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 :المقدمة .1
 

 Wilson(  تصال والتسویق الإلكتروني للمنتجات والخدماتستراتیجیات التي تھدف إلى الإھو مجموعة من الإ  :، أو التسویق عبر الإنترنت  التسویق الرقمي
& Stephens, 2022(  یُ . إنھا إحدى الطرق الرئیسیة المتاحة للشركات للتواصل مع الجمھور بطریقة مباشرة عتبر فیلیب وشخصیة وفي الوقت المناسب. 

التي من خلالھا یلبي الأشخ عرفھ على أنھ "العملیة الإللتسویق ویُ   كوتلر أبَ  من خلال الإنشاء    حتیاجاتالإ  اص ومجموعات الأشخاص الرغبات وجتماعیة 
السبب ، من المستحیل  والعرض والتفاوض المجاني على المنتجات والخدمات ذات القیمة مع الآخرین". ومع ذلك ، فإن طرق تحقیق ذلك تتغیر یومیاً تقریباً. لھذا  

ملیار   2.3سیكون ھناك   2021ترنت وأنھ بحلول عام حالیاً التحدث عن التسویق وتجاھل حقیقة أن أكثر من نصف سكان العالم لدیھم إمكانیة الوصول إلى الإن
    . )Thakur et al., 2022(  مستھلك رقمي. وھذا یفسر سبب كون التسویق الرقمي ھو الطریقة الأكثر تمیزًا للقیام بالتسویق ووضع تصور لھ في الوقت الحالي

 التسویقي شرط أساسي  جيستراتیات والمنظمات، كما أن التخطیط الإ أصبح التسویق الرقمي جزء لا یتجزأ من الأنشطة التسویقیة الأخرى التي تقوم بھا الشرك
تخاذ القرارات وإعداد البرامج للوصول للغایات والأھداف  إضافة إلى أنھ یساعد الشركات في  ستمرارھا على المدى البعید بالإإ لنمو وبقاء الشركات والمنظمات و

إلكترونیة لعرض وتسویق منتجاتھا التي تحددھا الشركة، فتطور التكنولوجیا وظھور الأسالیب التسویقیة الحدیثة مع التطور التقني دفع الشركات إلى فتح متاجر  
في استخدام إستراتیجیة التسویق الرقمي عبر المنصات وأصبحت تعاني من ضعف في تسویق منتجاتھا رقمیاً، ومن خلال    لا أن بعض الشركات لم تنجح إ

على نموذج   الدراسة سوف یتطرق الباحث في مجال التسویق الرقمي إلى معرفة أسباب عدم عمل المتجر الإلكتروني بشكل فعال من خلال دراسة یتم تطبیقھا
 Nigam( الصایغ للتجارة ودراسة الأسباب التي أدت إلى عدم إقبال العملاء لطلب المنتجات من على المتجر الإلكتروني الخاص بالشركة    لشركة عبد الغني

et al., 2022( . 
 

 :الأدبیاتمراجعة  .2
 

نتشاراً بین الأوساط المجتمعیة  إقد لاقى التسویق الرقمي رواجاً و ستعمال وسائل التلیجراف، وإ ي القرن التاسع عشر وجاء مع بدء نشأ مفھوم التسویق الرقمي ف
م الرقمیة  الإذاعة والتلیفزیون والكابلات الإلكترونیة، فبعد ظھور ھذه الوسائل أصبح للتسویق الرقمي دور كبیر ومھم في ھیمنة وتطور وسائل الإعلابعد ظھور  

نترنت في جمیع الإ  ستخدامإنتشاره أصبحت المنظمات تلجأ نحو  نترنت واق. وفي القرن العشرین مع ظھور الإوتعزیز قوتھا في كافة المجالات ومنھا التسوی
 ,.Mehmood et al(   أنشطتھا التسویقیة للترویج لمنتجاتھا وخدماتھا بكافة الطُرق التسویقیة لزیادة أرباحھا بالإضافة إلى الحصة والقیمة السوقیة للمنظمة

ات التسویق فالتسویق الرقمي أصبح مھماً في عصرنا الحالي لأنھ أحدث الكثیر من المفاھیم التسویقیة وعلاقة المُنظمة بالعملاء النھائیین فمن ممیز  .) 2022
   المنظمة للوصول إلى العملاء المستھدفین في كافة أنحاء العالم ومن جنسیات وأعمار مختلفة في المكان والوقت المناسب. الرقمي قدُرة 

عتماد على رؤیة  ذلك بالإستراتیجي التسویقي من المجالات الضروریة والھامة والتي تؤثر بشكل كبیر على نجاح الشركات بشكل عام ویكون  یعتبر التخطیط الإ
ستراتیجي التسویقي كالآتي : عَّرف كل العلمیة التي وردت في التخطیط الإ ستراتیجیة ومن ھذا المنطلق نستعرض أھم المفاھیم  افھا الإمة ورسالتھا وأھدالمنظ
حاجات الزبون وما یدور في ذھنھ من توقعات عن المُنظمة یضیف طابع شخصي   ستراتیجي التسویقي بأنھ " فھمالتخطیط الإ   ) Lasrado et al., 2022(من 

متلاك المُنظمة لقواعد بیانات عن الزبائن لدیھا یجعلھا قادرة على وضع برنامج تسویقي إعمرھا ، كما أن  لطبیعة العلاقة معھ مما یقوي ھذه العلاقة ویمد في  
تقدمھ في الفترة الحالیة بما یتلائم مع متطلباتھم ، مما یقوي ثقة الزبائن بالمنظمة ویكسب ولائھم " . كما  شامل ویشجعھا على عرض خدمات جدیدة وتحسین ما  

بأنھ : " ذلك البرنامج المُتبني من طرف المُنظمة الموجھ إلى السوق ، وھذا في ظل سیاسة إبداعیة للمُنتجات والخدمات للمستھلكین    (Huda, 2022)ھ   تعرف 
 وھذا بقیمة أكثر من المُنافسین.  

