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أثر دخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي التسوق  
 في جنوب صعيد مصر   رقمي ال

 د. محمد حسين صالح عبد الغفور برسي 

 : ةملخص الدراس

استهدفت الدراسة التعرف علي أثر دخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي  

التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر بجانبيه النفعي والترفيهي كذلك التعرف علي أثر  

أمازون   المصري عدخول شركة  الرقمي  لالسوق  المختلفة  الجوانب  الرقمي  لي  لتسوق 

لثقة المدركة وخفض تكلفة الشراء المعلومات المتاحة والمتمثلة في إتمام عملية الشراء وا

للمتسوقين   الديموغرافية  العوامل  أثر  علي  التعرف  إلى  بالإضافة  هذا  المنتجات  وجودة 

علي   مصر  صعيد  جنوب  في  لل إدراكالرقميين  دخوهم  نتيجة  الرقمي  شركة  تسوق  ل 

ا  السوق  علأمازون  رقمية  استقصاء  قائمة  طرح  تم  وقد  المصري   Googleيلرقمي 

form     عدد من  ردود  علي  الحصول  تم  قدرها    302وقد  بنسبة  منهم  مستقصي 

علي    78.64% أمازون  شركة  لدخول  واضح  تأثير  بوجود  الدراسة  نتائج  جاءت  وقد 

زون السوق  تأثير لدخول شركة أما ي والترفيهي كذلك وجودالتسوق الرقمي بجانبيه النفع

لتسوق الرقمي المتمثلة في إتمام عملية الشراء  الرقمي المصري علي الجوانب المختلفة ل

الشراء وجودة المنتجات هذا بالإضافة   والمعلومات المتاحة والثقة المدركة وخفض تكلفة

هم  إدراكعلي  يين في جنوب صعيد مصر  إلى أثر العوامل الديموغرافية للمتسوقين الرقم

ة التسوق الرقمي في مصر للتسوق الرقمي وقد تمثلت الإضافة العلمية للدراسة في دراس

الإليكتر التجارة  وحفز  تنشيط  في  العالمية مصر  أمازون  الأمر وأثر دخول شركة  ونية 

 لي. الذي يدفع الاقتصاد المصري إلى المزيد من النشاط والتطور والاندماج الدو

 : الكلمات المفتاحية

النفع  مصر،جنوب صعيد    الرقمي،التسوق    أمازون،شركة   الرقمي  التسوق    ،يالتسوق 

   ، المتسوقين الرقميين.الرقمي الترفيهي
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 :مقدمة

Mosteller et al., 2014)  )  وذلك   قت مضى،أكثر شيوعًا من أي و  الرقميأصبح التسوق

عن للبحث  للمشترين  تسمح  التي  المتنوعة  التطبيقات  عن طريق    بفضل  وشرائها  المنتجات 

 . خروج والتسوق من المحلات التقليديةهواتفهم دون الحاجة إلى ال

Singh et al., 2013))    السهولة للبشر من خلال القضاء على   الرقميةتوفر المعاملات  كما

أو    أثناءساعة    أيوصول في  حدود الجغرافيا وتوفير ال على حساب الروتين   الأسبوعاليوم 

اكتسبت أهمية في المجتمع بسبب   الرقمي، فظاهرة التسوق  اعات العمل المحددة س  مناليومي  

 . سهولة وراحة الأفراد

Nyarusanda et al., 2020)  )  إلى حيث المعلومات  لتكنولوجيا  السريع  الاختراق  أدى 

الم عدد  في  هائلة  متعددة   أيضاو    الرقميين،شترين  زيادة  دراسات  التركيبة أن    وجدت 

العملاء    ،الرقميةالخدمة    ودة وج  السكانية، المعلومات  وورضا  توفير   والراحة    ومصادر 

الميسرة    والوقت   تجربة التسوق السابقة وتكرار الشراء   إلى  بالإضافةالدخل    وطرق الدفع 

 .الرقميالتسوق ء في العملاكعناصر رئيسية تؤثر في سلوك  الرقمي

   :مشكلة الدراسة :أولً 

ئق السرعة من أفراد الأسر المصرية ر عدد مشتركي الإنترنت فاالجدول التالي يتناول تطو

 .  2021نهاية الربع الأخير من عام   حتى 2020عام في الفترة من الربع الأخير من 

 

 (  1جدول رقم ) 

 فراد الأسر المصرية من أ ADSLمشتركو الإنترنت فائق السرعة 

 العدد بالمليون  التاريخ 

 8.81 2020 الربع الأخير من عام 

 9.73 2021سبتمبر    -يوليو

 10.07 2021 الربع الأخير من عام 

 %3.52 معدل النمو ربع السنوي 

 %14.2 معدل النمو السنوي 

 2021ديسمبر  –الموقع الرسمي لوزارة الاتصالات 

 

من أفراد    مستخدمو الإنترنت عن طريق الهاتف المحمولر عدد  الجدول التالي يتناول تطو

نهاية الربع الأخير من عام    حتى  2020عام  فترة من الربع الأخير من  ال   في  الأسر المصرية

2021 . 
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 (  2جدول رقم ) 

 من أفراد الأسر المصرية  المحمولالهاتف  الإنترنت عن طريق  مستخدمو

 العدد بالمليون  التاريخ 

 52.40 2020ديسمبر   -أكتوبر

 62.08 2021سبتمبر    -يوليو

 63.44 2021ديسمبر   -أكتوبر

 %2.19 معدل النمو ربع السنوي 

 %21.07 معدل النمو السنوي 

 2021ديسمبر  –الموقع الرسمي لوزارة الاتصالات 

 

التعامل   علي  المصري  الشعب  لأفراد  الكبير  الإقبال  إلى  يشير  الذي  الإنترنت   علىالأمر 

التسوق   الأقل  علي  الأمرومنها  لن  الرقمي،  وواضحة  كبيرة  فرص  وجود  يعني  مو الذي 

رير المختلفة أن النمو الكبير للتسوق الرقمي في مصر التسوق الرقمي في مصر وتقول التقا

الذي  التي صاحبت جائحة كورونا الأمر  الطويلة  فترات الإغلاق  إلى  يرجع في أهم أسبابه 

 كين في التعامل مع الإنترنت في مصر بعد انحسار الجائحة. أثر على سلوك المستهل

 

 (  3جدول رقم ) 

 (  75 – 15 في الفئة العمريةفي الأسرة المصرية  للأفراد) النسبة المئوية  الإنترنت تخدام  سا

 النسبة  النوع 

 %61.50 ذكور

 %53.0 إناث 

 2021ديسمبر  –الموقع الرسمي لوزارة الاتصالات 

 

هل هذه النسبة تختلف    ولكنة نسبة الذكور عن الإناث في استخدامهم للإنترنت  ما يعني زياد 

 داخل مصر.   منطقة جغرافية إلى أخري من

 

 (  4جدول رقم ) 

 استخدام الإنترنت من المنزل 

 النسبة  الموقع

 %70.5 حضر 

 %51.2 ريف 

 2021ديسمبر  –الموقع الرسمي لوزارة الاتصالات 
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 (  5جدول رقم ) 

 المصرية الأسر لأفراد الإنترنتالات استخدام مج

 النسبة  النوع  إجمالا المجال 

 %38.1 ومات عن السلع و الخدماتعلي معلالحصول 
 %39.8 ذكور

 %36.1 إناث 

 %31 الحصول علي معلومات عن الصحة و الخدمات الصحية
 %32.9 ذكور

 %28.6 إناث 

 2021ديسمبر   –الموقع الرسمي لوزارة الاتصالات          

 

 (  6جدول رقم ) 

 دورية التعامل مع الإنترنت 

 النسبة  النوع  الدورية

 أقل من مرة واحدة أسبوعيا 
 %8.3 ذكور

 %8.9 إناث 

 ليس بصفة يومية ولكنعلي الأقل مرة واحدة أسبوعيا 
 %18.1 ذكور

 %26.1 إناث 

 علي الأقل مرة واحدة يوميا 
 %73.8 ذكور

 %64.9 إناث 

 2021ديسمبر    –الموقع الرسمي لوزارة الاتصالات                   

   

 (  7جدول رقم ) 

 ADSLع الجغرافي لمشتركي الإنترنت فائق السرعة وزيالت

 النسبة  الموقع

 %36 القاهرة الكبرى 

 %34 الدلتا 

 %15 قبلي 

 %10 الإسكندرية و مطروح

 %5 مدن القناة و سيناء و البحر الأحمر

 2021ديسمبر  –رسمي لوزارة الاتصالات الموقع ال
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نمو استخدام الإنترنت في مصر بشكل عام  مما سبق يتبين أن هناك فرص كبيرة وواضحة ل 

 . لتالي التسوق الرقمي في مصر بشكل عام وفي جنوب صعيد مصر بشكل خاصوبا

يوم  و من  سبتمبر    الأول  الأربعاءبداية  الإلكترونية  2021من  التجارة  عملاق   أطلقت 

" مصر  أمازونالأميركي  في  الرسمي  موقعها   "Amazon.eg    سوق" منصة  محل  ليحل 

لها  د التابعة  كوم"  في مصروت  دخول   وقد  والعاملة  وإعلانها  "أمازون"  تحركات  تسببت 

المصرية وتجارة    في  السوق  الإلكترونية  التجارة  سوق  في  وبخاصة  الجدل  من  الكثير 

محللون  حيث    الـ"أونلاين".  من وباحثون  قال  التي  السوقية  بالحصة  تتعلق  المخاوف  إن 

يستقطعها عملاق أن  الإلكترونية المتوقع  في  التجارة  المصرية، بخاصة  السوق  من  العالمي 

ظل عمل عدد كبير من التطبيقات على تقديم منتجات سيئة وعدم الالتزام بمواصفات الجودة  

 بخلاف شركة "أمازون" التي لن تطرح أي منتج قبل التأكد من سلامته وجودته.

 : تساؤل الدراسة  :ثانيا

العالمية للسوق الرقمي المصري علي التسوق الرقمي  ون  مازما هو تأثير دخول شركة أ 

   في جنوب صعيد مصر؟ 

 ً  : أهمية الدراسة  :ثالثا

 : الأهمية العلمية

 ما يلي: ية لهذ الدراسة فيملتكمن الأهمية الع

مصر    :أولً  في  الرقمي  التسوق  العلمية يعتبر  المكتبة  في  الحديثة  البحثية  الموضوعات  من 

 . العربية

ً ثان  الالدرا  :يا تتناول  سات  جنوب صعيد مصر  تي  في  الرقمي  الباحث التسوق  علم  حد  علي 

تأتي الدراسة الحالية لتضيف إلى الدراسات التي    وبالتالي  ،معدومةقليلة جدا ان لم تكن  

    .  بشكل خاص بجنوب صعيد مصروتتناول موضوع التسوق الرقمي بشكل عام 

 : الأهمية العملية

 ما يلي: لدراسة فيلية لهذ املعتكمن الأهمية ا

إتاحة البنية الأساسية الرقمية في جنوب صعيد مصر وانتشارها من جهة بالإضافة إلى   :أول

المنطقة إمكانية التعامل مع تكنولوجيا   ارتفاع المستوي التعليمي أتاح للمقيمين في هذه 

 ا إلى التسوق الرقمي. المعلومات والتحول تدريجيً 

الرقمي يؤدي    علىم  ن بشكل عاالمتسوقي  إقبالنمو    : أنثانيا من   إلىالتسوق  تنشيط السوق 

و اتساع    إتاحةجهة  فبرغم  مصر  صعيد  جنوب  في  موجودة  غير  وخدمات  منتجات 

محدودة من حيث السوق نظرا لبعدها الجغرافي    أنها  إلامنطقة جنوب الصعيد جغرافيا  

  ي أحيان كثيرةالتسوق الرقمي فيجعل  الذي    الأمر  والخدماتعن العديد من الصناعات  

ً مهماً   .وحيويا

 

https://www.independentarabia.com/node/255716/%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF/%D8%A3%D8%AE%D8%A8%D8%A7%D8%B1-%D9%88%D8%AA%D9%82%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%B1-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%8A%D8%A9/%D8%A3%D9%85%D8%A7%D8%B2%D9%88%D9%86-%D8%AA%D9%86%D8%B7%D9%84%D9%82-%D9%85%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%A7%D9%87%D8%B1%D8%A9-%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7-%D9%88%D8%AA%D9%81%D8%AA%D8%AA%D8%AD-%D8%A3%D9%83%D8%A8%D8%B1-%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%88%D8%AF%D8%B9%D8%A7%D8%AA%D9%87%D8%A7-%D9%81%D9%8A#:~:text=%D8%A7%D9%86%D8%B7%D9%84%D9%82%20%D8%B1%D8%B3%D9%85%D9%8A%D8%A7%D9%8B%D8%8C%20%D9%8A%D9%88%D9%85%20%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B1%D8%A8%D8%B9%D8%A7%D8%A1%D8%8C%20%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9,%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AB%D9%85%D8%A7%D8%B1%20%D8%A7%D9
https://www.independentarabia.com/node/42471/%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF/%D9%85%D8%B5%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D8%AA%D8%B9%D9%8A%D9%86-%D8%A8%D9%80%D8%B5%D8%AF%D9%8A%D9%82-%D9%84%D8%A5%D8%AE%D8%B6%D8%A7%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D8%B1%D9%82%D9%85%D9%8A-%D8%B6%D8%B1%D9%8A%D8%A8%D9%8A%D8%A7
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 : الدراسة  رابعاً: أهداف

التسوق    علىالتعرف   .1 علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  أثر 

 الرقمي في جنوب صعيد مصر.

التسوق    علىالتعرف   .2 علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  أثر 

 .والترفيهيالرقمي بجانبيه النفعي 

دخول  علىالتعرف   .3 أما  أثر  الجوانب  شركة  علي  المصري  الرقمي  السوق  زون 

 والثقة  المتاحة  اتالمعلومعملية الشراء و  تمام إالمختلفة للتسوق الرقمي المتمثلة في  

 في جنوب صعيد مصر. وجودة المنتجات  الشراء وخفض تكلفة المدركة

ين في جنوب صعيد مصر  أثر العوامل الديموغرافية للمتسوقين الرقمي  علىالتعرف   .4

    المصري.نتيجة دخول شركة أمازون السوق الرقمي لتسوق الرقمي ل  هم إدراك على

 : الدراسةفروض بناء  خامساً:

   مفهوم التسوق الرقمي

فإن التسوق الرقمي هو العملية التي يشتري من   ،( Jusoh and Ling 2012وفقًا لدراسة )

 .Arora, N. and Aggarwal, Aرقمي. ووفقا لبحث  خلالها العميل أي منتج أو خدمة ال

الإلكتروني (  (2018 البريد  استخدام  خلال  من  شيوعًا  الأكثر  النشاط  هو  الرقمي  فالتسوق 

( الضوء على Solomon et al., 2012بحث )  كما سلطوتصفح الويب والرسائل الفورية.  

ات أو منتجات أو الأفكار ذلك عندما يختار الفرد أو يشتري أو يستخدم أو يتصرف في خدم

 من خلال الإنترنت.   حتياجاتو الخبرات لتلبية الاأ

وتوافر  والراحة  الوقت  توفير  أن  المستهلك  سلوك  تقييم  حول  الدراسات  من  العديد  لاحظت 

مجموعة متنوعة من المنتجات ومقارنات المنتجات هي الأسباب الرئيسية ومحفزات الشراء 

( يري Pardeshi et al., 2021بحث آخر )   .(Nyarusanda et al., 2020)الافتراضي  

 ,Ramprabhaعلاوة على ذلك يري أن النساء يتسوقن الرقمي بقصد توفير وقتهن ومالهن.  

K. 2017) أن المشاركون الذين لديهم تجربة تسوق سلبية الرقمي في الماضي أقل احتمالًا )

 أن يكون لديهم نوايا شراء مستقبلية.  

ستهلكين في الهند وجدت تسوق الرقمي للم( عن سلوكيات ال (Wagner et al., 2020بحث  

وأوصت   أن المتسوقات الإناث كن أكثر اندفاعًا في شراء المنتجات الرقمي مقارنةً بالرجال.  

من  أكثر  الرقمي  للتسوق  للميل  النساء  من  المزيد  لجذب  الرقمية  المواقع  بتجديد  الدراسة 

الدراس  الرجال. من  عدد  أن  أثبت  الذاتية    DLات  المزوالفعالية  تمكين  على  من تعمل  يد 

 Van Deursen and Van Dijkالاستخدام والتفاعل الرقمي. على سبيل المثال، بحث )

2016.)  ( دراسة  للإنترنت (   Thongsri et al., 2020كشفت  المكثف  الاستخدام  مع  أنه 

خ من  المزيد  الأمريكيون  البالغون  استخدم  الاتصال،  مع لأغراض  الرقمية.  الحكومة  دمات 

لهؤ يمكن  الثابتة،  الحقائق  استخدام  لاء  أيضًا  يعزز  قد  الرقمي  التعلم  أن  يفترض  أن  لمرء 

خدمات التسوق الإلكتروني وبالتالي في نهاية المطاف زيادة عدد المشتريات كذلك زيادة عدد  

 عمليات الشراء على نحو متقارب.
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( الباحثون  أجرى  ذلك،  على  ا  ( Tandon et al., 2018علاوة  عن  الرقبحثاً  مي لتسوق 

وسلوكيات المستهلكين في الهند خلصت الدراسة إلى أن وتيرة الشراء الرقمي كانت مرتبطة 

 بشكل إيجابي مع الجنس والعمر. كما تم العثور على أن الشابات أكثر مشتريات من الرجال. 

