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 العوامل المؤثرة على اندماج المستهلكين فى مواقع التجارة الإلكترونية:

 فى مصر" Z"دراسة ميدانية على جيل 
  د. مها السيد بهنسى

 ملخص الدراسة

ودعم المعاملات التجارية، وذلك لأنها تطورت لتتيح مزيداً  لم تعد مواقع التجارة الإلكترونية مجرد أدوات لتنفيذ

ر مواقع التجارة حيث توف ،من التواصل بين المستهلكين والعلامات التجارية، وكذلك بين المستهلكين بعضهم البعض

ً لذ ك، لالإلكترونية أدوات متقدمة لدراسة الجمهور والتعرف على سماته واحتياجاته وتطويع تجربة التسوق وفقا

لتسمح باستخدام الشبكات الاجتماعية وأدوات الويب  Social Commerceكما ظهرت التجارة الاجتماعية 

لتحسين مشاركة المستخدمين وخبراتهم الشرائية عبر الإنترنت وزيادة معدلات التفاعل الاجتماعى وإتاحة الفرصة 

راسة فى التعرف على أهم العوامل المؤثرة على لهم لتبادل المعلومات والآراء حول المنتجات، وتتمثل مشكلة الد

بمواقع التجارة الإلكترونية والتى تتمثل فى العوامل الاجتماعية )الدعم الاجتماعى، التفاعل  zاندماج جيل 

والتكنولوجية )التفاعلية، جودة النظام، جودة الخدمة، جودة المعلومات( والذاتية  الاجتماعى، الحضور الاجتماعى(

النفعية، الدوافع العاطفية، القيمة المدركة( المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية، والمقارنة بين تأثير هذه  )الدوافع

العوامل على الاندماج لمعرفة أيها أكثر تأثيراً، كما تهتم الدراسة بالتعرف على دور متغيرات جودة العلاقة ورضا 

ة ل الاجتماعية والتكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونيالمستهلك كمتغيرات وسيطة فى العلاقة بين العوام

باستخدام  Z مفردة من جيل 023واندماج المستهلك بهذه المواقع، وقد تم تطبيق الدراسة على عينة عمدية من 

 استمارة الاستقصاء الإلكترونية.

حالة التركيز وسواء من خلال الانتباه بشكل كامل إلى المحتوى أ Zوتشير النتائج إلى أهمية الاندماج لدى جيل 

ما يؤكد فعالية تجربة التسوق ونجاح مواقع التجارة الإلكترونية فى ووالاستغراق لساعات طويلة بهذه المواقع، وه

ندماج صر الاتدعم نتائج الاندماج فى هذه الدراسة مفهوم المستخدم النشط حيث لا يقت، وZجذب المستهلكين من جيل 

ً تسمح بقيامه بدور إيجابى في تحسين أداء مواقع  على أن تجربة التسوق ممتعة وجاذبة للمستخدم ولكنها أيضا

التجارة الإلكترونية والمساعدة على تطويرها وذلك من خلال المبادرة بالتواصل مع القائمين عليها فى حالة وجود 

 تحسينها.مشاكل بالخدمة والعمل على تقديم اقتراحات ل

وقد أثبتت النتائج تأثير العوامل التكنولوجية )التفاعلية، وجودة الخدمة، وجودة النظام، وجودة المعلومات( 

والاجتماعية )التفاعل الاجتماعى، والحضور الاجتماعى، والدعم الاجتماعى( المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية 

رجة أكبر من العوامل الذاتية والتى تتمثل فى الدوافع النفعية والقيمة بها وذلك بد Zعلى اندماج المبحوثين من جيل 

المدركة لمواقع التجارة الإلكترونية، وقد يرجع ذلك إلى أن العوامل التكنولوجية والاجتماعية تشكل معالم تجربة 

عن الخدمات عن أدائها والتسوق الفعلية التى يمر بها المستخدم فى مواقع التجارة الإلكترونية بل وتشكل مدى رضاه 

ما يشير إلى أهمية تركيز الشركات على تحسين الخبرة التكنولوجية والاجتماعية المقدمة والمقدمة من خلالها، وه

 .Zفى سبيل جذب المزيد من المستهلكين من جيل 

وقد حظت العوامل التكنولوجية الأربعة بنفس الدرجة من الاهتمام لدى المبحوثين حيث بلغ المتوسط الحسابى لكل 

، وتحدد هذه العوامل بشكل أساسى مدى سهولة ويسر تجربة التسوق وكذلك %67,7بوزن مئوى  2,0عامل 

ة ، وبالتالى فهى تعد المحددات الأساسيإمكانية الحصول على المعلومات والخدمة بشكل سريع وموفر للوقت والجهد

 فى تعامله مع مواقع التجارة الإلكترونية وتقيس مدى نجاح تجربة التسوق المقدمة له. Zالتى يهتم بها جيل 

                                                           

 جامعة القاهرة-كلية الإعلام ب المدرس بقسم العلاقات العامة والإعلان 
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Factors Influencing the Consumers ' Engagement in the E-Commerce Platforms: 
A Field Study on Z Generation in Egypt 

Abstract 

E-commerce platforms focus on implementing and supporting commercial transactions, , 

moreover, they are developed to allow more interactions between consumers and brands, as 

well as between consumers themselves. Also Social Commerce evolved as a new 

perspective of using social networks to improve users' social interaction and exchange of 

information and opinions about products. Based on a survey of Purposive sample of 320 

respondents from generation z, the study investigates the influence of technological 

factors(interactivity, system quality, service quality, information quality), social factors 

(social support, social interaction, social presence) & personal factors (utilitarian motives, 

emotional motives, perceived value) upon Generation Z engagement in the context of e-

commerce platforms, & to determine the mediating role of relationship quality & customer 

satisfaction on the relationship between technological & social factors & engagement.  

The findings show the importance of engagement for Generation Z, whether by paying 

full attention to the content or the state of focus and spending long hours on these 

platforms, which confirms the effectiveness of the shopping experience in e-commerce 

platforms & its role in attracting consumers of Generation Z. These findings of customer 

engagement support the active user perspective as engagement is not only about shopping 

experience but its also about the positive & proactive role of the customer to improve e-

commerce platforms performance. 

The findings show that the technological factors (interaction, service quality, system 

quality, information quality) and social factors (social interaction, social presence, and 

social support) influence the engagement of generation Z comparing to personal factors 

including the perceived value of e-commerce platforms & utilitarian motives. 

The four technological factors (interactivity, system quality, service quality, information 

quality) received the same degree of attention among the respondents, where the 

arithmetic average for each factor was 2.3 with a weight percentage of 76.6%, and these 

factors mainly determine the ease and convenience of the shopping experience as well as 

the possibility of obtaining information and service efficiently, and therefore They are the 

main determinants that Generation Z cares about in dealing with e-commerce platforms 

and indicate the success of the shopping experience provided to them. 

 كلمات مفتاحية:

 تسوق إلكترونى – Zجيل  -مواقع التجارة الإلكترونية -اندماج 

Customer engagement- social commerce- e-commerce- generation z 
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 مقدمة

 نهاوذلك لأمواقع التجارة الإلكترونية مجرد أدوات لتنفيذ ودعم المعاملات التجارية،  لم تعد

مستهلكين وكذلك بين ال ،تطورت لتتيح مزيداً من التواصل بين المستهلكين والعلامات التجارية

بعضهم البعض، حيث توفر مواقع التجارة الإلكترونية أدوات متقدمة لدراسة الجمهور 

ً لذلك، كما ظهرت التجارة  والتعرف على سماته واحتياجاته وتطويع تجربة التسوق وفقا

لتسمح باستخدام الشبكات الاجتماعية وأدوات الويب  Social Commerceالاجتماعية 

 وزيادة معدلات التفاعل ،مشاركة المستخدمين وخبراتهم الشرائية عبر الإنترنت لتحسين

ة فى بيئة تعاوني تبادل المعلومات والآراء حول المنتجاتتاحة الفرصة لهم لإو ،الاجتماعى

يعتبر فهم سلوك المستهلكين المرتبط بتبنى واستخدام مواقع التجارة الإلكترونية وافتراضية، 

عاملاً مهماً لمساعدة القائمين على هذه المواقع فى تطوير إستراتيجية قوية للمنافسة رقمياً وبناء 

 تجربة تسوق متكاملة وجاذبة للمستهلك. 

أيضاً  اطورتقد جاهات المستهلكين ويلاحظ أنه مع تطور التجارة الإلكترونية فإن سلوك وات

التسوق  عن همإلى تغيير إدراك أدتبسبب الخبرة الناتجة عن عمليات التسوق والتى 

مفهوم  جاءفقد الإلكترونى، فالمستهلك اليوم يتوقع خبرات أكثر شخصية وملائمة، ولذلك 

لتى تتسم وا الإلكترونيةسلوك المستهلك بمواقع التجارة اندماج المستهلك كرؤية معدلة لدراسة 

 2337بدرجة مرتفعة من التفاعلية والطابع الاجتماعى، وقد ظهر مصطلح الاندماج عام 

لدراسة سلوك المستهلك واتجاهاته فى ضوء المشاركة والتفاعل مع العلامات التجارية وكذلك 

دراسات فى ال 2307-2302المنصات الرقمية، وأصبح هذا المفهوم أكثر انتشاراً بين عامي 

التسويقية، ويرتكز هذا المفهوم على فكرة أن المستهلكين يمكنهم الحصول على القيمة من خلال 

فإن دراسة سلوك الفرد بعيداً عن المعاملات المالية أصبح  ىطرق أخرى غير الشراء، وبالتال

 ً مة أنشطة للعلاوويعرُف الاندماج بأنه "مدى قوة مشاركة الفرد فى عروض أ، (1)أمراً مهما

، كما يمكن (2)من المستهلك"وموقع التجارة الإلكترونية سواء كانت المبادرة منهما أوالتجارية أ

تعريف الاندماج بأنه "مظاهر سلوكية تمثل مستويات المستخدمين فى المشاركة فى أنشطة 

 المستهلكنظر إلى الاندماج هنا كقوة محركة أساسية وراء سلوكيات ، ويُ (3)التجارة الإلكترونية"

وعملية اتخاذه للقرار، حيث أن المستهلك ذا الاندماج المرتفع يبدى فى الغالب مستوى مرتفع 

أيضاً من الولاء لمواقع التجارة الإلكترونية التى يتعامل معها، ويمكن من خلال الاندماج توقع 

 مة التجارية.لاالعووشرح النتائج المترتبة على سلوك المستهلك مثل النية الشرائية والولاء نح

ويعتبر توفير خبرة عالية الجودة للمستهلك المكون الأكثر أهمية لتحقيق الاندماج، ومن خلال 

استخدام أدوات التجارة الإلكترونية فإن مستويات الاندماج يمكن أن تزيد بنسبة تصل إلى 

لى كيز ع، وقد ساعدت مواقع التجارة الإلكترونية على اندماج المستهلك من خلال التر22%

كيفية فهم احتياجات وتوقعات المستهلك، والتعرف على فرص البيع التى يمكن أن تزيد من 

تحدياً  Z، وفى هذا الإطار يشكل جيل (4)الولاء لهذه المواقع وتساعد على جذب مستهلكين جدد

للمسوقين والعاملين فى مجال التجارة الإلكترونية حيث إن أعضاء هذا الجيل يستخدمون 

تواصل مع الونولوجيا بكثافة لتسهيل نمط حياتهم سواء من خلال التسوق عبر الإنترنت أالتك

بأنهم الأفراد الذين ينتمون إلى  Zويعُرف جيل  ،(5)تبادل الصور ومقاطع الفيديووالأصدقاء أ

الجيل الأول الذى  Z، ويعتبر جيل (6)2302-0996الشريحة العمرية التى ولدت بين عامي 

بإطلاق مصطلح المواطنين  Prenskyولد فى العالم الرقمى، وقد قام برينسكى 
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على هذا الجيل حيث إنه على اتصال دائم بالأجهزة الرقمية بهدف  Digital Nativesالرقميين

ك التسوق، ولذلوللبحث عن المعلومات أوترفيهية أوممارسة أنشطة مختلفة سواء اجتماعية أ

بالعديد من  Zويسمى جيل  ،(7)بالعالم من حوله Zالإنترنت ركناً أساسياً فى علاقة جيل يشكل 

 Gen I( كما يعرف بأنه Next Gen ،Gen Wii،Post Millennialsالأسماء مثل )

(Internet) نتيجة اتصاله الدائم بالإنترنت، وGen M (Multitasking)  نتيجة قيامه بالعديد

 من المهام فى وقت واحد.

مليار دولار من  020من تعداد السكان على مستوى العالم، كما يمثل  Z 02%ويشكل جيل  

 ً ، ولذلك يستطيع التأثير بشكل إيجابى على حجم التجارة الإلكترونية (8)القوة الشرائية عالميا

ويعتبر من أهم قطاعات الجمهور التى يمكن لمواقع التجارة الإلكترونية استهدافها والتركيز 

عليها خاصة مع ابتعاده عن الوسائل التقليدية وزيادة اعتماده على الإنترنت والشبكات 

 الاجتماعية، ومن هنا تأتى أهمية تقييم تجربة التسوق المقدمة له من مواقع التجارة الإلكترونية.

وهى الاهتمام بالتكنولوجيا وأدواتها الجديدة،  Zمظاهر رئيسية يمكن أن تصف جيل  عدةوهناك 

، (9)الهروب من الواقعووالتركيز على سهولة الاستخدام، والرغبة فى الشعور بالأمان، 

يتميز هذا الجيل بعدم وجود مسافة لديه بين العالم الواقعى والافتراضى حيث  بالإضافة إلى ذلك

ً ويستطيع أن ينتقل بينهما بسهولة وه وفيما يتعلق ، (10)ما يمثل تحولاً فى سلوكه كمستهلك أيضا

بالتركيز على الابتكار والسهولة والراحة فى تجارب التسوق يتسم  Zجيل بالتسوق الرقمى فإن 

ختيار اإنه يفضل الأدوات الرقمية التى تتضمن الدفع وفالتقنية  ونتيجة براعته ،(11)هالمقدمة ل

ً  التوصيلكيفية  خبرة جيدة فى البحث والتسوق عبر الإنترنت، يه ، كما تتوفر لد(12)إلكترونيا

إلى  ثوان لذلك يميل ثمانىويلاحظ أن ذروة الانتباه لديه تعد قصيرة للغاية حيث تصل إلى 

ما يمثل تحدياً للمسوق و، وه(13)قصيرة جداً ومقاطع فيديواستخدام التطبيقات التى تقدم إعلانات أ

 لى انتباهه.الإلكترونى فى كيفية جذب هذا الجيل والحفاظ ع

 مشكلة الدراسة:

أكبر  وإعطاء مساحة ،تعتمد مواقع التجارة الإلكترونية على تقديم خبرة تسوق متميزة وجذابة

 تحقيق مستوى رضا أكبر للمستهلك الذى يبحثووالسعى نح، من الاختيار وسهولة إيجاد المنتج

أعلى من الربح والحفاظ عن المزيد من الملائمة والسرعة، وذلك فى محاولة لتحقيق معدل 

لكترونية على المستهلكين الحاليين وجذب مستهلكين جدد فى ضوء توسع وتطور التجارة الإ

لى التعرف عوالعمل على كسب قطاعات جديدة من الجمهور، ولذلك تتمثل مشكلة الدراسة فى 

ل فى العوامل بمواقع التجارة الإلكترونية والتى تتمث zأهم العوامل المؤثرة على اندماج جيل 

والتكنولوجية  )الدعم الاجتماعى، التفاعل الاجتماعى، الحضور الاجتماعى( الاجتماعية

)التفاعلية، جودة النظام، جودة الخدمة، جودة المعلومات( والذاتية )الدوافع النفعية، الدوافع 

هذه  بين تأثيرالعاطفية، القيمة المدركة( المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية، والمقارنة 

العوامل على الاندماج لمعرفة أيها أكثر تأثيراً، كما تهتم الدراسة بالتعرف على دور متغيرات 

جودة العلاقة ورضا المستهلك كمتغيرات وسيطة فى العلاقة بين العوامل الاجتماعية 

 .والتكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية واندماج المستهلك بهذه المواقع

 

 

 



2222يوليو/  ديسمبر  -الأول( )الجزء  العدد الرابع والعشرون -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان  

  165 

 أهداف الدراسة:

 .Zالتعرف على الدوافع النفعية والعاطفية لاستخدام مواقع التجارة الإلكترونية لدى جيل  -

قياس العوامل الذاتية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية والتى تتضمن الدوافع النفعية  -

 والعاطفية والقيمة المدركة.

التجارة الإلكترونية والتى تتضمن الدعم قياس العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع  -

 الاجتماعى والحضور الاجتماعى والتفاعل الاجتماعى.

اعلية كترونية والتى تتضمن التفلقياس العوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإ -

 وجودة المعلومات وجودة النظام وجودة الخدمة.

 فى مواقع التجارة الإلكترونية. Zتحديد مستويات الاندماج لدى جيل  -

 .منتجاتمواقع التجارة الإلكترونية وما تقدمه من ونح Zقياس رضا جيل  -

 .Zالتعرف على مدى جودة العلاقة بين مواقع التجارة الإلكترونية وجيل  -

 أهمية الدراسة:

رونية الإلكتة اريعد اندماج المستهلك مدخلاً جديداً لدراسة مشاركة المستهلك فى مواقع التج -

ت هذا المدخل يركز على التعاملا إنحيث تقييمه لتجربة التسوق المقدمة له من خلالها،  كيفيةو

وكيفية تفاعله مع مواقع التجارة والمستخدمين الآخرين  غير المالية التى يقوم بها المستهلك

ك ليكون للمستهل ، وبالتالى يحاول تقديم رؤية أكثر تكاملاً لتجربة التسوق، وإعطاء مساحةلها

ً بحيث يتحول إلى  ريك فى الممارسات التسويقية لهذه المواقع وليس شأكثر فاعلية ونشاطا

 مجرد مستقبل لها فقط.

كيفية  ديدوبالتالى تح ،والتعرف على آراء مستخدميهاتقييم مواقع التجارة الإلكترونية  ةأهمي -

تطوير تجربة التسوق المقدمة بها وتحسينها خاصة أن هذه المواقع ساهمت فى تغيير أساليب 

قد ف التسوق والشراء وكذلك تغيير نماذج العمل وتوفير فرص جديدة للشركات والمستهلكين،

ويتوقع  2320مليار دولار عام  2.9وصل حجم التجارة الإلكترونية على مستوى العالم إلى 

مليار دولار، وعلى الرغم أن التجارة  6.2إلى  2320بحيث تصل عام  %03يد بمقدار أن تز

مليار دولار من حجم التجارة  0,07إلا أن والإلكترونية عبر الهاتف الذكى مازالت فى طور النم

 ً وفى مصر زاد حجم التجارة  ،(14)2320تم عبر الهاتف الذكى عام قد الإلكترونية عالميا

من مستخدمى الإنترنت فى مصر قاموا  %02ن إحيث  2320عام  %22سبة الإلكترونية بن

 .خلال هذا العامبالفعل بالشراء عبر الإنترنت 

شريحة المستهلكين المستقبلية التى يمكن أن تدخل بقوة وكثافة إلى مواقع  Zيعتبر جيل  -

التجارة الإلكترونية نتيجة البراعة التقنية لدى هذا الجيل واستخدامه المكثف للإنترنت 

والتطبيقات الرقمية المختلفة، وبالتالى من المهم التعرف على رؤيته لمواقع التجارة الإلكترونية 

عوامل ، وتحديد تأثير التسوق المقدمة له من خلالها وأهم نقاط القوة والضعف بهاوتقييم خبرة ال

 .التكنولوجية والاجتماعية والذاتية المرتبطة بمواقع التجارة على مشاركته بها
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 الدراسات السابقة:

 المحور الأول: الدراسات التى تناولت استخدام مواقع التجارة الإلكترونية:

لكترونية ودورها فى تحفيز الدراسات على بحث أهمية مواقع التجارة الإركزت مجموعة من 

 (15) (K.Ariansyah et al.,2021دراسة ) حيث رصدتالسلوك الشرائى لدى المستهلكين 

أهم الأسباب التى تدفع الجمهور للتسوق الإلكترونى فى إندونيسيا وذلك من خلال مسح على 

انتشار المبتكرات، وقد أوضحت النتائج أن مواقع التجارة مبحوثاً وبالتطبيق على نموذج  5502

الإلكترونية تقدم فوائد متعددة مقارنة بالتسوق التقليدى حيث إنها توفر المال والوقت، وتتيح 

إمكانية الوصول للعديد من المعلومات المرتبطة بالمنتجات والأسعار، وقد أكدت النتائج وجود 

اع لكترونية وتوفر مهارات الإنترنت وكذلك ارتفن للتجارة الإعلاقة طردية بين تبنى المبحوثي

ً لديهم ميل أكبر لتبنى التجارة  المستوى التعليمى لديهم كما أن المبحوثين الأصغر سنا

 لكترونية نتيجة لأنهم أكثر ارتباطاً بالعالم الرقمى. الإ

أن المستهلكين يضعون فى  (16)(B.Osatuyi et al.,2020وقد أظهرت نتائج دراسة )

اعتبارهم الفوائد النفعية والعاطفية والاجتماعية لتقييم مواقع التجارة الإلكترونية، وأن الفائدة 

أداء هذه المواقع، ومع ذلك فهى مؤشر ضعيف لمدى والمدركة تزيد من شعورهم بالرضا نح

ة كمؤشر التجارة الإلكتروني مواقعواستمرارية المستهلكين فى الاستخدام بينما يظهر الاتجاه نح

إلى أن أهم فوائد التسويق الرقمى  (17)(2320أقوى، وأشارت نتائج دراسة )أميرة صبيح، 

تتمثل فى كثرة المنتجات التى يمكن التعرض لها، والمرونة فى عرض المعلومات وتحديثها، 

يق فى التسوووضوح المعلومات، وتقديم المعلومات فى صورة تبادلية، بينما تمثلت مخاطر 

له فقدانه المال أثناء تحويوبطء بعض المواقع، والخوف من عدم وصول المنتج إلى المستهلك، أ

لموقع التسوق الإلكترونى، والمعاملات غير المقننة للتسويق، والشعور بالقلق والتوتر تجاه 

 عملية الشراء. 

اتجاهات واستخدامات أخرى من الدراسات ببحث العوامل المؤثرة على  وقد اهتمت مجموعة

 & J.Rileyحيث ركزت دراسة ) لكترونية،المستهلكين لمواقع التجارة الإ

R.Klein,2021) (18) التسوق وعلى العوامل المؤثرة على اتجاهات ونوايا الأفراد نح

مبحوثاً، وقد أظهرت النتائج وجود علاقة طردية بين  020الإلكترونى وذلك بالتطبيق على 

التسوق الإلكترونى، كما أن هناك علاقة بين والتجارة الإلكترونية والاتجاه نحالثقة فى مواقع 

تمون التسوق الإلكترونى، حيث أن المبحوثين يهوتأثير الدائرة المحيطة بالمتسوقين والاتجاه نح

استخدام مواقع التجارة الالكترونية، بالإضافة إلى ذلك فهناك وبرضا الأفراد المحيطين بهم نح

لكترونى، التسوق الإودية بين الاعتماد على تقييمات المستهلكين للمنتج والاتجاه نحعلاقة طر

 فالمبحوثون يهتمون بالمعلومات المقدمة فى هذه التقييمات ويرون أنها ذات قيمة ومصداقية. 