ستراتیجي التسویقي ووصفھ بأنھ " علم وفن إسقاط وتوجیھ حركات وعملیات المُنظمة في السوق تعریفاً للتخطیط الإ   ) Gigante & Zago, 2022( أضاف  
ة طویلة الأجل لتنمیة المزیج التسویقي الذي یساعد على . وقد عرف إسماعیل السید التخطیط الاستراتیجي التسویقي " خط)Garner, 2022( لصالح المُنظمة "  

ختیار  إیط الاستراتیجي التسویقي بأنھ " . مما جاء في تعریف التخط)Gao & Liu, 2022(تحقیق أھداف المُنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المُستھدف  
التنفیذ لكل وحدة ستراتیجیات الأسواق المُستھدفة للمزیج التسویقي للسلعة والمزیج السلعي للشركة كما یتضمن أیضاً تطویر أھداف تسویقیة واقعیة وممكنة  إ

ستراتیجیات الإحلال التسویقي بھدف تلبیة حاجات ورغبات المُستھلكین في الأسواق  إ ذھا ، بالإضافة إلى إدارة مختلف  والإشراف على تنفیعمل داخل المؤسسة  
ستراتیجي التسویقي بناءً على التعریفات السابقة بأنھ : التخطیط  ى یضع الباحث تعریفاً للتخطیط الإ. ومن زاویة أخر) Florido-Benítez, 2022(المُستھدفة 

لفھم ومعرفة  لإدارة أنشط المختلفة  التسویق  إلإة  المُستھلكین بالإضافة  السوق وتلبیة رغبات  المُنظمة من خلال  حتیاجات  أھداف  الوسائإى تحقیق  ل  ستعمال 
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وإلى    إستھدفت الإلكترونیة  المواقع  الذھبیة من  المشغولات  نحو شراء  السعودي  المجتمع  تفضیلات  تقصي  الدراسة  ھذه 
عینة   الدراسة  شملت   . الذھبیة  بالمشغولات  الخاصة  الإلكترونیة  بالمتاجر  الخاصة  المبیعات  في  الضعف  أسباب  معرفة 

ھج الوصفي في ھذه الدراسة ، بالإضافة إلى إعداد الإستبیان  ) فرد. تم إستخدام المن144عشوائیة من العملاء بلغ عددھم (
الإحصائي. فأشارت النتائج إلى وجود إنخفاض شدید في    SPSSكأداة لجمع المعلومات ومن ثم تحلیلھا بواسطة برنامج  
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 التسویقیة المُناسبة والمتاحة . 
ف وغیر ذلك ، فھو نشاط لا یتطلب إحدى السمات الأكثر جاذبیة للتسویق الرقمي ھي أنھ نظرًا لخصائصھ المتعددة مثل التجزئة وتنوع القنوات والمحتوى المختل 

لإعطاء نتائج جیدة. عندما نتحدث عن إجراءات التسویق التقلیدیة ، مثل الملصقات   -مثل التسویق التقلیدي ، على سبیل المثال    -ستثمارات بملایین الدولارات  إ
حتیاجات رسالتھا ، نعم أو نعم ، لیكون لھا وجود في العدید من الأماكن  إكتساب السلطة وتوسیع إفإن أي شركة تنوي تأسیس نفسھا و أو الإعلانات الخارجیة ،

 .) Fashami et al., 2022(علانات  المادیة مع لافتات أو أنواع أخرى من الإ
كنك الوصول إلى ملایین الأشخاص لكتروني ، یمن خلال حملة تسویق عبر البرید الإ جتماعي أو م ى مدونة أو على وسائل التواصل الإركة عل بمجرد مشا

وات العملاء من خلال أدستخدام التسویق الرقمي ، ومن المزایا الأخرى الأكثر صلة وجاذبیة التي یتمتع بھا التسویق الرقمي إمكانیة جمع آلاف البیانات حول  إب
حتمال عودة إفي مرحلة ما بعد البیع ویزید من  حتفاظ بھم ویصبحوا سلطة. ھذا یجعل من الممكن رعایة العلاقة مع العمیل بشكل فعال  التشغیل الآلي المختلفة للإ

 ھذا العمیل ومتابعة الشراء. 
 Cheng(  ، وبالتأكید ستنخفض التكالیف أیضًاتزداد كمیة المبیعاتأو شراء منتجاتھا ، فسوف  بعد كل شيء ، إذا تمكنت من إقناع أحد العملاء بالعودة إلى شركة  

