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والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

 يعتمد النشر على رأي اثنين من المحكمين 
المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 
علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.

 لا يقل البحث عن خمسة آلاف كلمة ولا 
يزيد عن عشرة آلاف كلمة ... وفي حالة 

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث –الرئيسي 
والفرعي- عن 20 كلمة.

 يرسل مع كل بحث ملخص باللغة العربية 
وآخر باللغة الانجليزية لا يزيد عن 250 

كلمة.

 يزود الباحث المجلة بثلاث نسخ من البحث 
 ،C D  مطبوعة بالكمبيوتر .. ونسخة على

على أن يكتب اسم الباحث وعنوان بحثه 
على غلاف مستقل ويشار إلى المراجع 

والهوامش في المتن بأرقام وترد قائمتها في 
نهاية البحث لا في أسفل الصفحة.

 لا ترد الأبحاث المنشورة إلى أصحابها .... 
وتحتفظ المجلة بكافة حقوق النشر، ويلزم 

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.

  جميع الآراء الواردة في المجلة تعبر عن رأي صاحبها ولا تعبر عن رأي المجلة 
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مجلة البحوث الإعلامية .. نجاح متواصل ..

الحمد لله رب العالمين ، والصاة والسام على سيدنا محمد وعلى آله وصحبه أجمعين 

وبعد 

فيســعدني أن أقــدم للقــراء والباحثــين والمتخصصــين في مجالات الإعام ) الصحافة، 

الراديــو والتليفزيــون ، العاقــات العامــة ، الإعــام الرقمــي ، التســويق والإعــان ( هــذا 

ــة  ــة الأزهــر ، كلي ــا جامع ــي تصدره ــة الت ــة البحــوث الإعامي ــن مجل ــد م ــدد الجدي الع

الإعــام ، وهــو العــدد الــذي يحمــل الرقــم 58 ، وذللــك بعــد أن أصبحــت دوريــة الإصــدار 

فصليــة بموجــب قــرار مــن الجامعــة ، لاســتكمال مســيرة النشــر العلمــي الرصــين منــذ 

أن بــدأت المجلــة في الصــدور عــام 1993 م علــى يــد الأســتاذ  الدكتــور كــرم شــلبي رحمــه 

الله، وهــو أول رئيــس تحريــر لهــذه المجلــة . 

ــة )البحــوث الإعاميــة(   ويتوافــق موعــد صــدور العــدد الثامــن والخمســين مــن مجل

مــع صــدور  التقييــم الثالــث للدوريــات العلميــة في مصــر ، والــذي يقــوم بــه المجلــس 

الأعلــى للجامعــات ، وقــد حافظــت المجلــة علــى تصنيفهــا المتصــدر للدوريــات العلميــة في 

مجــال الإعــام للعــام الثالــث علــى التوالــي .

وإن هــذا الإنجــاز لــم يكــن ليتحقــق إلا بفضــل الله تعالــى وعونــه وتوفيقــه ، ثــم بفضــل 

ــى  ــن يحرصــون عل ــر - الذي ــة التحري ــة الأفاضــل ، وبخاصــة أعضــاء هيئ أســاتذة الكلي

العمــل بتفــان في هــذه المجلــة ، حيــث أنهــا أضحــت مصــدر افتخــار لــكل منتســب لكليــة 

الإعــام جامعــة الأزهــر ، ولــكل باحــث قصــد النشــر فيهــا ، حيــث يقــف وراء صــدور هــذه 

المجلــة كتيبــة علميــة مــن منتســبي الكليــة الأفاضــل مــن كل الأقســام ومــن كل الدرجــات 

العلميــة ، ابتــداء مــن معيــد إلــى أســتاذ ، كمــا أن لإدارات التحريــر المتعاقبــة علــى المجلــة 



دورهــا المشــكور المقــدر في الوصــول لهــذا التصنيــف ، وللثبــات علــى التميــز .

وتعمــل هيئــة تحريــر المجلــة - التــي تضــم في عضويتهــا أســماء لامعــة في ســماء العمــل 

ــى  ــة – عل ــة والعربي الأكاديمــي المتخصــص في مجــالات الإعــام مــن الجامعــات المصري

التدقيــق في معاييــر النشــر أولا بــأول ، والحــرص علــى مواكبــة معاييــر وشــروط النشــر 

الدوليــة ، لأننــا جــزء مــن المجتمــع العلمــي العالمــي ، ولا يمكــن أن تكــون قراراتنــا بمعــزل 

عــن التطــورات المتاحقــة في النشــر الدولــي . 

ــون جهــودا  ــن يبذل ــة لهــؤلاء  الأســاتذة الأفاضــل الذي ــارات الشــكر الواجب ــم إن عب ث

حثيثــة لتحكيــم وتقييــم الأبحــاث العلميــة المنشــورة في المجلــة مــن مصــر وخارجهــا ، 

حتــى إن كثيــرا منهــم أدرك أن لهــذه الدوريــة معاييــر خاصــة في النشــر وأســلوبا دقيقــا 

في تقييــم البحــوث والدراســات العلميــة ، والشــكر موصــول للســادة الباحثــين الذيــن 

يتحملــون - عــن رضــا وحــب – عنــاء التعديــل والتصحيــح والتطويــر لتكــون البحــوث 

العلميــة في صــورة جيــدة تتناســب مــع طموحــات الباحثــين التــي تتاقــى مــع طموحــات 

ــة.  فريــق عمــل المجل

ونســأل الله تعالــى أن يكلــل كل هــذه الجهــود بــدوام التميــز والنجــاح ، وأن يوفــق 

القائمــين علــى هــذه المجلــة لبــذل المزيــد مــن الجهــود للحفــاظ علــى مكتســبات النجــاح ، 

وتحقيــق نجاحــات متتاليــة إن شــاء الله علــى كافــة الأصعــدة، 

والله من وراء القصد، ومنه وحده التوفيق والعون.

                                                                               أ. د/ رضا عبد الواجد أمين

                                                                                                     رئيس التحرير
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ســعى البحــث لرصــد الدراســات التــي أجريــت في مجــال التســويق عبــر الإنترنــت في المجــال الإعلامــي لمــدة 

20 عــام، وذلــك مــن خــلال تحليــل عينــة مــن الدراســات العربيــة والأجنبيــة التــي أجريــت في تلــك الفتــرة؛ للتعــرف 

علــى أهــم الموضوعــات والاتجاهــات البحثيــة، وتوضيــح النمــاذج والنظريــات العلميــة التــي تم توظيفهــا في تلــك 

الدراســات، مــدى تحقــق فروضهــا، بالإضافــة لرصــد المناهــج البحثيــة التــي تم الاعتمــاد عليهــا، وتحديــد أدوات 

جمــع المعلومــات التــي تم الاعتمــاد عليهــا، وتوضيــح أهــم النتائــج التــي توصلــت إليهــا تلــك الدراســات، وتنتمــي هــذه 

الدراســة لدراســات تحليــل المســتوى الثانــي، وتوصلــت الدراســة في أهــم نتائجهــا لنــدرة الدراســات العربيــة في مجــال 

التســويق عبــر الإنترنــت التــي أجريــت في مطلــع )2000(، بينمــا كان هنــاك وفــرة في الدراســات التــي تناولــت توظيــف 

العلامــات التجاريــة لوســائل التواصــل الاجتماعــي لأغــراض تســويقية، واعتمــدت الغالبيــة العظمــي مــن الدراســات 

ــن الاســتبيان والمقابــلات  ــات مــا ب ــى المنهــج المســحي بشــقية، كمــا تنوعــت أدوات جمــع البيان ــل عل موضــوع التحلي

المتعمقــة، ودليــل تحليــل المضمــون، عمــدت الدراســات محــل التطبيــق علــى اســتخدام النمــاذج الحديثــة، كمــا لجــأت 

بعــض الدراســات للاعتمــاد علــى الدمــج بــن النظريــات التقليديــة، والنمــاذج الحديثــة.

الكلمــات المفتاحيــة: التســويق عبــر الإنترنــت، الكلمــة المنطوقــة، التســويق عبــر وســائل التواصــل الاجتماعــي، 

التســويق عبــر تطبيقــات الموبايــل، مخــاوف الشــراء عبــر الإنترنــت. 

The main aim of the research is to examine the previous studies conducted in the 
E-marketing field, during the previous 20 years, by analyzing a sample of Arabic and 
Foreign research, to know the most important topics, research, trends and to clarify 
the scientific models and theories, in addition to monitoring the research method-
ologies that have been relied upon, identifying the research tool, and clarifying the 
most important findings of those studies. This study belongs to Meta-analysis stud-
ies. The results assured that Arab studies are scarce In the field of E-marketing that 
was conducted in early (2000), while there was an abundance of studies that dealt 
with the use of brands for social media for marketing purposes. The vast majority 
of the studies adopted the survey, and the research tools varied between the ques-
tionnaire, In-depth interviews, and content analysis guide. The studies depended on 
modern models, traditional theories, and others merged between traditional theo-
ries and modern models.

Keywords: E-marketing, Word of mouth, Social media marketing, mobile app mar-
keting, internet buying concerns.