ببحث محددات النية الشرائية لدى مستخدمى  (19) (L.Chen et al.,2021كما اهتمت دراسة )

مفردة وبالاعتماد على النظرية الموحدة  076الإلكترونية وذلك على عينة من  مواقع التجارة

، وقد أظهرت النتائج أن توقع الأداء والتأثير الاجتماعى UTAUTلقبول واستخدام التكنولوجيا 

ً على النية إيؤثران  ً على النية الشرائية للمبحوثين بينما المخاطرة المدركة تؤثر سلبيا يجابيا

لديهم، وتؤدى الثقة المدركة دوراً وسيطاً بين توقع الأداء والنية الشرائية، وبين التأثير الشرائية 

الاجتماعى والنية الشرائية، وكذلك بين المخاطرة المدركة والنية الشرائية، ويختلف ذلك مع 

حيث أوضحت أن الظروف الميسرة والدوافع  (20)(S.Dakduk et al.,2020نتائج دراسة )
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عادات الاستخدام والثقة المدركة ترتبط إيجابياً بنية استخدام التجارة الإلكترونية، وقد جاء العاطفية و

فى مقدمة هذه العناصر الظروف الميسرة ثم الثقة المدركة، بينما لا تؤثر عناصر توقع الأداء والتأثير 

  ة.استخدام التجارة الإلكترونيوالاجتماعى والأمان المدرك على نوايا المستهلك نح

وتشير مجموعة من الدراسات إلى أن هناك عوامل أخرى تؤثر على التسوق من مواقع التجارة 

أن  (21)(O.Ramzy & O.Eldahan,2016لكترونية حيث أظهرت نتائج دراسة )الإ

المتغيرات الديموجرافية لا تؤثر على سلوك التسوق الإلكترونى بين المبحوثين عدا متغير 

ً تعد الأكثر إقبالاً على استخدام مواقع التجارة  العمر حيث إن الشرائح العمرية الأصغر سنا

ثقة غياب ال مثلمؤثرة على التسوق الإلكترونى أخرى  الإلكترونية، كما يلاحظ وجود أبعاد

تائج للتجارة الإلكترونية، بينما أشارت ن المستخدمين لتأثر بالثقافة الجمعية وكيفية إدراكوا

أهمية مدة التسوق الإلكترونى فى التأثير على خبرة  (22)(P.Bajdor,2021دراسة )

المستهلكين حيث أن طول مدة التسوق لها العديد من التأثيرات السلبية مثل تقليل مستوى الرضا 

قدرة مواقع التجارة الإلكترونية على إشباع احتياجات  حول توقعاتهم خفاضانلديهم، و

المستهلكين، وكذلك التأثير السلبى على تقييماتهم لهذه المواقع حيث أنه مع تكرار الشراء قد 

ً على إدراك ووه تلفهاوتظهر بعض المشكلات مثل بطء توصيل المنتجات أ ما قد يؤثر سلبا

 ء الموقع.صورة الشركة وتقييم أدا

أسباب العزوف عن استخدام مواقع ( 23) (E.Mainardes et al.,2020وقد رصدت دراسة ) 

ً لنظرية السلوك المخطط   Theory ofالتجارة الإلكترونية والنتائج المترتبة على ذلك وفقا

Planned Behavior  مفردة، وتشير النتائج إلى أن اتجاه الفرد  273من خلال مسح على

ً على نيته فى عدم استخدام مواقع التجارة الإلكترونية نتيجة اعتقاده أنه سيمر  يؤثر إيجابيا

بخبرات سلبية عند الاستخدام، بينما يلاحظ أن الآراء السلبية والإيجابية عن التسوق الإلكترونى 

ائر المحيطة بالفرد لا تؤثر على نيته فى استخدام مواقع التجارة، وتتمثل تأتى من الدو ىوالت

أهم نتائج العزوف فى الأحاديث الشفهية السلبية عن التسوق الإلكترونى، وعدم الاهتمام بمعرفة 

 متابعة أية معلومات مرتبطة به. وأ

جود أربعة إلى و( 24) (P.Chopolar & J.Balakrishnan,2020وقد أشارت نتائج دراسة )

تتمثل فى إدراك المبحوثين لانتشار  ىلكترونية والتمحفزات لاستخدام مواقع التجارة الإ

استخدام هذه المواقع، والجاذبية البصرية داخل الموقع، والحوافز المقدمة للمتسوقين، وكيفية 

عرض المنتجات بالموقع، ويلاحظ هنا أن الجاذبية البصرية تؤثر إيجابياً على القيمة المدركة 

الحوافز  ، بينما تؤثرى المبحوثينفع لدكترونية وكذلك على التسوق المندللمواقع التجارة الإ

 المقدمة للمتسوقين على القيمة المدركة أكثر من التسوق المندفع. 

وقد ركزت مجموعة من الدراسات على بحث متغير الثقة كمحدد لاستخدام مواقع التجارة 

ببحث العوامل المؤثرة على  (25)(W.Aslam et al.,2020حيث اهتمت دراسة )الإلكترونية، 

ثقة وولاء المستهلك فى سياق التجارة الإلكترونية وذلك بالاعتماد على نظرية السلوك المخطط 

TRA  مبحوثاً فى باكستان، وقد أظهرت النتائج أن جودة مواقع التجارة  025وبالتطبيق على

الإلكترونية والخصوصية الإلكترونية وجودة المعلومات المقدمة بها ووعى الجمهور بالتجارة 

المدركة من أهم العوامل التى تشكل ثقة المستهلك بالتجارة الإلكترونية وكذلك الولاء نحوها، 

 التجارة الإلكترونية، وتشيروولاء المستهلك نحوبينما لا تؤثر المخاطرة المدركة على ثقة أ

المستهلكين فى  دىالثقة ل مستويات إلى زيادة (26)(A.Chang et al.,2018نتائج دراسة )
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دعم وحالة تطوير علاقاتهم مع التاجر الإلكترونى حيث أن الاتصال الشخصى يسهم فى بناء 

الثقة بين الطرفين، ويمكن هنا توظيف أدوات الشبكات الاجتماعية مثل التقييمات والرسائل 

راسة ج دما يتفق مع نتائوالفورية فى بناء الثقة وزيادة فعالية المتاجر الإلكترونية، وه

(Y.Sullivan & D.Kim,2018) (27)  حيث أكدت أنه على الرغم من أهمية الثقة كمكون

 لكترونية مهمة أيضاً،مؤثر فى نية إعادة الشراء، إلا أن تقييمات المنتج بمواقع التجارة الإ

 ويلاحظ هنا أن القيمة المدركة للتجارة الإلكترونية والمخاطر المرتبطة بها وكذلك سمعة مواقع

 إعادة الشراء. والتجارة تؤثر على مستوى الثقة لدى المستهلكين وكذلك نيتهم نح

تأثير عوامل توظيف الألعاب وسمعة  (28) (M.Aparicio et al.,2021وقد رصدت دراسة )

مبحوثاً، وقد  232لكترونية على نية إعادة الشراء منها وذلك بالتطبيق على مواقع التجارة الإ

جارة استخدام مواقع التولتأثير الإيجابى للثقة على نية المبحوثين نحأكدت النتائج على ا

الالكترونية ودورية الشراء وكذلك نية إعادة الشراء من خلالها، كما أن إدراك المبحوثين 

لسهولة استخدام مواقع التجارة والفوائد المتحققة منها تؤثر أيضاً على نوايا استخدامها، وتتفق 

مع ذلك حيث أظهرت أن ثقة  (29) (sham & R.Attar,2020H.Bugنتائج دراسة )

لكترونية تؤثر بشكل كبير على نواياهم حول استخدامها، كما المبحوثين فى مواقع التجارة الإ

أن الخصوصية تؤدى دوراً مهماً فى التجارة الإلكترونية حيث أن الأفراد الذين لديهم شعور 

لديهم نية أكبر للشراء من هذه المواقع، كذلك فإن أقل بالمخاطر المرتبطة بالخصوصية فإن 

الثقة تؤدى دوراً مهماً فى التأثير على إدراك هذه المخاطر حيث إن زيادة الثقة تؤدى إلى تقليل 

 الشعور بالمخاطر.

وقد قامت بعض الدراسات ببحث تأثير تعليقات المستهلكين على التسوق من مواقع التجارة 

تحليل تعليقات المستهلكين حول  (30)(2323فت دراسة )رشا حجازى،فقد استهدالإلكترونية، 

وبحث مدى تأثيرها على القرار الشرائى للجمهور  التجارةالسلع والخدمات على مواقع 

المصرى وذلك بالتطبيق على نظرية الحضور الاجتماعى ونظرية الاستخدامات والإشباعات، 

تحقق رغبتهم فى الحصول على المعلومات  جارةمن المبحوثين أن مواقع الت %05وقد أكد 

منهم أن تعليقات المستهلكين تؤثر بدرجة  %02عن السلع والخدمات بدرجة كبيرة، كما أوضح 

أنهم يفكرون مرة أخرى قبل الإقدام على الشراء  %62كبيرة على قراراتهم الشرائية، وأكد 

 %75ن عن هذه التعليقات، ويبحثو %55وذلك بعد قراءة التعليقات، كما أظهرت النتائج أن 

يرون أن هذه التعليقات تعد فرصة لتقديم السلع والخدمات، ويلاحظ هنا وجود علاقة ارتباطية 

ات مناقشات عن المنتج قبل شرائه وثقتهم فى التعليقوبين مدى بحث أفراد العينة عن تعليقات أ

 L.Yang etج دراسة )والرسائل الواردة عبر مواقع التسوق الإلكترونى، كما أوضحت نتائ

al.,2022)(31) -  مبحوثاً وتحليل بيانات موقع  026من خلال إجراء مقابلات معTaobao 

أتى من على صور واقعية للمنتج ت واحتوائهاأن عدد التعليقات  -للتجارة الإلكترونية فى الصين

أهم العوامل المؤثرة على اتخاذ القرار الشرائى حيث إن المستهلكين يمكن أن يكون لديهم فهم 

أعمق لسمات المنتج من خلال قراءة التعليقات، كما أن العدد الكبير للتعليقات يحسن من ثقة 

 ً  للمبيعات.  المستهلك ويزيد من نواياه الشرائية ويعتبر مقياساً واقعيا

 التجارة مواقعوقد قامت مجموعة من الدراسات ببحث وتحليل سلوك اندماج المستهلكين ب

التجارة  واقعدور م (32) (R.Sivri et al.,2021حيث رصدت دراسة )الإلكترونية، 

ى الرابط العاطفى والقيموالإلكترونية فى اندماج المستهلك حيث أكدت النتائج أن الاندماج ه
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المستهلك والعلامة التجارية، وأن المستهلكين ذوى الاندماج المرتفع يقومون بالشراء بنسبة بين 

أكبر كما يعملون على ترويج العلامة وإظهار مستويات أعلى من الثقة والولاء، وتعتبر من 

 رونية. التجارة الإلكت واقعأهم عوامل تحقيق الاندماج توفير خبرة مرتفعة الجودة للمستهلك بم

ببحث تأثير التكنولوجيا على خبرة  (33) (H.Prabowo et al.,2021قد اهتمت دراسة )و

 ىتجارة إلكترونموقع  07مبحوث لـ  233واندماج المستهلكين وولائه فى ضوء استخدام 

بإندونيسيا، وأكدت النتائج وجود علاقة إيجابية بين التكنولوجيا وخبرة المستهلك، وكذلك بين 

التكنولوجيا واندماج المستهلك مع ملاحظة أن التأثير أكبر على الخبرة مقارنة بالاندماج، وفى 

تأثير العوامل  (34)(A.Busalim et al.,2021هذا الإطار أوضحت نتائج دراسة )

ة فى مواقع التجارة على رضا المستهلك واندماجه بها، وتتمثل هذه العوامل فى التكنولوجي

التفاعلية وجودة المعلومات وجودة النظام وجودة الخدمة، كما يؤثر التفاعل الاجتماعى على 

اندماج المستهلك فى هذه المواقع حيث أن العديد من المبحوثين يستخدمون مواقع التجارة 

والمستهلكين ومساعدتهم على اتخاذ قرارات شرائية أفضل، ويلاحظ  للتواصل مع الأصدقاء

هنا أن القيمة المدركة تعد العامل الأكثر تأثيراً على اندماج المستهلك فى مواقع التجارة 

 تتفقو ،الإلكترونية، كما أن الدوافع العاطفية تؤثر على مستوى الاندماج مقارنة بالدوافع النفعية

 & A.Vohra) دراسةو (35)( et al.,2020J.Xueدراسة ) نتائج

N.Bhardwaj,2019)(36)  على حول ً أن المشاركة النشطة للمستهلكين تعد عاملاً سابقا

نها تعنى زيادة مستويات الانغماس فى أنشطة المجتمع الافتراضى ووجود إالاندماج حيث 

 .إنشاء المحتوى مما ينتج عنه زيادة الاندماجواهتمام أكبر نح

ببحث دور التفاعلية وجودة الخدمة فى  (37) (A.Utami et al.,2022دراسة ) وقد اهتمت

زيادة اندماج المستهلك على أربعة مستويات ) المشاركة فى التطوير والتأثير والحشد 

ً فى إندونيسيا، وقد أكدت النتائج أن التفاعلية  606والتعزيز(، وذلك بالتطبيق على  مستهلكا

اد الاندماج، كما أن جودة الخدمة تظهر كعامل وسيط بين التفاعلية من ترتبط إيجابياً بكافة أبع

ناحية والتعزيز والحشد من ناحية أخرى، بينما لا تعتبر عاملاً وسيطاً بين التفاعلية والتأثير، 

دراسة  035بتحليل من المستوى الثانى لـ (38) (A.Busalim et al.,2019كما قامت دراسة )

، وقد أوضحت النتائج وجود مجموعة 2306-2303لمستهلك بين عامي تناولت مفهوم اندماج ا

  وجودة الخدمة. جودة المعلومات ومن أهمهامن العوامل الداعمة لمفهوم اندماج المستهلك 

 :Zالمحور الثانى: الدراسات التي تناولت التسوق الإلكترونى لجيل 

حيث اهتمت ، Zقامت العديد من الدراسات بالتركيز على دور الإنترنت وأهميته لدى جيل 

بتحديد التأثيرات الإيجابية والسلبية للإنترنت على  (39) (T.Issa & P.Isaias, 2016دراسة )

مبحوثاً، وقد أكدت النتائج أن  053فى أستراليا والبرتغال وذلك على عينة من  ZوYجيلى 

على زيادة  ، وأنه ساعدZوYالإنترنت يشكل عنصراً رئيسياً فى الممارسات اليومية لجيلى 

ً وعالمياً، وكذلك تحسين التواصل مع الأسرة والأصدقاء عبر الإنترنت  الوعى لديهم محليا

معلومات وحل المشكلات، وفى المقابل هناك بعض التأثيرات السلبية وتطوير مهارات جمع ال

التى تمثلت فى تقليل القدرة على التركيز ونقص التواصل المباشر مع الآخرين، ويتفق ذلك مع 

لديه اهتمام كبير  Z التى أكدت على أن جيل (40) (S.Pickler et al.,2021نتائج دراسة )

ه لسابقة له، وأنه يعتمد عليها بشكل رئيسى فى جميع جوانب حياتبالتكنولوجيا مقارنة بالأجيال ا

مزاولة الأنشطة الاجتماعية والترفيهية، ويشعر هذا وسواء من حيث التواصل مع الآخرين أ
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الجيل بالراحة عند استخدام التكنولوجيا مقارنة بالتفاعل وجهاً لوجه مع الآخرين، وأوضحت 

نتيجة التطور السريع للتكنولوجيا والحاجة إلى تقبلها  Zيم جيل النتائج أن تقبل التغيير من أهم ق

 Zأن من أهم سمات جيل  (41) (M.Morris, 2020والتكيف معها، كما تشير نتائج دراسة )

البراعة التقنية، واحترام قيم التعددية والتنوع والشفافية، كما أنه يعتبر البيانات عنصراً مهماً 

 فى اتخاذ القرارات. 

تأثير الإنترنت على المستوى  (42) (A.Szymkowiak et al.,2021دت دراسة )وقد رص

يفضل استخدام  Zمبحوثاً، وقد أكدت النتائج أن جيل  295وذلك بالتطبيق على  Zالمعرفى لجيل 

تطبيقات الهاتف أكثر من المحتوى السمعى البصرى عبر الإنترنت حيث إن تطبيقات الهاتف 

ً لهم كما أنها تعمل على توظيف الألعاب داخل المحتوى مما يزيد من التفاعل  ،أكثر جذبا

والدافعية للتعلم، كذلك تتيح هذه التطبيقات حرية التعلم واختيار الوقت والمكان المناسب لذلك، 

 مع إمكانية استخدام الوقت الفائض فى تعلم لغات أخرى. 

-X(0970 المقارنة بين جيلب( 43)( D.Goldring & C.Azab,2021وقد اهتمت دراسة )

( وفقاً لعادات التسوق الإلكترونى وكيفية استخدامهم للشبكات 0996-2302) Z( وجيل 0953

يميل إلى استخدام مواقع انستجرام وسناب  Zالاجتماعية المختلفة، وذكرت النتائج أن جيل 

إلى استخدام المواقع الإخبارية  Xبينما يميل جيل  Spotify واسبوتيفى Snapchatشات

التفرد والابتعاد عن التفاعل وبالاتجاه نح Zوفيسبوك ولينكد إن، وتوجد رغبة قوية لدى جيل 

ً لوجه وه التجارة الإلكترونية، وأوضح المبحوثون أن هذه  واقعما تحقق من خلال مووجها

ئج حاجاتهم، وقد أوضحت نتاالمنصات توفر سمات ثراء الوسيلة مما يزيد من قدرتها على إشباع 

سيشكل القوة الاستهلاكية الجديدة فى السوق  Zأن جيل  (44) (M2presswire, 2021دراسة )

الرقمى خاصة أن أساليبه المتعلقة بالحصول على المعلومات والاستهلاك بشكل عام تعتمد على 

من المبحوثين لديهم نية استخدام المنتجات الذكية فى  %00الإنترنت، وتشير النتائج إلى أن 

 Wearableالذكية التى يتم ارتداؤها  يرغبون فى استخدام الأدوات %22منازلهم، كما أن 

Tools  من المبحوثين اهتمامهم الشديد ببيئة الميتافيرس  %70فى حياتهم اليومية، وأوضح

Metaverse  .ورغبتهم فى استخدام الأدوات التكنولوجية التى تخلق الشعور بالعالم الافتراضى 

التجارة  واقعة فى موقد حاولت مجموعة من الدراسات التعرف على العناصر الجاذب

 P.Thangavel etفقد أوضحت نتائج دراسة ) ،Zلكترونية بالتطبيق على جيل الإ

al.,2019)(45)  من المبحوثين يهتمون بالعروض التى تعتمد على الخصومات  %0,03أن

من المبحوثين يهتمون بجودة المنتج وشهرة العلامة التجارية  %03,0وملائمة المنتج لهم، وأن 

منهم أنهم يهتمون بالمنتجات  %20لا يضعون عامل السعر فى اعتبارهم، بينما أوضح بينما 

التى تجمع بين الجودة والأسعار المعقولة ولذلك يميلون للمقارنة بين المنتجات فى منصات 

من المبحوثين أن العنصر  %02,0التجارة الإلكترونية قبل اتخاذ القرار الشرائى، وأشار 

الملائمة لذلك يتسمون بمستوى منخفض من وم عند التسوق الإلكترونى هلديه المهم الوحيد

 العلامات التجارية. والولاء نح

بالتعرف على التكنيكات الفعالة لعرض المنتج  (46)(S.Eapen,2020كما اهتمت دراسة )

بالإضافة إلى  Zو Yمبحوث من جيلى  233التجارة الإلكترونية، وذلك على عينة من  واقعبم

المصورين ومصممى المواقع والمحررين، وقد أوضحت النتائج أن هناك مجموعة من الطرق 

تتمثل فى عرض  ىكترونية والتلالتجارة الإ واقعلعرض المنتج بم Zالمفضلة لدى جيل 
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مجموعة من الصور لكل منتج، وعدم الاقتصار على صورة واحدة فقط، واستخدام صور بها 

نب المنتجات، وإمكانية المقارنة بين المنتجات المختلفة جنباً إلى جنب، واستخدام أشخاص إلى جا

درجة لتسهيل معاينة  360الصور الافتراضية، وتوظيف تقنية وصور واقعية بدلاً من الرسوم أ

 ثانية. 23للمنتج لمدة و، وتوفير مقطع فيديARالمنتج، وكذلك تقنية الواقع المعزز 

 Zوقد اهتمت بعض الدراسات بالتركيز على العلاقة بين المؤثرين والتسوق الإلكترونى لدى جيل 

فقد رصدت دراسة  وأكدت على أهمية دورهم فى التأثير على القرار الشرائى لهذا الجيل،

(T.Hani Fawati et al.,2019 )(47)  دور المؤثرين فى تحول جيلZ  من علامة تجارية إلى

مفردة فى إندونيسيا، وقد أكدت النتائج أن  093أخرى وذلك من خلال دراسة مسحية على عينة من 

أكثر قابلية للتحول  Zالمؤثرين والمشاهير لهم تأثير مباشر على التحول بين العلامات، وأن جيل 

العلامات من خلال الشبكات من علامة تجارية إلى أخرى، كما أنه أكثر اندماجاً وتفاعلًا مع 

يركز على الجودة والأصالة والشفافية أكثر من السعر،  Zالاجتماعية، وتشير النتائج إلى أن جيل 

وأنه يميل إلى استخدام العلامات التجارية التى يدعمها المشاهير، كما رصدت دراسة ) 

A.Becerra,2019) (48)  علاقة جيلZ مدى ولائه للعلامات بالشبكات الاجتماعية والمؤثرين و

يهتم بتقييمات وآراء الآخرين حول المنتجات المقدمة لذلك  Zالتجارية، وقد أكدت النتائج أن جيل 

هم الأكثر ملائمة لهذا الجيل حيث أنهم متواصلون  Micro Influencers صغار المؤثرينفإن 

فإن العلامات  Zالرقمى لجيل  معه ويخصصون وقتاً وجهداً كبيراً له بحساباتهم، وفيما يتعلق بالولاء

التجارية يمكنها الحفاظ على هذا الولاء من خلال التركيز على الأفكار والتكنولوجيا الجديدة حيث 

 يثق هذا الجيل فى العلامات التى تتسم بالإبداع.

