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 مستخمص البحث:
استيدؼ البحث الحالي الكشؼ عف العلبقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط 
العميؿ بالعلبمة التجارية بالتطبيؽ عمى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر، وتـ 

اد قائمة الاعتماد عمى أسموب العينة العشوائية النيرية لجمع البيانات اللبزمة لمبحث، مف خلبؿ إعد
مفردة مف المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في  044استقصاء وتوزيعيا عمى عينة قواميا 

%، وتـ التحميؿ 69قائمة استقصاء صحيحة بمعدؿ استجابة  783مصر، وتـ استرداد عدد 
 SPSSالإحصائي باستخداـ مجموعة مف الأساليب الإحصائية الملبئمة مف خلبؿ استخداـ برنامج  

Ver. 22 وبرنامج ،AMOS ver.23   . وتوصؿ البحث إلى عدة نتائج مف أىميا: وجود علبقة
ارتباط طردية معنوية بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية، 

لبحث كما أكدت النتائج عمى أف جميع أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي ماعدا سيولة ا
والوصوؿ تؤثر تأثيراً طردياً معنوياً في ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية ككؿ. وفي ضوء ذلؾ قدـ 
البحث مجموعة مف التوصيات منيا، الإىتماـ مف قبؿ الشركات المعمنة عف العلبمة التجارية 

عملبء والتي مف شأنيا بالرسالة الإعلبنية والتركيز عمى المنافع الخاصة بعملبئيا لترؾ أثراً مقنعاً لم
التأثير بشكؿ معنوي عمى إرتباط العميؿ بالعلبمة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ 
الإجتماعي في مصر، وضرورة اىتماـ شركات العلبمات التجارية بإمكانية تقسيط تكمفة المنتجات 

قؽ التفاعؿ الإيجابي مف قبؿ وتقديـ الضمانات اللبزمة لمعملبء لمتأكد مف جودة المنتج، حتى يتح
 العملبء عمى صفحات العلبمة التجارية والزيادة مف إنتشارىا والإقباؿ عمييا.

: التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي، ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية، الكممات المفتاحية
 المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر. 
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Abstract:  
The current research aimed to explore the relationship between shopping 

through social media platforms and the customer's engagement of the brand, 

with a focus on shoppers through social media in Egypt. The research 

studied the role of social media platforms and the consumer engagement 

with the brand applied to the shoppers via social media in Egypt. The study 

relied on a descriptive analytical approach using a sample survey. The data 

was collected through questionnaires distributed to a River sample of 

shoppers through social media in Egypt. A total of 387 valid questionnaires 

were analyzed a response rate of 96%. Data analysis was conducted using 

the SPSS Ver. 22 statistical program and AMOS ver. 23 program. The 

results of the study revealed a significant relationship between shopping via 

social media platforms and reaching the target audience. This relationship 

influenced the customer's engagement of the brand through various 

methods, such as presenting the company's products and offering 

promotional incentives, which positively impacted customer satisfaction and 

brand loyalty. The study highlighted the importance of companies focusing 

on the preferences and needs of customers, given the rising reliance on 

shopping via social media for brand. The results also indicated that 

shopping through social media platforms enhances customer engagement, 

promotes a positive perception of the brand, and contributes to achieving 

better customer satisfaction and loyalty. These efforts lead to wider reach 

and dissemination of products and services among customers. 

Key words: Shopping through social media, customer brand engagement, 

shoppers through social media in Egypt.   
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 :مقدمة
تعػػد مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي عبػػر الإنترنػػت وأشػػيرىا عمػػى الإطػػلبؽ فيسػػبوؾ وتػػويتر مػػف أحػػدث 

تجػػػات تكنولوجيػػػا الإتصػػػالات وأكثرىػػػا شػػػعبية لمػػػا تمتمكػػػو مػػػف خصػػػائص تميزىػػػا عػػػف  يرىػػػا مػػػف من
التطبيقات والمواقع، مما يجعؿ فئات المجتمع كافة وفئة طلبب الجامعات خاصة تقبؿ عمييا وتصػب  

(. وأصػب  اسػتخداـ منصػات التواصػؿ الإجتمػاعي Fahmy, 2024) عاملًب رئيسياً فػي تكػويف ثقافتػو
يسػػػي لمتواصػػػؿ اليػػػومي واسػػػتقباؿ المعمومػػػات لكثيػػػر مػػػف الأشػػػخاص فػػػي جميػػػع أنحػػػاء العػػػالـ. جػػػزء رئ

فيناؾ مف يستخدـ مواقع التواصؿ الإجتماعي كوسيمة لمترفيو وتقضية الوقت، وربما لإضاعة الوقػت، 
وآخروف أدركػوا مػدى قػوة وسػائؿ التواصػؿ الإجتمػاعي فاسػتخدموىا بشػكؿ فعػاؿ فػي الدراسػة والبحػث، 

 . (0402ؾ مف استخدميا في عممية التسوؽ )الكياؿ وآخروف، وىنا
كمػػػػػا سػػػػػاىمت التطػػػػػورات التكنولوجيػػػػػة  فػػػػػي التطػػػػػور السػػػػػريع والأىميػػػػػة المتزايػػػػػدة لوسػػػػػائؿ التواصػػػػػؿ 
الاجتمػػػاعي، كمػػػا تطػػػورت عمميػػػة التجػػػارة الإلكترونيػػػة التقميديػػػة بتسػػػييؿ العمميػػػات التجاريػػػة باسػػػتخداـ 

ي. كظاىرة جديػدة نسػبيا، فينػاؾ حاجػة إلػى مزيػد مػف البحػث لدراسػة ميزات وسائؿ التواصؿ الإجتماع
كيفيػػة تػػأثير مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي عمػػى ر بػػة المسػػتيمؾ فػػي الإقبػػاؿ عمػػى عمميػػة الشػػراء، حيػػث 
أصػػػب  التسػػػوؽ عبػػػر مواقػػػع التسػػػوؽ ينتشػػػر بشػػػكؿ متزايػػػد مػػػف خػػػلبؿ مشػػػاركة المسػػػتيمؾ فػػػي عمميػػػة 

وىنػاؾ عػدة إسػتخدامات لمواقػع التواصػؿ  .(Zhou & Huang, 2023التسويؽ والترويج ليا أيضاً )
الإجتمػػػاعي يمكػػػف لمشػػػركات إسػػػت)لبليا أىميػػػا ) خمػػػؽ الإرتبػػػاط بالعلبمػػػة التجاريػػػة، التواصػػػؿ بشػػػكؿ 

المسػتخدميف بيػا ووضػع ثقػتيـ بالمؤسسػة يقودىػا إلػى  أعمؽ مع الجميور والتفاعؿ معػو، وعند إرتباط
تحقيؽ واستمرارية خدماتيا مما يمكف مف الإستفادة منيا بشكؿ أكبر ويعطي وعي لممسػتخدـ بالعلبمػة 

لػذلؾ ييػػدؼ ىػػذا البحػث إلػػى الكشػػؼ عػػف العلبقػة بػػيف التسػػوؽ عبػػر  (Kinawy, 2024).التجاريػة 
بالعلبمػػة التجاريػػة بػػالتطبيؽ عمػػى المتسػػوقيف عبػػر مواقػػع  مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي وارتبػػاط العميػػؿ

 .  التواصؿ الإجتماعي في مصر
 مشكمة وتساؤلات البحث: 

مفػردة(  74قاـ الباحثوف بإجراء المقابلبت الشخصػية الفرديػة المتعمقػة باسػتخداـ عينػة ميسػرة قواميػا )
شػػة المت)يػػرات المرتبطػػة مػػف المتسػػوقيف عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي مصػػر حيػػث تمػػت مناق

بالدراسػة. ووفقػاً لمبيانػات التػي تػػـ جمعيػا مػف خػلبؿ الدراسػة الإسػػتطلبعية مػف المتسػوقيف عبػر مواقػػع 
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التواصؿ الإجتماعي بمصر محؿ البحث، بالإضافة إلى الملبحظػة الشخصػية لمبػاحثيف أسػفر البحػث 
بر مواقع التواصػؿ الإجتمػاعي عف وجود قصور في درجة الموافقة عمى العبارات الخاصة بالتسوؽ ع

خاصة فػي شػعور العمػلبء بػأف التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي أسػيؿ مػف التسػوؽ التقميػدي 
%. كما كاف ىناؾ ارتفاع في نسبة الموافقة بشأف ارتباط 74مفردة بنسبة  20عمى أرض الواقع لعدد 

بشػػكؿ إيجػابي عػف العلبمػة التجاريػػة  العميػؿ بالعلبمػة التجاريػة مػف حيػػث قابميػة العمػلبء عػف التحػدث
%.. وبمراجعػة 64مفػردة بنسػبة  03وذلؾ يعكس مدى إرتباطيـ ورضاىـ عف العلبمة التجارية لعػدد 

الدراسات السابقة التي تناولت مت)يرات البحث نجد أنيا ركزت عمى استعراض مجموعة مف الأدبيػات 
التواصػػؿ الإجتمػػاعي، ومػػا يػػرتبط بػػو مػػف البحثيػػة التػػي اسػػتيدفت تنػػاوؿ موضػػوع التسػػوؽ عبػػر مواقػػع 

مفاىيـ جديػدة تػؤثر بصػورة مباشػرة أو  يػر مباشػرة عمػى كػؿ مػف منظمػات الأعمػاؿ والمسػتيمكيف مػف 
خػػلبؿ ارتبػػاط العمػػلبء. فينػػاؾ دراسػػات أوضػػحت العلبقػػة المباشػػرة بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ 

 ,Lagoudakis؛ 0402سػػات )الشػػرقاوي، الإجتمػػاعي وارتبػػاط العميػػؿ بالعلبمػػة التجاريػػة مثػػؿ درا
( مف حيػث مت)يػرات )منػافع العمػلبء Tyrvainen & Karjaloto, 2025؛  0400، قناوي، 2023

