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Abstract: 

على  التسويق الإلكتروني على القرار الشرائي للعميل وذلك بالتطبيق    أثر   قياس  استهدف هذا البحث       
مع    المتعاملينوتمثل مجتمع البحث في جميع  ،  في مصر  (SHEIN)شي إن    عملاء الموقع الإلكتروني

إن   شي  عينة البحث   ،في مصرموقع  الاستمارات الصحيحة    (384)وبلغت  عدد  وبلغ    ( 382)مفردة، 
بنسبة   عبر   .%99استمارة  البيانات  جمع  لغرض  اعدادها  تم  استقصاء  قائمة  الباحثة  واستخدمت 

البحث    والتي   Online Surveyالإنترنت  محرك  على  تصميمها  تمثل  Google Driveتم  والتي   ،
الإلكتروني    متغيرات  )  متغير)التسويق  للعميل  الشرائي  والقرار  الباحثة   متغيرمستقل(  واستخدمت  تابع(، 

استخدمت كلًا من معامل الارتباط    بينمالحساب معاملي الصدق والثبات،    Alpha)) معامل ألفا كرونباخ
 .الانحدار البسيط والمتعدد للتحقق من صحة فروض البحث  تحليلوأسلوب  لبيرسون 

وقد توصلت الباحثة إلى عدة نتائج وكان أهمها وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين التسويق        
ذو دلالة معنوية لكل من    تأثير ووجود    (،0.05)  الدلالة   الإلكتروني، والقرار الشرائي للعميل عند مستوى 

مستوى  عند  للعميل  الشرائي  القرار  أبعاد  على  الإلكتروني  التسويق  قدمت   .(0.05)  الدلالة  أبعاد  وقد 
عدد  على  تؤثر  سوف  لأنها  الإلكترونية  التسويقية  الحملات  على  العمل  أبرزها،  توصيات  عدة   الباحثة 

 .العمل على خفض التكاليفأيضاً جذبهم بشكل صحيح، و تعمل على من العملاء و  كبير

 القرار الشرائي للعميل. /التسويق الإلكتروني: فتاحيةمالكلمات ال

The current research aimed at The Effect of E-Marketing On Customer 

Purchasing Decision by Applying to Customers of the Electronic Website 

SHEIN in Egypt. The size of the research sample was 384 citizens, and the 

response rate was 99%. The researcher used Online Survey designed on the 

Google Drive for collecting data from persons under study, and representing e-

marketing variables (independent variable) and customer purchasing decision 

(dependent variable). The researcher used the Alpha Cronbach coefficient to 

calculate the coefficients of validity and reliability. Additionally, both Pearson's 

coefficient and the multi- regression tests to validate research assumptions.  

The researcher's findings were: there was a significant correlation between e-

marketing and customer purchasing decision at significant level (0.05). There 

was a significant effect of each dimension of e-marketing on customer 

purchasing decision at significant level (0.05). 

Key Words:  E-Marketing\ Customer Purchasing Decision 
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 المقدمة أولا: 

نظرا للتطور التكنولوجي الكبير الحادث في عالمنا الآن ومع دخول الإنترنت في جميع مجالات           
وبالتالي   تطور    استخدامالحياة،  ومنها  أيضًا  بالإنترنت  الخاصة  التسويق  التسويق    استخدامأساليب 

لأي   أساسي  شيء  الإلكتروني  التسويق  أصبح  الأصعدة،  جميع  وعلى  المجالات  جميع  في  الإلكتروني 
مشروع قائم وليس بشيء ثانوي، وبالتالي فإن التسويق الإلكتروني يؤثر في القرار الشرائي للعميل بشكل  

 البحث. هما يتناولكبير وهذا 

  جميع عن    بشكل جزري عصرًا جديدًا تختلف سماته وملامحه وآلياته  يعيش  عالم الأعمال اليوم          
من  يه  وتقنياته، وما يترتب عل  الاتصال لوسائل    سريعما سبقه، سواء من حيث شدة المنافسة أو التطور ال

، وبالتالي فإن معادلة النجاح في القرن الحادي والعشرين لم  ورغباتهم  تغير في أذواق العملاء وتفضيلاتهم
تستند   ف  على تعد  الابتكار  أو  الفعال  الترويج  أو  المناسب  التسعير  أو  الجيد  في  قطالمنتج  تركز  وإنما   ،

،  (2015)سليمان،  المقام الأول على وجود علاقة شراكة ناجحة وتفاعل بين المنظمة ومجموع عملائها.  
ال  (Jain, 2014) تقول  و  على  الصعب  من  وبالتالي  الإنترنت.  على  يعتمد  اليوم  عالم  أن    عملاءأن 

و  السوق  في  ثورة  أحدث  الإلكتروني  التسويق  لأن  وذلك  الإنترنت،  بدون  حياتهم  عقول  في  يتصوروا 
يمك  لعملاءا أنه  حيث  أي  ،  وفي  يريدونه  شيء  لأي  المعلومات  على  للحصول  الإنترنت  تصفح  من  نهم 

 وقت هم يريدون، وعلى ذلك طور العديد من الباحثين نظريات ونماذج لشرح عملية صنع قرار العميل.

الاخيرة    وفي        السنوات  كبيرا في  نلا خلال  تطورا  تكنولوجيا    جميعحظ  ظهر و ،  المعلومات مجالات 
 لعملاءفي الانترنت واستخداماته، اذ ان ملايين الشركات والمنظمات وا  كبيرهذا التطور واضحا بشكل  

الانترنت،   شبكة  الى  وانضموا  التطور  هذا  منواكبوا  أنه  العالمية    حيث  الشبكة  تصفح    للإنترنت خلال 
مناشئ  من    هاخدماتو منتجاتها    لاسواق والاعلانات التسويقية تعرض كثير من المواقع الالكترونية وا  نلاحظ

  لإعلان لالى شبكة الانترنت    يلجئون أيضاً أصبحوا  ان الاشخاص العاديين  إلى    بالإضافة،  عالمية متعددة
هو الكسب    ثانيال الشهرة والسمعة الجيدة والعامل  : العامل الأول هوعاملين  تحقيق وذلك ل  ،عن انشطتهم

 Internet)المادي والوارد المالي، وتنقسم التجارة الإلكترونية إلى قسمين اولهما التسوق عبر الانترنت  

Shopping)، وثانيهما التسويق الالكتروني  (Electronic Marketing). (2006 ،عبد الله ) 
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 المصطلحات المستخدمة في الدراسة: ثانيا: 
 :  Marketing-E التسويق الإلكتروني -1

الوسائل و الأدوات  باستخدام  ، وذلكإلى ممارسة الأنشطة التسويقية يشير مصطلح التسويق الإلكتروني"
توفر مجالًا واسعاً  هي استخدام شبكة الإنترنت بشكل رئيسي كقناة تسويقية، و يعتبر  التكنولوجية الحديثة، و 

للوصول إلى الأسواق المحلية والعالمية، والوصول إلى أكبر قدر من العملاء في أي مكان في العالم وفي  
أي وقت، والتفاعل المباشر معهم، والسعي وراء رضاهم وولائهم الكامل، وصولًا إلى تحقيق أهداف 

 (2019)الصوالحي،  ."المنظمة بكفاءة وفاعلية، وتحقيق أكبر قدر من المبيعات بأقل تكلفة وجهد 

منتجات   :Electronic Product  الإلكتروني  المنتج 1.1 من  المنظمات  تقدمه  ما  هو  المنتج  يعتبر 
هذه  وتعمل  الإلكتروني،  التسويق  المزيج  عناصر  من  الأول  العنصر  وهو  ملموسة،  وغير  ملموسة 

العملاء يد  متناول  في  المنتجات  هذه  لجعل  والتقنيات  الطرق  إحدى  استخدام  على   ومن  ، المنظمات 
 (2019)معيرف، . حيث لعبت دوراً هاماً التقنيات المستخدمة في الوقت الحاضر هي شبكة الإنترنت 

يعتبر السعر أحد عناصر التسويق الإلكتروني، وأكثرها مرونة   :Electronic Price  الإلكتروني  السعر 1.2
بسبب كثرة    ،عد من أكثر المشكلات التسويقية صعوبةيمقارنة مع العناصر الأخرى، إلا أن تحديد السعر  

 (2015)عطا، وآخرون، المتغيرات التي تؤثر في تحديد أفضل الأسعار التي ينبغي البيع بها. 
يُعد الترويج أحد عناصر التسويق الإلكتروني الذي  :Electronic Promotion  الإلكتروني  الترويج 1.3

