحميد ،هدى صلاح ولاء المستهلك للعلامات التجارية على ال

 Molinaو تحليل الفاعلية التسويقية لوسائل التواصل الاجتماعي )Saijun .Xu., et al, 2019)القصير كأداة للشركات والأعمال )

,A. et al. 2020 وفهم العوامل المؤثرة بشكل أفضل في ثقة المستخدمين والفاعلية التسويقية لوسائل التواصل الاجتماعي وتأثير ،)

طرق التسويق المختلفة على وسائل التواصل الاجتماعي على نوايا الشراء ومشاركة العملاء البحث في آثار مصداقية المحتوى 



 
 

(Flecha. J. ,et al, 2021( ،)Muda. M., Hamzah. M., 2021.) 

شهدت الأطر النظرية المستخدمة تنوعًا ملحوظًا خاصة في النظريات العلمية مثل نظرية استخدام التلميح والثقة 

 ,Flecha. J. ,et al)( ونظرية الاستخدامات والإشباعات)Yang .K., Kim .H.,& Tanof .L. 2020في الإنترنت )

وتنوعت النماذج العلمية ما بين نماذج قام الباحثين  (Muda. M., Hamzah. M., 2021) ونظرية الهوية الاجتماعية2021

 Molina ,A. et) (Carril .S.,Lopez,  Anagnostopoulos. C .,& Parganas. P ., 2020) بتصميها للدراسة

al., 2020(ونماذج مثل البحث المتكرر ،)Chang .S., Ernest, Liu. A., Yenching & Shen. W..Cheng 

( ، بينما لم تنطلق دراسات أخرى من أطر 3131)الحديثي ،زياد بن محمد بن صالح،  ونموذج احتمالية التفصيل (2016,

 (.Marin .G., Nila. C., 2021، )(Chawla .Y. , Chodak. G., 2021)نظرية 

ماد مية والكيفية حيث تم الاعتوفيما يتعلق بالأطر المنهجية، فشهدت تنوعًا ملحوظًا حيث اعتمدت على الطرق الك

 Colliande. J., Marder. B (هناك دراسات اعتمدت على الدراسات التجريبيةو على المسح بشقيه الميداني والتحليلي،

., 2017) (Chang .S., Ernest, Liu. A., Yenching & Shen. W..Cheng, 2016)  واعتمد البعض على منهج

 (.Saijun .Xu., et al, 2019) دراسات الحالة  

وفيما يتعلق بأدوات جمع البيانات، فتنوعت بين الاستبيان الورقي والإلكتروني واستمارة تحليل المضمون الكمي 

إلى أن شبكات  (Marin .G., Nila. C., 2021أما عن النتائج التي توصلت لها الدراسات فقد أشارت دراسة ) والمقابلات.

 ,.Chang .S., Ernest, Liu. Aتطوير العلامات التجارية، بينما أشارت دراسة )التواصل الاجتماعي مفيدة كأداة ل

Yenching & Shen. W..Cheng, 2016 أن القلق بشأن الخصوصية له تأثير أكبر على ثقة المستخدمين، واتفقت كل )

مستهلكين غالبًا ( أن الYang .K., Kim .H.,& Tanof .L. 2020)(  Laestadiusa. L., Megan ,et al, 2019)من 

ما يبحثون عن ملفات محتوى موثوق بها في الاطلاع على التعليقات والمنشورات بغرض اتخاذ قرارات أفضل في شراء 

 المنتجات.   

( على أن المستهلكين Saijun .Xu., et al, 2019( )3131واتفق كلٌ من )الحديثي ،زياد بن محمد بن صالح ،

نصة اليوتيـوب، وتؤثـر أرقام التفاعـل للفيديو على اختياراتهم لما يشاهدونه على اليوتيـوب، يتفاعلـون مع الفيديوهات على م

 مع ضرورة التركيز على الفيديوهات عالية الجودة عبر التطبيقات، لتكوين مجتمعات ناجحة لتدعيم الولاء على المدى الطويل.

 (:SEO( )SEMالتسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث )المحور الثالث: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في 

دراسات أجنبية(، ويمكن عرضها  5 –دراسات عربية  2دراسات ) 2رصدت الباحثة من خلال مسح التراث العلمي 

 على النحو التالي:

  



 (SEO( )SEM( عرض دراسات التسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث ) 6جدول رقم ) 

 الهدف من الدراسة البلد اسةمؤلف الدر
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

 مصر 3105أسامة ،إيمان 

دراسة العوامل المؤثرة على إدراك 
مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج 

المحركات البحثية وعلاقتها باستجابتهم 
 الشرائية

استمارة  -المسح 

 استقصاء إلكتروني
 ( مستخدم41)

قيمة نموذج 

 العلامة التجارية

عزي ،عبير إبراهيم 
3105 

 مصر

تقييم فاعلية آليات التسويق المستخدمة 
عبر محركات البحث سواء من خلال 

الروابط غير مدفوعة الأجر أو 
المدفوعة الأجر في تحقيق أهداف 

 المستهلك وتوقعاته

الوصفي بصحيفة 

يل تحل -الاستقصاء  
 المضمون

تحليل  -مفردة  422

المضمون للمواقع الثلاثة 
 (Google-Yahoo-

Bing)- 

نظرية أهداف 
 التسوق

 Aswani. 
R., Kar .A.,& 

Dwivedi. Y., 2018 

المملكة 
 المتحدة

تسليط الضوء على كيفية التسويق عبر 
 (SEMمحركات البحث )

تحليل  -المختلطة 
 المستخدم

تحليل المحتوى 

 وتحليل الشبكة

 لة على موقعدراسة حا
تغريدة  50455وتحليل 

على موقع Twitterمن

SEOClerks.com 

بنموذج أشكال 
التحليل عبر 

Social Media 

كمال الدين ،هشام 

 3102مصطفى 

المملكة 

العربية 
 السعودية

تقييم مستوى جودة المواقع الإلكترونية 
للجامعات العربية في ضوء مدى 

حركات لمالالتزام بتقنيات تهيئة المواقع 
 البحث )سيو(

تحليل  –وصفي 

 مضمون

موقع للجامعات  32

 العربية
 لا يوجد

Vyas. C., 2019 الهند 

دراسة تطبيق أدوات تحسين محركات 

( وتقييم بشكل نسبي SEOالبحث )
المواقع الإلكترونية السياحية لحكومة 

 الهند

تحليل -المقارن 
 مقارن

ست مواقع مختارة 

)وزارة السياحة، لحكومة 
الهند ومواقع إلكترونية 
 لخمس ولايات هندية(

 لا يوجد

Nyagadza .B., 
2020 

المملكة 
 المتحدة

بهدف تحليل الاتجاهات التنبؤية 

للتسويق عبر محركات البحث 
والتسويق عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

تحليل من المستوى 
 الثاني

 لا يوجد بحثاً ودراسة 031

Nagpal .M. , 
Andrew. P., 2020 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

وضع إرشادات لممارسي تحسين 
( لاختيار SEOمحركات البحث )

الكلمات الرئيسية وإنشاء محتوى 

الويب، وكيفية تفاعل خصائص البحث 
)شعبية استعلام البحث، ومنافسة 

استعلام البحث، وخصوصية استعلام 

البحث، ونية البحث( وخصائص موقع 
ى والسلطة عبر الويب )صلة المحتو

الإنترنت( للتأثير على النقرات العضوية 
 المتوقعة

تحليل -دراسة حالة 
 مضمون

شركات على مواقع  2
 الويب

 

 النموذج المفاهيمي
Conceptual 

Model 

Poveda.E., et al. 
2021 

 أسبانيا

تحديد أهم الشركات الاسبانية التى تقدم 

خدمات تحسين محركات البحث 
(SEO)  وكيفية تصنيف شركات

 تحسين محركات البحث

الدراسة 

الاستشرافية 
يل تحل -المستقبلية

 المضمون

 شركة 21

 
 لا يوجد

شهدت الدراسات التي تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث ندرة في الدراسات 

ة بتقييم مستوى جودة المواقع الإلكترونية في ضوء استخدام تقنيات تهئيالعربية عن الأجنبية، حيث اهتمت الدراسات العربية 

والعوامل المؤثرة على إدراك مستخدمي الإنترنت لقيمة نتائج  (،3102المواقع لمحركات البحث )كمال الدين،هشام مصطفى 

ت التسويق عبر محركات البحث (، وتقييم فاعلية أليا3102محركات البحث وعلاقتهم باستجابتهم الشرائية )أسامة ،إيمان ،



 
 

، وتقييم استخدامها ووضع  (، بينما ركزت الدراسات الأجنبية على تطبيق أدوات تحسين محركات البحث3105)عزي ،عبير 

 ، (Nagpal .M. , Andrew. P., 2020) إرشادات لممارسي محركات البحث

(Vyas. C., 2019وتناولت في إطارها المنهجي ،)  الاستشرافية المستقبلية )الدراسةPoveda.E., et al. 

 ,.Vyas. C)، بينما استعانت دراسة   (Nyagadza .B., Nyagadza. B., 2020)(، وتحليل مستوب ثان 2021

 ( من المنهج المختلط.Aswani. R., Kar .A.,& Dwivedi. Y., 2018بالمنهج المقارن بيما انطلقت دراسة )(2019

 ,.Nyagadza .B)   (Vyas. C., 2019 )نهجية، فهناك عدة دراسات لم تنطلق من أطر نظريةفيما يتعلق بالأطر الم

Nyagadza. B., 2020،) ( ،بينما انطلقت دراسات أخرى من3102كمال الدين ،هشام مصطفى ، )  أطر نظرية مثل النموذج

 Conceptual Modelالمفاهيمي 

 ((Nagpal .M. , Andrew. P., 2020  وكذلك بنموذج أشكال التحليل عبرSocial media  (Aswani. R., Kar 

.A.,& Dwivedi. Y., 2018.وقد استعانت الدراسات باستمارة تحليل المضمون  واستملرة الاستقصاء كأداة لجمع البيانات  ) 

 (Vyas. C., 2019)،( 3102كما اتفقت دراسة )كمال الدين ،هشام مصطفى 

 Nagpal .M. , Andrew. P., 2020)المحتوى هو عامل رئيسي لتحسين فعالية تحسين محركات  ( أن مضمون

( أن استخدام محركات البحث يتيح الحصول على معلومات وفيرة عن 3105أكدت )عزي ،عبير إبراهيم ، البحث، كما 

( 3102أكدت دراسة )أسامة ،إيمان المنتجات بشكل أكبر من الوسائل التقليدية مما يؤثر على درجة الاستجابة الشرائية، بينما

أن هناك اختلاف في درجة الاستجابة الشرائية لنتائج محرك البحث وصفات المواقع الإلكترونية للشركات المتواجدة عبر 

 و (Nyagadza .B., Nyagadza. B., 2020)ذلك المحرك البحثي باختلاف المستوي الاجتماعي الاقتصادي. واتفقت

Aswani. R., Kar .A.,& Dwivedi. Y., 2018) أن المسوقين في حاجة إلى تبني تقنيات التسويق عبر محركات )

البحث الجديدة والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي،ومن المهم للشركات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتطوير 

 استراتيجيات التسويق.

