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ملخص البحث
هدف البحث الى التعرف على اثر التسويق الالكتروني على قرارات الشراء وتم عمل فرضياتيرتكز عليها البحث وهي وجود علاقة ذات دلالة احصائية لاثر التسويق الالكتروني علىقرارات الشراء كما تم استخدم المنهج التحليلي الوصفي باعتباره من افضل المناهج التي تعنيبدراسة بحوث التسويق، كما بلغت عينة البحث 25 فرد من منتسبي الجامعة العربية المفتوحةوالذين ابدو استعدادهم للاجابة عن الاسئلة الخاصة باداة البحث وهي (الاستبيان) وقد توصلالباحث في نتائج البحث الى ان هناك علاقة ذات دلالة احصائية لاثر التسويق الالكتروني علىقرارات الشراء وان هناك العديد من الاسباب التي تجعل معظم الناس لا يعتمدو على المواقعالالكترونية في عملية شرائهم منها ضعف جودة المنتج او عدم ضمان الموقع او عدم رضىالاهل عن الشراء من خلال المواقع الالكترونية.
Abstract
This study aimed to examine the impact of electronic marketing on purchasing decisions. The research was based on hypotheses suggesting a statistically significant relationship between electronic marketing and purchasing decisions. The study adopted the descriptive-analytical approach, as it is one of the most effective methodologies for marketing research. The research sample consisted of 25 participants from the Arab Open University who voluntarily agreed to respond to the research instrument (questionnaire). The findings indicated a statistically significant relationship between electronic marketing and purchasing decisions. Furthermore, the study identified several factors that deter individuals from relying on online platforms for their purchases, including poor product quality, lack of website credibility, and parental disapproval of online shopping.
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المقدمة:
يشهد العالم ثورة هائلة في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، حيث كان التسويقالتقليدي هو عملية البيع والشراء المباشر، أما اليوم فقد أصبح التسويق عبر الإنترنت،وأصبح مفهوم التسويق الإلكتروني من أحدث وسائل الترويج للسلع والخدمات.
تمكنت العديد من الدول الكبرى من اللجوء إلى التسويق عبر الإنترنت لتوفير الوقت،الجهد والمال.
لا شك أن أهمية التسويق الإلكتروني أصبحت كبيرة بالنسبة لتسويق الخدماتوالمنتجات بشكل عام، وفي الحقيقة أنه أحيانا يسبق طرق التسويق التقليدية فيتحقيق مستوى عالي من المبيعات، وكل الإحصائيات الحديثة تثبت ذلك، مما لا يدعمجالا للشك في أن التسويق الإلكتروني لم يعتبر من الكماليات بل أصبح عنصرا رئيسيافي أي تسويق استراتيجي داخل المنظمة.
مشكلة البحث وتساؤلاته:
بدأت المنظمات والمتاجر التجارية والخدمية في الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعيللترويج وبيع منتجاتها باعتبارها من أهم الوسائل التي تحظى بملايين المستخدمينوالمتابعين. لقد أصبحت أداة لا غنى عنها في عملية التسويق، وأصبح لدى العملاء العديدمن المنتجات البديلة التي يمكن أن تؤثر على قراراتهم الشرائية.
وبناء على ذلك يمكن طرح التساؤلات التالية:
1. هل يساهم التسويق الإلكتروني في تغيير قرارات الشراء؟
2. ما علاقة وتأثير التسويق الإلكتروني على قرارات الشراء؟اهمية البحث:
يساهم البحث في زيادة الوعي لدى المنظمات والشركات التجارية حول أهمية أساليبالتسويق الإلكتروني في تسويق منتجاتها حيث أنه أداة مهمة للوصول إلى أكبر عدد منالعملاء من جهة، ومن جهة أخرى يسلط الضوء على دور التسويق الالكتروني في إقناعالعملاء بعملية الشراء والحصول على أكبر حصة سوقية ممكنه.
أهداف البحث:
في ضوء تحديد مشكلة البحث وأهميتها يسعى البحث إلى تحقيق عدد من الأهداف علىالنحو التالي:
1. التعريف بمفهوم التسويق الإلكتروني وأهميته.
2. تسليط الضوء على أهم التقنيات المستخدمة في التسويق الإلكتروني.
3. التعريف بمفهوم قرارات الشراء وأهميتها ومراحلها والعوامل المؤثرة فيها.
4. اختبار فرضيات البحث لتحديد علاقة وتأثير المتغير المستقل (طرق التسويق) والمتغيرالتابع (قرارات الشراء)
فرضيات البحث:
يرتكز البحث على فرضيتين رئيسيتين وهما على النحو التالي:
1. لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكتروني وقرارات الشراء.
2. لا يوجد أي تأثير على قرارات التسويق والشراء عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
حدود البحث:
الحدود الزمانية:
تم عمل البحث خلال العام الدراسي 1446هـ- 2025 م.
الحدود البشرية:
مجموعه من الطلاب في الجامعة العربية المفتوحة والذين ابدو استعدادهم مع الباحث.
الحدود الموضوعية:
اثر التسويق الالكتروني على اتخاذ قرار الشراء.
الحدود المكانية:
المملكة العربية السعودية وتحديدا الجامعة العربية المفتوحة.
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المبحث الاول: الاطار النظري للبحث
المطلب الاول: التسويق الالكتروني:
التسويق الالكتروني هو التوظيف الأمثل لشبكات التواصل الاجتماعي، وشبكة الإنترنت،والتطبيقات الالكترونية لأغراض الاتصال بين الشركات والعملاء، وعن طريق هذه العمليةيتم تحديد سلوكيات واحتياجات العملاء وضبط العلاقة الاتصالية المتبادلة فيما بينهم.
وعرفه (20Obeidat،2021،p ) بانه العملية التسويقية التي تتم من خلال استخدامتطبيقات الإنترنت، وأدوات التسويق الالكترونية الأخرى في ترويج المنتجات والإعلان عنهاوالتواصل مع الجمهور، وذلك عن طريق قيام الشركة المُسوّقة بإرسال تلك الإعلاناتالالكترونية إلى الشريحة المستهدفة (61Jamil & et al، 2020،p)اهميه التسويق الالكتروني:
بين (9Mahmud, 2016 p) أن للتسويق الالكتروني أهمية غير محدودة، لكن بعضهاالأكثر أهمية يتمثل في التحول من التسويق التقليدي إلى التسويق الالكتروني فقد أصبحالتسويق الالكتروني أسرع، والجيل الحالي جيل يعتمد على التكنولوجيا، ولديه المزيد منالاعتراف بالعلامة التجارية، وكذلك ردود الفعل والتواصل مع المستهلكين أصبحت فورية.
وتبرز أهمية التسويق الالكتروني في جوانب عديدة، حيث يمكن للمنظمات عن طريقالتسويق الالكتروني طرح المنتجات وتسويقها على نطاق واسع، وذلك يتيح للعملاء الوصولإليها بسهولة عالية، وتمكّنهم من الاطلاع السريع على مجموعة كبيرة من الخدمات في كافةمناطق العالم، وهذا يفسح المجال أمام المنظمات للحصول على فرص تسويقية واسعةوتحقيق المشاركة الفاعلة بين المنظمة وعملائها، وكذلك دعم ابتكار المنتجات الجديدةوتطويرها (شيلي، 2021، ص 12).
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أبعاد التسويق الالكتروني:
الموقع الإلكتروني: ويعتبر هذا الجزء من التسويق الالكتروني مهما جدا؛ حيث تهدف هذهالإعلانات إلى تقديم رسالة معينة حول المنتجات أو الخدمات التي تقدمها المنظمة منخلال المواقع الإلكترونية، وتزويد محتواها بالمعلومات الكافية حول ما تقدمه هذهالمنظمات.
البريد الإلكتروني: ويتمثل هذا الجزء من التسويق في إرسال رسائل عبر البريد الإلكترونيحول ما تقدمه المنظمة من خدمات أو منتجات للعملاء الحاليين أو المحتملين، ويتم تعريفالتسويق عبر البريد الإلكتروني على أنه استخدام التسويق الالكتروني المباشر لإرسالالإعلانات من خلاله بهدف بناء ولاء العملاء وكسب ثقتهم وزيادة وعيهم حول العلامةالتجارية للمنظمة وبتكلفة منخفضة وبشكل جذاب من خلال ما تتضمنه من تصاميمورسومات وصور وروابط ذات علاقة.
التسويق عبر الهاتف: وهي وسيلة تسويق رقمية تهدف إلى إرسال معلومات وعروض حولما تقدمه المنظمات عبر الهواتف الخلوية، حيث يمكن إرسال المعلومات كمحتوى رسالةنصية عبر الهاتف ومن خلال أنظمة خاصة، ويُعد استخدام هذه الوسيلة ميزة، لما تتسم بهمن سرعة وتكاليف منخفضة نسبيا.
وسائل التواصل الاجتماعي: ويتمثل ذلك في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي فيالتسويق لخدمات المنظمات واستهداف الجماهير الذين يقضون أوقاتهم على هذه الشبكاتمثل فيسبوك، وتويتر، ولينكدإن وجوجل، وغيرها، حيث يمكن استهدافهم من خلال تحديدخصائص ديموغرافية وجغرافية محددة. (2016 ,Venugopal).
مجالات وفاعلية التسويق الالكتروني:
أولا : مجالات التسويق الالكتروني :
تشمل مجالات تطبيق الأساليب الإلكترونية كافة الأنشطة والعمليات التسويقية والتي هي

في خدمة العملاء المستهدفين و ذلك على النحو التالي: (ميناء، 2007)
في مجال الدراسات التسويقية وبحوث التسويق يمكن استخدام الأساليب الالكترونية فيإجراء البحوث و الدراسات التسويقية التالية: (الصيرفي، 2008 )
· تساعد على اتخاذ القرارات التسويقية بفعالية وبتكلفة أقل و في وقت أسرع وبأسلوب يقضي على الكثير من المشكلات المرتبطة باستخدام أساليب بحوثالتسويق التقليدية.
· تمكن منظمات الأعمال من إنشاء قاعدة بيانات من أجل خدمة أفضل لعملائها منخلال تفضيل ذلك المزيج التسويقي الملائم لكل عميل على حدة
· الحصول على أفكار وأراء العملاء لتنمية المنتجات الجديدة وذلك من خلال فحص ودراسة مقترحات شكواهم عن الجوانب المختلفة للمنتج وباقي عناصر المزيجالتسويقي.
· كما يتيح التفاعل اللحظي مع العملاء للحصول على معلومات تمكن المؤسسة منتعديل عناصر العرض التسويقي و إتمام عملية التبادل لحظيا.
في مجال تصميم المنتجات :
أتاحت الأساليب التكنولوجية الحديثة الفرصة للعديد من الشركات أن تقوم بتصميمالمنتجات وفق الاحتياجات الفردية للعميل، كما تمكنه من أن يقوم بتجديد المكونات والإضافات المختلفة التي يرغبها في العديد من المنتجات ويلاحظ في الوقت الحاضر أنالعديد من الشركات قد نجحت في تطبيق الفكرة من خلال مشاركة العميل في وضعالمواصفات الخاصة بالمنتج الذي يطلبه مثل السيارات و الدراجات و الأجهزة الإلكترونية.
في مجال تسعير المنتجات :
طالما أن العملاء يلعبون دورا في نشطا في العلاقة مع المنتجين من خلال مد الشركةبالمعلومات و وضع المكونات الخاصة بالمنتج، فإن هذا الجور يمكن أن يمتد ليتضمنالتفاوض مع الشركة بشأن الجوانب المرتبطة.