وقد ركزت مجموعة من الدراسات على بحث العوامل المؤثرة على سلوك التسوق الإلكترونى 

ببحث تأثير عدة عوامل مثل  (49)(R.Syahadan,2021) فقد اهتمت دراسة ،Zلدى جيل 

الاستخدام المدرك وعوامل السلامة والفوائد المتحققة من التسوق الإلكترونى وسهولة 

الاستخدام والفعالية الذاتية والثقة، وقد أوضحت النتائج أن كافة هذه العوامل تؤثر إيجابياً على 

لتسوق الإلكترونى، وجاءت الفوائد المتحققة منه فى مقدمة هذه إدراك المبحوثين لأهمية ا

العوامل حيث تضمنت الشعور بالأمان عند إجراء المعاملات المالية، وسهولة إجرائها، 

وملائمة طريقة التسوق للمبحوثين، وتوفير الطرق المناسبة للدفع، وسرعة الخدمة المقدمة، 

ن التسوق الإلكترونى أكثر فاعلية وسهولة مقارنة وتشير النتائج إلى أن المبحوثين يرون أ

 لكترونية لديها القدرة على حماية بياناتهم وتوفيرالتجارة الإ واقعبالتسوق التقليدى، كما أن م

الأمن لمستخدميها، وفيما يتعلق بالفعالية الذاتية فإن المبحوثين يرون أن لديهم من الخبرات 

على التسوق الإلكترونى بالشكل الأمثل، ويتفق ذلك مع والمهارات والمعرفة التى تساعدهم 

التى أوضحت أن هناك مجموعة من العوامل المؤثرة  (50) (D.Lestari.2019نتائج دراسة )

التجارة الإلكترونية والتى تتمثل فى الفعالية الذاتية والفائدة المدركة  واقعلم Zعلى استخدام جيل 

 اقعوالنتائج إلى أن المبحوثين لديهم ميل أكبر لتقييم م، وأشارت واقعهذه المووالاتجاهات نح

التجارة الإلكترونية بشكل إيجابى، كما يميلون إلى تجربة المنتجات الجديدة وتقييمها عندما 

تتوافر لديهم القدرة على تبنى أفكار وممارسات جديدة وتقبل التغيير، ويرى المبحوثون أن 

يؤدى إلى التأثير الإيجابى على اتجاهاتهم نحوها، مما  اقعوزيادة قدراتهم على استخدام هذه الم

ناء التجارة من خلال ب واقعيشير إلى أهمية تحسين مستوى الفعالية الذاتية لدى مستخدمى م

 التجارة. وقعاستراتيجيات للجذب والتحفيز وتعليمهم كيفية استخدام م
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ببحث العوامل المؤثرة على تبنى التجارة  (51) (F.Popee,2021وقد اهتمت دراسة )

مفردة وبالاعتماد على النظرية  022فى غانا، وذلك بالتطبيق على  Zالإلكترونية لدى جيل 

، وتشير النتائج إلى أنه لا توجد علاقة بين UTAUTالموحدة لتقبل واستخدام التكنولوجيا 

هم رة الإلكترونية حيث أنه ليس لديالتجاوتوقع المجهود والنوايا السلوكية لدى المبحوثين نح

اهتمام بالجانب النفعى للتجارة الإلكترونية، كما لا توجد علاقة بين التأثير الاجتماعى والنوايا 

السلوكية، بينما توجد علاقة إيجابية بين جودة النظام والنوايا السلوكية، كذلك توجد علاقة 

 .إيجابية بين جودة الخدمة والنوايا السلوكية

ببحث مدى تأثير الإعلانات  (52) (Toma et al.,2021-G.Meghisanد اهتمت دراسة )وق

برومانيا فى إطار  Zلكترونية والأشخاص المحيطين بالفرد على النية الشرائية لدى جيل الإ

مفردة، وقد أوضحت النتائج أن دوافع الاستخدام  033تسوقه عبر الهاتف وذلك على عينة من 

تأتى فى مقدمة العوامل المؤثرة على النية الشرائية يليها التأثير الاجتماعى ثم الإعلان 

مات فوراً، والإلكترونى، وقد تمثلت دوافع التسوق عبر الهاتف فى الحاجة للحصول على المعل

الشعور بالمرح والمتعة عند التسوق، وإنجاز العديد من المهام فى وقت واحد، وتوفر المساعدة 

 شرائها. وعند البحث عن المنتجات أ

أن البحث عبر الشبكات الاجتماعية فى مقدمة  (53) (E.Nakay, 2017وأظهرت نتائج دراسة )

، ثم آراء واقتراحات الأصدقاء %20,6بنسبة  Zالعوامل المؤثرة على القرارات الشرائية لجيل 

 S.Patil etفقط، بينما أكدت نتائج دراسة ) %0,0يليها الوسائل التقليدية بنسبة  0,22%

al.,2020) (54)  أن الخبرة الشخصية تمثل أهمية كبيرة لدى جيلZ  ،عند اتخاذ القرار الشرائى

ً على قراراته الشرائية حيث إنه يعتبرها  وأن الأحاديث الشفهية يمكن أن تكون مؤثرة أيضا

 مصدراً موثوقاً به. 

التجارة  واقعمونح Zوقد ركزت بعض الدراسات على قياس مستويات الثقة والولاء لدى جيل

بحث  (55)(T.Gupta et al.,2019سة )فقد استهدفت دراالعلامات التجارية، والإلكترونية 

 050وذلك من خلال دراسة مسحية على عينة من  Zالعوامل المؤثرة على الولاء الرقمى لجيل

مفردة، وأوضحت النتائج أن هناك مجموعة من العوامل المؤثرة إيجابياً على الولاء الرقمى 

للمبحوثين والتى تتمثل فى التسويق الرقمى والتسعير وسلوك المستهلك واستراتيجيات إدارة 

يتأثر  Zتعلق بسلوك المستهلك فإن جيل العلاقة مع المستهلك، وتشير النتائج إلى أنه فيما ي

ما يجب أن يشكل جزءاً من الخطة وبالصورة الذهنية للعلامة التجارية والقيمة التى تقدمها وه

التسويقية، وفيما يتعلق بالتسويق الرقمى فإن الشركات تحتاج إلى التركيز على مجموعة من 

ات ر البريد الإلكترونى واستخدام أدوالعناصر مثل كتابة المحتوى وإدارة الموقع والتسويق عب

تهيئة محركات البحث وكذلك التسويق عبر الشبكات الاجتماعية، كما يمكن للشركات توظيف 

استراتيجيات إدارة العلاقات مع المستهلكين من خلال تحسين اندماج المستهلك بالموقع وتقديم 

  الدعم والتواصل المستمر معه وعمل تحديثات مستمرة بالموقع.

العلامات ونح Zبقياس الولاء لدى جيل  (56) (S.Marques,2018وقد اهتمت دراسة )

مبحوثاً فى البرتغال،  00التجارية وذلك من خلال مجموعة من المقابلات المتعمقة مع عينة من 

تجاه العلامات التجارية،  Zوقد أوضحت النتائج وجود مستوى متوسط من الولاء لدى جيل 

لسمات التى يجب أن تتسم بها الجودة والصلابة والشكل الجمالى، لذلك يميل ويرى أنه من أهم ا

إلى المقارنة بين المنتجات من حيث السمات والسعر أيضاً، كما يقوم بالبحث عن المعلومات 
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هنا استخدام  Zفى الإنترنت والواقع نتيجة الشعور بعدم الثقة والخوف من الخداع، ويفضل جيل 

يسبوك والرسائل الفورية، وتختلف هذه النتائج مع نتائج دراسة انستجرام أكثر من ف

(C.Priporas et al.,2017) (57)  حيث أكدت على أن مستويات الولاء لدى جيلZ  منخفضة

تجاه العلامات التجارية، وفى المقابل فإن لديهم اهتمام أكبر بالخبرة المرتبطة بالعلامة وتوقعات 

حيث يرون أنها ستكون أكثر انتشاراً وسهولة وتكاملاً مع  التجارة الإلكترونيةومرتفعة نح

احتياجات المجتمع، كما أن منصات التجارة الإلكترونية ستتيح مزيداً من العروض الترويجية 

 وفرص اختبار المنتجات الجديدة. 

( 58)(C.Guinta,2020فقد ركزت دراسة ) ،Zوفيما يتعلق بقياس مستوى الثقة لدى جيل 

نتائج وال لكترونيةالتجارة الإ مواقعالخاصة ببالممارسات التسويقية  Zعلى بحث علاقة جيل 

لى إبالإضافة  Zمفردة من جيل  070المترتبة على ذلك، وذلك من خلال إجراء مسح على 

إدارة العلامات التجارية بها، وقد أوضحت  كيفية للتعرف على هذه المواقع مجموعة من تحليل

النتائج أن الثقة تشكل عنصراً مهماً فى تشكيل العلاقة مع العلامة التجارية خاصة إذا كانت 

 التكنولوجيا ويقبل علىويتمتع باتجاهات إيجابية نح Zأن جيل وتقدم مزايا حقيقية للمستهلكين، 

  .مقارنة بالأجيال الأخرى تواصلاً مع العالم تجربة المنتجات الجديدة، كما يشعر بأنه أكثر

بحث تأثير تقييمات المستهلكين عبر الإنترنت  (59)(P.Kanthawongs,2018واستهدفت دراسة )

طالباً جامعياً،  020التسوق الإلكترونى بالتطبيق على عينة من ونح Zعلى مستويات الثقة لدى جيل 

والمعلومات المتضمنة بها يؤثر إيجابياً على ثقة المبحوثين وقد أوضحت النتائج أن عدد التقييمات 

بالتسوق الإلكترونى، وأشارت النتائج أيضاً إلى أن الشركات يجب أن تزيد من هذه الثقة من خلال 

توفير معلومات فورية عن المنتجات باستخدام النص والصور ومقاطع الفيديو، كما أنها تحتاج إلى 

عن المنتجات المختلفة والتى يمكن أن تؤثر على مستويات الثقة لدى  تحليل الآراء والتعليقات

التسوق الإلكترونى، كما اهتمت دراسة والعلامات التجارية أوالمستهلكين سواء نح

(Businesswire,2020 )(60 ) ببحث سمات جيلZ  فى إطار السياق الرقمى وذلك من خلال دراسة

يات المتحدة، وقد أوضحت النتائج أن العوامل المؤثرة فى الولا اً مبحوث 0202مسحية على عينة من 

على ثقة المبحوثين فى العلامة التجارية تتمثل فى جودة المنتج والتقييمات الإيجابية له وخدمة 

من المبحوثين أن الثقة فى العلامة تزيد لديهم إذا كانت الصور  %52العملاء المتميزة، وقد أشار 

منهم أن لديهم احتمالية  %62من مستهلكين حقيقيين، كما أوضح المستخدمة فى الإعلانات تتض

 أكبر للشراء من الشركات التى تسهم فى قضايا اجتماعية. 

 التعليق على الدراسات السابقة وأوجه الاستفادة منها فى موضوع الدراسة:

واستخداماته للإنترنت  Zاهتمت العديد من الدراسات الأجنبية الحديثة ببحث سمات جيل  -

فرصة للمسوقين بمواقع التجارة  Zودراسة سلوكياته الشرائية، حيث يشكل جيل 

اتهم، نترنت بكثافة لتيسير نمط حيالإلكترونية نتيجة اعتماد هذه الشريحة العمرية على الإ

 االشريحة الأكثر احتمالية لاستخدام مواقع التجارة الالكترونية، بينم Zلذلك يمثل جيل 

ليط تهتم هذه الدراسة بتس ىندرت الدراسات العربية التى اهتمت بدراسة هذا الجيل، وبالتال

فى مصر بهدف بناء  Zالضوء على ملامح السلوك الإلكترونى والشرائى لجيل 

 إستراتيجيات تسويقية إلكترونية أكثر فعالية لجذب هذه الشريحة لمواقع التجارة الإلكترونية. 
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الدراسات على بحث مفهوم الاندماج وذلك فى إطار توقع وشرح سلوك ركزت العديد من  -

ديم تجربة لكترونية على تقحيث تعتمد مواقع التجارة الإالمستهلك والنتائج المترتبة عليه، 

تسوق جاذبة وممتعة للمستهلك ودراسة كيفية تفاعله مع هذه التجربة بكافة أبعادها 

تهتم هذه  ، لذلكسبيل العمل على تحسينها وتطويرها التكنولوجية والاجتماعية والذاتية فى

بمواقع التجارة الإلكترونية كمدخل أكثر عمقاً  Zالدراسة بالتركيز على بحث اندماج جيل 

 لدراسة سلوك المستهلك وما يرتبط به متغيرات.

اعتمد الباحثون على مجموعة من النظريات والنماذج المختلفة لدراسة مستخدمى مواقع  -

 ،والاستخدامات والإشباعات ،ة الإلكترونية مثل نظريات الحضور الاجتماعىالتجار

ونموذج تقبل التكنولوجيا، كما تعددت الدراسات  ،والسلوك المخطط ،وانتشار المبتكرات

لبحث العوامل  UTAUTالتى اعتمدت على النظرية الموحدة لقبول واستخدام التكنولوجيا 

المؤثرة إلكترونياً على القرار الشرائى للمستهلكين، ويلاحظ أن هناك بعض الباحثين الذين 

النماذج وفقاً لموضوع الدراسة، وقدموا نماذجهم الخاصة من خلال دمج بعض النظريات أ

( لبحث العوامل A.Busalim et al.,2021وتعتمد الباحثة هنا على نموذج دراسة )

فى مواقع التجارة الإلكترونية حيث أنه النموذج الأكثر ملائمة  Zعلى اندماج جيل المؤثرة 

 لموضوع الدراسة.

مستخدمى مواقع التجارة دراسة جاءت معظم الدراسات ميدانية وذلك فى إطار التركيز على  -

، وتلى ذلك الدراسات التحليلية لبحث العناصر الجاذبة فى Zدراسة جيل ولكترونية أالإ

ة تحليل تعليقات المستهلكين بها، بينما ندرت الدراسات التحليليوالتجارة الإلكترونية أ مواقع

من المستوى الثانى، وتنتمى الدراسة الحالية للدراسات الميدانية حيث تركز على استخدام 

 لمواقع التجارة الإلكترونية والعوامل المؤثرة على هذا الاستخدام.  Zجيل 

على استمارة الاستقصاء الإلكترونية كأداة أساسية لجمع البيانات اعتمدت معظم الدراسات  -

نتيجة اعتمادهم على  Zمن مستخدمى مواقع التجارة الإلكترونية وكذلك المبحوثين من جيل 

ليهم من خلاله، بينما تم الاعتماد على إسهولة الوصول  ىنترنت بشكل أساسى وبالتالالإ

المقابلات المتعمقة ومجموعات المناقشة المركزة وتحليل المضمون بشكل محدود، وتعتمد 

الباحثة فى هذه الدراسة على استمارة الاستقصاء الإلكترونية لجمع البيانات من مستخدمى 

 .Zمواقع التجارة الإلكترونية والذين ينتمون لجيل 

 ظرى للدراسة:الإطار الن

 :Customer Engagementأولاً: مفهوم اندماج المستهلك 

يعُرف اندماج المستهلك بأنه "الأنشطة الإيجابية التى يقوم بها المستهلك والتى تتضمن أبعاداً 

يعُرف بأنه ، كما (61)”معرفية وعاطفية وسلوكية وترتبط بتفاعله مع موقع التجارة الإلكترونية

 مفهومذهب يو ،"التفاعلية والإسهام فى المحتوىالمرتبطة بخبرات الفرد  عنتنتج "حالة نفسية 

مظاهر سلوكية يقوم من خلالها  حيث إنه أبعد من المعاملات الماليةوما ه اندماج المستهلك إلى

 .(62)بعيداً عن الشراء موقع التجارة الإلكترونىوالمستهلك بالتركيز على العلامة التجارية أ

ويحتوى اندماج المستهلك على ثلاثة عناصر رئيسية وهى المستهلك والمستهلكين الآخرين 

ومواقع التجارة الإلكترونية مع التركيز على هذه المواقع كأساس للتفاعل بين العناصر 

المختلفة، ويتضمن الاندماج مجموعة من الأدوات مثل أدوات النقاش والتعليق والبحث عن 
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المنتج والتى تسهم فى إنتاج سلوكيات الاندماج لدى المستهلك، ويلاحظ هنا المعلومات وتقييم 

أن الاندماج يعتبر إسهاماً اختيارياً من المستهلك بالوقت والمجهود والمعرفة فى إطار مجتمع 

 .(63)رقمى ما، وتعتبر الدافعية والقدرة على الاختيار أساسين مهمين لبناء اندماج المستهلك

ندماج على بعدين رئيسيين هما البعد النفسى حيث أن الاندماج حالة نفسية ويقوم مفهوم الا

الشعور وتحدث للمستهلكين عند استخدام منصة تفاعلية سواء حالة الاستغراق فى المنصة أ

بالمتعة والسعادة نتيجة خبرة التسوق التى يمرون بها، والبعد السلوكى ويتضمن جميع 

ل وصفحاتها بمواقع التواص مواقع التجارة الإلكترونيةالسلوكيات الخاصة بالمستهلكين ب

لأحاديث ا مثل مع هذه المواقع بها المستهلكون بعيداً عن المعاملات المالية التى يقوم الاجتماعى

 .(64)الشفهية وإسهام المستخدم فى صناعة المحتوى وغيرها

إلى أن اندماج المستهلك بناء متعدد الأبعاد  (65) (A.Utami et al.,2022وتشير دراسة )

، نوالتأثير على آراء المستهلكي ،ويحقق مجموعة من الوظائف وهى تقديم المعلومات والدعم

والمشاركة فى تعزيز وتحسين الخدمة، وحث الآخرين ليصبحوا مستخدمين نشطين وداعمين 

لتحقيق الاندماج فإن ذلك يتطلب من المستهلك القيام بدور نشط لأداء الجزء  ىللخدمة، وبالتال

الخاص به فى إطار التفاعل مع مواقع التجارة الإلكترونية، ويجب الأخذ فى الاعتبار وجود 

 مجموعة من العوامل التى تحفز هذا الاندماج والتى تتمثل فى:

 رمز إليه من معلومات وثقة بالنسبة للمستهلك.( العلاقة مع مواقع التجارة الإلكترونية وما ت0

عارف ما يحسن من مو( الفوائد والقيمة التى يمكن اكتسابها من مواقع التجارة الإلكترونية وه2

رفيهية توواتجاهات وسلوكيات المستهلك، ويمكن أن تكون الفائدة مرتبطة بجودة معرفية أ

 سهولة الاتصال.ونتيجة حوافز مادية أوللمحتوى، أ

 ( عوامل بنائية مثل حجم مواقع التجارة الإلكترونية ومدى تنوع المنتجات التى يقدمها.0

إلى أن هناك ثلاثة أشكال رئيسية للاندماج  (66) (L.Dessart et al.,2015وتشير دراسة )

 والتى تتضمن:

مضيه يوالذى يتمثل فى الانتباه المستمر لدى الفرد ومقدار الوقت الذى ( الاندماج المعرفى: 1

 لة الاستغراق والانغماسافى التفكير حول ما تقدمه مواقع التجارة الإلكترونية، وكذلك ح

 فى خبرة التسوق المقدمة.

والذى يظهر فى الحماس والإثارة والاهتمام لدى الفرد والتى قد تنعكس  ( الاندماج العاطفى:2

ى ، كما يظهر هذا البعد ففاعل المتكرر مع المستهلكين الآخرين من خلال التعليقاتتمع ال

حالة المتعة التى يمر بها المستهلك نتيجة التفاعل مع مواقع التجارة الإلكترونية 

 ومستخدميها.

ويمكن ترجمة هذا البعد من خلال عدة مظاهر أولها المشاركة ( الاندماج السلوكى: 3

رتبط ويمات، مظهر أساسى اليوم فى فضاء الإنترنت لتبادل الخبرة والأفكار والمعلوووه

ً  بالرغبة فى ادر التعلم والذى ينتج من البحث عن مص توفير مصادر معرفة للآخرين، وثانيا

المعرفة والاطلاع عليها، وأخيراً الدعم وذلك من خلال ترشيح منتجات معينة وكتابة آراء 

لاء وإيجابية بل والدفاع عنها فى بعض الأحيان، وينتج عن الاندماج بأبعاده الثلاثة زيادة 

مواقع التجارة الإلكترونية حيث أن المعلومات التى يكتسبها المستهلك تؤدى والمستهلك نح

دوراً مهماً فى عملية اتخاذ القرار الشرائى، مع الأخذ فى الاعتبار دور المحتوى والوعى 

 المقدم فى بناء ودعم هذا الولاء.
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 مواقع التجارة الإلكترونية":ثانياً: نموذج "العوامل المؤثرة على اندماج مستخدمى 
لبحث العوامل المؤثرة  (67)(A.Busalim et al.,2021تعتمد الباحثة على نموذج دراسة )

على اندماج مستخدمى مواقع التجارة الإلكترونية، وقد اعتمد النموذج على دمج مجموعة من 

النظريات الاتصالية والاجتماعية والمعلوماتية والتى تتمثل فى نظرية الحضور الاجتماعى 

المعلومات، ونظرية الاستخدامات والإشباعات ونظرية الدعم الاجتماعى ونموذج نجاح نظام 

 لكترونية.وذلك بهدف معرفة العناصر الأكثر تأثيراً على اندماج المستخدمين بمواقع التجارة الإ

جتماعية )الدعم الاعوامل الالتى تتمثل فى المؤثرة و مجموعة من العوامل ويتضمن النموذج

زام )الالتالاجتماعى، التفاعل الاجتماعى، الحضور الاجتماعى( وتأثيرها على جودة العلاقة 

تكنولوجية )التفاعلية، جودة النظام، جودة الخدمة، جودة المعلومات( العوامل الوالثقة(، و

ذاتية )الدوافع النفعية، الدوافع العاطفية، القيمة العوامل الوتأثيرها على رضا المستهلك، و

قع ك بمواالمدركة(، ويهتم النموذج برصد تأثيرات هذه العوامل الثلاثة على اندماج المستهل

لكترونية، بالإضافة إلى تحديد دور جودة العلاقة ورضا المستهلك كعوامل وسيطة التجارة الإ

تقوم ، ومن ناحية أخرى والاندماجمن ناحية  الاجتماعية والتكنولوجيةفى العلاقة بين العوامل 

 ()الباحثة فيما يلى بالعرض التفصيلى للمتغيرات الخاصة بالنموذج:

 الاجتماعية:العوامل  (1

خبرة  للمستهلكينوصفحاتها بمواقع التواصل الاجتماعى  توفر مواقع التجارة الإلكترونية

سوق الت تجاربلتفاعل مع المستهلكين الآخرين ومشاركة من خلال إتاحة ااجتماعية ثرية 

 معهم، وتتضمن العوامل الاجتماعية ثلاثة أبعاد:

يشير الدعم الاجتماعى إلى خبرة المستهلك فى الاعتناء به والاستجابة  الدعم الاجتماعى: -أ

له وقيام الآخرين بمساعدته داخل مجموعة ما، ويظهر الدعم الاجتماعى فى مواقع التجارة 

سواء من خلال هذه  الإلكترونية من خلال مشاركة المعلومات والنصائح عن المنتجات

مما يساعد المستهلكين على حل  ل الاجتماعى،صفحاتها على مواقع التواصوالمواقع أ

المستهلكين  معلومات وآراء من المشكلات واتخاذ القرارات بناء على ما تم توفيره من

 الآخرين.

ويشير النموذج إلى أن الدعم الاجتماعى يؤثر إيجابياً على جودة العلاقة، وكلما زادت المشاركة 

راضية كلما شعروا بمزيد من الرضا مع الرغبة والتفاعل بين الأعضاء فى المجتمعات الافت

 فى بناء علاقات إيجابية مع المستهلكين الآخرين وكذلك مواقع التجارة الإلكترونية.

التفاعل بين المستهلكين فى إطار التجارة الإلكترونية، ولكى يتم ووه التفاعل الاجتماعى:  -ب

ين يتواصل أكثر مع المستهلكإشباع احتياجات الفرد للتفاعل الاجتماعى فيجب عليه أن 

ويؤدى التفاعل الاجتماعى إلى زيادة الثقة فى موقع التجارة  ،الآخرين الذين يتشابهون معه

 الإلكترونية حيث إن العلاقات الاجتماعية للمستهلكين تؤثر على الثقة المدركة لديهم.