 (:E-mailالتسويق عبر البريد الإلكتروني ) المحور الرابع: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في

دراسات أجنبية(، ويمكن  5 –دراسات عربية  4دراسات )  2رصدت الباحثة من خلال مسح التراث العلمي 

 عرضها على النحو التالي:

  



 (E-mail( عرض دراسات التسويق عبر البريد الإلكتروني )  7جدول رقم ) 

 الدراسةالهدف من  البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

Brock.B.,et al2016 
الولايات 
 المتحدة

تحديد تردد البريد الإلكتروني حسب 
 العلامة التجارية

تحليل –وصفي 
 مضمون

من رسائل  5221
 البريد الإلكتروني

 لا يوجد

 مصر 3105رفعت ،سامح أحمد 

التعرف على ما إذا كان التسويق 
بالبريد  الإلكتروني ما زال لديه 
الفعالية والتأثير في العملاء، أم 

 تحول إلى ضجيج وإزعاج ؟

الاستبيان -المسحي 
 الالكتروني والورقي

 لا يوجد مفردة 211

Hartemo. M., 2016 فنلندا 
تقديم إجابات توضح لماذا ومتى 

وكيف يمكن استخدام التسويق عبر 
 البريد الإلكتروني

المستوى تحليل من 
 الثاني

 لا يوجد مقال وبحث 25

أبو النجا ،محمد عبد العظيم 
3102 

 مصر

البحث في فاعلية الإعلان عبر 
البريد الإلكتروني من خلال التركيز 
على دراسة تأثير القيم المدركة له 

 على النواتج الاتجاهية

 مفردة 251 الاستبيان -المسح
نموذج خاص 

 بالدراسة

Scheinbaum, A 
.Close. , Hampel. S. 
&Kang. M. 2017 

الولايات 
المتحدة 
 الأمريكية

فحص استجابات المستهلكين 
للوسائل السمعية البصرية )أي 
النص إلى جانب مقطع فيديو 

قصير( مقابل الرسائل النصية فقط 
في اتصالات العلامة التجارية كما 
تسعى إلى الكشف عن فعالية الفيديو 

ق )مقابل المضمن من جهة التسوي
النص فقط( في البريد الإلكتروني 
 فيما يتعلق باهتمام المستهلك بالمنتج

 الاستبيان-المسح 
 02مفردة من  52

 عامًا 25إلى 

نظرية الترميز 
المزدوج 
والانتقائية 
 البصرية

Bassam . A 
.,Mahmoud ,et al , 

2019 

السعودية 
والإمارات 

 وعمان

 تقييم معتقدات المستهلكين في ثلاث
 -دول عربية في الشرق الأوسط

الاستجابات السلوكية تجاه التسويق 
 عبر البريد الإلكتروني 

 مفردة 232 الاستبيان-المسح
نظرية السلوك 

 المخطط

 الأردن 3131موسى ،أسعد حماد 
بيان أهمية أدوات التسويق المباشر 
في الحملات التسويقية وخاصة 

 البريد الإلكتروني

المدخل الاستنتاجي 
 لةالمقاب-والاستقرائي

 مفردة 41
استعانت 

الدراسة بنموذج 
 خاص بالدراسة

Rennick .B, Camacho, 
L ,& Spackman, A, 

2020 

الولايات 
المتحدة 
 الأمريكية

فحص فعالية الإعلان المستهدف 
لإرشاد  عبر البريد الإلكتروني 

طلاب الجامعة بمصادر المكتبة 
 .ذات الصلة بتخصصهم

 لا يوجد مفردة 205 الاستبيان-المسح 

Goic. M., Rojas. A.,& 
Saavedra .I., 2021 

المملكة 
 المتحدة

دراسة تأثير حملات البريد 
الإلكتروني باستخدام المنهج 

التجريبي لتحديد العملاء الذين 
تصفحوا مؤخرًا موقع الويب 

الخاص ببائع تجزئة متعدد القنوات 
اء إجرولكنهم تخلوا عن العملية قبل 

 عملية شراء

 لا يوجد مفردة 41 المنهج التجريبي

تنوعت الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر البريد الإلكتروني، حيث ركزت 

(، )أبو النجا ،محمد عبد 3105الدراسات العربية حول فاعلية الإعلان عبر البريد الإلكتروني وتأثيره على العملاء )سامح أحمد، 

ت التسويق المباشر في الحملات التسويقية، وخاصة البريد الإلكتروني )موسى ،أسعد حماد ، (، وبيان أهمية أدوا3102العظيم  ،

، (Brock.B.,et al,2016)( ، بينما ركزت الدراسات الأجنبية على تحديد تردد البريد الإلكتروني حسب العلامة التجارية 3131

واستجابات المستهلكين للوسائل السمعية البصرية مقابل الرسائل النصية في اتصالات العلامة التجارية عبر البريد الإلكتروني 

(Scheinbaum, A .Close. , Hampel. S. &Kang. M. 2017)وتأثير حملات البريد الإلكتروني على العملاء ، Goic. 

M., 



 
 

 Rojas. A.,& Saavedra .I., 2021)( وسعت دراسة ،)Hartemo. M., 2016)  إلى تقديم إجابات توضح لماذا

 ومتى وكيف يمكن استخدام التسويق عبر البريد الإلكتروني.

شهدت الأطر النظرية المستخدمة تنوعًا ملحوظًا خاصة في النظريات العلمية مثل نظرية الترميز المزدوج 

 Bassam)واستعانت دراسة  Scheinbaum, A .Close. , Hampel. S. &Kang. M., 2017)والانتقائية البصرية )

. A .,Mahmoud ,et al , 2019)  بنظرية السلوك المخطط، وتنوع ملحوظ في النماذج العلمية التي استمدت أصولها من

ار نظري، (، كما لم تستعن دراسات أخرى بأي إط3102الدراسات الأجنبية التى قام بإعدادها الباحثين )أبو النجا ،محمد  

 (Hartemo. M., 2016 )(3105 ,)رفعت ،سامح أحمد (Brock.B.,et al,2016مثل) 

فيما يتعلق بالأطر المنهجية، فشهدت تنوعًا ملحوظًا حيث اعتمدت على الطرق الكمية والكيفية حيث تم الاعتماد 

 ,.Goic. M)، واعتمد البعض على المنهج التجريبي (Brock.B.,et al.2016)على المسح بشقيه الميداني والتحليلي 

Rojas. A.,& Saavedra .I., 2021)(واعتمدت دراسةHartemo. M., 2016 على التحليل من المستوى الثاني، وفيما )

 ايتعلق بأدوات جمع البيانات فتنوعت بين الاستبيان الإلكتروني واستمارة تحليل المضمون الكمي ودليل تحليل المضمون كم

  اعتمدت بعض الدراسات على دليل المقابلة.

( أن البريد الإلكتروني يسمح بإجراء اتصالات نشطة وتفاعلية وشخصية تفي Hartemo. M., 2016وأكدت دراسة )

 لبـتفضيلات المستهلك، كما يمكن استخدامه لتمكين المستهلكين من خلال إرسال رسائل بريد إلكتروني بناءً على إذن، ومن خلال جع

المستهلكين مشاركين نشطين في الاتصال ومن خلال جعل رسائل البريد الإلكتروني ذات صلة بالمستلمين، واتفقت دراسة )رفعت 

( أن البريد الإلكتروني ما زال يحظى بالاهتمام والتأثير كوسيلة تسويقية، 3102)أبو النجا ،محمد عبد العظيم  ، (3105،سامح أحمد ، 

( أن دمج الرسائل السمعية والبصرية في Scheinbaum, A .Close. , Hampel. S. &Kang. M. 2017وأضافت دراسة )

 رسائل البريد الإلكتروني أكثر فعالية من رسائل البريد الإلكتروني النصية التقليدية.

 (:Webالمحور الخامس: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر الموقع الإلكتروني )

دراسات أجنبية(، ويمكن عرضها  4 –دراسات عربية  4دراسات ) 2دت الباحثة من خلال مسح التراث العلمي رص

 على النحو التالي:

  



 (Web( عرض دراسات التسويق عبر الموقع الإلكتروني ) 8جدول رقم ) 

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 النظريالإطار  عينة الدراسة

Iaia .L., et al, 2017 إيطاليا 

هدفت الدراسة إلى دراسة موقع 
الويب الخاصة بشركات النبيذ، 

بهدف تحديد استراتيجيات 
الاتصال المستخدمة بشكل أساسي 

 عبر الإنترنت

المسح المقابلة 
 –المتعمقة 
تحليل 

 المضمون

 01 –خبير  33
 شركة للنبيذ

نموذج خاص 
 بالدراسة

،هشام عليوة  إبراهيم 
3102 

 مصر

تهدف الدراسة إلى التعرف على 
دور استخدام تكنولوجيا المعلومات 
في تحسين جودة خدمة العملاء في 

 البنوك 

-المسح 
 استبيان

 240عينة قوامها 
مفردة من العاملين 
بالبنوك التجارية 
 بمدينة الإسماعيلة

 لا يوجد

Abdul Momen. M., 
et al 2019 

 ماليزيا

اتصالات تسويقية متكاملة تكوين 
عبر الإنترنت لتطوير صورة 
العلامة التجارية وحقوق ملكية 

 العلامة التجارية
 لمؤسسات التعليم العالي

 -المسح 
 استبيان

 مفردة. 221
نموذج المعادلة 

 الهيكلية

Brown .S., 2019 
الولايات 
المتحدة 
 الأمريكية

 التحقق من الفعالية التسويقية للويب
معرفة العوائق التي تمنع والفيس و

بعض الشركات الصغيرة من 
إنشاء ملف التواجد على شبكة 
الإنترنت و التحقيق في كيفية 

 Google Analyticsمساعدة 
في اتخاذ القرار بشأن الأعمال 

 الصغيرة

 -وصفي 
 المقابلة

ثمانية من أصحاب 
 الأعمال الصغيرة

 

نظرية عجلة البيع 
بالتجزئة لمالكولم بي 

 ماكنير

Ahmed. I., et al, 
2020 

 الإمارات

تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف 
 مواقع الويب

كمصدرللمعلومات حول العلامة 
التجارية للمؤسسات المالية 

 الإسلامية

 -وصفي 
 المقابلة

من عملاء  33
 -البنوك
 

 نظرية الأرض
grounded 

theory 
approach 

Nia .M., Ramezani , 
Shokouhyar., S, 

2020 
 إيران

تقييم تأثيرات الجمالية المرئية 
 لصفحات الويب على

سلوك المستخدمين في بيئة التسوق 
 عبر الإنترنت

 –دراسة حالة 
تحليل 
 مضمون

الموقع الإلكتروني 
www.digikala.c

om 
 

 (S-O-rنموذج)
Stimulus –
organism-
respons 

 مصر 3130القليني ،فاطمة 
معرفة مدى استخدامات المرأة 
المصرية لمواقع التسوق عبر 

 الإنترنت ودوافع هذه الاستخدامات 

-المسح 
 استبيان

 مفردة 321
 

الاستخدامات 
 والإشباعات

Thottoli .M.,  2021 عمان 

فحص تأثير التسويق عبر 
الإنترنت من خلال موقع الشركة 

على الويب بشأن المسؤولية 
وأداء   للشركات الاجتماعية

الشركات عبر الشركات المدرجة 
 في بورصة مسقط

 –وصفي 
تحليل 
 مضمون

شركة مدرجة في  52
 عمدي - الورصة

بنموذج خاص 
 للدراسة

تنوعت الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر الموقع الإلكتروني، حيث 

( على دور استخدام 3130دوافع استخدام التسوق عبر المواقع الإلكترونية) القلينى ،فاطمة ركزت الدراسات العربية حول 

(، وتأثير التسويق عبر الإنترنت من 3102)إبراهيم ،هشام عليوة، تكنولوجيا المعلومات في تحسين جودة خدمة العملاء

ركزت الدراسة الأجنبية على أداء الشركات  خلال موقع الشركة على الويب بشأن المسؤولية الاجتماعية للشركات، بينما

تقييم تأثيرات الجمالية المرئية لصفحات الويب على سلوك المستخدمين في بيئة التسوق عبر  والفاعلية التسويقية للمواقع

     .(Brown .S., 2019)، (Ramezani , Shokouhyar., S, 2020)الإنترنت 

 ,.Brown .Sكما شهدت الأطر النظرية المستخدمة تنوعًا خاصة في النظريات العلمية، مثل نظرية عجلة البيع بالتجزئة 

http://www.digikala.com/
http://www.digikala.com/


 
 

 Abdul Momen. M., et al) (  واستعانت دراسة 3130(، ونظرية الاستخدامات والاشباعات )القليني ،فاطمة (2019

 .بنموذج من إعداد الباحث (Thottoli .M.,  2021)( بنموذج المعادلة الهيكلية واستعانت دراسة 2019,

وفيما يتعلق بالأطر المنهجية اعتمدت بعض الدراسات على الطرق الكمية والكيفية حيث تم الاعتماد على الممح بشقيه 

الكمي، ودليل  نالميداني والتحليلي، وفيما يتعلق بأدوات جمع البيانات فتنوعت بين الاستبيان الإلكتروني واستمارة تحليل المضمو

 تحليل المضمون، كما اعتمدت بعض الدراسات على دليل المقابلة. 