& Jiang, 2022 (  حتمالات. ما التحتیة للإنترنت إلى عالم من الإ. وھو أمر إیجابي للغایة للأعمال. لم تتُرجم قوة المعالجة المتزایدة لأجھزة الكمبیوتر والبنیة
 تلقي إجابة مرضیة. عن أي شيء ، فھناك فرص كبیرة ل   Googleعلیك سوى التفكیر في حجم وجودة المحتوى المتاح حالیاً ، ومعظمھ مجاني. الیوم ، إذا سألت  

ویب التي تباع ھذا المنطق ، تتمتع مواقع الإبسیطًا وفي نفس الوقت رائعاً؟ ب  وستكون ھذه الإجابة في بعض المحتویات التي ینتجھا موقع الویب. ألیس الأمر
ب الجمھور ، وبالتالي كسب المزید من العملاء ، وزیادة إدراكھم لعلامتھم التجاریة ، ومعرفة المزید ذستجابات الجیدة بفرص أكثر لج تحتوي على العدید من الإ 

الآن ستعرف ما ھو الجدید من  عن سلوك المستھلك. لكن إذا كان للإنترنت إمكانیات غیر محدودة ، فكیف لي أن أعرف أنني أتخذ القرار الصحیح؟ لا تقلق ،  
الرقمي. یعتبر التسویق الداخلي مرادفاً للتسویق الجذاب ، كونھ أحد النجوم الرئیسیة في التحول الرقمي. عند إنشاء إستراتیجیة    ستراتیجیات التسویق إ حیث  

شاء كین ومشاكلھم من أجل إنفي التسویق الداخلي ، تسعى الشركات إلى فھم أمراض المستھل  بل الأشخاص.داخلیة ، فإن الھدف یجب أن یتم العثور علیھ من قِ 
ھتمامات العامة ونشر المواد التي مليء بالأدوات للبحث واكتشاف الإ  حتیاجاتھم. الیوم ، الإنترنتإ دف تقدیم حل لرغباتھم و تصال معھم على الفور ، بھإقناة  

لشركة إلى جمھورھا بدلاً من  تصال مستمرة معھ. بمعنى آخر ، تتحدث اإ فإنك تنشئ جمھورك ، وتولد قناة    ترضیھم. عندما یتم تطبیق ذلك بشكل مستمر ، 
 . )Beccanulli et al., 2022( مجرد إرسال الرسائل

 
ف سلوك المستھلك بأنھ الطریقة التي یظھر بھا المستھلكون أنفسھم في البحث عن المنتجات والخدمات التي ك ستخدامھا إ انوا یتوقعونھا سابقاً وشرائھا ویعُرَّ

. من المعروف أن سلوك المستھلك ھو ملاحظة في جمیع مراحل الشراء للمستھلكین  ) Bag et al., 2022(حتیاجاتھم  إوالتخلص منھا والتي كانت ستلبي    وتقییمھا
نوعین    ك في یحدث بعد الشراء ، ولكن الآن من الضروري فھم من ھم المستھلكین؟ یمكن وصف المستھلما  حتى  ن قبل الحصول على منتج أو خدمة  تبدأ م 

الإ  ا مختلفین من كیانات  التنظیمي. یشتري  الشخصي والمستھلك  المستھلك  السلع والخدمات لإستھلاك:  الشخصي  أو للإلمستھلك   ، الخاص  ستخدام ستخدامھ 
ري المنتجات والمعدات المنزلي ، أو كھدیة لطرف ثالث. من ناحیة أخرى ، یشمل المستھلك التنظیمي الشركات الربحیة وغیر الربحیة ، والتي یجب أن تشت

  یعاً مستھلكونمؤلفون آخرون أن دراسة سلوك المستھلك تھم المجتمع بأسره ، لأننا جم. یذكر  )Anantharaman et al., 2022( والخدمات لمنظماتھم لتعمل  
ا كل ما یؤثر  من منظور الشركة أو النشاط التجاري ، یجب أن یكون الخبراء الرئیسیون لسلوك المستھلك ھم المسؤولون عن التسویق ، لأنھم یجب أن یعرفو

 ومات التسویق. على سوقھم لتصمیم سیاسات تجاریة ناجحة. یذكر المؤلف فیلیب جریفز أن معرفة أذواق المستھلكین وتفضیلاتھم ستساعد في تلبیة مق
لى سلعة  من أجل فھم المستھلك بشكل أفضل ، یجب تحلیل المحفزات التي تؤثر بشكل مباشر على قراراتھم ، حیث یمكن أن تكون حاسمة في وقت الحصول ع 

سم نموذج الأعمال التجاریة من  إ ة بیین أو المعروف أو خدمة. بعد ذلك ، سیتم تطویر بعض أھم المتغیرات التي تؤثر على قرار الشراء داخل المستھلكین الشخص
: البادئ: ھو الذي یدرك في البدایة قلة. یمكن أن یكون المستخدم نفسھ ھو الذي یكتشف ذلك أو شخصًا ما یجعلھ یرى ھذه )Agnihotri et al., 2022(العمیل  

 الحاجة. على سبیل المثال ، صدیق یمكنھ إخبارك بما ھو معروض للبیع في متجر.  
 مع رأیھ. یمكن أن تكون المجلة أو خبیر الموضة أمثلة واضحة على الواصفین.الواصف: ھو الذي یقترح أو یبدي آراء أو لھ سلطة في الموضوع فیس .1
یقوم الوكیل العقاري بتسھیل العملیة ویحدد موعداً    من بین أمور أخرى ،  ویحدد الموعد مع المشتري    المعلومات،المیسر: ھو الشخص الذي یوفر   .2