ملخص الدراسة

Abstract
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تعد التكنولوجيا الحديثة جزءًا لا يتجزأ من حياتنا، حيث إنها تداخلت في جميع المجالات  
عبر   بالتسويق  الاهتمام  كان  هنا  ومن  تجاهله،  يمكن  لا  بشكل  اليومية،  والتفاصيل 

الإنترنت كوسيلة  الإنترنت، حيث اعتمدت العديد من الشركات باختلاف تخصصاتها على  
تسويقية لفتح قنوات اتصالية جديدة سواء من خلال إنشاء موقع إلكتروني، أو من خلال  
العملاء،  التواصل مع  كانت  أهدافها سواء  لتحقق  التواصل الاجتماعي؛  حسابات وسائل 
أنشطة   على  التعرف  أو  الاجتماعي،  الظهور  بهدف  أو  احتياجاتهم،  على  والتعرف 

وغيرها وتحليل    المنافسين  لرصد  الدراسة  هذه  تسعى  هنا  ومن  الأخرى،  الأهداف  من 
المجال الإعلامي في   التسويق عبر الإنترنت في  التي أجريت في مجال  عينة من الأبحاث 

  .2020وحتى  2000الفترة من عام 
  وتنقسم هذه الدراسة إلى ثلاثة أجزاء:  

(المشكلة -1 ويتضمن  للدراسة،  المنهجي   –التساؤلات  -الأهداف  -الأهمية   -الإطار 
  فئات التحليل).   –الإطار المنهجي للدراسة 

 الاستعراض التحليلي للدراسات التي أجريت في مجال التسويق عبر الإنترنت.   -2
 نتائج الدراسة الحالية والرؤية المستقبلية.   -3

 للدراسة:الإطار المنهجي   -أولاً 
  مشكلة الدراسة:  

الإنترنت،   التسويق عبر  المنشور حول موضوع  العلمي  الإنتاج  تطور  وتقييم  رصد وتحليل 
التعرف على أهم آليات التسويق عبر الإنترنت،   بما يتضمنه من مجالات مختلفة، حيث 
على   والتعرف  التسويقي،  المجال  في  الحديثة  التكنولوجية  الإمكانيات  توظيف  وكيفية 

النوايا  ا تجاهات العملاء ومستخدمي الإنترنت نحوه، وتأثير التسويق عبر الإنترنت على 
والسلوك الشرائي لدى المستخدمين، بالإضافة للتعرف على الدور الذي تؤديه تطبيقات  
الموبايل "في التأثير على القرارات الشرائية، وذلك من خلال تتبع الدراسات التي أجريت  



 

 
312 312 

، من خلال تحليل نماذج من رسائل 2020حتى    2000الفترة من    لمدة عشرين عام، في
الماجستير والدكتوراه، والأبحاث المختلفة المنشورة في الدوريات العلمية العربية والأجنبية؛  
الدراسات  تناولتها  التي  والقضايا  الموضوعات  لأهم  تحليلية  رؤية  تقديم  بهدف  وذلك 

والتعرف الإنترنت،  عبر  بالتسويق  تم    الخاصة  التي  النظرية  والنماذج  الأطر  أهم  على 
أهم   وتوضيح  الفترة،  تلك  في  أجريت  التي  والأبحاث  الدراسات  في  عليها  الاعتماد 
الأساليب المنهجية، بالإضافة لرصد أهم النتائج والتوصيات التي توصلت إليها الدراسات 

  .السابقة
  أهمية الدراسة: 

العلمي المنشور من أبحاث -1 ورسائل علمية تتعلق بموضوع التسويق    غزارة الإنتاج 
بشكل  التحليلية،  الفترة  من  سنوات  خمس  آخر  في  وخاصة  الإنترنت،  عبر 
تم   التي  البحثية  والقضايا  الموضوعات  أهم  على  للتعرف  دراسته؛  يستوجب 

  تناولها. 
التي   -2 التسويقية  الأشكال  لتعدد  أدى  والسريع،  المستمر  التكنولوجي  التطور 

 شكل يستوجب دراسته؛ للتعرف على تأثيراته المختلفة.  تستهدف العملاء ب
لموضوع   -3 الثاني  المستوى  من  تحليل  بحوث  بإجراء  قامت  عربية  بحوث  توجد  لا 

 التسويق عبر الإنترنت. 
  أهداف الدراسة:

لمدة   -1 الإلكتروني  بالتسويق  متعلقة  موضوعات  تناولت  التي  الدراسات  رصد 
  . 2020وحتى عام  2000عشرين عام في الفترة من  

التعرف على أهم الموضوعات والقضايا والاتجاهات البحثية التي أُجريت في تلك   -2
 الفترة وتطورها. 

اكتشاف الأطر والمداخل والنماذج النظرية والأساليب المنهجية التي تم الاعتماد  -3
 عليها في الأبحاث العلمية، بما يتناسب مع طبيعة تلك الدراسات. 

توضيح أهم النتائج والتوصيات التي توصلت إليها تلك الدراسات، وذلك بهدف   -4
  تقديم رؤية نقدية تحليلية لتلك الدراسات. 

  تساؤلات الدراسة: 
  ما أنماط تطور الدراسات التي اهتمت بالتسويق عبر الإنترنت؟   -1
 ما أهم الموضوعات البحثية التي تناولت التسويق عبر الإنترنت؟   -2
 ما الأطر والمداخل النظرية التي تم الاعتماد عليها في الدراسات محل التحليل؟   -3
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 ما الأطر المنهجية التي اعتمدت عليها الدراسات التي أُجريت في تلك الفترة؟   -4
 ات محل التحليل؟ ما أهم النتائج والتوصيات التي توصلت إليها الدراس -5
  ما التوجهات المستقبلية في دراسات التسويق عبر الإنترنت؟   -6

  نوع الدراسة ومنهجها:  
تنتمي هذه الدراسة إلى تحليل المستوى الثاني، وهو أسلوب منهجي يعتمد على المراجعة  
خلاله   من  يمُكن  معين،  مجال  في  نشرها  تم  التي  العلمية  للدراسات  التحليلية  المنهجية 

تلك    رصد نتائج  عليه  اختلفت  أو  اتفقت  ما  وتوضيح  الدراسات  هذه  إليه  توصلت  ما 
الدراسات، وكذلك توضيح الأطر المنهجية والنظرية التي اعتمدت عليها تلك الدراسات. 

)1(  
  ويمكن تحديد أهم فئات التحليل في:  

الدراسة - تناولت    –موضوع  التي  والفرعية  الرئيسة  والقضايا  الموضوعات  تحديد 
رئيسة   موضوعات  ست  إلى  تقسيمها  تم  وقد  الإنترنت،  عبر  التسويق  قضايا 
الإنترنت   عبر  التسويق  بتأثير  متعلقة  موضوعات  تناولت  التي  الدراسات  وهي: 
تناولت   التي  الدراسات  لهم،  الشرائية  والنوايا  المستهلكين  اتجاهات  على 
التي  الدراسات  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  بالتسويق  متعلقة  موضوعات 
التي  الدراسات  المتبعة،  الإنترنت  عبر  التسويق  آليات  أهم  تحديد  على  ركزت 
تناولت   التي  والدراسات  والتسويق،  الموبايل  تطبيقات  بين  العلاقة  تناولت 

ب الإنترنت،  عبر  والتسويق  البحث  بمحركات  تتعلق  إلى  موضوعات  الإضافة 
الدراسات التي تناولت الاتجاهات والرؤى المستقبلية للأبحاث الخاصة بالتسويق  

  عبر الإنترنت. 
العلمية  - والنظريات  الاعتماد    –النماذج  تم  التي  النظرية  والنماذج  الأطر  توضيح 

عليها وتوظيفها، في الدراسات محل التطبيق؛ للتعرف على مدى تحقق الفروض،  
بين المتغيرات؛ للخروج بتعميمات نظرية تتعلق بموضوع التسويق    وبيان العلاقات

 عبر الإنترنت، وتوضيح النماذج الجديدة التي طرحتها بعض الدراسات.
المنهجي - في    –التصميم  عليها  الاعتماد  التي تم  البحثية  المناهج  رصد  ويتضمن: 

لبيانات؛ دراسات التسويق الإلكتروني، وتحديد مجتمعات الدراسة، وأدوات جمع ا
 وذلك لرصد مدى التنوع والاختلاف. 
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  مجتمع الدراسة وعينتها: 
تم تطبيق الدراسة الحالية على عينة من البحوث التي تناولت التسويق عبر الإنترنت، أو  
أو   دكتوراه،  أو  ماجستير،  رسائل  في  نشرها  تم  سواء  بها،  مرتبطة  بحثية  موضوعات 

  مؤتمرات عملية، وقواعد البيانات العالمية مثل:دوريات عربية، أو جنبية متخصصة، أو 
 (Emerald insight – Proquest – Sage – Jstor- Ebesco- Since 

Direct)  ،كما تم الاعتماد على قواعد البيانات العربية مثل دار المنظومة، وبنك المعرفة ،
  والمواقع الإلكترونية للمجلات والدوريات العربية.  

ى أسلوب العينة العمدية في اختيار الدراسات محل التحليل، وذلك واعتمدت الدراسة عل 
  وفقًا للخطوات التالية:  

أو  -1 العربية  باللغة  كانت  البحث سواء  الخاصة بموضوع  البحثية  الكلمات  تحديد 
على   التجارية  "العلامات  الإنترنت"،  عبر  "التسويق  في  تمثلت  والتي  الإنجليزية 
الشرائية"،   "النية  الاجتماعي"،  التواصل  وسائل  عبر  التسويق   " الإنترنت"، 

الشر "المخاوف  الإنترنت"،  عبر  الشرائي  "التسويق  "السلوك  الإنترنت"،  عبر  ائية 
  عبر تطبيقات الموبايل"، "التسويق ومحركات البحث". 

الزمنية   -2 الفترة  مع تحديد  والعالمية،  المحلية  الرقمية  البيانات  قواعد  في  البحث 
 عامًا فقط، وذلك بسبب الحداثة النسبية لموضوع البحث.   20لمدة 

الدوريات   -3 في  المنشورة  والأبحاث  العلمية،  الرسائل  في  الموضوعات  تحديد  تم 
الات والكلمات الافتتاحية في  العلمية والمؤتمرات، مع استبعاد الكتُب العلمية، والمق

 المؤتمرات وورش العمل. 
) دراسة عربية، و  59) دراسة، منها (130بلغ عدد الدراسات التي تم تحليلها ( -4

 ) دراسة أجنبية، وذلك وفقًا للجدول الآتي:  71(
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  * ) توزيع المحاور البحثية للدراسات محل التطبيق1جدول (

المحاور 
  يةالمحاور الفرع  الرئيسة

الدراسات 
  العربية

  الدراسات
الفترة   الأجنبية 

  الزمنية
  العدد   العدد 

المحور  
  الأول 

  

السلوك الشرائي للمستهلكين عبر  -
  الإنترنت والعوامل المؤثرة عليه.

المخاوف المتصورة من تبني عملية  -
  التسويق عبر الإنترنت. 

إعلانات الإنترنت واتجاهات   -
  المبحوثين نحوها.

 --  1  2002  
 --  1  2003  
1  1  2007  
 --  1  2008  
 --  1  2013  
 --  1  2014  
 --  1  2015  
2  1  2016  
3  1  2017  
2  6  2018  
5  3  2019  
 --  2  2020  

المحور  
  الثاني 

  

دوافع الشركات للاعتماد على  -
  وسائل التواصل الاجتماعي.

الاستراتيجيات والمداخل الإقناعية  -
يتم تبنيها من قبل  المختلفة التي 

  الشركات. 
تأثير التسويق عبر وسائل   -

التواصل الاجتماعي على القرار 
  الشرائي. 