( أن سهولة استخدام المواقع الإلكترونية أتى في مقدمة  تقييمات عينة الدراسة 3130وأكدت دراسة )القليني ،فاطمة 0

كعنصر فعال  Facebookدام ( أنه يمكن استخBrown .S., 2019لمواقع التسوق عبر الإنترنت، كما توصلت دراسة )

وأداة تسويقية للحفاظ على التواجد على الشبكة كما أنه يمكن أن يصل إلى عملاء محتملين أكثر من أي موقع ويب تجاري، 

كما كانت  أكثر العوائق المذكورة التي تحول دون تطوير صيانة الموقع هي الوقت والمعرفة والميزانية، كما أكدت دراسة 

(Abdul Momen. M., et al 2019أن )  مواقع الويب تساعد على تحقبق مستوى عالٍ من الرضا في تجربة العملاء كما

تسمح بالحصول على مستوى عالٍ من المشاركة مع المستهلكين، وهذا يولد حوارًا يحافظ على المستهلكين نحو المنتجات 

أن شكل الموقع يؤثر بدرجة  Nia .M., Ramezani , Shokouhyar., S, 2020)التي تم الترويج لها وأضافت دراسة )

 كبيرة على الجودة المتصورة لخدمات "التسوق" و"إعادة النظر" و"المقارنة بمنتجات مماثلة في مواقع أخرى.

 (:MobileAppالمحور السادس: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية )

دراسات أجنبية(، ويمكن  5 –دراسات عربية  2دراسات )  2مسح التراث العلمي  رصدت الباحثة من خلال

 عرضها على النحو التالي:

 (Mobile App( عرض دراسات التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية )9جدول رقم ) 

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

هواري ،معراج عبد 

البشير، ثامر  القادر و
 3102محمد 

 الجزائر

التعرف على مدى إدراك  

المستهلك الجزائري للخصائص  
والمزايا التي يوفرها  التسويق عبر 

 الهواتف الذكية

منهج الوصف 

 -التحليلي

 الاستبيان

 مفردة 21
نموذج خاص بالدراسة 

 أعده الباحث

Elhajjar .S., 

Ouaida. F., 
2019 

 لبنان

معرفة العوامل المؤثرة في اعتماد 

الخدمات المصرفية عبر الهاتف 
 المحمول لعملاء البنوك

-استنتاجي
 استبيان

 استبيان 320
 من عملاء لبنانيين

 AIDAنموذج 

Sunday. C., Eze, 

et al, 2019 
 نيجريا

تطوير إطار نظري أساسي 

لاستكشاف العوامل المؤثرة في 
لتسويق عبر اعتماد تكنولوجيا ا

الهاتف المحمول من قبل الشركات 
الصغيرة والمتوسطة الخدمية في 

 نيجيريا

 -استكشافي 

 مقابلة متعمقة
 نموذج خاص بالدراسة مشارك 35

 
Sung. E., 2020 

 
الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

التعرف على تأثيرات تسويق 

تطبيقات الجوال بالواقع المعزز 
على استجابات المستهلكين 

والعوامل التي تحرك فعالية 
 الرسائل الإعلانية الترويجية

 -وصفي 
 استبيان

 مفردة 53
نظرية الإدراك 

 الاجتماعي

Sarin., P, Kar. 

A., Kumar & 
Vigneswara  P. 

Ilavarasan, 2020 

 الهند

لفهم المشكلات والتحديات التي 
تواجه مجال تطبيقات الهاتف 

المحمول باستخدام المناقشات التي 
أجريت على تويتر بناءً على 

التنقيب عن المحتوى الذي ينشئه 
 المستخدم

 –مسحى 
تحليل 
 مضمون

 22212تحليل 
 تغريدة

 نظرية تكلفة المعاملة



 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

Analiza, 
C.,Diaz., et al. 

2021 
 الفلبين

بهدف تقييم مدى استعداد 

المزارعين لاعتماد تطبيق جوال 
في تسويق المنتجات الزراعية 

تؤثر على  والعوامل التى

 التصورات الخاصة بهم

 -المسح 
 استبيان

 نموذج قبول التكنولوجيا مفردة 003

Snow. J., et al, 

2021 
 الصين

لفهم كيفية الاحتفاظ بعملاء الضيافة 
في ظل المنافسة الشرسة بين 

 تطبيقات الأجهزة المحمولة

استبيان -مسح

 إلكتروني

 352عينة قوامها 

 مفردة

تطوير نموذج تكاملي 
على أساس نظرية 

التحيز للوضع الراهن 
SQB 

يونس ،رماح محمد 

 3130إبراهيم 
 مصر

معـرفة العلاقة بين استخدام 
تطبيقات تسويق السلع والخدمات 

عبر الهواتف الذكية والسلوك 
 الشرائي للمستهلك المصري

 -منهج المسح 

مجموعات 
-نقاش مركزة

تحليل 
مضمون 
 استبيان

تطبيقات 
SouQ.com ،

Jumia ،noon ،
مجموعات النقاش 

 21المركزة )
( 511مشاركًا(، و)

مفردة من الجمهور 

 المصري

 نموذج تقبل التكنولوجيا

 

تنوعت الدراسات العربية والأجنبية التى تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية حيث 

ركزت الدراسات العربية حول معـرفة العلاقة بين استخدام تطبيقات تسويق السلع والخدمات عبر الهواتف الذكية والسلوك 

(، بينما ركزت الدراسات الأجنبية 3130عبد القادرو البشير ،ثامر محمد،  )هواري ،معراج  ( 3130الشرائي )محمد، رماح، 

 .Sung) حول تأثير استخدام الواقع المعزز باستخدام الإعلان عبر التطبيقات الهواتف الذكية على استجابات المستهلكين

E., 2020)  (وكيفية الاحتفاظ بالعملاءSnow. J., et al, 2021.) 

 (Sung. E., 2020)الإدراك الاجتماعي  بنظرية المستخدمة تنوعًا، حيث تم الاستعانة شهدت الأطر النظرية 

بينما استعانت   (Sarin., P, Kar. A., Kumar & Vigneswara  P. Ilavarasan, 2020)ونظرية تكلفة المعاملة 

ية مثل قبول التكنولوجيا ، والبعض استعان بالنماذج العلمADIDبنموذج  (Elhajjar .S., Ouaida. F., 2019)دراسة

(Analiza, C.,Diaz., et al. 2021 (وقامت دراسة ،)Shun Ye,et al, 2021 بتطوير نموذج تكاملي على أساس )

 نظرية التحيز للوضع الراهن.

فيما يتعلق بالأطر المنهجية فشهدت تنوع حول استخدام المنهج المسحي بشقية الوصفي والتحليلي باستخدام أداة 

بالمنهج الاستكشافي ، واستعانت  (Sunday. C., Eze, et al, 2019)ان الميداني والإلكتروني، واستعانت دراسة الاستبي

 بالمنهج الاستنتاجي .(Elhajjar .S., Ouaida. F., 2019 ) دراسة

 (3102( )هواري ،معراج عبد القادر و البشير، ثامر محمد  Analiza, C.,Diaz., et al. 2021اتفقت دراسة )

Sunday. C., Eze, et al, 2019) أنه يوجد تأثير ذي دلالة إحصائية لمزايا وخصائص التسويق عبر الهواتف الذكية على إدراك )

المستهلك، كما أنه وجد تأثيرًا ذا دلالة إحصائية لفاعلية مزايا وخصائص التسويق عبر الهواتف الذكية للشركات الصناعية، كما أكدت 

( أن الممارسين يجب أن يأخذوا في الاعتبار الجمع بين أدوات التسويق بالواقع المعزز وأساليب التسويق Sung. E., 2020دراسة)

 الحالية.

 (:Adsالمحور السابع: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر الإعلانات )

دراسات أجنبية(، ويمكن  2 –دراسات عربية  5دراسات ) 2رصدت الدراسة من خلال مسح التراث العلمي 

 عرضها على النحو التالي:



 
 

 (Ads( عرض دراسات التسويق عبر الإعلانات )11جدول رقم )

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 عينة الدراسة

الإطار 

 النظري

الشلهوب ،عبد الملك بن 
 3102عبد العزيز 

المملكة 
العربية 

 السعودية

على تأثير إعلانات التعرف 
 الإنترنت على السلوك الشرائي

 مفردة 422 الاستبانة -المسح 
نموذج 
AIDA 

Adam ,E. . et al.  
2018 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

تحليل محتوى الإعلانات 
الترويجية للعلامات التجارية 

 .Instagramللكحول على 

تحليل  -وصفي 
 المضمون

مشاركة على    024
Instagram  علامة  05لـ

 تجارية مميزة للكحول

 لا يوجد

شلالي ،الطاهر حسام الدين 
 3102وآخرون

 الجزائر

التعرف على أخلاقيات التسويق 
في مؤسسات الأعمال 

الاقتصادية وأثرها على نجاح 

 إعلاناتها التجارية عبر الإنترنت

الوصفي التحليلي 
 استبيان-

 مفردة 521
نموذج من 

إعداد 

 الباحث

،رحيل و حمزة سعدي 
 3131زواووي 

 الجزائر
تقييم فعالية الرسالة الإعلانية 

 الموجهة  لمستخدمي مواقع

 التواصل الاجتماعي

المنهج الوصفي 
 استبيان الكتروني

 لا يوجد مفردة 001

طنطاوي ،مروة أحمد 
3131 

 مصر

دراسة اتجاهات المستخدمين 
نحو الأساليب التحريرية 

قوم التي تللإعلانات الإلكترونية 
بها الشركات متعددة الجنسيات 
عبر مواقعها العربية ومدى 

تفاعل الجمهور مع هذه 
 الإعلانات

 -الوصفي
 استبيان

مفردة من الشباب  225
 الجامعي

نظرية 
 الاتجاه

  3130عقيدة ،مظهر علي 

 
 اليمن

قياس ورصد فاعلية الإعلانات 

الإلكترونية في تحفيز السلوك 
 المستهلك اليمنيالشرائي لدى 

 استبيان -المسح
 مفردة 314

 
AIDA 

Zhou .Y., et al, 2021 الدنمارك 
التحقق من تأثير إعلانات 

YouTube  على المبيعات

 والأرباح

دراسة الحالة  

 تحليل مضمون
 إعلان 011

نموذج 
HTBPT-

Lomax 

Siani .M., Ghasemi,, 

20210 
 إيران

مقارنة استجابات الشباب 
تجاه الاعلانات البالغين 

المنتجات للرياضات العقلانية 
 والعاطفية

 مفردة 051 الاستبيان
نظرية 

 المخطط

تنوعت الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق باستخدام الإعلان الإلكتروني، 

ت الأعمال الاقتصادية وأثرها على نجاح حيث ركزت الدراسات العربية حول التعرف على أخلاقيات التسويق في مؤسسا

سعدي )وتقييم فعالية الرسالة الإعلانية  (،3102إعلاناتها التجارية عبر الإنترنت )شلالي ،الطاهر حسام الدين وآخرون ،

( ، بينما ركزت الدراسات الأجنبية حول تحليل محتوى 3130عقيدة ،مظهر علي،) (3131،رحيل و حمزة ،زواووي، 

 ( Zhou .Y., et al, 202،) (Adam ,E. . et al.  2018) وتأثيره على المبيعات  الإعلانات 

، واستعانت (Siani .M., Ghasemi,, 2021)فيما يتعلق بالأطر النظرية، فقد تنوعت ما بين نظرية المخطط  

الملك بن  (، واستعانت دراسة كل من )الشلهوب ،عبدHTBPT-Lomax( بنموذج )(Zhou .Y., et al, 2021دراسة 

( بنظرية 3131، واستعانت دراسة )طنطاوي ،مروة أحمد،ADIA( بنموذج 3130عقيدة ،مظهر علي) (3102عبد العزيز

  ( ( بنموذج من إعداد الباحث.3102الاتجاه بينما استعانت دراسة )شلالي، الطاهر حسام الدين وآخرون،

تخدام دام المنهج المسحي بشقيه الوصفي والتحليلي باسفيما يتعلق بالأطر المنهجية فشهدت تنوعًا كبيرا حيث استخ

 أداة الاستبيان الميداني، واستخدام منهج دراسة الحالة وتحليل المضمون.