 مع المالك لبیع منزل. 
ختیار  ختیار بین عدة ملابس بین عدة متاجر ، أو یمكنك حتى الإبین الخیارات المختلفة. یمكنك الإختیار  القدرة على الإ  صانع القرار: ھو صاحب .3

بین شراء ملابس أو عشاء أو أي شيء آخر. المعتمد: الشخص الذي یوافق على الشراء أو المصاریف. على سبیل المثال ، سیتعین على المراھق  
العمیل: ھو الشخص الذي یدفع وینفذ معاملة    ركة یمكن أن یكون قسم المشتریاتاء زوج الأحذیة الأكثر أناقة لھ. في حالة الش أن یطلب من والدیھ شر 

 الشراء. یمكن أن تكون الأم في حالة الأحذیة. 
المستھلك. بالإضافة إلى ذلك ، یتم  المستھلك أو المستخدم النھائي: ھو الشخص الذي سیستمتع بالشراء. كل من یرتدي الأحذیة ویستمتع بھا سیكون   .4

 جتماعیة وشخصیة ونفسیة. إتھلك ، مقسمة إلى عوامل ثقافیة والنظر في العوامل التي تؤثر بشكل مباشر على سلوك المس
 
 :الدراسة منھجیة .3

با  عتمدإ المتعلقة  والمعلومات  والبیانات  المعطیات  جمع  على  والقائم  التحلیلي  الوصفي  المنھج  الحالة  دراسة  في  تحلیلھا  الباحث  ثم  البحث،  موضوع  لحالة 
ه  بجمع البیانات اللازمة لھذقام الباحث  ،  عملاء منصات بیع الذھبتكون مجتمع الدراسة من    .ستخلاص الدلالات والمعاني التي تنطوي علیھا ھذه المعلوماتإو

عتمد الباحث إ  . المبحوثةالعینة    إجابات   أھمیة لتحدید    یمیھیتقستخدام عبارات  إب  ستندت علیھا, و إ ستبانھ غطت الفرضیات التي  إ الدراسة من خلال تصمیم وتطویر  
 :ستبانة على نوعین من البیاناتفي تطویر الإ 

المتعلقة بالجانب النظري من البحوث، والدراسات، والمقالات، والرسائل الجامعیة، والكتب العلمیة العربیة والأجنبیة  المصادر الثانویة: المعلومات   .1
 .المتخصصة وذات الصلة المباشرة بموضوع البحث

ستكمال الجانب  على البیانات الأولیة لإض الحصول  ستبانة بغرنات المتعلقة بالبحث فقد صممت الإ ستبانة): لغرض توفیر البیاالمصادر الأولیة (الإ .2
   ، تم جمع البیانات من العملاء بالتعاون مع مؤسسة عبدالغني للذھب. ختبار فرضیاتھإ  من حیث معالجتھا لأسئلة البحث و التطبیقي للبحث

 
 ستبانة. ت مستویات الموافقة على فقرات الإ ) تصنیف ودرجا1الجدول رقم ( 

 الخامس  الرابع  الثالث  الثاني  الأوّل  المستوي 

 لا أوافق بشدة  لا أوافق  محاید أوافق  أوافق بشدة التصنیف 

 1 2 3 4 5 الدرجة 
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 والمناقشة: النتائج  .4

فراد العینة  إ سة أكثر من نسبة اھتمام الذكور.  الإناث بالدرا   اھتمام% من الإناث ویدل ذلك على أن   71.5% ذكور و  28.5فراد العینة وفقاً للجنس أن حوالي إ
% وما فوق عُمر  25,7كانت النسبة    55- 41% وأنھ من عمر    29,9كانت النسبة     40-31% ومن عمر    21،5كانت النسبة    30- 25وفقاً للفئة العمریة أنھ من  

جتماعیة أنھ نسبة المُتزوجین   لدراسة . العینة وفقاً للحالة الإمن عینة اھي النسبة الأكبر    40-31% ویدل ذلك على أن الفئة العمریة من  22,9كانت النسبة    56
% ویدل ذلك أن النسبة الأكبر في عینة الدراسة كانت للمتزوجین. وفقاً للمؤھل الدراسي أن نسبة الحاصلین  29,2% ونسبة الغیر متزوجون  تعادل    70,8تعُادل  

%  ویلاُحظ أن الحاصلین على مؤھل في الدراسات العلیا تقُدر بنسبة  47.9لحاصلین على مؤھل جامعي تعُادل  % . بینما نسبة ا12.5على مؤھل الثانوي تقُدر  
كبر للذین یحملون شھادات %  ویدل ذلك على أن النسبة الأ   2.8% أخُرى بنسبة    5.6% یتضح لنا من خلال الإحصاءات أن نسبة الحاصلین دبلوم تعُادل  31.3