اتصالات الكلمة المنطوقة عبر  -
  وسائل التواصل الاجتماعي. 

التسويق بالمؤثرين ووسائل   -
  التواصل الاجتماعي. 

 --   --  2008  

 --  3  2009  

 --  1  2010  

 --   --  2011  

1   --  2012  

2   --  2013  

2  3  2014  

5  4  2015  

1  1  2016  

3   --  2017  

8  2  2018  

9  4  2019  

5  1  2020  

 
  بعض الدراسات تم توظیفھا في أكثر من محور.   *



 

 
316 316 

المحور  
  الثالث  

الدراسات التي تناولت آراء   -
واتجاهات المسوقين ومدراء  

  العلامة التجارية. 
الدراسات التي تناولت   -

الاستراتيجيات والأساليب  
تبنتها  التسويقية المختلفة التي 

المنظمات من وجهة ونظر مدراء  
  التسويق. 

1   --  2002  

 --  1  2006  

 --  5  2009  

 --  2  2010  

 --  1  2011  

 --  3  2012  

 --  1  2013  

 --  1  2014  

 --  1  2016  

 --  3  2017  

 --  3  2018  

1  4  2019  

2  2  2020  

المحور  
  الرابع  

الدراسات الخاصة بتطبيقات  -
  الموبايل والتسويق. 

 --  1  2012  

 --  1  2013  

1   --  2016  

4   --  2018  

المحور  
  الخامس

الدراسات الخاصة بدراسة   -
العلاقة بين محركات البحث 

  والتسويق. 

 --  1  2008  

 --  1  2010  

 --  1  2013  

1   --  2014  

1   --  2016  

1   --  2017  

المحور  
  السادس

الدراسات التي تناولت الرؤى   -
  والاتجاهات المستقبلية والنقدية.

 --  1  2009  

 --  1  2015  

 --  1  2020  

    74  60  الإجمالي  
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  الاستعراض التحليلي للدراسات التي أجريت في مجال التسويق عبر الإنترنت: -ثانيًا 

قامت الباحثة بتقسيمها لعدد من المحاور، بلغت ست محاور رئيسة، تندرج من كل محور  
على   وذلك  المتشابهة،  الموضوعات  من  عدد  تتناول  التي  الفرعية  المحاور  من  مجموعة 

  النحو الآتي:  

  وفقًا لموضوع الدراسة:    -أولاً 

الإلكتروني على مواقف واتجاهات الدراسات التي ركزت على تأثير التسويق    –المحور الأول
  المستهلكين. 

  السلوك الشرائي للمستهلكين عبر الإنترنت والعوامل المؤثرة عليه:   -
دراسات    سعت  الإنترنت؛  عبر  للمستهلكين  الشرائي  السلوك  لرصد  محاولة  في 

)Fayawardhena & others،2003   ()2() ،Kamarulzaman،2007( )3(  عماد) ،
()4()  2007إسماعيل،    ،Kandulapati &Bellamkonda،2014   ()5( ،

)Akroush ،2015    &Debei-(Al )6(  جوزيكوفا ، kíPil  ،M.،ákovčiř& Ju،"،(بيليك، 
محمد،  )7( )  2016 (هيثم   ،2017  ( )8( )،Lee & Wu،2017  ( )9( ،وربح (مطرود   ،
سنة،  )10()  2018 أبو  (ميرهان  وآخرين    )11( )  2018،   & Rahman "(رحمان 

others"  ،2018  ()12(أرورا وشاهني)  ،"Arora & Sahney"  ،2018  ()13(   )Tsao  ،
وآخرين  )14()  2019 (طارق   ،" Tariq & others"،2019  ()15(  وآخرين (فاسي   ،" 

Vasi & others"  ،2019()16،(    ،عالم ورزان  مزروع،  عبد  )17()  2019(رشا  (عبده   ،
الجاهلي،  )18()  2019العزيز،   الرحمن  (عبد  غباشي،  )19()  2019،  (نيفين   ،2019 (

)20() ،Adnan & others،2020   ()21( ) ،Rosmayani Mardhatillah ،2020  (
الذي تؤديه خصائص التسويق الإلكتروني في التأثير على سلوك    للتعرف على الدور  ؛)22(

الشرائي، وخبرة المستهلكين في التعامل مع الشراء عبر الإنترنت، وتأثير بيئة التسوق عبر  
مواقف   في  تؤثر  التي  العوامل  أهم  ورصد  الشرائي،  وسلوكهم  رضاهم  على  الإنترنت 

 المستهلكين اتجاه التسويق عبر الإنترنت. 
لتحقق مجموعة من العلاقات تمثلت في (وجود علاقة إيجابية بين المتعة    ارت النتائجوأش

المتحققة وبين السلوك الشرائي غير المخطط له، وجود علاقة بين قيمة الخدمة المتصورة  
ورضا العملاء، وجود علاقة بين توقع سهولة الاستخدام وكل من المنفعة المتوقعة، ووجود 

المتوقعة والنية الشرائية، وكذلك وجود علاقة طردية بين رضا العملاء علاقة بين الفائدة  
عن العملية الشرائية عبر الإنترنت والعوامل المتعلقة بالشحن، والسعر، والتوقيت)، ووجود  
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علاقة عكسية بين كل المخاوف الشرائية للمبحوثين عبر الإنترنت وكل من إدراك إمكانية 
والاتجاه نحو العملية الشرائية، في حين أنه لا توجد علاقات  التحكم في العملية الشرائية  

  بين كل من (الصورة المدركة للموقع وتشكيل اتجاه المبحوثين نحو التسويق الإلكتروني).
والصورة    الاستخدام،  وسهولة  الموقع،  يوفرها  التي  والمميزات  السمعة،  أن  تبين  كما 

ورض المقدمة  الخدمة  وجودة  والثقة،  وقيمة  المدركة،  الإلكترونية،  المتاجر  عن  العملاء  ا 
من   إلكترونيًا،  المستخدمين  وخبرة  المتصورة،  مواقف الخدمة  على  أثرت  التي  العوامل 

الإنترنت التسوق عبر  الثقة هي نتاج مميزات الموقع وسمعته، وأن المستهلكين تجاه  ، وأن 
الا والعالم  الواقعي  العالم  في  المستهلك  بها  يمر  التي  (المعلومات المراحل  هي:  فتراضي 

المتاحة، الشراء، التقييم)، ولكنها تكون بشكل أسرع، كما يوجد مرحلة جديدة وهي تقييم 
العملية   في  يتحكم  مَنْ  هو  الإنترنت  على  المستهلك  لكون  بالإضافة  الشراء،  قبل  ما 

الإلكترونيالشرائية،   للموقع  المبحوثين  زيارة  أسباب  إ  وتحددت  السريع،  الشراء  جراء  في 
التحميل،   السلع المختلفة، تجنب الازدحام، سهولة الاستخدام، سرعة  المقارنة بين أسعار 
التعرف على آراء الآخرين، أما أشكال الدفع الأكثر تفضيلاً فكانت الدفع عن الاستلام، 

وعن   الفيزا،  الشراءثم  عدم  الموقع    أسباب  تطبيق  عدم  الأمل،  بخيبة  الشعور  فكانت 
اع، عدم صحة المعلومات المعروضة، انخفاض جودة السلعة عن المتوقع،  لسياسة الاسترج

  عدم معاينة المنتج. 
  المخاوف المتصورة من تبني عملية التسويق عبر الإنترنت:  -

  Libermann & Stashevsky,  2002  ()23() ،Connollyكلٍ من (  استهدفت دراسة
& Bannister,  2008  ( )24( ) ،Gong & others,  2013  ()25( عبد الواحد وعبد) ،

")26( )  2018   العزيز، (يو   ،Yu  ،"2018  ( )27(" وآخرين  (عارفين   ،Ariffin & 
others" ,  2018  ()28(  وآخرين (جوردان   ،" Jordan & others",  2018  ()29( ،

ألبرت،   على   )30()  2019(أماني  عبر   التعرف  التسويق  تبني  من  المتصورة  المخاوف 
إلى أن   النتائج  الشرائية للمستهلكين، وتوصلت  النية  الإنترنت، وتأثير تلك المخاوف على 

عبر الإنترنت تمثلت في المخاوف المتعلقة بالسرقة الإلكترونية،    المخاوف المرتبطة بالشراء
وأرقا الائتمان،  بطاقات  كأرقام  شخصية  معلومات  المصرفية،  ومشاركة  الحسابات  م 

عبر الإنترنت فتمثلت في   أسباب عدم تفضيل الشراءوالمخاوف المرتبطة بأداء المنتج. أما  
من  والخوف  الإنترنت،  عبر  المنتجات  جودة  على  الحكم  وصعوبة  المتاجر،  زيارة  تفضيل 
تتأثر   الإنترنت  عبر  للمستهلكين  الشرائية  النية  أن  كما  التاجر،  من  للخداع  التعرض 
بالخوف من الخسائر المالية، وسمعة الموقع الإلكتروني ذاته، وأنه إذا اعتقد المتسوقين أن 
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الفائدة المتحققة تفوق المخاطر سيكون لديهم موقف إيجابي نحو التسوق عبر الإنترنت،  
عبر   التسوق  في  أكبر  ثقة  لديه  كان  كلما  الإلكترونية  المتسوق  خبرات  زادت  كلما  وأنه 

  تبين أن النساء تتمتع بموقف أكثر ملائمة تجاه التسوق عبر الإنترنت. الإنترنت، كما  

 إعلانات الإنترنت واتجاهات المبحوثين نحوها:  -

االله،   (هشام خير  من  كلٍ  دراسة  عرابي،  )31()  2016سعت  (دينا  (عبد )32()  2016،   ،
للتعرف على تأثير إعلانات    ؛)34()  2018، (رضا فولي،  )33()  2017الملك عبد العزيز،  

الإنترنت على السلوك الشرائي، وكذلك مصداقية إعلانات التسويق المباشر عبر الإنترنت  
المصري،   الجمهور  الإنترنتلدى  لإعلانات  الجمهور  تعرض  في  المؤثرة  العوامل  ،  وأهم 

التعرض للإنترنت وكل م كثافة  نتائجها لوجود علاقة بين  الدراسات في  تلك  ن وتوصلت 
بين   طردية  علاقة  توجد  كما  الإنترنت،  عبر  المباشر  التسويق  لإعلانات  التعرض  كثافة 
مصداقية موقع التسويق المباشر والاعتماد عليه من قبل المبحوثين، وتوجد علاقة طردية  
بين الفوضى التي تسببها إعلانات الإنترنت ومدى تجنب تلك الإعلانات، وعلاقة عكسية 