(أن إعلانات الإنترنت 3102( )شلالي ،الطاهر حسام الدين وآخرون، Adam ,E. . et al.  2018أكدت دراسة )

خلالها إيصال رسالة المؤسسة الترويجية إلى أكبر قدر من الزبائن، واتفقت من أهم قنوات الاتصال الفعالة والتي يتم من 



( على أن الإعلان العاطفي له Siani .M., Ghasemi,, 2021()  3102دراسة )الشلهوب ،عبد الملك بن عبد العزيز، 

أن الاستمالات العقلية ( 3130تأثير أكبر على الموقف تجاه الإعلان ونية الشراء، وأضافت دراسة )عقيدة ،مظهر علي ،

 كانت أكثر تأثيرًا على المستهلكين من الاستمالات العاطفية في الإعلانات الإلكترونية.

 (:Influencerالمحور الثامن: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق بالمؤثرين )

دراسات أجنبية( ويمكن عرضها  2 –دراسة عربية  3دراسات )  2رصدت الدراسة من خلال مسح التراث العلمي 

 على النحو التالي:

 (influencer( عرض دراسات التسويق بالمؤثرين )11جدول رقم )

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

Woods.S,. 2016 

الولايات 

المتحدة 
 الأمريكية

رصد كيفية استعانة العلامات التجارية 

في التسويق عبر  Influencersبالمؤثرين 
 شبكات التواصل الاجتماعي

 المقابلة -المسح 
من صناع  02

 المحتوى
 لا يوجد

Draganova. I., 
2018 

 بلغاريا

 الشخصيات نحو المستهلك اتجاهات قياس

 سمات وتحليل ،Influencers المؤثرة
 يجذب الذي ما لمعرفة المؤثر وخصائص

 عند الاعتبار في يأخذه وما المستهلك انتباه

 ما خدمة أو منتج شراء

استبيان  -وصفي
 إلكترونية

 -مفردة 033
بنظرية التعليم 

 الاجتماعي

Aroraa, A. et al. 
2019 

المملكة 
 المتحدة

تحديد آلية لقياس مؤشر المؤثرين عبر 

 يمنصات الوسائط الاجتماعية الشهيرة بما ف
 وإنستجرام. Twitter و Facebook ذلك

تحليل  -وصفي
 المضمون

من  21صفحات
المؤثرين  على 

فيس  حساباتهم في
بوك وتويتر 

 وإنستجرام

نماذج التعلم 

الآلي ونموذج 
 دعم القرار

Sanchez. J., 2019 إسبانيا 

عبر  Influencerرصد فعالبة المؤثرين 
الوسائط الرقمية لتعزيز العلامات التجارية 
عبر الحديث الشفهي الإلكتروني وقياس 

التأثير المحتمل لهؤلاء المؤثرين على متابعتهم 
 العلامة التجارية

الاستبيان -المسح 

 الإلكتروني

 321عينة قوامها 

 مفردة

نموذج خاص 

 بالدراسة

 مصر 3131إبراهيم ،عبير 

استخدام المؤثرين عبر دراسة تأثيرات 
المنصات الإلكترونية في الترويج للمنتجات 

 وعلاقتها بقضايا حماية المستهلك

منهج المسح 
واستعانت 

 يانالاستب -بالمقابلة

مفردة بمجال  21

التسويق الشبكي 
 -وشركات الإعلان 

مفردة من  211

 الجمهور العام

بنموذج تسويق 

تأثير الصياد 
ونموذج تسويق 

 منصبالتأثير ال

 على العملاء

Argyris a .Y., 

Anna , et al2020 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

تقترح إطارًا مفاهيميًا جديداً لـ "التأثير 
 الاجتماعي الناجم عن التطابق البصري

(VCSI) أي كيف يستخدم المؤثرون التطابق،
 المرئي كتعبير عن الاهتمامات المشتركة

تحليل  -المسح 

 المضمون

حسابًا  001 تحليل
للمؤثرين 

صورة 45111و
 وسلوكيات للمتابعين

نموذج خاص 

 بالدراسة

Masudaa .H., 
Hana .S., & 

JungwooLeeb 

2021 

كوريا 
 الجنوبية

البحث في الأدوار التي يلعبها المؤثرون 
والسمات الشخصية للمتابعين في تعزيز نوايا 

 الشراء في سياق الفيديو

استخدم المنهج 
 الاستبانة-المسحي 

 نظرية  الإقناع مفردة 202

Yin .Z., 2020 الهند 

استكشاف ما إذا كان هناك تأثيرًا للدعوة 

 الرقمية أو عبر الإنترنت
في اتخاذ قرارات العملاء المتعلقة بشراء 
خدمات السفر والسياحة  وتحديد فئات 

 المؤثرين التي تحفز الشراء للسفر والسياحة

 لا يوجد مفردة 052 استبيان-المسح

AlFarraj. O.,et al 
.2021 

 الأردن
التحقق من أبعاد مصداقية المؤثرين )أي 
الجاذبية، الجدارة بالثقة والخبرة( في نية 

 الاستبيان-المسح 
من عملاء   224

العيادات الطبية 
 النموذج الهيكلي



 
 

 الهدف من الدراسة البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

الشراء لمستخدمي العيادات التجميلية في 

 الأردن

التجميلية التي لهم 

حسابات على 
 الإنستجرام

تنوعت الدراسات التي تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق باستخدام المؤثرين عبر الوسائل الإعلانية الإلكترونية 

( 3131المختلفة باعتبارها أداة تسويقية فعالة، حيث ركزت الدراسات العربية حول تأثير استخدام المؤثرين )إبراهيم ،عبير ،

(، بينما ركزت الدراسات الأجنبية على اتجاهات الجمهور نحو AlFarraj. O.,et al .2021والتحقق من مصداقيتهم )

، وتأثير (Masudaa .H., Hana .S., & JungwooLeeb, 2021)استخدام المؤثرين في الإعلان وتعزيز نوايا الشراء 

 . (Sanchez. J., 2019)استخدام المؤثرين في تعزيز العلامة التجارية

 فيما يتعلق بالأطر النظرية، فقد تنوعت المداخل النظرية المستخدمة وركز البعض على نظرية التعلم الاجتماعي 

(Draganova. I., 2018) ونظرية الإقناع(Masudaa .H., Hana .S., & JungwooLeeb, 2021) وكذلك تنوع ،

(، بينما استعانت 3131لتأثير المنصب على العملاء )عبير إبراهيم ،ملحوظ في النماذج العلمية مثل تأثير الصياد وتسويق ا

 AlFarraj. O.,et( بنموذج التعليم الآلي ونموذج دعم القرار، بينما استعانت دراسة )(Aroraa, A. et al. 2019دراسة 

al .2021 بالنموذج الهيكلي، أما كل من )(Argyris a .Y., Anna , et al,2020) (،Sanchez. J., 2019 فقد استعانا )

 &,.Dutta. K., Sharma .Kبنوذج خاص بالدراسة، بينما لم تستعن دراسات أخرى بأي إطار نظري مثل دراسة )

Goyal .T., 2021.) 

فيما يتعلق بالأطر المنهجية وأدوات الدراسة، فشهدت تنوعًا كبيرا في استخدام منهج المسح والمنهج التحليلي، 

 ية بين الاستبيان الإلكتروني واستخدام المقابلة، وتحليل المضمون. وتنوعت الأدوات البحث

إلى أنه طالما أن العملاء يرون أن  (AlFarraj. O.,et al .2021 )(Aroraa, A. et al. 2019)واتفقت دراسة 

قبل هؤلاء  م نشره منالمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي جذابون ولديهم خبرة، سيكونون أكثر اندفاعًا للتفاعل مع ما ت

( أنه كلما كان المؤثر ذو دراية بالمنتج ولديه المعلومات الكافية عنه Draganova. I., 2018المؤثرين، وأضافت دراسة )

كلما استطاع التأثير على قطاعات كبيرة من الجمهور، وبالتالي يمكنه التأثير على النية الشرائية للمستهلك، بينما أكدت دراسة 

(Masudaa .H., Hana .S., & JungwooLeeb, 2021)  أن استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي

 بحاجة إلى ضبط دقيق بناءً على السمات الشخصية والتوصيفات وأنواع المؤثرين.

على أن هناك بعض الاعتبارات التي  Aroraa, A. et al., 2019 )()3131واتفقت كلٌ من )إبراهيم ،عبير، 

يجب أن تهتم بها العلامات  التجارية التي ترغب في تنفيذ حملات تسويق المؤثرين ضمن استراتيجيتها التسويقية، منها العثور 

 .على أكثر المؤثرين مواءمة وبذل المزيد من الجهد في هذا الاتجاه، وأساليب التواصل مع المؤثرين وكذلك الوجه والصوت

 (:Reviewsالمحور التاسع: دراسات تناولت الاتجاهات البحثية في التسويق عبر المراجعات )

 دراسات أجنبية، ويمكن عرضها على النحو التالي: 2رصدت الدراسة من خلال مسح التراث العلمي 

 (Reviews( عرض دراسات التسويق عبر المراجعات )12جدول رقم )  

 من الدراسةالهدف  البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

Elwalda .A., 
2016, 

المملكة 
 المتحدة

دراسة  الروابط والعلاقات بين 
المراجعات للعملاء على الإنترنت 

OCRs  وتأثيره على نية الشراء

 لدى العملاء

 دراسة حالة

من  OCRsيتم فيها تحليل 
أجل فهم أفضل للعلاقة بين 

OCRs  ونية الشراء لدى

 المستهلك

 Pssنموذج 
model 

perceived 

Social Support 

 Calheiros
.A., C., Moro, S. 

 البرتغال
تقييم وتصنيف المشاعرتجاه  

الفنادق البيئية من خلال نهج التنقيب 
دراسة حالة لفندق 
)الفندق الأخضر( 

من تعليقات  041تحليل  
 العملاء

 لا يوجد



 من الدراسةالهدف  البلد مؤلف الدراسة
منهج وأدوات 

 الدراسة
 الإطار النظري عينة الدراسة

,& Rita, P 2017  عن النص باستخدام عدة مصادر
 مختلفة لتعليقات العملاء

areiasdoseixo 

Lee .G., Yang. 
C.,Gyu,& Trimi. 