وس(  (Li et al., 2018أجرى   التسوق  حول  الأدبيات  ودور مراجعة  المستهلكين  لوك 

بالمرأة  التسوق   بأنالمرتبط  بسبب    ووضح  بالرجال  مقارنة  النساء  عند  يختلف  التفكير 

الذكور  أن  كذلك  الباحث  وأبرز  الأعصاب.  وعلم  الأحياء  وعلم  سلوكهم  في  الاختلاف 

المتعلقة  والمعلومات  المراجعات  وقراءة  الإنترنت  تصفح  خلال  من  المعلومات  يجمعون 

الآخربالمنتج   الجانب  المعلومات من خلال تجارب الجنس  تبحث    ،ولكن على  الأنثوي عن 

 الآخرين من حولها. 

الباحثة   قامت  ذلك،  إلى  النساء   ((Maity et al., 2018بالإضافة  شراء  سلوك  بدراسة 

لاستخدام   العالي  بالتكرار  وثيقًا  ارتباطًا  مرتبط  الرقمي  الشراء  تكرار  أن  وأكد  الرقمي 

لديهن قلة في   50فئة العمرية فوق  النساء في فئة ال  حيث تم العثور علىوالإنترنت.    الكمبيوتر

تكرار الشراء بسبب عدم كفاية مهارات الكمبيوتر وصعوبات تبني تكنولوجيا المعلومات كما 

أوضحت النتائج أن تكرار عمليات الشراء الرقمي كان قويًا يتأثر بتجربة الفرد التكنولوجية 

 رات الكمبيوتر والإنترنت. ومستوى مها

والمزيد  للفو   نظرًا والخدمات،  المنتجات  لشراء  المعلومات  تكنولوجيا  لاستخدام  العديدة  ائد 

التقليدي   التسوق  على  الرقمي  الشراء  الناس  يوفر   ((Oyibo et al., 2017يفضل  حيث 

جموعة النساء هن م  (. ,.Arora et al  2018التسوق الراحة وسهولة الوصول للمستهلك )

للتسوق   تذهب  التي  منتجاتها  المجتمع  وكذلك   والعناصر لشراء  البقالة  مثل  المطلوبة 

المتعلقة  الأساسيات  معظم  أيضًا  تدير  والإناث  النشاط  بهذا  والاستمتاع  والإثارة  للاسترخاء 

 .(Rita et al., 2019)بالأسرة 

عملية التي يتم من خلالها التسوق الرقمي "هو ال  ( فإن(Jusoh et al., 2012وفقًا لدراسة  

(، التسوق To et al. 2007ووفقا لبحث )  ".ةرقميبطريقة  ميل أي منتج أو خدمة  شراء الع

الويب  وتصفح  الإلكتروني  البريد  استخدام  خلال  من  شيوعًا  الأكثر  النشاط  "هو  الرقمي 

الفورية".   )والرسائل  بحث  سلط  عندمSolomon et al., 2012كما  ذلك  على  الضوء  ا ( 

يستخ  أو  يشتري  أو  يختار  الفرد  الأيكون  أو  المنتجات  خدمات  في  يتصرف  أو  أو دم  فكار 

 .  اجات حتيالاالخبرات لتلبية 

( ومنها  الأبحاث  وتوفير Al-Debei et al.,  2015) وجدت  التكلفة  وخفض  الراحة  أن 

الرقمي التسوق  فوائد  بين  من  على   ،الوقت  إيجابي  تأثير  له  يكون  ما  غالبًا  التسوق   والذي 

يكونون العملاء على الإنترنت  أن     (  (Berman, B.  2019كما اقترح بحث آخر    الرقمي.

نحو الهدف من حيث أن عادة ما تكون الفوائد المدركة وظيفية بدلاً من   موجّهونفي الغالب  

 مثل السعي إلى الراحة واختيار أوسع وسعر أقل بدلاً من البحث عن تسوق  ،الفوائد الترفيهية

الرقمي   البحث عن المعلومات على أنه ميزة للتسوق  ممتع كما يمكن أيضًا أن ينُظر إلى تقليل

  كل هذه الفوائد المدركة يمكن أن تؤثر على التسوق الرقمي.
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الرقمي حيث   للتسوق  بالمخاطر، كدافع  الفوائد يجب أن تكون مرتبطة  أن مثل هذه  يفترض 

 السلوكث  أن الفائدة يجب أن تفوق المخاطر قبل حدويعُتقد أنه ذو طبيعة نفعية، مما يعني  

(Oyibo et al., 2017).    حيث وصفWolin et al., 2003)  ) الفوائد المدركة على أنها

 المستهلك أو رغباته.  احتياجاتمجموع المزايا التي تلبي  

من البناء  هذا  درس  يجب  وبالتالي  الوقت  وتوفير  الراحة  حيث  من  المدركة  الفوائد   تتحدد 

في   و  نفعية  نظر  التسو  الواقع،وجهة  لليوفر  الرقمي  المنتجات ق  لشراء  الفرصة  مستهلكين 

الرقمي التسوق  ففي  كانوا  وأينما  يريدون  وقتما  الاستمتاع   للعملاء  يمكن  ، والخدمات  أيضًا 

الشعور  ودون  بسهولة  الأسعار  ومقارنة  المعلومات  عن  والبحث  النوافذ  عبر  بالتسوق 

الشراء   كما   (Delafrooz et al.,   2009)ويقول    (.  (Kim et al., 2016بضغوط 

أظهرت الدراسات السابقة أن الفوائد المدركة للتسوق الرقمي فيما يتعلق بالتسوق التقليدي من 

تؤثر على قرارات   التي  الرئيسية  العوامل  المدركة   ،التبنيالمتجر هي أحد  فالفوائد  ثم  ومن 

الرقمي تمثل حوافز كب للمستهلكين وتساعد في تشكيل الإيجابية ومللتسوق  وقف إيجابي يرة 

 .تجاه التسوق الرقمي

دراسة   أساس  التسوق (Kim, G. and Koo, H. 2016وعلى  أن  الدراسة  هذه  تعتبر   )

 الرقمي هو أمر إيجابي حيث يساهم التسوق الرقمي في تحسين جودة حياة المتسوقين الرقمي.

ا رفاهية  في  الدراسة  تبحث  فلذا  المتمثل  المزدوج  للتسوق  كنتيجة  الرقمي  القيم  لتسوق  ي 

فمن   الرقمي  للتسوق  والمتعة(  والمتعة  )النفعية  النفعية  القيمة  المزدوجة:  التسوق  قيم  خلال 

 Chen etيكون المتسوقون مدفوعين بالمنتجات والعاطفة و الجاذبية    ، أثناء عملية التسوق

al., 2016) .) 

Celik, H. 2016)  )إعد الرقميفي  التسوق  خلال  ،اد  من  المستهلكين  تحفيز  القيمة   يتم 

إحدى ( (Chiu et al., 2014 دراسة وتعتبر  منتج الرقمي.اليها شراء النفعية التي ينطوي عل

الرقمي النفعية هي راحة التسوق  الى أن Al-Debei et al., 2015) )ويشير    .هذه الفوائد 

الراحة في توفير الوقت وراحة التسوق في أي مكان   يعنيمفهوم الراحة في التسوق الرقمي  

فهناك شريحة كبيرة من السكان مشغولة في تنفيذ أنشطتها اليومية   .رنات سهلة للأسعارومقا

آلية   يعتبرون  وإنهم  التقليدية  المحلات  من  للتسوق  الخروج  على  محددة  زمنية  قيود  ولديها 

 (.  Chiu et al., 2014التسوق الرقمي توفيرًا للوقت ) 

 علىفالعملاء  وق الرقمي فحسب الدراسة  حيث ينُظر إلى الراحة على أنها جوهر فوائد التس

بـالمتسوق الإنترنت   مقارنة  الراحة  عن  الباحثين  أكثر  علاوة ن  ي هم  ذلك،  على    التقليديين، 

والأحذية    كشفت الملابس  من  بدءًا  المنتجات  فئات  عبر  المتسوقات  النساء  أن  دراسة 

كما .  (Raman, P. 2019) الداخليةوالتجميل والعناية الشخصية والملابس    والإكسسوارات

الشراء   ونوايا  للإنترنت  الذاتية  الكفاءة  بين  إيجابيًا  ارتباطًا  العلماء  وأثبتت وجد  أن   الرقمي 

الرقمي التسوق  تعزز  للإنترنت  الذاتية  الباحثون   .Thakur, R. 2018))  الكفاءة  قام  حيث 

(Keegan et al., 2021)    البراعة في استخدام الهواتف  في ذلك    ، بماالتكنولوجيابفحص 

 الرقمي.محدد لنية الشراء  الذكية، كعامل
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أن النساء العاملات في المناطق الحضرية يطورن قدرات (  Dai et al., 2019)اقترحكما  

أن تكون   يمكن  كما  الرقميمتفوقة لاستخدام الإنترنت ولديهن ثقة أكبر في إجراء المعاملات  

في الشراء  لنوايا  محفزات  بمثابة  الذاتية  أظهرن   الكفاءة  العاملات  والنساء  الرقمية  التجارة 

المدركة ونية الشراء كما قاموا أيضًا بفحص   الجماليات  الرقميى في التسوق  كفاءة ذاتية أعل

ساء بشكل تأثير الجنس على التأثير الجمالي ووجدوا أن تصميم موقع الويب والوظيفة تهم الن

أن( متصوOyibo  Vassileva and  (2017وجد    وأيضاأكبر.   مواقع   رًا  تكون جماليات 

 الويب للجوال أكثر أهمية بالنسبة للإناث. 

المشاركة في نشاط معين  الإيجابية من  النتائج  أنها تصور  المدركة على  الفوائد  تعريف  يتم 

(Alves and Mainardes ،  2017.)    تصور تشير إلى    التسوق الرقميالفوائد المدركة من

  ، ( Lietal, 2020فمن هذه الفوائد هي سهولة الاستخدام )    الفرد لطلب الرضا من هذا القبيل.

 ( والراحة  المدركة  المعلومات  et al., 2021  Sahaوالفائدة  عن  البحث  وسهولة   )

( السعر  وفائدة  والخدمات  المنتجات  من  متنوعة  بين مجموعة   ,.Arora et alوالمقارنات 

خاصة    ،( 2018 وخصومات  العوا(  (Berman, B. 2019عروض  تساعد  تلك  مل 

اكتشف   الرقمي في حين  الشراء  اتخاذ قرار  أنه من (Raman, P. 2019المستهلكين في   )

المدرك الفوائد  عن   ةخلال  البحث  في  أطول  وقتاً  يقضين  النساء  فأن  الرقمي  التسوق  من 

 .الصفقات والخصومات والعروض

أجراها  وايض دراسة أخرى  المدر(Arora et al., 2018ا وجدت  الفوائد  أن  مرتبطة   ةك( 

للمرأة   الرقمي  التسوق  يتيح  حيث  للسيدات  بالنسبة  الرقمي  التسوق  من خلال  إيجابي  بشكل 

 ,Jain  2014العاملة الوصول إلى مجموعة واسعة من المنتجات المريحة والموفرة للوقت )

R. .)    استخدام الإنترنت تؤدي إلى ثقة الفرد في إجراء المعاملات الرقمي الكفاءة الذاتية في

وغير آمنين في إجراء   فالأفراد ذوو المستويات المنخفضة من الكفاءة الذاتية غير مرتاحين

الرقمي) الكفاءة  النساء  يتمتعن    عندما(.   ,.Li et al  2018المعاملات  من  كافٍ  بمستوى 

يتطلبن قدرًا أقل من التوجيه والدعم    الصلة فإنهنارات ذات  الذاتية للإنترنت والمعارف والمه

 ,.Islam et alرقميًا  الرقمي وتطوير موقف إيجابي تجاه أداء المهام    والمعاملاتاء  في الأد

2021)) . 

من   ةوجد الباحثون تصورًا إيجابيًا عن أن الكفاءة الذاتية للكمبيوتر تؤثر على الفوائد المدرك

( البائعين (.  Thongsri et al., 2020استخدامها  بين  فعلية  واجهة  وجود  عدم  حالة  ففي 

منهلكينمستوال جذابة    ،  متجر  واجهة  لديك  يكون  أن  بمكان  على لالأهمية  والحفاظ  لعملاء 

جماليات   (Lee, J. and Lee, Y. 2019)  معهم التواصل   أن  المتاحة  الدراسات  وجدت 

 2019والمتعة والإثارة )  (Dianat et al., 2019موقع الويب تؤثر على رضا المستخدم )

Xu, X. and Schrier, T.ةمة الرقمية الخد( وجود   (Rita et al., 2019 .)   كذلك يعمل

يعزز المصداقية المدركة عن   ، وبالتاليالموقعالتصميم المرئي أيضًا كمؤشر على مصداقية  

( المرأDang and Pham 2018الموقع  مشاركة  تعزيز  يتم  وكما  خلال (.  من  العاملة  ة 

 and Shankar  2021)  كد هم، أدراستفي  .  (Islam  (et al., 2021جاذبية واجهة الموقع )

Jain  .وبالمثل،( أن التصور الأفضل لـموقع التسوق الرقمي يؤدي إلى زيادة الفوائد المدركة 

د المدركة  يقلل من الفوائسالتواصل غير الفعال بين تجار التجزئة والمستهلكين المحتملين  أن  

 . ((Zettl, H. 1999 من التسوق الرقمي
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 الرقميثلاث مزايا رئيسية مرتبطة بالتسوق  (  (Arora et al., 2018  يقترح  السياقفي هذا  

ترفيهية.  وهي وفوائد  والراحة  أجراها  السعر  التي  الدراسة  تقدم   ,.Arnold et al )كما 

م  (2003 )التسوق  المغامرة  المتعة:  دوافع  من  فئات  إرضاء   ،حفز(ست  أجل  من  الشراء 

ستمتاع بالشراء للآخرين لأنهم خرين )الاالشراء للآ،الذات )التسوق هو للتخفيف من التوتر( 

يفعلون ذلك  بالسعادة(   ،عندما  أيضًا  بالشراء بسعر مخفض(،أشعر  الشراء )الاستمتاع    ، قيمة 

وأن أكون في مطلع   اجتماعي )أذهب أتسوق مع أصدقائي أو عائلتي للتواصل الاجتماعي(

يصنف     (Bhatnagar et al., 2004))استمتع بان أكون على اطلاع على كل ما هو جديد   

  ، أن تكون في الطليعة  ،الاجتماعية  ،القيمة  ،أيضًا على أنه فئات من المتعة الدوافع: المغامرة 

الخ الشراء  عملية  في  التحكم  لدي  الرقمي  الشراء  )عند  الأساسي  والنظام  اصة والسلطة 

اكتسا ،بي( مجرد  من  بكثير  أهم  التجارب  هذه  مثل  عن  "البحث  بواسطة  محدد  هو  ب كما 

أكث سيكون  وهكذا  المتعة  دوافع  يقدرون  الذين  المستهلكون  يهتم  استعداد  منتجات".  على  ر 

لمواصلة الشراء الرقمي. الاستهلاك الإيجابي المرتبط بالعواطف في المتعة من المحتمل أن 

الشراء  السياهذا  يؤدي   إعادة  ونية  الالتزام  من  جداً  عالية  مستويات  إلى   ,.Chiu et alق 

2014)) . 

علاقة قوية بين المستويات   ( وجد(Van Deursen et al., 2016بحث    المثال،ى سبيل  لع

من  مزيد  على  للحصول  الإنترنت  واستخدام  الاستراتيجية  الإنترنت  مهارات  من  الأعلى 

 كبير، ترتبطإلى حد    يعزز التعلم من سلوكيات التعلم الرقمي.  ذلك، المعلومات. بالإضافة إلى  

بالع النفعية  والمالقيم  المعرفية  بينماوثوقية  مليات  بـالعمليات   والحرجة،  المتعة  قيم  ترتبط 

والاستقلال  والمغامرة  والتسلية  الاجتماعي  والتواصل  والأزياء  الترفيهية  بالمشاعر  المتعلقة 

et. al.2009)  Delafrooz, N., .) 