وسيلة   انتباه    اتصاليمثل  جذب  إلى  يهدف  الذي  المستهدفة،  الأسواق  في  والعملاء  الشركة  بين  فاعلة 
التأثير   خلال  من  ورغباتهم  احتياجاتهم  تلبية  وكيفية  الشركة  خدمات  عن  لديهم  انطباع  وتكوين  العملاء 

 ( 2018)حسن، وعبيد، . الإيجابي على سلوكياتهم
وبالتالي   : Electronic Distribution  الإلكتروني  التوزيع 1.4 التوزيع،  تكاليف  من  الإنترنت  يقلل 

توصيل المنتج إلى  في  وفعالة  توزيع سريعة  عن قناة  عبارة  تخفيضات كبيرة، فالإنترنت  على  الحصول 
على  عبر الإنترنت    الاتفاق العميل في حالة المنتجات الإلكترونية، أما في حالة المنتجات الملموسة يتم  

 ( 2019)معيرف،  لتوزيع المادي. لطريقة سريعة 
بأنه التواصل    (Ghiselli, 2015)ويرى  :  Electronic Communication  الإلكتروني  التواصل 1.5

عملية نقل المعلومات والفهم المشترك من فرد إلى أخر، فبعد حصول المنظمة على المعلومات الخاصة 
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هؤلاء   مع  التواصل  في  والمتمثلة  الإلكتروني،  التسويق  عملية  في  التالية  المرحلة  نحو  ستتوجه  بالعملاء 
 .العملاء وتقديم قيمة مضافة لهم

سرية    :Electronic Security  الإلكتروني  الأمان 1.6 على  الحفاظ  في  تتمثل  المعلومات  خصوصية 
للأشخاص   إلا  إظهارها  وعدم  لهمالمعلومات،  عناصر    بالاطلاعقانونياً    المسموح  أحد  وتعتبر  عليها 

ا في  والأفراد  المنظمات  حق  عن  تعبر  الأساسية، فهي  التسويقي  البيانات التي  المزيج  بخصوص  لتقرير 
 (  2019)الصوالحي،  وصية المعلومات الشخصية للعميل.خصلتحقيق  تستخدم  حلول تخصهم وهناك

   :Customer Purchasing Decision  القرار الشرائي للعميل  -2
هو العملية التي يُشرع فيها فرد أو جماعة من الأفراد شراء منتج أو سلعة معينة، ويعتبر القرار الخاص  "

 (  2012)الصميدعي، . "المنظمة الإلكترونيةبالشراء أحد الأهداف الأساسية لموقع 
  Needs and Motivations :والدوافعالاحتياجات  2.1

عملية   : Needsالاحتياجات -أ في  البداية  نقطة  الشراالإن  ب  ئيقرار  الشعور  ما.  إلى  حاجة  ال هو  شيء 
تعني   الفعلية    الافتقار والحاجة  العميل  حالة  بين  ما  التوازن  عدم  حالة  تشكل  التي  وهي  مفيد،  شيء  إلى 

 ، (2014)سويدان، وحداد،  والحالة المرغوبة.
سلوك معين بغرض تحقيق هدف  ب القيامهي قوة محركة داخل الفرد تحمله على   :Motivationsالدوافع   -ب

 (2006)ضمرة،  ما.

 Attitudes and Beliefsوالمعتقدات:  الاتجاهات  2.2
مثل    :Attitudesالاتجاهات   -أ ما  شيء  نحو  التصرف  أو  للإدراك  مسبقا  المتعلمة  الاستعدادات  هي 

 العلامة التجارية، وتعتمد على نظام القيم الخاصة بالفرد، فالاتجاهات تعتبر أكثر تعقيدا من المعتقدات.
 ( 2017)سليم، 

من المعرفة   Beliefs:المعتقدات    -ب منظم  هو نمط  كبير، فالمعتقد  بشكل  يعتنقها الفرد  بالقيم التي  ترتبط 
 ( 2017)سليم، ويوضح ما يعتقده الفرد عن العالم المحيط به من حوله.  
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 الدراسات السابقة: ثالثا: 
 الدراسات السابقة الخاصة بالتسويق الإلكتروني:  (أ

وباشا،   .1 الله،  )خلف  للمؤسسة    (2023دراسة  الذهنية  الصورة  تعزيز  في  الإلكتروني  التسويق  دور 
الريفية   -البنكية والتنمية  الفلاحة  بنك  تبسة  -دراسة حالة  أهمية  هدفت    :وكالة  فهم  الي  الدراسة  هذه 

الذي   الدور  وإبراز  البنك،  في  أنشطته  أهم  على  والتعرف  الإلكتروني  الصورة  التسويق  تشكيل  في  يلعبه 
وقد توصلت الدراسة   الذهنية حول بنك بدر لدى عملائه ومدى اعتماده ومدى فعاليته في تحقيق أهدافه.

الإلكتروني   التسويق  لأبعاد  إيجابي  أثر  وجود  الترويج  الي  الإلكتروني،  التسعير  الإلكترونية،  )الخدمة 
الخصوصية( الإلكترونية،  المعلومات  أمن  الإلكتروني،  الموقع  الإلكتروني،  التوزيع  على    الإلكتروني، 

 الصورة الذهنية لعملاء المؤسسة البنكية بنك الفلاحة والتنمية الريفية بدر وكالة تبسة.

  -التسويق الإلكتروني ودوره في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة التجارية   (2022دراسة )الأصفر،   .2
التجارية   الشـركات  حالة  الشاطئدراسة  وادي  بمنطقة  تحديد    :العاملة  إلى  الدراسة  هذه   أثر تهدف 

بمستوياتهم   المدراء  آراء  دراسة  خلال  من  التجارية  للمؤسسة  التنافسية  الميزة  على  الإلكتروني  التسويق 
المختلفة، وذلك اعتمادا على اختبار ثلاثة أبعاد لجودة التسويق الإلكتروني لتحقيق الميزة التنافسية وهي  

وقد توصلت    على الشركات التجارية العاملة في نطاق وادي الشاطئ.  ، الأمان(الاستجابة،  الاعتمادية)
له   الإلكتروني  التسويق  أن  إلى  اختبار    أثرالدراسة  خلال  من  وذلك  التنافسية،  الميزة  أبعاد  جميع  على 

 الثلاث فرضيات الخاصة بعناصر التسويق الإلكتروني. 

 الخاصة بالقرار الشرائي للعميل:الدراسات السابقة  (ب
وآخرون،  دراسة   .1 العقاري  (  2023)محمد،  القطاع  في  الشراء  قرار  اتخاذ  في  الرقمي  التسويق  دور 

الكبرى: القاهرة  في  العقارية  الشركات  تطبيقية على  دور   دراسة  على  التعرف  إلى  الدراسة  هذه  هدفت 
القطاع العقاري دراسة تطبيقية على الشركات العقارية بالقاهرة التسويق الرقمي في اتخاذ قرار الشراء في  

المتغير دراسة  خلال  من  وذلك  التواصل    الكبرى،  وسائل  الإلكتروني،  )الموقع  الرقمي  التسويق  المستقل 
  )مرحلة ما قبل ، التسويق عبر الهاتف، البريد الإلكتروني(، والمتغير التابع اتخاذ قرار الشراء  الاجتماعي

بعد   ما  سلوك  القرار،  اتخاذ  البدائل،  تقييم  المعلومات،  عن  البحث  توصلت    .) الشراءالشراء،  وقد 
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أهمها: يوجد أثر إيجابي للتسويق الرقمي بأبعاده )الموقع الإلكتروني، وسائل التواصل    الدراسة إلى نتائج
هناك   أن  يتضح  ولكن  الشراء،  قرار  اتخاذ  على  الإلكتروني(  البريد  الهاتف،  عبر  التسويق  الاجتماعي، 
بعض الأبعاد المنفردة للتسويق الرقمي لا تؤثر على بعض الأبعاد المنفردة للمتغير التابع )اتخاذ القرار  

 .) الشرائي

مصداقية العلامة التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرار   (2021دراسة )الطناحي،   .2
هذه الدراسة إلى قياس مصداقية العلامة التجارية على مواقع  هدفت    :الشرائي لدى المستهلك المصري 

)العوامل الداخلية المصري المتمثل ابعاده في  عميل  التواصل الاجتماعي وعلاقتها بالقرار الشرائي لدى ال
"الاحتياجات في  "العادات   -الدوافع  -الادراك  -المتمثلة  في  المتمثلة  الخارجية  والعوامل  الذكاء"، 

والخبرات"(  -والحوافز في    .المواقف  هاما  دورا  تلعب  التجارية  العلامة  ان  الى  الدراسة  توصلت  وقد 
بصورة   الخدمة  يرى  ان  من  وتمكنه  العميل  ثقة  من  وتزيد  الخدمات  على   هتعرفو ،  أفضلمنظمات 

تسمى قيمة العلامة  المنتجات الاخرى في السوق، وبالتالي القيمة المضافة عن طريق العلامة التجارية  
ه التجارية  فالعلامة  ال  يالتجارية،  يساعد  مما  السوق  في  الشركة  لتقدم  اساسي  فهم    عملاءعنصر  في 

 خصائص الشركة.  