في مجال الترويج:
تستخدم منظمات الأعمال الوسائل الالكترونية بكثافة في الترويج عن المنظمة ومنتجاتهامن خلال كافة المعلومات والمواد الترويجية المتنوعة بالمواقع والصفحات الالكترونية، وتقديم حزمة من الأدوات التحفيزية قصيرة الأجل و المصممة لتنشيط عملية البيع خلالفترة زمنية معينة.
إضافة إلى استخدام العديد من المنظمات أساليب التسويق المباشرة عن طريق الوسائلالتالي :
البريد الالكترونيe-mail  يستخدم لنقل الرسائل الترويجية في صورة الكترونية منالحاسب الآلي للمنظمة إلى الحاسب للشخصي للعميل
البريد الصوتيvoice mail  وذلك من خلال اشتراك الشركات في بعض المؤسساتالمتخصصة مثلamerican on line  والتي توفر خطوط اتصال يمكن العملاء من خلالهاتبادل الرسائل مع المنظمة وكذا الحصول في الوقت ذاته على معلومات وأخبار متنوعة منخلال مراكز المعلومات التي توفرها تلك الخطوط.
الفاكسFax-mail  تقوم بعض المنظمات باستخدام الفاكس في إرسال رسائل مباشرةللعملاء المستهدفين وتعتبر هذه الوسيلة أقل الوسائل تفاعلا مع العملاء.
في مجال التوزيع:
يمكن التسويق الالكتروني الشركات من التفاعل مباشرة مع العملاء على مدى 24 ساعة ويقلل إلى حد كبير من استخدام الوسطاء التسويقيين إذ يقوموا بالتوزيع المباشر للعملاء كمايتيح استخدام خدمات الانترنت ظهور السوق الافتراضية حيث يستطيع العملاء أن يقوموابإعداد قائمة بالمنتجات المطلوبة و يتم تسليمها إلى العملاء مباشرة.
في مجال خدمة العملاء :
تتنوع مجالات خدمة العملاء باستخدام الوسائل الالكترونية بدءا من المساعدة في تحديدالاحتياجات وما يناسب المستهلك، مرورا بالمساعدة في تقديم الخدمات المرتبطة بعملية
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البيع و بخدمات ما بعد البيع و يوفر القدر الكبير من المعلومات والتفاعل اللحظي مع عملاءالشركات.
ثانيا : فعالية التسويق الالكتروني:
حتى تنجح عملية التسويق الالكتروني و تكون عملية ناجحة وفاعلية، فإنه ينبغي أن يتوفرفيها عدد من العناصر منها : (ميناء، 2007)
1. تحقيق منفعة الزبون:
ينبغي أن تسعى المؤسسة إلى تقديم منفعة كافية وواضحة من طرح المنتوج سلعة أوخدمة عبر الانترنت إذ يترتب على مستوى هذه المنفعة قرار العميل بتكرار أو عدم تكرارعملية الشراء . و لذلك ينبغي أن يتضمن محتوى الموقع الإلكتروني جميع الخدماتالتعزيزية التي تستجيب لرغبات الزبون، وأن تسعى المؤسسة إلى التميز من خلال تقديممنافع فريدة ومميزة إلى عملاءها.
2. تحقيق التكامل مع جميع أنشطة الأعمال الالكترونية:
ينبغي أن تسعى المؤسسة إلى تحقيق التكامل بين التسويق الإلكتروني و بقية أنشطةالأعمال الالكترونية بحيث تنعكس هذه الأنشطة في كل مرحلة من مراحل عملية التسويقالإلكتروني على سبيل المثال لا يمكن أن تجري و تتم عملية البيع بنجاح إذا لم كن هناكتفاعل وتكامل مع نظم الدفع عبر الانترنت و إذا لم تتوفر نظم أمن و حماية فاعلة.
3. القدرة على عرض محتويات و خدمات الموقع الإلكتروني في صورة فاعلة :
ينبغي عرض المحتويات و الخدمات المختلفة ضمن موقع الويب بصورة تلائم الطبيعيةالجديدة للأعمال الإلكترونية وبصورة مختلفة عن الأساليب المستخدمة في ميدان الأعمالالتقليدية . إن محتوى الموقع ينبغي أن يتضمن ثلاثة جوانب تسويقية أساسية هي:
· توفير المعلومات اللازمة و الكافية حول المنتجات المعروضة للبيع عبر الانترنت .
· تمكين العميل من الاتصال والتفاعل مع عناصر مهمة في العملية التسويقية، مثلالباعة، مدير الموقع الجماعات المرجعية.
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· تحقيق عملية التبادل بفعالية وهذا يتطلب توفير كل ما يلي حاجات ورغبات العميل
.
· توفير الخدمات التكميلية التي تتعلق بالمنتوج ( سلعة أو خدمة).
4. البناء البسيط والابتكاري للموقع الالكتروني:
ينبغي بناؤه بصورة بسيطة و ابتكاريه تسهل على العميل عملية الحصول على البياناتوالمعلومات وإجراء عمليات التفاعل والتبادل على سبيل المثال ينبغي أن لا يزيد عددالارتباطات التي تقود إلى المعلومات النهائية وهذا ضروري لتسهيل العملية وLAYERS  أوخطوات أو صفحات أو طبقاتLINKS  عن ثلاث ارتباطات إنجازها بسرعة.
إن تحقيق هذا الأمر يتطلب تحقيق الموازنة بين ثلاثة عناصر مترابطة:
· عرض وتوفير القدر الكافي و اللازم من المعلومات مع الاختصار قدر الإمكان حفاظاعلى وقت العميل و تحقيق للسرعة.
· توفير المعلومات الدقيقة التي يبحث عنها العميل حصرا.
· تحقيق التنظيم الجيد لصفحات موقع الويب .
ثالثا: فرص وتحديات التسويق الالكتروني :
إن الوقت الحالي يشهد إعادة هندسة عملية التسويق والتوجه المتزايد نحو التسويقالالكتروني وتحرك معظم الشركات باتجاه السوق الالكترونية للاستفادة من إمكانيات ومزاياالتسويق الالكتروني وخاصة أن الشركات التي كانت سباقة لتبني مداخل التسويقالالكتروني قد استطاعت أن ترسى معايير تنافسية جديدة، هذا من ناحية ومن ناحية أخرىفإن التسويق الالكتروني قد أوجد بيئة تسوق متطورة تحقق للعملاء مزيد من الرفاهيةوالمتعة في البحث عن احتياجاتهم وإشباعها. (نوري، 2014)فرص التسويق الالكتروني :
يمكن تحديد أهم الفرص والمنافع التي يحققها التسويق الالكتروني لكل من الشركاتوالعملاء في ظل العولمة وبيئة الأعمال المتغيرة : (نوري، 2014)
1. إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية :
أكدت الدراسات أن التسويق الالكتروني يؤدي إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقيةللشركات بنسب تتراوح بين 3.22% بسبب الانتشار العالمي، كما يتيح التسويق الالكترونيللعملاء الحصول على احتياجاتهم والاختيار من بين الشركات العالمية بغض النظر عنمواقعهم الجغرافية حيث أن التسويق الالكتروني لا يعترف بالفواصل والحدود الجغرافية .
2. تقديم السلع والخدمات وفقا لحاجات العملاء :
من خلال التسويق الالكتروني يجد المسوقون فرصة أكبر لتكييف منتجاتهم طبقا لحاجاتالعملاء الكترونيا بشكل يلبي توقعات العملاء ويتلاءم مع خصوصيات كل عميل، ولاشك أنالطاقات الاتصالية والتفاعلية للتسويق الالكتروني وقد حققت قفزة نوعية في أساليبإرضاء وإشباع رغبات العملاء الخاصة.
3. الحصول على معلومات مرتدة لتطوير المنتجات:
قدم التسويق الالكتروني فرصة جوهرية للاستجابة للتغيرات التي تحدث في الأسواقوالتقنيات بشكل يحقق دمج حاجات العملاء مع التطورات التكنولوجية، وذلك من خلال مايعرف بالعملية المرنة لتطوير المنتج، والتي تعتمد على استشعار السوقSensing the Market بواسطة الآليات التفاعلية للتسويق الالكتروني.
4. تخفيض التكاليف واستخدام التسعير المرن
إن استراتيجيات التسعير في ظل التسويق الالكتروني ليست مجرد استجابة سريعةلظروف السوق، وإنما تأخذ في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية،ولاشك إن مفهوم التسعير المرن يجد تطبيقاته من خلال آليات التسويق الالكتروني، حيثتتوفر تقنيات تمكن المشتري من البحث عن والعثور على أفضل الأسعار المتوفرة، مثلبرنامجBot 28 Shop  والمزادات وغيرها5. استحداث أشكال وقنوات جديدة للتوزيع
قدم التسويق الالكتروني منظورا جديدا لسوق الالكترونية يكون التفاعل فيها بين طرفيعملية التبادل دون الحاجة إلى وسطاء، الأمر الذي أدى إلى بروز مصطلح "عدم التوسط"

Disintermediation كما قدم التسويق الالكتروني نوعا مبتكرا من الوسطاء والذين يطلقعليهم وسطاء المعرفة الالكترونيةCybermediaries  وهي منظمات تعمل لتسهيل عمليةالتبادل بين المنتجين والعملاء حيث يقومون بدور مزودي خدمة تجارية .
6. استخدام أساليب ترويج تفاعلية مع العملاء :
من أكثر وسائل الترويج الالكتروني فعالية هو الإعلان الالكتروني، حيث يقدم التسويقشكلا	ومفهوما	جديدا	للإعلان	وبالتالي	تقدم	الشركات	الرسائل	التسويقية	الخاصةالالكتروني ومنتجاتها إلى بيئات مستهدفة من خلال مواقع الكترونية محددة يتوقعون أنتكون جماهيرهم قادرة على تمييزها وإدراكها. (صبرة، 2010 )
7. دعم وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء :
إن عمليات المنافسة في الأسواق الالكترونية تمر بمرحلة انتقالية بسبب التحول منالمنافسة التقليدية إلى المنافسة التي تعتمد على الإمكانيات والقدرات للمنظمات، و مما لاشك فيه أن التطورات الكبيرة في تكنولوجيا المعلومات المرتبطة بالتسويق الالكتروني قدأوجدت فرصا نوعية في دعم الاستراتيجيات المميزة وتحسين الوضع التنافسي للمنظمات.
8. تحقيق ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوق :
تمر المنافسة في الأسواق الالكترونية بمرحلة انتقالية نتيجة التحول الى المنافسة المستندةللقدرات	ولاشك	أن	التطورات	الهائلة	في	تكنولوجيا	المعلومات	المرتبطة	بالتسويقالالكتروني قد خلقت فرصا غير مسبوقة في دعم الاستراتيجيات المميزة وتحسين الوضعالتنافسي للشركات.
تحديات التسويق الالكتروني:
تشير مجمل الكتابات المختلفة إلى أن التسويق الالكتروني يواجه العديد من الصعوبات أوالعقوبات أو التحديات التي تؤثر عليه و قد تقلل من فعالية استخدامه، و لذلك يجب التغلب