لمنتج ولكن يري بعض المؤلفين أن الناس يذهبون للتسوق ليس فقط من أجل القيمة النفعية ل

ف القيم النفعية بأنها نقدية .  ( (Hung et al., 2014أيضًا للرضا المرتبط بعملية التسوق   تعُرَّ

محدد هدف  نحو  وموجهة  القرار  اتخاذ  في  وفعالة  م  فالقي  (Chiu et al., 2014)وعقلانية 

الرقمي.   بالتسوق  للقيام  المستهلكين  على  تؤثر  التي  الأساسية  العوامل  تمثل  راحة النفعية 

وخيارات وإمكانية   المنتجات  الوصول،  من  المعلومات  ،واسعة  الاتصال   ،وتوافر  وغياب 

 . ( ,.Wolfinbarger et al  2001أصبح محور تركيزهم )  ،الاجتماعي

ا  ((Childers et al., 2001عرّف   المنتج  دافع  من  فائدة  اكتساب  أنه  على  النفعي  لتسوق 

ر كفاءة أثناء عملية التسوق حيث يمنحهم التسوق المطلوب أو الحصول على المنتج بشكل أكث

بينما ي المتاجر والتسوق التقليدي بمراكز التسوق.  الرقمي الشعور بأنهم لا يحصلون عليه ف

أنهم لا  المتعة، أيبي بالسلوك المرتبط بقيم يفُضل المستهلكون الذين يتميزون بالتسوق التجري

للتسوق   الضرورية  بالمعلومات  فقط  لكنهم لايهتمون  والمتعة   رقمي،  التسلية  عن  يبحثون 

العلامة  )مثل  الترفيهية  بالقيمة  اهتمامًا  أكثر  التسوق  ومتعة  والمغامرة  والإثارة  والرضا 

 (.  ,et al.,  2012 Wangوالتغليف( )التجارية والتصميم والمظهر والتعبئة 

للتسوق   المستهلكون  القيأجل  من  يذهب  وتتكون  والمتعة  النفعية  الفوائد  القيمة  من  النفعية  مة 

تشير قيمة المتعة   مقصودة، بينماميزة من خلال سعي المستهلكين الواعي لنتيجة  المعرفية الم

عن   تنتج  قد  التي  المرح(  )مثل  الترفيهية  يشير للحالات  إلىإلى    الشراء  الفوائد    أنه،  جانب 
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بالجماليات  للشعور  طلب  لديهم  يكون  أيضًا  للمستهلكين  الأولية  والمتعة  النفعية    والعاطفة 

Abima et al., 2021)).    المنفعة  كما أبعاد  في  المستهلك  مواقف  والتيتصنف   والمتعة، 

ط الضوء التوالي. تم تسلي  المنتج، علىتعكس الوظائف التي يؤديها المنتج والإحساس بتجربة  

الدراسات   من  العديد  في  هذه  المزدوجة  التسوق  قيم  أهمية  أظهرت   لقدو،  الحديثةعلى 

قيم التسوق النفعية التي تم تحديدها من خلال نهج   ولمتعة  لأن قيم التسوق    المتاحةت  الأدبيا

وتستخدم  الاتصال    الازدواجية،  عدم  وضع  من  كل  التيالمباشر  لشرح  علي   الرقمي  تؤثر 

 (. (Kesari et al., 2016التسوق وسلوكه لعميل في ا دوافع 

السلع والخدمات لسببين أساسيين:   يتسوقون  نوبأن "المستهلك(  ,.Chiu et al  2014ويري )

الحسية(  ترفيهي(  1) الصفات  )من  الإشباع  )اللذة(  والنفعية 2)  ، شامل  المفيدة  الأسباب   )

  ." العواقب  توقعات  مع  التسو  في  وهكذاالمعنية  قيم    هذه   الرقميق  سياق  تعتبر  الدراسة 

 سوق الرقمي.من خلال الت وترفيهيةالتسوق النفعية والمتعة فوائد معرفية 

أمازون   .1 لدخول شركة  معنوي  تأثير  التسوق  يوجد  المصري علي  الرقمي  السوق 

 الرقمي في جنوب صعيد مصر.

 ن يشتق الفروض التالية: أومن هذا الفرض يمكن  

لدخ . أ معنوي  تأثير  علي يوجد  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  ول 

 الجانب النفعي للتسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر.  

تيوج .ب علي د  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  أثير 

 للتسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر.  الترفيهيالجانب 

( دراسة  ومنها  الدراسات  من  العديد  حول  et al., 2018  Aroraلاحظت  سلوك (  تقييم 

ت وتوافر مجموعة متنوعة من المنتجات ومقارنا   الوقت، الراحةالمستهلك الرقمي أن توفير  

 ,.Hsu et alوتذهب دراسة  شراء الافتراضي.  المنتجات هي الأسباب الرئيسية ومحفزات ال 

كانت سياسات   ،ومع ذلك  ،بقصد توفير وقتهن ومالهن  ا( إلى أن النساء يتسوقن رقمي(2014

الشراء  تكرا للتسوق ر  الجديد  الوضع  هذا  في  المشاكل  من  ذلك   واحدة  على  كان   ،علاوة 

لدي الذين  الماضيالمشاركون  في  تسوق  تجربة  لهم    هم  مرضية  يكون غير  أن  احتمالًا  أقل 

 نوايا شراء مستقبلية.  هم لدي

و ( أيضًا أن تجربة الشراء المرضية السابقة أ Pardeshi et al., 2021كما تقول دراسة ) 

المستقبل.   في  التسوق  تكرار  في  السبب  هي  الرقمية  (  .Ganesan, S  (1994يشيرالسابقة 

الثق البائع ة يمكن وصفها ب"ببساطة  انتهازي، وأن  لن يتصرفوا بشكل  أنه توقع أن الآخرين 

به" وعد  ما  يقدم  العام  (Ranaweera et al., 2003 ويشير  .سوف  "التوقع  الثقة  إلى   )

 ."به الفرد فيما يتعلق بأمان كلمة طرف آخر للأمان الذي يشعر 

أ (Schurr et al., 1985ويعرّف   الإيمان  "بأنها  الثقة  العم(  شركاء  كلمة  أو  وعد  ل ن 

 et al., 2015)عرّف    .بالالتزامات المعلنة"يمكن أن يصدقون في الوفاء   مضمونة وأنهم  

Abbes) جاري الذي يمنح الأمن". الثقة أيضًا بأنها "الميل إلى الاعتماد على شريك ت 

التسويقية    الدراسات  أن  أولا:  للثقة.  طريقتين  التعريف  هذا  بمثابة الثق  تعتبرعديدة  يغطي  ة 

ثانيًا  العمل.  يمنحه شريك  الذي  الأمن  أو  بالخبرة  يتعلق  فيما  مصداقية  أو  قناعة  أو    ،اعتقاد 
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عف وعدم اليقين من ينُظر إلى الثقة على أنها سلوك يعكس أمن الشريك وينطوي على الض

ك تكون الثقة كذل   ،جانب الطرف الآخر فيمن يثق ويشير هذا المنظور إلى أنه بدون الضعف 

لأ ضرورية  يثق.غير  الذي  بالشخص  صلة  ذات  ليست  النتائج  فإنومع    ن  الشعور   ذلك، 

المستهلكون  ويخلق  لوجه  وجهاً  اتصال  يوجد  لا  حيث  الإنترنت  بيئة  في  تتجلى  بالضعف 

لل  عليها تصورًا  سيحصل  التي  الانطباعات  كذلك  الرقمية  الأدوات  تفاعل  أساس  على  ـثقة 

المتج تشكيل  وقت  العملاء عن طريق  في  الرقمي  ولذار  توقعات   الاتصال،  بناء  المهم  فمن 

 (.(Overby et al., 2006 الثقة بين المتجر والمستهلك الرقمي

لهوية عادة ما تنطوي على سرقة أن سرقة ا(  Roberts et al., 2013)في هذا السياق يقول  

و من النظام الأساسي بيانات الاعتماد المالية للمستهلك من البائعين الذين يتلقون مدفوعات أ

الرقمي عادة ما ينطوي على  الحتيالا  المالية، أماالإلكتروني حيث يتم تخزين هذه المعلومات 

الرقمي قد أثرت   الحتيوالاهوية  سرقة ال   السداد، أنإعلان كاذب أو عدم تسليم البضائع بعد  

ستوى يماثل الخوف  بالغًا كل عام والخوف منها وقد نما هذا الإيذاء إلى م  25من كل    1على  

%   90ذلك لأنه يتم دفع  (    (Barker et al., 2008من وجهة نظر  و  من جرائم الشوارع.  

رضة بشكل خاص وبالتالي يكون التسوق الرقمي ع  الائتمان، من المشتريات الرقمي ببطاقة  

التسوق   الحتيوالاللسرقة   يثبط  أن  شأنه  من  المتزايد  الخوف  أن  يبدو  أنه  من  الرغم  وعلى 

 أن التسوق الرقمي في الواقع ينمو بشكل متزايد.  إلا  ،رقمي إلى حد ماال

ومن هنا يكون من الضروري أولاً تحديد العوامل الحاسمة التي يمكن أن تؤثر على الخوف  

فيما يختص  ء التسوق الرقمي حيث أشارت الدراسات المتعلقة بالتسوق الرقميمن الإيذاء أثنا

الرقمي    بالمخاطر التسوق  المدركة    يهفي  المخاطر  ف  المدركة و بشكل عام تعرَّ المخاطر 

للإيذاء   المتصور  أو الاحتمال  للخسارة  المتصور  يشكل   (. (Yu, S. 2014بأنها الاحتمال 

جود  من  أساسيًا  جزءًا  المكونات التسليم  جميع  على  يؤثر  أن  يمكن  الذي  الحد  إلى  الخدمة  ة 

توفر الراحة وبالتالي تميز التسوق الرقمي الرئيسية لعرض القيمة فخدمة التوصيل يجب أن  

ي الوقت المناسب مطلبًا أساسيًا عن التسوق من المحلات التقليدية ويعتبر التسليم الموثوق وف

التسليم   مثل  الرقمي  وتغييراتللمتسوقين  والمرتجعاتالطلب،    السريع،  أو   والإلغاء،  و/ 

تقييم  ه الخدمات تؤثر بشكل كبير في  الوفاء بها بشكل مرضٍ لأن هذ  المستردة، يجبالمبالغ  

 . (Kim et al., 2016)الرقميالعملاء للتسوق 

لقدفي   التسوق   الواقع،  في  العملاء  لرضا  رئيسية  سوابق  أربع  الباحثين  من  عدد  أحصي 

بعد جودة  الرقمي   مهم  كعامل  الثانية  المرتبة  في  التسليم والاسترداد  تأتي جودة خدمة  حيث 

الويب وقبل معلوم المنتج  موقع  المنتج وتنوع  يدرك   (.(Chakraborty et al., 2016ات 

Keegan et al., 2021)  ) تحول عوامل  أهم  أحد  باعتباره  تقديمه  يتم  التكلفة  خفض  أن 

للباحث ترتبط عمليات الشراء الرقمي ارتباطًا مباشرًا    فوفقا يالرقمالمستهلكين إلى الشراء  

سواءالتكاليف بتوفير   المنتج    ،  تكلفة  تصفح  في  تكلفة  في  يتبنى الإنترنت.  أو  فعندما 

التجارة   المنافسة   الرقمية،المستهلكون  عن  الناتجة  الأسعار  انخفاض  من  الاستفادة  يمكنهم 

 Vijayasarathy)المنافسة في سوق مفتوح إلكترونيًا    يمكنهم من التجار    ، فالمزيدالمتزايدة

et al., 2000) .  التنافسية هي  وبالتالي، فإن بناءً    ،اء القيمةأساس دافع المتعة لشر   الأسعار 

على الرغبة في الشراء بأسعار مخفضة حيث يمكن للمستهلكين الحصول على مزايا المتعة  
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لهم بقدر أكبر من المشاركة والتحفيز   من خلال تصورات الأسعار والخصومات التي تسمح

 (.(Arnold et al., 2003الحسي 

 . التسوق الرقمي  عبرالثقة  

أنه نظرًا للمستوى العالي من عدم اليقين وديناميكية   (Gefen et al., 2004)من  يري كلا  

يؤكد  السيبراني، الفضاء   كذلك  للمواقف  مباشر  كمحدد  الثقة   ,.Hassanein et al)كانت 

يمكن للباحث أن يجد عدة تعريفات مختلفة     ، أنه نظرًا لتعقد المفهوم وتعدد أبعاده     (2007

الدراسات ذا المثال للثقة في  الثقة     (Barney et al., 1994)عرّف    ،ت الصلة على سبيل 

بأنها "الثقة المتبادلة بأنه لن يستغل أي طرف في السوق نقاط ضعف الطرف الآخر". كما 

فت   بأنها (Mayer, R.C., Davis, J.H. and Schoorman, F.D. 1995عرَّ الثقة   )

آخ طرف  تصرفات  أمام  ضعيفًا  يكون  أن  في  طرف  يقوم  "رغبة  أن  توقعاته  على  بناءً  ر 

 ء الثقة ".  الطرف الآخر بأداء إجراء مهم لبنا

( أن هناك ثقة عندما يؤمن أحد الطرفين  (Morgan et al., 1994  ، يعتبر الصدد في نفس  

العلاقة.  بمصداقية في  الآخر  يعتبر    ونزاهة  التعريفات  تنوع  من  الرغم   van der)على 

Heijden et al., 2004)  بش مهالثقة  عام  المخاطر كل  بسبب  الإنترنت  بيئات  في  مة 

الأنشطة  ببعض  باستمرار  يرتبط  الرقمي  التسوق  وأن  السياقات  هذه  مثل  في  بها  المرتبطة 

الهوية    الإجرامية، من المرجح أن   الحتيوالابينها سرقة  اللتان من  الجريمتان  الرقمي وهما 

 . (Chakraborty, R., et. Al. 2016الرقمي )تنجمتا عن التسوق  

الرقمي، ( عدة أنواع من المخاطر المرتبطة بالتسوق  (Beldad et al., 2010قد حدد بحث  

والاجتماعي  بما والنفسية  الجسدية  والمخاطر  والوقت  والمال  الأداء  ذلك  من   ة.  في  بالرغم 

الرقمي وجد بشكل شائع أن المخاطر المدركة رادعة للمتسوقين    المخاطر، فقدالاختلاف في  

Eggert, A. 2006).)    بحث    ، وجدالمثالعلى سبيل(Bellman et al., 1999) من   أنه

الرقمي التسوق  الناس عن  يثني  أن  الخصوصية  المتصور لانتهاك  الخطر  اتجاه  .  شأن  وفي 

( أن الخطر المدرك يكمن في عدم   (Bhatnagar, D. and Ghose, S. 2004د  آخر يعتق

وا شرائه  يعتزم  الذي  الصحيح  المنتج  في تلقي  المتسوقين  رغبة  علي  سلبي  تأثير  له  لذي 

 التسوق الرقمي. 

وجد أن التجربة السابقة الجيدة لها تأثير إيجابي   ، فقدالرقميكما تؤثر التجربة على التسوق  

وتشير الأدبيات المتعلقة بالتسوق   (.(Weisberg et al., 2011لى التسوق الرقمي  التأثير ع

 Hsuمهم في موقف التسوق الرقمي.  حيث وجدت دراسة    الرقمي أيضًا إلى أن الثقة عامل

et al., 2014)  أن الثقة تلعب دورًا أساسيًا في موقف التسوق الرقمي حيث وجدوا أن الثقة )

تؤث الويب  موقع  الرقميفي  التسوق  على  إيجابي  بشكل  على   ،ر  سلبًا  يؤثر  أنه  حين  في 

( عن نتائج مماثلة   (Al-Debei et al., 2015المخاطر المدركة. كما أبلغ باحثون آخرون  

  ، مما يشير إلى أن الثقة من بين العوامل الهامة التي تنبئ بالتسوق الإيجابي الرقمي  ومن ثم 

 ي الاعتبار متى تم دراسة التسوق الرقمي. فإن الثقة عامل مهم يجب أخذه ف
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وا والدخل  التعليم  يشمل  حيث  الرقمي  بالتسوق  الديموغرافية  العوامل  والعرق وتؤثر  لعمر 

المرتفع لديهم مواقف    ، الشباب   ، والجنس والمستوي التعليمي والدخل  حيث يعتقد أن الرجال 

الرقمي   التسوق  تجاه  إيجابية  لهذه     (Stranahan et al., 2007)أكثر  يكون  أن  ويمكن 

تعليمًا  والأقل  العرقية  والأقليات  النساء  لأن  الإيذاء  من  الخوف  على  تأثير  أيضًا  العوامل 

الإيذاء و أكبر من  لديهم خوفًا  أن  يعتقد عمومًا  كذلك  هم  السن  وكبار  المنخفض  الدخل  ذوي 

(O’Cass et al., 2012    )ة في الاعتبار وبالتالي من المهم أخذ هذه العوامل الديموغرافي

موقف   بناء  وهي  العلاقة  في  الشريك  على سلوكيات  الاعتماد  في  الفرد  الثقة رغبة  وتعكس 

 (. Beldad et al.,  2010متعدد الأوجه )

اتفق الواقع في   شكلين   (Ha et al., 2016الباحثون    ،  للثقة  أن  على  واسع  نطاق  على   )

الإ على  القائمة  الثقة  القائمة  دراكمميزين:  مزدوج   والثقة  بناء  هي  الثقة  وأن  التأثير  على 

المكون يتكون من مكون معرفي وعاطفي وأنه يمكن تطبيق هذا النهج علي نشاط التسوق  ف

المعرفية  ،الأول ويمكن   ،الثقة  ودقيق  "صادق  التجزئة  بائع  أن  في  المستهلكين  ثقة  يعكس 

 الاعتماد عليه ويفي بالوعود" 

في   (Kim et al., 2016 ويضيف أنه  توقعات   ،الواقع(  عقلانية  على  بناءً  الثقة  تتشكل 

ب  ،المستهلكين الترفيهي  الارتباط  يعكس  الإيجابي  التأثير  أن  حين  ومقدمي في  المشترين  ين 

المكون يتمثل  بينما  أيضًا  الشعور الإيجابي   ،الثاني  الخدمات  إلى  الذي يشير  الترفيهية   الثقة 

مع   تجربتهم  أثناء  المستهلكون  به  يشعر  التجزئةالذي  التسوق    .تجار  سياق  ، الرقميوفي 

الإلكترونيين المستهلكون بطبيعتهم مخاطر ناجمة عن عدم اليقين في سلوكيات التجار    يواجه

يقول   كما  المؤكدة  غير  البيئة  أو  سبيل    (Mansour et al., 2004)و/  على  ،  المثالأنه 

بالدفع والمنتج والمعلومات والوقت والعام  المخاطر المتسوقين المتعلقة  النفسي تؤثر على  ل 

الثقةالرقمي   منظور   وبالتالي،  على  اعتماداً  الرقمي.  للمستهلكين  الأهمية  بالغ  أمر 

وتعكساجيةزدوالا معرفي   ،  بشكل  معتمدين  يكونوا  أن  في  الرقمي  المستهلكون  الثقة رغبة 

رفية بناءً على الثقة المع  ، تتشكلالتحديد وفعال على تجار التجزئة الإلكترونيين. وعلى وجه  

للتجار   الرقمي  للمستهلكين  العقلانية  بماالتقييمات  في   الإلكترونيين،  السمعة  تقييم  ذلك  في 

الثقةلاالتسوق   عادلة   رقمي،  بطريقة  سيتعامل  وأنه  الرقمي  بالتاجر  العميل  إيمان  هي 

(Carter et al.,  2014) . 