 : معا   القرار الشرائي للعميلقياس التسويق الإلكتروني و الدراسات السابقة الخاصة ب ( ج 
تأثير التسويق الالكتروني على سلوك المستهلك النهائي )دراسة حالة بريد    (2023دراسة )صديقي،   .1

من   النهائي،  عميلكتروني على القرار الشرائي لللهدفت هذه الدراسة إلى إبراز تأثير التسويق الإ   الجزائر(:
التسويقي   المزيج  في:  الإلعناصر  والمتمثلة  المنتج  الإالموقع  )كتروني  التسعير  الإلكتروني،  لكتروني، 

الترويجالإ التوزيع  الإ  لكتروني،  واالإلكتروني،  الخصوصية  التخصيص، الإ  مانلألكتروني،  لكتروني، 
العمالاالمجتمعات   وخدمة  لل  (ءلافتراضية  الشرائي  والقرار  مستقل،  تابع،  عميلكمتغير  كمتغير   النهائي 

من  ب  وذلك لعينة  تحليلية  بو عملاء  دراسة  الجزائر  بريد  مؤسسة  والمتعاملين  لاخدمات  بوعريريج،  برج  ية 
الإ ع.  كترونيةلبالمواقع  وجود  أهمها  نتائج  عدة  إلى  الدراسة  توصلت  د لاوقد  ذات  معنوية  تأثير  لة لاقة 
 .النهائي عميللكتروني على القرار الشرائي لللإعناصر المزيج التسويقي اإحصائية ل
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marketing on Consumer Purchase -The Impact of E  (Qtaishat, 2022)  دراسة .2

Decision in Jordan  :هذه الدراسة  هدف قياست  على    إلى  الإلكتروني  التسويق  الشرا قر الأثر    ئي ار 
الأردن.    للعميل أن  في  )  استخدمحيث  الإلكتروني  التسويق  المستأبعاد  )الموقع  و   قل(المتغير  هي: 

لتسويق  ل  تأثير قوي ومرتفعد أن  و وجوقد توصلت الدراسة إلى  الإلكتروني، وسائل التواصل الاجتماعي(.  
الشراالالإلكتروني على   و   للعميل  ئيقرار  الأردن.  بين  وق د فر و وجأيضًا  في  إحصائية  دلالة  التسويق    ذا 

 . الإلكتروني والقرار الشرائي للعميل

)بوضياف،   .3 للمستهلك  (  2020دراسة  الشرائي  القرار  على  الإلكتروني  التسويق  حالة -تأثير  دراسة 
السياحية الوكالات  القرار    :متعاملي  على  الإلكتروني  التسويق  تأثير  معرفة  إلى  الدراسة  هذه  هدفت 

السياحية.الشرائي   الوكالات  لمتعاملي  وجود   للعميل  أهمها  وكانت  نتائج  عدة  إلى  الدراسة  توصلت  وقد 
لمتعاملي   للعميل  الشرائي  والقرار  الإلكتروني  التسويق  بين  إحصائية  دلالة  ذات  معنوية  ارتباط  علاقة 

نها تعبر عن  تحقيقها لأل  المؤسسات   إليهاهداف التي تسعى  لأأهم ايمثل  الرضا  الوكالات السياحية، وأن  
   .اعملائهقات قوية بينها وبين لامدى وجود ع

 وفي ضوء ما تم عرضه من الدراسات السابقة فقد توصلت الباحثة إلى ما يلي:
 التسويق الالكتروني على القرار الشرائي للعميل.   أثرتناولت   -حسب علم الباحثة   -قلة وجود دراسات  .1
اهتمت معظم الدراسات التي تناولت التسويق الالكتروني بمجموعة من الأبعاد وهذا ما دعت إليه الباحثة   .2

 والمتمثلة فيما يلي:  إلى التركيز على هذه الأبعاد 

 

المنتج الإلكتروني  .1
السعر الإلكتروني  .2
التوزيع الإلكتروني  .3

الترويج الإلكتروني  .4
التواصل الإلكتروني  .5
الامان الإلكتروني  .6

كما اعتمدت الدراسات الحديثة المتعلقة بالقرار الشرائي للعميل على الأبعاد التالية، وهذا ما دعت إليه  .1
الباحثة إلى التركيز على هذه الأبعاد، والتي تتمثل في: 

  تجاهات والمعتقدات.الا .2

 الاحتياجات والدوافع. .1



 مجلة البحوث الإدارية 

4202 أبريل  ، الثاني العدد  ،والأربعون الثاني المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

الاستشارات والبحوث والتطويرمركز   

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

9 

 الدراسة الاستطلاعية: رابعا: 
، لذلك قامت على ذلك انه دراسة هامة الإلكتروني من المفاهيم الهامة في عصرنا هذا ويترتب  التسويق

من الذكور  في مصر   SHEINمن عملاء الموقع الإلكتروني  (30الباحثة بإجراء مقابلات شخصية مع ) 
والإناث من مراحل عمرية مختلفة وأوضحت الدراسة ان معظم العملاء لا يعلمن الكثير عن التسويق  

 الإلكتروني، وأوضحت الدراسة ان العملاء يرغبن في المعرفة أكثر عن هذا النوع من أنواع التسويق. 

 
 مشكلة الدراسة: خامسا: 

 وجود أبحاث تعالج موضوع الدراسة  قلةتبين للباحثة    للدراسةالدراسات السابقة    علىبناءً على الاستطلاع  
إن    أثر التسويق الإلكتروني على القرار الشرائي للعميل شي  الإلكتروني  عملاء الموقع  بالتطبيق  وذلك 

SHEIN    ،مصر هناك  في  الباحثة  علم  حدود  بين    قلة وفي  جمعت  التي  السابقة  العربية  الدراسات  في 
عد  في  البحث  مشكلة  تتلخص  تقدم  ما  وعلى  للعميل  الشرائي  والقرار  الإلكتروني  إجابة  التسويق  وجود  م 

 :ةالتالي  ت على التساؤلا
 التساؤل الأول: 

التوزيع  ،  السعر الإلكتروني،  المنتج الإلكتروني)  بين أبعاد التسويق الإلكتروني   الارتباطما طبيعة علاقة  
الإلكتروني،  الإلكتروني الإلكتروني،  الترويج  الإلكتروني،  التواصل  للعميل   (الامان  الشرائي  القرار    وأبعاد 

 ؟تجاهات والمعتقدات(الا ،حتياجات والدوافع)الا

 :الثانيالتساؤل 
ما أثر أبعاد التسويق الإلكتروني على أبعاد القرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن  

SHEIN  في مصر؟ 

 : ثلالثاالتساؤل 
الدراسة )التسويق الإلكتروني والقرار الشرائي للعميل( باختلاف    لمتغيرات في إدراك العملاء    الاختلافما  

 محل الإقامة ــ فئات الدخل( لهؤلاء العملاء؟ –المؤهل الدراسي  –السن  –الديموغرافية )النوع  المتغيرات 
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 : الدراسة اهداف سادسا: 
أبعاد   .1 بين  الارتباط  علاقة  طبيعة  على  الشرائي    الدراسة  متغيرات التعرف  القرار  الإلكتروني،  )التسويق 

 للعميل(.
  التوزيع ،  الإلكتروني  الترويج ،  السعر الإلكتروني،  المنتج الإلكتروني)  أبعاد التسويق الإلكتروني  أثرقياس   .2

 ،حتياجات والدوافع)الا  على القرار الشرائي للعميل  (الامان الإلكتروني،  التواصل الإلكتروني،  الإلكتروني
 .في مصر  SHEINعملاء الموقع الإلكتروني شي إن لدى  تجاهات والمعتقدات(الا

شي  ا .3 الإلكتروني  "الموقع  عملاء  إدراك  في  الاختلافات  طبيعة  على  مصر"    SHEINإن  لوقوف  في 
باختلاف    لمتغيرات  الشرائي للعميل(  والقرار  الإلكتروني  للعملاء    المتغيرات البحث )التسويق  الديموغرافية 