% وكذلك نسبة مُوظفي القطاع   37.5% بینما نسبة مُوظفي القطاع العام تقٌدر    2.8وفقاً لمجال العمل یتضح لنا أن نسبة الطُلاب تعُادل  لتوزیع العینة    جامعیة
القطاع    % . وتعود النسبة الأكبر لموظفي13.9% ونلاُحظ أن نسبة الباحثین عن عمل تعُادل  18.1% و نسبة من لدیھم أعمال خاصة تقُدر  27.8الخاص تعُادل  
% . ونجد من خِلال نتائج الإحصائیات أن نسبة الذین لا یفضلون التسوق  41.7لكترونیة والتطبیقات تعُادل  ن یفٌضلون التسوق عبر المتاجر الإالعام. نسبة الذی

  % . نسبة اللذین لا 46.5ة والتطبیقات تعُادل  لكترونی ن التسوق أحیاناً عبر المتاجر الإ% بینما  الذین یفضلو11.1لكترونیة والتطبیقات تقدر  تاجر الإ عبر الم 
لكترونیة  التسوق عبر المتاجر الإ  % وكانت النسبة الأكبر للذین أحیانا یفضلون   0,7عبر المتاجر الالكترونیة و التطبیقیة تقُدر    یعلمون إن كانوا یفضلون التسوق 

     والتطبیقات .
 للمشاركین البیانات السكانیة ):  2الجدول رقم ( 

النسبة المئویة   التكرارات  الفئات والمسمیات  المتغیر 
النسبة المئویة   التكرارات  الفئات والمسمیات  المتغیر  %

% 

الحالة  
 جتماعیة الإ

 % 29.17 42 متزوج 
 الجنس 

 % 28.47 41 ذكر 
 % 71.53 103 انثى  % 70.83 102 غیر متزوج 

% 100 144 المجموع   % 100 144 المجموع  

النسبة المئویة   التكرارات  الفئات والمسمیات  المتغیر 
النسبة المئویة   التكرارات  الفئات والمسمیات  المتغیر  %

% 

 المؤھل 

 % 12.50 18 ثانوي 

 العمر 

25 -30 31 21.53 % 
 % 29.86 43 40- 31 % 47.92 69 جامعي

 % 25.69 37 55- 41 % 31.25 45 دراسات علیا
 % 22.92 33 فوق   ما و 56 % 5.56 8 دبلوم

 % 100 144 المجموع  % 2.78 4 اخرى 

النسبة المئویة   التكرارات  الفئات والمسمیات  المتغیر  % 100 144 المجموع 
% 

النسبة المئویة   التكرارات  الفئات والمسمیات  المتغیر 
% 

 مجال العمل 

 % 2.78 4 طالب

تفضیل  
التسوق عبر  

المتاجر  
 كترونیة الإل 

 % 37.50 54 قطاع عامموظف   % 41.67 60 نعم

 % 27.78 40 موظف قطاع خاص % 11.11 16 لا
 % 18.06 26 اعمال خاصة  % 46.53 67 احیانا

 % 13.89 20 باحث عن عمل  % 0.69 1 لا اعلم 
 % 100 144 المجموع  % 100 144 المجموع 

 

جمع    أداةعتمادیة علي  تساق الداخلي لمعرفة مدي الإ ختبارھا, من خلال الإإنات اللازمة للدراسة الحالیة تم  ستمارة كأداة لجمع البیاصلاحیة الإ   من مدي   للتأكد 
)  وھي نسبة عالیة  0.853(ستبانة وفقا لمعیار كرونباخ الفا  عتمادیة ھذه الإإالقیاس. وقد بلغت درجة    أداة لقیاس مدي ثبات    ستخدام معامل كرونباخ الفاإ البیانات ب

ن معاملات الثبات لجمیع متغیرات الدراسة كانت جیدة أ ب  )2( ویلاحظ من قیم كرونباخ الفا كما ھو موضح في الجدول    . (Taber, 2017 )  علیھا   عتمادالإیمكن  
 .   الدراسة لأغراضوھي مناسبة  

 ) Alpha Cranach (N = 144مقیاس موثوقیة مقیاس ): 3الجدول رقم ( 

 الفا كرونباخ  الفقرات  م

 0.845 لكترونیة والتطبیقات :تفضل التسوق عبر المتاجر الإ 1

 Visa-Master Card  : 0.830ھل تمتلك بطاقة ائتمانیة  2

 0.741 لكترونیة جودتھا ممتازة :ت التي یتم شراؤھا من المتاجر الإالمنتجا 3

 0.884 لكترونیة : واشتریت منتج عن طریق المتاجر الإ سبق  4
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 0.837 لكترونیة : ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإ المشغ یمكنني شراء   5

 0.931 لكترونیة عدم وضوح مواصفات السلعة : المشغولات الذھبیة من المتاجر الإ من أسباب العزوف عن شراء   6

 0.794 لكترونیة ونقاط البیع :لات الذھبیة تختلف من المتاجر الإأسعار المشغو  7

 0.759 یفضل شراء المشغولات الذھبیة من نقاط البیع لإمكانیة لمسھا ورؤیتھا على أرض الواقع :  8

 0.873 یعود انخفاض معدل المبیعات للمشغولات الذھبیة إلى عدم وجود شھادات ضمان : 9

 0.922 یعود انخفاض معدل المبیعات للمشغولات الذھبیة إلى عدم القدرة على فحصھا : 10

 0.968 لكتروني مع وزنھا في الواقع : المشغولات الذھبیة في المتجر الإ   یتوافق وزن 11

 

 
 