 Steyn  (2016ساس التجارة الرقمية  كما تشير الدراسات السابقة أيضًا إلى أن الثقة تشكل أ 

et al.,( وتعمل كعامل محدد مهم نحو نجاح بائع التجزئة الرقمي )Fang et al.,  2014   .)

يعتبر   الرقمي  (Nick Hajli, M. 2014كما  التسوق  في  الأساسية  العناصر  من  الثقة   )

 لأسباب عديدة أهمها:

يل الشخصية عند قيامهم بشراء منتج الرقمي من المتسوقين الرقمي تقديم التفاص  ، يطُلبأولً 

من  العملاء  معه  يخشى  الذي  الأمر  الويب.  مواقع  على  أنفسهم  تسجيل  وقت  في  أو 

لديهم   يكون  قد  فالمشترون  سبب  أخري لأي  مع جهة  المعلومات  هذه  مشاركة  إمكانية 

إلى المالية  معلوماتهم  تسرب  من  كامن  المجهولين    خوف   .Akhter, S.Hبعض 

2014)  .) 
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مستوىثانياً  المصرفية   إدراك  ،  حساباتهم  تفاصيل  يشاركون  عندما  للمخاطر  المستهلكين 

/ الائتم إلى  ومعلومات بطاقات الخصم  له   ذلك، معان، وما  ليس  موقع على الإنترنت 

 . (Ali et al., 2016)وجود مادي 

كل   يعدفوائده فمع  على  ،  ينطوي  لأنه  بالمخاطر  محفوفًا  عملاً  الرقمي  من   التسوق  العديد 

بطاقة  معلومات  سرقة  إمكانية  أو  للمال  صافية  كخسارة  المالية  المخاطر  مثل  المخاوف 

المنتج / مخاطر الجودة التي تشمل الخسارة المتكبدة في حالة عدم    ء، أداالويب الائتمان عبر  

 (.Kuczmarski T.D.1996تلبية المنتج بالمعايير المطلوبة )

الرغم من وجود عنصر مخاط الشراء بشكل عام ولكن على  رة في معظم عمليات قرارات 

ضافة إلى  إ(.  Wu et al., 2020يرى المستهلكون أن المخاطر أعلى أثناء الشراء الرقمي ) 

انخفضت  المستهلكين  لدى  المدركة  المخاطرة  مستوى  ارتفع  كلما  أنه  العلماء  وجد  لقد  ذلك 

ن  فبسبب  الرقمي  التسوق  في  الانغماس  في  لديهم  والتفاعل  الرغبة  الاتصال  المباشر،  قص 

)   (. Koay K.Y. 2018)للمستهلكين  أن يمثل التسوق الرقمي مخاطر أعلى نسبيًا    يفُترض 

Dai et al., 2014  في الجنس  دور  في  بحثوا  دراستهم  في  التسوق   إدراك(  في  المخاطر 

 لدى الإناث أعلى من الذكور. دراكالرقمي ووجدت ذلك الإ

ناقشوا   السياق  نفس  تستند  O’Cass et al., 2012) في  للثقة  المستهلكين  تصورات  أن   )

يثقون بهم فالثقة هي حالة  بشكل عام إلى تجربة موقعهم على الويب أو تجارب الآخرين الذين 

والأفكار.   والأفعال  البيئة  بشأن  واليقين  بالأمان  الشعور  التجارة  من  سياق  في  أيضا  وأنه 

 ، بماالرقمين هناك جوانب مختلفة تنطوي على الثقة  ( بأLiu et al., 2018الرقمية يري )

 الاستخدام، وما  ةالاستخدام، وقابلي  النظام، وسهولةفي ذلك الموقع )من حيث تصميم واجهة  

العاملة الرقمي والموردين والمستهلكين وأنه يتم تصور الثقة على أنها   (، والشركاتإلى ذلك

ورات المرء لسمات معينة خلال فترة من مجموعة من المعتقدات التي طورها الشخص وتص

     (Sarkar et al., 2018)الزمن  

ى الانفتاح على مواقع الويب عن طيب خاطر توصف الثقة بأنها الاقتناع الذي يدفع العملاء إل

(Lee et al., 2011  .)  وقد لوحظت أن قابلية الاستخدام والوظائف والثقة كمحددات حاسمة

نت حيث ربط   بأن الثقة تعزز الالتزام في العلاقة من خلال تعزيز لنية الشراء عبر للإنتر

نقاط الضعف. علاوة على   تقللالتعاون وتقليل  للدوران وتعزز من ميل  الثقة    ذلك،  العملاء 

   . ((Rita et al., 2019الالتزام ببناء علاقات طويلة الأمد

الرق المصرفية  للخدمات  المستمر  الاستخدام  نية  دراسة  لاحظ  وأثناء   ,.Agag et al)مي 

أن لتلك الثقة تأثير إيجابي كبير على كل من الالتزام الترفيهي والحسي بالإضافة إلى   (2016

مستوى   الثقة، ارتفعلها أهمية كبيرة وعلاقة إيجابية مع الالتزام فكلما ارتفع مستوى    أن الثقة

ا بائع  أخلاقيات  بين  لـلثقة  وسيطًا  تأثيرًا  وجد  كلما  إعادة  الالتزام  ونية  الإلكتروني  لتجزئة 

 ( تأثيرًا مباشرًا للثقة الرقمية على الولاء (Jain, R. 2014ووجد الباحثان    الزيارة الرقمي.  

إعادة   )نية  الولاء   راء(الشالإلكتروني  الرقمي على  التسوق  لمحددات  المباشر  والتأثير غير 

الإل والالتزام  والرضا  الرقمية  الثقة  خلال  من  على  الإلكتروني  علاوة  لوحظكتروني   ذلك، 

 العودة. وجود تأثير غير مباشر لوظيفة الويب على الولاء من خلال الرضا ونية 
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ها تأثير إيجابي على ثقة المستهلك التي تؤثر على ية كميزات وظيفية لأن الأمان / الخصوص

وظائف    الرقمية، تعملميل المستهلك لزيارة مواقع الويب وإعادة زيارتها ففي تجارة التجزئة  

موقع الويب على تعزيز الثقة وتؤدي الثقة الأعلى إلى زيادة الولاء الإلكتروني تجاه المواقع 

   et al., .(Toufaily  2013)الرقمية 

والمشتري.   البائع  بين  الاستراتيجية  الشراكة  في  الزاوية  حجر  الثقة   ,.Lee et alوتعتبر 

2011)  .) 

 خدمة العملاء عبر التسوق الرقمي

( التسوق  ,.Li Y. et al  2018يري  إطار  في  يعتبر(  الوقت   الرقمي،  في  المنتج  تسليم 

التي   البائعين  المناسب من أهم الأولويات والتوقعات  المتسوقين من  فالتوصيللدى   الرقمي، 

 وعلىالسريع والخدمة والمنتجات الخالية من العيوب تشكل شريحة كبيرة من خدمة العملاء  

للش الآخر  عملية الجانب  عليها  تنطوي  التي  المخاطر  من  العالية  الدرجة  هو  الرقمي  راء 

قبل المنتج  فحص  على  المستهلك  قدرة  عدم  بسبب  وذلك  ذلك شرائه.    الشراء  على  علاوة 

Pardeshi et al., 2021)  أنه بعد يقول  يتم    الشراء، يجب(  الانتظار حتى  المستهلك  على 

لى فحص مدى جودته ماديا فالمستهلك الرقمي يتوقع يكون قادرا ع  حتىتسليم المنتج له / لها  

جود  وفي حالة و  .(Awad et al., 2008)خدمة عملاء سهلة تتضمن سياسة إرجاع بسيطة  

لافات تتعلق بتجهيز المنتج ولونه وتصميمه وجودته، فإن المستهلك يتوقع إعادته دون أي اخت

 (. Chiu et al., 2014أي متاعب )

لإدرا سببان  هناك  مهم  لذا  كجزء  العملاء  خدمة  يدركأولج  مشكلات   ،  جيداً  المستهلكون 

لمناسب للمنتجات وقضايا دعم  خدمة العملاء المتعلقة بالتسوق الرقمي مثل التسليم في الوقت ا

المستهلكون   يعتبر  حيث  المنتج  بإعادة  المتعلقة  العملاء  بالغ خدمة  أمرًا  العملاء  خدمة  فشل 

 Chenيمكن أن تؤثر سلبًا على نوايا الشراء المستقبلية  مهمة، والتيالأهمية ويشكل مشكلة  

et al., 2016) ).   ًملاء ففي الماضي قد تم  المنتج وإرجاعه كجزء من خدمة الع  ، تسليمثانيا

الوقت استخدام خد في  لكن  التظلمات  مع  للتعامل  كآلية  دائمًا  الرقمي  التسوق  في  العملاء  مة 

ضع البائعون الرقمي خدمة العملاء على أنها عامل التمايز الحاضر نتيجة المنافسة الشديدة، ي 

 ((West et al., 2015لأعمالهم 

( أن جودة التسليم هي مؤشر مهم لرضا  (Alves et al., 2017دراسة    ، أكدتلذلكووفقًا  

التي يتم تصورها على أنها أقرب إلى جودة الخدمة    –المستهلك حيث ظهر أن جودة الشحن  

التأثير على إشباع المستهلك حيث يلعب التسليم دورًا مهمًا بشكل تلعب دورًا محو  - ريًا في 

التسليم ومعدل الإرجاع الرقمي من وقت  التسوق  المتوقع أن يؤثر   خاص في  للطلبات ومن 

الإيجابية   والتجارب  كبير  بشكل  المنتج  إرجاع  وسهولة  للمنتج  السريع  ،  للمستهلكينالتسليم 

 لاء والاحتفاظ بهم. بدورها تعزز رضا العم والتي

 المعلومات عبر التسوق الرقمي إتاحة  

ئع وتعني المعلومات يتوفر نوعان من المعلومات على الإنترنت: المعلومات التي ينشئها البا

م على  عادةً  وتظهر  الشركة  أو  البائع  أنشأها  خلال التي  من  أو  بهم  الخاصة  الويب  واقع 

الخبرات والتقييمات والآراء لمنتج التي ينشئها المسته  الإعلانات، والمعلومات لك تتمثل في 



 

 ( 2023 يناير ،  3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 حسين صالح برسي محمد د. 

 

- 1644 - 
 

قبل    ,.Maity et alالشراء أو بعد الاستحواذ    الشراء، أثناءأو خدمة معينة في مرحلة ما 

المستهلكون عند  (.(2018 الرغم من أهمية المعلومات التي يولدها  هذه    الشراء، تركزفعلى 

سيما   الإنترنت، ولالبائعين والمقدمة على  الدراسة على المعلومات التي يتم إنشاؤها بواسطة ا

الرقمي. التجارية  المحلات  إلى   في  السريع  بالوصول  الاستمتاع  للمستهلكين  يمكن  حيث 

والعثال المنافسين  أسعار  ومقارنة  والمدى  والجودة  غرابة منتجات  الأكثر  المنتجات  على  ور 

 (. Vijayasarathy et al., 2000هذا بالإضافة إلى المعلومات ) 

 جودة المعلومات عبر التسوق الرقمي 

و  الأسعار  مثل  المنتج،  معلومات  إلى  الرقمي  المتجر  معلومات  المنتج تشير  أوصاف 

و بماالخدمة معلومات  والتقييمات  التسليم    ،  ومعلومات  الطلب  ذلك   ,.Panda et alفي 

وتقاس(2016 والملاءمة    (  والاكتمال  والتوقيت  الدقة  حيث  من  المعلومات  جودة 

وبسبب هذه الديناميكية والخصائص التفاعلية للمعلومات في     ( (Bezes, c. 2016الاتساقو

الرقمي ا  ،الإعدادات  في  التجزئة  لتجار  العميمكن  دعم  الرقمية  في لتجارة  كبير  بشكل  لاء 

والتي يمكن أن تعزز ثقة المستهلك ورضاه عن   ،اتخاذ قرارات أفضل أثناء اختيار المنتجات 

مبكر من الشراء فعملية البحث عن المعلومات قبل الشراء تعتبر سلوكًا مهمًا   الموقع في وقت

 . (Childers et al.,  2001 ) للمتسوقين

ا قبل التسوق من خلال مراجعة وتقييم معلومات المنتج الرقمي ستهلكون جهودً حيث يبذل الم

(Misra  et al., 2021) والمع الإيجابي  التأثير  السابقة  الأبحاث  لجودة  أكدت  نوي 

بشكل عام أظهرت الأبحاث (     (Mansour et al., 2004المعلومات علي رضا المستخدم  

تتسبب   قد  الجودة  منخفضة  المعلومات  على أن  الأفراد  قدرة  من  وتحد  ارتباك  حدوث  في 

يؤدي هذا التأثير إلى مزيد من التركيز على الأشخاص بشكل ضيق في   معالجة المعلومات قد

م فرعية  المعلومات الأخرىمجموعة  تجاهل  مع  المعلومات  تكون ذات صلة  ،ن  قد   ،والتي 

 . (Gefen et al.,  2004)مما يؤدى إلى قرار شراء دون المستوى الأمثل 

يتم ثمومن   ذات   ،  الصحيحة  بالطريقة  الصلة  وذات  أهمية  الأكثر  المعلومات  تناول  يجب 

للعملاء. الخاصة  الجماعي    الأهمية  الشراء  غالبًا   ، يجبالرقميففي سياق  المستهلكين  على 

للمعلومات  العالية  الجودة  على  الأول  المقام  في  العملاء  يعتمد  حيث  سريعة  قرارات  اتخاذ 

اراتهم الدقيقة التي يمكن أن تساعد العملاء على الشعور بأقل عدم يقين في المعاملة لاتخاذ قر

Kim et al., 2016)  ) ومات عالية الجودة قد يزيدون فإن البائعين الذين يقدمون معل  ، لذلك

 وبالتالي زيادة تصور انخفاض مخاطر الشراء.  ،المستهلك لليقين   إدراكمن 

 الأسعار عبر التسوق الرقمي 

التجارة الرقمية للمستهلكين عرضًا مرئيًا للمنتجات تختلف عن نوافذ المحلات المادية   فرتو

يقدم  من    هنا،  منخفضًا  عدم وجود عرض توضيحي   الملموسية، بسببالمستهلكون مستوى 

حاجة أكبر   الرقمية، هناكففي التجارة    .(Vijayasarathy et al., 2000لأداء منتج معين )

تحديد تصور للمنتجات من خلال الأحكام    التي تؤثر على تصور منتج فيتم لتحليل المتغيرات  

يتم   منتج  لكل  المفاهيمية  الفكرة  أو  والتفوق  بالتميز  والتيالمتعلقة  وراءها   توفيره،  تكمن 

يدركها   التي  لذا الجودة  سمات   المستهلك،  وتعد  المفاهيمية  الاستعارات  على  أحيانًا  يعتمد 

مصفوفة   من  جزءًا  خارجية المنتج  فئتين:  إلى  تصنيفها  يمكن  والتي  للجودة  كمؤشر  تعمل 
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مادي ئة الخارجية للمنتج في سمات ذات صلة ليست جزءًا من المنتج الوجوهرية. وترتكز الف

سبيل   السعرعلى  والتعبئة    المثال،  التجارية  بينماوالعلامة  الخصائص   والتغليف،  ترتكز 

و ذاته  بالمنتج  المتعلقة  تلك  في  بخصائصه الجوهرية  يتعلق  فيما  تغييرها  يمكن  لا  التي 

لذلك،  السيارة(.    الملابس، تصميم   غذائي، مقاسمكونات منتج    المثال،ى سبيل  الفيزيائية )عل

التي  الأه  من الخارجية  القيم  تطوير  المنظمات  علي  بمكان  حيثمية  هذه    تميزهم،  ستكون 

قرار   خطوات  في  الأساسية  الركيزة  ممابمثابة  المنتج    إدراكيسهل    المستهلكين،  جودة 

Akram et al., 2018)    ) الحالة هذه  التصور   ،وفي  هذا  في  المساهمة  للسعر  يكون  قد 

يتم تقديم    ،في التسوق الرقمي اكثر تنافسية في هذا المجال  مع فكرة أن جميع الأسعار  ،للمنتج 

المنتج لجودة  مهمة  خارجية  كقيمة  الس  ،السعر  بين  إيجابية  علاقة  هناك  أن  وجودة  أي  عر 

مؤلفين أن هذا لا يتم الحفاظ على العلاقة الإيجابية بشكل عام في المنتج. حيث يدعي بعض ال

ا بأن  الاقتراحات  من  المزيد  توفر  علامات حالة  وجود  في  للجودة  مؤشرًا  يزال  لا  لسعر 

 (.  Zeithaml et al., 1996)في حالة اسم العلامة التجارية  أخرى، كماخارجية 

يجبلذلك للخصائص يك  أن  ،  العام  الغياب  بسبب  المدركة  للجودة  السعر موجبًا كمؤشر  ون 

للمشتريات   صورة    (.(Teas et al., 2000الرقمي  الجوهرية  تكون  هي حيث  السعر 

 (. (Koay, K.Y. 2018المحرك الرئيسي للقيمة المدركة للمستهلكين 

المصري علي  ر  يأث تيوجد   .2 الرقمي  انب  جوالمعنوي لدخول شركة أمازون السوق 

 لتسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. المختلفة ل

 ن يشتق الفروض التالية: أهذا الفرض يمكن  ومن

عملية    إتمام لسوق الرقمي المصري علي  يوجد تأثير معنوي لدخول شركة أمازون ا . أ

 الشراء للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر.