 (. فئات الدخل –المؤهل الدراسي  –محل الإقامة  –السن   –)النوع 

  : الدراسةفروض سابعا: 
في ضوء الدراسة الاستطلاعية ومراجعة الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، تمكنت الباحثة من  

  اختبارها وذلك على النحو التالي: صياغة مجموعة من الفروض التي تسعى الدراسة الحالية إلى
 الفرض الأول: 

 القرار الشرائي للعميل(. أبعاد )أبعاد التسويق الإلكتروني و علاقة ارتباط بين أبعاد متغيرات الدراسة  توجد  .1
 :الفرض الثاني

 القرار الشرائي للعميل. الإلكتروني و منتج بين الدلالة إحصائية  إيجابي ذو أثر وجد ي .2
 : لثالفرض الثا

 . القرار الشرائي للعميلالإلكتروني و  بين السعردلالة إحصائية  إيجابي ذو أثر وجد ي .3
 :الفرض الرابع

 . القرار الشرائي للعميلالإلكتروني و  بين التوزيعدلالة إحصائية  إيجابي ذو أثر وجد ي .4
 : الفرض الخامس

 . القرار الشرائي للعميلالإلكتروني و  بين الترويجدلالة إحصائية  إيجابي ذو أثر وجد ي .5
 : الفرض السادس

 .القرار الشرائي للعميل الإلكتروني و  بين التواصلدلالة إحصائية  إيجابي ذو أثر وجد ي .6
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 : الفرض السابع
 . القرار الشرائي للعميلالإلكتروني و  بين الأماندلالة إحصائية  إيجابي ذو أثر وجد ي .7

 :الفرض الثامن
إحصائية   .8 دلالة  ذات  اختلافات  العملاء  توجد  إدراك  الإلكتروني  لمتغيرات في  التسويق  )أبعاد   الدراسة 

  –محل الإقامة    –السن    –الديموغرافية للعملاء )النوع    المتغيرات وأبعاد القرار الشرائي للعميل( باختلاف  
 ( لهؤلاء العملاء. فئات الدخل –المؤهل الدراسي 

 متغيرات الدراسة: ثامنا: 
على الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة، قامت الباحثة بتحديد الفجوة   الاطلاعهذا وبعد        

   :كما يليم إطار مقترح للدراسة، البحثية، كما استطاعت تصمي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا  على الدراسات السابقة.  -

 التسويق الإلكتروني  
 )متغير مستقل( 

 

 القرار الشرائي للعميل 
 )متغير تابع( 

 

 

 

 

 الاحتياجات والدوافع 

 الاتجاهات والمعتقدات 

الديموغرافية المتغيرات   
"النوع، السن، المؤهل الدراسي، محل 

 الإقامة، مستوى الدخل"
H8 

H8

H 

H2-H7 

الإلكتروني المنتج  

الإلكتروني السعر  

الإلكتروني التوزيع  

الإلكتروني الترويج  

الإلكتروني  التواصل  

الإلكتروني  الأمان  

H2 

H3 

H5 

H6 

H7 

H4 

H1 
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 الإطار الفكري المقترح للدراسة
  التسويق الإلكتروني أثر  المقترح الموضح بالشكل السابق أن توضح    الإطار تحاول الدراسة من خلال      

الإلكتروني )  بأبعاده الإلكتروني،  المنتج  الإلكتروني،  السعر  الإلكتروني،  التوزيع  التواصل  ،  الترويج 
على القرار الشرائي للعميل واستخدام المتغيرات الديموغرافية في العلاقة    (الامان الإلكتروني،  الإلكتروني

 في مصر. SHEINعلى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن  التطبيقوذلك ب

 : الدراسة أهمية تاسعا: 
 :العلمي والعملي على النحو التالي المستويينتوضيح أهمية الدراسة على   يمكن

 العلمية: أ( الأهمية
 تستمد هذه الدراسة أهميتها العلمية مما يلي:

تنبع الأهمية العلمية لهذه الدراسة من أنها واحدة من الدراسات العربية النادرة التي تدرس العلاقة بين   (1
أبعاد التسويق الإلكتروني وأبعاد القرار الشرائي للعميل، وبالتالي تأتي هذه الدراسة كمتابعة للاتجاهات 

 . في ذلك الإطار الحديثة
 .التطبيقالعلمي لمفهومي التسويق الإلكتروني والقرار الشرائي للعميل في مجال  التأصيل (2

 ب( الأهمية العملية: 
في    SHEINتنبع الأهمية العملية لهذه الدراسة من مساعدتها لعملاء الموقع الإلكتروني شي إن        

مدى   معرفة  في  الشرائي    أثر مصر  القرار  على  الإلكتروني  توفر  العميلالتسويق  سوف  الدراسة  فهذه   ،
إن   شي  الإلكتروني  الموقع  لعملاء  ومعلومات  بالتسويق    SHEINبيانات  يتعلق  فيما  وذلك  مصر،  في 

 .تنفيذهاالإلكتروني والقرار الشرائي للعميل من خلال تقديم مجموعة من التوصيات وآليات 

 البحث:  مجتمععاشرا: 
إن   شي  الإلكتروني  الموقع  مستخدمي  جميع  من  الدراسة  هذه  مجتمع  فإن    SHEINيتكون  مصر،  في 

في معدلات الدخول في مصر على قائمة مواقع    2هو الموقع رقم    SHEINالموقع الإلكتروني شي إن  
إن   شي  تطبيق  يعد  أنه  كما  رقم    SHEINالموضة،  في    7هو  مصر  في  استخداماً  التطبيقات  كأعلى 

المتخصص في قياس إحصائيات    Similar Webمجال التسوق الإلكتروني بالكامل، وذلك طبقاً لموقع  
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، وبالتالي يكون عددهم قد تخطى  (2024المواقع الإلكترونية وتطبيقات الهاتف لسنة )  استخدامومعدلات  
 ( ألاف تقريباً. 10000)

 :  البحث عينة نوع وحجم  -1
مفردة بالاعتماد    (384)   الدراسة  لعينةيصبح الحد الأدنى    المحدودة،في ضوء طبيعة مجتمع البحث غير  

تم  و   (5)% ومعامل خطأ    (95)% وذلك عند مستوي ثقة    (.Sample Size Calculatorعلى برنامج )
 (1995)بازرعة،  العشوائية البسيطة وذلك لتوافر شروطها على حالة الدراسة. العينةالاعتماد على 

 : الدراسة يةمنهجتصميم و  -2
القائم   الوصفي  المنهج  باستخدام  الباحثة  الإحصائية    علىقامت  للمعالجة  وإخضاعها  البيانات  جمع 
 .الدراسةواستخلاص النتائج منها، وذلك في جميع فروض 

 مقاييس متغيرات الدراسة:  -3
القرار على  مستقل  كمتغير  الإلكتروني  التسويق  أثر  اختبار  إلى  الحالية  الدراسة  للعميل    تهدف  الشرائي 

أبعاد   ستة  الإلكتروني  التسويق  متغير  يتضمن  بحيث  تابع،  السعر  كمتغير  الإلكتروني،  )المنتج 
، تم قياس  (الامان الإلكتروني،  التواصل الإلكتروني،  الإلكتروني  التوزيع،  الإلكتروني  الترويجالإلكتروني،  

الإلكتروني:   )المنتج  الاستقصاء  بقائمة  الواردة  الفقرات  أو  العبارات  من  مجموعة  باستخدام  منها    8كل 
  16فقرات من    7الإلكتروني:    الترويج،  15إلى    9فقرات من    7، السعر الإلكتروني:  8إلى    1فقرات من  

الإلكتروني:  22إلى   التوزيع  من    6،  الإلكتروني:  28إلى    23فقرات  التواصل  من    7،  إلى    29فقرات 
)حسن، والعسولي،  ( وذلك استناداً إلى دراسة كل من  42إلى    36فقرات من    7، الأمان الإلكتروني:  35

)Jain, 2014)،  (2022)حسن،  ،  (2020 من  (2016)المجالي،  ،  (2022زكية،  (،  وبتصرف   ،
باستخدام   للعميل  الشرائي  القرار  متغير  قياس  تم  حين  في  والدوافع:    17الباحثة،  )الاحتياجات   9فقرة 

من   والمعتقدات:  ،  51إلى    43فقرات  من    8الاتجاهات  الاستقصاء  59إلى    52فقرات  وذلك  (بقائمة   ،
 .( 2016)المجالي، ، (2022زكية،  (، )Jain, 2014)  استنادا إلى دراسة كل من