ومرجعيػػة العميػػؿ مػػف خػػلبؿ تعاممػػو مػػع الموقػػع الإلكترونػػي وتفاعمػػو عميػػو وسػػيولة الوصػػوؿ والتعامػػؿ 
اسات إلى أف مضموف مرجعية العميؿ عمى الموقع الإلكتروني الرسالة الإعلبنية(، وتوصمت ىذه الدر 

عػػادة  عػػف مواقػػع التواصػػؿ الإجتمػػاعي ىػػي عامػػؿ أساسػػي لتحديػػد مػػدى إرتباطػػو بالعلبمػػة التجاريػػة وا 
تجربػة تعاممػػو مػػف خلبلػػو. وعميػػو فػإف الفجػػوة البحثيػػة التػػي اسػػتند إلييػا البحػػث الحػػالي تتمثػػؿ فػػي عػػدـ 

لعلبقػػة بػػيف التسػػوؽ عبػػر مواقػػع التواصػػؿ سػػعي أي دراسػػة مػػف الدراسػػات السػػابقة إلػػى فحػػص طبيعػػة ا
الاجتمػػػاعي وارتبػػػاط العميػػػؿ بالعلبمػػػة التجاريػػػة، حيػػػث تبػػػيف أف ىنػػػاؾ قصػػػوراً واضػػػحاً فػػػي الدراسػػػات 
السػػابقة، وىػػو مػػا يسػػعى البحػػث الحػػالي إلػػى تحقيقػػو. وبنػػاء عمػػى ذلػػؾ يسػػعى ىػػذا البحػػث مػػف خػػلبؿ 

التسػاؤلات البحثيػة والتػي يمكػف حصػرىا  التقصي والتحميػؿ إلػى تقػديـ إجابػات واضػحة عمػى عديػد مػف
 فيما يأتي: 

 ما مدى اىتماـ المتسوقيف لفكرة التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي في مصر ؟  .2
ما مستوى ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي  .0

 في مصر ؟ 
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صؿ الاجتماعي وارتباط العميؿ بالعلبمة ىؿ توجد علبقة بيف التسوؽ عبر مواقع التوا .7
التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر ؟ وما نوع وقوة ىذه 

 العلبقة ؟
 :  أىداف البحث

  :تتمثؿ أىداؼ البحث فيما يأتي
تحديد مستوى ممارسة المتسوقيف في مصر لفكرة التسوؽ عبر مواقع التواصؿ  .2

 .الاجتماعي
الكشؼ عف مستوى ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ  .0

 الإجتماعي في مصر.
التحقؽ مف نوع وقوة العلبقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي وارتباط العميؿ  .7

بالعلبمة التجارية لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر، وتحديد 
ىمية النسبية لأبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف حيث قدرتيا عمى الأ

 .التنبؤ بارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية
 أىمية البحث: 

 يمكف تناوؿ أىمية البحث مف المنظوريف العممي والعممي كالآتي: 
التركيز عمى مفيوميف مف المفاىيـ الحديثة في مجاؿ التسوؽ المنظور العممي/الأكاديمي:  -

الإلكتروني، خصوصاً في ظؿ ندرة الكتابات العربية وتعدد الكتابات الأجنبية التي تناولت ىذه 
المفاىيـ بالدراسة والتحميؿ، وبالتالي تأتي ىذه الدراسة كمحاولة مكممة لممحاولات الأخرى المبذولة 

المجاؿ. والربط بيف ثلبثة مفاىيـ رئيسة )التسوؽ عبر مواقع التواصؿ  وامتداداً ليا في ىذا
الإجتماعي، ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية( واستخلبص النتائج المترتبة عمييـ والخروج بمجموعة 

 مف التوصيات والأبحاث المستقبمية المقترحة المتعمقة بموضوع البحث. 
ف طبيعة العلبقات المباشرة  بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الكشؼ عالمنظور العممي/التطبيقي:  -

الاجتماعي وارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية. حيث لـ يجد الباحثوف ػ في حدود ما توفر لدييـ مف 
دراسات ػ دراسة تناولت العلبقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي وارتباط العميؿ بالعلبمة 

ناحية العممية، فإف نتائج البحث يمكف أف تساعد القائميف عمى تسويؽ العلبمة مف الوالتجارية. 
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التجارية عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي في وضع الأساليب والإمكانيات التي تكفؿ تحسيف مستوى 
ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية، وذلؾ مف منطمؽ تبني طلبب الجامعات المصرية لفكرة التسوؽ 

براز الدور الحيوي عبر مواقع  التواصؿ الاجتماعي وبالتالي تحقيؽ ارتباطيـ بالعلبمة التجارية. وا 
لممتسوقيف تجاه التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي في مصر وبياف كيفية ارتباطيـ بالعلبمة 

 التجارية.
 الإطار النظري وتنمية فروض البحث: 

ث، ونتائج الدراسات السابقة التي تناولت مت)يرات يتناوؿ ىذا الجزء الإطار النظري لمت)يرات البح
 البحث، ويمكف توضي  ذلؾ عمى النحو التالي: 

ىو إيجاد العملبء منتجاً مثيراً للئىتماـ  :مفيوم وأبعاد التسوق عبر وسائل التواصل الإجتماعي .1
ائعيف مف خلبؿ زيارة الموقع الإلكتروني لمتاجر التجزئة مباشرة أو مف خلبؿ البحث بيف الب

البديميف باستخداـ محرؾ بحث لمتسوؽ، والذي يعرض توفر المنتج نفسو والتسعير في مختمؼ 
وتتمثؿ أبعاد التسوؽ عبر مواقع  .(Castillo et al., 2023) تجار التجزئة الإلكترونية

  : التواصؿ الإجتماعي فيما يمي
لمترويج لمنتجات العلبمات  ىي الإستعانة بصناع المحتوى كوسيمة  :الرسالة الإعلانية - 1/1

التجارية، وذلؾ لتحريؾ دفة الجميور المستيدؼ بشكؿ كبير إلى تنشيط عممية الطمب والتفاعؿ عمى 
 .(Can et al., 2025) مواقع التواصؿ الإجتماعي لممنتجات ولفت الأنظار إلييا

تقتصر فقط عمى  يعتبرعممية سيولة تصميـ الموقع الإلكتروني لا :سيولة البحث والوصول - 1/2
مجموعة مف الاختيارات فقط بؿ ىي أوسع بكثير، حيث يجب أف يتناسؽ تصميـ التنقؿ في الموقع 
مع أىداؼ المستيمؾ. بالإضافة إلى معرفة كيفية تنظيـ المعمومات والخدمات التي يقدميا الموقع 

  .(0400بسيولة )قناوي، 
العملبء يثقوف في المحتوى المقدـ ليـ أـ لا. كما أف ما تشير إلى ما إذا كاف  :منافع العميل - 1/3

يكسب ثقة العملبء ىو أف المحتوى المقدـ مف قبؿ المؤثريف يعبر عف آراء صادقة وليس لو أىداؼ 
 .)0402ترويجية )البنا وآخروف، 

 أسفرت دراسة حيث وتعددت الدراسات السابقة التي تناولت التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي
عف وجود علبقة إرتباط معنوية موجبة قوية بيف المت)ير المستقؿ )مشاىير )0402)البنا وآخروف، 



 

 

 

477 

  د.طلعت أشعد عبد الحميدا.

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 د. محمد فوزى البردان أ.م.
 

العلاقة بين التصوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل بالعلامة 

في مصر التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي  
 

وسائؿ التواصؿ الإجتماعي( والمت)ير التابع )نية الشراء(، كما كاف ىناؾ تأثير معنوي لأبعاد 
 عف )0407مشاىير التواصؿ الإجتماعي عمى أبعاد نية الشراء. وكشفت نتائج  دراسة )برسي، 

وجود تأثير واض  لدخوؿ شركة أمازوف عمى التسوؽ الرقمي بجانبيو النفعي والترفييي، كذلؾ وجود 
تأثير لدخوؿ شركة أمازوف السوؽ الرقمي المصري عمى جوانبو المختمفة في إتماـ عممية الشراء 

لديمو رافية والمعمومات المتاحة والثقة المدركة وخفض التكاليؼ وجودة المنتجات مع الأخذ العوامؿ ا
( عف أف كلب مف إعلبنات Elsamadicy et al., 2024في الإعتبار. في حيف كشفت دراسة )

وسائؿ التواصؿ الإجتماعي والكممة المنطوقة الإلكترونية والثقة ليا تأثيرات إيجابية معنوية عمى 
الإجتماعي سموؾ التسوؽ عبر الإنترنت. كما أظير التحميؿ النوعي أف إعلبنات وسائؿ التواصؿ 
 Can etتؤثر عمى صورة العلبمة التجارية بشكؿ إيجابي وعمى المبيعات أيضاً. كما بينت دراسة )

al., 2025 وجود خمسة عوامؿ تؤثر عمى اتجاىات المستيمكيف نحو إعلبنات الشبكات )
ركة الإجتماعية، ىي: التفاعمية المدركة، وتجنب الإعلبنات، والمصداقية، والخصوصية، وسمعة الش

المعمنة. كما أف  البية المستيمكيف لدييـ مواقؼ محايدة تميؿ إلى الإيجابية نحو إعلبنات الشبكات 
 الإجتماعية، ووجود علبقة معنوية بيف الإتجاه نحو الإعلبف والإستجابة السموكية.