S., 2018 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

تحليل المراجعات عبر الإنترنت 

لتحديد  Amazon.comعلى 
أنواع المراجعات والعوامل 

الرئيسية للفائدة المتصورة 
لمراجعات للعملاء المحتملين ل

 للبحث عن السلع وتجربتها

تحليل  -وصفي 

 مضمون

من المراجعات   211فحص
عبر الإنترنت للمنتجات فقط  

   Amazon.comمن 
 من ست مواقع

نموذج قبول 

 التكنولوجيا الحديثة

Zhang ,C., Qin 
Chengzhi, Yi Bu 

2021 

 الصين

فهم المراجعات عبر الإنترنت 
 رجال الأعمال والمنتجينومساعدة 

والمصنعين بشكل فعال على تقييم 

 المستخدمين لجوانب المنتج

 تجريبي
 

ثلاث منتجات من 
JD.COM  منصة تسوق(

 في الصين(

 لا يوجد

Ahmad .F. , 
Guzm .F., 2021 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

دراسة تأثير المراجعات السلبية 
عبر الإنترنت على العلامات 

 التجارية

 لا يوجد مراجعة للفنادق 01111 المنهج التجريبي

Silva .L., 
Leung.Xi., 

&Spers .E., 

Eugênio, 2021 

الولايات 
المتحدة 

 الأمريكية

تأثير المراجعات عبر الإنترنت 
 على نية المستهلكين زيارة المطاعم

 المنهج التجريبي
ثلاث مجموعات من العملاء 

 الحقيقين

نظرية الإشارات، 
الرسائل،  ونداءات

 ونظرية المشاركة

Iqbal . U 
.,Siddiqi, Sun. J., 

& Akhtar. N., 
2021 

 الصين

للكشف عن الدوافع المخفية في 
المراجعات  الخاصة بالفنادق من 

قبل الأقران والخبراء وتأثيرها على 
 السياح

 مفردة  442 وصفي استبيان
نظرية عدم تأكيد 

 التوقعات

Dutta. K., 
Sharma .K.,& 

Goyal .T., 2021 

 فنلندا

دراسة آثار محتوى المراجعة على 

فائدة المراجعة عبر الإنترنت، مع 
التركيز على ثلاثة متغيرات ذات 
صلة: انحياز المراجعة، وواقعية 

المعلومات، والشدة العاطفية في 
 .بداية المراجعة

 تجريبي
مراجعة  044،223تحليل 

 عبر الإنترنت
 نظرية الإسناد

الدراسات الأجنبية عن الدراسات العربية في استخدام المراجعات كأداة تسويقية فعالة حيث ركزت اهتمت 

 &,Lee )G., Yang. C.,Gyu الدراسات الأجنبية حول دور المراجعات كأداة تسويقية على نية الشراء لدى العملاء

Trimi. S., 2018  (  (Elwalda .A., 2016) م المراجعات كأداة تسويقية. ، والفائدة المتصورة من استخدا   

 ,.Lee .G) فيما يتعلق بالأطر النظرية، فاعتمدت الدراسات على النماذج العلمية مثل نموذج قبول التكنولوجيا الحديثة

Yang. C.,Gyu,& Trimi. S., 2018)  بينما استعانت دراسة (Elwalda .A., 2016,)   بنموذجPss model) perceived 

Social Support واستعانت دراسة ،)( Umar Iqbal Fan .W., et al, 2021)   بنظرية عدم تأكيد التوقعات، كما استعانت

 ,.Silva .L., Leung.Xi)(  بنظرية الإسناد، كما استعانت دراسة (Dutta. K., Sharma .K.,& Goyal .T., 2021 دراسة

&Spers .E., Eugênio, 2021) بنظرية الإشارات، ونداءات الرسائل، ونظرية المشاركة. بأكثر من إطار نظري حيث استعانت 

فيما يتعلق بالأطر المنهجية، فشهدت تنوعًا بين استخدام منهج دراسة الحالة لمراجعات خاصة بمواقع معينة عبر 

مختلفة لالإنترنت، والبعض ركز على استخدام المنهج التحليلي من خلال نهج التنقيب عن النص لعدد من مراجعات العملاء ا

 Silva .L., Leung.Xi., &Spers ( ودراسةDutta. K., Sharma .K.,& Goyal .T., 2021كما استعانت كلٌ من )

.E., Eugênio, 2021) ودراسة ،)Ahmad .F. , Guzm .F., 2021) بالمنهج التجريبي، وتنوعت أدوات جمع البيانات )

 ما بين الاستبيان وتحليل المضمون.

( على أن Elwalda .A., , 2016)( Calheiros.A., C., Moro, S. ,& Rita, P 2017اتفقت الدراسات)

مراجعات العملاء عبر الإنترنت أصبحت مصدرًا أساسيًا لمعلومات المنتج ولها تأثير مهم على قرار شراء العملاء وزيادة 



 
 

ن تؤثر بشكل كبير على كل من ( أن المراجعات السلبية يمكن أAhmad .F. , Guzm .F., 2021المبيعات كما أكد )

الموقف والنية السلوكية لقرار شراء المستهلك، فإن المراجعات السلبية عبر الإنترنت لها تأثير ضار كبير على قيمة العلامة 

 التجارية وتقييم العلامة التجارية بغض النظر عن العلامة التجارية.

 القسم الثالث: الرؤية النقدية لنتائج العرض التحليلي

 أولاً: الرؤية النقدية للموضوعات التي تناولتها الاتجاهات البحثية في دراسات التسويق الإلكتروني:

 ( توزيع الاتجاهات البحثية لدراسات التسويق الإلكتروني في البيئات المختلفة 14جدول رقم ) 

 المدرسة                        
 المحور

 الإفريقية الآسيوية الأوربية الأمريكية العربية

 3 3 0 2 0 (contentالتسويق بالمحتوى )

 3 4 4 4 1 (social mediaعبر مواقع التواصل الاجتماعي )

 2 3 3 0 1 (SEO( )SEMالتسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث )

 4 2 3 1 1 (E-mailعبر البريد الإلكتروني ) 

 4 0 0 3 1 (Webعبر الموقع الإلكتروني )

 2 0 1 2 0 (Mobile Appتطبيقات الهواتف الذكية )عبر 

 5 0 0 1 1 (Adsعبر الإعلانات )

 3 3 2 3 1 (influencerالتسويق بالمؤثرين )

 1 2 2 3 1 (Reviewsعبر المراجعات )

 3 02 02 02 35 المجموع

 

 (:Contentالمحور الأول: الدراسات التي تناولت التسويق بالمحتوى )

سعت إلى تحديد نوع المحتوى الذي يريده  الآسيوية في المرتبة الأولي، حيث شاركت بثلاث دراساتجاءت المدرسة 

المستهلكون، وتأثير المحتوى على مبيعات المنتجات، وتساوت في المرتبة الثانية كلٌّ من المدرسة العربية والأمريكية بدراستين، 

التسويقي في نشر الوعي الاستهلاكي وطبيعة العلاقة بين المحتوى واتجاه استهدفت المدرسة العربية التعرف على دور المحتوى 

التعرف على تأثير تسويق المحتوى على سلوك المستهلك وعوامل  العملاء نحو العلامة التجارية، بينما استهدفت المدرسة الأمريكية

 تسويق أنشطة المستهلك.

واحدة لكلٍ منهم، حيث سعت المدرسة الأوربية إلى  إلى  أما المدرسة الأوربية والإفريقية، فقد أسهمت بدراسة

تحديد المميزات التي تحدد فاعلية تسويق المحتوى، بينما سعت المدرسة الإفريقية إلى التعرف على طريقة استخدام  العلامات 

 التجارية مجتمعات الوسائط الاجتماعية للتواصل مع الجمهور المستهدف.

 بمواقع التواصل الاجتماعي:  لتي تناولت التسويقالمحور الثاني: الدراسات ا

ل بمواقع التواص تساوت كلٌ من المدرسة الأمريكية والأوربية والآسيوية في الدراسات التي تناولت التسويق

 حيث: لكلٍ منهم من الدراسات في هذا المحور %32.5الاجتماعي بنسبة 

لامات التجارية في وسائل التواصل، وتأثيرها على المتلقي استهدفت المدرسة الأمريكية معرفة تأثير استخدام الع -

 وعلى نوايا الشراء. 

 هدفت المدرسة الأوربية إلى تحليل الفاعلية التسويقية لوسائل التواصل، وتحديد الوظائف الأساسية لها.  -

 المحتوى وثقةسعت المدرسة الآسيوية إلى استكشاف تصورات رجال الأعمال للتسويق الاجتماعي ومصداقية  -

 المستخدمين فيه.

من  %25الصين كانت أكثر الدول مشاركة في المدرسة الآسيوية، حيث شاركت بثلاث دراسات، أي مايعادل  -

 الدراسات الآسيوية، وهو ما يعكس اهتمامها بوسائل التواصل الاجتماعي كأداة فاعلة في مجال التسويق الإلكتروني.



سعت إلى استكشاف طبيعة الفيديوهات التسويقية على تيك توك، ومعرفة أنماط فيما يخص المدرسة العربية، فقد  -

 استخدام اليوتيوب، والعوامل المؤثرة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية.

 (:SEO( )SEMعبر تهيئة المواقع لمحركات البحث ) المحور الثالث: الدراسات التي تناولت التسويق

المرتبة الأولى بثلاث دراسات، حيث سعت إلى دراسة العوامل المؤثرة على إدراك مستخدمي جاءت المدرسة العربية في 

الإنترنت لقيمة نتائج محركات البحث وتقييم فاعليته، بينما جاءت في المرتبة الثانية كلٌ من المدرسة الأوربية والمدرسة الأمريكية 

يد أهم الشركات وتحد ليط الضوء على كيفية التسوق عبر محركات البحث،بدراستين لكلٍ منهما، حيث سعت المدرسة الأوربية إلى تس

التى تقدم خدمات تحسين محركات البحث، بينما سعت المدرسة الأمريكية إلى وضع ارشادات لممارسي تحسين محركات البحث 

 دوات تحسين محركات البحث.لتحسين المحتوى، أما المدرسة الآسيوية فقد شاركت بدراسة واحدة سعت من خلالها إلى تطبيق أ

 (:E-mailعبر البريد الإلكتروني )  المحور الرابع: الدراسات التي تناولت التسويق

من الدراسات في هذا المحور،  %45.2تم رصد تسع دراسات لثلاث مدارس هي: المدرسة العربية والتي شاركت ب

 يته التسويقية وتقييم المستهلكين له. وسعت إلى البحث في فاعلية البريد الإكتروني على العملاء وأهم

أما المدرسة الأمريكية، فقد جاءت في المرتبة الثانية بثلاث دراسات، حيث سعت إلى فحص استجابات المستهلكين 

 للوسائل البصرية والسمعية على البريد الإلكتروني وبيان فاعليته.

دراسة تأثير حملات البريد الإلكتروني  والإجابة على أما المدرسة الأوربية فقد شاركت بدراستين، وقد سعت إلى 

 لماذا ومتى وكيف يمكن استخدام التسويق عبر البريد الالكتروني.

 (:Webالمحور الخامس: الدراسات التي تناولت التسويق عبر الموقع الإلكتروني )

لى دور استخدام دراسات شاركت المدرسة العربية بأربع دراسات، حيث هدفت إلى التعرف ع 2تم رصد 

( وهو ما يعكس اهتمام Webالتكنولوجيا في تحسين جودة خدمة العملاء، ومعرفة الدوافع لاستخدام مواقع التسوق عبر )

 الدراسات العربية بهذه الأداة في مجال دراسات التسويق الإلكتروني.

لى قييم التأثيرات الجمالية لموقع الويب عوجاءت المدرسة الآسيوية في المرتبة الثانية بدراستين سعت من خلالهما إلى ت

 سلوك المستهلكين وتكوين اتصالات تسويقية متكاملة لتطوير صورة العلامة التجارية على الويب.

أما المدرسة الأمريكية والأوربية، فقد شاركتا بدراسة واحدة لكلٍ منهما، حيث سعت المدرسة الأمريكية إلى التحقق 

 لويب، أما المدرسة الأوربية فقد سعت إلى تحديد الاتصالات المستخدمة على مواقع الويب.من الفاعلية التسويقية ل

 

 (:Mobile Appالمحور السادس: الدراسات التي تناولت التسويق عبر تطبيقات الهواتف الذكية )

دراسات لكلٍ منهما، وقد شمل هذا المحور ثماني دراسات، تساوت كلٌ من المدرسة العربية والآسيوية في المشاركة بثلاث 

سعت المدرسة العربية إلى التعرف على إدراك المستهلكين لخصائص التسويق عبر الهواتف الذكية وتأثير استخدامها على النية 

 للشراء، أما المدرسة الآسيوية فقد سعت إلى معرفة كيفية الاحتفاظ بالعملاء في ظل التنافس بين تطبيقات المحمول، ومدى الاستعداد

 لاعتماد تطبيق لتسويق المنتجات عبر الهاتف الذكي.