 حدود الدراسة:  -4
  تنقسم حدود الدراسة إلى ثلاثة أنواع بشرية وزمنية ومكانية كما يلي:

  في مصر.  SHEINتمت هذه الدراسة على عملاء الموقع الإلكتروني شي إن  أ. حدود بشرية:
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 . 2024 يناير، 2023خلال شهر ديسمبر  الميدانيةتم تجميع بيانات الدراسة  ب. حدود زمنية:
مكانية: حدود  الدراسة    ج.  بيانات  تجميع  إن    الميدانية تم  شي  الإلكتروني  الموقع  عملاء  على  إلكترونياً 

SHEIN  .في مصر  

 
 الحادي عشر: الدراسة الميدانية 

 الدراسة:  لعينةالخصائص الديموغرافية  -1
بنسبة    77  العينةتشمل مفردات الاستجابة داخل          من الإناث بنسبة    305، و (%20)من الذكور 
 35إلى أقل من    25التي أعمارهم من    العينةمن إجمالي    (% 46)كما يتضح أن النسبة الأكبر  (،  80%)

من    ويليهمعام،   أقل  أعمارهم  هم  حوالي    25من  بنسبة  الأصغر    بينما،  (%28)سنة  من    (%9)النسبة 
 سنة فأكثر.  45أعمارهم  العينةإجمالي 

ونسبتهم         جامعي  مؤهل  هي  نسبة  الاكبر  أن  نجد  حيث  الدراسي  المؤهل  في  اختلاف  ويتضح 
نسبتهم    ويليهم ،  (57%) فأقل  المتوسط  فوق  عليا  (%30)مؤهل  دراسات  هي  نسبة  الاصغر  أن  ونجد   ،

  (،%65) ونجد اختلاف في محل الإقامة حيث نجد ان الاكبر نسبة هي مدينة ونسبتهم    (،%13) ونسبتهم  
 . (%15) ونجد أن الاصغر نسبة هي مركز ونسبتهم  (،%20)قرية وتوابعها ونسبتهم  ويليهم
  فروض الدراسة: ات اختبار نتائج  -2

 التالي: ك ،حثيةيتناول هذا الجزء اختبار الفروض، وفيما يلي كيفية اختبار كل فرض من الفروض الب
الدراسة )التسويق   متغيراتتوجد علاقة ارتباط معنوية بين أبعاد ل وينص على أنه " الفرض الأو (1

 الإلكتروني والقرار الشرائي للعميل(".
(  بيرسون ولإثبات صحة الفرضية الرئيسية الأولي للدراسة قامت الباحثة بحساب معامل الارتباط )

نوع وقوة العلاقة بين أبعاد التسويق   تحديد والذي يتم من خلاله   (SPSS V.29) باستخدام برنامج
والقرار الشرائي للعميل باعتباره   (Independent) المستقل المتغيرالبحث باعتباره  لعينات الإلكتروني 

الإحصائي الذي تم إجرائه باستخدام معامل ارتباط   التحليل وأظهر (Dependent) التابع المتغير
 :الاتي (1رقم ) كما هو موضح بالجدول النتائج الخاصة بهذه العلاقة بيرسون 

 الإلكتروني وأبعاد القرار الشرائي للعميل التسويقالارتباط بين أبعاد ( علاقة 1جدول رقم )
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 الأبعاد
  المنتج

 الإلكتروني 
  السعر

 الإلكتروني 
 الترويج

 الإلكتروني 
  التوزيع

 الإلكتروني 
  التواصل

 الإلكتروني 
  الأمان

 الإلكتروني 

الاحتياجات  
 0.801** 0.750** 0.710** 0.757** 0.751** 0.722** والدوافع 

الاتجاهات  
 0.724** 0.694** 0.694** 0.734** 0.702** 0.689** والمعتقدات 

  ۰٫۰۱ معنويةعند مستوى   بيرسون ** معاملات ارتباط 

بناءً على النتائج السابقة، يتضح وجود علاقة معنوية إيجابية بين أبعاد التسويق الإلكتروني وأبعاد القرار  
 الفرض الأول من فروض الدراسة كلياً.وقبول الشرائي للعميل مما يشير إلى صحة 

الإلكتروني  منتج بين الدلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو الفرض الثاني وينص على أنه " (2
"، وللتحقق من هذا الفرض، استخدمت الباحثة الانحدار البسيط، وجاءت  القرار الشرائي للعميلو 

  وذلك على النحو الآتي: (2)جدول رقم  يوضحهاالنتائج كما 
 ( 2) جدول رقم

 على القرار الشرائي للعميل الإلكتروني المنتج بتوضيح أثرمعاملات الانحدار الخاصة  

Model 
Dependent 

Variable 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta 

  المنتج
  الإلكتروني 

X1 

القرار الشرائي  
 Y للعميل

0.916 0.146  6.287 0.001 

0.752 0.035 0.741 21.538 0.000 

  0.01معنوية عند                   =.sig  0.000               463.865=   المحسوبة  F  قيمة     

 R  = 0.550)2( معامل التحديد

 الاحصائي. التحليل الباحثة اعتمادا على نتائج عداد من إالمصدر:  -
 الآتي:   (2)يتضح من نتائج جدول 
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  علىكأحد أبعاد التسويق الإلكتروني   الإلكتروني موجب دال إحصائيا فيما يتعلق بالمنتج أثروجود  (1
في مصر، حيث بلغت   SHEINالقرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن 

 . (0.01) قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة وهي (463.865)المحسوبة للنموذج ( F) قيمة

كأحد أبعاد التسويق  الإلكتروني مما يدل على أن المنتج (0.550) يساوى  التحديد أن معامل  (2
التابع )القرار الشرائي للعميل( لدى عملاء  المتغيرفي درجات  التباينمن  %55الإلكتروني يفسر  

في مصر، وهي كمية كبيرة من التباين المُفسر بواسطة هذا  SHEINالموقع الإلكتروني شي إن 
 البعد.

الإلكتروني   سعربين الدلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو وينص على أنه " الثالثالفرض  (3
"، وللتحقق من هذا الفرض، استخدمت الباحثة الانحدار البسيط، وجاءت  القرار الشرائي للعميلو 

  وذلك على النحو الآتي: (3)جدول رقم  يوضحهاالنتائج كما 

 (3) جدول رقم 

 على القرار الشرائي للعميل الإلكترونيالسعر  وضيح أثربتمعاملات الانحدار الخاصة  

Model 
Dependent 

Variable 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta 

 السعر
  الإلكتروني 

X1 

القرار الشرائي  
 Y للعميل

1.489 0.112  13.351 0.001 

0.651 0.028 0.764 23.058 0.000 

  0.01معنوية عند               =.sig 0.000             531.687= المحسوبة F  قيمة

 2R( =0.583( معامل التحديد

 الاحصائي. التحليل الباحثة اعتمادا على نتائج عداد من إ المصدر: -
 الآتي:   ( 3) يتضح من نتائج جدول
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كأحد أبعاد التسويق الإلكتروني   الإلكتروني موجب دال إحصائيا فيما يتعلق بالسعر رأثوجود  (1
في مصر، حيث  SHEINالقرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن  على

قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة   وهي (531.687) المحسوبة للنموذج( F) بلغت قيمة 
(0.01). 

كأحد أبعاد التسويق  الإلكتروني مما يدل على أن السعر( 0.583)  يساوى  التحديد أن معامل  (2
التابع )القرار الشرائي للعميل( لدى  المتغيرفي درجات  التباينمن  %358.الإلكتروني يفسر 

في مصر، وهي كمية كبيرة من التباين المُفسر  SHEINعملاء الموقع الإلكتروني شي إن 
 عد.بواسطة هذا البُ 

الإلكتروني   الترويجبين دلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو وينص على أنه " الرابعالفرض  (4
"، وللتحقق من هذا الفرض، استخدمت الباحثة الانحدار البسيط، وجاءت  القرار الشرائي للعميلو 

  وذلك على النحو الآتي: (4)جدول رقم  يوضحهاالنتائج كما 

 ( 4) جدول رقم

 القرار الشرائي للعميلعلى  الإلكترونيالترويج  ربتوضيح أثمعاملات الانحدار الخاصة  

Model 
Dependent 

Variable 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta 

  الترويج
  الإلكتروني 

X1 

القرار الشرائي  
 Y للعميل

1.155 0.118  9.769 0.001 

0.714 0.029 0.783 24.578 0.000 

  0.01 معنوية عند                 =.sig 0.000            604.087  = المحسوبة F  قيمة  

 R  = 0.614)2( معامل التحديد

 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج من إالمصدر:  -
 الآتي:   ( 4) يتضح من نتائج جدول
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  علىكأحد أبعاد التسويق الإلكتروني   الإلكترونيموجب دال إحصائيا فيما يتعلق بالترويج  رأثوجود  (1
  في مصر، حيث بلغت قيمة SHEINالقرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن 

(F ) (0.01) قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  وهي (604.087)المحسوبة للنموذج . 