على هذه العقبات للحصول على مزاياه المذكورة سابقا، و أهم هذه التحديات تتمثل كالتالي
: (صبرة، 2010 )
1) التحديات التنظيمية:
منظمات الأعمال و من خلال استخدام استراتيجيات التسويق الالكتروني، تحتاج لعملتغييرات في البنية التحتية في هيكل ومسار و فلسفة المؤسسات التنظيمية، ويتم دمجالأنشطة و الفعاليات الاتصالية التسويقية الخاصة بالتسويق الالكتروني و تحديث إجراءاتالعمل بما يتماشى مع التطورات التكنولوجية.
2) ارتفاع تكاليف إقامة المواقع الالكترونية:
إنشاء الموقع الالكتروني ترادف بناء وتكوين موقع على أرض الواقع ( العالم المادي)، وعملية تصميم و إنشاء وتطوير المواقع الالكترونية يحتاج لذوي الخبرات و الكفاءات وكذلكيجب عمل دراسات تسويقية و فنية لعمل مواقع الكترونية جذابة بشكل قادر على جذباهتمام العملاء، كما يجب أن يكون الموقع مؤهلا لتقديم قيمة إضافية للعميل بما يحققالميزة التنافسية للمنظمات.
3) تطور تكنولوجيا المواقع الالكترونية:
من أهم التحديات التي تواجه استمرار و نجاح المواقع الالكترونية وزيادة فعاليتها وقدرتهاالتنافسية، لذلك يجب مواكبة التطورات التكنولوجية السريعة في مجال تصميم و تطويرهذه المواقع.
4) عوائق اللغة والثقافة:
تعتبر اللغة و الثقافة من أهم التحديات التي تقف عائق أمام بعض المواقع الالكترونية لذلكعلى المنظمات أن تطور برامج لترجمة النصوص الموجودة على مواقعها الالكترونية إلىلغات يفهمها عملاءها، وكذلك مراعاة الثقافات المختلفة للعملاء و عاداتهم وتقاليدهموقيمهم.
5) الخصوصية والأمن :
من أهم التحديات المؤثرة على العملاء كي يتقبلوا فكرة التسوق عبر الانترنت و خاصة أن
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هذه العملية (التسوق الالكتروني) تتطلب من العميل وضع بعض البيانات مثل الاسم،الجنسية، العمر، العنوان رقم بطاقة، وغيرها و هذا يتطلب من المنظمات استخدام برمجياتتهتم بالحفاظ على سرية وخصوصية التعاملات بالتجارة الالكترونية.
6) عدم الثقة في وسائل الدفع الالكترونية:
من أكثر طرق السداد ارتباطا بالتسويق الالكتروني هو الدفع بواسطة بطاقات الائتمان، لذلكتقوم المنظمات باستخدام برامج تأمين وسائل السداد الالكتروني.

المطلب الثاني: اتخاذ قرار الشراء:
يعرف اتخاذ قرار الشراء على أنه عملية اختيار البديل الأفضل من مجموعة البدائل المتاحةمن السلع والخدمات والتي توفر أقصى درجة ممكنة من الإشباع لدى المستهلك وبأقلالتكاليف. (بابكر ، 2017 ، ص23)
أي فرد أو منظمة تقدم سلعة أو خدمة ما يلعب فيها المستهلك دورا هاما ؛ لأنه يدفع لشراءهذه السلع والخدمات المُنتَجة، فإذا لم يكن لدى المستهلك طلب على هذه المنتجات،فبالتالي سوف يفقد المُنتجون الدافع بالنسبة للإنتاج، وسوف يؤثر ذلك على النظامالاقتصادي ؛ لذا فإن نية الشراء تعني التخطيط لشراء السلع والحصول على الخدمات، كماتشير أيضًا إلى رغبة المستهلك لشراء منتج معين لعلامة تجارية معينة (34 ,2017
(Shahid 5/2,
ابعاد اتخاذ قرار الشراء: (ثامر البكري 2006)
مرحلة ما قبل الشراء (الشعور بالحاجة) : عندما يدرك المستهلك أن لديه مشكلة أو حاجةفإنه يسعى لإشباعها.
المقارنة بين البدائل : البحث عن المعلومات التي تتعلق بكيفية إشباعها. تقييم البدائل :
يقوم المستهلك بتقييم وفحص البدائل التي تم حصرها قبل اتخاذ قرار الشراء .
قرار الشراء : بعد قيام المستهلك بالمراحل الثلاثة السابقة يكون أمام أمرين: إما اتخاذ قرارالشراء أو عدمه.
سلوك ما بعد الشراء : يمثل التقييم بعد الشراء الخطوة الأخيرة في عملية اتخاذ قرار الشراء
.
مفاهيم عن قرارات الشراء:
ان دراسة القرار الشرائي حظيت باهتمام كبير جدا واصبح في الوقت الحاضر يشكل نقطةمهمة وأساسية بالنسبة للمنظمات وذلك نتيجة للتقدم العلمي والتكنولوجي والذي ادى الىزيادة اعداد المنتجات المطروحة بالسوق وتنوعها ووجود منتجات بديلة لها ممكن أن تحلمحلها وتعطي خدمات ومنافع مشابهه او مقاربة وادى ذلك إلى اشتداد المنافسة وتطوروتنوع اذواق المستهلكين وبالتالي اصبح قرار الشراء يمثل نقطة البداية والنهاية لمختلفالأنشطة الإنتاجية والتسويقية. وفيما يلي استعراض اراء الكتاب والباحثين عن مفهومقرارات الشراء :
يرى (سعد ) بأنه " مختلف الأنشطة الذهنية و التصرفات التي تسبق وتلحق قرار الشراءوالتي يقوم بها المستهلك النهائي للحصول على السلع أو الخدمات في إطار إشباع حاجاتهورغباته ( قاید، 2016 ،32).
يعرف "هاريسون" عملية اتخاذ القرار بأنها اصدار حكم معين عما يجب أن يفعله الفرد فيموقف ما وذلك بعد الفحص الدقيق للبدائل المختلفة التي يمكن اتباعها أو هو اختيار بديلبعد تقديم بدائل مختلفة وفقا التوقعات معينة لمتخذ القرار ويركز هذا التعريف علىالاختبار والبدائل والمعايير كعناصر في اتخاذ القرار.(عبود، و بلخيري 2018 (80)(.
(يشير امجد والخزاعلة2015	21) أن عملية الشراء عملية تتكون من مجموعة منالخطوات، والتأثيرات التي يمر بها المستهلك لاتخاذ قرار الشراء و أن معظم النظريات التياهتمت بدراسة عملية اتخاذ القرارات الشرائية وتفسيرها تقوم على اساس اعتبارها عمليةحل مشكلة حيث تختلف صعوبة حل مشكلة حسب نوع المنتج، ومنه يمكن القول أن عمليةاتخاذ قرار الشراء عبارة عن مجموعة من المراحل التي يسلكها المستهلك من أجل حلمشكلة تتعلق بتلبية حاجة تخصه.
يعتبر (Brown  ) عملية الشراء عملية ديناميكية تتكون من مجموعة من الخطواتوالتأثيرات التي يمر بها المستهلك لاتخاذ قرار الشراء، إن معظم النظريات التي اهتمتبدراسة وتفسير عملية اتخاذ القرارات الشرائية تقوم على أساس اعتبار الشراء عملية حلمشكلة، حيث تختلف صعوبة حل المشكلة حسب نوع المنتج(62 2017 ثابت).
كما عرف قرار الشراء على أنه الخطوات أو المراحل التي يمر بها المشتري في حالة القيام
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بالاختيارات حول
اي من المنتجات التي يفضل شرائها.(حمودي و نوري 2018 ،34).
برى (عبد الحميد ) انه مجموعة التصرفات التي تتضمن الشراء واستخدام السلع والخدماتوتشمل أيضا القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات.
وعرفه (حجوطي ) هي الإجراءات التي يقوم المستهلكون من خلاله بجمع المعلوماتوتحليلها والاختيار بين البدائل السلعة أو الخدمة أو المنظمات أو الأماكن أو الأفكار (مشري2015 ،63).
(معراج ) ويقصد به كذلك محصلة مجموعة من المؤثرات الإيجابية (الحوافز ) والسلبية
(العوائق) التي تتفوق فيها الأولى مع الثانية، هذه الحوافز التي تتولد عن متغيرات داخليةوخارجية. ( خاف ﷲ و قتاتلية 2019، 54).
أن عملية الشراء ليست عملية تلقائية تتم بمجرد رؤية المستهلك للسلعة المعروضة للبيع، بلإنها تمر بمراحل عدة، فقرار الشراء ليس الا مرحلة من المراحل المتعددة في سلوكالمستهلك، كما أن عملية الشراء قد لا تتم في نهاية الأمر حتى و ان تمت عدة خطوات علىاتخاذ قرار بهذا الشأن. (القربوني، 2008 ،345).
مراحل اتخاذ القرار الشرائي:
يمر المستهلك بمجموعة من المرحل أثناء اتخاذه القرار الشرائي وذلك نتيجة للعواملالكثيرة والمختلفة التي تؤثر عليه، وفيما يلي عرض لكل مرحلة من هذه المراحل:
1. إدراك المشكلة:
يعتبر (العوادلي) مرحلة إدراك المشكلة أو الشعور بالحاجة بمثابة نقطة البدء في عمليةالشراء، ويشعر المستهلك بالمشكلة عندما يجد أن هناك فجوة بين ما يرغب في تحقيقهوبين الواقع الفعلي، حيث تتحول الحاجة غير المشبعة إلى دافع يحركه للقيام بسلوك معينلأشباعها وتحقيق الاستقرار والتوازن المطلوب و تنشأ الحاجة نتيجة لتعرض المستهلكالمؤثرات داخلية أو مؤثرات خارجية كالإعلان، ويقوم المستهلك بالتركيز على كيفية إشباعهذه الحاجة بأفضل الطرق الممكنة. (غوجل 2015 ،102)
2. البحث عن المعلومات
بعد أن يتم تحديد المشكلة يبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات و التي تمثل المرحلةالثانية من عملية قرار الشراء وتعتمد هذه المرحلة إبتداءا على ما يسمى بالبحث الداخليعند الفرد ذاته أي أن كل فرد يمتلك في ذاكرته على عدد من العالمات والمنتجات البديلةالتي يمكن أن تست حاجاته كليا أو جزئيا، وتليها المرحلة الثانية وهي البحث الخارجيوالتي تظهر أهميتها كلما زادت كلفة المنتج المطلوب شراؤه، أو احتمال الخطاء في اتخاذقرار الشراء.
المصادر الأولية للبحث الخارجي في الغالب تمثل بـ:
· المصادر الشخصية : العائلة، الأصدقاء
· المصادر العامة : وسائل العالم وجمعيات حماية المستهلك، المنظمات الحكومية.
المصادر التجارية : الإعلان ، رجال البيع، العرض في نقطة الشراء ... الخ . ( مزعاشي ،
(86، 2015
3. تقييم البدائل
بعدما ينتهي المستهلك من تحديد مشكلة الاستهلاكية وكذا تحديد البدائل المتاحة وكذاعملية جمع المعلومات والبيانات ينتقل إلى مرحلة تقييمها وتحديد جاذبيتها من خلالاعتماد عدد من المعايير التي بالفعل تعكس السمات والخصائص التي يرغب فيها المستهلكونجد أن عملية التقييم هذه تمر بمراحل تتمثل فيما يلي:
تحديد معايير التقييم: ومثال ذلك أن يقوم مستهلك ما بشراء جهاز التلفاز على أن تكونمعايير التقييم الهامة لهذا التلفاز، صفاء الصورة الصوت الحجم، السعر ... الخ.
تحديدأهمية المعايير: عموما نجد أن المستهلك يعتمد على السعر أو الثمن كمعيار أساسيومهم عند تقييمه للبدائل السلعية والخدماتية المتاحة .
تحديد قيمة السلعة للمستهلك: غالبا ما يلجأ المستهلك إلى اعتماد المقارنة إلى تلك البدائلالمتاحة أو في الماركات التجارية وذلك تماشيا مع ما يعتقد هذا المستهلك اتجاه تلكالماركات التجارية وهذا بناء على كل معيار من المعايير السابقة الذكر . (بساس، 2017
.(89،
4. قرار الشراء:
بعد أن ينتهي المستهلك من تقييم البدائل المتاحة لديه يكون مستعدا لاتخاذ قرار شرائه وبالتالي اختيار المنتوج الذي يناسبه و يأخذ بعين الاعتبار أثناء اتخاذه قراره مجموعة منالعوامل كنقاط البيع الكمية، كيفية التسديد وغيرها راضية، 2009 ،41)
5. مرحلة التقييم بعد الشراء:
يقوم المستهلك النهائي بتقييم قراره، فإذا اشترى المستهلك سلعة معينة، فلتكن جهازالجوال، ووجد أنها تستهلك البطارية بشكل أكبر، فإنه يحاول التخلص منه في أقرب أي أنهذه المرحلة الأخيرة مهمة جدا تحدد ما إذا فرصة ممكنة بالنسبة للمنظمة التسويقية، إذكانت السلعة أدت إلى الاشباع المطلوب من المستهلك النهائي أم لا، مما يترتب عليه تكرارعملية الشراء أو إرشاد غيره إلى شراء السلعة نفسها، أو الامتناع عن شراء العالمة التجاريةنفسها وهنا يمكن عرض مثال لقرار شراء منتج الCamera	خكان هناك مراحل القرارالشراء يمكن توضيحها عبر أخذ مثال لقرار شراء منتجCamera بوصفه من سلع التسوق(شریف 2021 ،313).
أنواع قرار الشراء :
تختلف أنواع قرار الشراء لدى المستهلك وذلك باختلاف المنتجات والماركات وكذلك الأهميةالقرار في حد ذاته وما يعنيه القدرة المستهلك الشرائية وأثاره المستقبلية، وتتأثر هذهالانواع بالعوامل المحيطة بالمستهلك وفيما يلي تطرح أهم أنواع اتخاذ قرارات الشراء :
مزعاشي، 2015 ،100).
اقرار الشراء المركب أو المعقد:

XVII
XX
XX
يواجه الأفراد إتخاذ قرار شراء معقد وذلك عندما يواجهون مشكلة اختيار منتج تتوفرلديهم المعلومات الكافية عنه من ناحية وأهمية القرار المتخذ من ناحية أخرى، قد يكونذلك عائد إلى ارتفاع سعر المنتج وأهميته للفرد، إن عملية إتخاذ القرار تعتبر عملية مجازفةفهده حالة عدم اتخاذ القرار الصائب.
قرار شراء تقليل التنافر :
ان السلوك الشرائي المقبل للتنافر يحدث عندما يكون المستهلكون مشتركون وبدرجة كبيرةفي عملية شراء منتوج عالي الثمن و غير متكرر، و ينطوي على مجازفة كبيرة.
قرار الشراء المعتاد (الروتيني):
ان قرار الشراء يحصل عادة في حالة شراء سلع أو خدمات ذات أسعار منخفضة ومناسبة ،و لا يتطلب اختبارها بذل جهد كبير من أجل الحصول عليها ، و أن العادات الشرائية تلعبدورا كبيرا في هذا النوع من الشراء .
قرار شراء الباحث عن التنويع والتغيير : نتيجة للتطور في عوامل البيئة المحيطة و التطورالنفسي و التكنولوجي مما أدى إلى ظهور منتوجات كثيرة ومتنوعة ، و أن عملية تنوعالمنتجات و تقديم منتوجات جديدة ، و حذف منتوجات قديمة و التي أصبحت غير قادرةعلى تلبية حاجات و رغبات المستهلكين و تحقيق مستوى الرضا المطلوب منها ، أدى إلىإحداث تغير مستمر و عدم ثبات في إعداد و أنواع المنتوجات المطروحة من جهة ، وأنالتطور في البيئة المحيطة وتعدد و تنوع المنتوجات أدى إلى إحداث تطور و تغير في سلوكالمستهلكين وقادهم إلى البحث والتقصي والتنويع في الاختيار بهدف تحقيق إشباع أفضل.
قرار شراء المنتوجات الجديدة :
ان المنتوجات الجديدة بالنسبة للمستهلكين في المنتوجات التي لم يسبق أن قاموا بشرائهاو لا توجد معلومات لديهم عنها ، و في بعض الأحيان قد تكون لديهم معلومات عنمنتوجات مقاربة أو بديلة. في حين ذكر (الميناوي ) أن أنواع قرارات الشراء في كما يأتي:
(شاعوف واخرون، 2020،272).
قرار الشراء الروتيني: وهو القرار الذي يتم بطريقة روتينية أوتوماتيكية فحينما يشعرالمستهلك أنه يعلم ما يحتاجه بخصوص منتج قال يقوم بالبحث عن معلومات جديدةويكون قراره الشرائي بناء على خطة معروفة من الذاكرة والخبرة السابقة. وعادة ما يحدثهذا النوع من القرار الشرائي في حالة شراء السلع أو الخدمات الأقل تكلفة من حيث المالوالوقت والجهد ويتم شرائها بصورة متكررة.
1. قرار الشراء المحدود: وهو القرار الذي يحتاج إلى التفكير وإن كان بصورة محدودةحيث أن المستهلك على علم بالمنتج ولكنه ليس على علم بكل الماركات أو العائماتالتجارية الخاصة به.
2. قرار الشراء الممتد: وهو القرار الذي يتخذه المستهلك عند شراء أنواع من السلعمثل قرار شراء سيارة أو منزل، ففي مثل هذه القرارات يبذل المستهلك مجهودووقت طويل بكل مرحلة من مراحل صنع القرار الشرائي. فالمستهلك ينشغل بدراسةالمشكلة ويستخدم عدد كبير من المعايير التقييم البدائل المتاحة ويقضي وقتطويل في البحث عن معلومات قبل اتخاذ قرار الشراء.
العناصر المؤثرة على القرار الشرائي عن طريق الانترنت: (قاید، 2016 ،33)
يوجد هنالك الكثير من العناصر التي تؤثر في القرار الشرائي للمستهلكين عن طريق الانترنتومنها :
1 - عناصر تتعلق بالمستهلك نفسه : وهي العوامل الديمغرافية الجنس المستوى التعليمي،العمر ، مستوى الدخل .... الخ) حيث يختلف سلوك المستهلكين الشرائي باختلاف هذهالعوامل وذلك بسبب اختلاف الحاجات والاهتمامات بين الاشخاص.
2 - عناصر تتعلق بالمنتج : وتركز هذه العناصر على المنتج من حيث صالحية المنتج للعرضعبر الانترنت و جودة المنتج وسعر المنتج والمعلومات الخاصة بالمنتج.
3 - عناصر تتعلق في بيئة الأعمال الإلكترونية : تقسم بيئة الأعمال الإلكترونية كما في بيئةالعمال التقليدية الى:
بيئة الأعمال الداخلية : وتشمل على تصميم الموقع الإلكتروني و المستوى الفني لاداءالعمليات الالكترونية و تنفيذ الطلبيات وفق المواعيد المتفق عليها وتشمل ايضا على سمعةالموقع االلكتروني فلسفة الموقع والهيكل التنظيمي للموقع الإلكتروني ومستوى الاداءالوظيفي في الموقع الإلكتروني . بيئة الأعمال الخارجية وهي بيئة مهمة حيث تشمل علىالمجهزون والموردون والممولون و الموزعون و اصحاب الاسهم.
أثر شبكة التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي.( القريشي و الكيلاني 2015
.)2417،
قامت العديد من الشركات المتخصصة بالتسويق الإلكتروني باستخدام الشبكات الاجتماعيةللإعلان والترويج من المنتجات كما ويتم عن طريقها اتخاذ القرارات الشرائية، حيث تقومهذه الشركات بإدارة حملاته الاعلانية نظرا لتنوع شرائح مستخدمي هذه المواقع (linkedin facebook youtube) إلكترونيا على كل من المواقع والموارد والاحصائياتالتي توفرها ، وبذلك يكون الوصول إلى شريحة معينة من الأشخاص واستهدافهم بأعلانيطابق اهتماماتهم امرا سهلا ودقيقا وتنبع الفائدة الحقيقية من اتخاذ القرار الشرائي علىهذه المواقع من تعدد الشرائح التي تستخدم هذه الخدمات بشكل كبير ومستمر ومكثف،فعندما ترغب الشركات في التسويق على أي من هذه المواقع يستطيع المستهلك تحديدشريحة مشاهدة القطع بشكل دقيق جدا وبشكل لم توفره أية وسيلة شراء أخرى حتى الآنويذكر أن اتخاذ القرار الشرائي على الشبكات الاجتماعية صدر أخيرا من نيويورك، على لسانمارك زوكربرغ) مؤسس موقع فيسبوك ومديره الذي أعلن ايضا عن اعتقاده بأن عصرالاعلانات والقرارات الشرائية العريضة الموجهة إلى الجمهور العام بات جزءا من الماض.
المبحث الثاني: الدراسات السابقة:
من خلال مسحنا المكتبي والالكتروني لموضوعنا وجدنا الكثير من الدراسات التي تطرقتلموضوع التسويق الالكتروني ومن هذه الدراسات نوردها فيما يلي:
الدراسات العربية:
· دراسة (عبدﷲ احسان & عمر عدنان، 2022) والتي تهدف الى توضيح العلاقة بينالتسويق عبر الشبكات التواصل الاجتماعي و قرارات الشراء، حيث تم تطوير فرضياتالختبار تأثير التسويق عبر الشبكات التواصل الاجتماعي في قرارات الشراء لدى عينة منطلبة كلية الادارة والاقتصاد، وقد كان حجم العينة (152) عن مقاييس التسويق عبرالشبكات التواصل الاجتماعي وقرارات الشراء، وإن موثوقية قيمة الانحدار الخطي البسيطوالمتعدد استخدمت الختبار الفرضيات واستخدمت الاوساط الحسابية والتكرارات والنسبالمئوية والانحرافات المعيارية لوصف متغيرات البحث، وأظهرت النتائج أن هناك تأثيرايجابي معنوي للتسويق عبر الشبكات التواصل الاجتماعي في قرارات الشراء، وأعطتالنتائج هناك عالقة ارتباط قوية بين التسويق عبر الشبكات التواصل الاجتماعي و قراراتالشراء في عينة البحث.
· دراسة (مصطفي شلابي محمد، سمر عبدالتوا ب، آيـة محمد أحـمد البشلاوي) دورالتسويق الرقمي في اتخاذ قرار الشراء في القطاع العقاري دارسة تطبيقية على الشركاتالعقارية في القاهرة الكبرى:
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على دور التسويق الرقمي في اتخاذ قرار الشراء في القطاعالعقاري دراسة تطبيقية على الشركات العقارية بالقاهرة الكبرى، وذلك من خلال دراسةالمتغير المُستقِّل التسويق الرقمي (الموقع الإلكتروني، وسائل التواصل الاجتماعي، التسويقعبر الهاتف، البريد الإلكتروني) والمتغير التابع اتخاذ قرار الشراء (مرحلة ما قبل الشراء،البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، اتخاذ القرار، سلوك ما بعد الشراء)، ولقد اعتمدت هذه
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الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لعينة عشوائية بسيطة قوامها 360 مفردة من عملاءالشركات العقارية بالقاهرة الكبرى، وتمَّ استخدام أداة الاستقصاء كوسيلة لجمع البيانات،وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج من أهمها: يوجد أثر إيجابي للتسويق الرقمي بأبعاده(الموقع الإلكتروني، وسائل التواصل الاجتماعي، التسويق عبر الهاتف ،البريد الإلكتروني)على اتخاذ قرار الشراء، ولكن يتضح أن هناك بعض الأبعاد المنفردة للتسويق الرقمي لا تؤثرعلى بعض الأبعاد المنفردة للمُتغيِّر التابع (اتخاذ القرار الشرائي)، وأوصت الدراسة بتسليطالضوء على التسويق الرقمي كمدخل حديث يُمَكن الشركات العقارية من اعتماده لزيادةروابطها مع عملائها وكسب ثقتهم للمحافظة عليهم وجذب عملاء جدد من خلاله .
· دراسة (محمد شباح & موسى سعداوي، 2019) بعنوان: التسويق الاكتروني عبر وسائلالتواصل الاجتماعي وتأثيره على السلوك الشرائي للمستهلك – دراسة عينة منمستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي في الجزائر