السلبية التجارب  السابقة من إعلانات الإنترنت ومدى تجنب تلك الإعلانات، وتزاد    بين 
كمصدر   الإنترنت  مصداقية  زادت  كلما  الإنترنت  عبر  المباشر  التسويق  مواقع  مصداقية 
العلامة  قيمة  تدعيم  في  الإلكترونية  الإعلانات  قدرة  تبين  كما  المعلومات،  مصادر  من 

هي مراحل الانتباه ثم جذب الانتباه،   لإنترنت أكثر مراحل تأثير إعلانات االتجارية، وكانت  
هي   الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  المنشورة  الإعلانات  الإعلانات وكانت  أنواع  أكثر 

المبحوثين،    مشاهدة قبل  تفضيلاً من  الإعلانات  وإعلانات    وأكثر  الفيديو  إعلانات  هي 
الإعلاني،   الشريط  إعلانات  لإالبنرات،  المبحوثين  متابعة  الإنترنتوأسباب  هي   علانات 

السلع،   وخصائص  ومزايا  البيع،  وأماكن  الأسعار  ومعرفة  الجديدة  السلع  على  التعرف 
الإنترنت لإعلانات  الجمهور  تعرض  في  المؤثرة  العوامل  المستخدمة   وأهم  الألوان  فكانت 

بشكل   الإعلانات  كثرة  في  تمثلت  الإنترنت  إعلانات  تجنب  وأسباب  الإعلان،  وموقع 
في   السابقة  السلبية  والخبرات  الإعلان،  في  والجذب  التحفيز  أساليب  قلة  استفزازي، 
التعامل مع إعلانات الإنترنت من أبرز المضامين الإعلانية متابعة هي الملابس والمطاعم  

 وعروض الطيران، والسفر والسياحة. 
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الثاني  التواصل   –المحور  وسائل  عبر  بالتسويق  متعلقة  موضوعات  تناولت  التي  الدراسات 
  الاجتماعي: 

  دوافع الشركات للاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي.   -

العوادلي،      (سلوى  دراسات  علاء،  )35()  2012استهدفت  (نرمين   ،2014  ()36( ،
)Inversini & Masiero,  2014   ()37(  ،سلوى سليمان) ،(مي حمزة، )38()  2019 ،

كأدوات تسويقية، دوافع اعتماد المنظمات على وسائل التواصل  ، التعرف على  )39()  2019
وكذلك التعرف على ما إذا كان ذلك الاعتماد ضمن خطة المنظمات التسويقية أم لا؟ وهل 
تؤثر طبيعة أنشطة المنظمات وملكيتها على ذلك الاستخدام أم لا؟ وقد توصلت نتائج هذه  

ما بين إيجاد شركاء عمل جدد، تقليل نفقات التسويق،    أهداف المنظماتالدراسات لتباين  
تحسين محركات البحث، خلق حوافز للشراء، وتحسين المبيعات، والعمل على تطوير ولاء  

و تبين  كما  وسائل العملاء،  على  بدقة  الموضوعة  التسويقية  الخطط  بين  علاقة  جود 
يتم   التي  المعلومات  بكفاءة  المنصات  تلك  فاعلية  تتأثر  كما  المبيعات،  وزيادة  التواصل 
بصفحات   واكتفت  إلكتروني  موقع  لديها  ليس  المنظمات  بعض  هناك  أن  كما  نشرها، 

فقد أشارت النتائج إلى أن   اتبطبيعة أنشطة المنظمالفيسبوك الخاصة بها، وفيما يتعلق  
الذهنية،  لصورتها  الترويج  بهدف  المنصات  تلك  استخدمت  الخاص  القطاع  شركات 
وتنشيط المبيعات، وركزت على المنشورات التعريفية بهدف زيادة التفاعل، وتوجهت جميع 
استخدمت   المصرية  الحكومية  المؤسسات  أن  حين  في  النهائي،  للمستهلك  الرسائل 
انستجرام كوسيلة تسويقية بشكل محدود اقتصر على وجود صفحات تعريفية للمؤسسة، 

تمثلت   بينما  الرسمي،  للطابع  تميل  الترويجيةوأنها  والهاشتاج،    الأنشطة  المعارض،  في 
القراء  تقييمات  وكذلك  المكتوبة،  النصوص  على  الاعتماد  تم  كما  واللقاءات،  والندوات، 

Reviewsوالروابط والصور،  والمنشورات  mentionالإلكترونية،    ،  والفيديوهات،   ،
  الثابتة والمتحركة، والهشتاج. 

  لاستراتيجيات والمداخل الإقناعية المختلفة التي يتم تبنيها من قبل الشركات. ا -

تبثها   التي  التسويقية  الرسائل  مضامين  على  للتعرف  الدراسات  من  مجموعة  سعت 
التواصل وسائل  على  لجماهيرها  المستخدمة،  المنظمات  الاستمالات  أهم  حيث   ،

التفاعلية   والإمكانيات  الأدوات  استخدام  وكيفية  والترويجية،  التسويقية  والاستراتيجيات 
في  المستخدمين  ودور  الخاصة،  الأحداث  توظيف  وآليات  المنصات،  تلك  توفرها  التي 

حسا على  المنشورات  من  عينة  مضامين  تحليل  خلال  من  وذلك  بالمحتوى،  بات  التسويق 
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مسئولي   أو  المختلفة  بالمنظمات  التسويق  مديري  مع  لقاءت  عقد  أو  المختلفة،  المنظمات 
التسويق عبر وسائل التواصل، وتنوعت تلك الوسائل ما بين الفيسبوك وتويتر واليوتيوب  

يانسن وآخرين    .Bernard J "والانستجرام، والتيك توك، ومن هذه الدراسات (برنار 
Jansen & others",  0920  ()40(،  )Carvao,  2010  ،محمود الباسط  (عبد   ،(

الحكيم،  )41( )  2015 عبد  (عادل  جمعة،  )42()  2017،  (شيماء  (إيمان    )،43(  )2018، 
   )46() 2020، (شيماء جمعة، )45() 2019(سلوى سليمان،  )،44() 2019السيد، 

نتائجها   أهم  في  الدراسات  تلك  والتغريداتوتوصلت  المنشورات  مضامين  بين    لتباين  ما 
والتوقع،   والتعليقات،  والمحادثات،  والاستفسارات،  التساؤلات  على  والإجابة  (الإعلانات، 

  التطلع، التعليقات السلبية، طلب النصيحة، الاقتراحات، طلب التوصية).  
يتعلق   اوفيما  المعلومات  التواصل،    لمتضمنةبطبيعة  وسائل  على  الشركات  حساب  على 

على   والتركيز  الإلكتروني،  والبريد  كالعنوان  بالشركة  التعريفية  المعلومات  في  فتحددت 
الأحداث  من  العديد  بتوظيف  الشركات  بعض  قامت  كما  والخدمات،  المنتجات  جودة 

تفالات الوطنية  والمناسبات (مثل عيد الأم، وعيد الحب، وشهر رمضان، كذلك بعض الاح
وربطه   للمنتج  المبتكر  التصميم  خلال  من  منتجاتها  ترويج  في  أكتوبر)،  من  كالسادس 
أو  بالمنتج،  الحدث  لربط  المرئي  والشعار  اللفظي  الشعار  من  كل  واستغلال  بالحدث، 
التسويق بالمؤثرين والمشاهير وخاصة عبر تطبيق التيك توك، واستخدمت بعض المنظمات  

مو على  والفيديوهات  قنواتها  التلفزيونية،  إعلاناتها  نشر  إعادة  بغرض  اليوتيوب؛  قع 
فتحددت في تنشيط المبيعات، تشكيل الصورة    أهداف المنظمات التسويقيةالترويجية. أما  

عام، وتمثلت   بشكل  الصفحة  لمتابعي  موجهة  وكانت  التسويقية الذهنية،    الاستراتيجيات 
استر الرمزية،  الاستراتيجيات  والفكاهة، المستخدمة  المشاهير،  استخدام  اتيجية 

  واستخدمت شركات الاتصالات تويتر كأداة لخدمة العملاء.
التي قارنت بين استخدام الشركات المصرية والشركات متعددة   نتائج الدراساتوتوصلت   

الجنسيات لوسائل التواصل لوجود فجوة رقمية بين الشركات في السبق لإنشاء صفحتها،  
متعددة الجنسيات، وكثافة مشاركة   الشركات  التفاعل لصالح  المختلفة، ومدى  المنشورات 

توصلت   كما  اليوتيوب،  موقع  استخدام  في  المصرية  غير  التجارية  العلامات  تفوقت  كما 
أن البنوك الإسلامية بباكستان تعتمد بشكل كبير   )Naeem,  2019  ( )47نتائج دراسة ( 

على أدوات التسويق التلقيدية، كما أنها لا تستطيع تحسين مستوى المعلومات التي تبثها  
بشكل  ذلك  ويؤثر  الإلكتروني،  للتسويق  واضحة  استراتيجية  لديهم  ليس  وأنهم  للعملاء، 

  اء لديهم.  سلبي على مشاركة المستهلكين للعلامة التجارية ونية الشر
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  تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على القرار الشرائي.  -

التي اهتمت بالتعرف على تأثير التسويق عبر وسائل التواصل   مضامين الدراساتتنوعت  
بين   العلاقة  استمرارية  على  المنشورة  المعلومات  تأثير  على  التعرف  بين  ما  الاجتماعي 

، وكذلك مدى )Moez Ltifi  ،2014  ()48سة (مُعز لطيفي"الشركات والمستهلكين مثل درا
الثقة في تلك المعلومات، والتعرف على فاعلية صفحات الشركات الرسمية على الفيسبوك 
كوسائل ترويجية، واتجاهات المستخدمين نحوها مثل دراسة كلٍ من (نرمين علاء الدين،  

عيسى،  )49()  2014 (بيان  مصداقية    )50()  2018،  نحو  الجماهير  اتجاهات  وكذلك 
المب البيع  رمضان،  إعلانات  (محمد  دراسة  مثل  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  اشر 

2020 ( )51 ( 
الدراساتوتوصلت   تلك  بالعلامة   نتائج  الوعي  بتطوير  تسمح  التواصل  وسائل  أن  إلى 