كأحد أبعاد التسويق   الإلكترونيمما يدل على أن الترويج  (0.614)  يساوى  التحديد أن معامل  (2
التابع )القرار الشرائي للعميل( لدى عملاء   المتغيرفي درجات  التباينمن  %61.4  الإلكتروني يفسر

في مصر، وهي كمية كبيرة من التباين المُفسر بواسطة هذا  SHEINالموقع الإلكتروني شي إن 
 عد.البُ 

الإلكتروني   التوزيعبين دلالة إحصائية   يوجد أثر إيجابي ذو وينص على أنه " الخامسالفرض  (5
"، وللتحقق من هذا الفرض، استخدمت الباحثة الانحدار البسيط، وجاءت  القرار الشرائي للعميلو 

  وذلك على النحو الآتي: (5)جدول رقم  يوضحهاالنتائج كما 

 ( 5) رقمجدول 

 على القرار الشرائي للعميل الإلكترونيالتوزيع  روضيح أثبتمعاملات الانحدار الخاصة  

Model 
Dependent 

Variable 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta 

  التوزيع
  الإلكتروني 

X1 

القرار الشرائي  
 Y للعميل

1.856 0.104  17.928 0.001 

0.566 0.027 0.738 21.331 0.000 

  0.01عند معنوية            =.sig   0.000              455.012=   المحسوبة F  قيمة  

 R  = 0.545)2( معامل التحديد

 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج من إالمصدر:  -
 الآتي:   (5)  جدوليتضح من نتائج 
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  علىكأحد أبعاد التسويق الإلكتروني   الإلكتروني موجب دال إحصائيا فيما يتعلق بالتوزيع رأثوجود  (1
في مصر، حيث بلغت   SHEINالقرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن 

 . (0.01) قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة وهي ((455.012المحسوبة للنموذج  (F) قيمة 

كأحد أبعاد التسويق   الإلكتروني مما يدل على أن التوزيع (0.545) يساوى  التحديد أن معامل  (2
التابع )القرار الشرائي للعميل( لدى  المتغيرفي درجات  التباينمن  %54.5الإلكتروني يفسر  

في مصر، وهي كمية كبيرة من التباين المُفسر  SHEINعملاء الموقع الإلكتروني شي إن 
 عد.بواسطة هذا البُ 

الإلكتروني   التواصلبين دلالة إحصائية   يوجد أثر إيجابي ذو وينص على أنه " السادسالفرض  (6
"، وللتحقق من هذا الفرض، استخدمت الباحثة الانحدار البسيط، وجاءت  القرار الشرائي للعميلو 

  وذلك على النحو الآتي: (6)جدول رقم  يوضحهاالنتائج كما 

 ( 6) رقمجدول 

 على القرار الشرائي للعميل الإلكتروني التواصل ربتوضيح أثمعاملات الانحدار الخاصة  

Model 
Dependent 

Variable 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta 

 التواصل
  الإلكتروني 

X1 

القرار الشرائي  
 Y للعميل

1.865 0.097  19.241 0.001 

0.574 0.025 0.759 22.726 0.000 

  0.01 معنوية عند               =.sig  0.000             516.456 =  المحسوبة F  قيمة 

  R  =0.576)2( معامل التحديد

 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج من إالمصدر:  -
 الآتي:  (6)  جدوليتضح من نتائج 
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كأحد أبعاد التسويق الإلكتروني   الإلكتروني موجب دال إحصائيا فيما يتعلق بالتواصل رأثوجود  (1
في مصر، حيث بلغت   SHEINالقرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن  على

 . (0.01)قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  وهي (516.456) المحسوبة للنموذج  (F)قيمة 

كأحد أبعاد التسويق  الإلكتروني مما يدل على أن التواصل (0.576) يساوى  التحديد أن معامل  (2
التابع )القرار الشرائي للعميل( لدى  المتغيرفي درجات  التباينمن  %57.6الإلكتروني يفسر  

في مصر، وهي كمية كبيرة من التباين المُفسر بواسطة   SHEINعملاء الموقع الإلكتروني شي إن 
 عد.هذا البُ 

الإلكتروني   الأمانبين دلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو وينص على أنه " السابعالفرض  (7
"، وللتحقق من هذا الفرض، استخدمت الباحثة الانحدار البسيط، وجاءت  القرار الشرائي للعميلو 

  وذلك على النحو الآتي: (7)جدول رقم  يوضحهاالنتائج كما 

 (7) جدول رقم

 على القرار الشرائي للعميل الإلكترونيالأمان  روضيح أثبتمعاملات الانحدار الخاصة  

Model 
Dependent 

Variable 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std.Error Beta 

  الأمان
  الإلكتروني

x1 

القرار الشرائي  
 Y للعميل

1.228 0.108  11.332 0.001 

0.698 0.027 0.802 26.144 0.000 

  0.01 معنوية عند                =.sig  0.000             683.510=    المحسوبة F قيمة  

  R  =0.643)2( معامل التحديد

 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج من إالمصدر:  -
 الآتي:   (7)يتضح من نتائج جدول 
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  علىكأحد أبعاد التسويق الإلكتروني   الإلكترونيموجب دال إحصائيا فيما يتعلق بالأمان  رأثوجود  (1
في مصر، حيث بلغت   SHEINالقرار الشرائي للعميل لدى عملاء الموقع الإلكتروني شي إن 

 . (0.01)قيمة دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  وهي (683.510)المحسوبة للنموذج  (F)  قيمة

معامل   (2 الأمان    (0.643)يساوى    التحديد أن  أن  على  يدل  التسويق    الإلكترونيمما  أبعاد  كأحد 
يفسر   درجات    التباينمن   %64.3الإلكتروني  لدى    المتغيرفي  للعميل(  الشرائي  )القرار  التابع 

إن   شي  الإلكتروني  الموقع  المُفسر    SHEINعملاء  التباين  من  كبيرة  كمية  وهي  مصر،  في 
 بواسطة هذا البعد.

توجد فروق معنوية ذات دلالة إحصائية في إدراك العملاء وينص على أنه " الثامنالفرض  (8
الديموغرافية   المتغيراتالدراسة )التسويق الإلكتروني، القرار الشرائي للعميل( باختلاف  لمتغيرات

 )النوع، السن، المؤهل الدراسي، محل الإقامة، فئات الدخل(".

 أولا : الفروق وفقا  لنوع الجنس:

دلالة الفروق المعنوية لإدراك عملاء الموقع الإلكتروني شي إن   لتحديد  (T-test)تم استخدام اختبار 
SHEIN  الدراسة )التسويق الإلكتروني، القرار الشرائي للعميل(. لمتغيرات في مصر 

 (8)جدول رقم 
في مصر   SHEINقيمة " ت " ودلالتها الإحصائية لفروق إدراك عملاء الموقع الإلكتروني شي إن 

 الدراسة وفقا لنوع الجنس  لمتغيرات 

 N Mean المجموعات  الأبعاد
Std. 