ً )  1( شكل رقم   Visa – Master Cardمثل  ائتمانیة لنسبة الذین یَمتلكون بطاقة   یوضح توزیع أفراد العینة وفقا
 :  النتائج الإحصائیة  التالیة )   Visa – Master Card ھل تمتلك بطاقة ائتمانیة ( نلاحظ من العبارة الثانیة 

% . ویلاُحظ 70.8تعُادل    Visa – Master Cardنلاحظ من الرسم البیاني السابق لتوزیع العینة وفقاً للعبارة الثانیة أن نسبة الذین یَمتلكون بطاقة ائتمانیة مثل  
 ن یمتلكون بطاقات ائتمانیة .  % . وكانت النسبة الأكبر للذی 29.2تقُدر    Visa – Master Cardأن نسِبة الذین لا یَمتلكون بطاقة ائتمانیة مثل  

 
 

 
 

 لكترونیة جودتھا مُمتازة ت التي یتم شراؤھا من المتاجر الإیوضح توزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة الذین یوافقون على أن المُنتجا)  2( شكل رقم 
 :  النتائج الإحصائیة التالیة ) لكترونیة جودتھا ممتازة ر الإالمٌنتجات التي یتم شراؤھا من المتاج ( نلاحظ من العبارة الثالثة 

 
لكترونیة جودتھا مُمتازة  ت التي یتم شراؤھا من المتاجر الإ نلاحظ من الرسم البیاني السابق وفقاً للعبارة الثالثة یتضح أن نِسبة الذین یوافقون على أن المُنتجا 

نلاُحظ أن الذین یَرون أن  .  %2.1لكترونیة جودتھا مُمتازة تقُدر  ت التي یتم شراؤھا من المتاجر الإ المُنتجا أما نسبة الذین لا یوافقون على أن  .    %30.6تعٌادل  
بینما نسِبة الذین لا یَعلمون إن كانت المُنتجات التي یتم  .  %64.6لكترونیة أحیانا قد تكون جودتھا ممُتازة تعُادل    ت التي یتم شراؤھا من المتاجر الإالمُنتجا

لكترونیة أحیانا تكون  التي یتم شراؤھا عبر المتاجر الإ  وكانت النسبة الأكبر للذین یرون أن المنتجات.    %2.8لكترونیة مُمتازة أم لا تقٌدر  ھا من المتاجر الإ راؤش
 . ممتازة 
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   لكترونیة المتاجر الإ   طَریق سَبق وقد أشتروا مُنتجاً عن  لعینة وفقاً لنسبة الذین توزیع أفراد ا ) یوضح3( شكل رقم 

 :  النتائج الإحصائیة التالیة ) لكترونیة شتریت مُنتج عن طریق المتاجر الإ سبق وا (  نلاحظ من العبارة الرابعة 
بینما نِسبة الذین لم .    %96.5لكترونیة تقُدر  طَریق المتاجر الإ روا مُنتجاً عن  نلاحظ من الرسم البیاني السابق وفقاُ للعبارة الرابعة أن نسبة الذین سَبق وقد أشت

ترون مُنتجاً عن طریق  ویتضح من خِلال الإحصائیات أن نسبة  الذین أحیانا یش.   %2.1لكترونیة تعُادل  شتروا مُنتجا عن طریق المتاجر الإیَسبق لھم  أن ا
 .  لكترونیة متاجر الإ وكانت النسبة الأكبر للذین وقد سبق واشتروا مُنتج عن طریق  ال .  %1.4لكترونیة تقُدر المتاجر الإ

 

 
 لكترونیة ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإیوضح توزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة الذین یمكنھم شِراء المشغ)  4( شكل رقم 

 
 : النتائج الإحصائیة  التالیة )  لكترونیة  الذھبیة عن طریق المتاجر الإ شراء المشغولات  یمُكنني( نلاحظ من العبارة الخامسة  

.    %12.5لكترونیة تقُدر  ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإ نلاحظ من الرسم البیاني السابق للعبارة الخامسة لتوزیع العینة أن نسبة الذین یمكنھم شِراء المشغ
ولات الذھبیة  بینما نسِبة الذین أحیاناً یمكنھم شِراء المشغ  .    %71.5لكترونیة تعُادل  ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإ یمكنھم شِراء المشغأما نِسبة الذین لا  

%    5,6لكترونیة أم لا نقدر  ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإذین لا یعلمون إن كان یمكنھم شراء المشغبینما ال.    %10.4لكترونیة تقُدر  عن طریق المتاجر الإ
 . لكترونیة  المتاجر الإ وكانت النسبة الأكبر للذین لا یمكنھم شراء المشغولات الذھبیة عن طریق 

 

 
لكترونیة عدم وضوح المشغولات الذھبیة من المتاجر الإیوضح توزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة أسباب العزوف عن شراء  )  5( شكل رقم 

 السلعة مواصفات  
النتائج  )  لكترونیة عدم وضوح مواصفات السلعة  المشغولات الذھبیة من المتاجر الإأسباب العزوف عن شراء    من(  نلاحظ من العبارة السادسة  

 :الإحصائیة التالیة  
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، بینما     %68.1لكترونیة  تقدر  ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإ نسبة الذین في رأیھم أن عدم وضوح مواصفات السلعة من أسباب العزوف عن شراء المشغ
،    %8.3لكترونیة تعادل  ولات الذھبیة عن طریق المتاجر الإة لیست من أسباب العزوف عن شراء المشغ لعرأیھم أن عدم وضوح مواصفات الس  نسبة الذین في 