لرقمي المصري علي المعلومات  يوجد تأثير معنوي لدخول شركة أمازون السوق ا .ب

 ين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. المتاحة للمتسوق 

الرق .ت السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  تأثير  الثقة  يوجد  علي  المصري  مي 

 المدركة للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. 

لي خفض تكلفة  يوجد تأثير معنوي لدخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري ع .ث

 للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر.  التسوق

ا .ج علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  تأثير  لجودة  يوجد 

 لمدركة للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. ا

( دراسة  العSchumacher et al., 2001توضح  مثل  الديموغرافية  للمتغيرات  أن  مر ( 

تأث  ذلك  إلى  وما  والمؤهلات  التسوق والجنس  في  واستخدامها  التكنولوجيا  قبول  علي  ير 

مقارنة    الرقمي الذكور  أن  الدراسة  أظهرت  مستويات   ناث، بالإحيث  عام  بشكل  يظهرون 

أعلى من الثقة بينما تعاني الإناث من مخاوف الخصوصية وتعطي الإناث أهمية أكبر لمسائل 

كذ  والخصوصية  يضيف)الأمان  الأفراد     Natarajan et al., 2018لك  أن  ثبت  أنه   )

التسوق   في  الحديثة  التكنولوجيا  استخدام  إلى  يميلون  خبرة  والأكثر  حيث   قميالرالمسنين 

   .يميلون إلى الشعور براحة أكبر مقارنة بالشباب عديمي الخبرة من المستهلكين
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هتمام لمعلومات المنتج وهذا يعني أن تأثير تشير إلى أن العميلات يملن إلى إيلاء مزيد من الا

السابقة   الميزة  النتائج  للذكور.  منه  الإناث  لدي  أهمية  أكثر  الشراء هو  قرارات  النسبية على 

من ت أقوى  الشراء  نية  على  الثقة  تأثير  إظهار  إلى  يملن  المستهلكات  الإناث  أن  أيضا  ظهر 

 (Awad et al., 2008)تأثير الذكور المستهلكون 

2019)  Dai et al., والأصدقاء الأقارب  من  الآخرين  رأي  يقدرون  جميعا  لكنهم   )

ابلية الاستخدام والأمن الأخرى مثل ق  الرقميةوالمعارف كذلك جميعهم يقدرون أبعاد الخدمة  

 الرقميالمالي لـموقع التسوق كما تكشف دراسة أن العملاء الذكور يميلون إلى تقييم التسوق  

اسة إلى التأكيد على التأثير الرئيسي للجنس عند  ة كما تشير نتائج الدربشكل عام أكثر إيجابي

 . Wolin et al., 2003)) الرقميدراسة سوابق المواقف تجاه التسوق 

دراسة   خلال  التعرف    (Panda et al., 2016)ومن  تكوين   علىتم  في  الجنس  تأثير 

التكنولوجيا   حول  المختلفة  ومديالتصورات  علاق  الجديدة،  اوجود  بين  ما  الفردية ة  لفروق 

تقول    التكنولوجيا.واستخدام   هناك (  (Sangran et al., 2009دراسة  كما  كانت  إذا  أنه 

حيث   من  فردية  فعندهااختلافات  الجديدة    الجنس،  التكنولوجيا  حول  التصورات  ستكون 

فيما    وسيؤثرأيضًا،  مختلفة   الجديدة.  التكنولوجيا  استخدام  يتعلق ذلك على سلوك الأفراد في 

إن عمومًا لدى السكان دوافع مختلفة للشراء   ، قالالجنسينبالفجوات في استخدام الفروق بين  

التركيز على الجوانب التي تعالج التصورات   الرقمي  يجب على تجار التجزئة  لذلك،.  الرقمي

 . بهم الخاصة   الرقميةحول تلبية الحاجة الإيجابية للنوع الاجتماعي على مواقع التجارة 

يؤدي إلى مع بعضهم البعض أو مع بائع التجزئة الإلكتروني من المرجح أن  العملاء  ل  اصتو

بالمستهأن   تتأثر  بهم سوف  الخاصة  الشراء  وينقلون قرارات  يشاركون  الذين  لكين الآخرين 

 (. Ho et al., 2016المعلومات عن المنتجات ذات الصلة مع بعضهم البعض )

 الرقمي وهذا يحدث أيضًا في سياق الشراء    الآخرين،ت  ن آراء الآخرين تؤثر على تصرفاأ 

ا  نية  دراسة  في  لاستخدامه  مناسبًا  الاجتماعي  التأثير  يجعل  الذي  الهدف  كان  لمستهلك لهذا 

بالتسوق   المتعلقة  أكثر (   .Musleh et al  2015)  الرقميوالسلوكيات  يوفر  الإنترنت 

والعلامات التجارية والمحلات التجارية الوسائل فعالية لضمان معرفة المستهلكين بالمنتجات  

المعلومات نسخ  يمكن  بحيث  المستقبل   الرقمي  في  للمقارنة  بها  الاحتفاظ  أو  جمعها  تم  التي 

لدعم    أيضاو الديناميكية  المعلومات  من  أكبر  قدر  إلى  الوصول  للمستهلك  المهمة  الفوائد  من 

بالتحكم   أما  ،التشاور أثناء عملية صنع القرار يتمتع المستهلكون   ، في المعلومات  فيما يتعلق 

التي  والمعلومات  التي يزورونها  المواقع  اختيار  الكاملة على  بالسيطرة  الرقمي  المتاجر  في 

ع حالة يبحثون  تجعل  التي  بـالأنظمة  مدعومة  تكون  أن  يجب  المستهلك  شراء  نية  وأن  نها 

للعملاء فالوصول السريع والتكلفة المنخفضة وتوافر ال معلومات المفيدة كثيرا الطلب مرئية 

 . (Wolfinbarger et al., 2001) ما تذكر كأسباب رئيسية للشراء الرقمي 
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بين   .3 ما  معنوية  فروق  التوجد  في    رقميينالمتسوقين  مصر  صعيد  جنوب  في 

   لأثر دخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي التسوق الرقمي.  همإدراك

 وض الفرعية التالية:من هذا الفرض يمكن أن يشتق الفر 

في   . أ مصر  صعيد  جنوب  في  الرقميين  المتسوقين  بين  ما  معنوية  فروق  توجد 

اإدراك الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  لأثر  التسوق  هم  علي  لمصري 

 أساس النوع.  علىالرقمي 

في   .ب مصر  صعيد  جنوب  في  الرقميين  المتسوقين  بين  ما  معنوية  فروق  توجد 

أماإدراك شركة  دخول  لأثر  المص هم  الرقمي  السوق  التسوق  زون  علي  ري 

 أساس المهنة.  علىالرقمي 

في   .ت مصر  صعيد  جنوب  في  الرقميين  المتسوقين  بين  ما  معنوية  فروق  توجد 

التسوق  إدراك علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  لأثر  هم 

 أساس العمر.  علىالرقمي 

جنوب  .ث في  الرقميين  المتسوقين  بين  ما  معنوية  فروق  في    توجد  مصر  صعيد 

التسوق  إدراك علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  لأثر  هم 

 . التعليم أساس   على الرقمي

المت .ج بين  ما  معنوية  فروق  في  توجد  مصر  صعيد  جنوب  في  الرقميين  سوقين 

التسوق  إدراك علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  لأثر  هم 

 أساس محل الإقامة. علىالرقمي 

في  فرو  توجد .ح مصر  صعيد  جنوب  في  الرقميين  المتسوقين  بين  ما  معنوية  ق 

التسوق  إدراك علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  لأثر  هم 

 أساس خبرة التسوق الرقمي. علىالرقمي 

 

 ً  : مجتمع الدراسة :سادسا

الرقم المتسوقين  الدراسة  مجتمع  في ييضم  المتمثلة  مصر  صعيد  جنوب  محافظات  في  ين 

  .وأسوان الأقصرافظات قنا ومح

 ً  : عينة الدراسةأداة و  :سابعا

رقمية   وسائلووضعها علي     Google Formالدراسة قائمة استقصاء رقمية علي    أداة تضم  

خلال الفترة من     Whats-appمتعددة منها وسائل التواصل الاجتماعي والمجموعات علي  

لدراسة المتمثل في حجم مجتمع ا  ونظرا لضخامة،2021ديسمبر  23 إلى 2021نوفمبر  15

في   الرقميين  المتسوقين  حجم  محافظات  جميع  تحديد  وبالتالي صعوبة  مصر  جنوب صعيد 

دكت يشير  الدراسة عن العينة  مجتمع  يزيد حجم  أن  حالة  في  أنه  بازرعة  محمود صادق  ور 

يه لع و  مفردة    384مفردة يمكن أن يكون حجم العينة الممثلة للمجتمع في حدود    500.000

 . %78.64بنسبة ردود قدرها  مستقصي منهم  302تم الحصول علي ردود قدرها فقد  
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 ً  : الميدانية  الدراسة :ثامنا

 جيبين وصف عينة المست

( رقم  التالي  والمهنة 8الجدول  النوع  حيث  من  للدراسة  المستجيبين  عينة  يستعرض   )

حيث العدد والنسبة   منو  والمستوي التعليمي والعمر ومحل الإقامة وخبرة التسوق الرقمي

 . المئوية

 ( 8جدول رقم )

 وصف عينة المستجيبين 

 النسبة  العدد   الفئة

 النوع 
 %50.2 152 ذكر

 %49.8 150 أنثي 

 المهنة

 %82.8 250 طالب 

 %12.3 37 موظف

 %3.9 12 حرة أعمال

 %1 3 ربة بيت 

 المستوي التعليمي 

 %6.4 19 اقل من جامعي

 %83.7 253 جامعي 

 %9.9 30 من جامعي لياع

 العمر

 %50.2 152 سنة  20أقل من 

 %38.9 117 سنة 30إلى اقل من  20من 

 %3.9 12 سنة 40إلى اقل من  30من 

 %5.9 18 سنة 50إلى اقل من  40من 

 %1 3 سنة  50اكبر من 

 الإقامةمحل 

 %2.5 7 محافظة قنا

 %16.3 50 الأقصر محافظة 

 %81.3 245 محافظة أسوان 

 خبرة التسوق الرقمي

 %41.4 125 شهور 6أقل من 

 %7.9 24 أقل من سنة إلىشهور  6من 

 %50.7 153 سنة فأكثر 

 . المصدر: من إعداد الباحث                   
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 :نتائج الدراسة و اختبار الفروض 

 : ويتضمن ما يأتي Reliability Assessmentاختبار الثبات  .1

 معامل الفا كرونباخ   . أ

للتأكد من ثبات    ) ألفا كرونباخ  الباحث ) معادلة  الدراسة استخدم  أداة  ثبات  لقياس مدي 

 املات ثبات أداة الدراسة.والجدول التالي يوضح مع ،أداة الدراسة 

 ( 9جدول رقم )

 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات أداة الدراسة

 ثبات المحور  عدد العبارات  المحاور 

 0.647 5 الترفيهي التسوق 

 0.905 16 التسوق النفعي 

 0.745 6 عملية الشراء  إتمام 

 0.869 5 المعلومات المتاحة

 0.814 5 الثقة المدركة

 0.649 2 تسوق خفض تكلفة ال

 0.614 3 الجودة المدركة 

 0.914 21 الثبات العام للاستبيان 

 . التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية :المصدر 

( رقم  مع9الجدول  أن  يبين  كرو(  ألفا  بلغ  امل  حيث  مرتفع  المحاور  لكامل  العام  نباخ 
الاستبيان  914%) يدل عل  ، العشرونالواحدة و( لإجمالي عبارات  الاستبيان  وهذا  أن  ي 

للدراسة   الميداني  التطبيق  الثبات بحيث يمكن الاعتماد عليه في  يتمتع بدرجة عالية من 
 للثبات.  %   كحد أدني 60بحسب مقياس نانلي والذي اعتمد نسبة 

 صدق أداة الدراسة  .2

 يقصد بصدق أداة الدراسة أن تقيس فقرات الاستبيان ما وضعت لقياسه. 

 قرات المقياس صدق التساق الداخلي لف . أ

من    وذلك  اليه  تنتمي  الذي  المحور  مع  الاستبيان  فقرات  جميع  اتساق  مدي  به  ويقصد 

لمحور والدرجة الكلية خلال حساب معاملات الارتباط بيرسون بين كل فقرة من فقرات ا

 مفردة.   15عينة الدراسة الاستطلاعية والبالغ عددها  علىللمحور ذاته 
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 (  10جدول رقم ) 

 الترفيهيالجانب لارتباط ما بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور معاملات ا

 للتسوق الرقمي

 قيمة الدلالة معامل الارتباط فقرات المحور 

1 0.673 ** 0.000 

2 0.629 ** 0.000 

7 0.716 ** 0.000 

8 0.679 ** 0.000 

17 0.561 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

ا )من  رقم  السابق  فقرات  10لجدول  بين  بيرسون  ارتباط  معاملات  جميع  أن  يتبين   )
الجانب   الرقمي    الترفيهيمحور  ً للتسوق  إحصائيا دالة  للمحور  الكلية  عند    والدرجة 
معنوية   الحد   0.01مستوي  كان  الارتباط    حيث  لمعاملات  فيما0.561)الأدنى  كان   ( 

للتسوق الرقمي   الترفيهيمحور الجانب  ت  وعليه فان جميع فقرا  .(0.716)  الحد الأعلى
هذا  متسقة داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه مما يثبت صدق الاتساق الداخلي لفقرات  

   .المحور

 (  11جدول رقم ) 

معاملات الارتباط ما بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور الجانب النفعي للتسوق  

 الرقمي

 يمة الدلالة ق معامل الارتباط فقرات المحور 

3 0.596 ** 0.000 

4 0.587 ** 0.000 

5 0.617 ** 0.000 

6 0.557 ** 0.000 

9 0.706 ** 0.000 

10 0.706 ** 0.000 

11 0.764 ** 0.000 

12 0.757 ** 0.000 

13 0.595 ** 0.000 

14 0.607 ** 0.000 

15 0.610 ** 0.000 

16 0.603 ** 0.000 

18 0.661 ** 0.000 

19 0.649 ** 0.000 

20 0.667 ** 0.000 

21 0.636 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر                              
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  ( رقم  السابق  الجدول  فقرات    11من  بين  بيرسون  ارتباط  معاملات  جميع  أن  يتبين   )

ً محور الجانب النفعي للتسوق الرقمي    عند مستوي  والدرجة الكلية للمحور دالة إحصائيا

الارتباط    0.01معنوية   لمعاملات  الأدنى  الحد  كان  الحد    (0.557)حيث  كان  فيما 

 . (0.764)الأعلى 

متسقة داخليا مع المحور للتسوق الرقمي    محور الجانب النفعيوعليه فان جميع فقرات  

 المحور.  هذا الذي تنتمي إليه مما يثبت صدق الاتساق الداخلي لفقرات 

 (  12جدول رقم ) 

عملية الشراء   إتمام معاملات الارتباط ما بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور 

 الرقمي

 قيمة الدلالة معامل الارتباط فقرات المحور 

1 0.655 ** 0.000 

2 0.676 ** 0.000 

3 0.628 ** 0.000 

6 0.642 ** 0.000 

7 0.683 ** 0.000 

8 0.704 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر                              

  ( رقم  السابق  الجدول  نتائج  بين    12من  بيرسون  ارتباط  معاملات  جميع  أن  يتبين   )

عفقرات   إتمام  الشراء  محور  عند  الرقمي  ملية  إحصائياً  دالة  للمحور  الكلية  والدرجة 

معنوية   الارتباط    0.01مستوي  لمعاملات  الأدنى  الحد  كان  كان    (0.628)حيث  فيما 

 . (0.704)الحد الأعلى 

متسقة داخليا مع المحور الذي  محور إتمام عملية الشراء الرقمي  وعليه فان جميع فقرات  

 المحور.هذا ق الاتساق الداخلي لفقرات تنتمي إليه مما يثبت صد

 

 (  13جدول رقم ) 