Deviation 
t df 

الدلالة 
 الإحصائية 

التسويق 
 الإلكتروني 

 0.428 4.35 77 ذكور
 دالة إحصائيا   137.7 8.977

 0.518 3.84 305 إناث 

القرار الشرائي 
 للعميل 

 0.446 4.36 77 ذكور
 دالة إحصائيا   380 6.423

 0.519 3.94 305 إناث 

 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج من إالمصدر:  -
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معنوية الفروق بين الذكور والإناث حول التسويق الإلكتروني، حيث   (8)يتضح من نتائج جدول رقم 
النوع   اختلافمما يشير إلى أن  %5وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية  (8.977)  (t)بلغت قيمة 

يؤثر معنوياً في درجة توافر التسويق الإلكتروني، وقد بلغ الوسط الحسابي للتسويق الإلكتروني بالنسبة  
 . (3.84)في حين بلغ الوسط الحسابي للإناث  ،(4.35)للذكور 

معنوية الفروق بين الذكور والإناث حول درجة توافر القرار الشرائي   (8( كما يتضح من الجدول رقم
مما يشير إلى أن   5%وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية   (6.423) (t)للعميل، حيث بلغت قيمة 

النوع يؤثر معنويا في درجة توافر القرار الشرائي للعميل، وقد بلغ الوسط الحسابي للتسويق   اختلاف
 .( 3.94)، في حين بلغ الوسط الحسابي للإناث (4.36) الإلكتروني بالنسبة للذكور 

 :والمؤهل الدراسي ومحل الإقامة وفئات الدخل ثانيا : الفروق وفقا  للسن

دلالة الفروق المعنوية لإدراك عملاء الموقع  لتحديد  " كروسكال واليس "تم استخدام اختبار        
لمتغيرات الدراسة )التسويق الإلكتروني، القرار الشرائي للعميل( وفقاً للسن   SHEINالإلكتروني شي إن 

  والجدول التالي يوضح ذلك:والمؤهل الدراسي ومحل الإقامة وفئات الدخل 
 (9) جدول رقم

في مصر   SHEINودلالتها الإحصائية لفروق إدراك عملاء الموقع الإلكتروني شي إن  " H" قيمة 
 والمؤهل الدراسي ومحل الإقامة وفئات الدخل  الدراسة وفقا للسن لمتغيرات 

متوسط  ن المجموعات  المتغيرات
الدلالة  د.ح Hقيمة  الرتب

 الإحصائية 

)السن( 
 

التسويق  
 الإلكتروني 

 227.41 107 سنة  25أقل من 

15.778 3 
دالة 

 إحصائيا  

 177.25 177 سنة 35إلى أقل من   25من 

 179.94 63 سنة 45إلى أقل من   35من 

 174.57 35 سنة فأكثر  45

القرار  
الشرائي  

 227.74 107 سنة  25أقل من 
16.102 3 

دالة 
 178.29 177 سنة 35إلى أقل من   25من  إحصائيا  
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 177.79 63 سنة 45إلى أقل من   35من    للعميل 

 172.21 35 سنة فأكثر  45

)المؤهل 
 

الدراسي( 
التسويق   

 الإلكتروني 

 265.24 115 م. فوق المتوسط فأقل

73.880 2 
دالة 

 إحصائيا  
 162.04 216 مؤهل جامعي 

 149.98 51 دراسات عليا 

القرار  
الشرائي  

 للعميل 

 256.98 115 المتوسط فأقلم. فوق 

58.295 2 
دالة 

 إحصائيا  
 165.41 216 مؤهل جامعي 

 154.33 51 دراسات عليا 

 

متوسط  ن المجموعات  المتغيرات
الدلالة  د.ح Hقيمة  الرتب

 الإحصائية 

)محل الإقامة( 
 

التسويق 
 الإلكتروني 

 264.83 77 قرية وتوابعها 

75.88

6 
2 

دالة 
 247.54 59 مركز إحصائيا  

 155.11 246 مدينة 

القرار 
الشرائي 

 للعميل 

 262.19 77 قرية وتوابعها 

59.13

8 
2 

دالة 
 إحصائيا  

 230.80 59 مركز

 159.95 246 مدينة 

)فئات الدخل(
 

التسويق 
 الإلكتروني 

 224.56 139 جنيه  2400أقل من 

19.83

1 
3 

دالة 
 إحصائيا  

 172.74 153 جنيه  4800إلى أقل من   2400من 

 178.30 43 جنيه  7200إلى أقل من   4800من 
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 ( 9) جدول رقمتابع 
 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج إ من المصدر: -

معنوية الفروق بين الفئات العمرية الأربع من حيث درجة توافر أبعاد التسويق   (9) يتضح من الجدول رقم
كما يتضح  .%5 وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية H (15.778))) الإلكتروني، حيث بلغت قيمة

أن معنوية الفروق بين الفئات العمرية الأربع من حيث درجة توافر أبعاد القرار الشرائي للعميل، حيث  
 .%5  وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية (16.102)  (H)قيمة بلغت 

معنوية الفروق بين المؤهلات الدراسة الثلاث من حيث درجة توافر أبعاد  (9) الجدول رقميتضح من 
  .%5وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية   H (73.880 )))التسويق الإلكتروني، حيث بلغت قيمة 

كما يتضح أن معنوية الفروق بين المؤهلات الدراسة الثلاث من حيث درجة توافر أبعاد القرار الشرائي  
 .%5  وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية (58.295) (H)قيمة للعميل، حيث بلغت 

معنوية الفروق بين محل الإقامة الثلاث من حيث درجة توافر أبعاد التسويق  (9)يتضح من الجدول رقم 
كما يتضح   .%5وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية  H (75.886)))الإلكتروني، حيث بلغت قيمة 

أن معنوية الفروق بين محل الإقامة الثلاث من حيث درجة توافر أبعاد القرار الشرائي للعميل، حيث  
 .%5  وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية (59.138)  (H)قيمة بلغت 

معنوية الفروق بين فئات الدخل الأربع من حيث درجة توافر أبعاد التسويق  (9) يتضح من الجدول رقم
كما يتضح   .%5وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية  H (19.831)))الإلكتروني، حيث بلغت قيمة 

أن معنوية الفروق بين فئات الدخل الأربع من حيث درجة توافر أبعاد القرار الشرائي للعميل، حيث بلغت 
 .%5وهي قيمة معنوية، عند مستوى معنوية   (18.783) (H)قيمة 

 166.88 47 فأكثر  7200

القرار 
الشرائي 

 للعميل 

 223.60 139 جنيه  2400أقل من 

18.78

3 
3 

دالة 
 إحصائيا  

 174.09 153 جنيه  4800إلى أقل من   2400من 

 177.95 43 جنيه  7200إلى أقل من   4800من 

 165.63 47 فأكثر  7200
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 وفيما يلي تعرض الباحثة ملخصاً للنتائج التي توصلت إليها من اختبار الفروض: 

 ( 10) جدول رقم
 ملخص نتائج اختبارات الفروض 

 الفرض 
أسلوب التحليل  

 الإحصائي
 النتيجة 

الدراسة  متغيرات توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين أبعاد  .1
 )التسويق الإلكتروني، القرار الشرائي للعميل(. 

معامل ارتباط  
 ض الفر  قبول بيرسون 

القرار الشرائي  الإلكتروني و منتج بين الدلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو .2
 .للعميل

 الفرض  قبول الانحدار البسيط 

القرار الشرائي  الإلكتروني و  بين السعردلالة إحصائية  أثر إيجابي ذويوجد  .3
 .للعميل

 الفرض  قبول الانحدار البسيط 

القرار  الإلكتروني و  بين التوزيعدلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو .4
 .الشرائي للعميل

 الفرض  قبول الانحدار البسيط 

القرار  الإلكتروني و  الترويجبين دلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو .5
 .الشرائي للعميل

 الفرض  قبول الانحدار البسيط 

القرار الإلكتروني و  بين التواصلدلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو .6
 .الشرائي للعميل

 الفرض  قبول الانحدار البسيط 

القرار الشرائي  الإلكتروني و  بين الأماندلالة إحصائية  يوجد أثر إيجابي ذو .7
 .للعميل

 الفرض  قبول الانحدار البسيط 

الدراسة  لمتغيرات توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية في إدراك العملاء  .8
 المتغيرات )التسويق الإلكتروني، القرار الشرائي للعميل( باختلاف 

 الديموغرافية )النوع، السن، المؤهل الدراسي، محل الإقامة، فئات الدخل(. 