المشغولات الذھبیة من  ، وكانت النسبة الأكبر للذین یوافقون أن من أسباب العزوف عن شراء لكل منھما  %11.8و نسبة المحایدین و الذین لا یعلموا متساویة 
 .  لكترونیة عدم وضوح المواصفات المتاجر الإ

 
لكترونیة و نقاط  لات الذھبیة تختلف من المتاجر الإتوزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة نسبة الذین یوافقون على أن أسعار المشغو  یوضح)  6( شكل رقم 

 البیع  
 :النتائج الإحصائیة التالیة )  لكترونیة ونقاط البیع یة تختلف عن المتاجر الإ أسعار المشغولات الذھب( نلاحظ من العبارة السابعة 

لكترونیة و لات الذھبیة تختلف من المتاجر الإنلاحظ من خلال الرسم البیاني لتوزیع العینة وفقاُ للعبارة السابعة أن نسبة الذین یوافقون على أن أسعار المشغو
وكانت نسبة  %    6.2لكترونیة و نقاط البیع یعادلالذھبیة تختلف من المتاجر الإ لات  بینما الذین  لا یوافقون على أن أسعار المشغو   %54.9نقاط البیع تعادل   

لات ونلاحظ أن نسبة اللذین لا یعلموا على أن أسعار المشغو  %11.8لكترونیة و نقاط البیع  لات الذھبیة تختلف من المتاجر الإ المحایدین على أن أسعار المشغو
لات الذھبیة تختلف من المتاجر  وكانت النسبة الأكبر للذین یوافقون على أن أسعار المشغو    %27.1قاط البیع نسبتھم لكترونیة و نالذھبیة تختلف من المتاجر الإ 

 . لكترونیة ونقاط البیع الإ
 
 

 یفضل شراء المشغولات الذھبیة من نقاط البیع لإمكانیة لمسھا ورؤیتھا على أرض الواقع : 
 

 
توزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة الذین یفضلون شراء المشغولات الذھبیة من نقاط البیع لإمكانیة لمسھا ورؤیتھا على أرض   یوضح)  7( شكل رقم 

 الواقع   
 :   الإحصائیة التالیةالنتائج  ) یفضل شراء المشغولات الذھبیة من نقاط البیع لإمكانیة لمسھا ورؤیتھا على أرض الواقع   (نلاحظ من العبارة الثامنة 

نقاط البیع لإمكانیة لمسھا  نلاحظ من خلال الرسم البیاني السابق لتوزیع العینة وفقاً للعبارة الثامنة أن نسیھ الموافقون على تفضیل شراء المشغولات الذھبیة من  
لى أنھ أحیانا یمكن شراء المشغولات  ویرى البعض ع   %1.4بینما نسبة الغیر موافقون علي ھذه العبارة تعادل      %93.1ورؤیتھا على أرض الواقع تعادل  

 . وكانت النسبة الأكبر للذین یوافقون على العبارة  %1.4ونسبة اللذین لا یعلموا تساوي  %4.2لكترونیة تعادل  جر الإالذھبیة من المتا
 
 
 

93.1

1.44.2 1.4 نعم
لا
أحیانا
لا أعلم
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لكترونیة إلى عدم وجود شھادات  للمشغولات الذھبیة في المتاجر الإتوزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة انخفاض معدل المبیعات  یوضح)  8( شكل رقم 

 ضمان
النتائج  )  لكترونیة إلى عدم وجود شھادات ضمان  للمشغولات الذھبیة في المتاجر الإ یعود انخفاض معدل المبیعات  (  نلاحظ من العبارة التاسعة  

 :  الإحصائیة التالیة 
للمشغولات الذھبیة في المتاجر  نلاحظ من خلال الرسم البیاني السابق لتوزیع العینة وفقاً للعبارة التاسعة أن نسیھ الموافقون على أن انخفاض معدل المبیعات  

لكترونیة  للمشغولات الذھبیة في المتاجر الإ بینما نسبة الغیر موافقون على أن انخفاض معدل المبیعات     %52.8لكترونیة عدم وجود شھادات ضمان  تعادل  الإ
لكترونیة إلى عدم وجود شھادات  لات الذھبیة في المتاجر الإویرى البعض على أنھ أحیانا یكون انخفاض معدل المبیعات للمشغو   %9عدم وجود شھادات ضمان  

 وكانت النسبة الأكبر للذین یوافقون على العبارة   %22.9لا یعلموا تساوي   ذینو نسبة ال %15.3ضمان

 
 

لكترونیة إلى عدم وجود شھادات  للمشغولات الذھبیة في المتاجر الإالعینة وفقاً لنسبة انخفاض معدل المبیعات یوضح توزیع أفراد  )  9( شكل رقم 
 ضمان

 
 :  النتائج الإحصائیة التالیة ) یعود انخفاض معدل المبیعات للمشغولات الذھبیة إلى عدم القدرة على فحصھا (  نلاحظ من خلال العبارة العاشرة  