من  لومات المتاحةمعاملات الارتباط ما بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور المع

 خلال التسوق الرقمي

 قيمة الدلالة  معامل الارتباط فقرات المحور 

4 0.728 ** 0.000 

9 0.846 ** 0.000 

10 0.861 ** 0.000 

11 0.793 ** 0.000 

12 0.819 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر                              
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الجدول   نتائج  )  من  رقم  بين    13السابق  بيرسون  ارتباط  معاملات  جميع  أن  يتبين   )

والدرجة الكلية للمحور دالة  من خلال التسوق الرقمي  محور المعلومات المتاحة  فقرات  

معنوية  إحصائ مستوي  عند  كا  0.01ياً  الارتباط  حيث  لمعاملات  الأدنى  الحد  ن 

 . (0.861)فيما كان الحد الأعلى   (0.728)

جم فان  فقرات  وعليه  المتاحة  يع  المعلومات  الرقمي  محور  التسوق  خلال  متسقة  من 

   .المحورهذا داخليا مع المحور الذي تنتمي إليه مما يثبت صدق الاتساق الداخلي لفقرات 

 (  14جدول رقم ) 

من خلال   معاملات الارتباط ما بين درجة كل فقرة والدرجة الكلية لمحور الثقة المدركة

 التسوق الرقمي

 قيمة الدلالة معامل الارتباط ت المحور فقرا

5 0.657 ** 0.000 

18 0.734 ** 0.000 

19 0.830 ** 0.000 

20 0.826 ** 0.000 

21 0.747 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية. :المصدر                              

  ( رقم  السابق  الجدول  نتائج  معاملا  14من  جميع  أن  يتبين  بين  (  بيرسون  ارتباط  ت 

المدركةفقرات   الثقة  الرقمي  محور  التسوق  خلال  دالة    من  للمحور  الكلية  والدرجة 

معنوية   مستوي  عند  الأد  0.01إحصائياً  الحد  كان  الارتباط  حيث  لمعاملات  نى 

 . (0.830)فيما كان الحد الأعلى   (0.657)

متسقة داخليا مع الرقمي    من خلال التسوقمحور الثقة المدركة  وعليه فان جميع فقرات  

 المحور.هذا المحور الذي تنتمي إليه مما يثبت صدق الاتساق الداخلي لفقرات 

 (  15جدول رقم ) 

تكلفة التسوق  فقرة والدرجة الكلية لمحور خفض  معاملات الارتباط ما بين درجة كل

 الرقمي

 قيمة الدلالة معامل الارتباط فقرات المحور 

13 0.863 ** 0.000 

16 0.858 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

  ( رقم  السابق  الجدول  نتائج  بين    15من  بيرسون  ارتباط  معاملات  جميع  أن  يتبين   )

خ محوفقرات   الرقمي  ر  التسوق  تكلفة  عند  فض  إحصائياً  دالة  للمحور  الكلية  والدرجة 

معنوية   لمعاملات  0.01مستوي  الأدنى  الحد  كان  كان    (0.858)الارتباط    حيث  فيما 

 . (0.863)الحد الأعلى 



 

 ( 2023 يناير ،  3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 حسين صالح برسي محمد د. 

 

- 1653 - 
 

فقرات   جميع  فان  الرقمي  وعليه  التسوق  تكلفة  المحور  محور خفض  مع  داخليا  متسقة 

 المحور. هذا بت صدق الاتساق الداخلي لفقرات الذي تنتمي إليه مما يث

 (  16جدول رقم ) 

من لمحور الجودة المدركة الدرجة الكلية معاملات الارتباط ما بين درجة كل فقرة و

 خلال التسوق الرقمي

 قيمة الدلالة معامل الارتباط فقرات المحور 

14 0.748 ** 0.000 

15 0.692 ** 0.000 

17 0.752 ** 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

  ( رقم  السابق  الجدول  نتائج  ب  16من  بيرسون  ارتباط  معاملات  جميع  أن  يتبين  ين  ( 

الرقمي  فقرات   التسوق  خلال  من  المدركة  الجودة  دالة محور  للمحور  الكلية  والدرجة 

عند معنوية    إحصائياً  الارتباط    0.01مستوي  لمعاملات  الأدنى  الحد  كان  حيث 

 . (0.752)فيما كان الحد الأعلى   (0.692)

الرقمي  وعليه فان جميع فقرات   المدركة من خلال التسوق  اخليا متسقة دمحور الجودة 

 المحور. هذا مع المحور الذي تنتمي إليه مما يثبت صدق الاتساق الداخلي لفقرات 

 صدق التساق البنائي لأداة الدراسة .ب

البنائي    الاتساق  صدق  تحقق  مقا  أحديعتبر  مدي  يقيس  حيث  الدراسة  أداة  ييس صدق 

ارتباط كل  ويبين صدق الاتساق البنائي مدي    ، الأهداف التي تسعي الأداة الوصول إليها

 محور من محاور أداة الدراسة بالدرجة الكلية لفقرات الاستبيان مجتمعة.

 (  17جدول رقم ) 

 رات الاستبيان مجتمعةمعاملات الارتباط ما بين درجة كل محور والدرجة الكلية لفق 

 الدلالة المعنوية  معامل الارتباط محاور الاستبيان 

 محاور الاستبيان 

 دال  0.000 ** 0.839 الترفيهي محور التسوق 

 دال  0.000 ** 0.982 محور التسوق النفعي 

 دال  0.000 ** 0.838 عملية الشراء إتمام محور 

 دال  0.000 ** 0.873 محور المعلومات المتاحة

 دال  0.000 ** 0.822 ر الثقة المدركةمحو

 دال  0.000 ** 0.681 محور خفض التكلفة

 دال  0.000 ** 0.758 الجودة المدركة 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  : المصدر       
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( أن معاملات الارتباط ما بين كل محور والمعدل    17يتبين من الجدول السابق رقم )  

الجدولية     Rالمحسوبة اكبر من قيمة    Rان دالة إحصائياً حيث قيمة  الكلي لفقرات الاستبي

حيث كان الحد الأدنى لمعاملات    0.01بحيث كانت دالة إحصائياً عند مستوي معنوية  

المحاور صادقة  جميع  ومنه تعتبر  ،( 0.982)فيما كان الحد الأعلى     (0.681)  الارتباط

 ومتسقة لما وضعت لقياسه. 

نتا خلال  ومن  في وعليه  البنائي  الاتساق  صدق  وكذلك  الداخلي  والاتساق  الثبات  ئج 

الدراسة )الاس  لنا ثبات أداة  السابقة يتبين  تبيان( بدرجة مرتفعة وصدق اتساقها الجداول 

 الداخلي والبنائي مما يجعلنا نطبقها علي كامل العينة. 

 :الإحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة

 (  18جدول رقم ) 

 تغيرات الدراسة الإحصاء الوصفي لم

 الخطأ المعياري  الوسيط  الوسط الحسابي  المتغير 
الانحراف  

 المعياري 

 0.69092 0.04849 4.0000 3.7857 دخول شركة أمازون

 0.55537 0.03898 3.7619 3.7117 التسوق الرقمي

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر     

دخول شركة أمازون الوسط الحسابي لمتغير    ( أن  18يتبين من الجدول السابق رقم )  

بلغ    3.7857بلغ   انحراف    في ظل  4.0000أي انه مرتفع وقد اكد ذلك الوسيط حيث 

 . 0.69092معياري بلغ 

وقد    3.7117بلغ  التسوق الرقمي  كما يتبين من ذات الجدول أن الوسط الحسابي لمتغير  

بلغ    أكد حيث  المتغير  لذات  الوسيط  ظل    3.7619ذلك  بلغ  في  معياري  انحراف 

0.55537. 
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 :لختبار الفرض الأول للدراسة 

 . SPSSك باستخدام البرنامج الإحصائي وذل  نموذج الانحدار الخطي البسيطتم استخدام 

 

 (  19جدول رقم ) 

 جدول تأثير دخول شركة أمازون علي التسوق الرقمي

المتغير  

 المستقل

المتغير  

 التابع 

R 

معامل 

 الارتباط

R2 

معامل 

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط 

 المعدل

الخطأ  

المعياري 

 للتقدير 

 قيمة ف 
دلالة  

 ف 
 قيمة ت 

دلالة  

 ت 

دخول  

شركة  

 نأمازو

التسوق  

 الرقمي 
0.791 0.625 0.623 0.34091 335.081 0.000 18.305 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   (  19يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة                أن 

(335.081( دلالة  مستوي  عند  دلال0.000(  وجود  علي  يدل  مما  لنموذج (  إحصائية  ة 

( التابع  بالمتغير  توفيقه  تم  الذي  البسيط  الخطي  الرقميالانحدار  )  التسوق  بدلالة  دخول ( 

 (. 0.000( عند مستوي دلالة ) شركة أمازون

( 0.791تساوي )ما بين المتغير التابع والمتغير المستقل  بين أن قيمة معامل الارتباط كذلك يت 

وذلك بهدف  (  0.625صبحت قيمة معامل التحديد تساوي )وهي نسبة مقبولة وعند تربيعها أ

المستقل   بالمتغير  من خلالها  التنبؤ  يمكن  التي  التابع  المتغير  في  التباين  نسبة  أن معرفة  أي 

يفس )النموذج  التابع )%62.5ر  للمتغير  الكلي  التباين  من  الرقمي(  أثر التسوق  تعديل  وبعد   )

( مما يعني أن النموذج يفسر 0.623معدل يساوي )ال  Rالمتغير المستقل في النموذج فأصبح  

 (. %37.7( من التباين الكلي للمتغير التابع والباقي )62.3%)

( يحقق  لأنه  مقبول  النموذج  فأن  من  62.3وعليه  مساهمة   %(  درجة  ولمعرفة  التنبؤات 

ال المعيارية كما هو مبين في  المستقل في المتغير التابع تم حساب معامل بيتا  جدول المتغير 

 التالي:

 (  20جدول رقم ) 

 المعاملات الغير معيارية والمعيارية لتأثير دخول شركة أمازون علي التسوق الرقمي

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

لات المعام

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

 المتغير المستقل 
المتغير  

 التابع

معامل  

B 

الخطأ  

 المعياري 
Beta 

0.000 
دخول شركة  

 ونأماز

التسوق  

 الرقمي
0.636 0.035 0.791 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر 
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    20يتبين  يوجد  أنه  المس  معنوي(  المتغير  )لتأثير  شركة  تقل  دخول 

 (.  0.000( عند مستوي دلالة )التسوق الرقمي( في المتغير التابع )أمازون

 (  21جدول رقم ) 

 ل تأثير دخول شركة أمازون علي التسوق النفعي الرقميجدو

المتغير  

 المستقل

المتغير  

 التابع

R 

معامل  

 الارتباط 

R2 

معامل  

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط  

 المعدل

الخطأ 

المعياري 

 للتقدير

 قيمة ف
دلالة  

 ف
 قيمة ت

دلالة  

 ت

دخول 

شركة 

 أمازون

 التسوق

 النفعي

 الرقمي 

0.779 0.606 0.604 0.36027 309.437 0.000 17.591 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   21يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن   )
(309.437( دلالة  مستوي  عند  لنموذج 0.000(  إحصائية  دلالة  وجود  علي  يدل  مما   )

دخول ( بدلالة )التسوق النفعي الرقميبالمتغير التابع )  الانحدار الخطي البسيط الذي تم توفيقه
 (. 0.000( عند مستوي دلالة )شركة أمازون

( 0.779تساوي )المستقل   والمتغيرما بين المتغير التابع كذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 
بة لمعرفة نس(  0.606وهي نسبة مقبولة وعند تربيعها أصبحت قيمة معامل التحديد تساوي )

أي أن النموذج يفسر التباين في المتغير التابع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل  
بعد تعديل أثر المتغير ( والتسوق النفعي الرقمي( من التباين الكلي للمتغير التابع )60.6%)

فأصبح   النموذج  في  )  Rالمستقل  يساوي  يفسر 0.604المعدل  النموذج  أن  يعني  مما   )
 (. %39.6( من التباين الكلي للمتغير التابع والباقي )60.4%)

( من التنبؤات ولمعرفة درجة مساهمة المتغير %60.4وعليه فأن النموذج مقبول لأنه يحقق )
 ابع تم حساب معامل بيتا المعيارية كما هو مبين في الجدول التالي: المستقل في المتغير الت

 (  22جدول رقم ) 

 رية والمعيارية لتأثير دخول شركة أمازون علي التسوق النفعيالمعاملات الغير معيا

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

 المتغير التابع  المتغير المستقل 
معامل  

B 

الخطأ  

 المعياري 
Beta 

0.000 
دخول شركة  

 أمازون

 التسوق الرقمي

 النفعي
0.645 0.037 0.779 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر
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دخول شركة لتأثير المتغير المستقل )     معنوي( أنه يوجد أثر  22يتبين من الجدول رقم ) 

 (.   0.000( عند مستوي دلالة ) رقمي النفعيالتسوق ال( في المتغير التابع ) أمازون

 (  23دول رقم ) ج

 الرقمي  الترفيهيوق جدول تأثير دخول شركة أمازون علي التس

المتغير  

 المستقل

المتغير  

 التابع

R 

معامل  

 الارتباط 

R2 

معامل  

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط  

 المعدل

الخطأ 

المعياري 

 للتقدير

 قيمة ف
دلالة  

 ف
 قيمة ت

دلالة  

 ت

خول د

شركة 

 أمازون

 التسوق

 لترفيهيا

 الرقمي 

0.657 0.431 0.428 0.48036 152.420 0.000 12.346 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر 

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   23يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن   )

(152.420( دلالة  مستوي  عند  عل0.000(  يدل  مما  لنموذج (  إحصائية  دلالة  وجود  ي 

( التابع  بالمتغير  توفيقه  تم  الذي  البسيط  الخطي  بدلالة الرقمي  لترفيهيا التسوق   الانحدار   )

 (. 0.000( عند مستوي دلالة )دخول شركة أمازون)

( 0.657تساوي )المستقل   والمتغيرما بين المتغير التابع كذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 

لمعرفة نسبة (  0.431قبولة وعند تربيعها أصبحت قيمة معامل التحديد تساوي )و هي نسبة م

أي أن النموذج يفسر لتابع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل  التباين في المتغير ا

(43.1  ( التابع  للمتغير  الكلي  التباين  من  الترفيهي%(  أثر  الرقمي  التسوق  تعديل  وبعد   )

( مما يعني أن النموذج يفسر 0.428المعدل يساوي )  Rفي النموذج فأصبح  المتغير المستقل  

 (.%57.2للمتغير التابع و الباقي ) ( من التباين الكلي42.8%)

( من التنبؤات ولمعرفة درجة مساهمة المتغير %42.8)وعليه فأن النموذج مقبول لأنه يحقق  

 رية كما هو مبين في الجدول التالي: المستقل في المتغير التابع تم حساب معامل بيتا المعيا

 (  24جدول رقم ) 

 أثير دخول شركة أمازون علي التسوق الترفيهيلت والمعياريةالمعاملات الغير معيارية 

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

 المتغير المستقل 
المتغير  

 التابع

معامل  

B 

الخطأ  

 المعياري 
Beta 

0.000 
دخول شركة  

 أمازون

التسوق  

 الرقمي

 الترفيهي

0.604 0.049 0.657 

 حصائي للدراسة الميدانية. التحليل الإ :المصدر
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    24يتبين  يوجد  أنه  )  معنوي(  المستقل  المتغير  شركة  لتأثير  دخول 

 (.    0.000لة )( عند مستوي دلاالرقمي الترفيهيالتسوق  ( في المتغير التابع )أمازون

 

 (  25جدول رقم ) 

 شراء الرقميةعملية ال إتمام جدول تأثير دخول شركة أمازون علي 

المتغير  

 المستقل

المتغير  

 التابع

R 

معامل  

 الارتباط 

R2 

معامل  

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط  

 المعدل

الخطأ 

المعياري 

 للتقدير

 قيمة ف
دلالة  

 ف
 قيمة ت

دلالة  

 ت

دخول 

شركة 

 أمازون

م عملية إتما

الشراء  

 الرقمية 

0.622 0.387 0.384 0.47442 126.882 0.000 11.264 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :مصدرلا

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   25يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن   )

(126.882( دلالة  مستوي  عند  إحصا 0.000(  دلالة  وجود  علي  يدل  مما  لنموذج (  ئية 

( التابع  بالمتغير  توفيقه  تم  الذي  البسيط  الخطي  االانحدار  الرقميةإتمام عملية  بدلالة لشراء   )

 (. 0.000( عند مستوي دلالة )دخول شركة أمازون)

( 0.622تساوي )ما بين المتغير التابع والمتغير المستقل  كذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 

لمعرفة نسبة (  0.387عها أصبحت قيمة معامل التحديد تساوي )وهي نسبة مقبولة وعند تربي

أي أن النموذج يفسر بع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل  التباين في المتغير التا 

(38.7% ( التابع  للمتغير  الكلي  التباين  من  الرقمية(  الشراء  عملية  أثر إتمام  تعديل  وبعد   )

( مما يعني أن النموذج يفسر 0.384المعدل يساوي )  Rأصبح  المتغير المستقل في النموذج ف

 (. %61.6للمتغير التابع والباقي )( من التباين الكلي 38.4%)

( من التنبؤات ولمعرفة درجة مساهمة المتغير %61.6وعليه فأن النموذج مقبول لأنه يحقق )