لفعاليػة يعتبػر الإرتبػاط حالػة تتميػز بالمشػاركة وا :مفيوم وأبعاد ارتباط العميل بالعلامـة التجاريـة .2
ويتـ وصفيا مف الناحية النظرية عمى أنيا تدفؽ سموكي مثػؿ الإىتمػاـ، التركيػز، الفضػوؿ، مػرده 

(. وتتمثػػػػؿ أبعػػػػاد إرتبػػػػاط العميػػػػؿ 0404إلػػػػى الشػػػػعور بالتبعيػػػػة تجػػػػاه العلبمػػػػة التجاريػػػػة )خميػػػػؿ، 
 : بالعلبمة التجارية فيما يمي

الإحتياجات الإجتماعية كالإنتماء، يعمؿ التفاعؿ مع العملبء عمى تمبية :  التفاعل - 2/1
والإنتساب، والإكتشاؼ، والقرب مف الآخريف، وىذه الإحتياجات يمكف أف تؤدي إلى إرتباط العملبء 

  (Bao & Zhu, 2025)بالمنظمة. 
يعد تصميـ الموقع الإلكتروني ىو العممية الكاممة لإرتباط العميؿ بالعلبمة  :مرجعية العميل - 2/2

يساعد عمى سيولة قراءة النص في الإعلبف الإلكتروني، فبمجرد عرض العلبمة التجارية وىو 
التجارية تترسخ لدى المستيمؾ جودة أو مدى إشباع منتج أو خدمة ىذه العلبمة لحاجتو )قسوؿ، 

0400). 
إف قرار الشراء لمسمعة أو إستخداـ الخدمة عادة ما يرتبط بمجموعة مف  :مشتريات العميل - 2/3

منيا : )نوع السمعة، سعرىا، طريقة الدفع، العلبمة التجارية، الكمية، أفضؿ التوقيت  القرارات
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المناسب لشراءىا(، ويعتمد عمى حجـ الجيد والبحث الذي يسعو المستيمؾ نفسو لبذلو في الإكتشاؼ 
 (.Ibrahim & Mamdouh, 2025والعمؿ عمى اختيار منتج يشبع حاجاتو )

( عف أف مصداقية المعمومات Chuang & Chen, 2023دراسة )وفي سياؽ ذلؾ نوىت نتائج 
والمصادر ىي محدد أساسي لفائدة الإرتباط بالعلبمة التجارية، وأنو توجد علبقة سبب ونتيجة بيف 
مشاركة العلبمة التجارية الخضراء والولاء لمعلبمة التجارية، كما أف تحسيف فائدة المعمومات سيؤدي 

لعملبء لمعلبمة التجارية لصفحات العلبمة التجارية. بينما توصمت دراسة بدوره إلى تحسيف ولاء ا
(AlBadareen, 2024 إلى أف الإرتباط بالعلبمة مرحمة مميدة لمولاء لمعلبمة، ووجود علبقة )

عكسية بيف مت)ير الإرتباط والشعور بالبعد العاطفي، كما أف إرتباط المستيمكيف بالعلبمة التجارية 
وليـ إلى التفكير في قطع علبقتيـ مع المؤسسة. وكشفت نتائج دراسة )قناوي، سم  بتفادي وص

( عف وجود علبقة إيجابية قوية بيف إرتباط العميؿ عبر الإنترنت وقيمة العلبمة القائمة عمى 0400
 & Baoالعملبء، كما أف الولاء ىو أكثر بعد يتأثر بارتباط العميؿ عبر الإنترنت. ولخصت دراسة )

Zhu, 2025 إلى أف خمؽ الإتصالات مع العملبء ىو بداية لعلبقة طويمة الأجؿ، وأف الرضا العاـ )
عبر الزمف ينتج عنو الإحتفاظ بالعملبء وكذلؾ الإلتزاـ العاطفي، ومف ناحية أخرى فإف الرضا ىو 

د ذلؾ مقدمة الإرتباط العاطفي والسموكي وىو ما يدعـ استمرار علبقة العميؿ مع الشركة بؿ ينتقؿ بع
 في محاولة التأثير في الآخريف ودعوتيـ لمتعامؿ مع الشركة.  

 :العلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل بالعلامة التجارية .7
إلى أف ىناؾ تبايناً في درجة تأثير مت)يرات خصائص المتجر  )0402توصمت دراسة )بخيت، 

الإلكتروني عمى القيمة المدركة لمعميؿ، كما توجد علبقة طردية بيف خصائص المتجر الإلكتروني 
( بأف تجار التجزأة يقوموف Lagoudakis, 2023وبيف القيمة المدركة لمعملبء. وخمصت دراسة )

ييا الطمب ويبدلوىا بمنتجات أخرى بديمة والتي ليا ىامش أعمى بالتلبعب بمنتجات محددة زاد عم
لجذب المزيد مف العملبء، كذلؾ إستكشاؼ مدى تقبؿ العملبء لفكرة التسوؽ عبر الانترنت التي 

( عف أف ElTaazy et al., 2024تكوف أسيؿ وأبسط مف التسوؽ العادي. وكشفت نتائج دراسة )
لبف يؤثر بشكؿ إيجابي متوسط عمى إرتباط العميؿ العاطفي إستخداـ التسويؽ بالتجربة في الإع

بالماركة المعمنة، كما أفصحت تمؾ الدراسة عف أىمية الفيـ الجيد لمسوؽ المستيدؼ قبؿ تصميـ 
 & Tyrvainenالإعلبف وذلؾ لخمؽ إعلبف ذو صمة وثيقة بو. كما وضحت نتائج دراسة )
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Karjaloto, 2025ج لمعلبمة التجارية أصبحت مف أساسيات تحقيؽ ( أف كثرة الإعلبنات والتروي
إرتباط المستيمؾ لمعلبمة التجارية، كما أنيا تزيد مف تعرؼ المستيمؾ عمى مختمؼ المنتجات 
وسيولة إستخداـ الموقع المسوؽ ليا. وبالتالي تقديـ العروض ومتابعة آراء العملبء نحو تمؾ 

 الجديد بما يتناسب مع آرائيـ. المنتجات والتعرؼ عمى إحتياجات العملبء لتقديـ 
 فروض البحث: 

فػػي ضػػوء مػػا سػػبؽ مػػف أىػػداؼ البحػػث والدراسػػات السػػابقة ومػػا توصػػؿ إليػػو البػػاحثوف، تمػػت صػػيا ة 
 الفروض التالية: 
توجػػػد علبقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية بػػػيف الرسػػػالة الإعلبنيػػػة وارتبػػػاط العميػػػؿ بالعلبمػػػة الفـــرض الأول: 

 ع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث.التجارية لممتسوقيف عبر مواق
ـــاني:  توجػػػد علبقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية بػػػيف سػػػيولة البحػػػث والوصػػػوؿ وارتبػػػاط العميػػػؿ الفـــرض الث

 بالعلبمة التجارية لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث.
رتباط العميػؿ بالعلبمػة التجاريػة توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بيف منافع العميؿ واالفرض الثالث: 

 لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث.
 منيجية البحث: 

  يمكف تناوؿ منيجية البحث في النقاط التالية:
تكوف مجتمع البحث مف المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي فػي مجتمع وعينة البحث:   -2

مصػػر حيػػث أشػػارت الدراسػػات أف عػػدد االمتسػػوقيف عبػػر مواقػػع التواصػػؿ الاجتمػػاعي فػػي مصػػر 
 (NTRA) مميػوف متسػوؽ، وذلػؾ طبقػاً لإحصػائية الجيػاز القػومي لتنظػيـ الإتصػالات 22بمػ  

National Telecom Regulatory Authority ـ، كمػا بمػ  الحػد الأدنػى 0400ؿ عػاـ خػلب
مفػردة وىػػذا ىػو الحجػـ الملبئػـ فػي حالػػة المجتمػع  يػر المحػدود وفقػػا  780لعػدد مفػردات العينػة 

وتػـ  Google Doc   ، وتػـ  إعػداد القائمػة باسػتخداـSTAT 2,Decision Analyst) إلػى )
الاعتراضػية )عينػة  وقػاـ البػاحثوف باسػتخداـ عينػة الإنترنػت  .Google Drive. طرحيػا عمػى

النيػػػػر(، إف عينػػػػة النيػػػػر تمنشػػػػأ باسػػػػتخداـ أي أجيػػػػزة أخػػػػرى عبػػػػر الإنترنػػػػت تػػػػدعو زوار الموقػػػػع 
لممشػػاركة فػػي اسػػتيفاء الاستقصػػاء. الػػػدنيرد ىػػو تػػدفؽ مسػػتمر مػػف زوار الموقػػع، وتمػػؾ الػػدعوات 

موقػػع، مػػف تأخػذ الػػردود بشػكؿ مجػػازي مػػف نيػر الإنترنػػت. وبالتػالي، تعتػػرض عينػػة النيػر زوار ال
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طػػار عينػػة  جميػػور المنتجػػات المستقصػػي عنيػػا حتػػى باسػػتخداـ إجػػراءات اختيػػار عشػػوائية. . وا 
النير ىو تدفؽ الزوار الذيف يزوروف الموقع الذي توجو مف خلبلو الدعوة، وتمعتبػر عينػات النيػر 
دة عينات عشوائية مف ىذه الإطارات العينية طالما أف الدعوات ليست  يػر عاديػة مػف حيػث المػ

 783(. وقد توقؼ الباحثوف عند بموغ العدد Burns & Veeck ,2020أو المظير أو الصمة )
 مفردة .