المستهلكين   بين  المعلومات  تبادل  على  وتعمل  العملاء،  مع  التفاعل  وتعزز  التجارية، 
مع عملاء جدد،   وإقامة علاقات  وكلما  والشركات،  أفضل،  بشكل  السوق  بحوث  وإجراء 

المستهلكين   استمرت علاقة  كلما  التواصل  وسائل  على  المقدمة  المعلومات  الثقة في  زادت 
على   الإعلانات  مصداقية  نحو  إيجابية  كنت  المبحوثين  اتجاهات  وأن  بالشركات، 

أكثر   وأن  التسويقيةالفيسبوك،  في    الأفكار  تمثلت  الوسائل  تلك  على  فكرة  استخدامًا 
أكثر الأساليب  البيعية هي  العروض  والمنتجات الأفضل، وكانت  بالعروض  الشركة  انفراد 
الترويجية استخدامًا، وكذلك الإعلان الذي يجمع بين الصورة والكتابة هو أكثر الإعلانات  

وتمثل   المعروضة،  المنشورات  في  المبحوثينتكرارًا  انضمام  أسباب  في    أهم  للصفحات 
  العروض، والمضامين المقدمة. التعرف على أحدث

 ) دراسة  وسائل   )Tümer & others,  2019  ()52وقارنت  عبر  التسويق  تأثير  بين 
للعملاء،  الشرائية  والنية  التجارية  العلامة  في  الثقة  على  التقليدي،  والتسويق  التواصل 
زيادة   على  الإنترنت  عبر  الإعلانية  والحملات  الرقمي  للتسويق  الكبير  للتأثير  وتوصلت 

) دراسة  أما  للمبحوثين،  الشرائية  والنية  التجارية  العلامة  في   ,and othersالثقة 
2019  Amoako  ( )53(    عبر التسويق  آليات  الاعتماد على  لوجود علاقة بين  فتوصلت 

التجارية،   العلامة  ملكية  بناء  في  أسهمت  كما  للعلامة،  النسبي  والوزن  التواصل  وسائل 
  مفردة على قطاع الاتصالات في غانا. 203وذلك بتطبيق استبيان على 

التي   الدراسات  التعرف  أما  التواصل  استهدفت  وسائل  نحو  الجماهير  اتجاهات  على 
تسويقية (  كأدوات  دراسات  شن    )Michael Stelzner,  2009(  )54فكانت   "(هوان 
Huan Chen"  ،2015  ()55(  ،الحفيظ عبد  (شيرين  أسامة،   )56( )  2018،  (إيمان 
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سليمان،  )57(   )2019 (سلوى  التواصل )58()  2019،  مواقع  يمُيز  ما  أن  إلى  وتوصلت   ،
تسويقية   بها،  كمنصات  الدائم  والتذكير  التجارية  بالعلامة  الوعي  بناء  في  تسهم  كونها 

المبحوثين   اتجاهات  أن  تبين  كما  العروض.  ومتابعة  والخدمات،  السلع  على  والتعرف 
يقية، ولكن لديهم  إيجابية نحو استخدم كلٍ من اليوتيوب، وانستجرام، وتويتر كوسائل تسو

موقع  على  الأصلي  الملف  داخل  تظهر  التي  الفيديو  إعلانات  نحو  سلبية  اتجاهات 
عبرين،   (عمر  دراسة  أكدته  ما  وهو  وتحددت  )59( )  2018اليوتيوب،  الاعتماد ،  مراحل 

تسويقية كأداة  تويتر  التبني، مرحلة الحضانة: أي الاعتماد عليه بشكل   على  في (مرحلة 
لة الاعتماد عليه بشكل منتظم)، وأن تويتر، وإنستجرام، والتيك توك هي  غير منتظم، مرح

  أكثر وسائل التواصل التي يمكن الاعتماد عليها كأدوات تسويقية.
هناك   أن  سعت كما  التي  الدراسات  للإعلانات    بعض  التعرض  بين  العلاقة  على  للتعرف 

ر الشرائي والقيام بالسلوك  على وسائل التواصل الاجتماعي والنية الشرائية واتخاذ القرا
الاتصالات  في  واشتراكه  المنتج  مع  المستهلك  انغماس  بين  والعلاقة  نفسه،  الشرائي 

محي،   (مروة   دراسات  مثل  التواصل  مواقع  عبر  التجارية  للعلامة  ) 2013الإلكترونية 
، (لبنى  )62()  2015، (سماح المحمدي،  )61()  2015، دراسة (عبد الباسط محمود،  )60(

)  64() ،Pavlenko,  2018( )  (Ertemel،Ammoura ,  2016،)63()  2016مسعود،  
) 2019(سحر الخولي،    ،)67()  2018، (هزاع شرف،  )66()  2018، (مروة صبحي،  )65(
)68(.  

لوجود علاقة بين كثافة تعرض المبحوثين للإعلانات عبر وسائل   وتوصلت تلك الدراسات
التواصل وتأثيرها على القرار الشرائي، كما أنها تدعم السلوك الشرائي لما تتمتع به من 
بين   علاقة  وجود  تبين  كما  المعلومات،  مصادر  من  مصدر  تمثل  كونها  تسويقية  مزايا 

الشراء،  بعد  ما  وسلوك  التواصل  وسائل  عبر    إعلانات  الشراء  عملية  الموقف تجاه  وبين 
اتجاه  بين  إيجابية  علاقة  توجد  كما  الشراء،  وتكرار  الشرائية  النية  من  وكلٍ  الإنترنت 
الفئة   تستهدف  الإعلانات  تلك  بأن  والشعور  الشراء  في  والرغبة  انستجرام  إعلانات 

من اشتراكه في  الجماهيرية المطلوبة، ووجود علاقة بين انغماس المستهلك مع المنتج وكل  
الشرائي  السلوك  بين  علاقة  وجود  تبين  كما  التجارية،  للعلامة  الإلكترونية  الاتصالات 
بالخصوصية   المتعلقة  المخاوف  وأثرت  المتاحة،  والمخاطر  للفرص  وإدراكهم  للمبحوثين 

انستجرام، وتوصلت دراسة (سلوى سليمان،   كفاءة إعلانات  ، )69( )  2019والتطفل على 
others (Chen & )70(،2012)    لاتجاهات المبحوثين الإيجابية نحو استخدام الإعلانات

  داخل ألعاب الفيسبوك.  
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الاجتماعيوتمثلت   التواصل  مواقع  عبر  الشراء  وتوفر    دوافع  الشخصية،  الدوافع  في 
تأثيرات الأسعار المناسبة، وجودة العروض، وتعدد أنظمة الدفع، وتوافر التفاعلية، وتمثلت  

التوا  الاجتماعيوسائل  السلوكية    صل  ثم  المعرفية  التأثيرات  في  تسويقية  كأدوات 
أ وكانت  متابعةوالوجدانية،  الإعلانات  والعطور    كثر  كالملابس،  الشخصية  المنتجات 

  والساعات، يليها العروض والخدمات السياحية والترفيهية.
فتوصلت لتأثير التسويق الإنفوجرافي على مواقع   )71()  2017أما دراسة (نهلة حوراني،  

تقديم  هو  عليه  الاعتماد  أسباب  وأن  للمبحوثين،  الشرائية  القرارات  على  التواصل 
  معلومات تسويقية جاهزة، والتعود على استخدامه، واستعراض الدلائل. 

ي عبر كما استهدفت دراسات أخرى تأثير المشاركة في مجتمع العلامة التجارية الافتراض 
االله،   عبد  (داليا  دراسة  مثل  المستهلكين  وولاء  ثقة  على  والتي     )72( )  2018الفيسبوك 

توصلت لوجود علاقة طردية بين مستوى المشاركة في الصفحة والثقة بها والولاء نحوها،  
وأن المشاركة في مجتمع العلامة التجارية يكون له تأثير إيجابي على العلاقات مع أطراف 

العلا التجارية، وكشفت دراسة (مجتمع  عن دور  )Cheung & others,  2020  ( )73مة 
استراتيجيات التسويق الفعالة في خلق القيمة الاقتصادية للعلامة التجارية ودمج العملاء، 
وهند  أحمد،  (هويدا  دراسة  توصلت  بينما  المستهلك،  وتوجيه  الشراء  عملية  وإعادة 

الت)74()  2019الشريف،   المحتوى  لإسهام  لدى  ،  الاستهلاكي  الوعي  زيادة  في  سويقي 
التي سعت لدراسة تجنب إعلانات وسائل التواصل   أهداف الدراسات المبحوثين. وتحددت  

في التعرف على العوامل المؤثرة على تجنب الجمهور المصري لإعلانات الفيسبوك دراسة  
التي سعت للتعرف على    )76( )  2020، دراسة (حسام حامد،  )75()  2014(داليا عبد االله،  

المستهلك   تجنب  في  ودورها  السعوديين  للمستهلكين  الشخصية  السمات  تأثير  اختبار 
منها    لتعدد العوامل التي تؤدي لتجنب إعلانات الفيسبوكلإعلانات الفيسبوك، وتوصلت  

تشتيت المستهلكين، والتطفلية المدركة، ومخاوف الخصوصية، واستهلاك الإنترنت، ويقل 
الشخصية،    التجنب  احتياجاتهم  مع  تتناسب  الإعلانية  الرسائل  أن  المبحوثون  أدرك  كلما 

كما تبين وجود علاقة طردية بين اتجاهات المبحوثين نحو إعلانات الفيسبوك واحتمالية  
  الشراء للمنتج المعلن عنه.  

االله،   عبد  (داليا  دراسة  لطبيعة    )77()2017وكشفت  الجمهور  تقييم  بين  العلاقة  عن 
نحو  الا وسلوكهم  بأزمة  هاينز  شركة  مرور  عن  الناجمة  التواصل  وسائل  عبر  تصالات 

الصحفية   البيانات  على  اعتمدت  الشركة  أن  المبحوثون  أكد  حيث  المنتج،  شراء  مقاطعة 
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يُعد ردًا غير ملائم، ويُثير لديهم مدركات بعدم احترام الشركة   الكلاسيكية، وأن الإنكار 
  وقلة ثقتهم بها. 