 ين في الجدول التالي: المستقل في المتغير التابع تم حساب معامل بيتا المعيارية كما هو مب

 (  26جدول رقم ) 

ير دخول شركة أمازون علي إتمام عملية  لتأث والمعياريةالمعاملات الغير معيارية 

 الشراء

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

المتغير  

 المستقل 
 المتغير التابع 

معامل  

B 

الخطأ  

 المعياري 
Beta 

0.000 
ول شركة  دخ

 أمازون

عملية إتمام 

 الشراء الرقمية 
0.544 0.048 0.622 

 يل الإحصائي للدراسة الميدانية. التحل  :المصدر
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    26يتبين  يوجد  أنه  )  معنوي(  المستقل  المتغير  عملية لتأثير  إتمام 

     (. 0.000) ( عند مستوي دلالةدخول شركة أمازون( في المتغير التابع )الشراء الرقمية

 (  27جدول رقم ) 

 ت المتاحة الرقميةجدول تأثير دخول شركة أمازون علي المعلوما

المتغير  

 المستقل

المتغير  

 التابع 

R 

معامل 

 الارتباط

R2 

معامل 

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط 

 المعدل

الخطأ  

المعياري 

 للتقدير 

 قيمة ف 
دلالة  

 ف 
 قيمة ت 

دلالة  

 ت 

دخول  

شركة  

 أمازون

ت  المعلوما

  المتاحة

 الرقمية 

0.694 0.482 
0.480 0.51790 

187.103 0.000 13.679 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   27يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن   )
(187.103( دلالة  مستوي  عند  ل0.000(  إحصائية  دلالة  وجود  علي  يدل  مما  نموذج ( 

( التابع  بالمتغير  توفيقه  تم  الذي  البسيط  الخطي  الرقمية  المعلوماتالانحدار  بدلالة المتاحة   )
 (. 0.000( عند مستوي دلالة )دخول شركة أمازون)

( 0.694تساوي )ما بين المتغير التابع والمتغير المستقل  كذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 
لمعرفة نسبة (  0.482بحت قيمة معامل التحديد تساوي )وهي نسبة مقبولة وعند تربيعها أص 

أي أن النموذج يفسر لتابع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل  التباين في المتغير ا
(48.2%( التابع  للمتغير  الكلي  التباين  من  الرقمية(  المتاحة  أثر المعلومات  تعديل  وبعد   )

( مما يعني أن النموذج يفسر 0.480المعدل يساوي )  Rالمتغير المستقل في النموذج فأصبح  
 (. %52للمتغير التابع والباقي )( من التباين الكلي 48%)

النموذج مقبول لأنه يحقق ) فأن  المتغير %48وعليه  ولمعرفة درجة مساهمة  التنبؤات  ( من 
 التالي: المستقل في المتغير التابع تم حساب معامل بيتا المعيارية كما هو مبين في الجدول 

 (  28جدول رقم ) 
ول شركة أمازون علي المعلومات  المعاملات الغير معيارية والمعيارية لتأثير دخ

 المتاحة 

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

 المتغير التابع  المتغير المستقل 
معامل  

B 
 Beta الخطأ المعياري 

0.000 
دخول شركة  

 أمازون

المعلومات 

 0.694 0.053 0.721 المتاحة 

 راسة الميدانية. التحليل الإحصائي للد :المصدر
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    28يتبين  يوجد  أنه  )  معنوي(  المستقل  المتغير  شركة  لتأثير  دخول 

 (.     0.000( عند مستوي دلالة )المعلومات المتاحة الرقمية( في المتغير التابع )أمازون

 (  29 جدول رقم ) 

 جدول تأثير دخول شركة أمازون علي الثقة المدركة

المتغير  

 مستقلال

المتغير  

 التابع

R 

معامل  

 الارتباط 

R2 

معامل  

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط  

 المعدل

الخطأ 

المعياري 

 للتقدير

 قيمة ف
دلالة  

 ف
 قيمة ت

دلالة  

 ت

دخول 

شركة 

 أمازون

الثقة 

 المدركة 
0.661 0.436 

0.434 0.47327 
155.677 0.000 12.477 0.000 

  دانية. التحليل الإحصائي للدراسة المي  :المصدر

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   29يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن   )

(155.677( دلالة  مستوي  عند  لنموذج 0.000(  إحصائية  دلالة  وجود  علي  يدل  مما   )

دخول شركة ( بدلالة )الثقة المدركةتغير التابع )الانحدار الخطي البسيط الذي تم توفيقه بالم

 (. 0.000وي دلالة )( عند مستأمازون

( 0.661تساوي )ما بين المتغير التابع والمتغير المستقل  كذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 

لمعرفة نسبة (  0.436وهي نسبة مقبولة وعند تربيعها أصبحت قيمة معامل التحديد تساوي )

ي أن النموذج يفسر أ المتغير التابع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل    التباين في

التابع )43.6%) للمتغير  الكلي  التباين  من  المدركة(  المستقل الثقة  المتغير  أثر  تعديل  وبعد   )

( من %43.4( مما يعني أن النموذج يفسر )0.434المعدل يساوي )  Rفي النموذج فأصبح  

 (.%56.6للمتغير التابع والباقي )التباين الكلي 

( من التنبؤات ولمعرفة درجة مساهمة المتغير %43.4يحقق )وعليه فأن النموذج مقبول لأنه  

 المستقل في المتغير التابع تم حساب معامل بيتا المعيارية كما هو مبين في الجدول التالي: 

 

 (  30جدول رقم ) 

 ر دخول شركة أمازون علي الثقة المدركةالمعاملات الغير معيارية والمعيارية لتأثي

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

 المتغير المستقل 
المتغير  

 التابع

معامل  

B 

الخطأ  

 المعياري 
Beta 

0.000 
دخول شركة  

 أمازون

الثقة 

 المدركة
0.601 0.048 0.661 

 الميدانية. التحليل الإحصائي للدراسة   :المصدر
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    30يتبين  يوجد  أنه  )لتأ  معنوي(  المستقل  المتغير  شركة  ثير  دخول 

 (.    0.000( عند مستوي دلالة )الثقة المدركة( في المتغير التابع )أمازون

  

 (  31جدول رقم ) 

 جدول تأثير دخول شركة أمازون علي خفض تكلفة التسوق

المتغير  

 المستقل

المتغير  

بعالتا  

R 

معامل  

 الارتباط 

R2 

معامل  

 التحديد

R2  مربع

الارتباط  

 المعدل

الخطأ 

المعياري 

 للتقدير

 قيمة ف
دلالة  

 ف
 قيمة ت

دلالة  

 ت

دخول 

شركة 

 أمازون

خفض 

تكلفة 

 التسوق

0.545 0.298 
0.294 0.76012 

85.145 0.000 9.227 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

خلا من  )  يتبين  رقم  الجدول  ال   31ل  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن  تساوي (  خطي 

(85.145( دلالة  مستوي  عند  لنموذج 0.000(  إحصائية  دلالة  وجود  علي  يدل  مما   )

دخول ( بدلالة )خفض تكلفة التسوقالانحدار الخطي البسيط الذي تم توفيقه بالمتغير التابع )

 (. 0.000( عند مستوي دلالة )شركة أمازون

( 0.545تساوي )ابع والمتغير المستقل  ما بين المتغير التكذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 

لمعرفة نسبة (  0.298وهي نسبة مقبولة وعند تربيعها أصبحت قيمة معامل التحديد تساوي )

 أي أن النموذج يفسرالتباين في المتغير التابع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل  

(29.8%( التابع  للمتغير  الكلي  التباين  من  ا (  تكلفة  المتغير لتسوقخفض  أثر  تعديل  وبعد   )

فأصبح   النموذج  في  )  Rالمستقل  يساوي  يفسر 0.294المعدل  النموذج  أن  يعني  مما   )

 (. %70.6) والباقي( من التباين الكلي للمتغير التابع 29.4%)

ن التنبؤات ولمعرفة درجة مساهمة المتغير ( م%29.4وعليه فأن النموذج مقبول لأنه يحقق )

 متغير التابع تم حساب معامل بيتا المعيارية كما هو مبين في الجدول التالي: المستقل في ال

 (  32جدول رقم ) 

المعاملات الغير معيارية والمعيارية لتأثير دخول شركة أمازون علي خفض تكلفة  

 التسوق 

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

معاملات ال

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

المتغير  

 المستقل 
 متغير التابع ال

معامل  

B 

الخطأ  

 المعياري 
Beta 

0.000 
دخول شركة  

 أمازون

خفض تكلفة  

 التسوق 
0.714 0.077 0.545 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    32يتبين  يوجد  أنه  المتغي  معنوي(  )لتأثير  المستقل  دخول شركة  ر 

 (.   0.000( عند مستوي دلالة )ض تكلفة التسوقخف ( في المتغير التابع )أمازون

 (  33جدول رقم ) 

 جدول تأثير دخول شركة أمازون علي الجودة المدركة

المتغير  

 المستقل

المتغير  

 التابع

R 

معامل  

 الارتباط 

R2 

معامل  

 التحديد

R2 

مربع  

الارتباط  

 المعدل

الخطأ 

اري المعي

 للتقدير

 قيمة ف
دلالة  

 ف
 قيمة ت

دلالة  

 ت

 دخول

شركة 

 أمازون

الجودة 

 المدركة 
0.638 0.407 

 

0.404 

 

0.56792 137.994 0.000 11.747 0.000 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

  ( رقم  الجدول  خلال  من  تساوي   33يتبين  الخطي  الانحدار  لنموذج   ) ف   ( قيمة  أن   )

(137.994( دلالة  مستوي  عند  دلا0.000(  وجود  علي  يدل  مما  لنموذج (  إحصائية  لة 

دخول شركة ( بدلالة ) الجودة المدركةالانحدار الخطي البسيط الذي تم توفيقه بالمتغير التابع ) 

 (. 0.000( عند مستوي دلالة )أمازون

( 0.638تساوي )قل  ما بين المتغير التابع والمتغير المست كذلك يتبين أن قيمة معامل الارتباط 

لمعرفة نسبة   (0.407أصبحت قيمة معامل التحديد تساوي )وهي نسبة مقبولة وعند تربيعها  

أي أن النموذج يفسر   التباين في المتغير التابع التي يمكن التنبؤ من خلالها بالمتغير المستقل

ر المتغير المستقل ( وبعد تعديل أثالجودة المدركة( من التباين الكلي للمتغير التابع )40.7%)

( من %40.4( مما يعني أن النموذج يفسر )0.404اوي )المعدل يس  Rفي النموذج فأصبح  

 (.%59.6التباين الكلي للمتغير التابع والباقي )

( من التنبؤات ولمعرفة درجة مساهمة المتغير %40.4وعليه فأن النموذج مقبول لأنه يحقق )

 الي: معامل بيتا المعيارية كما هو مبين في الجدول التالمستقل في المتغير التابع تم حساب 

 (  34جدول رقم ) 

 المعاملات الغير معيارية والمعيارية لتأثير دخول شركة أمازون علي الجودة المدركة

 المتغيرات 
المعاملات غير  

 المعيارية 

المعاملات 

 المعيارية 

مستوي  

 الدلالة

 المتغير المستقل 
المتغير  

 التابع

معامل  

B 

طأ  الخ

 المعياري 
Beta 

0.000 
دخول شركة  

 أمازون

دة  الجو 

 0.638 0.058 0.679 المدركة

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر
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  ( رقم  الجدول  من  أثر    34يتبين  يوجد  أنه  )  معنوي(  المستقل  المتغير  شركة  لتأثير  دخول 

 (.  0.000لة )( عند مستوي دلاالجودة المدركة( في المتغير التابع )أمازون

 :للدراسة الثالث لختبار الفرض     

 وتوضح الجداول التالية نتائج الختبار والدللة الإحصائية  

ولاختبار والتحقق من الفرض الفرعي الأول قام الباحث بأجراء اختبار ) ت ( للعينات  

 :المستقلة وجاءت النتائج كالتالي

 ( 35جدول رقم )

 علي أساس النوع تسوقين الرقميينالم إدراكاختبار ) ت ( لفروق  

 النوع 
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 
 قيمة ت

القيمة 

 الاحتمالية

الدلالة 

 الإحصائية 

 0.53191 3.7913 ذكر
 دال إحصائيًا  0.040 2.068

 0.56947 3.6313 أنثى 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.   :المصدر  

( رقم  الجدول  تبي35بيانات  بلغ(  قد  للذكور  الحسابي  المتوسط  أن  (  3.7913)  ن 

الذي    كثر.( وهو أ53191بانحراف معياري قدره ) قليلًا من المتوسط الحسابي للإناث 

( )3.6313بلغ   قدره  معياري  بانحراف  )ت(  ،.(56947(  اختبار  نتيجة  جاءت  كما 

بقيمة احتمالية )2.068) )قليلا    قل. ( أ040(  الدلالة  يتقرر  ( وع0.05من مستوي  ليه 

فروق   م   معنويةبوجود  )عند  الدلالة  والإناث0.05ستوي  الذكور  متوسط  بين  كما    ،( 

الحسابي لكلا من الذكور والإناث الأمر  المتوسط  يتضح أيضًا من ذات الجدول ارتفاع 

 . هماإدراكالذي يعني ارتفاع  

باين الأحادي  ولاختبار والتحقق من الفرض الفرعي الثاني قام الباحث بأجراء اختبار الت

ANOVA المتسوقين الرقميين في جنوب    إدراك ما بين    معنويةفروق    وجود  لاكتشاف

 أساس المهنة.  علىصعيد مصر 

 (  36جدول رقم ) 

علي أساس  المتسوقين الرقميين   إدراك( لفروق  ANOVAاختبار التباين الأحادي )  

 المهنة

سنوات  

 الخبرة

المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 
 ة فقيم

القيمة 

 الاحتمالية

الدلالة 

 الإحصائية 

 0.55560 3.6899 طالب 

1.312 0.272 
غير دال  

 إحصائيًا 

 0.52079 3.7562 موظف

 0.65857 3.8731 حرة أعمال

 0.00000 4.3810 ربة بيت 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر
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السابق رقم ) الجدول  نتائج تحل 36يتبين من  التباين أحادي الاتجاه  (  أنه    ANOVAيل 

فروق   وجود  بين    معنويةعدم  مصر    إدراكما  صعيد  جنوب  في  الرقميين  المتسوقين 

الرقمي   التسوق  علي  أمازون  المهنة  لتأثير دخول شركة  أساس  قيمة علي  حيث جاءت 

)  1.312)  ف() احتمالية  بقيمة  ( وهي  272(  منأ.  دالة إحصائيًا0.05)  كبر    ، ( غير 

الأمر الأربعة فاع المتوسط الحسابي لكل من الفئات تضح أيضًا من ذات الجدول ارتي كما

ارتفاع   يعني  )  ، هم إدراكالذي  رقم  الجدول  يظهر  الحسابي 36كما  المتوسط  تقارب   )

 .الأربعةللفئات 

قام الباحث بأجراء اختبار التباين الأحادي    ثالث ولاختبار والتحقق من الفرض الفرعي ال

ANOVA المتسوقين الرقميين في جنوب    إدراك   ما بين  معنويةوجود فروق    افلاكتش

 أساس العمر.  علىصعيد مصر 

 ( 37جدول رقم )

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد   إدراك( لفروق  ANOVAاختبار التباين الأحادي )  

 علي أساس العمر مصر 

 سنوات الخبرة
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 
 قيمة ف

القيمة 

 الاحتمالية

الدلالة 

 ية الإحصائ

 0.52226 3.7190 سنة  20أقل من 

0.996 0.411 
غير دال  

 إحصائيًا 

سنة إلى   20من 

 سنة  30أقل من 
3.6546 0.60674 

سنة إلى   30من 

 سنة  40أقل من 
3.9583 0.58123 

سنة إلى   40من 

 سنة  50أقل من 
3.7857 0.33209 

 1.11117 4.1667 سنة  50أكبر من 

 لإحصائي للدراسة الميدانية. التحليل ا :المصدر

السابق رقم ) الجدول  التباين أحادي الاتجاه  37يتبين من  نتائج تحليل   )ANOVA    أنه

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر علي    إدراكما بين    معنويةعدم وجود فروق  

  . ( وهي اكبر من 411)  ( بقيمة احتمالية  0.996حيث جاءت قيمة ) ف ( )أساس العمر  

إحصائيًا  0.05)   دالة  غير  المتوسط    ،(  ارتفاع  الجدول  ذات  من  أيضًا  يتضح  كما 

الفئات    الحسابي من  ارتفاع    العمرية  الخمسلكل  يعني  الذي  يظهر   ،همإدراكالأمر  كما 

  الخمس.( تقارب المتوسط الحسابي للفئات  37الجدول رقم )

اختبار التباين الأحادي    قام الباحث بأجراء  الرابع  ولاختبار والتحقق من الفرض الفرعي

ANOVA المتسوقين الرقميين في جنوب    إدراك ما بين    معنويةوجود فروق    لاكتشاف

 صعيد مصر علي أساس التعليم. 
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 ( 38جدول رقم )

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد   إدراك( لفروق  ANOVAاختبار التباين الأحادي )  