تهدف هذه الدراسة إلى قياس أثر التسويق الالكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي علىالسلوك الشرائي للمستهلك في عينة من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر.قمنا باستخدام استمارة الكترونية تم توزيعها على عينة 256 من مستخدمي موقع التواصلالاجتماعي فيسبوك، وقد توصلنا إلى أنالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يؤثر إيجاباعلى كل بعد من مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائي، أكثر من ذلك، اكتشفنا أن التأثير الأكبريكون على مرحلة تقييم البدائل وخلصنا إلى أهمية الكلمة المنطوقة في مواقع التواصلالاجتماعي كعنصر بارز في التأثير؛ من خلال تأثر الأفراد بتوصيات المستخدمين الآخرين،سواء في المشاركات أو التعليقات أو من خلال المراجعات التي يقوم بها الأفراد للمنتجاتوالمؤسسات على مواقع التواصل الاجتماعي. يدعو هذا البحث إلى تعميق المعرفة أكثرحول السلوك الشرائي للمستهلك في مواقع التواصل الاجتماعي، خصوصا منها ما يتعلقبتأثير الجماعات الرقمية والكلمة المنقولة وبما يساهم في توسيع وتطوير أساليب التسويقالالكتروني عبر مواقع التواصل الاجتماعي.
· دراسة (قطاف مبخوت & يحياوي عبد الحفيظ، 2023) بعنوان: اثر الاعلانالالكتروني على قرار الشراء دراسة وكالة اماكن، تسعى هذه الدراسة إلى معرفة اثر الإعلانالالكتروني على قرار الشراء، وبناء على الدراسات السابقة تم تقسيم الجانب النظري إلىمحورين، حيث تمثل المحور الأول في (الإعلان الالكتروني) بأبعاده الثلاثة (مواقع التواصلالاجتماعي، المواقع الالكترونية ،البريد الالكتروني ) كمتغير مستقل، أما المحور الثانيفتمثل في (قرار الشراء) كمتغير تابع، وفي الجانب التطبيقي للدراسة تم الاعتماد علىاستبانة وجهت لعينة من زبائن الوكالة السياحية "أماكن" بالجلفة بعدد (50) مفردة، وبناءعلى مخرجات البرنامج الإحصائي (spss) توصلت الدراسة إلى أن هناك دور للإعلانالالكتروني على قرار الشراء من خلال مواقع التواصل الاجتماعي ، كما أوصت الدراسةبالتركيز اكثر عن الاعلان عبر البريد الالكتروني و بتفعيل وانشاء موقع الكتروني.
· دراسة جرياني وعمر (2021) بعنوان: دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحسينالصورة الذهنية لإدارة العلاقات العامة في المؤسسات الخدمية بالتطبيق على شركتيأوبر وكريم نموذجا. تمحور هدف الدراسة بالتعرف على دور شبكات التواصلالاجتماعي في عملية تحسين الصورة الذهنية بالمؤسسات الخدمية، تم تطبيق الدراسةعلى شكرتان أوبر وكريم لخدمات النقل، تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات وتمالحصول على 400 مستجيب من عملاء أوبر وكريم من سكان مكة المكرمة والمدينةالمنورة و 30 مستجيب من موظفي العلاقات العامة في أوبر وكريم تم تطبيق الدراسةعام 2019 توصلت الدراسة إلى أن الصورة الذهنية للشركة تتأثر بشكل سلبي أوايجابي بالخدمات التي تقدمها شركتا أوبر وكريم عبر شبكات التواصل الاجتماعيومدى جودة هذه الخدمات. وتوصلت الدراسة أيضا إلى عدة استراتيجيات وأساليباعتمدتها ادارة العلاقات العامة لتحسين الصورة الذهنية للشركة للخدمات التي تقدمهاعبر شبكات التواصل الاجتماعي.
· دراسة بن مبروك & محمد (2020) بعنوان: استخدام أدوات التسويق الرقمي ودورهافي نجاح المؤسسات الرياضية.
يتمحور هدف الدراسة بالتعرف على حقيقة استخدام أدوات التسويق الرقمي لدى أنديةكرة القدم الرابطة المحترفين، تمن استخدام الاستبانة لجمع البيانات وتم الحصول على 30مستجيب من الإداريين من أندية كرة القدم وكانت أهم النتائج التي توصلت لها الدراسةضرورة مواكبة أساليب التسويق الرقمي الحديثة وعلى أهمية العمل بتطوير البرامجالتسويقية في المنظمات، وتوصلت الوجود ضعف في إدارة التسويق الرقمي.
· دراسة أبو جليل والزيادات (2021) بعنوان: أثر أبعاد العلامة التجارية في سلوك الشراءلدى زبائن شركة نعمان الجنيدي للصناعات الغذائية. تمحور هدف الدراسة بالتعرف علىأثر أبعاد العلامة التجارية على السلوك الشرائي تم تطبيقها على شركة للصناعاتالغذائية في عمان، وتم استخدام الاستبيان لجمع البيانات والحصول على (384)استجابة وتم تحليل البيانات بالاعتماد على تحليل الانحدار البسيط والمتعدد، كانت أهمالنتائج التي توصلت لها الدراسة أن السلوك الشرائي لدى العاملين يتأثر بأعلامه التجاريةوأنها تساهم في تعزيز السلوك الشرائي لدى العاملين.
· تأثير التسويق الالكتروني على جذب المستهلكين من إعداد الطالب ناغل لحسن تخصصاتصال وعلاقات عامة جامعة بوضياف المسيلة السنة الجامعية 2021
· هدفت الدراسة للتعرف على تأثير التسويق الإلكتروني على جذب المستهلكين، من خلالتسليط الضوء على موقع جوميا – الجزائر باعتباره من بين أهم مواقع التسويقالإلكتروني في العالم العربي بصفة عامة والجزائر بصفة خاصة، نظرا للسياسةالتسويقية التي ينتهجها، والخدمات العديدة التي يوفرها. وقد اعتمدنا على المنهجالوصفي، وتم جمع البيانات بالاعتماد على الملاحظة والاستبيان، وقد تضمن هذا الأخيرأربع محاور، طبقت على عينة الدراسة التي قدرت ب 160 فردا منن مرتادي موقعجوميا - الجزائر للتسويق الالكتروني والمستفيدين من خدماته التسويقية . وبعد تحليلالنتائج وذلك باستخدام برنامجspss  و الأساليب الإحصائية الملائمة أكدت النتائجعلى تأثير التسويق الإلكتروني من خلال موقع جوميا - الجزائر على جذب المستهلكينالجزائريين، حيث يقدم موقع جوميا - الجزائر خدمات تسويقية عديدة هدفها جذبأكبر عدد من المستهلكين الجزائريين، الأمر الذي جعلهم راضين عن الخدمات التسويقيةالتي يوفرها الموقع والمتعلقة بطريقة تصميم الموقع والعروض الترويجية والتخفيضاتالتي يقدمها وكذا المنتجات التي يعرضها وخدمات الشحن والتوصيل والسياسةالمنتهجة في الدفع وسياسة الإرجاع والاستبدال وخدمات ما بعد البيع وخدمات
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التواصل مع الموقع.
· قياس مدى تأثير الجماعات المرجعية على قرار الشراء المنتج الهاتف النقال من إعدادالطالب ابن عبد الرحمن نعيمة وبلال صليحة تخصص ادرأه أعمال جامعة احمد درايةولاية ادرار، تعتبر الجماعات المرجعية أحد أهم العوامل التي تساهم في التأثير علىسلوك المستهلك في كافة المجتمعات ، فالإنسان بطبيعته في أي زمان ومكان يتأثرويؤثر في الأشخاص المحيطين به ، وأن معرفة أثر الجماعات المرجعية (الأسرةالأصدقاء جماعات التسوق وكذا المشاهير) على قرار الشراء، اعتمدت الدراسة على عينةحجمها (59)مستهلكا تم اختيارهم من مجتمع ولاية أدرار وتم تحليلها باستخدامبرنامجspss  لاختبار فرضيات الدراسة وتم استخدام الأساليب الإحصائية منها تحليلالانحدار البسيط ، حيث تمت الاستعانة ببرنامج التحليل الإحصائيspss  تحليلالبيانات التي تم جمعها وأشار نتائج التحليل الإحصائي أن هناك أثر ذو دلالة إحصائيةلمتغير الجماعات المرجعية الأسرة الأصدقاء جماعات التسوق ، وكذا المشاهير على قرارالشراء ، كما توصلت الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية بين الأسرة والأصدقاءعلى قرار الشراء فهما مرجعان أساسين له كما توصلت الدراسة إلى عدم وجود أثر ذودلالة إحصائية بين المشاهير وقرار الشراء لأنه يعد مرجع غير مهم بالنسبة للمستهلك أمابالنسبة لجمعات التسوق فهو يعتبر مرجعا متوسط بالنسبة للمستهلك كما توصلتالدراسة إلى أنه لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة حولالجماعات المرجعية تعزى لمتغيرات الشخصية (الجنس، والدخل الشهري ) ، وكذلك أنهلا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة حول قرار الشراء تعزىلمتغيرات الشخصية (الجنس والدخل الشهري).
الدراسات الاجنبية:
Influencer marketing on	: بعنوانLodhi & Khan, Iqhal (2021) 	دراسة-
Instagram: Effects of promotional posts on purchasing behavior of
.consumers
هدفت الدراسة للتعرف على تأثيرات المنشورات الترويجية عبر الانستغرام على سلوكالشراء للمستهلكين، تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات والحصول على	203مستجيب من مستخدمي الانستغرام وقيست البيانات باستخدام الانحراف المعياريوالمتوسط الحسابي والتكرار والنسب المئوية، كانت أهم نتائج الدراسة أنه يوجد علاقة بينالتسويق عبر الانستغرام وسلوك المستهلك بحيث أن المستهلكين يتأثر سلوكهم من خلالالإعلانات عبر الانستغرام.
· هدفت دراسة ( 2019 .Ansari et al ) إلى بيان تأثير الوعي بالعلامة التجارية وتسويقمحتوى الوسائل الاجتماعية على قرار شراء المستهلك في باكستان واعتمدت الدراسة علىالمنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع بيانات الدراسة عن طريق استبيان تم توزيعه عبرالإنترنت، حيث تكونت عينة هذه الدراسة من (231) مستهلكا، وتشير نتائج هذه الدراسةإلى أن الوعي بالعلامة التجارية له علاقة إيجابية ضعيفة على قرار شراء المستهلك، فيحين أن تسويق محتوى الوسائل الاجتماعية له علاقة إيجابية معتدلة على قرار شراءالمستهلك.