يتع تناولت  وفيما  التي  بالدراسات  الإعلانيةلق  الرسائل  مصدر  اتجاهات   تأثير  على 
 & Shao، ()78( )  2019الجماهير نحو العلامة التجارية، فكانت دراسة (مروة صبحي،  

others,  2015  ()79(  ،Atwood &  Morosan,  2015)  ()80( أن إلى  وتوصلوا   ،
وارتفعت   التجارية،  العلامات  باختلاف طبيعة  كبير  يتباين بشكل  التجارية  العلامة  تناول 
مصداقية الإعلانات التي ينتجها المستهلكون عن الإعلانات التي تنتجها الشركة، وكذلك 

اقع تأثيرها على اتجاهات المستهلكين ونواياهم الشرائية، وطورت العلامات التجارية المو
الإلكترونية الخاصة بها ليتضمن محتويات تفاعلية وربط تلك المحتويات بوسائل التواصل 

  لزيادات معدلات المرور والمشاركة.  

  اتصالات الكلمة المنطوقة عبر وسائل التواصل الاجتماعي. -

ما بين التعرف  اتجاهات الدراسة التي تناولت الكلمة المنطوقة عبر وسائل التواصل  تنوعت  
الاتصال    على وأنماط  التجارية،  بالعلامة  الإلكترونية الخاصة  المنطوقة  الكلمة  اتجاهات 

باتصالات   الفرد  قيام  على  المؤثرة  العوامل  عن  الكشف  وكذلك  والعملاء،  الشركات  بين 
الكلمة   وتأثير  للفرد،  الشرائية  النوايا  على  ذلك  وتأثير  الفيسبوك  عبر  المنطوقة  الكلمة 

  على صورة العلامة التجارية.   المنطوقة إلكترونيًا
وآخرين   يانسن  (برنار  الدراسات  هذه    , "Bernard J. Jansen & others "ومن 

االله،  )81(  )2009 عبد  (داليا  وآخرين"  )82( )  2015،  أوكازاكي  (شينتارو   ،Shintaro 
Okazaki & Others "" ,  2015  ()83(  ،هاجر النوبي)  ،(رحمان ومنان  )84()  2017 ،" 

Rahman،Mannan   ،2018  ( )85  (الدراسات تلك  الكلمة    وتوصلت  جوهر  أن  إلى 
كما  العملاء،  مع  العلاقة  وإدارة  العملاء،  وخدمة  التواصل  هو  الإلكترونية  المنطوقة 

 Objectiveإلى ثلاثة أشكال، وهي بيانات موضوعية    أشكال الكلمة المنطوقةانقسمت  
Statements  عن والمحايدين  الراضيين  العملاء  من  وردود  وأسئلة  معلومات  وتتضمن   ،

وهى تتضمن آراء العملاء   Subjective Statementsالمنتجات، أما البيانات الشخصية  
في المنتجات المقدمة وتكون من العملاء غير الراضين عن المنتجات، أما الشكل الثالث فهو  

المعلومات   لمعلوماتهم     Knowledge Sharingمشاركة  العملاء  مشاركة  وتتضمن 
وخبراتهم معًا واستعدادهم لإبداء مقترحاتهم لتطوير المنتجات والخدمات المقدمة وتكون 
أن  تبين  كما  التجارية،  العلامة  نحو  مرتفع  وولاء  رضا  درجة  لديهم  الذين  العملاء  من 
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ال ببعض  تتأثر  المنطوقة  الكلمة  التواصل في  الثقة  مشاركة مستخدمي وسائل  مثل  عوامل 
العلاقات الاجتماعية، وأن الإناث   بالآخرين، وإدراك  للتأثر  المدركة في المصدر، والقابلية 
الأصغر سنًا هن الأكثر تصديقًا للكلمة المنطوقة، كما تبين وجود علاقة بين معدلات كثافة  

ا المعلومات  تبادل  الاشتراك في  وبين رغبتهم في  للفيسبوك  المبحوثين  لتسويقية  استخدام 
الشرائية  القرارات  على  الفيسبوك  عبر  المنطوقة  الكلمة  أثرت  كما  المنتجات،  عن 

فتبين وجود علاقة    تأثيرات الكلمة المنطوقة على العلامات التجاريةللمستهلكين. أما عن  
بين جودة الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وصورة العلامة التجارية المنعكسة في أذهان الجمهور،  

تب الكلمة  كما  أبعاد  وبين  للمبحوثين  الديموغرافية  المتغيرات  بين  فروق  وجود  أن  ين 
  المنطوقة إلكترونيا.

 التسويق بالمؤثرين ووسائل التواصل الاجتماعي. -

التي تناولت التسويق بالمؤثرين على وسائل التواصل في دراسة    أهداف الدراساتتحددت  
ير مصداقية إعلانات المؤثرين على النوايا أساليب التسويق التأثيري واستراتيجياته، وتأث

اتجاهات  على  بالتعرف  اهتمت  التي  للدراسات  بالإضافة  المستهلكين،  لدى  الشرائية 
 Influencersالشباب العربي نحو التسويق عبر مشاهير وسائل التواصل الاجتماعي  

Marketing   ال للتسويق  الماركات  استخدام  وآليات  الشرائي،  بالسلوك  تأثيري  وعلاقته 
"Influential Marketing"    المؤثرين خلال  موقع "Influencers"من  على   ،

الذاتية  للعلامة  المؤثرين  بناء  وكيفية  بالموضة،  المتعلقة  الماركات  تسويق  في  انستجرام 
السعيد،   (مروة  الدراسات  هذه  ومن  انستجرام،  موقع  على  بهم  ، )86()  2018الخاصة 

الدهراوي الحميد،  )87()  2019،  (محمد  عبد  (منه  مصطفى، )88()  2019،  (محمد   ،
 )90() 2020، (مها بهنسي، )89() 2020

الدراسات من   وتوصلت  التأثيري  التسويق  لمفهوم  المبحوثين  من  العظمي  الغالبية  لإدراك 
التعرض لصفحات   المؤثرين، كما تبين وجود علاقة بين أنماط  خلال متابعتهم لإعلانات 
المشاهير وأبعاد المصداقية والسلوك الشرائي للمبحوثين، وكذلك توجد علاقة بين توافق 

يعلنون   التي  والمنتجات  المؤثر  أن شخصية  المبحوثون  وأوضح  الإعلان،  ومصداقية  عنها 
تعرض   بين  ارتباطية  توجد علاقة  كما  الشرائي،  القرار  اتخاذ  على  يساعدونهم  المؤثرين 
المستهلكين لصفحات المؤثرين على مواقع التواصل والاتجاه نحو الإعلان على صفحتهم.  

التسويقيةوتمثلت   الأساليب  التركيز على تعدد وتنوع فو  أهم  المنتجات الإيجابية،  في  ائد 
نشر   خلال  من  المنتج  وتسويق  للماضي،  الفطري  الحنين  واستثمار  المسابقات،  وتنظيم 
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كأداة  القصصي  السرد  أسلوب  على  الاعتماد  وتم  بالمناسبات،  المنتج  وربط  التفاؤل 
للتواصل بين المؤثر ومتابعيه، كما تم الاعتماد بشكل محدود على عنصر بناء التحالفات  

التفاعل المؤثرين الآخرين، أما  مع   الذي يجمع بين الصور    أشكال  النص  فتنوعت ما بين 
بها   يتحدث  التي  اللغة  وملائمة  الرسالة،  مصدر  وجاذبية  الثقة  وكانت  الفيديو،  وملفات 

  المؤثر من أهم عوامل نجاح التسويق التأثيري.   
التأثيريوانقسمت   التسويق  المبحوثين نحو تقييم  ين الذين يرون أنه أداة  ما ب  اتجاهات 

والذين  ترويجي،  محتوى  تقديم  من  أقوى  يكون  المؤثر  مع  التفاعل  وأن  فعالة،  تسويقية 
يرون أنه أداة تضليل وخادع وغير مؤثر، وأن العلامات التجارية تسعى لاستغلال شعبية 

المنتجاتالمؤثرين،   والملابس،    وتنوعت  الأزياء،  بين  ما  المؤثرون  يعرضها  التي 
عن  والإ أما  الرياضة،  والملابس  البشرية،  التنمية  المؤثرين كسسوارات،  متابعة   أهداف 

انستجرام في مقدمة  السلعة وجاء موقع  المستخدمين حول  آراء  التسلية، ومعرفة  فكانت 
  وسائل التواصل التي يتابع من خلالها المبحوثون المشاهير، يليها التيك توك والفيسبوك. 

  الدراسات التي اهتمت بآليات التسويق المتبعة ومديري التسويق:  - المحور الثالث 

  الدراسات التي تناولت آراء واتجاهات المسوقين ومدراء العلامات التجارية.   -

الدراسات اهتمامات  مجالات  فهناك    تنوعت  الإنترنت،  عبر  التسويق  آليات  تناولت  التي 
ري التسويق نحو التسويق عبر  الدراسات التي اهتمت بالتعرف على آراء واتجاهات مدي

ومستوى   الإنترنت،  عبر  للتسويق  تبنيهم  ودوافع  التواصل،  وسائل  من خلال  أو  الإنترنت 
تلك   وأجريت  الإنترنت،  عبر  التسويق  على  الاعتماد  ومدى  الوسائل،  تلك  في  الثقة 

و  الدراسات من خلال عقد المقابلات مع مسئولي التسويق، أو مدراء العلامة التجارية، أ 
المديرين التنفيذيين، أو من خلال إرسال استمارات لاستبيان آرائهم، ومن هذه الدراسات 

 Gohary-El,  2009  ()92(  ،(Lisa Harris,  Alan، () 91()  2002(سلوى العوادلي،  
Rae,  2009  ()93( وآخرين كاهارا  ("روهايا   ،Rohayah Kahara & others) ,  

2012 ()94(،  )& others Shaltoni , 2018 ()95(،)Chen & Huang, 2020 ()96(  
إلى أن الشركات التي تتوجه لتبني التسويق الإلكتروني توفر بنية عالية وتوصلت النتائج:  

الدعم  العاملين داخل المؤسسة، وتوفر  التنظيمية، وتدرب  من معتقدات الإدارة، والثقافة 
المادي، كما تبين أن العوامل الداخلية الخاصة بالمؤسسة لديها تأثير كبير على التبني. كما  

التبنيتباينت   مع    ما  دوافع  العلاقة  تحسين  التجارية،  بالعلامات  التعريف  زيادة  بين 
ذهنية   وبناء صورة  اكتساب عملاء جدد،  وإظهار الخبرة،  الإعلان،  تكلفة  تقليل  العملاء، 
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جيدة، وتعزيز التواصل على المدى الطويل، كما تبين وجود علاقة إيجابية بين تبني التوجه  
المزايا  من  وكل  الإلكتروني  التسويق  تواجه المتصورة،    نحو  التي  المعوقات  أهم  وتحددت 