واختبار    Tاختبار 
 كروسكال واليس

 قبول الفرض
بوجود اختلافات  

ذات دلالة  
 .إحصائية

 الاحصائي. التحليل عداد الباحثة اعتمادا على نتائج من إالمصدر:  -



 مجلة البحوث الإدارية 

4202 أبريل  ، الثاني العدد  ،والأربعون الثاني المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

الاستشارات والبحوث والتطويرمركز   

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

26 

 لثاني عشر: النتائج والتوصيات: ا
 الدراسة: نتائج  -1

 :قامت الباحثة بتخصيص هذا الجزء لعرض النتائج والتوصيات وذلك على النحو التالي       

 تتمثل نتائج الدراسة فيما يلي:

ي والقرار الشرائي  بين أبعاد التسويق الإلكترون   0.01وجود علاقة ارتباط معنوية طردية عند مستوي   (1
 . قبول الفرض عني الذي يللعميل، 

دلالة معنوية لأبعاد التسويق الإلكتروني علي أبعاد القرار الشرائي للعميل، عند    إيجابي ذويوجد أثر   (2
في مصر،   SHEINمن وجهة نظر عملاء الموقع الإلكتروني شي إن    0.05مستوي دلالة معنوية  

بُ  بأن  القول  يمكن  الإلكتروني    ين كمتغير الإلكتروني    والترويج الإلكتروني  الأمان    يعد حيث  للتسويق 
بالنسبة    راأث  لهما للعميل  الشرائي  القرار  أبعاد  علي  الإحصائية  دلالته  عملاء    لعينةله  من  البحث 

إن   شي  الإلكتروني  أن  SHEINالموقع  إلي  بالإضافة  مصر،   التواصلو الإلكتروني    السعر  في 
الإلكتروني    كمتغيرين الإلكتروني   الشرائي    راأث   لهماللتسويق  القرار  أبعاد  علي  الإحصائية  دلالته  له 

بالنسبة   إن    لعينةللعميل  شي  الإلكتروني  الموقع  عملاء  من  يليهم   SHEINالبحث  ثم  مصر،    في 
الإلكتروني    كمتغيرينالإلكتروني    التوزيعو   الإلكتروني  المنتج  الإحصائية    راأث  لهماللتسويق  دلالته  له 

بالنسبة   للعميل  الشرائي  القرار  أبعاد  إن    لعينة علي  شي  الإلكتروني  الموقع  عملاء  من  البحث 
SHEIN في مصر. 

في استجابات عملاء الموقع الإلكتروني شي إن    0.05توجد فروق دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة   (3
SHEIN  وجد ي  أنه  شرائي للعميل وفقاً للنوع، كمافي مصر في أبعاد التسويق الإلكتروني والقرار ال

وجود فروق    الشرائي للعميل، بالإضافة إلىفروق بين السن جزئياً لأبعاد التسويق الإلكتروني والقرار  
وأبعاد  الإلكتروني  التسويق  أبعاد  في  المختلفة  الدخل  وفئات  الإقامة،  ومحل  الدراسي،  المؤهل  بين 

 في مصر.  SHEINالقرار الشرائي للعميل لعملاء الموقع الإلكتروني شي إن  
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  :ملخص التساؤلات والأهداف والفروض والنتائج -

 التساؤلات والأهداف والفروض والنتائج، وذلك على النحو التالي: عرض بهذا الجزء   في قامت الباحثة  

 ( 11) جدول رقم
 والأهداف والفروض والنتائج  ملخص التساؤلات   

 النتيجة  الفروض الأهداف  التساؤلات م
  الارتباطما طبيعة علاقة  1

بين أبعاد التسويق 
الإلكتروني وأبعاد القرار 

 الشرائي للعميل؟ 

التعرف على طبيعة  
العلاقة بين التسويق  

الإلكتروني والقرار  
 الشرائي للعميل.

توجد علاقة ارتباط بين أبعاد 
الدراسة )أبعاد التسويق   متغيرات

الإلكتروني وأبعاد القرار الشرائي  
 للعميل(.

الفرض  قبول
بوجود علاقة  

ذات  ارتباط
 .دلالة إحصائية

ر أبعاد التسويق  ثأما  2
الإلكتروني على أبعاد 
القرار الشرائي للعميل 

لدى عملاء الموقع  
الإلكتروني شي إن  

SHEIN  في مصر؟ 

ر التسويق  قياس أث
الإلكتروني على القرار  

 الشرائي للعميل.

دلالة   و ذ  إيجابي معنوي  رأث وجدي
إحصائية للتسويق الإلكتروني على 

القرار الشرائي للعميل لدى عملاء  
الموقع الإلكتروني شي إن  

SHEIN  .في مصر 

الفرض  قبول
أثر  بوجود 
  وذ إيجابي

 .دلالة إحصائية

في إدراك  الاختلافما  3
الدراسة  لمتغيراتالعملاء 

)التسويق الإلكتروني  
والقرار الشرائي للعميل(  

  المتغيراتباختلاف 
  –الديموغرافية )النوع 

المؤهل الدراسي   –السن
محل الإقامة ــ فئات   –

 الدخل( لهؤلاء العملاء؟ 

الوقوف على طبيعة  
في إدراك  الاختلافات

عملاء الموقع الإلكتروني  
  SHEINشي إن 

لمتغيرات البحث  
)التسويق الإلكتروني  

والقرار الشرائي للعميل(  
باختلاف المتغيرات  

 الديموغرافية للعملاء.

توجد اختلافات ذات دلالة إحصائية  
الدراسة  لمتغيراتفي إدراك العملاء 

)أبعاد التسويق الإلكتروني وأبعاد 
القرار الشرائي للعميل( باختلاف 

 –الديموغرافية )النوع  المتغيرات
محل     –المؤهل الدراسي  –السن

الإقامة ــ فئات الدخل( لهؤلاء 
 .العملاء

قبول الفرض 
بوجود اختلافات  

ذات دلالة  
 .إحصائية

 .الإحصائي والدراسات السابقة التحليل المصدر: من إعداد الباحثة اعتمادا  على نتائج  -
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 : الدراسة توصيات-2
 في ضوء ما أسفرت عنه نتائج الدراسة، يمكن للباحثة تقسيم التوصيات إلى نوعين كما يلي: 

 أ( توصيات للشركات العاملة في قطاع التسويق الإلكتروني في مصر: 
 تقديم التوصيات على النحو التالي: يتم 

الالكتروني والعمل على وصول الخدمة الإلكترونية الى أكبر عدد من التطوير المستمر للموقع  .1
زيادة الاهتمام بالإعلانات التفاعلية الظاهرة في مواقع التواصل على شبكة  وذلك عن طريق  :العملاء

 الانترنت العالمية. 
 :  بين القطاع والعملاء نتيجة عدم تطابق ما هو معلن مقارنة بما هو مقدم بالفعل الفجوةمعالجة  .2

 الخدمة المقدمة والمسوق لها إلكترونياً.  الاهتمام بتقديم محتوى حقيقي وفعال عنعن طريق  وذلك
وأدوات التسويق   العمل على عملية التطوير والتي تتزامن مع التطورات المستمرة ومع سياسات  .3

من خلال إنشاء قسم أو إدارة عامة للتسويق والاهتمام بها وتقديم  : وذلك عن طريق العالمي الحالية
 بها.  للعامليندورات تدريبية 

لهم يستغرقون وقت أطول عند التواصل المستمر مع العملاء يكون التسويق ممتع للعملاء مما يجع .4
 الإبداعية وبشكل فعال في التواصل مع العملاء. الأساليب استعمال وذلك عن طريق  :في الخدمة

على المشاركة بتقديم الأفكار واختيارها   العميلبالقطاع أن يقوموا بتشجيع   والمسؤولين رينيعلى المد  .5
من خلال إنشاء منتديات : وذلك لدورهم واقتناعه بأهمية المشاركةمن خلال زيادة درجة استيعابه 

 على شبكة الإنترنت ووضع محفزات مناسبة لحث العملاء على تبادل معلوماتهم بحرية. 
طريقة استخدام قنوات التسويق الإلكتروني الخاصة بالقطاع   لتحليل نيي الاعتماد على خبرات الأكاديم .6

دورات  توفير: وذلك من خلال نوعية المحتوى التسويقي  نيومعرفة الوسائل المستخدمة من اجل تحس 
 بالقطاع وإلمامهم بالتطورات المستمرة في التسويق الإلكتروني العالمي.  للعاملينتدريبية 

من أجل جذب العملاء وتعريفهم   جديد والانفراد بكل ما هو  المميزةاستخدام أدوات القنوات الإلكترونية  .7
وذلك من خلال استخدام التطبيقات التي تستعمل نظام البث  : الخدمة الإلكترونية مميزات على 

 (. ويد يالمباشر )صور أو ف 
 



 مجلة البحوث الإدارية 

4202 أبريل  ، الثاني العدد  ،والأربعون الثاني المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

الاستشارات والبحوث والتطويرمركز   

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

29 

  ب( مقترحات لبحوث مستقبلية في مجال التسويق:
توصي الباحثة بإجراء مزيد من البحوث المتعلقة بكل من التسويق الإلكتروني والقرار الشرائي      

 للعميل والتي يمكن عرضها فيما يلي: 

 . العميلالتسويق الإلكتروني على إسعاد  أثردراسة  (1
  .العميلالتسويق الإلكتروني على ارتباط  رأثدراسة  (2
  .العميلولاء التسويق الإلكتروني على  رأثدراسة  (3
 توسيط القرار الشرائي للعميل في العلاقة بين التسويق الريادي وتطوير المنتجات.  (4
 .على قطاعات أخري التسويق الإلكتروني   بتطبيقإجراء الدراسة  (5
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