د كما عية للفروتعنى قدرة الوسيلة الاتصالية على نقل معانى اجتما الحضور الاجتماعى: -ج

أنه المدى الذى تتيح من خلاله مواقع التجارة الإلكترونية بناء تفاعلات دافئة وشخصية 

واجتماعية مع المستهلكين الآخرين، وينتج الحضور الاجتماعى هنا عن مستوى مرتفع من 

الشغف مما يؤدى إلى اندماج المستخدمين فى مواقع التجارة الإلكترونية، وبالتالي فإن 

 نية.التجارة الإلكترو ةضور الاجتماعى يؤدى إلى تحسين تركيز المستهلك على أنشطالح
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 لعوامل التكنولوجية:ا (2

تتوسط العوامل التكنولوجية علاقة التفاعل بين مواقع التجارة الإلكترونية والمستهلك، وتتضمن 

وفيما يلى نستعرض هذه العوامل ) التفاعلية، جودة المعلومات، جودة الخدمة، جودة النظام( 

 هذه العوامل:

عرف بأنها مدى إتاحة مواقع التجارة الإلكترونية لتصميم يستطيع المستهلكون وتُ  التفاعلية: -أ

من خلاله تبادل المعلومات والتواصل مع بعضهم البعض، ويندمج المستهلكون مع مواقع 

بالقدرة على  هلكونالتجارة الإلكترونية التى تتسم بالتفاعلية المرتفعة حيث يشعر المست

 نتاج المحتوى وكذلك مشاركته مع الآخرين.إالتحكم فى الوسيلة وإمكانية 

 مواقعوتشكل جودة المعلومات محدداً رئيسياً لمدى رضا المستهلك نح جودة المعلومات:  -ب

، كما أن المستهلكين يميلون للاندماج فى اإعادة استخدامهوالتجارة الإلكترونية ونيته نح

التجارة الإلكترونية التى توفر لهم معلومات دقيقة وحديثة ويمكن الاعتماد عليها عند مواقع 

 اتخاذ القرار الشرائى الخاصة بمنتج محدد.

وتعنى مدى تقييم المستهلك للخدمات المقدمة من التاجر الإلكترونى وذلك  جودة الخدمة: -ج

 لخدمة فإن المستهلك يشعرفى ضوء عناصر الاستجابة والملائمة والضمان، ووفقاً لجودة ا

ر بها الخبرة التى يم توافقلكترونية نتيجة بدرجة مرتفعة من الرضا مع موقع التجارة الإ

ً على نية إعادة استخدام مواقع  أنمع توقعاته، كما  جودة الخدمة يمكن أن تؤثر إيجابيا

 التجارة الإلكترونية. 

"مدى تقييم المستهلك لموقع التجارة  وهى خاصية تكنولوجية أساسية تعنى جودة النظام: -د

ن إحيث  ،"الإلكترونية وإمكاناته التقنية والتكنولوجية مثل الإتاحة والقدرة على الوصول

مع القدرة على الوصول له تعطى المستهلك بالنسبة لهم استخدام المستهلكين لموقع متاح 

القدرة على الاستخدام، مزيداً من الرضا، وتعتمد جودة النظام على عدة عناصر مثل 

 والقدرة على التكيف، ومدى استجابة النظام.

 العوامل الذاتية: (3

وهى مجموعة من العوامل التى تتعلق بالمستهلك وكيفية تقييمه لمواقع التجارة الإلكترونية، 

وتتضمن هذه العوامل الدوافع العاطفية والنفعية والقيمة المدركة، وفيما يلى تستعرض 

 المتغيرات:الباحثة هذه 

ن على ن تساعد المستهلكيأيشير النموذج إلى أن الدوافع يمكن  الدوافع العاطفية والنفعية: -أ

تقبل التجارة الإلكترونية والتعامل معها كنموذج جديد للتسوق، كما أن الدوافع يمكن أن 

واقع مالتفاعل مع الآخرين، لذلك يستلزم اندماج المستهلك فى وتزيد من نية المستهلك نح

 التجارة الإلكترونية فهماً عميقاً للدوافع الخاصة بهم.

يبحث و ،ويعرف الدافع النفعى بأنه" دافع عقلى مرتبط بالهدف والفاعلية والقيم المادية"

المستهلكون ذوى الدوافع النفعية عن تحقيق أهدافهم مثل جمع المعلومات من خلال قراءة 

 ستمتاعاشرائى، بينما ترتبط الدوافع العاطفية بمدى تقييمات الآخرين قبل اتخاذ القرار ال

، حيث إنه فى حالة ارتباط مواقع التجارة الإلكترونية المقدمة التسوق تجربةالمستهلك ب

 بخبرات ممتعة ومرضية لدى الفرد فإن ذلك يزيد من احتمالية إعادة استخدام هذه المواقع.
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لدى المستهلكين لمواقع التجارة الإلكترونية وتشير هنا إلى التقييم العام  القيمة المدركة: -ب

وفقاً لمدركاتهم وخبراتهم معها، ويشير النموذج هنا إلى أن القيمة المدركة تؤثر على نية 

 إعادة استخدام هذه المواقع لدى المستهلكين.

يشير النموذج إلى وجود عاملين وسيطين فى العلاقة بين العوامل العوامل الوسيطة:  (2

والاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية ومستوى الاندماج لدى التكنولوجية 

 العاملان هما: نالمستهلك، وهذا

يعتبر رضا المستهلك مؤشراً لمدى وجود علاقات جيدة وطويلة المدى  رضا المستهلك: -أ

مع المستهلك، وهى حالة عاطفية تنتج عن خبرات المستهلك وتفاعلاته مع مواقع التجارة 

ً على نية إعادة الإل كترونية وذلك مقارنة بتوقعاته منها، ويؤثر رضا المستهلك إيجابيا

الاستخدام لمواقع التجارة الإلكترونية ومستوى الاندماج لدى المستهلك وكذلك الأحاديث 

 الشفهية حول مواقع التجارة الإلكترونية وجودة تجربة التسوق بها.

مستهلك لقوة العلاقة بينه وبين موقع التجارة وتعنى إجمالى تقييم ال جودة العلاقة:  -ب

الإلكترونية، وتعتبر جودة العلاقة بناء متعدد الأبعاد حيث تتضمن أبعاد الثقة والالتزام، 

قيق المنفعة تحمن أجل وتعبر الثقة عن اعتقاد المستهلك بأن مواقع التجارة الإلكترونية تعمل 

ى استمرارية التعامل مع مواقع التجارة له، أما الالتزام فيعبر عن رغبة المستهلك ف

الإلكترونية، وتؤثر جودة العلاقة بين المستهلكين ومواقع التجارة إيجابياً على نية الاستخدام 

 لهذه المواقع.
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 فروض الدراسة:

تؤثر العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية )الدعم الاجتماعى، التفاعل  -0

 بهذه المواقع. Zالاجتماعى، الحضور الاجتماعى( إيجابياً على اندماج جيل 

تؤثر العوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية )التفاعلية، جودة  -2

 بهذه المواقع. Zالمعلومات، جودة الخدمة، جودة النظام( إيجابياً على اندماج جيل 

تؤثر العوامل الذاتية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية )الدوافع النفعية، الدوافع  -0

 بهذه المواقع. Zلمدركة( إيجابياً على اندماج جيل العاطفية، القيمة ا

ً بين العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة  -2 تؤدى جودة العلاقة دوراً وسيطا

 بهذه المواقع. Zالإلكترونية واندماج جيل 

ً بين العوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة  -0 يؤدى رضا المستهلك دوراً وسيطا

 بهذه المواقع. Zواندماج جيل  الإلكترونية

 منهج ونوع الدراسة:

اعتمدت الباحثة على منهج المسح الكمى والكيفى لدراسة مستخدمى مواقع التجارة الإلكترونية 

والتعرف على طبيعة استخدامهم لهذه المواقع واتجاهاتهم نحوها وتحديد العوامل  Zمن جيل 

دراسة إلى الدراسات الوصفية التى تركز على التى تؤثر على الاندماج بها، وتنتمى هذه ال

وصف ورصد الظاهرة محل الدراسة وبحث العلاقات بين متغيراتها، وتهتم الباحثة هنا بقياس 

المستخدم لمواقع التجارة الإلكترونية وتحديد أهم  Zمستويات الاندماج لعينة الدراسة من جيل 

 ذاتية وفقاً لنموذج الدراسة.وتكنولوجية أوأ العوامل المؤثرة على هذا الاندماج سواء اجتماعية

 مجتمع وعينة الدراسة:

ونتيجة (، 2302-0996) ىولد بين عامالجيل الذى وه Zتشير معظم الدراسات إلى أن جيل 

مستخدمى مواقع التجارة  لمتغيرات الدراسة الحالية فإن مجتمع الدراسة يقتصر على

عاماً(  20-06أى المرحلة العمرية من )( 2330-0996) ىعامبين  واولد ينالإلكترونية والذ

أكثر وعياً بكيفية التعامل مع  أن هذه المرحلة العمرية ترى الباحثة وقت إجراء الدراسة، حيث

 .هذه المواقعلمواقع التجارة الإلكترونية كما أنها قد تمتلك قوة شرائية تتلاءم نسبياً مع استخدامها 

مع الأخذ  Zوقد أجريت الدراسة على عينة عمدية متاحة من المبحوثين الذين ينتمون إلى جيل 

فى الاعتبار عند اختيار المبحوثين ضرورة قيامهم بعملية شرائية مرة واحدة على الأقل من 

إحدى مواقع التجارة الإلكترونية مسبقاً وذلك حتى تتوفر لديهم خبرة التسوق والشراء من هذه 

 0إمكانية تقييم أبعادها الإيجابية والسلبية، وقد أجريت الدراسة فى الفترة من  ىواقع وبالتالالم

استمارة  26مفردة وذلك بعد استبعاد  023على عينة قوامها  2322أبريل  03-2322أبريل 

 نتيجة انتماء المبحوثين إلى مراحل عمرية أخرى.واستقصاء غير مكتملة البيانات أ

 البيانات:أدوات جمع 

فى ضوء المشكلة  E-questionnaireقامت الباحثة بتصميم استمارة استقصاء إلكترونية

البحثية والنموذج الذى اعتمدت عليه الدراسة، وقد استهدفت استمارة الاستقصاء قياس 

 لكترونية والعواملمتغيرات الدراسة المتعلقة بالاندماج ودوافع استخدام مواقع التجارة الإ

والاجتماعية والتكنولوجية المرتبطة باستخدام هذه المواقع، وكذلك قياس المتغيرات  الذاتية

بمواقع التجارة  Zيتصور تداخل عملها في العلاقة بين هذه العوامل واندماج جيل  ىالوسيطة الت

 لكترونية والتى تتمثل فى جودة العلاقة ورضا المستهلك.الإ
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وإجراء  ()عرضها على مجموعة من المحكمينوقد تم تطبيق استمارة الاستقصاء بعد 

مفردة  03التعديلات فى ضوء ملاحظاتهم، وكذلك قياس درجة الثبات )بإعادة تطبيقها على 

 3.30وهى قيمة دالة إحصائياً عند مستوى معنوية  %56من العينة( وقد بلغ معامل الثبات 

لتحليل  Alpha Cronbachكرونباخ  مما يؤكد دقة البيانات وثباتها، كما تم استخدام معامل ألفا

ثبات المقاييس التى احتوتها استمارة الاستقصاء، وقد أظهرت النتائج أن جميع قيم معامل ألفا 

 .()، مما يجعل الباحثة تثق فى كفاءة هذه المقاييس3.63كرونباخ للمقاييس لا تقل عن 

 الدراسةنتائج اختبار ألفا كرونباخ عن ثبات مقاييس ( 1)جدول رقم 
 المقياس معامل الثبات )ألفا كرونباخ(

 العوامل الاجتماعية 3.932

 الدعم الاجتماعى 3.526

 الحضور الاجتماعى 3.500

 التفاعل الاجتماعى 3.500

 العوامل الذاتية 3.605

 الدوافع النفعية 3.600

 الدوافع العاطفية 3.600

 القيمة المدركة 3.629

 التكنولوجيةالعوامل  3.502

 جودة المعلومات 3.603

 التفاعلية 3.690

 جودة النظام 3.650

 جودة الخدمة 3.660

 جودة العلاقة 3.635

 رضا المستهلك 3.670

 اندماج المستهلك 3.936

 المقاييس التجميعية للدراسة الميدانية:

المقاييس  يمثل هذا المقياس حاصل جمع درجات المبحوثين علىالعوامل الاجتماعية:  (1

الثلاثة الفرعية )الدعم الاجتماعى والحضور الاجتماعى والتفاعل الاجتماعى(، وتراوحت 

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق درجاتهم  00و 00الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:وإلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 05-00منخفض )درجة 

 ( 20-09متوسط )درجة 

  درجة( 00-27)مرتفع 

: تم قياس هذا المتغير من خلال أربع عبارات، ويحدد المبحوث موقفه الدعم الاجتماعى (2

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0منها على مقياس ثلاثى: موافق )

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق  02و 2وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:وإلى ثلاث مجموعات على النحدرجاتهم 

 ( 7-2منخفض )درجات 

 ( 9-6متوسط )درجات 

 ( 02-03مرتفع )درجة 
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تم قياس هذا المتغير من خلال ثلاث عبارات، ويحدد المبحوث موقفه الحضور الاجتماعى:  (3

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0منها على مقياس ثلاثى: موافق )

ثين ، وقد تم توزيع المبحواتدرج ثلاث وتسعة الكلية على مجمل المقياس بين وتراوحت الدرج

 التالى:ووفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 2-0منخفض )درجات 

 ( 6-0متوسط )درجات 

 ( 9-5مرتفع )درجات 

تم قياس هذا المتغير من خلال أربع عبارات، ويحدد المبحوث موقفه التفاعل الاجتماعى:  (4

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0لى مقياس ثلاثى: موافق )منها ع

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق  02و 2وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:ودرجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 7-2منخفض )درجات 

 ( 9-6متوسط )درجات 

 ( 02-03مرتفع )درجة 

: يمثل هذا المقياس حاصل جمع درجات المبحوثين على المقاييس الثلاثة الذاتيةالعوامل  (5

الفرعية )الدوافع النفعية والدوافع العاطفية والقيمة المدركة(، وتراوحت الدرجة الكلية على 

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات  05و 0مجمل المقياس بين 

 التالى:وعلى النح

 ( 9-0منخفض )درجات 

 ( 00-03متوسط )درجة 

 ( 05-02مرتفع )درجة 

تم قياس الدوافع النفعية من خلال ست عبارات، وتم منح درجة  :الدوافع النفعية والعاطفية (6

رجة دلكل اختيار من اختيارات المبحوثين، وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 الى:التووفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح، وقد تم توزيع المبحوثين اتدرج وست

 ( 2-0منخفض )درجة 

 ( 2-0متوسط )درجات 

 ( 7-0مرتفع )درجات 

كما تم قياس الدوافع العاطفية من خلال ثلاث عبارات، وتم منح درجة لكل اختيار من اختيارات 

م وقد ت ،درجة وثلاث درجاتالمبحوثين، وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:وتوزيع المبحوثين وفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 )منخفض )درجة 

 )متوسط )درجتان 

 ( 0مرتفع )درجات 

تم قياس هذا المتغير من خلال ثلاث عبارات، ويحدد المبحوث موقفه منها القيمة المدركة:  (7

ة واحدة(، درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درج 0على مقياس ثلاثي: موافق )
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ثين ، وقد تم توزيع المبحوثلاث وتسع درجاتوتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:ووفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 2-0منخفض )درجات 

 ( 6-0متوسط )درجات 

 ( 9-5مرتفع )درجات 

على المقاييس يمثل هذا المقياس حاصل جمع درجات المبحوثين العوامل التكنولوجية:  (8

الفرعية )التفاعلية، وجودة المعلومات وجودة الخدمة وجودة النظام(، وتراوحت الدرجة الكلية 

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق درجاتهم إلى ثلاث  06و 09على مجمل المقياس بين 

 التالى:ومجموعات على النح

 ( 00-09منخفض )درجة 

 ( 22-02متوسط )درجة 

 ( 06-20مرتفع )درجة 

: تم قياس هذا المتغير من خلال ست عبارات، ويحدد المبحوث موقفه منها على التفاعلية (9

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(، وتراوحت  0مقياس ثلاثى: موافق )

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق درجاتهم  05و 7الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:وت على النحإلى ثلاث مجموعا

 ( 9-7منخفض )درجات 

 ( 02-03متوسط )درجة 

 ( 05-00مرتفع )درجة 

تم قياس هذا المتغير من خلال ثلاث عبارات، ويحدد المبحوث موقفه ( جودة المعلومات: 11

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0منها على مقياس ثلاثى: موافق )

ثين ، وقد تم توزيع المبحوثلاث وتسع درجاتمجمل المقياس بين  وتراوحت الدرجة الكلية على

 التالى:ووفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 2-0منخفض )درجات 

 ( 6-0متوسط )درجات 

 ( 9-5مرتفع )درجات 

تم قياس هذا المتغير من خلال أربع عبارات، ويحدد المبحوث موقفه منها ( جودة الخدمة: 11

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0ثلاثى: موافق )على مقياس 

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق  02و 2وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:ودرجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 7-2منخفض )درجات 

 ( 9-6متوسط )درجات 

 ( 02-03مرتفع )درجة 

تم قياس هذا المتغير من خلال ست عبارات، ويحدد المبحوث موقفه منها ( جودة النظام: 12

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0على مقياس ثلاثي: موافق )



2222يوليو/  ديسمبر  -الأول( )الجزء  العدد الرابع والعشرون -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان  

  184 

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق  05و 7وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 :التالىودرجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 9-7منخفض )درجات 

 ( 02-03متوسط )درجة 

 ( 05-00مرتفع )درجة 

تم قياس هذا المتغير من خلال خمس عبارات، ويحدد المبحوث موقفه ( رضا المستهلكين: 13

درجات( ومحايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(،  0منها على مقياس ثلاثي: موافق )

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق  00و 0وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:ودرجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 5-0منخفض )درجات 

 ( 00-9متوسط )درجة 

 ( 00-02مرتفع )درجة 

تم قياس هذا المتغير من خلال ثمان عبارات، ويحدد المبحوث موقفه منها ( جودة العلاقة: 11

ايد )درجتين( ومعارض )درجة واحدة(، درجات( ومح 0على مقياس ثلاثى: موافق )

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين وفق  22و 5وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:ودرجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 00-5منخفض )درجة 

 ( 05-02متوسط )درجة 

 ( 22-09مرتفع )درجة 

، ةعبار 00جات المبحوثين على مقياس من يمثل هذا المقياس حاصل جمع در( الاندماج: 11

درجة، وقد تم توزيع المبحوثين  09و 00وتراوحت الدرجة الكلية على مجمل المقياس بين 

 التالى:ووفق درجاتهم إلى ثلاث مجموعات على النح

 ( 20-00منخفض )درجة 

 ( 03-22متوسط )درجة 

 ( 09-00مرتفع )درجة 

 نتائج الدراسة الميدانية:

  الدراسة:توصيف عينة 

 توصيف عينة الدراسة (2جدول رقم )
 % ك خصائص عينة الدراسة

 النوع

 06,0 023 ذكر

 72,0 233 أنثى

 %111 321 الإجمالى

 العمر

ً  23أقل من  - 06من   03,0 96 عاما

ً  20أقل من  - 23من   00,2 036 عاما

ً  20أقل من  - 20من   07,0 007 عاما

 %111 321 الإجمالى

 ىالمستوى التعليم
 9,0 29 دبلوموثانوى أ

 63,9 226 تعليم جامعى
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 % ك خصائص عينة الدراسة

 23 72 تعليم فوق الجامعى

 الإجمالى

 

 

 

 

321 111% 

 للأسرةى متوسط الدخل الشهر

 00,0 29 ف جنيهآلا 03أقل من - 0من 

 06,0 023 ألف جنيه 00أقل من -03من 

 25,2 90 ألف جنيه 23أقل من - 00من 

 05,5 73 جنيه فأكثرألف  23

 %111 321 الإجمالى

من  %72,0، حيث شكلت الإناث Z( خصائص عينة الدراسة من جيل 2يوضح جدول رقم )

وى تشير النتائج إلى التسا عمرمن الذكور، وفيما يتعلق بمتغير ال %06,0عينة الدراسة مقابل 

المبحوثين فى الشريحة العمرية من  %03,0بين الشرائح العمرية الثلاث، حيث جاء  ىالنسب

عاماً(  20أقل من  -23فى الشريحة العمرية ) من %00,2عاماً( و 23أقل من  -06 )من

وبالنسبة للمستوى ، عاماً( 20أقل من-20من المبحوثين فى الشريحة العمرية ) %07,0و

يم الجامعى، من المبحوثين حاصلون على التعل %63,9التعليمى للمبحوثين تشير النتائج إلى أن 

، وأخيراً الحاصلون على %23يليهم بفارق كبير الحاصلين على التعليم فوق الجامعى بنسبة 

 فقط. %9,0بنسبة  الدبلوموالشهادة الثانوية أ

من المبحوثين ينتمون  %06,0وفيما يتعلق بمتوسط الدخل الشهرى للأسرة، أظهرت النتائج أن 

 %25,2ألف جنيه(، يليهم  00أقل من  -03من )إلى متوسط الدخل الشهرى والذى يتراوح 

من المبحوثين  %05,5ألف جنيه(، وينتمى  23أقل من  -00ينتمون إلى متوسط الدخل )

فقط من المبحوثين لمتوسط الدخل  %00,0 ألف جنيه فأكثر(، بينما ينتمى 23لمتوسط الدخل )

 آلاف جنيه(. 03أقل من  -0)

 تى يستخدمها المبحوثون من جيل أهم مواقع التجارة الإلكترونية الZ: 

 لكترونية التى تستخدمها عينة الدراسةأهم مواقع التجارة الإ (3جدول رقم )
 % ك مواقع التجارة الإلكترونية

 50,2 209 أمازون

 76,6 207 جوميا

 73,2 092 نون

 yashry 002 20,2يشري 

 OLX 60 22,0أولكس 

 Ubuy 02 03يوباى 

 321 العينة ىإجمال

فى مقدمة مواقع التجارة الإلكترونية التى  ى( إلى أن موقع أمازون يأت0تشير نتائج جدول رقم )

، ويعتبر موقع أمازون الشكل الجديد %50,2وذلك بنسبة  Zيستخدمها المبحوثون من جيل 

ً والذى استمر لعشر سنوات فى مصر ثم  لموقع التجارة الإلكترونى )سوق دوت كوم( سابقا

، وقد أعلنت أمازون مصر عن انطلاقها رسمياً عام 2306استحوذت شركة أمازون عليه عام 

سابقة للدخول على موقع أمازون مصر، ناتهم الامع استخدام عملاء )سوق دوت كوم( بي 2320
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 اعتمادية عينة الدراسة على هذا الموقع قد ترجع فى المقام الأول نتيجة وجوده وبالتالي فإن

فى السوق المصرى لسنوات طويلة وتمتعه بصورة ذهنية جيدة لدى مستخدميه،  وشهرته

ويتماشى ذلك مع الإحصائيات العامل الأساسى الذى يؤدى لإعادة الاستخدام والثقة تجاهه، ووه

) أمازون حالياً( فى مقدمة مواقع التجارة الإلكترونية التى Souq التى تشير إلى أن موقع سوق

 .(68) 2320مليون دولار عام  039حققت مكاسب فى السوق المصرى وصلت إلى 

ع نون ثم موق %76,6وتشير نتائج الدراسة إلى اعتماد عينة الدراسة على موقع جوميا بنسبة 

، وقد تكون نسبة الاستخدام المرتفعة ناتجة عن طبيعة هذه المواقع التى تتسم %73,2بنسبة 

بتنوع المنتجات المعروضة وعدم اقتصارها على قطاع معين من المنتجات، بالإضافة إلى 

ً لحاجة المستخدم وقدرته  تنوع العلامات التجارية ووجود منتجات بأسعار متفاوتة وفقا

  مع إمكانية المقارنة بين المنتجات المتشابهة لتيسير عملية اتخاذ القرار الشرائى.الشرائية، 