في التخوف من سرقة أفكار المنشورات أو الأفكار التسويقية، وانخفاض التفاعل   المنظمات
مع العملاء، وزيادة التكلفة، وصعوبة السيطرة على المعلومات التي يمكن أن تضر بسمعة  

  الشركة.  
ات ومنافع الاعتماد على التسويق عبر  التأثيرأما الدراسات التي استهدفت التعرف على  

(الإنترنت   وآخرين  )،  Lisa Harris،Alan Rae,  2009  ()97دراسات   Jeff(ماكاري 
McCarthy & Others ,  2014  ( )98(و  ،Nasihatkon & others,  2016) ()99( ،

)Shaltoni,  2017  ( )100(  )  ،Yousaf & others,  2018  ()101()و  ،Jeong & 
others, 2019 ()102( ،)DAVIS, 2019 ()103(.  
إلى أن التسويق عبر الإنترنت عزز من القدرات التسويقية، ولكنه لم يؤثر بشكل   فتوصلت

للمنظمات،   الدولي  المستوى  تحسين  في  المتحققةمباشر  الفوائد  تحسين    وتمثلت  في 
 معدلات الاستجابة، وزيادة الاندماج، وتحقيق الأرباح في الجانب المتعلق بالإعلانات، كما

لمجموعة   النتائج  الإنترنت أشارت  عبر  التسويق  نجاح  على  تؤثر  التي  وهي    العوامل 
الفردية للمتلقين مثل   العمل على اندماج العملاء، والعوامل  السيطرة على تلك الوسائل، 
الخبرات السابقة، والقدرة على مواكبة التكنولوجيا، وقدرتهم على التأقلم، كما تبين وجود  

من   كل  بين  والثقة  علاقة  الاستراتيجي،  الأعمال  وأداء  الإلكتروني  التسويق  نحو  التوجه 
النامية  البلاد  والصغيرة في  المتوسطة  الشركات  فإن  ذلك  من  العكس  وعلى  الإلكترونية، 
التسويق   أن  ويرون  بها،  الخاصة  والتسويقية  الاستراتيجية  بالأهداف  أقل  اهتماما  تولي 

مهم تسويقية  أداة  ليست  الإنترنت  أحادية،  عبر  اتصال  أداة  بأنها  البعض  يصفها  بل  ة، 
وذلك بسبب بعض القيود التي تفرضها الحكومة على وسائل التواصل، وسرعة الإنترنت  

  المحدودة. 
اهتمت    التي  الدراسات  الإنترنت  أما  عبر  التسويق  أدوات  لفاعلية  المنظمات  بتقييم 
)Jesse  Grainger،2010  ( )104(  ،السلام عبد  و(أحمد  عن  )  105(   )2019،  فكشفت 

قياس  وأدوات  بأساليب  الإعلان  مسئولي  أو  التسويقية  الاتصالات  مسئولي  وعي  مدى 
مفاهيم تباينت  حيث  والرقمية،  التقليدية  الإعلانية  الإعلانية   الحملات  الحملات  قياس 

ما بين (التأكد من تحقيق الأهداف المحددة، الوصول للجمهور المستهدف   لدى المبحوثين
ع والعوائد والتأثير  المزايا  وقياس  والأرباح،  المبيعات  زيادة  على  الحملة  تأثير  قياس  ليه، 

مراحلها   في  الحملات  بتقييم  يقومون  المبحوثين  من  العظمي  الغالبية  أن  كما  المتوقعة، 
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 معوقات قياس كفاءة الحملات الإعلانية الثلاثة "قبل، وأثناء، وبعد" عرض الحملة)، ومن  
التكاليف، عدم   القياس، بالإضافة إلى ارتفاع  توافر المؤهلين، ضيق الوقت اللازم لعملية 

تسويقية  كأداة  الاجتماعي  التواصل  فاعلية وسائل  تقييم  التي  المنظمات  بعض  أن هناك 
  .ROI- Return on Investmentوفقًا لقاعدة 

تبنتها  - التي  المختلفة  التسويقية  والأساليب  الاستراتيجيات  تناولت  التي  الدراسات 
  المنظمات من وجهة نظر مدراء التسويق.  

ما بين التعرف على الاستراتيجيات التسويقية المتبعة في التسويق   أهداف الدراساتتنوعت 
ية، والكشف عن الطرق  عبر الإنترنت، ودوره في التأثير على استراتيجيات التسويق العالم

التسويقي   الأداء  على نجاح  تؤثر  التي  والعوامل  منتجاتها،  لتسويق  الشركات  تتبنها  التي 
تسويقية؛   كأدوات  الخاصة  والأحداث  الحديثة  التطبيقات  توظيف  وكيفية  للشركات، 

(يان   الدراسات:  هذه  أمثلة  ومن  البديلة،  التسويقية  الآليات  استكشاف  ،  Yanبهدف 
، )Tsiotsou & Vlachopoulou ,  2009  ()107، (تسيوتسو وفلاشوبولو  )106()  2020

 Kenneth Alan، (كينث آلن،  ) Tamara T. Carlyon,  2010  ()108(تامرا كارليون،  
Grossberg ,  2011  ( )109(  "ديكاي ("سام   ،Sam H. Dekay ,  2012  ( )110(  ثيو)  ،

 , Feigeفايج،  ، ()Theo Araujo ،Peter Neijens ,  2012  ( )111أروجو، بيتر نيجينز  
وآخرين  ،  )Ezeife,  2017  ( )113(إيزيفي  ،  )112( )  2013   , Leung & others)(ليونغ 
( )Waheed &Jianhua ,  2018  ()115  ، (وحيد وجيانهوا)114()  2018   , Deanدين  ، 
، (نرمين  )118()  2020، (شيماء جمعة،  )Allgeyer,   2019  ()117(الجير    ،)116()  2019
 .  )119( ) 2020علاء، 

أكد المسوقون ومدراء العلامة التجارية أنهم يعملون وفقًا لخطة تسويقية تتضمن تحديد 
المحتملين   العملاء  تحويل  وأساليب  العميل،  طريق  خريطة  وتطوير  المستهدف،  الجمهور 

الأدا مؤشرات  وتطوير  العملاء،  علاقات  بإدارة  الخاصة  الخطط  ووضع  ء لمستهلكين، 
طرق   وابتكار  التجارية،  العلامة  نحو  والولاء  الوعي  زيادة  على  العمل  وكذلك  الرئيسة، 

  مبتكرة لتسويق المنتجات. 
التسويقيةوتمثلت   والاستراتيجيات  الخطط  الاتصالات    أهم  "إدارة  استراتيجية  في 

بين   القائم  الحوار  بإدارة  رئيس  بشكل  الاستراتيجية  هذه  وتهتم  الثقافية"،  والكفاءة 
و"الاستراتيجية   الحوار،  على  الصفحة  على  القائم  سيطرة  وكيفية  وبعضهم  الأعضاء 
وهل  الأسعار،  في  الزيادة  لتقبل  المستهلكين  استعداد  مدى  معرفة  على  تركز  الثقافية" 
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واستراتيجية  لا؟،  أم  تقديمها  يتم  التي  والخدمات  للمنتجات  مناسبة  الحالية  الأسعار 
المعلومات" تكنولوجيا  على    "إدارة  المستخدمة  التكنولوجيا  على  كبير  بشكل  وتركز 

المستهدفة،   والسوق  والتعهيد  الإعلامية  المشاركة  لاستراتيجيات  بالإضافة  الفيسبوك، 
وبعض المنظمات ربطت الأحداث المختلفة في المجتمع بمنتجاتها كتغيير تغلفة المنتجات، أو  

أما   الأحداث،  مع  تتناسب  جديدة  وجبات  التسويقيأنواع  ابتكار  في   المحتوى  فتمثل 
الرسائل التي تركز على الصور، وجودة الخدمات، والعلامات التجارية، كما أكد المسوقون 
العملاء  استهداف  لتحسين  خارجيين؛  التواصل  وسائل  خبراء  استخدام  إمكانية  على 

ت  وإشراكهم في العملية التسويقية، وفيما يتعلق بطبيعة الإعلانات على سناب شات فكان
خلال   من  "التسويق  الآخرين  المستخدمين  قصص  تصفح  أثناء  يظهر  الذي  الإعلان 
الإعلان  خلال  من  الترويج  الموقع،  على  التجارية  للعلامة  حساب  وجود  المشاهير"، 

هو تكلفته    وأهم أسباب اعتماد المسوقين عليهالتحريري، هي الإعلانات الأكثر استخدامًا،  
يتعلق   وفيما  نسبيًا،  التواصل الرخيصة  ووسائل  الإنترنت  عبر  التسويق  نجاح  بعوامل 

فتمثلت في كم المعلومات المتدفقة للجمهور، وسرعة تجاوب القائمين على تلك    الاجتماعي
المواقع، وفهم متطلبات السوق بشكل ينعكس على مستوى الإنتاجية، وجودة الخدمة، وأنه  

منتجا لبيع  إلكتروني  سوق  لنفسها  المنظمات  خلقت  المناسبة، كلما  الأسعار  وتحديد  تها 
سياسات  وتحديد  المعلومات،  بكافة  المستفيدين  وإمداد  المواقع،  التعامل  قواعد  وتحديد 
البعيد.  المدى  على  أرباحه  من  وعزز  الإلكتروني  الموقع  قيمة  زادت  كلما  الاستبدال 

التفاعلوتحددت   والتعلي   أشكال  والصور،  الفيديو،  ملفات  في  التواصل  وسائل  قات على 
والهاشتاج والمشاركة، كما تبين أن مشاركة التغريدات تتأثر بنوع المحتوى المنشور وارتباطه 
هي   التكنولوجية  والشركات  الاتصالات  شركات  وكانت  المجتمع،  في  الواقعة  بالأحداث 
التعليقات  القائمين بالاتصال مع  تعامل  بالتفاعل مع الجماهير، وتباينات  الأكثر اهتماما 