أما المدرسة الأمريكية، فقد شاركت بدراسة واحدة سعت فيها إلى التعرف على تأثيرات تسويق تطبيقات المحمول 

لإفريقية ابالواقع المُعزّز على استجابات المستهلكين، والعوامل التي تحرك فعالية الرسائل الترويجية، كذلك شاركت المدرسة 

بدراسة سعت من خلالها إلى تطوير إطار نظري لمعرفة العوامل المؤثرة في اعتماد تكنولوجيا التسويق عبر الهاتف المحمول 

 من الشركات الصغيرة والمتوسطة.

 (:Adsالمحور السابع: الدراسات التي تناولت التسويق عبر الإعلانات )

لعربية بخمسة دراسات سعت من خلالهم إلى التعرف على تم رصد ثماني دراسات، حيث شاركت المدرسة ا

أخلاقيات التسويق، وأثرها على الاستجابة للإعلانات ونجاحها، وتقييم فاعلية الرسالة الإعلانية وتأثيرها على السلوك 



 
 

رسة سعت المد الشرائي للمستهلكين، كما شاركت كلٌ من المدرسة الأمريكية والأوربية  والآسيوية بدراسة لكلٍ منهم، وقد

الأمريكية إلى تحليل محتوى الإعلانات للعلامات التجارية، بينما سعت المدرسة الأوربية إلى معرفة تأثير الإعلانات على 

 الأرباح، أما المدرسة الآسيوية فقد سعت إلى  مقارنة استجابات الشباب البالغين تجاه الإعلانات.

 (:Influencerسويق بالمؤثرين )المحور الثامن: الدراسات التي تناولت الت 

وسعت إلى  %22.5شمل هذا المحور ثماني دراسات، كان النصيب الأكبر منها للمدرسة الأوربية بنسبة بلغت 

رصد فاعلية المؤثرين عبر الوسائط الرقمية، وشاركت كلٌ من المدرسة العربية والأمريكية والآسيوية بدراستين لكلٍ منهما، 

ربية إلى دراسة تأثير استخدام المؤثرين عبر المنصات الإلكترونية في الترويج للمنتجات وأبعاد حيث سعت المدرسة الع

مصداقية المؤثرين، أما المدرسة الأمريكية فسعت إلى دراسة كيفية استعانة العلامات التجارية بالمؤثرين، كما شاركت 

 ار التي يلعبها المؤثرين في تعزيز الشراء.المدرسة الآسيوية بدراستين سعت من خلالهما إلى الكشف عن الأدو

 (Reviewsعبر المراجعات ) المحور التاسع: الدراسات التي تناولت التسويق

شمل هذا المحور ثماني دراسات تساوت فيه كلٌ من المدرسة الأمريكية والمدرسة الأوربية بثلاث دراسات سعت 

مراجعات العملاء والنية للشراء وتأثير المراجعات السلبية على  من خلالهم المدرسة الأمريكية إلى دراسة العلاقة بين

العلامات التجارية، أما المدرسة الأوربية فقد سعت إلى تقييم مشاعر العملاء من خلال تحليل تعليقات العملاء وبيان أثرها 

ت، ليل المراجعات عبر الإنترنعلى العلامات التجارية، بينما ساهمت المدرسة الآسيوية بدراستين سعت من خلالهما إلى تح

 والبحث عن الدوافع المخفية في المراجعات  الخاصة بالفنادق من قبل الأقران والخبراء وتأثيرها على السياح.

 ثانيًا: الرؤية النقدية للدراسات زمنيٍا للمدارس العلمية عبر سنوات التحليل: 

 دارس المختلفة( تطور الاتجاهات البحثية زمنيًا في الم 15جدول رقم ) 

 السنة

 المدرسة
2116 2117 2118 2119 2121 2121 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك 

 33.3 5 22.2 2 22.5 5 02 0 22.2 2 22.5 2 العربية

 02.5 5 32.2 5 05.4 3 50 2 33.3 3 35 3 الأمريكية

 33.3 5 05.2 2 05.4 3 22.2 3 33.3 3 35 3 الأوربية

 22 01 05.2 2 32.0 2 1 1 00.0 0 03.5 0 الآسيوية

 1 1 1 1 2.2 0 1 1 00.0 0 1 1 الإفريقية

 111 27 111 18 111 13 111 6 111 9 111 8 ن

 يتضح من الجدول السابق ما يلي: 

، يليها كلٌ من  المدرسة الأمريكية %22.5بنسبة بلغت  3105جاءت الدراسات العربية في المرتبة الأولى عام 

، وتعكس هذه النتيجة اهتمامًا عربيًا %03.3، ثم جاءت المدرسة الآسيوية بنسبة بلغت %35والأوربية بنسبة بلغت بنسبة 

  شديداً بالدراسات التي تناولت التسويق الإلكتروني.

، وتلتها كلٌ من المدرسة %22.2م فجاءت المدرسة العربية في المرتبة الأولى بنسبة بلغت 3102أما في عام 

 . %00.0، وتساوت كلٌ من الدراسات الأوربية والإفريقية بنسبة بلغت %33.3الأمريكية والأوربية بنسبة بلغت 

، وجاءت في المرتبة الثانية المدرسة %50سبة بلغت فجاءت في المرتبة الأولى المدرسة الأمريكية بن 3102أما عام 

، بينما لم تشهد المدرسة الآسيوية %02لتأتي المدرسة العربية في المرتبة الثالثة بنسبة بلغت  %22.2الأوربية بنسبة بلغت 

 أو الإفريقية أي اهتمام في أجندتها البحثية. 

وجاءت في المرتبة الثانية المدرسة ، %22.5ى بنسبة بلغت تقدم المدرسة العربية في المرتبة الأول  3102شهد عام 

، وجاءت في المرتبة %05.4، ثم جاءت كلٌ من المدرسة الأمريكية والأوربية بنسبة بلغت %32.0الآسيوية بنسبة بلغت 



 .%2.2الأخيرة المدرسة الإفريقية بنسبة بلغت 

وجاءت في المرتبة الثانية المدرسة الأمريكية بنسبة بلغت ، %22.2تصدر المدرسة العربية بنسبة بلغت  3131وشهد عام 

 .%05.2، تلتها في المرتبة الثالثة كلٌّ من المدرسة الآسيوية والأوربية بنسبة بلغت 32.2%

، ويرجع ذلك إلى ما شهده العالم من جائحة 3130ولا يزال الارتفاع في دراسات التسويق الإلكتروني مستمرًا في عام 

تي أثرت على طرق التسويق حول العالم، بالإضافة إلى التطور الهائل في تقنيات التسويق، وجاءت المدرسة الآسيوية في كورونا، وال

، ثم في المركز الثالث %33.3، وتلتها في المركز الثاني المدرسة الأوربية والعربية بنسبة بلغت %22المركز الأول بنسبة بلغت 

 . %02.5المدرسة الأمريكية بنسبة بلغت 

 

 ( تطور الدراسات في الاتجاهات البحثية للتسويق الإلكتروني  زمنيًا16جدول رقم ) 

 السنة

 المحور

2116 2117 2118 2119 2121 2121 

 % ك % ك % ك % ك % ك % ك

 1 1 2 24 1 1 0 2.2 3 00.0 2 00.0 (contentالتسويق بالمحتوى )

 socialمواقع التواصل الاجتماعي )

media) 
0 03.5 1 1 0 05.5 3 05.4 4 33.3 5 33.3 

التسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات 
 (SEM) (SEOالبحث )

3 35 1 1 0 05.5 3 05.4 3 00.0 0 2.2 

 2 22.5 3 33.3 1 1 0 2.2 3 00.0 0 2.2 (E-mailعبر البريد الإلكتروني )

 1 1 0 00.2 0 05.5 3 05.4 3 00.0 3 2.4 (Webعبر الموقع الإلكتروني )

عبر تطبيقات الهواتف الذكية 

(Mobile App) 
1 1 0 00.2 1 1 3 05.4 3 00.0 2 00.0 

 1 1 0 00.2 0 05.5 0 2.2 3 00.0 2 00.0 (Adsعبر الإعلانات )

 0 03.5 1 1 0 05.5 3 05.4 3 00.0 2 00.0 (influencerالتسويق بالمؤثرين )

 0 03.5 0 00.2 0 05.5 1 1 1 1 5 02.5 (Reviewsعبر المراجعات )

 011 32 011 02 011 02 011 5 011 2 011 2 ن

 يتضح من نتائج الجدول السابق:

 ، يليها%22.5بنسبة بلغت  3105جاءت الدراسات التي تناولت التسويق عبر البريد الإلكتروني في الصدارة في عام  -

، ثم جاءت في المرتبة الثالثة كلٌ من %35بلغت( بنسبة SEM) (SEOالتسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث )

( والتسويق عبر المراجعات Influencerوالتسويق بالمؤثرين ) (Social Mediaبمواقع التواصل الاجتماعي ) التسويق

(Reviews بنسبة بلغت )03.5%. 

عبر البريد  يق، يليها التسو%24فقد شهد اهتمامًا بدراسات التسويق بالمحتوى بنسبة بلغت  3102أما عام  -

والتسويق عبر  (Web، تلاها التسويق عبر الموقع الإلكتروني )%33.3( بنسبة بلغت E-mailالإلكتروني ) 

 .%00.2( بنسبة بلغت Reviewsوالتسويق عبر المراجعات ) (،Mobile Appتطبيقات الهواتف الذكية )

( والتسويق Social Mediaالاجتماعي )مواقع التواصل  تساوت الدراسات التي تناولت كلٌ من 3102في عام  -

 (Adsعبر الإعلانات ) (Webعبر الموقع الإلكتروني ) (SEM) (SEOعبر تهيئة المواقع لمحركات البحث )

 . %05.5( بنسبة بلغت Reviewsعبر المراجعات )، (influencerالتسويق بالمؤثرين )

الأول كلٌ من التسويق عبر مواقع التسويق، وعبر  ارتفاعًا في عدد الدراسات ليتساوى في المركز 3102شهد عام  -

وعبر تطبيقات الهواتف  (Webوعبر الموقع الإلكتروني ) (،SEM) (SEOتهيئة المواقع لمحركات البحث )



 
 

، وجاء في المرتبة الثانية كلٌ %05.4( بنسبة بلغتinfluencer( والتسويق بالمؤثرين )Mobile Appالذكية )

( بنسبة بلغت Ads( وعبر الإعلانات )E-mailوعبر البريد الإلكتروني ) (contentمن التسويق بالمحتوى )

2.2%. 