، ويختص موقع يشرى بعرض %20,2فى المرتبة الرابعة بنسبة  Yashryويأتى موقع يشرى

الأزياء والاكسسوارات والأحذية وأدوات التجميل، وبالتالي يختلف فى طبيعته عن مواقع 

 ،ى تتسم بتعددية وتنوع المنتجات وعدم التخصص فى قطاع معينأمازون ونون وجوميا الت

ويختلف هذا الموقع فى  %22,0بنسبة  فى المرتبة الخامسة OLXموقع أولكس  ىأتكما ي

طبيعته أيضاً عن باقى المواقع سالفة الذكر حيث إنه يقوم على البيع والشراء بين المستخدمين 

عبر الإنترنت وليس بين العلامات التجارية ومستهلكيها، كما أن الموقع يقوم فقط بعرض 

ية توصيل عملوأالمالية الإعلانات الخاصة بالمستخدمين ولا توجد لديه مسئولية تتعلق بالأمور 

 ما يختلف عن مواقع التجارة الإلكترونية الأخرى التى تم ذكرها.والمنتج للعميل، وه

وقد يرجع ذلك إلى عدم فقط،  %03فى المرتبة الأخيرة بنسبة  Ubuyويأتى موقع يوباى 

م خدمات دمعرفة المبحوثين به بدرجة كافية مقارنة بمواقع التجارة الإلكترونية الأخرى التى تق

يميلون إلى مواقع التجارة الإلكترونية  Zن المبحوثين من جيل أمشابهة، ويلاحظ من النتائج 

غير المتخصصة والتى تعرض كافة أنواع المنتجات وقد يكون ذلك مرتبطاً بحاجتهم للحصول 

على خبرة تسوق سهلة وسريعة من مصدر واحد، وعدم الرغبة فى التنقل بين أكثر من موقع 

ً بشراء أكثر من منتج، والمقا رنة بين الأسعار والعلامات إلكترونى إذا كان المستخدم مهتما

 .التجارية المتاحة

 :مصادر معلومات المبحوثين عن مواقع التجارة الإلكترونية 

 مصادر معلومات المبحوثين عن مواقع التجارة الإلكترونية (1جدول رقم )
 % ك مصادر المعلومات

 50,2 209 ىمنشورات المستهلكين بمواقع التواصل الاجتماع (0

 66,6 225 والأصدقاءأحاديث الأسرة  (2

 70,2 235 إعلانات التليفزيون (0

 00,7 060 ىاعلانات مواقع التواصل الاجتماع (2

 03,0 97 إعلانات الطرق (0

 321 إجمالى العينة

 تعد( إلى أن منشورات المستهلكين بمواقع التواصل الاجتماعى 2تشير نتائج جدول رقم )

 %50,2لمواقع التجارة الإلكترونية وذلك بنسبة  Zالمصدر الأول لمعرفة المبحوثين من جيل 

اء كانت سوحيث تقدم هذه المنشورات آراء وتجارب مستخدمى مواقع التجارة الإلكترونية 

والتى تشير  (69)(P.Kanthawongs,2018سلبية، ويتفق ذلك مع نتائج دراسة )وإيجابية أ
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ة يؤدى إلى زيادة الوعى بمواقع سلبيوإلى أن زيادة عدد هذه المنشورات سواء كانت إيجابية أ

 .التجارة الإلكترونية والمنتجات المعروضة بها، وكذلك جذب المستهلكين المحتملين

ويتفق ذلك مع  %66,6ويتمثل المصدر الثانى فى أحاديث الأسرة والأصدقاء وذلك بنسبة 

والتى  (71) (P.Thangavel et al.,2019ودراسة ) (70)(E.Nakay,2017نتائج دراسة )

 مواقع التجارة إقناع المبحوثين باستخدامتشير إلى أهمية أحاديث الأسرة والأصدقاء فى 

نتيجة الاعتماد على آرائهم قبل  Zالإلكترونية، بل أنهم يشكلون جزءاً من "دائرة الثقة" لجيل 

 .هذه المواقعاتخاذ القرار الشرائى من 

كمصدر للتعرف على  %70,2لثالث بنسبة ويلاحظ أن إعلانات التليفزيون احتلت المصدر ا

مواقع التجارة الإلكترونية، حيث بدأت العديد من مواقع التجارة الإلكترونية فى السنوات 

الأخيرة مثل أمازون وجوميا ونون وأولكس الاعتماد على الإعلانات التليفزيونية فى سبيل 

 التوسع فى السوق المصرى وكسب المزيد من المستخدمين.

إعلانات مواقع التجارة الإلكترونية والتى تنشر فى مواقع التواصل الاجتماعى فى وتأتى 

، مما يعنى أن أكثر من نصف العينة اكتسبت معلومات عن %00,7المرتبة الرابعة بنسبة 

لمواقع  Zما يتماشى مع الاستخدام المكثف لجيل ومواقع التجارة من خلال هذه الإعلانات، وه

يرتبطون بالفعل بأكثر من شبكة اجتماعية  Zيث أن معظم أفراد جيل التواصل الاجتماعى ح

ما أن ، كبسهولة التنقل بينها قدرتهم علىويستخدمون كل منها لأهداف اتصالية مختلفة مع 

مواقع التواصل الاجتماعى تحظى بموثوقية مرتفعة لدى هذا الجيل لذلك تعد وسيلة مناسبة 

، وتأتى إعلانات الطرق فى المرتبة الأخيرة بنسبة (72)الإلكترونيةللإعلان عن مواقع التجارة 

 كمصدر لتعرف المبحوثين على مواقع التجارة الإلكترونية. 03.0%

  الدوافع النفعية والعاطفية لاستخدام مواقع التجارة الإلكترونية وفقاً للمبحوثين من جيلZ: 

 مواقع التجارة الإلكترونيةالدوافع النفعية والعاطفية لاستخدام  (1جدول رقم )
 % ك دوافع الاستخدام

 الدوافع النفعية:
 الاطلاع على العروض الجديدة والتخفيضات (0

276 50,6 

 60,2 226 شراء منتجات ذات جودة مرتفعة وأسعار مناسبة (2

 77,0 202 التعرف على المواصفات الخاصة بمنتج معين (0

 77,0 200 قرار الشراءالمقارنة بين المنتجات المتشابهة قبل اتخاذ  (2

 70,9 232 التعرف على تقييمات الآخرين وآراءهم حول منتج معين (0

 26,7 002 شراء منتج معين سريعاً نتيجة ضيق الوقت (7

 الدوافع العاطفية:

 الحصول على خبرة تسوق ممتعة من خلال هذه المواقع (6
200 76,2 

 22,0 000 ىالإلكترونالهروب من الملل والضغوط من خلال تجربة التسوق  (5

 26,7 55 التواصل مع المستهلكين الآخرين من خلال هذه المواقع (9

 321 إجمالى العينة

 مقدمة دوافع المبحوثينجاءت فى التى  بعض الدوافع النفعيةتشير النتائج إلى أن هناك 

من المبحوثين أن الاطلاع على  %50,6حيث أوضح  ،لاستخدام مواقع التجارة الإلكترونية

العروض الجديدة والتخفيضات فى مقدمة دوافعهم للاستخدام يليها شراء المنتجات ذات الجودة 

يهتمون  Zأى أن المبحوثين من جيل  ،%60,2المرتفعة والأسعار المناسبة وذلك بنسبة 

الحصول على الفائدة والمنفعة ب ونيةبالدرجة الأولى عند استخدامهم لمواقع التجارة الإلكتر
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ة مع إمكانيمن ناحية أخرى وبسعر مناسب من ناحية منتج جيد  شراءوتحقيق التوازن بين 

للتسوق  Zما قد يشكل عوامل جاذبة لجيل و، وهبعض العروض الترويجيةعلى  حصولهم

 الإلكترونى مقارنة بالمتاجر العادية.

التعرف على المواصفات الخاصة فى  Zتمثلت الدوافع النفعية الأخرى للمبحوثين من جيل و 

، وكذلك المقارنة بين المنتجات قبل اتخاذ قرار الشراء وذلك بنسبة %77,0بمنتج معين بنسبة 

فى الحصول على  Zومن هنا يتضح أن معظم الدوافع النفعية ترتبط برغبة جيل ، 77,0%

ن المنتجات والعروض المقدمة فى محاولة لتقليل الشعور بعدم التيقن والتأكد معلومات مختلفة ع

 A.Szymkowiak etدراسة )ما يتسق مع نتائج و، وهمن صحة القرار الشرائى

2021al.,)(73) حاجة جيل  والتى توضحZ  لتوفير أنواع مختلفة ومتنوعة من المعلومات بشكل

 سريع ودورى لضمان استمرارية استخدامه لمواقع التجارة الإلكترونية.

من المبحوثين يستخدمون مواقع التجارة الإلكترونية رغبة  %70,9كما أوضحت النتائج أن 

ة تشير دراسفى التعرف على تقييمات الآخرين وآرائهم حول منتج معين، وفى ضوء ذلك 

(2019P.Thangavel et al.,)(74)  إلى أن أهم سمات التسوق الإلكترونى لجيلZ  فى تتمثل

راءة تقييمات المستهلكين الذين قاموا بشراء واستخدام المنتج، حيث إن هذه التقييمات تمثل ق

تساعد  ىالمنتجات وبالتالوشبكة قيمة من المعلومات التى تشير إلى اتجاهات المستهلكين نح

 على المقارنة بينها واتخاذ القرار الشرائى.

إلى أنهم يستخدمون مواقع التجارة الإلكترونية بهدف شراء المنتجات سريعاً  %26,7ويشير 

يعد من أبرز سمات عملية التسوق الإلكترونى اليوم سواء من حيث ما ونظراً لضيق الوقت، وه

وجية العناصر التكنولتوفر  الإلكترونيةجارة توفير الوقت والجهد خاصة إذا كانت مواقع الت

مثل جودة الخدمة وجودة النظام وجودة المعلومات المقدمة بالموقع والتى يمكن أن تعمل المهمة 

 على تيسير خطوات الشراء وجعلها أكثر سهولة وسرعة للمستخدم.

ن خلال ممتعة مى مقدمتها الحصول على خبرة تسوق فوفيما يتعلق بالدوافع العاطفية فجاء 

، ثم الهروب من الملل والضغوط من خلال تجربة التسوق %76,2هذه المواقع وذلك بنسبة 

وأخيراً التواصل مع المستهلكين الآخرين من خلال هذه المواقع  ،%22,0الإلكترونى بنسبة 

، ويلاحظ هنا أنه فى حالة توفر خبرة تسوق سهلة وبسيطة ومنظمة للمستخدم %26,7بنسبة 

إن ذلك ، فإليهاخلال مواقع التجارة الإلكترونية مع توفير الدعم والمساعدة فى حالة الحاجة من 

خاصة أن الحصول على  شراء،ال تجربةيساعد على الإبقاء على المستخدم وضمان تكراره ل

 خبرة تسوق ممتعة جاءت كدافع عاطفى لدى أكثر من نصف عينة الدراسة.

 الإلكترونية لدى المبحوثين: القيمة المدركة لمواقع التجارة 

 القيمة المدركة لمواقع التجارة الإلكترونية لدى المبحوثين (6جدول رقم )
القيمة المدركة لمواقع التجارة 

 ونيةرالإلكت

المتوسط  معارض محايد أوافق

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

الوزن 

 % ك % ك % ك المئوى

السعر الذي أدفعه  (0

 ىالمنتجات التيتلاءم مع قيمة 

مواقع التجارة  أشتريها من

 الإلكترونية

222 67,2 07 00,0 23 02,0 2,72 3,790 55 

 ىتتطابق المنتجات الت (2

أشتريها من مواقع التجارة 

 تىتوقعا الإلكترونية مع

206 76,5 76 20 07 00,2 2,07 3,755 50,0 
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الاعتماد على  ىيمكنن (0

مواقع التجارة الإلكترونية لشراء ما 

 أحتاجه

092 73 73 05,5 75 20,2 2,09 3,507 69,7 

 القيمة المدركةمتوسط إجمالى 

 لمواقع التجارة الإلكترونية
      2,13 1,733 31,3% 

للقيمة المدركة لمواقع التجارة  Z( رؤية المبحوثين من جيل 7توضح نتائج جدول رقم )

منهم أن السعر الذى يدفعونه يتلاءم بالفعل  %67,2الإلكترونية التى يستخدمونها، حيث أوضح 

على مطابقة  %76,5مع قيمة المنتجات التى يشترونها من خلال هذه المواقع، كما وافق 

من  %73م حولها، وأوضح المنتجات التى يشترونها من مواقع التجارة الإلكترونية مع توقعاته

المبحوثين إمكانية اعتمادهم على مواقع التجارة الإلكترونية لشراء ما يحتاجونه وذلك مقابل 

وبالتالى من خلال هذه النتائج يمكن ملاحظة أن ، فقط أبدوا عدم موافقتهم على ذلك 20,2%

ان فى نصران أساسيالسعر المناسب وجودة المنتجات بما يتلاءم مع توقعات المستهلك يعدان ع

، كما أن هذين العنصرين يؤثران على Zتشكيل قيمة مواقع التجارة الإلكترونية لدى جيل 

من المبحوثين يستخدمون  %60,2 إن( حيث 0دوافعهم للاستخدام كما اتضح من جدول رقم )

 مواقع التجارة الإلكترونية رغبة فى شراء منتجات ذات جودة مرتفعة وأسعار مناسبة.

  تقييم المبحوثين من جيلZ :للعوامل الاجتماعية الخاصة بمواقع التجارة الإلكترونية 
 للعوامل الاجتماعية الخاصة بمواقع التجارة الإلكترونية Zتقييم المبحوثين من جيل  (7جدول رقم )

 العوامل الاجتماعية
المتوسط  معارض محايد أوافق

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

الوزن 

 % ك % ك % ك المئوى

 أولاً: التفاعل الاجتماعى:

أرى أن مشاركة المعلومات ( 0

والآراء مع الآخرين بمواقع 

 ىالإلكترونية مفيدة ل التجارة

072 00,2 002 00 22 00,5 2,06 3,600 69 

أن أعرف بسهولة آراء  ىيمكنن (2

وتقييمات الآخرين عن المنتجات 

 التجارة الإلكترونية مواقعب

وصفحاتها على مواقع التواصل 

 الاجتماعى

070 00,0 032 02,0 00 07 2,00 3,622 65,0 

أقوم بالرد على أسئلة  (0

المستخدمين الآخرين بمواقع 

وصفحاتها  الإلكترونية التجارة

 على مواقع التواصل الاجتماعى

020 06,5 009 06,0 53 20,0 2,00 3,650 60 

يبدى المستخدمون الآخرون  (2

بالإجابة  ىإعجابهم نتيجة قيام

 الأسئلة على

033 00,2 007 22,0 52 27,0 2,30 3,606 75,0 

 %71,3  2,23       متوسط إجمالى التفاعل الاجتماعى

 ثانياً: الحضور الاجتماعى:

أشعر بالراحة عند التواصل مع  (1

 القائمين على مواقعوالمستهلكين أ

 الإلكترونيةالتجارة 

023 20,6 002 20,0 25 00 2,29 3,602 67,0 

 ىالتواصل بين المستهلكين ف (2

 مواقع التجارة الإلكترونية يتسم

 بالألفة والدفء

006 29,0 56 26,0 67 20,5 2,20 3,507 60 
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أعتقد أن هناك تقدير من  (0

 ىالمستهلكين الآخرين لآرائ

بمواقع التجارة  اتىوتقييم

 الإلكترونية

007 07,2 002 20,2 62 22,7 2,00 3,600 60 

متوسط إجمالى الحضور 

 الاجتماعى
      2,22  71% 

 ثالثاً: الدعم الاجتماعى:

يهتم المستخدمون الآخرون  (1

كافة المعلومات  ىبإعطائ

 أحتاجها ىوالتفاصيل الت

020 22,0 007 07,2 70 09,6 2,22 3,672 62,6 

أشعر بحرص المستخدمين  (2

الآخرين بالرد على كافة التساؤلات 

 ىب الخاصة

007 22,0 033 00,2 52 27,0 2,07 3,502 62 

عندما أسأل عن شيء بمواقع  (0

 صفحاتهاوأ التجارة الإلكترونية

المستخدمون  ىيتواصل مع

 الآخرون بسرعة

023 06,0 025 23 62 22,0 2,00 3,670 60,7 

لمشكلة ما بمواقع  ىعند مواجهت (2

 ىالتجارة الإلكترونية، يساعدن

 المستخدمون الآخرون على حلها

000 00,0 002 20,2 60 20,0 2,02 3,605 63,6 

 %72,3  2,17       متوسط إجمالى الدعم الاجتماعى

العوامل  ىمتوسط إجمال

 الاجتماعية

الخاصة بمواقع التجارة 

 الإلكترونية

      2,21  73,6% 

( كيفية تقييم المبحوثين للعوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة 6نتائج جدول رقم )توضح 

بوزن مئوى  2,20الإلكترونية، وقد بلغ المتوسط الحسابى لإجمالى العوامل الاجتماعية 

مما يعنى أن مواقع التجارة الإلكترونية تتيح مساحة للتفاعل بين المستهلكين وكذلك  60,7%

المستهلكين والقائمين على مواقع التجارة الإلكترونية وذلك فى محاولة لإنتاج بيئة أكثر بين 

من وألفة وتفاعلية وتتسم بالطابع الإنسانى سواء من خلال مواقع التجارة الإلكترونية نفسها أ

ما ينشئ وخلال إنشاء صفحات لهذه المواقع بالشبكات الاجتماعية مثل فيسبوك وانستجرام، وه

دثات بين المستهلكين ويوفر مساحة لتبادل الآراء والمعلومات والتقييمات الخاصة محا

وتشير هذه العوامل الاجتماعية إلى تحول مواقع التجارة الإلكترونية إلى ، بالمنتجات المقدمة

حيث لا تقتصر على  Social Commerce Websitesما يسمى بمواقع التجارة الاجتماعية 

تى دعم المستهلكين بالآراء والمعلومات ال إلىوشراء المنتجات ولكن تمتد  التسوق تجربةتقديم 

ترونية مواقع التجارة الإلكويتبادلونها بين بعضهم البعض مما يزيد من حالة الثقة والالتزام نح

 (J.Xue et al.,2020ما يتفق مع نتائج دراسة )والمستخدمة وكذلك مستوى الاندماج بها، وه

ثر إيجابياً تؤبمواقع التجارة الإلكترونية  الاجتماعية أن تفاعلات المستهلكين تؤكدوالتى  (75)

وتقلل من مستوى المخاطرة  بها، كما تحسن من الاندماج لهذه المواقععلى الاستخدام المدرك 

 المدركة لدى المستهلكين.
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 وفيما يلى تعرض الباحثة النتائج الخاصة بكل عامل على حدة:

جاء التفاعل الاجتماعى فى مقدمة العوامل الاجتماعية الخاصة بمواقع التجارة الإلكترونية  -

مما يعنى أن هذه المواقع توفر أدوات فعالة  %62,0ووزن مئوى  2,20بمتوسط حسابى 

من المبحوثين أن مشاركة  %00,2للمستهلكين للتواصل مع بعضهم البعض، حيث يرى 

من المبحوثين أنهم  %00,0دمى هذه المواقع مفيدة، كما يرى المعلومات والآراء مع مستخ

تها وصفحا يمكنهم بسهولة معرفة آراء وتقييمات الآخرين عن المنتجات بمواقع التجارة

 (76) (A.Becerra, 2019ما يتفق مع نتائج دراسة )و، وهبمواقع التواصل الاجتماعى

بتقييمات وآراء الآخرين حول المنتجات بالاطلاع على يهتم  Zوالتى تشير إلى أن جيل 

 المقدمة.

من المبحوثين أنهم يقومون بالرد على أسئلة المستخدمين الآخرين بمواقع  %06,5كما أوضح 

ويشير  ،وكذلك على الصفحات الخاصة بها بمواقع التجارة الإلكترونية التجارة الإلكترونية

ة قيام المبحوث بالإجابة على أن المستخدمين الآخرين يبدون إعجابهم نتيج 00,2%

 الأسئلة.

وأظهرت النتائج أن ما يقرب من ربع العينة لا يهتمون بالرد على أسئلة المستخدمين الآخرين 

ما يحتاج إلى محاولة البحث عن مزيد من التحفيز وبمواقع التجارة الإلكترونية، وه

 تحسين مستوى اندماج مستخدمى ىللمستخدمين لزيادة نسب التفاعل والمشاركة وبالتال

 مواقع التجارة الإلكترونية وكذلك تجربة التسوق الخاصة بهم.