 تعليمعلي أساس ال مصر 

 سنوات الخبرة
  المتوسط

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 
 قيمة ف

القيمة 

 الاحتمالية

الدلالة 

 الإحصائية 

 0.66036 3.5165 أقل من جامعي

1.645 0.196 
غير دال  

 إحصائيًا 
 0.54754 3.7078 جامعي 

 0.53298 3.8714 أعلي من جامعي

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

السابق ر الجدول  )يتبين من  التباين أحادي الاتجاه  38قم  نتائج تحليل   )ANOVA    أنه

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر علي    إدراكما بين    معنويةعدم وجود فروق  

التعليم   بقيمة احتمالية )  1.645حيث جاءت قيمة ) ف ( )أساس  . ( وهي اكبر  196( 

( إحصائيًا   0.05  من  دالة  غير  ال  ،(  ذات  من  أيضًا  يتضح  المتوسط  كما  ارتفاع  جدول 

الثلاثة   الفئات  من  لكل  ارتفاع    التعليميةالحسابي  يعني  الذي  يظهر   ،همإدراكالأمر  كما 

   .( تقارب المتوسط الحسابي للفئات الثلاثة38الجدول رقم )

التباين   اختبار  بأجراء  الباحث  قام  الخامس  الفرعي  الفرض  من  والتحقق  ولاختبار 

بين    معنويةفروق    وجود   لاكتشاف ANOVAحادي  الأ الرقميين    إدراكما  المتسوقين 

 أساس محل الإقامة. علىفي جنوب صعيد مصر 

 ( 39جدول رقم )

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد   إدراك( لفروق  ANOVAاختبار التباين الأحادي )  

 الإقامةعلي أساس محل مصر 

 سنوات الخبرة
المتوسط  

 الحسابي 

حراف  الان

 المعياري 
 قيمة ف

لقيمة ا

 الاحتمالية

الدلالة 

 الإحصائية 

 0.47092 3.6952 محافظة قنا

0.017 0.983 
غير دال  

 إحصائيًا 
 0.61512 3.6970 محافظة الأقصر 

 0.54827 3.7152 محافظة أسوان 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر 

( السابق رقم  الجدول  أ(  39يتبين من  التباين  أنه    ANOVAحادي الاتجاه  نتائج تحليل 

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر علي    إدراكما بين    معنويةعدم وجود فروق  

التعليم   بقيمة احتمالية )  0.017حيث جاءت قيمة ) ف ( )أساس  . ( وهي اكبر  983( 

إحصائيًا  0.05)من   دالة  غير  ارتف   ،(  الجدول  ذات  من  أيضًا  يتضح  المتوسط  كما  اع 

الثلاثة    الحسابي الفئات  من  ارتفاع    الإقامةلمحل  لكل  يعني  الذي  كما    ،همإدراكالأمر 

 .( تقارب المتوسط الحسابي للفئات الثلاثة39يظهر الجدول رقم )
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التباين   اختبار  بأجراء  الباحث  قام  السادس  الفرعي  الفرض  من  والتحقق  ولاختبار 

فروق    لاكتشاف ANOVAالأحادي   بين    نويةمعوجود  الرقميين    إدراكما  المتسوقين 

 في جنوب صعيد مصر علي أساس التعليم. 

 ( 40جدول رقم )

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد   إدراك( لفروق  ANOVA)اختبار التباين الأحادي 

 علي أساس خبرة التسوقمصر 

 سنوات الخبرة
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 
 قيمة ف

القيمة 

 يةالاحتمال 

الدلالة 

 ائية الإحص

 0.57821 3.7109 شهور 6أقل 

0.135 0.873 
غير دال  

 إحصائيًا 

شهور إلى   6من 

 أقل من سنة 
3.7798 0.45471 

 0.55457 3.7018 سنة فأكثر 

 التحليل الإحصائي للدراسة الميدانية.  :المصدر

( السابق رقم  الجدول  التباين أحادي الا40يتبين من  نتائج تحليل  أنه    ANOVAتجاه  ( 

المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر علي    إدراكما بين    معنويةعدم وجود فروق  

. ( وهي 873( بقيمة احتمالية )  0.135جاءت قيمة ) ف ( )  التسوق حيث خبرة  أساس  

  ( من  إحصائيًا  0.05اكبر  دالة  غير  ارتفاع    ، (  الجدول  ذات  من  أيضًا  يتضح  كما 

كما   ، هم إدراكلخبرة الأمر الذي يعني ارتفاع  لة  الفئات الثلاث  المتوسط الحسابي لكل من

كما يبين ذات الجدول    ، ( تقارب المتوسط الحسابي للفئات الثلاث40يظهر الجدول رقم )

 تقارب المتوسط الحسابي للفئات الثلاثة. 

 ً  :نتائج اختبارات الفروض  :تاسعا

 فرض الأول ال قبول

أماز .1 شركة  لدخول  معنوي  تأثير  اليوجد  السوق  التسوق  ون  علي  المصري  رقمي 

 الرقمي في جنوب صعيد مصر.

 من الفرض الأول  فرض الفرعي الأول ال قبول 

الجانب   -أ علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  تأثير  يوجد 

 النفعي للتسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر.  

 

 من الفرض الأول  فرض الفرعي الثاني ال قبول -ب

تأث  ل يوجد  معنوي  الجانب  ير  علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول 

 الترفيهي للتسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. 
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 فرض الثاني  ال قبول

الجوانب  2 علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  تأثير  يوجد   .

 الرقمي في جنوب صعيد مصر.  المختلفة للتسوق

 ثاني  من الفرض الفرض الفرعي الأول ال قبول

يوجد تأثير معنوي لدخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي إتمام عملية   . أ

 الشراء للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر.

 

   من الفرض الثاني  فرض الفرعي الثاني ال قبول

يوجد تأثير معنوي لدخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي المعلومات   .ب

 وقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. متاحة للمتسال

 من الفرض الثاني  فرض الفرعي الثالث ال قبول

الثقة   .ت علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  تأثير  يوجد 

 المدركة للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. 

 من الفرض الثاني  فرض الفرعي الرابع ال قبول

عنوي لدخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي خفض تكلفة  وجد تأثير مي .ث

 التسوق للمتسوقين عبر التسوق الرقمي في جنوب صعيد مصر. 

 من الفرض الثاني  فرض الفرعي الخامس ال قبول

الجودة   .ج علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  لدخول  معنوي  تأثير  يوجد 

 جنوب صعيد مصر.  ق الرقمي فيالمدركة للمتسوقين عبر التسو

   وقبول الفرض البديل فرض الثالثال رفض

هم  إدراكتوجد فروق معنوية ما بين المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في   .3

 لأثر دخول شركة أمازون السوق الرقمي المصري علي التسوق الرقمي. 

  

 فرض الفرعي الأول من الفرض الثالث  ال قبول 

هم  إدراكلمتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في  ما بين ا   توجد فروق معنوية . أ

علي   الرقمي  التسوق  علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  لأثر 

 أساس النوع. 
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 وقبول الفرض البديل فرض الفرعي الثاني من الفرض الثالث ال رفض

هم  دراكإتوجد فروق معنوية ما بين المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في   .ب

علي    لأثر الرقمي  التسوق  علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول 

 أساس المهنة.

 

 وقبول الفرض البديل فرض الفرعي الثالث من الفرض الثالث ال رفض

هم  إدراكتوجد فروق معنوية ما بين المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في   .ت

المصري الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول  التسوق   لأثر    علىالرقمي    علي 

 أساس العمر.

 

 وقبول الفرض البديل  الفرض الثالث الرابع منرض الفرعي  الف رفض

هم  إدراكتوجد فروق معنوية ما بين المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في   .ث

الرقمي   التسوق  علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول    علىلأثر 

 أساس التعليم. 

 

 وقبول الفرض البديل مس من الفرض الثالث لفرعي الخافرض اال رفض

هم  إدراكتوجد فروق معنوية ما بين المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في   .ج

الرقمي   التسوق  علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول    علىلأثر 

 أساس محل الإقامة. 

 

 بديل الفرض ال  وقبولفرض الفرعي السادس من الفرض الثالث ال رفض

هم  إدراكفروق معنوية ما بين المتسوقين الرقميين في جنوب صعيد مصر في    توجد  .ح

الرقمي   التسوق  علي  المصري  الرقمي  السوق  أمازون  شركة  دخول    علىلأثر 

 أساس خبرة التسوق الرقمي.

 

 : نتائج الدراسة علىالتعليق 

من   .1 منهم  المستقصي  نسبة  منهم    الإناثبلغت  المستقصي  مع  جدا  الذكومتقاربة    رمن 

   الأمر الذي يعكس اهتمام كلا الجنسين بالتسوق الرقمي.

 الأمر   %89.1سنة    30بلغت نسبة المستقصي منهم ممن هم في الفئة العمرية أقل من   .2

 الذي يعكس اهتمام الشباب بالتسوق الرقمي. 

الطلاب   .3 من  هم  ممن  منهم  المستقصي  نسبة  اهتمام    الأمر  % 82.8بلغت  يعكس  الذي 

 لتسوق الرقمي.جديدة باال الأجيال

 . %50.7بلغت نسبة المستقصي منهم ممن لهم خبرة بالتسوق الرقمي سنة فأكثر  .4

  Bأن التسوق الرقمي النفعي تأثر أكثر من التسوق الرقمي الترفيهي حيث بلغ معامل   .5

  0.604للتسوق الرقمي الترفيهي    Bبينما كان معامل    0.645للتسوق الرقمي النفعي  
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عامل الارتباط حيث جاء معامل الارتباط للتسوق الرقمي النفعي تائج متلك الن   أكد  وقد

 . 0.839بينما جاء معامل الارتباط للتسوق الرقمي الترفيهي   0.982

أن أكثر عناصر التسوق الرقمي تأثرا كان المعلومات المتاحة وفي المرتبة الثانية إتمام   .6

جودة المدركة وجاء خفض التكلفة  ثم العملية الشراء ثم في المرتبة الثالثة الثقة المدركة  

الأخيرة المرتبة  حيث    ،في  العناصر  لهذه  الارتباط  معاملات  النتائج  تلك  أكدت  وقد 

الشراء   عملية  إتمام  عدا  ما  الترتيب  بذات  العناصر  لتلك  الارتباط  معاملات  جاءت 

 . والجودة المدركة حيث تبادلا الترتيب

اس المهنة أو العمر أو التعليم أو محل  أس  لى عأنه لا توجد فروق بين المستقصي منهم   .7

 . أساس النوع  علىالإقامة وجاء الفروق ضئيلة جدا 

 : توصيات الدراسة  :عاشراً 

 : توصيات خاصة بالمنتجين المصريين أول

أمازون    إلىالنظر   فقط    أنها  علىمنصة  تسويقي  علي   إنما  الأكبر  العبء  وأنوسيط  يقع 

 من خلالها لذا يجب عليهم الالتزام بما يلي:  م منتجاتهالمنتجين الذين يسوقون 

الجودة   .1 لهذه  المستمر  والتحسين  بل  منتجاتهم  جودة  علي  الشديد  الذي    الأمرالحرص 

 المدي الطويل.  علىيجعل أمازون تتمسك بالتعامل معهم 

الذي يؤثر بشكل مباشر علي    الأمر  الإنتاجالتحكم في تكاليف    علىالعمل بشكل مستمر   .2

 المنتجات المستوردة.  أمام لنهائي وبالتالي يجعل لمنتجاتهم ميزة تنافسية ا سعر المنتج 

المصريين   .3 المنتجين  مع  أمازون  تعامل  استمرارية  توسعة  تأن  منتجاتهم    أسواقعني 

سواء بالعملة المحلية أو    الأرباحسواء داخل مصر أو خارج مصر مما يعني المزيد من  

 .الأجنبيةبالعملات 

البعد عن .4 كل  المصداقية لان ذلك سيؤدي حتما    أساليب  البعد  توقف    إلىالتحايل وعدم 

وبالتالي ستكون خسائر هذا    الأساليبالمنتج الذي يستخدم هذه  أمازون عن التعامل مع  

 فادحة.السوقية المنتج 

ذلك   .5 المناسب لان  التوقيت  في  العملاء  لطلبات  الاستجابة  على سرعة  الشديد  الحرص 

 . الأداءامل مع المنتج الذي لديه السرعة في عسيجعل أمازون يتمسك بالت

مدار السنوات القليلة الماضية    علىوتطور بصورة كبيرة    االيقين بأن التسوق الرقمي نم .6

 وأنه بشكل عام يمثل مستقبل التسوق سواء في مصر أو في العالم. 

جديدة   .7 أسواق  دخول  يعني  أمازون  خلال  من  المصريين  المنتجين  منتجات  تسويق  أن 

 . فة منخفضةلبتك

بناء ميزة تنافسية مستدامة للمنتجات المصرية الأمر الذي يدفع    علىالحرص  ضرورة   .8

    أمازون إلى الاستمرار في التعامل مع هذه المنتجات.

الحرص   .9 أمازون حريصة كل  بأن  آراء عملائها ومستوي رضائهم    علىاليقين  متابعة 

 محل اهتمام شديد من أمازون.   ووبالتالي فان أي رأي سواء كان إيجابيا أو سلبيا ه
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 ثانيا: توصيات خاصة بشركات الشحن والتسليم المصرية 

شركات الشحن والتسليم    علىداخل منظومة العمل مع أمازون يجب  يمكن الاستمرار    حتى

 المصرية الالتزام بما يلي:

  أوضرورة الحرص علي جودة النقل والتسليم بحيث لا يتعرض المنتج المنقول للكسر   .1

 لتلف. ل

 والالتزام بمواعيد التسليم المقررة.  الأداءسرعة   علىضرورة الحرص  .2

التكلفة   .3 خفض  علي  هذه    الأمرالعمل  مع  التعامل  في  التمسك  علي  أمازون  يدفع  الذي 

 الشركات. 

 .الأرباحأن استمرارية التعامل مع أمازون تعني المزيد من النمو و .4

العملاء من جهة وحل المشكلات التي   معالحرص علي تعيين أفراد مؤهلين في التعامل   .5

 قد تحدث مع العملاء بالشكل الملائم والسريع ودون أخطاء. 

آراء عملائها ومستوي رضائهم   .6 متابعة  الحرص علي  أمازون حريصة كل  بأن  اليقين 

 وبالتالي فان أي رأي سواء كان إيجابيا أو سلبيا هو محل اهتمام شديد من أمازون.            

ال  .7 بأسلوب لائق لان  حرضرورة  معهم  والتعامل  العملاء  تحقيق رضا  علي  الشديد  ص 

  تحقيق رضا العملاء يعني استمرار الشركة علي المدي الطويل.

 ثالثا: توصيات خاصة بالمتسوقين الرقميين  

علي منصة أمازون عن كافة  وأمانة  الحرص علي تسجيل رأيك بكل حيادية وصراحة   .1

 أو سلبيا.   إيجابيارأيك  ن جوانب عملية التسوق سواء كا 

جوانب  .2 كافة  عن  العملاء  رضا  متابعة  علي  دوما  حريصة  أمازون  منصة  بأن  اليقين 

وبالتالي سيكون هناك خطوات فعلية لتصحيح الأخطاء التي    عملية التسوق بسرعة ودقة

 . قد تحدث

جية  لو و التحايل لأن منصة أمازون لديها من الوسائل التكنوأالبعد عن الشكاوي الكيدية   .3

من مدي صدق آراء وملاحظات العملاء مثل التأكد من أن العميل صاحب  الكافية للتأكد  

 هذه الملاحظة عن منتج معين قد قام بشراء هذا المنتج بالفعل من خلال منصة أمازون. 

عملية   .4 جوانب  كافة  جودة  مستوي  علي  حتما  ستنعكس  ملاحظاتك  و  آراءك  بأن  اليقين 

وبالتالي   الرقمي  وعليك  ال التسوق  عام  بشكل  الرقمي  التسوق  لعملية  المستمر  تحسين 

   كمتسوق رقمي بشكل خاص. 
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The impact of Amazon.eg entry into the Egyptian digital 

market on digital shopping in southern Upper Egypt 

Dr. Mohamed Hussein Saleh Bersi 

Abstract: 

The study aimed to identify the impact of Amazon.eg entering the 

Egyptian digital market on the digital shopping in Upper Egypt with 

its utilitarian and recreational aspects. Purchase cost and product 

quality, in addition to identifying the impact of demographic factors of 

digital shoppers in Upper Egypt on their perception of digital 

shopping as a result of Amazon.eg entering the Egyptian digital 

market. A digital survey list has been launched on Google Form and 

responses have been obtained from 302 respondents. Of them, with a 

percentage of 78.4%, and the results of the study revealed a clear 

impact of Amazon’s entry on digital shopping with its utilitarian and 

recreational aspects, as well as the presence of an impact on 

Amazon.eg entry into the Egyptian digital market on the various 

aspects of digital shopping represented in completing the purchase 

process, available information, perceived confidence, and reducing 

This is in addition to the impact of demographic factors of digital 

shoppers in southern Upper Egypt on their perception of digital 

shopping. The scientific addition to the study was the study of digital 

shopping in Egypt and the impact of the entry of the global 

Amazon.com into Egypt in stimulating and stimulating e-commerce, 

which pushes the Egyptian economy to more activity, development 

and international integration. 

Key words: 

 Amazon.eg, Digital shopping, Southern Upper Egypt, Utilitarian 

Digital shopping, Recreational Digital shopping, Digital shoppers. 

 