إلى عدم  القدرة على نلاحظ من خلال الرسم البیاني للعبارة التاسعة لتوزیع العینة أن نسبة الذین یوافقوا على أن انخفاض معدل مبیعات المشغولات الذھبیة  
أما بالنسبة للذین یرون أنھ أحیانا انخفاض معدل مبیعات المشغولات الذھبیة    %2.8بنسبة  ین لا یوافقوا على العبارة تقدر  وبینما نسبة الذ   %83.3فحصھا تعادل  

 .  وكانت النسبة الأكبر للذین یوافقون على  العبارة   %6.3والذین لا یعلموا نسبتھم %7.6إلى عدم القدرة على فحصھا تعادل  
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 لكتروني مع وزنھا في الواقع ن المشغولة الذھبیة في المتجر الإ یوضح توزیع أفراد العینة وفقاً لنسبة  مدي توافق وز)  10( شكل رقم 

 :  النتائج الإحصائیة التالیة ) لكتروني مع وزنھا في الواقع  لإ وزن المشغولة الذھبیة في المتجر ا یتوافق( نلاحظ من خلال العبارة الحادیة عشر  
لكتروني یتوافق مع وزنھا ن المشغولة الذھبیة في المتجر الإمن خلال الرسم البیاني السابق لتوزیع العینة للعبارة العاشرة یتضح أن نسبة الموافقین على أن وز 

، بینما نسبة الذین  %    4,10الذین یرون أنھ قد تتوافق أحیانا تصل إلى  بینما نسبة  ،  9.6%نسبة الأشخاص الغیر موافقین للعبارة   أما  1.02%في الواقع تعادل
 .   %62,5لا یعلمون تعادل  

 الخلاصة: .5
 

 توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج وھي كالتالي :
على عدم    ت لكترونیة الخاصة بالمؤسسات المُتخصصة في المشغولات الذھبیة ھي أن عینة الدراسة أجمعالمبیعات الإسباب الواضحة في ضعف من الأ  - 1

ا   ) السلعة  المتاجر الإ وضوح مواصفات  الذھبیة ) في  إلى عدم لمشغولة  الواقع مما یؤدي  تتوافق مع  قد لا  المتجر    لكترونیة والتي  ثقة ومصداقیة مع  وجود 
 لكتروني .  الإ
لكتروني تختلف بصورة واضحة عن نقاط البیع وقد یعود ذلك إلى أسعار  المعروضة بالمتجر الإ وجد أن الأسعار الخاصة بالسلع ( المشغولات الذھبیة )   - 2

 ستخدام بطاقات الائتمان مما یؤدي إلى ارتفاع سعر السلعة. إ لكتروني من قبل المُشغل عند ة معینة یتم فرضھا على المتجر الإضریب 
 
كان من  إن عدم المقدرة على استعراض السلعة ( المشغولات الذھبیة ) والاطلاع علیھا بصورة مباشرة من قبل العمیل وتجربتھا والتأكد من جودتھا   - 3

ذھبیة ) على أرض معظم یفضل مشاھدة السلعة ( المشغولة الاللكترونیة حیث أن  سبة المبیعات عن طریق المتاجر الإابرز الأسباب التي أدت إلى انخفاض ن 
 الواقع .  

لكترونیة یعد  ل حال شراؤھا عن طریق المتاجر الإبل العمی یتضح من نتائج الدراسة عن عدم القدرة على فحص السلعة ( المشغولة الذھبیة ) یدویاً من قِ  - 4
 مباشرة .  من أھم أسباب انخفاض معدل المبیعات الخاصة بھذه المتاجر حیث أن العمیل یفضل فحص السلعة بصورة  

لكترونیة لشراء المشغولات الذھبیة  ستخدام المتاجر الإ إ دة ضمان للسلعة یؤدي إلى ضعف في  لكترونیة إلى شھاالنتائج أن عدم توفیر المتاجر الإ أفادت   - 5
 وأصلیة السلعة التي تم شراؤھا .حیث أن العمیل یحتاج إلى ضمان جودة للسلعة خاصة إذا كانت مشغولة ذھبیة أو تحتوي على أحجار كریمة مما یضمن حقھ 

الذھبیة )  ذھبت النتائج إلى أن معظم العینة الخاصة بالدراسة أجمعت على أنھ قد یكون ھناك اختلاف في بعض الأحیان بوزن السلعة ( المشغولات   - 6
اب العزوف عن استخدام المتاجر  یعُتبر سبب مھم من أسبلكتروني عن نقاط البیع وإن عدم القدرة على التأكد من مصداقیة الوزن  المعروضة في المتجر الإ

 لكترونیة وبالتالي الضعف في المُشتریات الخاصة بھا .  الإ
لكترونیة  ي یتم شراؤھا عن طریق المتاجر الإاتضح من نتائج الدراسة أن الخبرات السلبیة التي تعرض لھا العمیل موضع الدراسة من حیث جودة السلع الت - 7

ثیرة تكون  سباب الرئیسیة في العزوف عن استخدامھ وخاصة أثناء شراء المشغولات الذھبیة حیث أن النسبة الأكبر لعینة الدراسة أفادت أنھ أحیانا ك تعتبر من الأ
المتاجر الإ ال  تكون ممتازة وبالتالي یكون ھناك  سلع المُشتراه من قبل  ما وأحیاناً  أ لكترونیة تفتقر إلى الجودة وتكون ردیئة نوعاً  ثناء عملیة الشراء من  تردد 

  لكترونیة . المتاجر الإ
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