، %62ووزن مئوى  2,22جاء الحضور الاجتماعى فى المرتبة الثانية بمتوسط حسابى  -

ويلقى هذا المتغير الضوء على قدرة الوسيلة على نقل معان اجتماعية للفرد من خلال تفاعله 

من المبحوثين شعورهم  %20,6فراد فى إطار البيئة الاتصالية، وقد أوضح مع غيره من الأ

على أن التواصل مع الآخرين يتسم  %29,0بالراحة عند التواصل مع الآخرين، كما وافق 

نتيجة التعبير عن الآراء  لهم الآخرين عن شعورهم بتقدير %07,2عبر وبالألفة والدفء، 

 موجودة بمواقع التجارة الإلكترونية.تقييمات حول المنتجات الالوكتابة 

، %62,0ووزن مئوى  2,06جاء الدعم الاجتماعى فى المرتبة الثالثة بمتوسط حسابى  -

 وءفى ضوالتعاون معه له الآخرين  استجابةويعبر هذا المتغير عن خبرة المستهلك فى 

دمين اهتمام المستخمواقع التجارة الإلكترونية، ويتمثل الدعم الاجتماعى هنا فى ل استخدامه

(، وشعور %22,0بمساعدة المبحوث وإعطاؤه كافة المعلومات والتفاصيل التى يحتاجها )

(، %22,0المبحوث بحرص المستخدمين على الرد على كافة التساؤلات الخاصة به )

(، والاهتمام بمساعدته فى حالة مواجهته %06,0وحرصهم على التواصل معه بسرعة )

 (.%00,0التجارة الإلكترونية )لمشكلة ما بمواقع 

 :تقييم المبحوثين لجودة العلاقة مع مواقع التجارة الإلكترونية 

 تقييم عينة الدراسة لجودة العلاقة مع مواقع التجارة الإلكترونية (3جدول رقم )

 جودة العلاقةأبعاد 
المتوسط  معارض محايد أوافق

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

الوزن 

 % ك % ك % ك المئوى

 مواقع التجارة الإلكترونية:وأولاً: الالتزام نح

فضل عدم تغيير مواقع التجارة أُ  (0

 معها أتعامل ىالإلكترونية الت

060 00,6 97 03 02 07,0 2,06 3,629 69 
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التعامل مع  ىأشعر براحة نفسية ف (2

قاً تعاملت معها سابى مواقع التجارة الإلكترونية الت

 دون غيرها

079 02,5 033 00,2 00 07 2,06 3,622 69 

يجابية عن مواقع إأمتلك مشاعر  (0

 التجارة الإلكترونية
029 27,0 007 07,0 00 06,2 2,29 3,622 67,0 

يجابية عن مستوى إأكون دائما آراء  (2

 الإلكترونية الخدمة بمواقع التجارة
020 22 000 07 72 23 2,22 3,670 62,7 

 %77,3 1,711 2,32       متوسط إجمالى بعُد الالتزام

 ثانياّ: الثقة فى مواقع التجارة الإلكترونية:

جودة المنتجات وتطابقها  ىلدى ثقة ف (0

بمواقع التجارة  مع المواصفات الموجودة

 الإلكترونية

020 22 007 22,0 20 00,0 2,03 3,790 67,7 

تلتزم مواقع التجارة الإلكترونية  (7

والتبديل والاسترجاع  بشروط وإجراءات التوصيل

 المعلنة لديها

006 22,5 026 09,7 07 06,7 2,20 3,600 60 

أثق أن مواقع التجارة الإلكترونية  (6

 الشخصية ىتحافظ على سرية بيانات
020 06,5 000 25,2 22 00,5 2,22 3,766 62,7 

 المالية مع ىتعاملات ىأشعر بالأمان ف (5

 الإلكترونية مواقع التجارة
029 23,0 000 22,2 07 06,0 2,20 3,627 62,0 

 %71,1 1,713 2,26       متوسط إجمالى بعُد الثقة

 %76,3 1,729 2,29       متوسط إجمالي جودة العلاقة

( إجمالى تقييم المبحوثين لقوة العلاقة بينهم وبين مواقع التجارة 5توضح نتائج جدول رقم )

، مما %67,0بوزن مئوى  2,29العلاقة الإلكترونية حيث بلغ المتوسط الحسابى لمتغير جودة 

المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية قوية وأنهم يثقون بهذه المواقع وما تقدمه علاقة يعنى أن 

 مما يعزز من الولاء لديهم هذه المواقعومن منتجات وخدمات، وأن المبحوثين لديهم التزام نح

  .وبالتالى لا يمكنهم التحول بسهولة إلى مواقع أخرى منافسة

 2,27وتتضمن جودة العلاقة بعُدان وهما الثقة والالتزام، وقد تحقق بعُد الثقة بمتوسط حسابى 

ن ثقة المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية متوسطة، حيث أ، مما يعنى %60,0ووزن مئوى 

لديهم ثقة فى جودة المنتجات المقدمة وتطابقها مع المواصفات ن أمن المبحوثين  %22أوضح 

أن مواقع التجارة تلتزم بشروط وإجراءات  %22,5المكتوبة بمواقع التجارة، كما أوضح 

على أن مواقع التجارة تحافظ على سرية  %06,5التوصيل والاسترجاع والتبديل، ووافق 

عن شعورهم بالأمان فى التعاملات المالية  من المبحوثين %23,0البيانات الشخصية، كما عبر 

مع مواقع التجارة الإلكترونية، ويلاحظ هنا أن الثقة تشكل عنصراً مهماً فى تشكيل العلاقة مع 

مواقع التجارة الإلكترونية خاصة إذا كانت تقدم مزايا حقيقية للمستهلكين، كما أن الثقة تعتبر 

دى إدراكهم للفائدة ملى اتجاهات المستهلكين وع وكذلك عنصراً مؤثراً على نية الاستخدام

 .(77)وسهولة الاستخدام

أن المبحوثين  ىأ %66,0ووزن مئوى  2,02وقد تحقق بعد الالتزام أيضاً بمتوسط حسابى 

لديهم الرغبة فى استمرارية التعامل مع مواقع التجارة الإلكترونية التى يستخدمونها بالفعل، 

فقد أوضح أكثر من نصف العينة أنهم يفضلون عدم تغيير مواقع التجارة الإلكترونية التى 

بروها اختيتعاملون معها، وأنهم يشعرون براحة نفسية فى التعامل مع المواقع التى سبق أن 

مواقع التجارة الإلكترونية ومن المبحوثين عن مشاعرهم الإيجابية نح %27,0بالفعل، وعبر 

 لديهم بالفعل آراء إيجابية عن مستوى الخدمة بهذه المواقع. %22التى يتعاملون معها، كما أن 
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  تقييم المبحوثين من جيلZ :للعوامل التكنولوجية الخاصة بمواقع التجارة الإلكترونية 

 تقييم عينة الدراسة للعوامل التكنولوجية الخاصة بمواقع التجارة الإلكترونية (9جدول رقم )

 العوامل التكنولوجية
المتوسط  معارض محايد أوافق

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

الوزن 

 % ك % ك % ك المئوى

 التفاعلية:أولاً: 

ن وترشيحها للآخرين م تقييم المنتجات ىيمكنن (0

 لكترونيةالتجارة الإ خلال مواقع

060 02 99 00 25 00 2,09 3,600 69,7 

التعامل بسهولة مع ملفات  ىيمكنن (2

 بالمنتجات والصور الخاصةوالفيدي

007 25,6 007 07,0 25 00 2,02 3,620 65 

محادثة مع القائمين ومن السهل إجراء اتصال أ (0

 الإلكترونية على مواقع التجارة

007 25,6 007 07,0 25 00 2,02 3,620 65 

أريدها  ىالبحث عن المنتجات الت ىيمكنن( 2

 الإلكترونية مواقع التجارة فىبسهولة 

079 02,5 56 26,0 72 23,0 2,00 3,659 66,7 

لتقييم المنتج بمواقع  Rate وضع درجة ىيمكنن (0

 الإلكترونية التجارة

000 26,5 00 07 02 07,2 2,00 3,606 66 

مواقع التجارة الإلكترونية سرعة  ىتتيح ل (7

 أقوم بنشره عبرها استجابة المستخدمين لما

029 23,0 036 00,2 52 27,0 2,02 3,530 60,0 

 %76,6 1,712 2,3       متوسط إجمالى التفاعلية

 ثانياً: جودة المعلومات:

تتسم المعلومات بمواقع التجارة الإلكترونية  (0

 والحداثة بالفورية

073 03 007 22,0 22 6,0 2,22 3,729 53,6 

المعلومات المقدمة عن المنتجات  ىتساعدن (2

 الإلكترونية على اتخاذ قرار الشراء بمواقع التجارة

029 27,0 99 00 62 22,0 2,22 3,696 62,7 

تتسم المعلومات المقدمة عن المنتجات بمواقع  (0

 الإلكترونية بالواقعية والصدق التجارة

000 20,7 026 09,7 73 05,5 2,20 3,620 62,0 

 %76,6 1,723 2,3       متوسط إجمالى جودة المعلومات

 ثالثاً: جودة الخدمة:

تقدم مواقع التجارة الإلكترونية الخدمات التى  (0

 وتوقعاتى تلبى احتياجاتى

066 00,0 52 27,2 09 05,0 2,06 3,666 69 

أرى أن الشراء من مواقع التجارة الإلكترونية  (2

 المتاجر العادية أفضل من الشراء من

003 27,5 005 06 02 07,2 2,03 3.602 67,7 

( تتسم الخدمة بمواقع التجارة الإلكترونية 0

 والجهد بالسرعة وتوفير الوقت

029 27,0 007 07,0 00 06,2 2,29 3,622 67,0 

عن  ىتتبع مراحل الخدمة المقدمة ل ىيمكنن (2

 الإلكترونية طريق مواقع التجارة

020 20,0 000 07 73 05,6 2,27 3,607 60,0 

 %76,6 1,712 2,3       متوسط إجمالى جودة الخدمة

 رابعاً: جودة النظام:

ً جيعتبر تصميم مواقع التجارة الإلكترونية ( 0  53 3,607 2,23 00,0 20 02,0 032 02 060 ذابا

تتسم مواقع التجارة الإلكترونية بالتحديث  (2

  المستمر
062 00,6 92 25,6 07 06,7 2,07 3,672 65,7 

 ىخطوات عملية التسوق والدفع موضحة جيداً ف (0

 الإلكترونية مواقع التجارة

075 02,0 97 03 07 06,0 2,00 3,670 65,0 

تستخدم مواقع التجارة الإلكترونية قوائم منظمة  (2

بشكل جيد لمساعدة المستهلكين على الوصول 

 يريدونها ىللمنتجات الت

075 02,0 92 25,6 73 05,5 2,02 3,660 65 

 60,7 3,662 2,20 20,2 75 07 000 22,5 006 سرعة التحميل بمواقع التجارة الإلكترونية جيدة (0

 60,0 3,503. 2,02 03 97 27 50 22 020 لكترونية منظمة وجذابةواجهة مواقع التجارة الإ (7

 %76,6 1,773 2,3       متوسط إجمالى جودة النظام

 %76,6 1,711 2,3       متوسط إجمالى العوامل التكنولوجية



2222يوليو/  ديسمبر  -الأول( )الجزء  العدد الرابع والعشرون -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان  

  194 

للعوامل التكنولوجية الخاصة بمواقع  Zمن جيل المبحوثين ( تقييم 9توضح نتائج جدول رقم )

التجارة الإلكترونية والتى تشمل أربعة عوامل وهى التفاعلية وجودة المعلومات وجودة النظام 

وجودة الخدمة، ويظهر من النتائج أن المبحوثين يرون أهمية الأربعة عوامل بشكل متوازن 

ما يعنى أن المبحوثين يرون ، م%67,7بوزن مئوى  2,0حيث بلغ المتوسط الحسابى لكل بعد 

أن جميع العوامل التكنولوجية متحققة بنفس القدر فى مواقع التجارة الإلكترونية التى 

يستخدمونها، وأن جميعها تحظى بنفس القدر من الأهمية، ويلاحظ دور العوامل التكنولوجية 

ن خلال سواء م بهذه المواقع فى تيسير تجربة التسوق للمستخدم وجعلها أكثر جاذبية ومتعة

سهولة استخدام النظام الخاص بهذه المواقع وسرعة والمعلومات المقدمة أومة أدجودة الخ

ما يتسق والحفاظ على المستخدمين الحاليين وزيادة ولائهم، وه ىاستجابته للمستخدمين وبالتال

حول أن سهولة استخدام النظام والجودة  (78)(F.Popee,2021مع ما تشير إليه دراسة )

المرتفعة للخدمة يزيدان من نية استخدام التجارة الإلكترونية، كذلك يتفق مع نتائج دراسة 

(M.Aparicio et al.,2021 )(79)  والتى تشير إلى أن سهولة استخدام مواقع التجارة والفوائد

 & D.Goldringالمتحققة منها تؤثر على نوايا استخدامها، كما تشير نتائج دراسة )

C.Azab,2021)(80)  إلى أن جيلZ  يستخدم منصات التجارة الإلكترونية لأنها توفر سمات

 ثراء الوسيلة مما يزيد من قدرتها على إشباع احتياجاتهم.

 د على حدة:عوفيما يلى تعرض الباحثة بالتفصيل النتائج المرتبطة بتقييم المبحوثين لكل بُ 

، فقد أوضح %67,7ووزن مئوى  2,0عد التفاعلية بمتوسط حسابى تحقق بُ  التفاعلية: -

من المبحوثين أنه يمكنهم تقييم المنتجات وترشيحها للآخرين من خلال مواقع التجارة  02%

والصور الخاصة وإمكانية التعامل بسهولة مع ملفات الفيدي %25,6الإلكترونية، كذلك ذكر 

محادثة مع القائمين وألسهل بالنسبة لهم إجراء اتصال أنه من اأيضاً  %25,6بالمنتجات، وأشار 

أنه يمكنهم البحث عن المنتجات التى  %02,5على مواقع التجارة الإلكترونية، كما أوضح 

من المبحوثين أن مواقع التجارة الإلكترونية  %23,0يريدونها بسهولة فى هذه المواقع، ويشير 

من  %26,5مستخدم، كما أوضح  ىبنشره أوم قتتيح سرعة استجابة المستخدمين لما ي

حظ هنا أن ما ويلا، المبحوثين أنه يمكنهم وضع درجة لتقييم المنتج بمواقع التجارة الإلكترونية

يقرب من نصف عينة الدراسة يرون أن جميع أشكال التفاعلية بمواقع التجارة الإلكترونية 

ً مما يساعد على تحسين تجربة متوفرة نسبة التسوق وزيادة فاعليتها بال وتستجيب لهم سريعا

 لهم والتشجيع على إعادة استخدام مواقع التجارة.

تشير النتائج إلى وجود تقييم إيجابى من المبحوثين لجودة المعلومات  جودة المعلومات: -

متوسط عد جودة المعلومات بتحقق بُ المقدمة بمواقع التجارة الإلكترونية التى يستخدمونها، فقد 

أن يرون من المبحوثين  %03وتوضح النتائج أن ، %67,7ووزن مئوى  2,0حسابى 

لا يوافقون  %6,0المعلومات المتوفرة بمواقع التجارة الإلكترونية تتسم بالفورية والحداثة مقابل 

اء، ووافق أن المعلومات المقدمة تساعدهم على اتخاذ قرار الشر %27,0على ذلك، كما يرى 

لا  %05,5على أن المعلومات المقدمة عن المنتجات تتسم بالواقعية والصدق مقابل  20,7%

  .يرون ذلك

 2,0عد جودة الخدمة حيث بلغ المتوسط الحسابى تشير النتائج إلى تحقق بُ  جودة الخدمة: -

حد ما، ، وجاء تقييم الخدمة المقدمة من وجهة نظر المبحوثين جيداً إلى %67,7بوزن مئوى 
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منهم أن مواقع التجارة الإلكترونية تقدم الخدمات التى تلبى احتياجاتهم  %00,0حيث أوضح 

أن الشراء من مواقع التجارة الإلكترونية أفضل من الشراء من  %27,5وتوقعاتهم، كما أشار 

سم من المبحوثين على أن الخدمة بهذه المواقع تت %27,0المتاجر العادية بالنسبة لهم، ووافق 

نه يمكنهم تتبع مراحل الخدمة المقدمة أعلى  %20,0بالسرعة وتوفير الوقت والجهد، كما وافق 

 لهم عن طريق هذه المواقع.

تشير جودة النظام إلى كيفية تقييم المبحوثين لواجهة الموقع الإلكترونى  جودة النظام: -

 نوتنظيم القوائم الخاصة به بحيث تمكن المستخدم من الوصول بسهولة إلى ما يحتاجه بدو

ووزن  2,0عد جودة النظام بمتوسط حسابى تعقيدات وبأقل قدر من الجهد والوقت، وقد تحقق بُ 

من المبحوثين أن تصميم مواقع التجارة الإلكترونية جذاب،  %02، حيث يرى %67,7مئوى 

على أن خطوات  %02,0أن هذه المواقع تتسم بالتحديث المستمر، ووافق  %00,6كما يرى 

أن مواقع التجارة الإلكترونية توفر  %02,0عملية التسوق والدفع موضحة جيداً، كما يرى 

أن سرعة التحميل  %22,5ضح ويدونها، وأجيد للوصول للمنتجات التى ير قوائم منظمة بشكل

، ويلاحظ أن بعد أن واجهة هذه المواقع منظمة وجذابة %22جيدة بهذه المواقع، كما يرى 

الذين وجودة النظام يمكن أن يشكل أهمية كبيرة للمستخدمين الجدد لمواقع التجارة الإلكترونية أ

والبحث، وبالتالى يؤدى هذا البعد يواجهون صعوبة فى كيفية اتباع خطوات عمليات الشراء 

 دوراً مهماً فى تيسير وتنظيم تجربة التسوق.

  مدى رضا المبحوثين من جيلZ :عن مواقع التجارة الإلكترونية 

 مدى رضا عينة الدراسة عن مواقع التجارة الإلكترونية (11جدول رقم )
بحوثين عن مواقع رضا الم

  التجارة الإلكترونية

المتوسط  معارض محايد أوافق

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

الوزن 

 % ك % ك % ك المئوى

بشكل عام أنا راض  (0

عن مواقع التجارة الإلكترونية 

  ومحتواها

029 27,0 022 05,5 26 02,6 2,02 3,607 66,0 

تحقق مواقع التجارة  (2

وتلبى  ىالإلكترونية أهداف

 ىاحتياجات

006 29 033 00,0 70 09,6 2,29 3,666 67,0 

أشعر بالرضا عن  (0

مواقع التجارة الإلكترونية فيما 

 الشكاوى يتعلق بالرد على

070 00,7 53 20 60 20,2 2,25 3,520 67 

أنا راض عن  (2

تقدمها مواقع  ىالمنتجات الت

 الإلكترونية التجارة

020 22,0 020 05,2 07 06,0 2,27 3,609 60,0 

أنا راض عن مستوى  (0

التجارة خدمة العملاء بمواقع 

 الإلكترونية

020 06,5 020 05,2 67 20,5 2,02 3,660 60,0 

متوسط إجمالى رضا المبحوثين 

 عن مواقع التجارة الإلكترونية

      2,26 1,761 71,3% 

أوضحت نتائج الجدول السابق مدى رضا المبحوثين عن مواقع التجارة الإلكترونية، وقد بلغ 

، مما يعنى أن هناك %60,0بوزن مئوى  2,27المستهلك المتوسط الحسابى لمتغير رضا 

تقييمهم و درجة جيدة من الرضا بين المبحوثين عن مواقع التجارة الإلكترونية التى يستخدمونها

 ،الإيجابى لتجارب التسوق الخاصة بهم والرضا عن أبعادها المختلفة التى توافقت مع توقعاتهم
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ققت جميع لكترونية حالسابقة التى توضح أن مواقع التجارة الإوتتماشى هذه النتيجة مع النتائج 

أبعادها الاجتماعية والذاتية والتكنولوجية من وجهة نظر المبحوثين والتى تبنى تجربة التسوق 

ويشكل الرضا هنا مؤشراً مهماً لنتائج خبرات المبحوثين مع وتحدد مدى جودتها من عدمها، 

يمكن العمل على زيادة مستوياته فى سبيل الحفاظ على حيث  الإلكترونيةمواقع التجارة 

 .Zالمستخدمين من جيل 

من المبحوثين لديهم رضا عن مواقع التجارة الإلكترونية  %27,0إلى أن هنا وتشير النتائج 

من المبحوثين يرون أن مواقع التجارة الالكترونية تحقق  %29والمحتوى الذى تقدمه، كما أن 

رضاهم عما تقدمه مواقع التجارة الإلكترونية  %22,0أهدافهم وتلبى احتياجاتهم، كما أوضح 

ما يتسق مع نتائج وا عن عدم رضاهم، وهفقط عبرو %06,0من منتجات وذلك مقابل 

والتى تشير إلى أن الفائدة المدركة لمواقع التجارة  (81)(B.Osatuyi et al.,2021دراسة)

تنوع المنتجات وإمكانية شرائها بسهولة يزيد من شعور والإلكترونية سواء الخدمة المقدمة أ

 أداء هذه المواقع.والمستخدمين بالرضا نح

( عبرت عن رضاها عن %00,7د على الشكاوى فإن أكثر من نصف العينة )وفيما يتعلق بالر

عبروا عن  %20,2طريقة تعامل مواقع التجارة الإلكترونية مع الشكاوى المقدمة وذلك مقابل 

من  %06,5عدم رضاهم، بينما انخفض الرضا عن مستوى خدمة العملاء حيث عبر 

أوضحوا عدم  %20,5بهذه المواقع مقابل المبحوثين عن رضاهم عن مستوى خدمة العملاء 

تطوير وتحسين خدمة العملاء يمكن من خلال هذه النتائج يمكن ملاحظة أن  ى، وبالتالرضاهم

عن  Zفى زيادة رضا المبحوثين من جيل يساعد القائمين على مواقع التجارة الإلكترونية أن 

  .أداء هذه المواقع

 اندماج المبحوثين من جيل  قياسZ :فى مواقع التجارة الإلكترونية 

 اندماج عينة الدراسة بمواقع التجارة الإلكترونية (11جدول رقم )
المتوسط  معارض محايد أوافق أبعاد الاندماج

 الحسابى

الانحراف 

 المعيارى

الوزن 

 % ك % ك % ك المئوى

عند استخدامى لمواقع التجارة الإلكترونية أجد  (0

 وأقضى ساعات طويلة بهاأننى مستغرق تماماً 

055 05,6 97 03 07 00,0 2,26 3,793 52,0 

أحرص على متابعة مواقع التجارة الإلكترونية  (2

 ىشغف بها وبالمنتجات الت بشكل مستمر لأن لدى

 تقوم بعرضها

050 06,5 90 29,6 23 02,0 2,20 3,636 50,7 

أنتبه بشكل كامل لمحتوى مواقع التجارة ( 0

 عند استخدامهاالإلكترونية 

070 00,0 036 00,0 25 00 2,07 3,600 65,7 

أبادر بالتواصل مع مواقع التجارة  (2

الإلكترونية حول بعض المشكلات المتعلقة 

 بالخدمة

067 00 52 27,2 73 05,5 2,07 3,653 65,7 

أجد أن تجربة التسوق بمواقع  (0

 التجارة الإلكترونية ممتعة ومسلية للغاية

070 03,0 035 00,6 00 07 2,02 3,609 65 

أقدم اقتراحات بناءة حول كيفية تحسين مواقع  (7

 التجارة الإلكترونية لخدماتها

070 03,0 033 00,2 09 05,0 2,02 3,676 66,0 

أهتم بإرسال العروض المقدمة من مواقع ( 7

 التجارة الإلكترونية للآخرين

070 03,0 99 00 73 05,6 2,00 3,663 66 

 ىلمواقع التجارة الإلكترونية يجعلن ىاستخدام (3

 ً بالعلامات التجارية والمستهلكين  أكثر ارتباطا

 الآخرين

029 27,0 009 06,2 02 07,0 2,03 3,602 67,7 
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أكتب عن خبراتى حول مواقع  (9

التجارة الإلكترونية وذلك عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعى

006 22,5 025 23 00 06,2 2,20 3,602 60 

بإيجابية عن مواقع التجارة أتحدث  (03

 لكترونية والمنتجات التى تقدمهاالإ

029 27,0 032 02,0 76 20 2,20 3,652 60 

أشجع أصدقائى وأسرتى على  (00

استخدام مواقع التجارة الإلكترونية التى أقوم 

 باستخدامها

029 23,0 009 20,2 02 07,0 2,22 3,602 62,7 

أعطى النصيحة للآخرين حول   (02

استخدام مواقع التجارة الإلكترونية بشكل كيفية 

 فعال

020 22 002 00 76 20 2,20 3,662 62,0 

سوء فهم  ىلدى استعداد لتوضيح أ  (00

متعلق بمواقع التجارة الإلكترونية التى أستخدمها 

 للآخرين

020 09 009 06,2 67 20,5 2,00 3,669 60,7 

متوسط إجمالى الاندماج فى مواقع التجارة 

 الإلكترونية

      2,31  77% 

بمواقع التجارة الإلكترونية، حيث بلغ  Z( مدى اندماج جيل 00تظهر نتائج جدول رقم )

مما يعنى أن التقييم العام لتجربة التسوق ، %66بوزن مئوى  2,00المتوسط الحسابى للاندماج 

، رضا من المبحوثين عنهالى حد كبير وهناك إالمقدمة من مواقع التجارة الإلكترونية إيجابية 

، كما ينعكس على الإلكترونيةما ينعكس على سلوكهم وتفاعلهم داخل مواقع التجارة ووه

سلوكهم بمواقع التواصل الاجتماعى من خلال التحدث بإيجابية عن مواقع التجارة التى 

 يستخدمونها والدفاع عنها وتشجيع الآخرين على تجربتها.