اعتمد الباحثوف في الدراسة الميدانية عمى البيانات  متغيرات البحث والمقاييس المستخدمة: -
مف  الأولية، التي تـ جمعيا حوؿ مت)يرات البحث التي أمكف قياس الخصائص التي تشتمؿ عمييا

 (: 2خلبؿ مجموعة مف المقاييس المتنوعة في الشكؿ التالي رقـ )

 
تػػـ قيػػاس ىػػذا المت)يػػر عمػػى مقيػػاس المتغيــر المســتقل: التســوق عبــر مواقــع التواصــل الإجتمــاعي:  -
(SMSQ )Social Media shopping Questionnaire ( والػػذي قدمػػو كػػؿ مػػف AlRawad, 

( Natarajan & Raghavan, 2025؛  Fahmy, 2024؛ ElTaazy et al., 2024؛  2023
والػػذي يقػػيس أبعػػاده الثلبثػػة المتمثمػػة فػػي )الرسػػالة الإعلبنيػػة، سػػيولة البحػػث والوصػػوؿ، منػػافع العميػػؿ( وتػػـ 

عبارة باسػتخداـ مقيػاس ليكػرت الشػيير والمتػدرج مػف خمػس نقػاط لإتاحػة الفرصػة لأفػراد عينػة  09إستخداـ 
محػددة  كػؿ عبػارة فػي قائمػة الإستقصػاء، حيػث يػتـ إعطػاء كػؿ إجابػة درجػةالدراسة لمتعبير عف آرائيـ إزاء 

( موافػػؽ تمامػػاً عمػػى ىػػذه العبػػارات مػػع وجػػود درجػػة حياديػػة فػػي 2(  يػػر موافػػؽ تمامػػاً إلػػى )2تتػػدرج مػػف )
%(، 04 -% 02%( و)04المنتصػػػػؼ. وتػػػػػـ إعطػػػػػاء كػػػػؿ إجابػػػػػة درجػػػػػة مئويػػػػة محػػػػػددة كػػػػػالآتي )حتػػػػػى 

%(، وتبػيف أف معامػػؿ ألفػػا كرونبػػاخ لممقيػػاس 244 -% 82، و)%(84 -% 92%(، و)94 -% 02و)
 (. 4.630ككؿ بم  )
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( CBEQتػـ قيػاس ىػذا المت)يػر عمػى مقيػاس )المتغير التابع: إرتبـاط العميـل بالعلامـة التجاريـة:  -
Customer Brand Engagement Questionnaire ،؛ 0404والػذي قدمػو )خميػؿBao & 

Zhu, 2025د الثلبثػػة لػػو والمتمثمػػة فػػي )التفاعػػؿ، مرجعيػػة العميػػؿ، مشػػتريات ( والػػذي يقػػيس الأبعػػا
عبػػارة باسػػتخداـ مقيػػاس ليكػػرت الشػػيير والمتػػدرج مػػف خمػػس نقػػاط لإتاحػػة  20العميػػؿ( وتػػـ اسػػتخداـ 

الفرصة لأفراد عينة الدراسة لمتعبير عف آرائيـ إزاء كؿ عبارة في قائمة الإستقصاء، حيث يتـ إعطاء 
( موافػؽ تمامػػاً عمػى ىػذه العبػػارات 2(  يػر موافػؽ تمامػػاً إلػى )2ة تتػدرج مػػف )كػؿ إجابػة دراجػػة محػدد

%( 04وتػـ إعطػاء كػؿ إجابػة درجػة مئويػة محػددة كػالآتي )حتػى  مع وجود درجة حيادية في المنتصؼ.
%(، وتبػػػيف أف معامػػػؿ 244 -% 82%(، و)84 -% 92%(، و)94 -% 02%(، و)04 -% 02و)

 (.4.636)ألفا كرونباخ لممقياس ككؿ بم  
قائمة إستقصاء عمى مواقع التواصؿ  044تـ توزيع عد معدل الإستجابة عمى قوائم الإستقصاء:  -

الإجتماعي مف اليواتؼ الذكية حتى يتلبفى القوائـ  ير الصالحة لإجراء التحميؿ، وبعد جمع 
المستممة التي ومراجعة البيانات اللبزمة والتي تتطمبيا طبيعة مشكمة البحث، إذ بم  عدد القوائـ 

% وىي نسبة مقبولة في البحوث 62بنسبة  783تمكف الباحثوف مف إستلبميا إلكترونياً بم)ت 
 20الإجتماعية تعكس التمثيؿ الصادؽ لمبيانات واختبارات التحميؿ الإحصائي، وتـ إستبعاد عدد 

 783حيحة قائمة إستقصاء لعدـ إكتماؿ البعض منيا، ومف ثـ بم)ت عدد قوائـ الإستقصاء الص
 قائمة مف عينة المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر.

تتسػـ طبيعػة بيانػات ىػذا البحػث أساليب التحميل الإحصـائي والإختبـارات الإحصـائية المسـتخدمة:  -
بأنيا متعددة المت)يرات، لذلؾ سوؼ يتـ تحميميػا باسػتخداـ بعػض الأسػاليب الإحصػائية المناسػبة لتمػؾ 

 . وفيما يمي نوض  الأساليب التي اعتمد عمييا الباحثيف:المت)يرات
 المقاييس الإحصائية الوصفية 
  أسموب معامؿ الإرتباط ألفاAlpha Correlation Cofficient 
  أسموب تحميؿ التبايف أحادي الإتجاهOne way ANOVA 
  أسموب الإنحدار والإرتباط البسيط والمتعددMultiple Regression Analysis and 

Corrilation   
 أسموب تحميؿ المسارPath analysis 
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  اختبارT.Test  واختبار ،F.Test   الملبزميف لأسموب تحميؿ الانحدار المتعدد، وكذلؾ
وذلؾ مف أجؿ التحقؽ مف مستوى المعنوية والدلالة الإحصائية  Wilk's Lambdaاختبار 

 المت)يرات موضع البحث ولاختبار صحة أو خطأ فروض  البحث. لنوع وقوة العلبقة بيف
 حدود البحث: 

  :تمثمت حدود البحث  في العناصر الرئيسة الآتية
اشتمؿ مجتمع الدراسة عمى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ  الحدود الخاصة بمجتمع الدراسة: -

 الإجتماعي في مصر.
دراسة عمى العلبقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ اقتصرت ال الحدود الخاصة موضوع الدراسة: -

  .الإجتماعي وارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية
اقتصرت الدراسة الميدانية عمى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في  الحدود المكانية: -

 .مصر عمى الصفحات المعمنة لمعلبمات التجارية عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي
اقتصرت الدراسة الميدانية عمى الفترة الزمنية خلبؿ شيري سبتمبر وأكتوبر مف  حدود الزمانية:ال -

 ـ.0400عاـ 
 تقييم الاعتمادية والصلاحية لممقياس المستخدمة في البحث:

يتناوؿ البػاحثوف فيمػا يمػى نتػائج اختبػار الاعتماديػة لممقػاييس المسػتخدمة فػي البحػث وقػد تػـ اسػتخداـ 
 والتحميؿ العاممي التوكيدي وذلؾ كما يأتي.  Alpha Correlation Coefficient اختبار ألفا

 اختبار الاعتمادية / الثبات لممقاييس المستخدمة في الدراسة  -1
( تقييم درجة الاتساق الداخمي بين محتويات مقياس التسوق عبر مواقع التواصل 1جدول رقم )

 الإجتماعي  )المتغير المستقل(
   معامل الثبات عدد العبارات أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي

 4.600 3 الرسالة الإعلبنية 2
 4.602 9 سيولة البحث والوصوؿ 0
 4.694 27 منافع العميؿ 7

 4.974 26 المقياس الإجمالي
 نتائج التحميؿ الاحصائي.المصدر:  
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تقييم درجة الاتساق الداخمي بين محتويات مقياس إرتباط العميل بالعلامة التجارية  (2جدول رقم )

 )المتغير التابع(
   معامل الثبات عدد العبارات أبعاد إرتباط العميل بالعلامة التجارية م
 4.603 2 التفاعؿ 2
 4.606 0 مرجعية العميؿ 0
 4.673 2 مشتريات العميؿ 7

 4.979 14 المقياس الإجمالي
 .نتائج التحميؿ الإحصائيالمصدر: 

قػد تراوحػت مػا  Alpha Correlation Coefficient( أف قيمة ألفػا 2يتض  مف نتائج الجدوؿ رقـ )
 Alpha( حيػػث أظيػرت نتػػائج تحاليػؿ الاعتماديػػة أف معامػؿ الثبػػات ألفػا 4.694( و)4.602بػيف )

Correlation Coefficient   لمقياس التسوؽ عبر مواقع التواصػؿ الإجتمػاعي كػاف مرتفػع حيػث بمػ
لمقيػاس إرتبػاط العميػؿ  Alpha Correlation Coefficient( وكػذلؾ معامػؿ الثبػات ألفػا 4.974)

% إذ اقتربػػت 62( وذلػػؾ بدرجػػة ثقػػة قػػدرىا 0( بالجػػدوؿ رقػػـ )4.979بالعلبمػػة التجاريػػة حيػػث بمػػ  )
الصػػػفر، وتعتبػػػر ىػػػذه القيمػػػة مقبولػػػة بالشػػػكؿ الػػػذي يعكػػػس تػػػوافر  مػػػف P-Valueالمعنويػػػة الحقيقػػػة 

الاعتماديػػة والثقػػة بمت)يػػرات الدراسػػة وىػػذه النتػػائج تػػدعـ الثقػػة فػػي مت)يػػرات البحػػث وتؤكػػد صػػلبحيتيا 
 لمراحؿ التحميؿ الإحصائي الآتية:

 التحميل العاممي التوكيدي لمتغيرات البحث: 
 عبر مواقع التواصل الإجتماعي متسوقل التحميل العاممي التوكيدي  -1
لمتحقؽ مف مدى  Confirmatory Factor Analysisيتـ استخداـ التحميؿ العاممي التوكيدي    

مطابقة أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي، مع البيانات التي تـ جمعيا مف عينة الدراسة 
لإجتماعي ثلبثة أبعاد فرعية وىي حوؿ تمؾ الأبعاد. حيث يتضمف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ ا

)الرسالة الإعلبنية، سيولة البحث والوصوؿ، منافع العميؿ(، ويختبر المقياس الخاص بيا العلبقة 
عبارات( لبمعد سيولة البحث والوصوؿ، 9عبارات( لبمعد الرسالة الإعلبنية، )3عبارة بواقع ) 09بيف 