، وجاء في %33.3ارتفاعًا في الدراسات التي تناولت مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة بلغت  3131وشهد عام  -

وعبر  (SEM) (SEO)والتسويق عبر تهيئة المواقع لمحركات البحث المرتبة الثانية كلٌ من التسويق بالمحتوي

(، Mobile App( وعبر تطبيقات الهواتف الذكية )Web( وعبر الموقع الإلكتروني )E-mailالبريد الإلكتروني )

 .%00.0( بنسبة بلغتinfluencer( والتسويق بالمؤثرين )Adsوعبر الإعلانات )

سات ي، حيث استمر الارتفاع في دراارتفاعًا كبيرًا في الدراسات التي تناولت التسويق الإلكترون 3130وشهد عام  -

عبر المراجعات  ، وجاء في المرتبة الثانية%33.3التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة بلغت 

(Reviewsبنسبة بلغت )02.5%( وتلاه في المرتبة الثالثة كلٌ من التسويق بالمحتوى ،content،)  وعبر تطبيقات

، وجاء في %00.0( وعبر المؤثرين بنسبة بلغت Adsوعبر الإعلانات )(، Mobile Appالهواتف الذكية )

، تلاه التسويق عبر تهيئة المواقع %2.4( بنسبة بلغتWebالتسويق عبر الموقع الإلكتروني ) المرتبة الرابعة

 .%2.2(، بنسبة بلغت E-mailوعبر البريد الإلكتروني )  (SEM) (SEOلمحركات البحث )

 ية التي وظفتها الدراسات في المدارس العلمية:ثالثاً: الأطر النظر

 

 

 ( الأطر النظرية التي وظفتها دراسات التسويق الإلكتروني 2شكل رقم )

من الدراسات  % 32.5من دراسات التسويق الإلكتروني إلى توظيف إطار نظري واحد في مقابل  %52.2استندت نحو 

 سات لم تعتمد على إطار نظري. من الدرا  %00.0وظفت أكثر من إطار نظري، بينما 

11.1%

59.3%

29.6%

ي الرؤية النقدية للأطر النظرية التي وظفتها الدراسات ف
المدارس العلمية

لا توجد إطار نظري إطار نظري واحد أكثر من إطار  نظري



 

 ( الأطر النظرية التي وظفتها الدراسات في المدارس العلمية3شكل رقم )

، وقد استعانت بمجموعة %23جاءت المدرسة العربية في صدارة الدراسات التي وظفت إطارًا نظريًا واحداً بنسبة بلغت 

( )القليني 3130تقبل التكنولوجيا، مثل دراسة )يونس ،رماح محمد إبراهيم،من الأطر النظرية مثل الاستخدامات والإشباعات، ونموذج 

من الدراسات العربية لم توظف أي إطار نظري، وهي تنتمي جميعها إلى مجال التجارة أو السياحة  %34(، بينما 3130،فاطمة، 

من الدراسات  %4(، بينما وظفت 3105، ( )رفعت ،سامح أحمد 3131والفنادق أو مجال الفنون مثل دراسة )عبد الكريم ،أحمد، 

 ( مثل نموذج تأثير الصياد ونموذج تسويق التأثير المنصب على العملاء.3131العربية أكثر من إطار نظري )عبير إبراهيم، 

 %54.2أما المدرسة الأوربية فقد شهدت أيضًا ارتفاعًا في الدراسات التي تستخدم إطارًا نظريًا واحداً بنسبة بلغت 

 %32.4بينما شكلت الدراسات التي لم توظف إطار نظري نسبة  (Draganova. I., 2018) نظرية التعليم الاجتماعي مثل

 من إجمالي الدراسات

 (Goic. M., Rojas. A.,& Saavedra .I., 2021 في حين شكلت الدراسات التي وظفت أكثر من ،)

 (. (Aroraa, A. et al. 2019 دراسة من إجمالي الدراسات مثل  %5.2إطار نظري 

مثل دراسة   %55.5أما المدرسة الآسيوية فقد شكلت الدراسات التي استخدمت إطارًا نظريًا واحداً نسبة بلغت 

(Masudaa .H., Hana .S., & JungwooLeeb 2021 بينما بلغت نسبة الدراسات التي لم توظف إطارًا نظريًا ،)

من إجمالي الدراسات أكثر  %05.2(بينما وظفت Zhang ,C., Qin Chengzhi, Yi Bu 2021)مثل دراسة) 32.2%

(، والتي استعانت بنموذج ردود الفعل الديناميكية ونظريتي  (Saijun .Xu., et al, 2019من إطار نظري واحد مثل دراسة

 جبل الجليد واقتصاد المجتمع.

، مثل دراسة %43.0عانت بإطار نظري واحد بنسبة بلغت أما المدرسة الأمريكية فقد كانت أيضًا من الدراسات التي است

(Brown .S., 2019،)  مثل دراسة%25.2بينما شكلت الدراسات التي لم تستعن بإطار نظري ،(Gumns, N 2017)  بينما بلغت ،

 Scheinbaum, A) مثل نظرية الترميز المزدوج والانتقاء البصري %30.0الدراسات التي وظفت أكثر من إطار نظري نسبة بلغت 

.Close. , Hampel. S. &Kang. M. (2017 . 

( وعدم وجود إطار Sunday C. Eze,et.al, 2019أما المدرسة الأفريقية فقد تساوى فيها استخدام إطار نظري واحد )

 .%0.3( بنسبة بلغت (charmaine du plessis.2017 نظري

توصلت الباحثة من خلال رصد الأطر النظرية إلى تباين وتنوع الأطر التي اعتمدت عليها الدراسات وذلك حسب 

نوع المجال أو التخصص التي خرجت منه، على سبيل المثال استخدمت الدراسات التي أجريت في مجال الاقتصاد )نموذج 

72%
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، بينما استخدمت الدراسات  (Saijun .Xu., et al, 2019)   ردود الفعل الديناميكية وجبل الجليد واقتصاد المجتمع(

، كما تنوعت   ( Lee .G., Yang. C.,Gyu,& Trimi. S., 2018الخاصة بمجال السياحة )نموذج قبول التكنولوجيا( )

والنموذج   (Koob. C., 2021)الأطر النظرية بشكل كبير في مجال التسويق مثل نموذج محددات فاعلية التسويق

  (عجلة البيع بالتجزئة(Nagpal .M. , Andrew. P., 2020 اهيمي المف

(Brown .S., 2019)   وكذلك شهدت الدراسات التي انطلقت من مجال الإعلام تنوعًا كبيرًا حيث استخدمت العديد

 (. 3131( ونموذج تأثير الصياد )إبراهيم ،عبير،3105من النظريات )قيمة العلامة التجارية( )أسامة ،ايمان، 

(، )القليني 3102كانت نظرية الاستخدامات والإشباعات هي الأكثر استخدامًا )لطفي ،هويدا محمد  

((، 3102)الشلهوب ،عبد الملك بن عبد العزيز ،   AIDAوكذلك نموذج  (Flecha. J. ,et al, 2021)(،3130،فاطمة،

Elhajjar .S., Ouaida. F., 2019).) 

 رابعًا: الرؤية النقدية للمناهج والأساليب المستخدمة في دراسات التسويق الإلكتروني: 

 

 المناهج المستخدمة في دراسات التسويق الإلكتروني( نوع 4شكل رقم )

تشير النتائج الواردة في الرسم البياني إلى ارتفاع نسبة الدراسات التي استخدمت منهج المسح بشقيه الوصفي 

حاول والذي ي والمنهج الاستشرافي بالمنهج التجريبي ، بينما بلغت الدراسات التي استعانت%21.2والتحليلي بنسبة بلغت 

، %2.2( والمنهج المقارن بنسبة بلغت 3115الكشف عن المستقبل وتوضح مساره وتحدد معالمه)عامر ،طارق عبد اللطيف  

( Secondary analysisتحليل المستوي الثاني) من الدراسات بمنهج دراسة الحالة، وجاء كلٌّ من %5.3كما استعانت 

المنهج الاستنباطي ) دراسة لمشكلة بشكل كلي انطلاقًا من المُسلَّمات ، و الاستنتاجي (Mixed Methods) والمنهج المختلط

أو النظريات أو المعارف العامة، وبعد ذلك الانتقال للجُزئيات، من خلال الاستنتاجات، أي إنه دراسة تبدأ بالعام ثم تنتقل 

تي تستهدف اكتشاف ظاهرة أو ( والاستطلاعي أوالاستكشافي وال٠٢٠٢أمين، ، منتصر )للخاص في مراحلها التالية(،

مجموعة من الظواهر التي تتعلق بمشكلة معينة وضعت لها محموغة من الافتراضات بهدف التحقق من مدي صحتها من 

، وجاء توظيف المنهج شبه التجريبي ضعيف للغاية %3.5( بنسبة بلغت 0225خلال اخضاعها للاختبار )حسين ،سمير 

 .%0.3بنسبة بلغت 
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 نوع المناهج المستخدمة في دراسات التسويق الإلكتروني حسب المدارس العلمية (5شكل رقم )

 يتضح من خلال استخدام المدارس للمناهج ما يلي:

للمنهج الاستنتاجي  %2، في مقابل %23اعتماد الدراسات العربية بشكل كبير على منهج المسح بنسبة بلغت  -

 (.3131)موسى ،أحمد حماد 

لكلٍ من المنهج المختلط %5.2من الدراسات الأمريكية على منهج المسح في مقابل  %22.2وكذلك اعتمدت  -

 (Haselhoff.V., Koob.C., 2021) ( ودراسة الحالة ، Case Study)( Muda. M. Hamzah. M., 

2021)  

في   %42.0بينما تنوعت المناهج التي استعانت بها المدرسة الأوربية حيث شكلّ استخدام المسح نسبة بلغت  -

، وتساوى كل من تحليل                                    المستوى %02.2مقابل للمنهج التجريبي الذي بلغت نسبته 

 ,.Nyagadza .B) %00.2( بنسبة Case Studyمع دراسة الحالة ) (Secondary analysis) الثاني

Nyagadza. B., 2020 )(Zhang ,C., Qin Chengzhi, Yi Bu 2021 ،) وأتى أخيرًا كل من المنهج

 ,.Aswani. R., Kar .A.,& Dwivedi. Y( والمنهج المختلط )(Poveda.E., et al. 2021الاستشرافي

 .%5.2( بنسبة بلغت 2018

ودراسة  %33.3من الدراسات بمنهج المسح، وشكلت نسبة بلغت  %51أما المدرسة الآسيوية فقد استعانت  -

 %05.2( ، ثم تلاها المنهج التجريبي بنسبة بلغت Case Study() Saijun .Xu., et al, 2019الحالة)

(Chang .S., Ernest, Liu. A., Yenching & Shen. W..Cheng ,2016)  وتساوى كل من شبه

 . %5.5( بنسبة بلغت (Vyas. C., 2019 ، والمنهج المقارن(Vyas. C., 2019)التجريبي

، ويعد بذلك كلٌ من المدرسة %011بالمنهج الاستكشافي بنسبة بلغت أما المدرسة الإفريقية فقامت بالاستعانة  -

الآسيوية والأوربية الأكثر تنوعًا في استخدام المناهج البحثية، وتعد المدرسة الأوربية هي المدرسة الوحيدة التي 

عد المدرسة (  والمنهج التجريبي والاستشرافي، بينما تSecondary analysisاستعانت بتحليل المستوى الثاني)

 الآسيوية هي المدرسة الوحيدة التي استعانت بكلٍ من المنهج شبه التجريبي والمقارن. 
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 خامسًا: الرؤية النقدية لأدوات جمع البيانات التي وظفتها دراسات التسويق الإلكتروني: 

 

( أدوات جمع البيانات التي وظفتها دراسات التسويق الإلكتروني6شكل رقم )  

ت الرسم السابق إلى أن أكثر الأدوات استخدامًا في دراسات التسويق الإلكتروني كان الاستبيان بنسبة بلغت تشير بيانا

، ثم جاءت %03.2، ثم جاءت في المرتبة الثالثة المقابلات المتعمقة بنسبة بلغت %21.2، تلاه تحليل المضمون بنسبة بلغت 55.5%

  . %0.3في المرتبة الأخيرة الملاحظة بنسبة بلغت 

 

 ( أدوات جمع البيانات التي وظفتها دراسات التسويق الإلكتروني حسب المدارس العلمية7شكل رقم )

، ثم المقابلات %31، تلاه تحليل المضمون بنسبة بلغت %54استعانت الدراسات العربية بالاستبيان بنسبة بلغت  -

 .  %05المتعمقة بنسبة بلغت 

، تلاه تحليل المضمون %52.2أما في المدرسة الأمريكية فقد كان للاستبيان النصيب الأكبر، حيث بلغت نسبته  -

 .  %05.2، ثم المقابلات المتعمقة بنسبة بلغت%35.2بنسبة بلغت 

 ، وأخيرًا%52.2، تلاه تحليل المضمون بنسبة بلغت %25.2استعانت المدرسة الأوربية بالاستبيان بنسبة بلغت  -

 . %5.2الملاحظة بنسبة بلغت 

، %33.3، تلاه تحليل المضمون بنسبة بلغت %55.2أما المدرسة الآسيوية فقد استعانت بالاستبيان بنسبة بلغت  -

 .%00.0وجاءت في المرتبة الأخيرة المقابلة بنسبة بلغت 

 .%51يل المضمون بنسبة بلغت ، وتحل%51أما المدرسة الإفريقية فقامت بالاستعانة بكلٍ من المقابلات بنسبة بلغت  -

 سادسا: الرؤية النقدية لحجم العينات المستخدمة في دراسات التسويق الإلكتروني

فيما يخص المدرسة العربية فقد تراوحت حجم العينات للدراسات التي استخدمت الاستبيان كأداة لجمع البيانات  -