· هدفت دراسة ( 2022 ,.Tiksnayana et al ) إلى تحديد تأثير جودة المنتج والسعروالترويج على قرار شراء منتجاتDinda Fashion Products  في إندونيسيا، واعتمدتالدراسة على المنهج الوصفي التحايلي، وتكونت عينة هذه الدراسة من (80) شخصا منمستهلكي أزياءDinda  في إندونيسيا، وأظهرت نتائج الدراسة أن هناك تأثيرا معنوياوإيجابها بين جودة المنتج وقرار الشراء بقيمة معامل (484.4) ، وأن هناك تأثيراً معنوياوإيجابيًا بين السعر وقرار الشراء مع قيمة المعامل (958.3) ، وأن هناك تأثيراً معنوناوإيجابيًا بين قرار الترويج والشراء بقيمة معامل (721.4)
· هدفت دراسة( 2017 ،Reddy ) إلي تحليل تأثير التسويق الرقمي على عملية صنع القرارالشرائي للمستهلك في عملية البيع بالتجزئة لعملاءNike  في جنوب أفريقيا، حيث كانتأبعاد التسويق الرقمي تتمثل في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق عبرالبريد الإلكتروني، والإعلان عبر الإنترنت)، واعتمدت الدراسة علي المنهج التحليلي العامليالاستكشافي، وتشير نتائج هذه الدراسة إلى أن المستهلك قد تبنى التسويق الرقمي وأثرذلك على سلوكه، نتيجة لذلك كان على مؤسسات البيع بالتجزئة دمج التسويق الرقمي ضمناستراتيجياتها التسويقية، وثبت أيضا أن التسويق الرقمي له تأثير على عملية صنع القرارالشرائي لدى المستهلك، وكان التأثير أكبر على مرحلة التعرف على المشكلة وقرار الشراء،وسلوك ما بعد الشراء .
Footprints of Digital Marketing on	 بعنوانDar & Tariq (2021) 	دراسة-
Customers' Purchase Decision
هدفت الدراسة لمراجعة المقالات البحثية التي لها علاقة ببصمات التسويق الرقمي على قرارالشراء بحيث تم مراجعة 16 مقال بحثي اعتبارا من عام 2010 والتوصل إلى أن العصرالحالي للويب يساهم بشكل كبير في بناء قرار الشراء لدى المستهلك وأنه يتوجب علىالشركات خلق وعي للمستهلك للتعامل مع الوسائط الرقمية قبل تقديمها كتسويق الكترونيوتطوير الشعور بالثقة لدى العملاء المتشككين نسبيًا حول التسوق عبر الإنترنت وأن إرضاءاهتمامات العملاء هو جزء من بيع منتج لهم. وتوصلت أيضا إلى أن العملاء يشعرون بالراحةعند الطلب بكميات قليلة عبر الانترنت وأن للتسويق الرقمي أثر على بناء السلوك الشرائيلدى المستهلكين.
The Influence of Digital Marketing &	: بعنوانPurwanti . (2021) 	دراسة-
.Innovasion on the School Performance
كان الهدف من هذه الدراسة تحليل تأثير التسويق الرقمي على الأداء المدرسي وتأثيرالابتكار على الأداء المدرسي وتأثير التسويق الرقمي على الأداء المدرسي . حيث أنالتسويق الرقمي يفتح الأفاق للمعلمين للإبداع وتحسين ادائهم. تم استخدام نموذجالمعادلات المهيكلة (SEM) كأسلوب تحليلي لتحديد العلاقة السببية بين المتغيرات الكامنةالموجودة في المعادلات الهيكلية. وتم استخدام أداة التحليل بمساعدةSmartPLS  تماستخدام الاستبانة لجمع البيانات وتم توزيع الاستبيانات على المعلمين والحصول على150 مستجيب تلخصت أهم النتائج أن للتسويق الرقمي تأثير متوسط على أداء المعلم وأنله تأثير كبير على الابداع.
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-	تأثير عناصر الحزمة على سلوك المستهلك، من إعداد الطالبة ريتا كويكايتا يستوادافالبير لارا نافيكيني، جامعة كاونو للتكنولوجيا، ليتوا .
نظرا لزيادة الخدمة الذاتية وتغيير نمط حياة المستهلكين، فان الاهتمام بالحزمة كأداةلترويج المبيعات ومحفز لسلوك الشراء المندفع يتزايد بشكل متزايد لذلك تلعب الحزمة دورامهما في الاتصالات التسويقية، خاصة في نقاط البيع ويمكن التعامل معها كأحد أهمالعوامل التي تؤثر على قرار الشراء لدى المستهلك، اظهر تحليل الأدبيات حول السؤال قيدالتحقيق أنه لا يوجد اتفاق على تصنيف عناصر الحزمة وكذلك على طرق البحث لتأثيرالحزمة على قرار الشراء المستهلك، من خلال هذه المقالة نسعى للكشف عن عناصر الحزمةعلى قرار شراء على اختيار المستهلك، مع الأخذ بعين الاعتبار تلك الحزمة يمكن التعاملمعها على أنها مجموعة من العناصر المختلفة التي تنقل الرسائل مختلفة إلى المستهلك، وقدتم تطوير نموذج البحث واختباره من اجل الكشف عن تأثير عناصر الحزمة المرئية واللفظيةعلى قرارات الشراء.
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المبحث الاول: منهجية البحث.
منهج البحث:
المنهج هو الطريقة أو الأسلوب المتبع في البحث الذي يسلكه الباحث لدراسة سلوك ظاهرةمعينة قصد الوصول إلى كشف حقيقة تطورها، والبحث عن حلول لمعالجة المشاكلالمرتبطة بها ، فالبحث العلمي يتميز بقدرته على وصف وتحليل الظاهرة المدروسة، ولذلكفإن استخدام المنهج العلمي مفيد وضروري، فمن خلال المنهج يمكن تحديد المشكلة بشكلدقيق يساعدنا على تناولها بالدراسة والبحث ،ويمكن من وضع الفروض (التوقعات) المبدئيةالتي تساعدنا على حل المشكلة ، وأيضا يمكن من تحديد الإجراءات الازمة لإختبار الفروضوالوصول إلى حل المشكلات والتحقق منها، ويسمح بفهم بناء خطوات البحث، ويساعد علىفهم نتائج الدراسة. (بختي، 2015)
من أجل البرهنة على فرضيات البحث وٕإثباتها اعتمد الباحث على المنهج الوصفيالتحليلي المناسب لموضوع بحثنا، ذلك أن طبيعة البحث تفرض هذا المنهج المتبع، وفي هذاالبحث نود معرفة اثر التسويق الالكتروني على قرارات الشراء، وهذا المنهج يهتم بوصفالظاهرة وتحليلها فعملية الوصف والتحليل السوسيولوجي لأي ظاهرة في واقعنا الإجتماعيلا تأتي من العدم فهناك معطيات ناتجة عن الوصف الدقيق والمعبر عنه كماً وكيفا باستخداممختلف الأدوات لجمع البيانات وهذا ما يوفر للباحث قاعدة لبناءه وتحليله العلميوالموضوعي ومن خلال هذه الدراسة فقد تم توظيف هذا المنهج بهدف وصف اثر التسويقالالكتروني على قرارات الشراء، كما أن عملية الوصف الدقيق لموضوع معين من جميعجوانبه لا يتوقف فقط على مجرد وصف البيانات والحقائق وٕإنما يتعدى ذلك إلى تحليلها ثماستخلاص النتائج وتعميمها. (الزهراء، 2015)اداة البحث:
الإستبيان :
الاستبيان هو عبارة عن مجموعة الأسئلة المدونة ورقيا أو رقميا بهدف الحصول علىمعلومات لظاهرة معينة، ويتم إرسالها إما عن طريق البريد العادي أو ترسل عبر البريدالإلكتروني أو توضع في موقع على شبكة المعلومات أو تسلم مباشرة للفرد المعنيبالدراسة، ومن أهم مميزاتها أنها تترك حرية أكبر للمستجوب في الإجابة دون أية تأثيراتمن قبل الباحث، إضافة لتدني التكاليف المرتبطة بالجهد والوقت خصوصا منها الرقمية ؛ومما يؤخذ على الإستبيان إحتمال وجود بعض الأسئلة الغامضة التي قد تحتاج إلى تفسيرمما قد يجبر المستجوب على عدم قدرته على الإجابة عليها أو أن يجيب إجابة عشوائية.
(بختي، 2015)
وفي حالة المواضيع المتعلقة بالتسويق الالكتروني فإن استعمالها يعد أمر ضروري ، لذا
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فالإستبيان الذي تم الإعتماد عليه في هذه الدراسة موزع على عينة من طلاب الجامعةالعربية المفتوحة ، كان الغرض منها معرفة آرائهم حول اثر التسويق الالكتروني على قرارهمالشرائي.
مجتمع وعينة البحث:
مجتمع البحث: يتمثل مجتمع الدراسة في عينة من طلاب الجامعة العربية المفتوحة ممنابدون اهتمامهم بالموضوع والتعاون مع الباحث.
عينة البحث : إشتملت العينة على 25 طالب وطالبة من منتسبي الجامعة العربيةالمفتوحة.
الاساليب الاحصائية المستخدمة في تحليل البيانات :
للاجابة على اسئلة البحث واختبار صحة الفرضيات، تم استخدام برامج الحزمة الاحصائيةSPSS، من خلال الاعتماد على المقاييس التالية:
مقاييس الاحصاء الوصفي : وذلك لوصف مجتمع البحث وٕ اظهار خصائصه بالإعتماد على:
· التكارارت : لمعرفة تكرار إختيار كل بديل من بدائل أسئلة الإستبيان.
· النسب المئوية : لمعرفة نسبة إختيار كل بديل من بدائل أسئلة الاستبيان.
· المتوسط الحسابي: للحصول على متوسط لإجابات أفراد عينة الدراسة على أسئلةالأستبيان ،أي إحتساب القيمة التي يعطيها أفراد مجتمع الدراسة لكل عبارة أومجموعة من العبارات.
· الانحارف المعياري : الذي يمكن من معرفة مدى التشتت المطلق بين أوساطهاالحسابية.
المبحث الثاني: التحليل الوصفي للبحث.
نتائج التحليل الاحصائي لمحاور الاستبيان:
1. تحليل خصائص عينة البحث:
فيما يلي سنتطرق الى عرض المتغيرات الشخصية كما هو موضح في الجداول اسفل والذييوضح الخصائص الديمغرافية من حيث الجنس، العمر، المستوى التعليمي، مستوى الدخل.
	