 ( مؤشرات المطابقة لنموذج القياس.7) عبارة( لبمعد منافع العميؿ. يوض  الجدوؿ رقـ27)
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 (مؤشرات المطابقة الخاصة بمقياس التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي3جدول رقم )
 جودة المطابقة المؤشر م
 0.784 (DFو درجات الحرية)  (Chi - Sqauer)0النسبة بيف قيمة كا 1
2 P- Value 4.444 
 Normed Fit Index ( NFI)  4.834 مؤشر المطابقة المعياري 3
 Comprative Fit Index(CFI)  4.864 مؤشر المطابقة المقارف 4
 Tuker-Lewis  Index (TLI)  4.834 لويس -مؤشر تاكر 5
 Goodnees of Fit Index  4.672(GFI) مؤشر حسف  المطابقة 6
 Incremental Fit Indices  4.862 (IFI)مؤشر الملبئمة التزايدي 7
 Relative fit index 4.808   (RFI)النسبي  المطابقة مؤشر 8
 Root Mean Square Residual (RMR) 4.409 مؤشر الجذر التربيعي لمبواقي  9
 RMSEA 4.420الجزر التربيعي لمتوسط  خطأ الإقتراب  14

 المصدر: لنتائج التحميل الإحصائي
إلى  (Chi - Sqauer)( أف المؤشر المعياري ىو عبارة عف النسبة بيف 7يتض  مف الجدوؿ رقـ )

( ليدؿ عمى إمكانية مطابقة 2المؤشر أقؿ مف القيمة )  ، وأف حد القبوؿ ليذاDFدرجات الحرية 
دؿ ذلؾ عمى أف ( 2النموذج الفعمي لمنموذج، أما إذا كانت قيمة ذلؾ المؤشر أقؿ مف القيمة )

ومف الممكف استخداـ مستوى المعنوية  النموذج المقدر مطابؽ تماماً لمبيانات المشاىدة المقدرة،
المصاحب للئختبار كمقياس لجودة التوفيؽ عمى أساس ما إذا كاف مستوى المعنوية أكبر مف 

( Chi - Sqauer)حيث نلبحظ أف قيمة (، bentler,1980وتكوف  ير دالة إحصائياً) (4042)
، وفقدانو لمدلالة P- value (4.444)، حيث بم)ت 4.42و 4.42ة عند المستوييف  ير دال

ليدؿ ذلؾ عمى  وىو مؤشر جيد لمنموذج الإحصائية يعزز احتماؿ جودة المطابقة لمنموذج الحالي،
كما أف النسبة بيف قبوؿ الفرض الذي ينص عمى مطابقة النموذج الفعمي لبيانات النموذج المقدر، 

( مما يدؿ عمى حسف 0.784(، إذ بم)ت قيمتيا )2رجات الحرية كاف أص)ر مف )ود 0كامربع 
 .(Carmines& Melver,1981) ، المطابقة

كما يتض   يستخدـ الباحثوف اختبارات أخرى لجودة التوفيؽ، ونظرا لتأثر الاختبار بحجـ العينة،    
( لنموذج العلبقات بيف الأبعاد  Goodness of Fitمف الجدوؿ السابؽ لمؤشرات حسف المطابقة ) 

الثلبثة في النموذج أنو يحوز عمى أفضؿ القيـ لكؿ المؤشرات، وأف جميع تقديرات النموذج دالة 
( وىذه القيمة قيمة جيدة 4.808) RFIوأخيراً قيمة ،  α=  4.42إحصائياً عند مستوي الدلالة
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( والتطابؽ التاـ عندما تكوف 4.624حيث أف أفضؿ تطابؽ عندما تكوف القيمة تساوي ) لممطابقة
كما يتض  مف الجدوؿ السابؽ أيضاً أف مستوى الدلالة لمنموذج القيمة تساوي الواحد الصحي . 

وىذا يؤكد أف النموذج بكؿ معايره مثالي ومطابؽ تماما لمبيانات، كما أف  4.42المقترح أكبر مف 
مى أف النموذج المقترح ملبئـ تماما مما يدؿ ع 9.0أو تساوي جميع مؤشرات المطابقة أكبر مف 

 أالجذر التربيعي لمتوسط الخط  (RMSEA)  لبيانات الدراسة، وأف القيمة الدالة عمى جودة المطابقة
 (.2922مما يدؿ عمى أف النموذج ملبئـ لبيانات الدراسة )العباسي، 4.42التقريبي يقؿ عف 

 العميل بالعلامة التجارية لإرتباط التحميل العاممي التوكيدي  -0
ثلبثة أبعاد فرعية وىي )التفاعؿ، مرجعية العميػؿ، مشػتريات  إرتباط العميؿ بالعلبمة التجاريةيتضمف 

 0عبػػارات( لبمعػػد التفاعػػؿ، ) 2عبػػارة بواقػػع )20العميػػؿ(، ويختبػػر المقيػػاس الخػػاص بيػػا العلبقػػة بػػيف 
( 0تريات العميػػؿ، كمػػا يوضػػ  الجػػدوؿ رقػػػـ )عبػػارات( لبمعػػد مشػػ 2عبػػارات( لبمعػػد مرجعيػػة العميػػؿ، )
 مؤشرات المطابقة لنموذج القياس.

 ( مؤشرات المطابقة الخاصة بمقياس إرتباط العميل بالعلامة التجارية4جدول رقم )
 جودة المطابقة المؤشر م
 0.289 (DFو درجات الحرية)  (Chi - Sqauer)0النسبة بيف قيمة كا 1
2 P- Value 4.444 
 Normed Fit Index ( NFI)  4.826 المطابقة المعياريمؤشر  3
 Comprative Fit Index(CFI)  4.893 مؤشر المطابقة المقارف 4
 Tuker-Lewis  Index (TLI)  4.879 لويس -مؤشر تاكر 5
 Goodnees of Fit Index  4.638(GFI) مؤشر حسف  المطابقة 6
 Incremental Fit Indices  4.893 (IFI)مؤشر الملبئمة التزايدي 7
 Relative fit index 4.803   (RFI)النسبي  المطابقة مؤشر 8
 Root Mean Square Residual (RMR) 4.428 مؤشر الجذر التربيعي لمبواقي  9
 RMSEA 4.426الجزر التربيعي لمتوسط  خطأ الإقتراب  14

 نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر: 
إلى  (Chi - Sqauer)( أف المؤشر المعياري ىو عبارة عف النسبة بيف 0يتض  مف الجدوؿ رقـ )

( ليدؿ عمى إمكانية مطابقة النموذج 2المؤشر أقؿ مف القيمة )  درجات الحرية، وأف حد القبوؿ ليذا
النموذج المقدر دؿ ذلؾ عمى أف ( 2الفعمي لمنموذج، أما إذا كانت قيمة ذلؾ المؤشر أقؿ مف القيمة )

ومف الممكف استخداـ مستوى المعنوية المصاحب للبختبار  مطابؽ تماما لمبيانات المشاىدة المقدرة،
وتكوف  ير دالة  (4.42كمقياس لجودة التوفيؽ عمى أساس ما إذا كاف مستوى المعنوية أكبر مف )
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ة عند المستوييف  ير دال( Chi - Sqauer)حيث نلبحظ أف قيمة (، bentler,1980إحصائياً )
، وفقدانو لمدلالة الإحصائية يعزز احتماؿ جودة P- value (4.444)، حيث بم)ت 4.42و 4.42

ليدؿ ذلؾ عمى قبوؿ الفرض الذي ينص عمى  وىو مؤشر جيد لمنموذج المطابقة لمنموذج الحالي،
رجات الحرية كاف ود 0كاكما أف النسبة بيف مربع مطابقة النموذج الفعمي لبيانات النموذج المقدر، 

 &Carmines) ( مما يدؿ عمى حسف المطابقة0.289(، حيث بم)ت قيمتيا )2أص)ر مف )
Melver,1981). 

كما يتض   ستخدـ الباحثوف اختبارات أخرى لجودة التوفيؽ،ا ونظرًا لتأثر الاختبار بحجـ العينة،    
( لنموذج العلبقات بيف الأبعاد الثلبثة  Goodness of Fitمف جدوؿ مؤشرات حسف المطابقة ) 

في النموذج أنو يحوز عمى أفضؿ القيـ لكؿ المؤشرات، وأف جميع تقديرات النموذج دالة إحصائياً 
حيث اتض  مف  RMR. وما يدؿ عمى جودة المطابقة أيضاً قيمة  α=  4.42عند مستوي الدلالة

( وىذا 4.893كانت ) IFIضاً أف قيمة ، كما اتض  أي4.42أي أقؿ مف  (4.428النتائج أنيا )
حيث أف أفضؿ  ( وىذه القيمة جيدة لممطابقة4.803) RFIيشير إلى تطابؽ النموذج، وأخيراً قيمة 
( والتطابؽ التاـ عندما تكوف القيمة تساوي الواحد 4.624تطابؽ عندما تكوف القيمة تساوي )

وىذا يؤكد أف  4.42قترح أكبر مف كما يتض  أيضاً أف مستوى الدلالة لمنموذج المالصحي . 
 9.0النموذج بكؿ معايره مثالي ومطابؽ تماما لمبيانات، كما أف جميع مؤشرات المطابقة أكبر مف 

 مما يدؿ عمى أف النموذج المقترح ملبئـ تماما لبيانات الدراسة، وأف القيمة الدالة عمى جودة المطابقة
(RMSEA) مما يدؿ عمى أف النموذج  4.42التقريبي يقؿ عف  أالجذر التربيعي لمتوسط الخط

 (.2922ملبئـ لبيانات الدراسة ) العباسي ،
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  د.طلعت أشعد عبد الحميدا.

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 د. محمد فوزى البردان أ.م.
 