 مفردة  232( حتي 3105مفردة ) أسامة ، إيمان   41مابين 

 (Grigoriou .N,. et al. 2019) أما الدراسات التي استعانت بالمقابلة فقد تراوحت حجم العينات
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( أما 3131مفردة )عزي ،عبير إبراهيم محمد رجب،  211( حتي Ahmed. I., et al, 2020عميل) 33مابين 

 52حليل مضمون ل( بتSung. E., 2020الدراسات التس استعانت بتحليل المضمون فقد استعانت دراسة     )

منشور وتراوح حجم العينات للدراسات  524( بتحليل 3130شركة ، وقامت دراسة ) عبد الحميد ، هدي صلاح 

موقع )كمال الدين،  32( و 3105مواقع ) عزي، عبير إبراهيم ،2التي استعانت بتحليل المضمون للمواقع مابين 

 (.3102هشام مصطفي 

مفردة 52فقد تراوحت حجم العينات التي استعانت بالاستبيان مابين  أما فيما يخص المدرسة الأمريكية -

 ((Scheinbaum, A .Close. , Hampel. S. &Kang. M. 2017 واستعانت دراسة 

(Rennick .B, Camacho, L ,& Spackman, A, 2020) مفردة ، أما الدراسات التي استعانت  205ب

 ,.Haselhoff.V., Koob.C مفردة 05( حتي (Brown .S., 2019مفردة 2بالمقابلة فقد تراوحت مابين 

( Ahmad .F. , Guzm .F., 2021( ، أما الدراسات التي استعانت بتحليل المضمون فقد قامت دراسة )(2021

 001( بتحليل Argyris a .Y., Anna , et al,2020مراجعة بينما حللت دراسة ) 01111بتحليل مضمون 

 وسلوك. صورة 45111حسابا للمؤثرين و

أما المدرسة الأوربية فيما يخص الدراسات التي استعانت بالاستبيان كأداة لجمع البيانات، فقد تراوحت العينات  -

 مفردة  321( حتي Draganova. I., 2018مفردة ) 033مابين 

Saijun .Xu., et al, 2019)ين ماب (، أما الدراسات التي استعانت بتحليل المضمون، فقد تراوحت حجم العينات

 ,.Aswani. R., Kar .A.,& Dwivedi. Y)بينما دراسة Molina ,A. et al. 2020)منشور) 2212

 50455فقد حللت  (2018

 مراجعة .  223.044( بتحليل  (Dutta. K., Sharma .K.,& Goyal .T., 2021 تغريدة بينما قامت دراسة  

التي استعانت بالاستبيان كأداة لجمع البيانات مابين أما المدرسة الأسيوية فقد بلغ حجم العينات للدراسات  -

0 أما (Wan. F. , Ren. F. 2017)مفردة  535حتي  Gupta, A., Nimkar N 2020)مفردة  )011

 Ai-Zhong He, Yi Cai, Lingمفردة 01الدراسات التي  استعانت بالمقابلة فقد تراوحت حجم العينات مابين 

Cai and Yu Zhang,2021) مفردة 02( حتي Chen.H., Dalong .M.,& Wang .R., 

موقع مختارة  5 (Vyas. C., 2019)(، أما الدراسات التي تناولت تحليل المضمون فقد حللت دراسة (2021

بتحليل (Sarin., P, Kar. A., Kumar & Vigneswara  P. Ilavarasan, 2020)   وقامت دراسة

 تغريدة. 22212

علامة  50( تحليل مضمون (Plessis. C.du., 2017فقد استخدمت دراسة فيما يخص المدرسة الأفريقية  -

 35فقد استعانت بالمقابلة المتعمقة مع عينة قوامها  (Sunday. C., Eze, et al, 2019)تجارية بينما دراسة

 .مشارك

 

 خلاصة الرؤية النقدية: 

خلصت الدراسة التي أجرتها الباحثة في الاتجاهات البحثية في دراسات التسويق الإلكتروني إلى مجموعة من 

 النتائج يمكن إجمالها في الأتي: 

 أولاً: على مستوي الأجندة البحثية للدراسات: 

في تأثير  تمثلت تنوعت القضايا والموضوعات البحثية التي تناولتها البحوث والدراسات موضوع التحليل والتي -

تقييم و تحليل الفاعلية لأدوات التسويق الإلكتروني، المحتوى على الصورة الذهنية للشركات والعلامات التجارية،



 
 

ل موقع وفحص تأثير التسويق من خلا وتحسين محركات البحث وتقييم فاعليتها، مستوى جودة المواقع الإلكترونية،

 ام الشركات لإعلانات الهاتف المحمول على النوايا الشرائية للمستهلك.ودراسة تأثير استخد الشركة على الويب

غلبت سمة التكرار على بعض موضوعات البحوث دون وجود إضافات جديدة في عدد من الدراسات دون وجود  -

(  )هواري 3105اختلافات جوهرية في المتغيرات التي تناولتها هذه الدراسات، كما في دراسة )أسامة ،إيمان، 

(Elwalda .A., 2016 (،)Marin .G., Nila. C., 2021) (3102معراج عبدالقادر و البشير، ثامر محمد،،

  

سادت الفردية في أغلب البحوث العربية بدرجة كبيرة عن الدراسات الأجنبية، الأمر الذي يدل على الافتقار لثقافة  -

 العمل الجماعي بين الدول العربية.

الدراسات الأجنبية التي اهتمت بدراسة كيفية التسويق من خلال الأدوات التسويقية  لاحظت الباحثة وجود وفرة في -

المختلفة سواء محركات البحث أو الإعلانات أو البريد، وغيرها من الأدوات على عكس الدراسات العربية التي 

 ائية. والنوايا الشر ركزت على تأثير استخدام الأدوات الخاصة بالتسويق الإلكتروني على اتجاهات المستخدمين

 ثانيًا: فئة الإطار النظري: 

 لم تستخدم بعض الدراسات المتعلقة بالتسويق الإلكتروني أي أطر نظرية مثل دراسة

 (Ahmad ,F.,Guzman.F.,2021) (Woods .S.,2016)  في حين أن هناك بعض الدراسات التي استندت

إلى إطار نظري واحد مثل نظرية الاستخدمات والإشباعات والتي استعانت به أكثر من دراسة )لطفي ،هويدا محمد ، 

3102)( Flecha. J. ,et al ,2021)   وكذلك نموذج ،  AIDA والتي استعانت به كل من دراسة )الشلهوب ،عبد الملك

( بينما هناك عدد من الدراسات استخدمت أكثر من إطار Elhajjar .S., Ouaida. F., 2019 ( ()3102يز، بن عبد العز

والتي استعانت بكل من نظريتي جبل الجليد واقتصاد   (Saijun Xu,et al ,2019)نظري مثل دراسة

 ,.Silva .Lلإنترنت، ودراسة)والتي استعانت بكل من نظريتي التلميح والثقة في ا (Yang.K.,et al ,2020)المجتمع،

Leung.Xi., &Spers .E., Eugênio, 2021.والتي استعانت بنظرية الإشارات ونظرية الرسائل ونظرية المشاركة ) 

 ثالثاً: فئة التصميم المنهجي: 

معظم البحوث والدراسات عينة التحليل غلب عليها الطابع الوصفي ونتيجة لاستخدام الأسلوب الكمي في تلك  -

راسات والتي تحتوي على كمّ هائل من البيانات والأرقام، حيث افتقدت معظم الدراسات الخاصة بالتسويق الد

 الإلكتروني إلى البعد التفسيري والاكتفاء بالبعد الوصفي فقط.

هناك القليل من البحوث التي اعتمدت على مناهج أخرى مثل دراسة الحالة والمختلط والمنهج التجريبي، خاصة  -

مدرسة الأمريكية والأوربية والآسيوية، ولم تتطرق المدرسة العربية إلى أي من هذه المناهج، وإن كانت هناك في ال

دراسة عربية استخدمت المنهج الاستنتاجي، بينما استعانت المدرسة الإفريقية بالمنهج الاستنتاجي في الدراسات 

 الخاصة بها.

 رابعًا: فئة الأدوات البحثية: 

الآسيوية(  -الأوربية -الأمريكية -الأدوات البحثية لجمع بيانات الدراسة في المدراس العلمية الأربع )العربيةتنوعت 

وإن كان الاستبيان هو الأداة الأكثر استخدامًا تلاه تحليل المضمون والذي استعانت به المدرسة الإفريقية، واستعانت المدارس 

الأفريقية( بالمقابلات المتعمقة، بينما استعانت المدرسة )الأوربية( بالملاحظة كأداة  -الآسيوية-الأمريكية-الأربع )العربية

 لجمع البيانات.

 خامسًا: فئة مستوي العينات: 

يغلب على الدراسات  العربية والآسيوية استخدام أسلوب العينات العشوائية، بينما وظفّت المدرسة الأمريكية 



 العمدي في سحب العينات.والأوربية والأفريقية الأسلوب 

 سادسًا: فئة نتائج التحليل: 

يتضح من نتائج التحليل أن هناك العديد من الموضوعات البحثية التي حظيت باهتمام الباحثين منها تحديد فاعلية  -

(، ودراسة تطبيق أدوات تحسين محركات البحث وتقييم Koob. C., 2021التسويق عبر المنصات المختلفة )

(، وكيفية استعانة العلامات التجارية بالمؤثرين ورصد Vyas. C., 2019( )3105زي ،عبير إبراهيم،  )ع فاعليته

 (.Draganova. I., 2018وتحليل اتجاهات المستهلكين نحوهم وتأثيرهم على النية للشراء )

 ن استخدام محركاتأظهرت النتائج أن المراجعات للعملاء على الإنترنت لها تأثير كبير على نية الشراء، كما أ -

 البحث يتيح الحصول على معلومات وفيرة عن المنتجات بشكل أكبر من الوسائل التقليدية.

أكثر المواقع التي تمت دراستها كانت مواقع التواصل الاجتماعي وخاصة الفيسبوك وتويتر، ويمكن تفسير ذلك  -

ا أنها تعُدّ من أوائل مواقع التواصل بسبب لجوء المنظمات لتأسيس حسابات خاصة بها على هذه المواقع، كم

الاجتماعي وأكثرها شهرة، بينما كانت هناك ندرة في الدراسات التي اهتمت بدراسة إنستجرام وسناب شات، والتيك 

، ويمكن تفسير ذلك في ضوء الحداثة النسبية لتلك المواقع وعدم تأسيس حسابات  Penterestتوك ولينكد إن و

 قع.للشركات على تلك الموا

تباينت أنشطة المنظمات التي تم إجراء الدراسات عليها ما بين المنظمات الربحية والتي تمثلت في شركات السياحة  -

والطيران، والفنادق وشركات الاتصالات، كما تم إجراء بعض الدراسات على السلع الاستهلاكية، وأجري عدد 

 محدود من الدراسات على المنظمات الحكومية.

 البحثية المقترحة في مجال التسويق الإلكتروني:الأجندة 

ضرورة إجراء دراسات عربية تتناول دور محركات البحث في العملية التسويقية، وكذلك دراسة المدونات كأدوات  -

 تسويقية للمنظمات.

 التنوع في أدوات جمع البيانات بالإضافة إلى إجراء الدراسات التجريبية. -

ضوعات بحثية جديدة والبعد عن دراسة الموضوعات المتعلقة بدوافع استخدام الحرص على اختيار أفكار ومو -

 التسويق الإلكتروني والمخاوف المرتبطة به.

 إجراء المزيد من الدراسات المقارنة بين آليات توظيف العلامات التجارية المصرية والعلامات التجارية الأجنبية. -

التركيز على دراسة تأثير الأساليب التكنولوجية المستحدثة التي توفرها بعض العلامات التجارية مثل تطبيق "الواقع  -

 ".Augmented Reality" و"الواقع المعزز Virtual Realityالافتراضي 

تناسب نماذج جديدة تتبنيّ النماذج والنظريات المستحدثة، وعدم الاعتماد على تكرار النظريات التقليدية، مع طرح  -

 مع الواقع التكنولوجي المتطور.
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