يدة للاندماج هنا إلى عدة مظاهر مثل الانتباه المستمر لدى ويمكن ترجمة المستويات الج

المبحوثين لما يقدم بمواقع التجارة الإلكترونية بالإضافة إلى حالة الاستغراق والانغماس فى 

خبرة التسوق المقدمة، كما يمكن ترجمتها إلى حالة الحماس والاهتمام والرغبة فى التفاعل مع 

تهلكين الآخرين، وأخيراً يظهر الاندماج فى قيام المبحوثين مواقع التجارة وكذلك مع المس

 دمةالمنتجات المقوبالمشاركة بخبراتهم وآرائهم ومعلوماتهم حول مواقع التجارة الإلكترونية أ

تغراق الاس الاندماج عناصرجاء فى مقدمة وتشير النتائج إلى أنه ، والمشاركة فى الترويج لها

بوزن  وذلك الإلكترونية وقضاء وقت طويل بها نتيجة التفاعل معهاالكامل فى مواقع التجارة 

، يليها حرص المبحوثين على متابعة مواقع التجارة لأن لديهم شغف بها وبما %52,0مئوى 

كما أوضح المبحوثون انتباههم بشكل كامل  ،%50,7تقدمه من منتجات وذلك بوزن مئوى 

، بالإضافة إلى %65,7لمحتوى مواقع التجارة الإلكترونية عند استخدامها وذلك بوزن مئوى 

ذلك فإنهم يجدون أن تجربة التسوق بمواقع التجارة الإلكترونية ممتعة ومسلية للغاية وذلك 

 .%65بوزن مئوى 

ً  من استخدامهأأيضاً المبحوثون  وقد أوضح  لمواقع التجارة الإلكترونية يجعلهم أكثر ارتباطا

 الملامحما يعد من وهو، %67,7بالعلامات التجارية والمستهلكين الآخرين وذلك بوزن مئوى 

قد و ،ن تساعد على الحفاظ على المستهلكين الحاليينالإيجابية لحالة الاندماج والتى يمكن أ

جارة من مواقع التالتى يحصل عليها المبحوثون الاستفادة المرتفعة يرجع هذا الارتباط إلى 

 التعرف على تقييمات وآراء المستهلكينوأالإلكترونية سواء من خلال استعراض المنتجات 

نى هذه على تقييم وتبهم تشجيعيؤدى إلى  مما ،بالإضافة الى وجود تجربة تسوق ممتعة وسهلة

 .طول لتصفحهاوقضاء وقت أ المواقع بشكل إيجابى
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 ،اركتهم بهامن خلال مش المبحوثين على مواقع التجارة الإلكترونية تأثيرإمكانية وفيما يتعلق ب

فقد أوضحوا أنهم يبادرون بالتواصل مع مواقع التجارة الإلكترونية حول بعض المشكلات 

كيفية هم يقدمون اقتراحات بناءة حول أن، كما %65,7المتعلقة بالخدمة وذلك بوزن مئوى 

ما يشير إلى ووه ،%66,0تحسين مواقع التجارة الإلكترونية لخدماتها وذلك بوزن مئوى 

شعور المبحوثين بالفعالية الذاتية وتأثيرها الإيجابى على علاقتهم بمواقع التجارة الإلكترونية، 

 (83)(,2021R.Syahdan)دراسة و (82)(2019D.Lestari,ويتفق ذلك مع نتائج دراسة )

نية يسهم الإلكترو التجارة مواقععلى استخدام  بقدرتهمن يالمستخدمشعور  تشير إلى أنالتى و

تفضيلهم لها والاهتمام بالمساعدة فى تطويرها، ويمكن رؤية الفعالية الذاتية هنا من  فى زيادة

عدة طرق أوضحها المبحوثون مثل إرسال العروض المقدمة من مواقع التجارة خلال 

وذلك عبر مواقع ها الكتابة عن خبراتهم حولو، %66الإلكترونية للآخرين وذلك بوزن مئوى 

لكترونية ، والتحدث بإيجابية عن مواقع التجارة الإ%60التواصل الاجتماعى بوزن مئوى 

، وتشجيع الأصدقاء والأسرة على استخدام مواقع %60وى والمنتجات التى تقدمها بوزن مئ

، وإعطاء النصيحة للآخرين حول كيفية استخدام %62,7التجارة الإلكترونية التى بوزن مئوى 

، كما أن المبحوثين لديهم %62,0مواقع التجارة الإلكترونية بشكل فعال وذلك بوزن مئوى 

جارة الإلكترونية للآخرين وذلك بوزن مئوى سوء فهم متعلق بمواقع الت ىاستعداد لتوضيح أ

الخبرة الإيجابية حول تجربة التسوق المقدمة تجعل  ، ومن خلال هذه النتائج يتضح أن60,7%

ً فى التفاعل سواء مع موقع ال يره من غوألكترونية جارة الإتالمستهلك أكثر إيجابية ونشاطا

 من الاندماج يحول المستهلك إلى مشاركن المستوى المرتفع إالمستهلكين بالإضافة الى ذلك ف

 ،فعال فى الترويج لمواقع التجارة التى يستخدمها والدفاع عنها فى حالة مواجهتها لأى أزمة

ائجه على المستهلك ولكن تمتد نت الحفاظ وبالتالى فإن الاندماج هنا لا يقتصر على مجرد محاولة

 دعم وتحسين موقع التجارة الإلكترونى.وتحوله إلى شريك فى بناء و لديهإلى زيادة الولاء 

 نتائج الفروض:

الفرض الأول: تؤثر العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية )الدعم الاجتماعى، 

 بهذه المواقع. Zالتفاعل الاجتماعى، الحضور الاجتماعى( إيجابياً على اندماج جيل 

تأثير العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية على اندماج  (12جدول رقم )

  فى هذه المواقع Zالمبحوثين من جيل 

 المتغيرات

معامل 

 الارتباط

 )ر(

معامل 

 التحديد

 (2)ر

معامل 

 الانحدار
 قيمة )ت(

مستوى 

 معنوية )ت(
 قيمة )ف(

درجات 

 الحرية

مستوى 

 معنوية )ف(

الدعم 

 الاجتماعى
3,056 3,020 0,075 02,935 3,333 077,7 

0 

005 
3,333 

التفاعل 

 الاجتماعى
3,026 3,262 0,000 03,920 3,333 009,6 

0 

005 
3,333 

الحضور 

 الاجتماعى
3,000 3,256 0,050 00,252 3,333 026,0 

0 

005 
3,333 

مجمل العوامل 

 الاجتماعية
3,793 3,267 3,629 07,965 3,333 255,2 

0 

005 
3,333 

تشير النتائج إلى وجود أثر ذى دلالة إحصائية للعوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة 

عند  3,793بها، حيث بلغ معامل الارتباط  Zالإلكترونية على اندماج المبحوثين من جيل 
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، وهذا 3,267وهى علاقة طردية متوسطة الشدة، كما بلغ معامل التحديد  3,333مستوى دلالة 

من التغييرات التى تحدث فى مستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة  %26,7 يعنى أن

الإلكترونية تنتج عن العوامل الاجتماعية المرتبطة بهذه المواقع والتى تتمثل فى مدى الدعم 

وهى  255,2والتفاعل والحضور الاجتماعى بها، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

 3,333عنوية دالة عند مستوى م

وتعنى هذه النتيجة أن الطابع الاجتماعى والإنسانى الذى يمكن أن تعكسه مواقع التجارة 

الإلكترونية ينتج عنه زيادة مستويات الاندماج بهذه المواقع، ومن هنا ظهر مفهوم التجارة 

نية االاجتماعية بحيث يتم الجمع بين التجارة الإلكترونية والطابع الاجتماعى من خلال إمك

تبادل المستهلكين للمعلومات والآراء وتقييمات المنتجات سواء من خلال مواقع التجارة 

 المشاركة بينهم وخلق مجتمع منوباستخدام أدوات التشبيك الاجتماعى لدعم عملية التبادل وأ

 Sharingما يطلق عليه البعض تجارة المشاركة ومستخدمى مواقع التجارة الإلكترونية، وه

Commerce  حيث أن مشاركة المعلومات والآراء بين المستخدمين تشكل عنصراً مهماً فى

 .لهاكافة المنصات الرقمية، مما يزيد من حالة الثقة والولاء 

وأوضحت النتائج وجود أثر ذى دلالة إحصائية للدعم الاجتماعى بمواقع التجارة الإلكترونية 

وهى  3,333عند مستوى دلالة  3,056تباط على اندماج المبحوثين بها، حيث بلغ معامل الار

من  %02,0، وهذا يعنى أن 3,020علاقة طردية متوسطة الشدة، كما بلغ معامل التحديد 

التغييرات بمستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية تنتج عن الدعم الاجتماعى 

تهلكين من المس التواصل الاجتماعىعبر صفحاتها بمواقع وأ الذى يجده المبحوثون بهذه المواقع

وهى دالة عند مستوى معنوية  077,7الآخرين، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

، وتعنى هذه النتيجة أن الخبرة الإيجابية لدى المستهلك فى الاعتناء به والاستجابة له 3,333

ة ارة الإلكترونية، ينتج عنه زيادوقيام الآخرين بمساعدته فى حالة مواجهة مشكلة بمواقع التج

 مشاركة المستهلك بهذه المواقع والتقييم الإيجابى لها مع النية لإعادة استخدامها.

كما تشير النتائج إلى وجود أثر ذى دلالة إحصائية للحضور الاجتماعى بمواقع التجارة 

عند مستوى دلالة  3,000الإلكترونية على اندماج المبحوثين بها، حيث بلغ معامل الارتباط 

، وهذا يعنى أن 3,256وهى علاقة طردية متوسطة الشدة، كما بلغ معامل التحديد  3,333

من التغييرات بمستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية تنتج عن شعور  25,6%

بة والمبحوثين بالحضور الاجتماعى بهذه المواقع، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحس

، وتعنى هذه النتيجة أن تقدير المستهلكين 3,333وهى دالة عند مستوى معنوية  026,0

ندماج لااالراحة يسهم فى زيادة والآخرين لآراء المبحوث ووجود بيئة إلكترونية تتسم بالألفة 

 بمواقع التجارة الإلكترونية. 

ماعى بمواقع التجارة ( وجود أثر ذى دلالة إحصائية للتفاعل الاجت02يوضح جدول رقم )و

عند مستوى دلالة  3,026الإلكترونية على اندماج المبحوثين بها، حيث بلغ معامل الارتباط 

ن أمما يعنى  3,262وهى علاقة طردية متوسطة الشدة، كما بلغ معامل التحديد  3,333

نية ومن التغييرات التى تحدث فى مستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكتر 26,2%

تنتج عن التفاعل الاجتماعى بين المستهلكين بهذه المواقع، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف 

، وتعنى هذه النتيجة أن قدرة 3,333وهى دالة عند مستوى معنوية  009,6المحسوبة 

المبحوثين على التعرف على آراء وتقييمات الآخرين للمنتجات وإمكانية مشاركة المعلومات 
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ً تؤثر إيجابي بينهم الخاصة بهم مع مستهلكين آخرين وتبادل الأسئلة والإجاباتوالآراء  على  ا

 رغبة المبحوثين فى المشاركة فى مواقع التجارة الإلكترونية وقضاء وقت أكبر بها.

ويأتى الدعم الاجتماعى فى مقدمة العوامل الاجتماعية المؤثرة على اندماج المبحوثين من جيل 

Z  بينما بلغ معامل التحديد 3,020فى مواقع التجارة الإلكترونية حيث بلغ معامل التحديد ،

، وجاء فى المرتبة الأخيرة بفارق بسيط متغير التفاعل 3,256لمتغير الحضور الاجتماعى 

، وقد يرجع ذلك إلى أن الدعم الاجتماعى 3,262الاجتماعى حيث بلغ معامل التحديد الخاص به 

المسوق حيث أن مساعدة  Zالأكثر ارتباطاً بتجربة التسوق لدى المبحوثين من جيل العامل وه

ج شكوى بخصوص منتوالمستهلكين الآخرين للمبحوث فى حالة وجود مشكلة أوالإلكترونى أ

م التعامل عديترتب عليه وقد  بالنسبة له تجربة التسوق ذاتها يعد أكثر خطورة وأهميةومعين أ

 حالة عدم القدرة على حل المشكلة.فى  ىتجارة الإلكترونمرة أخرى مع موقع ال

الفرض الثانى: تؤثر العوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية )التفاعلية، 

 بهذه المواقع. Zجودة المعلومات، جودة الخدمة، جودة النظام( إيجابياً على اندماج جيل 

تأثير العوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية على  (13جدول رقم )

 فى هذه المواقع Zاندماج المبحوثين من جيل 

 المتغيرات

معامل 

 الارتباط

 )ر(

معامل 

 التحديد

 (2)ر

معامل 

 الانحدار
 قيمة )ت(

مستوى 

 معنوية )ت(
 قيمة )ف(

درجات 

 الحرية

مستوى 

 معنوية )ف(

 070,5 3,333 02,566 0,305 3,020 3,057 التفاعلية
0 

005 
3,333 

 76,50 3,333 5,205 0,009 3,067 3,223 جودة المعلومات
0 

005 
3,333 

 073,7 3,333 02,762 0,203 3,007 3,053 جودة الخدمة
0 

005 
3,333 

 020,7 3,333 02,379 3,977 3,000 3,070 جودة النظام
0 

005 
3,333 

مجمل العوامل 

 التكنولوجية
3,620 3,000 3,230 09,620 3,333 059,6 

0 

005 
3,333 

تشير النتائج إلى وجود أثر ذى دلالة إحصائية للعوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية على 

وهى علاقة  3,333عند مستوى دلالة  3,620بها، حيث بلغ معامل الارتباط  Zاندماج المبحوثين من جيل 

من التغييرات التى تحدث فى مستوى  %00,0وهذا يعنى أن  3,000طردية قوية، كما بلغ معامل التحديد 

تتمثل  ىاندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية تنتج عن العوامل التكنولوجية المرتبطة بهذه المواقع والت

يؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة وفى التفاعلية وجودة المعلومات وجودة الخدمة وجودة النظام، 

، وتعنى هذه النتيجة أن مواقع التجارة الإلكترونية ذات السمات 3,333وهى دالة عند مستوى معنوية 059,6

دة سوق المقدمة للمستهلكين والتشجيع على إعاالتكنولوجية مرتفعة الجودة تساعد على رفع كفاءة تجربة الت

استخدام هذه المواقع وقضاء وقت أطول بها، خاصة أن العوامل التكنولوجية تبنى بشكل مباشر تجربة التسوق 

الخدمة، وفى حالة مواجهة المستخدم والمعلومات أوجودة النظام أوالإلكترونى للفرد سواء من خلال التفاعلية أ

تهلك يجعل المسوأويعرضها للفشل ن هذه العوامل فإن ذلك يمكن أن ينهى تجربة التسوق م ىلأى قصور فى أ

 يتحول إلى مواقع تجارة إلكترونية منافسة.
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ماج المبحوثين د( وجود أثر ذى دلالة إحصائية للتفاعلية على ان00وقد أوضح جدول رقم )

هى علاقة طردية متوسطة و 3,057، حيث بلغ معامل الارتباط الإلكترونيةبمواقع التجارة 

من التغييرات التى تحدث  %02,0، وهذا يعنى أن 3,020الشدة، كما بلغ معامل التحديد 

توفرها هذه  ىتنتج عن التفاعلية الت الإلكترونيةاندماج المبحوثين بمواقع التجارة  بمستوى

توى معنوية وهى دالة عند مس 070,5المواقع، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

، وتوضح النتيجة هنا أن التفاعلية هى العامل الأكثر أهمية وتأثيراً لدى المبحوثين من 3,333

على اندماجهم بمواقع التجارة الإلكترونية، حيث أن التفاعلية تحدد مدى قدرة المستخدم  Zجيل 

فساراتهم، ستعلى البحث عن المنتجات وتقييمها، ومدى استجابة الموقع لشكوى المستخدمين وا

ن محادثة مع القائميووالصور، ومدى إمكانية إجراء اتصال أووسهولة التعامل مع ملفات الفيدي

ً للجهد والوقت  على هذه المواقع مما يؤثر على كفاءة تجربة التسوق المقدمة للمستخدم وفقا

والتى  (84)(A.Utami et al.,2022الذى تحتاجه لإتمامها، ويتفق ذلك مع نتائج دراسة )

 أظهرت أن التفاعلية ترتبط إيجابياً بكافة أبعاد الاندماج.

وأظهرت النتائج وجود أثر ذى دلالة إحصائية لجودة الخدمة بمواقع التجارة الإلكترونية على 

عند مستوى دلالة  3,053مستوى اندماج المبحوثين بهذه المواقع، حيث بلغ معامل الارتباط 

وهذا يعنى أن  ،3,007طة الشدة، كما بلغ معامل التحديد وهى علاقة طردية متوس 3,333

كترونية لمن التغييرات التى تحدث فى مستوى الاندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإ 00,7%

 073,7ينتج عن جودة الخدمة المقدمة بهذه المواقع، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

العوامل التكنولوجية تأثيراً  ى، وتعتبر جودة الخدمة ثان3,333وهى دالة عند مستوى معنوية 

على  ن قدرة المستخدمأعلى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية، وتعنى هذه النتيجة 

الحصول على خدمة سريعة مع إمكانية تتبع مراحلها المختلفة وتلبيتها لاحتياجاته وتوقعاته تؤدى 

 بمواقع التجارة الإلكترونية والتقييم الإيجابى لتجربة التسوق بها.إلى زيادة اندماج المبحوث 

وتشير النتائج إلى وجود أثر ذى دلالة إحصائية لجودة النظام بمواقع التجارة الإلكترونية على 

وهى علاقة طردية متوسطة الشدة،  3,070اندماج المبحوثين بها، حيث بلغ معامل الارتباط 

من التغييرات التى تحدث فى مستوى  %00,0، وهذا يعنى أن 3,000كما بلغ معامل التحديد 

اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية تنتج عن جودة النظام بهذه المواقع، ويؤكد معنوية 

جودة  ، وتشكل3,333وهى دالة عند مستوى معنوية  020,7هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

حيث أن المنصة الإلكترونية تعد البيئة الأساسية التى يتم عن  النظام هنا جوهر عملية الاندماج

طريقها توفير المنتجات وتلبية احتياجات المستهلكين وإنجاز عملياتهم الشرائية، وتتماشى هذه 

( والتى تشير إلى أن أكثر من نصف العينة ترى أن مواقع 9النتيجة مع نتائج جدول رقم )

ية، وأنها توفر بالجاذب صفديث المستمر وأن تصميم واجهاتها يتالتجارة الإلكترونية تتسم بالتح

قوائم منظمة للوصول للمنتجات، كما أن خطوات عملية التسوق والدفع موضحة جيداً بها، 

التى تشير إلى أن جودة النظام وسهولة  (85)(F.Popee,2021ويتفق ذلك مع نتائج دراسة )

الإلكترونية، كما يتفق مع نتائج دراسة يزيدان من نية استخدام التجارة  استخدامه

(M.Aparicio et al.,2021)(86)  التى أظهرت أن إدراك المبحوثين لسهولة استخدام مواقع

 التجارة الإلكترونية والفوائد المتحققة منها تؤثر أيضاً على نوايا استخدامها.

ترونية مواقع التجارة الإلكوتشير النتائج إلى أنه يوجد أثر ذى دلالة إحصائية لجودة المعلومات ب

عند مستوى دلالة  3,223بها، حيث بلغ معامل الارتباط  Zعلى اندماج المبحوثين من جيل 
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، وهذا يعنى أن 3,067وهى علاقة طردية متوسطة الشدة، كما بلغ معامل التحديد 3,333

كترونية لمن التغييرات التى تحدث فى مستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإ 06,7%

 76,50ينتج عن جودة المعلومات المقدمة بها، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

 A.Busalim et، ويتفق ذلك مع نتائج دراسة )3,333وهى دالة عند مستوى معنوية 

al,2019)(87)  والتى تشير إلى أن جودة المعلومات من أهم العوامل الداعمة لمفهوم اندماج

ن خلال توفير معلومات تفصيلية ودقيقة وقيمة مما يزيد من احتمالية اندماجه، المستهلك م

عف تأثير جودة المعلومات على اندماج المستهلكين ضوعلى الرغم من ذلك يلاحظ من النتائج 

بمواقع التجارة الإلكترونية مقارنة بالعوامل التكنولوجية الأخرى، حيث يبلغ معامل التحديد 

مما يجعلها أقل عامل تكنولوجى مؤثر على الاندماج على الرغم من  3,067لجودة المعلومات 

أهمية توفر معلومات دقيقة وقيمة وحقيقية لمساعدة المستهلك على اتخاذه للقرار الشرائى 

حيث يهتم أكثر بالسمات التقنية للمنصات  Zالصحيح، وقد يرجع ذلك إلى طبيعة جيل 

جودتها من حيث التفاعلية والسرعة وتقديم خدمة مناسبة  الإلكترونية التى يتعامل معها ومدى

 له مقارنة بجودة المعلومات التى تأتى أهميتها فى المراحل التالية.