العلاقة بين التصوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل بالعلامة 

في مصر التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي  
 

 التحميل الوصفي لمتغيرات البحث: 
 التحميل الوصفي لأبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي: .1

 التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي الوصف الإحصائي  لمقياس  (5جدول رقم )
 الانحراف المعياري الوسط الحسابي المتغيرات م

 4.476 4.68 الرسالة الإعلانية
 4.556 4.69 تستخدم الشركة إعلانات قوية ومشوقة 1
 4.458 4.76 يقدم الإعلان عرضا بالصور لممنتجات  2
 4.518 4.72 عدد المتابعين عمى الموقع كبير 3
 4.595 4.66 تضغط الرسالة الإعلانية بشكل مباشر عمى دوافع الشراء  4
 4.744 4.62 يستخدم الموقع المشاىير في عرض الإعلانات  5
 4.615 4.65 يركز الإعلان عمى تسييل عممية الشراء الفوري 6
 4.557 4.67 يعرض الموقع تفاصيل المنتجات من خلال الفيديو  7

 4.484 4.59 سيولة البحث والوصول
 4.517 4.69 ساعة 24أيام   7الموقع متاح  8
 4.514 4.68 يتم تحميل الموقع بسيولة تامة  9

 4.584 4.55 يوجد بالموقع رابط لممزيد من التافصيل عن المنتجات 14
 4.558 4.58 يوجد تفاعل كبير من العملاء عمى الموقع  11
 4.685 4.48 القائمين عمى الموقع والعملاءتوجد ميزة المحادثة الفورية بين  12
 4.551 4.64 يوفر الموقع معمومات كافية عن طرق التسميم والدفع 13

 4.544 4.54 منافع العميل
 4.661 4.52 يوفر الموقع الإختيار بين المنتجات بالصوت والصورة 14
 4.571 4.59 يظير  الموقع الأسعار بشكل واضح ومحدد 15
 4.564 4.57 يشرح الموقع منافع ومواصفات المنتجات بشكل دقيق  16
 4.729 4.44 يقدم الموقع من حين لآخر مجموعة من المسابقات والعروض وكوبونات الخصم 17
 4.658 4.49 يعرض الموقع لممنتجات  متوافقة مع ثقافةً  لمموقع الجغرافي لمعملاء  18
 4.637 4.53 يعطي الموقع مواعيد التسميم بدقة 19
 4.872 4.34 يحدد الموقع تكاليف معقولة لمتوصيل 24
 4.535 4.58 يتيح الموقع وسائل دفع متعددة سواء ببطاقات الإئتمان  أو فوري أو غيرىا  21
 4.595 4.58 يمكن  الموقع  من الطمب المباشر والدفع عند الإستلام 22
 4.661 4.53 الأسواق العاديةيعرض الموقع منتجات فريدة لا تطرح في  23
 4.684 4.47 يوجد لدى الموقع سرعة الرد عمى الأسئمة الشائعة 24
 4.718 4.46 يوفر الموقع المحادثة الشخصية بين العملاء والقائمين عمى الموقع 25
 4.757 4.46 يستخدم الموقع الذكاء الإصطناعي لتتبع العملاء بمختمف أنواعيم  26

 4.481 4.752 الإجمـــــــــــــــــــــــــــــــــالي

 .  نتائج التحميؿ الإحصائيالمصدر: 
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يتض  مف التحميػؿ الوصػفي لأبعػاد التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي وجػود انخفػاض مسػتوى 
بػالعملبء شخصػياً بالشػكؿ الػذي  إىتماـ القائميف عمى مواقع التسوؽ عبر وسائؿ التواصؿ الإجتمػاعي

يشعر العملبء بقيمة ارتبػاطيـ وتفضػيميـ لمتسػوؽ عبػر ىػذا الموقػع دونػاً عػف أي مواقػع أخػرى، ولػذلؾ 
يفضؿ بعض العملبء عدـ التعامؿ مػع كثيػر مػف مواقػع التسػوؽ التػي لا تقػدـ تعػاوف معيػـ، ولا يكػوف 

شػػكمة، فيػػرى العمػػلبء أف تمػػؾ المواقػػع  يػػر لػػدييـ الر بػػة عمػػى تقػػديـ مقترحػػات وتعميقػػات لحػػؿ تمػػؾ الم
ملبئمة لتوقعػاتيـ الشخصػية ولا تتوافػؽ مػع المػادة الإعلبنيػة التػي يقػدمونيا لجػذبيـ، ويتضػ  مػف تمػؾ 
المواقػػع أنيػػا تيػػتـ ببيػػع منتجاتيػػا فقػػط  يػػر ميتمػػة باىتمػػاـ عملبئيػػا ولا بتخفػػيض تكػػاليؼ التوصػػؿ أو 

ر، ممػػا يػؤثر ذلػػؾ بالسػػمب عمػى إمكانيػػة قيػػاـ العمػػلبء تقػديـ العػػروض وكوبونػػات الخصػـ بشػػكؿ مسػػتم
 بعممية التسوؽ بشكؿ جيد.

 الوصف الإحصائي لمقياس ارتباط العميل بالعلامة التجارية: -0
 ( الوصف الإحصائي  لمقياس ارتباط العميل بالعلامة التجارية6جدول رقم )

الوسط  المتغيرات م
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 4.548 4.52 التفاعل
 4.557 4.55 أنا راضي تماما عن عممية الشراء  من ىذا الموقع  1
اشعر بالإستمتاع عند القيام بعممية التسوق من خلال موقع التواصل الإجتماعي عن العلامة  2

 4.558 4.54 التجارية التي أفضل

 4.669 4.47 أتمقي ردودا وتعميقات عمى أي رأي أبديو عمى  الموقع 3
 4.562 4.55 الأصدقاء والمعارف بالتعامل مع العلامة التجارية التي أتعامل معياأوصي  4
 4.657 4.48 أقوم دائما بالتعميق مبديا آرائي الإيجابية والسمبة عن المنتجات  5

 4.543 4.53 مرجعية العميل
 4.567 4.54 المنتجات التي قمت بشرائيا مطابقة لممواصفات 6
 4.547 4.55 ييتم الموقع بتعزيز الشعور بالرضا من العملاء   7
 4.699 4.48 أقوم بتكرار عممية شراء العملاء من الموقع حتى اذا كانت أسعاره أعمى من المواقع الأخرى  8
 4.567 4.55 توجد توصية للأصدقاء من قبل العملاء لمتعامل مع الموقع 9

 4.564 4.54 مشتريات العميل
 4.532 4.56 تكرار الشراء من العلامة التجارية نتيجة لمطابقة المنتجات المشتراة  لتوقعاتي 14
 4.721 4.47 يتم المتابعة مع العميل بعد إنتيائو من عممية الشراء ومعرفو إنطباعو عن المنتج 11
 4.643 4.53 توافر النية لمشراء من العلامة التجارية عبر مواقع التواصل الإجتماعي  12
 4.633 4.48 أسعدني تماما  سيولة الخدمات وتوافر المنتجات المطموبة في وقت قياسي  13
 4.653 4.48 يطمئن الموقع باستمرار عمى تسممي المنتجات وتقييمي لعممية الشراء   14

 4.542 4.518 الإجمالي

  نتائج التحميؿ الإحصائي.المصدر: 
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  د.طلعت أشعد عبد الحميدا.

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 د. محمد فوزى البردان أ.م.
 

العلاقة بين التصوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل بالعلامة 

في مصر التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي  
 

( إلػػى أف مسػػتوى ارتبػػاط العميػػؿ بالعلبمػػة التجاريػػة عمػػى مواقػػع التسػػوؽ عبػػر 9يشػػير الجػػدوؿ رقػػـ )
وسػػػائؿ التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي فػػػي مصػػػر محػػػؿ البحػػػث مػػػنخفض، وقػػػد يرجػػػع ذلػػػؾ إلػػػى عػػػدـ اىتمػػػاـ 
القػػائميف عمػػى مواقػػع التسػػوؽ لمعلبمػػة التجاريػػة عبػػر وسػػائؿ التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي مصػػر بمسػػتوى 

عميػػػؿ بالعلبمػػػة التجاريػػػة وعػػػدـ تحفيػػػز العمػػػلبء بانتمػػػائيـ لمعلبمػػػة التجاريػػػة، وعػػػدـ الاىتمػػػاـ إرتبػػػاط ال
 بمتابعتيـ ومعرفة آرائيـ بعد القياـ بعممية الشراء لضماف تكرار تعامؿ العملبء معيـ مرة ثانية.

ا تػػػـ حسػػػاب معامػػػؿ الارتبػػػاط بيرسػػػوف بػػػيف مت)يػػػرات البحػػػث عػػػدتحميـــل الارتبـــاط لمتغيـــرات البحـــث: 
المت)يرات الديمو رافية، وتدؿ الاشارة الموجبة عمػى أف العلبقػة طرديػة وتػدؿ الاشػارة السػالبة عمػى أف 

 العلبقة عكسية، ونوض  ذلؾ في الجداوؿ الآتية:
 مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي -1

 اد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي( مصفوفة معاملات الارتباط بين أبع7جدول رقم )
 منافع العميل سيولة البحث والوصول الرسالة الإعلانية الأبعاد

   1 الرسالة الإعلانية
  1 **4.849 سيولة البحث والوصول

 1 **4.893 **4.732 منافع العميل
 386، ن= 4.41عند مستوى معنوية  دال إحصائيا** تشير إلى معامل الارتباط         

( وجود علبقػة ارتبػاط طرديػة معنويػة بػيف أبعػاد مت)يػرات التسػوؽ عبػر 3يتض  مف الجدوؿ رقـ )    
( إلػػػػى 4.370مواقػػػػع التواصػػػػؿ الإجتمػػػػاعي بعضػػػػيا الػػػػبعض، وتراوحػػػػت معػػػػاملبت الارتبػػػػاط بػػػػيف )

ت قيمة معامؿ الارتباط بيف ، حيث بم) 4.42( وجميعيا دالة إحصائيا عند مستوى معنوية 4.867)
( وبػيف الرسػالة الإعلبنيػة ومنػافع العميػؿ 4.846بمعدي الرسالة الإعلبنيػة وسػيولة البحػث والوصػوؿ )