	
	الجنس
	

	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	ذكر
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	انثى
	22
	88.0
	88.0
	100.0

	Total
	25
	100.0
	100.0
	


جدول (1): النسب المئوية المتعلقة بالجنس
	
	
	العمر
	

	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	20-15سنة
	4
	16.0
	16.0
	16.0

	25-20سنة
	18
	72.0
	72.0
	88.0

	30-25سنة
	2
	8.0
	8.0
	96.0

	اكبر من 30سنة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	Total
	25
	100.0
	100.0
	


جدول (2): النسب المئوية المتعلقة بالعمر
	
	الحالة الاجتماعية
	

	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	عازب
	23
	92.0
	92.0
	92.0

	متزوج
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	Total
	25
	100.0
	100.0
	


جدول (3): النسب المئوية المتعلقة بالحالة الاجتمىاعية
	
	
	المستوى التعليمي
	

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	ثانوي
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	جامعي
	15
	60.0
	60.0
	72.0

	ما بعد
الجامعي
	7
	28.0
	28.0
	100.0

	Total
	25
	100.0
	100.0
	


جدول (4): النسب المئوية المتعلقة بالمستوى التعليمي
من خلال الجداول السابقة والتي تمثل المعلومات الخاصة بافراد عينة البحث نلاحظ انعدد افراد العينة يميل بشكل كامل الى الاناث والذي يقدر بنسبة 88 % بينما بلغت نسبةالذكور 12 % وهذا يعود كون معظم الافراد الذين تم اختيارهم للاجابة على الاستبيان منالاناث، كما نلاحظ ان اعمار عينة البحث يميل الى العمر المقدر بين 20-25 سنة والذي بلغنسبته 72% من اجمالي افراد العينة، وفي المستوى التعليمي فقد كان عدد الجامعيين 15بنسبة 60% من اجمالي عدد افراد العينة وذلك يعود لسبب كون الاستبيان تم توزيعه بينطلاب الجامعة العربية المفتوحة ، اما في الحالة الاجتماعية فقد كانت اغلبية اجابات افرادالعينة عازب والذي يتمثل بنسبة 92% من اجمالي افراد العينة.
2. اختبار فرضيات البحث:

XXXIII
XXXVI
XXXV
الفرضية الاولى: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الإلكترونيوقرارات الشراء.
يمكن اختبار الفرضية الاولى من خلال معرفة ردود عينة البحث على الاسئلة التالية:
3. الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ أثناء تحويل السداد.
4. الخوف من تأخر وصول السلعة المشتراه عبر الإنترنت.
	جدول (5): الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ أثناء تحويل السداد.

	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	اوافقبشدة
	6
	24.0
	24.0
	24.0

	اوافق
	15
	60.0
	60.0
	84.0

	محايد
	3
	12.0
	12.0
	96.0

	لا اوافق
بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	Total
	25
	100.0
	100.0
	


	
	جدول (6): التردد في الإقبال على الشراء لعدم ملامسة السلعة.

	
	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Va lid
	اوافقبشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0


5. عدم المعرفة بكيفية التعامل ببطاقة الإئتمان الشخصية.
6. عدم المعرفة بكيفية إجراءات الشراء عبر الإنترنت.
7. الخوف من أن تكون السلع تقليد وغير أصلية.
8. التردد في الإقبال على الشراء لعدم ملامسة السلعة.
9. الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ أثناء تحويل السداد.

	
	جدول (8): إكتشاف عيوب في السلعة بعد الشراء عبر الإنترنت.

	
	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulativ e Percent

	Va lid
	اوافقبشدة
	4
	16.0
	16.0
	16.0


	
	اوافق
	11
	44.0
	44.0
	56.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	84.0

	
	لا اوافق
	2
	8.0
	8.0
	92.0

	
	لا اوافق
بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	



	
	جدول (7): الخوف من أن تكون السلع تقليد وغير أصلية.

	
	
	Freque ncy
	Perc ent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Va lid
	اوافق بشدة
	9
	36.0
	36.0
	36.0

	
	اوافق
	8
	32.0
	32.0
	68.0

	
	محايد
	4
	16.0
	16.0
	84.0

	
	لا اوافق
	3
	12.0
	12.0
	96.0

	
	لا اوافق
بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	.100 0
	100.0
	


	
	جدول (10): الخوف من تأخر وصول السلعة المشتراه عبر الإنترنت

	
	
	Frequency
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Val id
	اوافق بشدة
	10
	40.0
	40.0
	40.0

	
	اوافق
	11
	44.0
	44.0
	84.0

	
	لا اوافق
	2
	8.0
	8.0
	92.0

	
	لا اوافق
بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


	جدول (11): عدم المعرفة بكيفية التعامل ببطاقة الإئتمان الشخصية.

	
	Frequenc
	Percen
	Valid
	Cumulative


	
	اوافق
	14
	56.0
	56.0
	72.0

	
	محايد
	5
	20.0
	20.0
	92.0

	
	لا اوافق
	1
	4.0
	4.0
	96.0

	
	لا اوافق
بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	



	
	جدول (9): عدم المعرفة بكيفية إجراءات الشراء عبر الإنترنت.

	
	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Val id
	اوافق
	7
	28.0
	28.0
	28.0

	
	محايد
	9
	36.0
	36.0
	64.0

	
	لا اوافق
	7
	28.0
	28.0
	92.0

	
	لا اوافق
بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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XXXIX
	
	
	y
	t
	Percent
	Percent

	Val id
	اوافقبشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	7
	28.0
	28.0
	32.0

	
	محايد
	6
	24.0
	24.0
	56.0

	
	لا اوافق
	9
	36.0
	36.0
	92.0

	
	لا اوافق
بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


نلاحظ من خلال الجداول السابقة ان هناك دلالة احصائية واضحة وعلاقة بين بينالتسويق الإلكتروني وقرارات الشراء وهذا يدل على صحة الفرضية الاولى والتي تنص علىعدم وجود علاقة ذات دلالة احصائية بين التسويق الإلكتروني وقرارات الشراء ويمكنتحديد اسباب وجود العلاقة بين اثر التسويق الالكتروني على قرار الشراء من عداة جوانبوهي كالتالي:
1. الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ أثناء تحويل السداد وقد وجدنا اثناء التحليلان نسبة الموافقة على هذا السبب بلغت 84% .
2. التردد في الإقبال على الشراء لعدم ملامسة السلعة والذي بلغت نسبة الموافقه عليه
%52 مقارنة بنسبة 16% لغير الموافقة.
3. الخوف من أن تكون السلع تقليد وغير أصلية وقد بلغت نسبة الاجابات المؤيدة لهذاالسبب 68%.
4. إكتشاف عيوب في السلعة بعد الشراء عبر الإنترنت وقد بلغت نسبة الاجاباتالمؤيدة لهذا السبب 72%
5. عدم المعرفة بكيفية إجراءات الشراء عبر الإنترنت وقد بلغت نسبة الاجابات المؤيدةلهذا السبب 74%
6. الخوف من تأخر وصول السلعة المشتراه عبر الإنترنت وقد بلغت نسبة الاجاباتالمؤيدة لهذا السبب 84%
كما اظهرت النتائج بان عدد افراد العينة لديهم نسبة قليلة في معرفة طرق التعامل معبطائق الائتمان كما هو موضح في الجدول (10) والذي يوضح نسبة الوعي بطرق التعاملمع بطائق الائتمان وبلغت النسبة 32% كما بلغت نسبة الذين يتقدو للخبرة في التعاملبطائق الائتمان 44%
الفرضية الثانية: لا يوجد أي تأثير على قرارات التسويق والشراء عبر وسائلالتواصل الاجتماعي.
يمكن تحليل هذه الفرضية من خلال الاجابات المستنتجة من الاسئلة التالية:
1- الخوف من الشراء عبر الإنترنت لمخاطر تعرض لها أشخاص مقربين.
2- إحتمال إنخفاض جودة السلعة عن المتوقع.
3- عدم إتمام طلب الشراء لتعطل خدمة الإنترنت.
4- الإصابة بالإحباط إذا لم تتحقق منافع الشراء عبر الإنترنت.
وسوف نوضح النسب المئوية للاسئلة حسب مخرجات التحليل الاحصائي في برنامجSPSS في الجداول التالية:
	جدول (12): الخوف من الشراء عبر الإنترنت لمخاطر تعرض لها أشخاص مقربين.

	
	Frequenc y
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Val id
	اوافقبشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	اوافق
	13
	52.0
	52.0
	64.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	92.0

	
	لا اوافق
	1
	4.0
	4.0
	96.0

	
	لا اوافق
بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0


	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	



	
	جدول (13): إحتمال إنخفاض جودة السلعة عن المتوقع.