الفرض الثالث: تؤثر العوامل الذاتية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية )الدوافع النفعية، 

 بهذه المواقع. Zاج جيل الدوافع العاطفية، القيمة المدركة( إيجابياً على اندم

تأثير العوامل الذاتية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية على اندماج  (11جدول رقم )

 فى هذه المواقع Zالمبحوثين من جيل 

 المتغيرات

معامل 

 الارتباط

 )ر(

معامل 

 التحديد

 (2)ر

معامل 

 الانحدار
 قيمة )ت(

مستوى 

 معنوية )ت(
 قيمة )ف(

درجات 

 الحرية

 مستوى

 معنوية )ف(

 23,96 3,333 7,230 0,007 3,002 3,005 الدوافع النفعية
0 

005 
3,333 

الدوافع 

 العاطفية
3,360 3,337 3,207 0,009 3,052 0,690 

0 

005 
3,052 

 20 3,333 0 3,922 3,360 3,263 القيمة المدركة
0 

005 
3,333 

مجمل العوامل 

 الذاتية
3,203 3,070 3,920 6,525 3,333 70,05 

0 

005 
3,333 

تشير النتائج إلى وجود أثر ذى دلالة إحصائية للعوامل الذاتية المرتبطة بمواقع التجارة 

عند  3,203بها، حيث بلغ معامل الارتباط  Zالإلكترونية على اندماج المبحوثين من جيل 

، وهذا 3,070وهى علاقة طردية متوسطة الشدة، كما بلغ معامل التحديد  3.333مستوى دلالة 

من التغييرات التى تحدث فى مستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة  %07,0يعنى أن 

دوافع النفعية فى الهنا والتى تتمثل  الإلكترونية تنتج عن العوامل الذاتية المرتبطة بهذه المواقع

والقيمة المدركة لمواقع التجارة الإلكترونية، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

 3,333عند مستوى معنوية  70,05

وعلى الرغم من تأثير العوامل الذاتية على اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية إلا 

ً ومحدوداً مقارنة بالعواأنه يعد تأثيراً ضع ل التكنولوجية والتى يصل معامل التحديد بها ميفا

، مما يعنى 3,267، وكذلك العوامل الاجتماعية التى يصل معامل التحديد بها إلى 3,000إلى

أنه على الرغم من أهمية العوامل الذاتية فى تحديد الأسباب وراء سلوك التسوق الإلكترونى 
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لتجربة ، إلا أن االتجارة الإلكترونية لتجربة التسوق عبر هذه مواقع وكيفية تقييم المبحوث

دة جووجودة الخدمة أوالعملية للمبحوث والمدعومة بالعوامل التكنولوجية سواء التفاعلية أ

جودة المعلومات تؤدى دوراً أكبر من حيث التأثير على مدى مشاركة المستهلك بمواقع والنظام أ

يته فى إعادة استخدامها، بالإضافة إلى ذلك فإن العوامل الاجتماعية التجارة الإلكترونية ون

الخاصة بمواقع التجارة الإلكترونية والتى تتضمن عناصر التفاعل والدعم والحضور 

الاجتماعى تؤثر بدرجة أكبر من العوامل الذاتية لدى المستهلك فيما يتعلق بمدى مشاركته 

شابهة م لعوامل الاجتماعية تجعل بيئة التسوق الإلكترونىمواقع التجارة الإلكترونية حيث أن اب

 بشكل أكبر.الطابع الإنسانى والاجتماعى لتجربة التسوق فى الواقع وتتسم ب

وقد أظهرت النتائج وجود أثر ذى دلالة إحصائية للدوافع النفعية الخاصة بالمبحوثين على 

عند مستوى معنوية  3,005رتباط اندماجهم بمواقع التجارة الإلكترونية حيث بلغ معامل الا

 %00,2ن أوهذا يعنى  3,002وهى علاقة طردية ضعيفة، كما بلغ معامل التحديد  3,333

من التغييرات التى تحدث فى مستوى اندماج المبحوثين ينتج عن الدوافع النفعية الخاصة 

هى دالة عند و 23,96باستخدام هذه المواقع، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

لدوافع المستهلكين والتى  محدود هناك تأثير ، وتعنى هذه النتيجة أن3,333مستوى معنوية 

ترتبط بالاطلاع على العروض والمنتجات الجديدة والاستفادة من الخصومات والتخفيضات 

 ،وقضاء وقت أطول بهامواقع التجارة الإلكترونية حيث تدفعهم للمشاركة والاستغراق فى 

 بعض الدوافع النفعية ( حيث جاء فى مقدمة دوافع المبحوثين0ويتفق ذلك مع نتائج جدول رقم )

، وشراء منتجات %50.6الاطلاع على العروض الجديدة والتخفيضات بنسبة  والتى تتمثل فى

وفيما يتعلق بالدوافع العاطفية، فقد أظهرت  ،%60,2ذات جودة مرتفعة وأسعار مناسبة بنسبة 

عدم وجود أثر لها على مستويات الاندماج لدى المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية النتائج 

 A.Busalim etما يختلف مع نتائج دراسة )و، وه3,052وذلك عند مستوى معنوية 

al.,2021)(88)  لدوافع العاطفية أكثر تأثيراً على اندماج المستخدم بمواقع اوالتى أظهرت أن

 .مقارنة بالدوافع النفعيةالتجارة الإلكترونية 

مواقع وهناك أثر ذى دلالة إحصائية للقيمة المدركة لدى المبحوثين نحوتشير النتائج إلى أن 

وهى  3,263التجارة الإلكترونية وذلك على اندماجهم بهذه المواقع، حيث بلغ معامل الارتباط 

 %6,0أن  ىأ 3,360د ، كما بلغ معامل التحدي3,333علاقة طردية ضعيفة عند مستوى دلالة 

ن عمن التغييرات التى تحدث فى مستوى اندماج المبحوثين بمواقع التجارة الإلكترونية تنتج 

وهى دالة  20القيمة المدركة لديهم لهذه المواقع، ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة ف المحسوبة 

ونية اقع التجارة الإلكتر، وتعنى هذه النتيجة أن التقييم الإيجابى لمو3,333عند مستوى معنوية 

لدى المبحوثين يؤدى إلى زيادة استخدامهم لهذه المواقع وارتفاع نسبة المشاركة والاعتماد 

من المبحوثين يرون أنه  %73ن أ( والتى توضح 7ما يتفق مع نتائج جدول رقم )وعليها، وه

ات الأسعار والمنتج يمكنهم الاعتماد على مواقع التجارة الإلكترونية لشراء ما يحتاجونه، وأن

المقدمة بها تتطابق مع توقعاتهم مما يعكس القيمة المدركة لمواقع التجارة الإلكترونية لديهم، 

والتى تشير إلى أن القيمة المدركة لمواقع  (89)(Y.Wang,2008ويتفق ذلك مع نتائج دراسة )

 التجارة الإلكترونية تؤثر على نية إعادة استخدامها.

كترونية مواقع التجارة الإلبيلاحظ أن تأثير الدوافع النفعية على مستويات اندماج المبحوثين و

ً من تأثير القيمة المدركة لهذه المواقع، وه ما يختلف مع نتائج دراسة وأعلى نسبيا
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(A.Busalim et al.,2021)(90)  والتى تشير إلى أن القيمة المدركة لمواقع التجارة

متغير الأعلى تأثيراً على اندماج المستهلكين بهذه المواقع، بينما يعتبر الدعم الإلكترونية هى ال

الاجتماعى العامل الأكثر تأثيراً على مستوى الاندماج فى الدراسة الحالية حيث يبلغ معامل 

أن حصول المبحوثين على  ى، أ3,020، يليه بفارق بسيط التفاعلية 3,020التحديد الخاص به 

من القائمين على مواقع التجارة الإلكترونية ومساعدتهم وأالدعم سواء من المستهلكين الآخرين 

توفير المعلومات الضرورية لهم يعد العامل الأكثر تأثيراً وعلى حل مشكلاتهم أثناء التسوق أ

بحوث على التعامل مع هذه على اندماج المبحوث بمواقع التجارة الإلكترونية، يليه قدرة الم

المواقع من خلال البحث عن المنتجات والقدرة على تقييمها بسهولة، والتعامل مع ملفات 

والصور، وسهولة إجراء محادثة مع القائمين على هذه المواقع، مما يثرى من تجربة والفيدي

 ويحفز لإعادة استخدام هذه المواقع. Zالتسوق لدى المبحوثين من جيل 

الرابع: تؤدى جودة العلاقة دوراً وسيطاً بين العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع الفرض 

 بهذه المواقع. Zالتجارة الإلكترونية واندماج جيل 

على العلاقة بين العوامل  "جودة العلاقة"تأثير المتغير الوسيط  (11جدول رقم )

 بها Zواندماج المبحوثين من جيل بمواقع التجارة الإلكترونية المرتبطة  الاجتماعية

 متغيرات العلاقة
 بعد عزل متغير جودة العلاقة قبل عزل متغير جودة العلاقة

 مستوى المعنوية ىمعامل الارتباط الجزئ مستوى المعنوية معامل بيرسون

 3,333 3,272 3,333 **3,056 ىالدعم الاجتماع

 3,333 3,200 3,333 **3,000 ىالحضور الاجتماع

 3,333 3,029 3,333 **3,022 ىالتفاعل الاجتماع

 3,333 3,000 3,333 **3,793 مجمل العوامل الاجتماعية

 3,30** دال عند مستوى معنوية 

( إلى تأثير جودة العلاقة كمتغير وسيط بين العوامل الاجتماعية 00تشير نتائج جدول رقم )

بهذه المواقع، ويتمثل هذا التأثير فى زيادة  Zالمرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية واندماج جيل 

ى عند مستو 3,793قوة العلاقة بين العوامل الاجتماعية والاندماج، فقد بلغ معامل بيرسون 

 3,000وذلك قبل عزل متغير جودة العلاقة، بينما بلغ معامل الارتباط الجزئى  3,333دلالة 

تأثير المتغير الوسيط إلى بعد عزل متغير جودة العلاقة مما يشير  3,333عند مستوى دلالة 

ى أنه فلك ذيعنى وعلى العلاقة بين العوامل الاجتماعية والاندماج بمواقع التجارة الإلكترونية، 

حالة شعور المبحوثين بالثقة فى مواقع التجارة الإلكترونية والتزامهم نحوها، فإن ذلك يعظم 

قدرة المبحوثين على والتى تتمثل فى من دور العوامل الاجتماعية المرتبطة بهذه المواقع 

 التواصل مع القائمين على مواقع التجارة الإلكترونية والمستهلكين الآخرين، وإمكانية الحصول

على الدعم والمساعدة منهم، بالإضافة إلى الشعور بالتقدير والألفة والراحة داخل البيئة 

ى زيادة ويؤدى إل الإلكترونية، وسهولة التعرف على آراء وتقييمات المستهلكين عن المنتجات

تأثيرها الإيجابى على المشاركة بمواقع التجارة الإلكترونية وتقييم خبرة التسوق المقدمة بها 

 (91)(A.Chang et al.,2018ويتفق ذلك مع نتائج دراسة ) إيجابى،وعلى نح

والتى تشير إلى أن التواصل مع القائمين على مواقع  (92)(R.Sivri et al.,2021ودراسة)

التجارة الإلكترونية وتوفير التقييمات والتعليقات والرسائل الفورية يسهم فى بناء الثقة وزيادة 

 & A.Vohraفعالية المتاجر الإلكترونية، كما يتفق مع نتائج دراسة )

N.Bhardwaj,2019)(93) ( ودراسةC.Guinta,2020)(94) أن الثقة تعد  إلىشير والتى ت
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ً ومؤثراً على نية الاستخدام لدى المستهلكين واتجاهاتهم نح مواقع التجارة وعنصراً مهما

الإلكترونية، كما أن الثقة فى المجتمع الافتراضى والالتزام نحوه من العوامل التى تؤدى إلى 

اركة مشزيادة  قط علىالاندماج، وبالتالى فإن القائمين على هذه المواقع لا يجب أن يركزوا ف

 لمستهلكين ولكن أيضاً على تكوين بيئة تتسم بالثقة والالتزام.ا

ً بين العوامل التكنولوجية المرتبطة  الفرض الخامس: يؤدى رضا المستهلك دوراً وسيطا

 بهذه المواقع. Zبمواقع التجارة الإلكترونية واندماج جيل 

على العلاقة بين العوامل  "المستهلكرضا "المتغير الوسيط تأثير  (16جدول رقم )

 بها Zجيل المبحوثين من واندماج المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية التكنولوجية 

 متغيرات العلاقة
 بعد عزل متغير رضا المستهلك قبل عزل متغير رضا المستهلك

 مستوى المعنوية ىمعامل الارتباط الجزئ مستوى المعنوية معامل بيرسون

 3,333 3,202 3,333 **3,057 التفاعلية

 3,333 3,290 3,333 **3,223 جودة المعلومات

 3,333 3,277 3,333 **3,053 جودة الخدمة

 3,333 3,257 3,333 **3,070 جودة النظام

 3,333 3,720 3,333 **3,620 مجمل العوامل التكنولوجية

 3,30** دال عند مستوى معنوية 

( إلى تأثير رضا المستهلك كمتغير وسيط على العلاقة بين العوامل التكنولوجية 07رقم )تشير نتائج جدول 

المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية واندماج المبحوثين بهذه المواقع، ويتمثل هذا التأثير فى زيادة قوة العلاقة 

وذلك قبل عزل  3,333توى دلالة عند مس 3,620بين العوامل التكنولوجية والاندماج، فقد بلغ معامل بيرسون 

بعد عزل متغير  3,333عند مستوى دلالة  3,720متغير رضا المستهلك، بينما بلغ معامل الارتباط الجزئى 

ور عرضا المستهلك مما يشير إلى تأثير المتغير الوسيط على قوة العلاقة، وتعنى هذه النتيجة أنه فى حالة ش

لتجارة الإلكترونية، فإن العوامل التكنولوجية المرتبطة بهذه المواقع المبحوثين بالرضا عما تقدمه مواقع ا

والمتمثلة فى التفاعلية وجودة الخدمة وجودة النظام وجودة المعلومات يمكن أن تؤدى دوراً أكبر فى تشجيع 

ل بالمستهلكين على المشاركة بمواقع التجارة الإلكترونية وتخصيص وقت أكبر لها ومتابعتها بشكل مستمر 

 والتقييم الإيجابى لخبرة التسوق المقدمة من خلالها.

ً أيضاً من رضا  ويلاحظ هنا أن العوامل التكنولوجية المرتبطة بمواقع التجارة الإلكترونية تشكل جزءاً مهما

 هذه المواقع، حيث أن التقييم الإيجابى لمستوى التفاعلية بالمواقع وكذلك الجودة المرتفعة للخدمةوالمستهلك نح

ودقة المعلومات ووضوحها وسهولة استخدام الموقع الإلكترونى وجاذبيته تعتبر عوامل مؤثرة على رضا 

زيادة مشاركتهم بمواقع التجارة الإلكترونية، ويتفق ذلك مع نتائج دراسة  وبالتالي تدفع إلىالمبحوثين 

(A.Busalim et al.,2021)(95)  تؤدى إلى زيادة رضا المستهلك ن العوامل التكنولوجية أوالتى تشير إلى

 (96) (2309ومن ثم اندماجه بمواقع التجارة الإلكترونية، كما تتفق هذه النتائج مع نتائج دراسة )عبده قناوى،

أن رضا المتسوقين عن أداء مواقع التسوق الإلكترونى ينتج من وجود وسائل وأدوات متنوعة  تؤكدوالتى 

ة واستخدام الوسائط المتعددة وسهولة التصفح، وأن سهولة التصفح داخل بالمواقع مثل خيارات التغذية المرتد

لوكهم الشرائى تنعكس على س ىمواقع التجارة الإلكترونية له تأثير كبير على اختيار المتسوقين للمواقع وبالتال

كما أن سرعة الوصول للمعلومات تؤثر أيضاً على تحديد هذا السلوك، كذلك تتفق مع نتائج دراسة 

(A.Busalim et al.,2019)(97) ومات تؤثر على مستوى الرضا ونية إعادة لوالتى تشير إلى أن جودة المع

جودة الخدمة تعد عنصراً محدداً لثقة ورضا المستهلك ومدى اندماجه  كما أن، الإلكترونيةاستخدام مواقع التجارة 

 بمواقع التجارة.
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 :خلاصة نتائج الدراسة

  نجاح مواقع التجارة الإلكترونية، حيث إن خبرة ى لقياس مؤشر أساسكمفهوم اندماج المستهلك يأتى

هذه وإعادة الاستخدام ومدى ولائه نح ىعبر بشكل ما عن نيته فتالتسوق المقدمة للمستخدم ورضاه عنها 

كامل إلى المحتوى سواء من خلال الانتباه بشكل  Zواقع، وتشير النتائج إلى أهمية الاندماج لدى جيل مال

ما يؤكد فعالية تجربة التسوق ونجاح مواقع ووه، حالة التركيز والاستغراق لساعات طويلة بهذه المواقعوأ

 .Zالتجارة الإلكترونية فى جذب المستهلكين من جيل 

 مفهوم المستخدم النشط حيث لا يقتصر الاندماج على أن تجربة  فى هذه الدراسة تدعم نتائج الاندماج

ً تسمح بقيامه بدور إيجابى في تحسين أداء مواقع التجارة  وقالتس ممتعة وجاذبة للمستخدم ولكنها أيضا

الة وجود ح ىف عليهاالإلكترونية والمساعدة على تطويرها وذلك من خلال المبادرة بالتواصل مع القائمين 

مل على الع الإلكترونية، ويمكن لمواقع التجارة هامشاكل بالخدمة والعمل على تقديم اقتراحات لتحسين

استثمار هذا الدور النشط من خلال تقديم مزيد من الحوافز للمستخدمين في حالة إرسال العروض 

ر يمرون بها بهذه المواقع عب ىكتابة تقييمات إيجابية عن تجارب التسوق التوالترويجية للآخرين أ

ج لمواقع التروي ىيتحول المستهلك إلى شريك أساسى ف ىتالصفحات مواقع التواصل الاجتماعى، وبال

 رتفعةم مصداقية ذا اً مستخدميها خاصة أن المستهلك يعد مصدرعدد التجارة الإلكترونية وتسويقها وزيادة 

 الخاصة به على غيره من المستهلكين. التسوقبعرض تجربة  حين يقوم

 لمعلومات(وجودة ا، وجودة النظام ،وجودة الخدمة ،)التفاعلية أثبتت النتائج تأثير العوامل التكنولوجية 

المرتبطة بمواقع التجارة  والدعم الاجتماعى( ،والحضور الاجتماعى ،لتفاعل الاجتماعىا) والاجتماعية

 ىتتمثل ف ىبها وذلك بدرجة أكبر من العوامل الذاتية والت Zالإلكترونية على اندماج المبحوثين من جيل 

الدوافع النفعية والقيمة المدركة لمواقع التجارة الإلكترونية، وقد يرجع ذلك إلى أن العوامل التكنولوجية 

بل  لإلكترونيةامواقع التجارة  ىيمر بها المستخدم ف ىوالاجتماعية تشكل معالم تجربة التسوق الفعلية الت

ما يشير إلى أهمية تركيز الشركات وهوتشكل مدى رضاه عن أدائها وعن الخدمات المقدمة من خلالها، و

 .Zسبيل جذب المزيد من المستهلكين من جيل  ىلوجية والاجتماعية المقدمة فوعلى تحسين الخبرة التكن

ويلاحظ هنا أن العوامل التكنولوجية الأربعة حظت بنفس الدرجة من الاهتمام لدى المبحوثين حيث بلغ 

بشكل أساسى مدى سهولة  العوامل، وتحدد هذه %67,7 بوزن مئوى 2,0المتوسط الحسابى لكل عامل 

ويسر تجربة التسوق وكذلك إمكانية الحصول على المعلومات والخدمة بشكل سريع وموفر للوقت 

فى تعامله مع مواقع التجارة  Zالمحددات الأساسية التى يهتم بها جيل  تعد فهى ىوالجهد، وبالتال

 سوق المقدمة له.مدى نجاح تجربة التوتقيس  الإلكترونية

 عمليات  وتركز على على الرغم أن مواقع التجارة الإلكترونية تتسم في المقام الأول بالطابع التجارى

ى اعلية فيعطى نتائج أكثر ف لهذه المواقع افة الطابع الاجتماعىضإلا أن النتائج أثبتت أن إ البيع والشراء

العوامل الاجتماعية المرتبطة بمواقع التجارة  الحفاظ على المستهلك وجذب مستهلكين آخرين، حيث إن

الدعم والحضور والتفاعل الاجتماعى تشكل أهمية كبيرة للمبحوثين من جيل  ىتتمثل ف ىالاجتماعية والت

Zما يعنى أن جيل و، وهZ  يبحث عن تجربة بيعية واجتماعية متكاملة من خلال مواقع التجارة

، ويميل إلى المواقع التى تتيح له مساحة كافية للتعبير عن آرائه حول أدائها ومستوى المنتجات الإلكترونية

سواء من خلال مواقع  المقدم، بل ومساعدة المستهلكين الآخرين فى إيجاد المنتجات التى يحتاجونها

 .صفحاتها بمواقع التواصل الاجتماعىوالتجارة أ

خاصة أن مواقع التجارة  Zعية أصبح أكثر قرباً وفعالية لجيل ن مفهوم التجارة الاجتماألهذا نجد 

لا تتنافس مع بعضها البعض فقط ولكن تنافس أيضاً الشبكات الاجتماعية التى تقتطع جزءاً  الإلكترونية
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، ةالإلكترونيوتقدم له عناصر جذب عديدة تتفوق على مواقع التجارة  Zكبيراً من وقت المستخدم من جيل 

لذلك فإن القائمين على هذه المواقع يمكنهم التركيز على التكامل مع الشبكات الاجتماعية من خلال زيادة 

الشبكات والعمل على زيادة التفاعل بها وإعطاء مساحة أكبر للمستهلك لتوضيح صفحاتها بهذه فعالية 

لفورية للقائمين على مواقع آرائه وطرح أسئلته من خلالها، وسرعة التواصل معه كنوع من الاستجابة ا

 ما يزيد من جودة تجربة التسوق المقدمة.والتجارة وه

  القيمة المدركة الدوافع النفعية و والمتمثلة فى الإلكترونيةتؤثر العوامل الذاتية المرتبطة بمواقع التجارة

العاطفية للمبحوثين على الاندماج،  الدوافعبينما لا تؤثر  Zعلى اندماج المبحوثين من جيل لمواقع التجارة 

سواء  تؤثر ىما يعنى أن الفائدة والمنفعة المدركة تشكل الأساس والدافع الرئيسى للاستخدام وبالتالووه

على تجربة التسوق التى يمر بها من خلال وأ الإلكترونيةعلى مدى إدراك المستهلك لقيمة مواقع التجارة 

لديه اهتمام بالحصول على منتجات ذات جودة مرتفعة وأسعار ملائمة  Zن جيلأقع، ويلاحظ االمو ههذ

م الأسباب التى يمكن الاعتماد عليها فى جذب المزيد من أهمعاً، وأن توفر هذين العاملين يعد من 

 ـ وتقديم تجربة تسوق ممتعة وذات مصداقية لهم.Zالمستهلكين من جيل 

 لتزام لجيل تشير النتائج إلى ارتفاع مستويات الثقة والاZ ة جود ىوبالتال الإلكترونيةمواقع التجارة ونح

درة قالعلاقة بينهم وبين هذه المواقع، حيث إن المبحوثين لديهم ثقة بالمنتجات والخدمة المقدمة وكذلك 

ما انعكس على مدى التزام وهم المالية، وهتحفاظ على سرية بياناتهم وتعاملامواقع التجارة على ال

يلاحظ هنا أن ، كما وعدم التحول إلى مواقع أخرى منافسة الإلكترونيةمواقع التجارة والمبحوثين نح

التفاعل والدعم الاجتماعى بين المستهلكين وكذلك شعورهم بالحضور الاجتماعى داخل مواقع التجارة 

اً على يما ينعكس إيجابوالاجتماعية وصفحاتها بالشبكات الاجتماعية يزيد من معدلات الثقة والالتزام وه

اندماجهم بمواقع التجارة الإلكترونية، وبالتالي فإن تركيز القائمين على هذه المواقع على زيادة معدلات 

التفاعل بين المستهلكين وتبادلهم للآراء والتقييمات والمعلومات وكذلك توفير المزيد من الأدوات التى 

 دماج.مراً مهماً لزيادة الثقة والالتزام والانأتسمح بذلك يعد 

  دة مستويات زياالتجارة الإلكترونية فى  بمواقعيظهر من النتائج أهمية العوامل التكنولوجية المرتبطة

اندماجهم فى هذه المواقع، وقد يرجع هذا إلى أن تجربة التسوق فى مواقع  ىوبالتال Zالرضا لدى جيل 

التجارة تعتمد أساساً على مدى إمكانية التفاعل مع مواقع التجارة الإلكترونية، وتوفير المعلومات الدقيقة 

ا هخطوات عملية الشراء، بالإضافة إلى جودة الخدمة وسرعتووالحديثة والواقعية سواء عن المنتجات أ

ولة هوسهولة الحصول عليها، وأخيراً مدى جاذبية وتنظيم واجهة الموقع وترتيب القوائم الخاصة بها وس

وبالتالى فإن القائمين على مواقع التجارة الإلكترونية يمكنهم ، الوصول إلى المعلومات عن منتج محدد

ويات الرضا زيادة مستمما يساهم فى التكنولوجية الخاصة بهذه المواقع  الأبعادالتركيز على كيفية تطوير 

 .Zوالاندماج لدى جيل 

  جاء الدعم الاجتماعى في مقدمة العوامل الاجتماعية المؤثرة على اندماج المبحوثين من جيلZ  فى

التفاعلية فى مقدمة العوامل التكنولوجية  جاءت، كما 3,020بمعامل تحديد  الإلكترونيةمواقع التجارة 

ن حصول المبحوثين أ، مما يعنى 3,020فى مواقع التجارة بمعامل تحديد المبحوثين المؤثرة على اندماج 

انية ، وكذلك إمكالإلكترونيةمن القائمين على مواقع التجارة وعلى الدعم والمساعدة من بعضهم البعض أ

استخدامها ينعكس على جودة تجربة التسوق المقدمة للمستهلك  التعامل بسهولة مع هذه المواقع ويسر

مواقع  يمكن للقائمين على وبالتالىومدى رغبته فى المشاركة بهذه المواقع والعمل أيضاً على تحسينها، 

زيادة الدعم  من خلال التركيز علىتقديم تجربة تسوق أفضل وأكثر تأثيراً للمستهلك  الإلكترونيةالتجارة 

 .ومستويات التفاعلية الاجتماعى
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