(، وىذا يدؿ عمى صدؽ العبارات في 4.867( وبيف بمعدي سيولة الوصوؿ ومنافع العميؿ )4.370)
بعمميػة التسػوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ  قياس التسوؽ عبػر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي بالنسػبة لمقػائميف

 الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة وأف ىناؾ علبقة ارتباط حقيقية بيف المت)يرات.
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 مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد إرتباط العميل بالعلامة التجارية -2
 العميل بالعلامة التجارية ( مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد إرتباط8جدول رقم )

 مشتريات العميل مرجعية العميل التفاعل الأبعاد
   1 التفاعل

  1 **4.963 مرجعية العميل
 1 **4.931 **4.943 مشتريات العميل

 386، ن= 4.41**تشير إلى معامل الارتباط دال إحصائيا عند مستوى معنوية            
( وجػػود علبقػة ارتبػػاط طرديػػة معنويػة بػػيف أبعػػاد مت)يػر إرتبػػاط العميػػؿ 8يتضػ  مػػف جػدوؿ رقػػـ )     

( وجميعيػا 4.697( ، )4.672بالعلبمة التجارية بعضيا البعض، وتراوحت معاملبت الارتباط بػيف )
 ، حيػػث بم)ػػت قيمػػة معامػػؿ الارتبػػاط بػػيف بمعػػدي التفاعػػؿ 4.42دالػػة إحصػػائيا عنػػد مسػػتوى معنويػػة 

( وبػػيف بمعػػدي مرجعيػػة 4.607( وبػػيف بمعػػدي التفاعػػؿ ومشػػتريات العميػػؿ )4.697ومرجعيػػة العميػػؿ )
( وىذا يدؿ عمى صدؽ العبارات في قياس إرتباط العميؿ بالعلبمة 4.672العميؿ ومشتريات العميؿ )

علبقة التجارية بالنسبة لممتسوقيف عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ الدراسة وأف ىناؾ 
 ارتباط حقيقية بيف المت)يرات.

وبناءا عمى ما تقدـ يمكف القوؿ أف تحميؿ الارتباط يعطي مؤشراً مبدئياً عف مدى تأثير أبعػاد التسػوؽ 
عبر مواقػع التواصػؿ الإجتمػاعي عمػى إرتبػاط العميػؿ بالعلبمػة التجاريػة  لػدى المتسػوقوف عبػر مواقػع 

كػػف لا يمكػػف الحكػػـ بمػػدى تػػأثير كػػؿ بمعػػد مػػف أبعػػاد التواصػػؿ الإجتمػػاعي فػػي مصػػر محػػؿ البحػػث، ول
التسوؽ عبر مواقع التواصػؿ الإجتمػاعي عمػى إرتبػاط العميػؿ بالعلبمػة التجاريػة، فسػيتـ توضػيحو مػف 

 خلبؿ نتائج الارتباط والانحدار المتعدد.
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  د.طلعت أشعد عبد الحميدا.

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 د. محمد فوزى البردان أ.م.
 

العلاقة بين التصوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي وارتباط العميل بالعلامة 

في مصر التحارية بالتطبيق على المتصوقين عبر مواقع التواصل الإجتماعي  
 

 تحميل الانحدار المتعدد لمتغيرات البحث :
 الإجتماعي وارتباط العميل بالعلامة التجاريةالعلاقة بين التسوق عبر مواقع التواصل  -1

( نوع ودرجة العلاقة بين أبعاد التسوق عبر مواقع التواصل الإجتماعي وبين 15جدول رقم )
 ارتباط العميل بالعلامة التجارية

 Multiple Regression Analysis) )مخرجات تحميل الانحدار المتعدد 

 معامل الانحدار الأبعاد م
B 

معامل 
 معامل التحديد الارتباط

 4.555 4.745 *4.494 الرسالة الإعلانية  1
 4.774 4.878 *4.194 سيولة البحث والوصول 2
 4.866 4.931 **4.724 منافع العميل 3

 R 4.938معامل الارتباط في النموذج 
 R2 4.884معامل التحديد في النموذج  

 937.452 قيمة ف المحسوبة
 2.64 قيمة ف الجدولية
 382-3 درجات الحرية
 4.444 (P-Valueمستوى الدلالة الإحصائية )

 .4.42عند مستوى معنوية  T-Test**تشير إلى معنوية اختبار    
 .4.42عند مستوى معنوية  T-Test* تشير إلى معنوية اختبار    

القائػؿ دلا توجػد علبقػة ذات دلالػة  رفض فرض العـدموفي ضوء ما تقدـ عرضو مف نتائج، فقد تقػرر 
إحصػػػػائية بػػػػيف التسػػػػوؽ عبػػػػر مواقػػػػع التواصػػػػؿ الإجتمػػػػاعي وبػػػػيف ارتبػػػػاط العميػػػػؿ بالعلبمػػػػة التجاريػػػػة 

دتوجػد  قبول الفرض البـديللممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث د، وتـ 
الإجتماعي وبيف إرتباط العميؿ بالعلبمة علبقة ذات دلالة إحصائية بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ 

التجارية لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث د وذلؾ لما أظيػره نمػوذج 
وفقػاً لاختبػػار  4.42و  4.42تحميػؿ الانحػدار المتعػدد أف ىنػاؾ علبقػة جوىريػة عنػد مسػتوى معنويػة 

ع التواصػػػؿ الإجتمػػػاعي وبػػػيف إرتبػػػاط العميػػػؿ بػػػيف الأبعػػػاد الخاصػػػة بالتسػػػوؽ عبػػػر مواقػػػ F-Testؼ 
بالعلبمػػة التجاريػػة، وأيضػػاً تػػـ قبػػوؿ الفػػرض العػػدـ الػػذي يػػنص عمػػى أف ىنػػاؾ علبقػػة  لمػػثلبث أبعػػاد 
المسػػػتقمة فػػػي نمػػػوذج تحميػػػؿ الانحػػػدار وذلػػػؾ لوجػػػود علبقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية بيػػػنيـ وبػػػيف إرتبػػػاط 

 .T-Testوفقاً لاختبار  4.42و  4.42العميؿ بالعلبمة التجارية عند مستوى معنوية 
 



 

 م 0202ابريل لمية للبحوث التحارية                                              المجلة الع  العـدد الثانى ) الجسء الثانى ( 

 

 

 

 

477 

 نتائج البحث: 
  توجد علبقة إرتباط طردية ذات دلالة إحصائية بيف كؿ بمعد مف الأبعاد الثلبثة لمتسوؽ عبر

مواقع التواصؿ الإجتماعي وبعضيا البعض والمتمثمة في )الرسالة الإعلبنية، سيولة البحث 
 والوصوؿ، منافع العميؿ(.

 ردية ذات دلالة إحصائية بيف كؿ بمعد مف الأبعاد الثلبثة لإرتباط العميؿ توجد علبقة إرتباط ط
 بالعلبمة التجارية وبعضيا البعض والمتمثمة في )التفاعؿ، مرجعية العميؿ، مشتريات العميؿ(.

 ممثمة  يوجد ارتباط ذو دلالة إحصائية بيف جميع أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي
في )الرسالة الإعلبنية، سيولة البحث والوصوؿ، منافع العميؿ( مع جميع أبعاد ارتباط العميؿ 
بالعلبمة التجارية، وىذا يعني أنو كمما إرتفع مستوى ممارسة التسوؽ عبر مواقع التواصؿ 

وقيف الإجتماعي كمما أدى ذلؾ إلى إرتفاع مستوى ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية لدى المتس
 عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث. 

  توجد علبقة ذات دلالة إحصائية بيف أبعاد التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي بالنسبة
لممتسوقيف عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر محؿ البحث وبيف ارتباط العميؿ 

جتماعي في مصر )مأخوذة بصورة بالعلبمة التجارية لممشتريف عبر مواقع التواصؿ الإ
 إجمالية( وىذه العلبقة طردية.

 توصيات البحث: 
في ضوء نتائج الدراسة الميدانية ونتائج التحميؿ الإحصائي، ولتحقيؽ اليدؼ الأساسي لمدراسة. فقد 
تـ تناوؿ توصيات البحث والتي يمكف أف تسيـ في تعزيز قدرة شركات العلبمات التجارية والمروجة 

التجارية مف  ليا عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي في مصر للئرتقاء بمستوى إرتباط العميؿ بالعلبمة
خلبؿ تبني ممارسة التسوؽ عبر مواقع التواصؿ الإجتماعي لدى المتسوقيف عبر مواقع التواصؿ 

 الإجتماعي في مصر. ومف ما سبؽ عرضو مف نتائج يوصي الباحثوف بما يمي: 
يجب عمى شركات العلبمات التجارية المعمنة عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي مراعاة الإىتماـ  .2

 الإعلبنية والتركيز عمى المنافع الخاصة بعملبئيا لترؾ أثراً مقنعاً لمعملبء.  بالرسالة
يجب عمى شركات العلبمات التجارية المعمنة عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي إستيداؼ  .0

العملبء عف طريؽ الإعلبنات التي تبرز منفعة المنتجات واستخداماتيا لمعملبء المستيدفيف، بما 
 مجتمع. يتطابؽ مع قيـ ال

يجب عمى شركات العلبمات التجارية المعمنة عمى مواقع التواصؿ الإجتماعي ضرورة التركيز  .7
عمى إتجاىات أخرى مف شأنيا تحفيز العملبء عمى الشراء وتكوف أكثر تأثيراً، مثؿ تسعير 
المنتجات حيث تبيف أف ىناؾ تكمفة عالية في أسعار المنتجات المعمنة ولذلؾ يمتنع العملبء 
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  د.طلعت أشعد عبد الحميدا.