	
	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Val id
	اوافق بشدة
	6
	24.0
	24.0
	24.0

	
	اوافق
	10
	40.0
	40.0
	64.0

	
	محايد
	6
	24.0
	24.0
	88.0

	
	لا اوافق
	2
	8.0
	8.0
	96.0

	
	لا اوافق
بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	

	
	جدول (14): عدم إتمام طلب الشراء لتعطل خدمة الإنترنت.

	
	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Val id
	اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	9
	36.0
	36.0
	40.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	68.0

	
	لا اوافق
	5
	20.0
	20.0
	88.0

	
	لا اوافق
بشدة
	3
	12.0
	12.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	

	
	جدول (15): الإصابة بالإحباط إذا لم تتحقق منافع الشراء عبر الإنترنت.

	
	
	Frequenc y
	Percen
t
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Val id
	اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	17
	68.0
	68.0
	72.0



XL
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	محايد
	7
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


نلاحظ من خلال الجداول السابقة ان هناك تاثير واضح للتسويق الالكتروني على قرارالشراء فقد تعددت الاسباب التي تجعل المستهلكين يشعرو بالخوف حيال التسويقالالكتروني وهذا ما نجده واضح امامنا في النسب المئوية للاسباب التي تاثر على قرارالشراء فقد بلغت نسبة مؤييدي السبب الاول 64% والموضحة في الجدول (12)، كما بلغتنسبة مؤييدي السبب الثاني %54 والموضحة في الجدول(13)، وبلغت نسبة مؤييديالسبب الثالث 40% ونسبة المحاييدين 28%، اما السبب الرابع قد بلغت نسبة مؤييديه
.72%
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النتائج:
1- يعتبر التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي من اهم وسائل النجاح الحديثةللمنظمات الاعمال.
2- اغلب المنظمات والشركات اتجهت الوسائل التواصل الاجتماعي في تسويق منتجاتهالما لها اثر كبير في تحديد اتجاهات ورغبات الزبائن.
3- من خلال نتائج التحليل وجد هناك علاقة ذات دلالة احصائية تدل على وجود تاثيرللمواقع الالكترونية على قرارات الشراء
4- من خلال نتائج التحليل وجد ان هناك اثر للتوسيق من خلال المواقع الالكترونيةوقرارات الشراء.
التوصيات :
1- على المنظمات ان تقوم بتطوير مواقعها الالكترونية باستمرار بما يتناسب معالتغيرات البيئية والتطورات التقنية لتقديم خدمات افضل لزبائنها كما يجب عليها انتضمن لزبائنها حق الاسترجاع وعدم هدر الاموال.
2- من خلال نتائج التحليل وجد ان المنتجات التي يم شراؤها من خلال المواقعالالكترونية لا تتسم بنفس الوظائف المعلن عنها.
3- تبين ايضا من خلال التحليل اجابات العينة ان نسبة قليلة من المبحوثين أجابوا انعملية الشراء تتميز بالوضوح عبر المواقع الالكترونية.
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Frequencies Notes
	
	Output Created
	10-DEC-2023 18:43:38

	
	Comments
	

	Input
	Data
	C:\Users\pc\Desktop\Untitle d1.sav

	
	Active Dataset
	DataSet1

	
	Filter
	<none>

	
	Weight
	<none>

	
	Split File
	<none>

	
	N of Rows in Working Data
File
	25

	Missing Value Handling
	Definition of Missing
	User-defined missing values are treated as missing.

	
	Cases Used
	Statistics are based on all cases with valid data.

	
	Syntax
	=FREQUENCIES VARIABLESالجنس العمر الحالة التعليم س1 س 2
س3 س4 س5 س6 س7 س8 س 9س10 س11 س12 س13 س 14س15س16
/STATISTICS=STDDEV
VARIANCE RANGE MINIMUM
MAXIMUM MEAN MEDIAN
MODE
/BARCHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.

	Resources
	Processor Time
	00:00:08.03

	
	Elapsed Time
	00:00:05.07


Statistics
	
	
	الجنس
	العمر
	الحالة الاجتماعية
	المستوى التعليمي
	الشعور بضياع الوقتعند القيام بالشراءعبر الإنترنت.
	الخوف من ضياع
المال لحدوث خطأأثناء تحويل السداد.

	N
	Valid
	25
	25
	25
	25
	25
	25

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0
	0


Statistics
	
	
	الخوف من الشراء عبرالإنترنت لمخاطر
تعرض لها أشخاصمقربين.
	عدم موافقة الأهل
على قرار الشراء عبرالإنترنت.
	الإصابة بالإحباط إذالم تتحقق منافعالشراء عبر الإنترنت.
	الشعور بالشك لعدمالخبرة الكافية فينتيجة الشراء عبرالإنترنت.
	التردد في الإقبال علىالشراء لعدم ملامسةالسلعة.

	N
	Valid
	25
	25
	25
	25
	25

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0


Statistics
	
	
	الخوف من تسرب
معلومات شخصية إلىآخرين.
	الخوف من شراء
المنتجات الجديدة عبرالإنترنت.
	إكتشاف عيوب في
السلعة بعد الشراء عبرالإنترنت.
	الخوف من أن تكونالسلع تقليد وغيرأصلية.
	إحتمال إنخفاضجودة السلعة عنالمتوقع.

	N
	Valid
	25
	25
	25
	25
	25

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0


Statistics
	
	
	
	عدم المعرفة بكيفية
إجراءات الشراء عبرالإنترنت.
	عدم إتمام طلب الشراء
لتعطل خدمة الإنترنت.
	عدم المعرفة بكيفية
التعامل ببطاقة الإئتمانالشخصية.
	الخوف من تأخر وصولالسلعة المشتراه عبرالإنترنت

	N
	Valid
	25
	
	25
	25
	25

	
	Missing
	0
	
	0
	0
	0


Frequency Table
الجنس
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	ذكر
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	انثى
	22
	88.0
	88.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


العمر
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	20-15سنة
	4
	16.0
	16.0
	16.0

	
	25-20سنة
	18
	72.0
	72.0
	88.0

	
	30-25سنة
	2
	8.0
	8.0
	96.0

	
	اكبر من 30 سنة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الحالة الاجتماعية
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	عازب
	23
	92.0
	92.0
	92.0

	
	متزوج
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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	Valid
	ثانوي
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	جامعي
	15
	60.0
	60.0
	72.0

	
	ما بعد الجامعي
	7
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الشعور بضياع الوقت عند القيام بالشراء عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	اوافق
	2
	8.0
	8.0
	20.0

	
	محايد
	9
	36.0
	36.0
	56.0

	
	لا اوافق
	6
	24.0
	24.0
	80.0

	
	لا اوافق بشدة
	5
	20.0
	20.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الخوف من ضياع المال لحدوث خطأ أثناء تحويل السداد.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	6
	24.0
	24.0
	24.0

	
	اوافق
	15
	60.0
	60.0
	84.0

	
	محايد
	3
	12.0
	12.0
	96.0

	
	لا اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الخوف من الشراء عبر الإنترنت لمخاطر تعرض لها أشخاص مقربين.
LV
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	اوافق
	13
	52.0
	52.0
	64.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	92.0

	
	لا اوافق
	1
	4.0
	4.0
	96.0

	
	لا اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


عدم موافقة الأهل على قرار الشراء عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	1
	4.0
	4.0
	8.0

	
	محايد
	5
	20.0
	20.0
	28.0

	
	لا اوافق
	8
	32.0
	32.0
	60.0

	
	لا اوافق بشدة
	10
	40.0
	40.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الإصابة بالإحباط إذا لم تتحقق منافع الشراء عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	17
	68.0
	68.0
	72.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الشعور بالشك لعدم الخبرة الكافية في نتيجة الشراء عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	اوافق
	7
	28.0
	28.0
	40.0

	
	محايد
	5
	20.0
	20.0
	60.0

	
	لا اوافق
	7
	28.0
	28.0
	88.0

	
	لا اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


التردد في الإقبال على الشراء لعدم ملامسة السلعة.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	اوافق
	11
	44.0
	44.0
	56.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	84.0

	
	لا اوافق
	2
	8.0
	8.0
	92.0

	
	لا اوافق بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الخوف من تسرب معلومات شخصية إلى آخرين.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	8
	32.0
	32.0
	32.0



	
	اوافق
	10
	40.0
	40.0
	72.0

	
	محايد
	4
	16.0
	16.0
	88.0

	
	لا اوافق
	3
	12.0
	12.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الخوف من شراء المنتجات الجديدة عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	12.0

	
	اوافق
	9
	36.0
	36.0
	48.0

	
	محايد
	8
	32.0
	32.0
	80.0

	
	لا اوافق
	4
	16.0
	16.0
	96.0

	
	لا اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


إكتشاف عيوب في السلعة بعد الشراء عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	4
	16.0
	16.0
	16.0

	
	اوافق
	14
	56.0
	56.0
	72.0

	
	محايد
	5
	20.0
	20.0
	92.0

	
	لا اوافق
	1
	4.0
	4.0
	96.0

	
	لا اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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الخوف من أن تكون السلع تقليد وغير أصلية.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	9
	36.0
	36.0
	36.0

	
	اوافق
	8
	32.0
	32.0
	68.0

	
	محايد
	4
	16.0
	16.0
	84.0

	
	لا اوافق
	3
	12.0
	12.0
	96.0

	
	لا اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


إحتمال إنخفاض جودة السلعة عن المتوقع.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	6
	24.0
	24.0
	24.0

	
	اوافق
	10
	40.0
	40.0
	64.0

	
	محايد
	6
	24.0
	24.0
	88.0

	
	لا اوافق
	2
	8.0
	8.0
	96.0

	
	لا اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


عدم المعرفة بكيفية إجراءات الشراء عبر الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق
	7
	28.0
	28.0
	28.0

	
	محايد
	9
	36.0
	36.0
	64.0

	
	لا اوافق
	7
	28.0
	28.0
	92.0

	
	لا اوافق بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


عدم إتمام طلب الشراء لتعطل خدمة الإنترنت.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	9
	36.0
	36.0
	40.0

	
	محايد
	7
	28.0
	28.0
	68.0

	
	لا اوافق
	5
	20.0
	20.0
	88.0

	
	لا اوافق بشدة
	3
	12.0
	12.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


عدم المعرفة بكيفية التعامل ببطاقة الإئتمان الشخصية.
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	1
	4.0
	4.0
	4.0

	
	اوافق
	7
	28.0
	28.0
	32.0

	
	محايد
	6
	24.0
	24.0
	56.0

	
	لا اوافق
	9
	36.0
	36.0
	92.0

	
	لا اوافق بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
	


الخوف من تأخر وصول السلعة المشتراه عبر الإنترنت

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	اوافق بشدة
	10
	40.0
	40.0
	40.0

	
	اوافق
	11
	44.0
	44.0
	84.0

	
	لا اوافق
	2
	8.0
	8.0
	92.0

	
	لا اوافق بشدة
	2
	8.0
	8.0
	100.0

	
	Total
	25
	100.0
	100.0
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