 هــلا محمد تيصير الصيد 

 د. محمد فوزى البردان أ.م.
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ف شرائيا، لذلؾ يجب عمى الشركات الإىتماـ بتسعير المنتجات دوف مبال)ة بسبب إرتفاع ع
تكاليؼ التوصيؿ لممنتجات لمعملبء، وعميو يجب عمى الشركات تسعير منتجاتيا لمتأكد مف مدى 

 ملبئمتيا، دوف المساس بجودتيا. 
الإجتماعي بإمكانية  ضرورة إىتماـ شركات العلبمات التجارية المعمنة عمى مواقع التواصؿ .0

تقسيط تكمفة المنتجات وتقديـ الضمانات اللبزمة لمعملبء لمتأكد مف جودة المنتج، حتى يتحقؽ 
التفاعؿ الإيجابي مف قبؿ العملبء عمى صفحات العلبمة التجارية والزيادة مف إنتشارىا والإقباؿ 

 عمييا.
اصؿ الإجتماعي الإىتماـ بتحديد يجب عمى شركات العلبمات التجارية المعمنة عمى مواقع التو  .2

تكاليؼ معقولة لتوصؿ منتجاتيا لمعملبء، كما يجب الإىتماـ بتعميقاتيـ سواء كانت إيجابية أو 
سمبية والعمؿ عمى تتنفيذىا مف خلبؿ التعامؿ المباشر بيف القائميف عمى صفحات العلبمة 

 التجارية والعملبء والرد عمى إستفساراتيـ. 
سببية بيف مت)يرات الدراسة الحالية بالتطبيؽ عمى قطاعات مختمفة وعمى عينة دراسة العلبقة ال .9

 مختمفة مف دوؿ عربية وأجنبية مف أجؿ توسيع النطاؽ الج)رافي. 
 دراسات مستقبمية مقترحة: 

عمى الر ـ مف أف البحث الحالي حاوؿ تناوؿ العلبقة بيف التسوؽ عبر مواقع التواصؿ 
بالعلبمة التجارية بالتطبيؽ عمى االمتسوقيف عبر مواقع التواصؿ  الإجتماعي وارتباط العميؿ

الإجتماعي في مصر محؿ البحث، إلا أف نطاؽ ىذا البحث والأساليب المستخدمة فيو والنتائج التي 
توصؿ إلييا تشير إلى وجود مجالات لدراسات أخرى مستقبمية، ومف بيف ىذه المجالات البحثية ما 

 يأتي: 
مف البحوث والدراسات لمتعرؼ عمى دور الشركات في الإىتماـ بجودة المنتجات إجراء المزيد  .2

 والإىتماـ بتسعيرىا وارتفاع جودتيا في التأثير عمى نية الشراء لدى العملبء. 
القياـ بعمؿ نموذج مقترح لبعض محددات إرتباط العميؿ بالعلبمة التجارية والنتائج المترتبة  .0

 عميو. 
 يؿ كمت)ير وسيط في العلبقة بيف أنماط التسوؽ المختمفة. بحث دور إرتباط العم .7
 تناوؿ نموذج مقترح لمسببات ارتباط العميؿ بالعلبمة التجارية والنتائج المترتبة عميو.  .0
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 قائمة المراجع: 
 :  أولًا: المراجع  بالمغة العربية

(، 0407البنا، طمعت أسعد عبدالحميد؛ مجاىد، سيدة صلبح؛ يسف، ىشاـ محمد محمد،) .2
تأثير التعامؿ مع برامج الألعاب الإلكترونية عمى سموؾ الشراء لدى العملبء بالتطبيؽ عمى 

، أكاديمية مجمة البحوث الإداريةمستخدمي برامج الألعاب الإلكترونية عبر الإنترنت، 
 .03-2، 0، ع02ارية، مجالسادات لمعموـ الإد

البنا، طمعت أسعد عبد الحميد؛ حماد، شيماء محمد إبراىيـ؛ عشري، تامر إبراىيـ السيد،  .0
أثر مصداقية وجاذبية وخبرة مشاىير وسائؿ التواصؿ الاجتماعي عمى نية الشراء (، 0402)

اسات المجمة العممية لمدر ، لممنتجات النسائية مف خلبؿ تطبيقات الفيس بوؾ اليوتيوب
-202، 2، ع 20، كمية التجارة بالإسماعيمية، جامعة قناة السويس، مج التجارية والبيئة

222 . 
(، أثر 0400البنا، طمعت أسعد عبدالحميد؛ عبدالمعطي، ىشاـ؛  راب، ىويدا محمد فؤاد، ) .7

ؽ أبعاد جودة تصميـ الموقع الإلكتروني في النية الشرائية لممستيمؾ النيائي عبر مواقع التسو 
، كمية التجارة، جامعة قناة السويس، المجمة العممية لمدراسات التجارية والبيئيةالإلكتروني، 

 .00-2، 0، ع27مج
أثر الثقة في العلبمة كمت)ير وسيط عمى العلبقة بيف إرتباط (، 0428ميا محمد، ) ،البنوي .0

، ة في القاىرةالعميؿ والولاء لمعلبمة: دراسة ميدانية عمى عملبء مطاعـ الوجبات السريع
 . 20-27، 0، كمية التجارة، جامعة بنيا، ع مجمة الدراسات والبحوث التجارية

(، إتجاىات الشباب العربي نحو التسويؽ عبر مشاىير 0426الدىراوي، محمد فؤاد محمد، ) .2
المجمة العربية لبحوث مواقع التواصؿ الإجتماعي وعلبقتو بالسموؾ الشرائي: دراسة ميدانية، 

 . 002-228، 03، ع 0، كمية الإعلبـ، جامعة الأزىر، مج والإتصال الإعلام
(، أثر التسويؽ التفاعمي عمى قرار الشراء مف خلبؿ الوعي 0402الزعبي، ىبو عمي جبر، ) .9

كمية  مجمة العموم الإدارية،بالعلبمة التجارية: دراسة ميدانية عمى متاجر الأثاث في الأردف، 
 . 63-2، 7، ع0والعموـ الإدارية، جامعة آؿ البيت، الأردف، مج الإقتصاد
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الفقيي، أميرة محمد إسماعيؿ عبدالرحيـ؛ إبراىيـ، محمد محمد؛ عبدالواحد، يارا محمد محمد،  .3
(، تأثير الثقة في العلبمة التجارية عمى السموؾ الشرائي: دراسة تطبيقية عمى 0400)

، كمية التجارة، دراسات والبحوث المالية والإداريةالمجمة العممية لمالمستيمؾ المصري، 
 .083-070، 7، ع29جامعة مدينة السادات، مج

العلبقة بيف إدارة علبقات العملبء الإلكترونية وارتباط ( 0402الدكروري، منى إبراىيـ، ) .8
مجمة ، العميؿ الإلكتروني: دراسة تطبيقية عمى شركات الأدوية المستخدمة تطبيقات الأوراكؿ

 . 00-22، 7، ع20، كمية التجارة، جامعة كفر الشيخ، مج لدراسات التجارية المعاصرةا
الشرقاوي، إيناس جماؿ عبدالرحيـ والقميني، فاطمة يوسؼ عبدالعاؿ وأحمد، عالية،  .6

(، الإشباعات المتحققة لممرأة المصرية مف إستخداـ مواقع التسوؽ الإلكتروني عبر 0402)
، كمية البنات للآداب والعموـ والتربية، ة لدراسات المرأة والطفلالمجمة الدوليالإنترنت، 

 . 02-79، 2جامعة عيف شمس، ع
(، البناء العاممي وتكافؤ القياس 0402الكياؿ، مختار أحمد السيد، سالـ، ياسميف  نيـ، ) .24

المجمة لبطارية اختبارات استخداـ مواقعالتواصؿ الاجتماعي وسموؾ حماية الخصوصية، 
 . 200-2، 07، ع2، كمية التربية، جامعة عيف شمس، مجلمعموم النفسيةالمصرية 

(، أثر خصائص المتجر  الإلكتروني عمى السموؾ 0402بخيت، أماني محمد توفيؽ، ) .22
الشرائي الإلكتروني: تحميؿ الدور الوسيط لمقيمة المدركة ورضا العملبء: بالتطبيؽ عمى عينة 

سكندرية لمعموـ الإدارية، كمية التجارة، جامعة مف مستخدمي الفيس بوؾ، مجمة جامعة الأ
 . 00-2، 7، ع28الأسكندرية، مج

(، مدى إستخداـ الشباب الجامعي اليمني لمواقع 0426بدوي، عائشة إسماعيؿ أحمد، ) .20
مجمة التواصؿ الإجتماعي في التسوؽ الإلكتروني: دراسة ميدانية عمى الجامعات الأىمية، 

 . 040-762، 7، ع0، اليمف، مججامعة الجزيرة
(، واقع تأثير وعي الزبوف بالميزة النسبية عمى تبني 0400برحاؿ، نبيات ونجاة، مدلس، ) .27

مجمة المالية الدفع الإلكتروني: دراسة حالة دفع مستحقات فاتورة الكيرباء وال)از إلكترونياً، 
 . 020-000، 2، ع6، جامعة الجيلبلي ليابس، الجزائر، مجوالأسواق
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(، أثر دخوؿ شركة أمازوف السوؽ الرقمي 0407حسانيف صال  عبدال)فور، ) برسي، محمد .20
المجمة العممية لمدراسات والبحوث المصري عمى التسوؽ الرقمي في جنوب صعيد مصر، 

 .2980-2903، 78، ع2، كمية التجارة، جامعة أسواف، مجالمالية والتجارية
(، تأثير محددات التسوؽ 0407بو ذكري، محمد، وبودي، عبدالصمد، ومحمود، أحمد، ) .22

مجمة الإبتكار عبر الإنترنت عمى رضا الزبوف: دراسة تحميمية لممتسوقيف الجزائرييف، 
، كمية العموـ الإقتصادية لمعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة طاىري محمد، والتسويق

 .270-220، 2، ع24الجزائر، مج
أثر خصائص المتجر الإلكتروني عمى السموؾ (، 0402توفيؽ، أماني محمد توفيؽ، ) .29

الشرائي الإلكتروني: تحميؿ الدور الوسيط لمقيمة المدركة ورضا العميؿ لعينة مف المشتريف 
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