  السلبية ما بين التجاهل، والرد عليها، أو حذفها. الجماهير
 Business" واستهدفت الدراسات التي تناولت الأساليب التسويقية من وإلى الشركات  

to Business"  ا في  تشكيل فتحددت  على  التأثير  في  الإنترنت  دور  عن  لكشف 
التي   العالمية  التسويق  الجنسياتاستراتيجيات  المتعددة  الشركات   & Singh (  تبنتها 

others،2006  ()120( جاء الإنترنت  على  اعتمادها  أن  إلى  نتائجها  أهم  في  وتوصلت   ،
وليس  التنافسية،  المزايا  على  والتركيز  المنتجات،  استعراض  مثل  الأعمال  تعزيز  بهدف 
بهدف تحقيق الإيرادات، وأن المنظمات في الولايات المتحدة تستخدم الإنترنت للتفاعل مع 

الع دراسة  الشركاء  أما  المنتجات،  لعرض  للإنترنت  استخدامهم  جاء  أستراليا  وفى  المين، 
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)Adam & others,  2020  ()121(    التسويق فسعت آليات  استخدامات  بين  للمقارنة 
والمملكة    (Business to Business)  الإلكتروني وأستراليا،  نيوزيلاندا،  من  كلٍ  في 

) من  الفترة  ل2000:1990المتحدة، في  وتوصلت  الاستراتيجية )،  الأهداف  وضوح  عدم 
تبني مفهوم   بالشركات من  ، حيث  (Business to Business Marketing)الخاصة 

رأى القائمون على الشركات أن استخدام الإنترنت يعد ميزة تنافسية، وشكل من أشكال 
الاستثمار طويل المدى، ولكن لا يوجد لديهم خطة واضحة لإدارة المزايا والمخاطر؛ نتيجة  
يتعلق   فيما  أما  المتحدة،  المملكة  في  الشركات  بعض  باستثناء  الإنترنت  على  التواجد 

%، أما 84.2ت التسويقية عبر الإنترنت فحققتها المملكة المتحدة بنسبة  بوظائف الاتصالا
  %. 81.4%، يليها أستراليا 83.8نيوزيلاندا فحققتها بنسبة  

  الدراسات الخاصة بتطبيقات الموبايل والتسويق.   –المحور الرابع  

المو لتطبيقات  التجارية  العلامات  استخدام  بين  العلاقة  الدراسات  من  عدد  بايل؛  تناول 
وذلك للتعرف على العوامل المؤثرة على فاعلية تلك التطبيقات، واستخدامات الجمهور لها  
وأهم الإشباعات المتحققة، بالإضافة لاكتشاف الفروق بين التسويق عبر تطبيقات الهاتف  

) Ha & others ,  2012(ها وآخرين  المحمول، والمواقع التقليدية، ومن هذه الدراسات  
(تشو    )122(  ،houZ  ،2013  ()123(  ،  ،عزي صبحي،  )124()  2016(عبير  ،(مروة  

عزي،  )125()  2018 (عبير  مسعود،  )126()  2018،  (لبني  عبد  )127()  2018،  (داليا   ،
لأهمية تطبيقات الهواتف الذكية،    الدراسات في أهم نتائجهاوتوصلت    )128()  2018االله،  

التجارية وتحفيز الاتصال الشفهي، حيث كانت   العلامة  التي  ودورها في تدعيم  العوامل 
حصول التطبيق على تقييم عالٍ، تأثير    أثرت على استخدام المبحوثين لتطبيقات الموبايل

تطبيق، المنفعة  الكلمة المنطوقة، عدد التحميلات، جودة تصميمه، والخدمات الموجودة بال 
  المدركة، كما تؤثر تلك المتغيرات على نية التسوق والشراء عبر هذه التطبيقات. 

التسوق  ونية  للتطبيقات  المعروفة  التجارية  العلامات  بين  إيجابية  وجود علاقة  تبين  كما 
الديموغرافية   المتغيرات  بين  إحصائية  فروق  وتوجد  التطبيقات،  هذه  عبر  والشراء 
واستخدام تطبيقات الهاتف المحمول، وتوجد علاقة بين استراتيجية الإعلان القائم على  

و الجغرافي  الموقع  تقديرات  تحديد  بين  علاقة  توجد  كما  للإعلان،  المتصورة  الفوائد 
وتعددت   البيعية،  العروض  مع  والتجاوب  للتفاعل  المستهلك  واستعداد  الجغرافية  المسافة 

في إمكانية تحديد المكان الجغرافي، توفير الوقت    مزايا استخدام تطبيقات الهواتف الذكية
المن وأسعار  العروض،  من  والاستفادة  وتمثلت  والجهد،  المخاوفتجات،  السرقة    أكبر  في 
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الإلكترونية لأن استخدام تلك التطبيقات يتطلب تسجيل معلومات سرية، كما أنه يتطلب  
 أسباب عدم الشراءمهارات خاصة، على عكس البحث عبر محركات البحث التقليدية، أما  

والأحذية هي  فتحددت في ارتفاع سعر المنتج والشحن، وكانت تطبيقات التسوق والملابس  
  الأكثر تحميلاً. 

  الدراسات الخاصة بدراسة العلاقة بين محركات البحث والتسويق.   -المحور الخامس

اهتمت   التسويقية،  والعملية  البحث  محركات  بين  العلاقة  على  للتعرف  محاولة  وفى 
الدراسات بالتعرف على تأثير استخدام العلامات التجارية ككلمات مفتاحية في عمليات 

بحث عن المنتجات، وتقييم مدى فاعلية آليات التسويق المستخدمة عبر محركات البحث  ال
، أو Search Engine Marketingسواء كانت من خلال الروابط غير المدفوعة الأجر  

الأجر   مدفوعة  على    Pay Per Clickالروابط  وتأثيراتها  المستهلك  أهداف  في تحقيق 
دراسا ومنها  لديهم،  الشرائية  وكيلجاست    تالنية    , Murphy& Kielgast(ميرفي 

 Frankllyn(فرانكلين وآخرين،   ،)Lin & Liao, 2010 ()130(لين ولياو ، )129( ) 2008
&others, 2013 ()131(،  

 ) 134()  2017، (إيمان أسامة،  )133()  2016، (عبيري عزي،  )132()  2014(نهلة حوراني،   
النتائجوتمثلت   الموقع    أهم  زيارة  زيادة عدد مرات  البحث ساعدت على  أن محركات  في 

الإلكتروني، وخلقت المزيد من الوعي بالعلامة التجارية، حيث تعد البوابة الرئيسة للموقع  
  ). Google، Yahoo، MSNالإلكتروني للشركات ومن أبرز محركات البحث (

للبحث عنها، وكذلك  للمنتجات  التجارية  المبحوثين على الأسماء  كبير من  واعتمد قطاع 
البحث عن منتجات المنافسين، وكلما كانت الكلمات البحثية محددة بشكل دقيق كلما تم  

وعن   أسرع،  بشكل  للنتائج  البحثالتوصل  لمحركات  المبحوثين  استخدام  فجاءت    دوافع 
العروض،  الحصول على معلومات وفيرة ع والتعرف على أحدث  أكبر،  المنتجات بشكل  ن 

البحث   منطقة  تغيير  إمكانية  حيث  البحث  في  والمرونة  المبذول،  والجهد  الوقت  وتوفير 
الجغرافية، وكذلك الفترة الزمنية، وأن الاستجابة الشرائية تمثل الهدف الرئيس والنهائي  

بين المتغيرات المرتبطة بالسلوك  لاستخدام محركات البحث، كما تبين وجود علاقة طردية  
البحثي للمستخدم والمنفعة المدركة، وكذلك درجة إدراكه لقيمة نتائج محرك البحث، كما  
السابقة  الإلكترونية  والخبرة  البحثي  المحرك  نحو  الاتجاه  بين  علاقة  وجود  تبين 

  للمستخدم وبين درجة الرضا عن المعلومات المقدمة.  
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 ت التي تناولت الرؤى والاتجاهات المستقبلية والنقدية.الدراسا –المحور السادس 

دراسة  وفلاشوبولو    كشفت    ) Tsiotsou& Vlachopoulou,  2009(  )135(تسيوتسو 
عن الاتجاهات المستقبلية في التسويق السياحي، وذلك من خلال تحليل الأدبيات المختلفة،  
بشكل  الاستهلاك  أنماط  لتغير  نظرًا  المستهلكين  سلوك  دراسة  ضرورة  على  وأكدت 
مستمر، ودراسة تأثير اختلاف الثقافات على الاستهلاك السياحي، والعلامات التجارية،  

ابة العملاء للتقنيات الجديدة، كما سعت دراسة (رانا وآخرين  وضرورة دراسة كيفية استج
Rana & others 2015  ()136(   لتحليل الدراسات السابقة التي أجريت في مجال قيمة

الاجتماعي   التواصل  ووسائل  المنتديات  وعبر  الإلكترونية  التجارية   e.brand)العلامة 
equity)  التركيز على  دراسة سابقة، وتوص  42، وذلك من خلال تحليل  15لت أنه تم 

متغيرًا تسويقيًا وهي: (المعلومات، جودة الموقع الإلكتروني، أمن الموقع الإلكتروني، سرية  
التسعير، ومشاركة   العمليات المصرفية، وسياسات  المعلومات الخاصة ببطاقات الائتمان، 

ا السمعة  الترويج،  تفاعلية،  افتراضية  بيئة  توفير  الترفيه،  والكلمة  المعلومات،  لجيدة، 
بينما  الإنترنت)،  عبر  الاستجابة  معدلات  التجارية،  العلامة  شخصية  ظهور  المنطوقة، 

. تحليل الكلمات المفتاحية المستخدمة )Chiang,  2020  ()137استهدفت دراسة (شيانغ  
في الأبحاث المتعلقة بالمواقع الإلكترونية الخاصة بالتسويق السياحي والضيافة، وذلك من 

تح (   3282ليل  خلال  في  مستخدمة  مفتاحية  في  24كلمة  متخصصة  علمية  دورية   (
مجملها   تركز في  الإلكترونية  المواقع  أن  إلى  وتوصلت  الإنترنت،  عبر  والتسويق  السياحة 
التواصل  وسائل  الإلكترونية،  التطبيقات  الإلكتروني،  (الحجز  ومنها  الكلمات  أهم  على 

  يق، تحليل المضمون).الاجتماعي، التجارة الإلكترونية، التسو

  وفقًا للنماذج والنظريات العلمية التي تم الاعتماد عليها:   -ثانيًا

  الدراسات التي اعتمدت على النماذج العلمية:   -أولاً 

دراسة كلٍ من    Technology Acceptance Modelنموذج تقبل التكنولوجيا   -
)Kamarulzaman,  2007( )138( )  ،Gohary-El,  2009  ()139( ،
)Tsiotsou& Vlachopoulou,  2009  ( )140(  )  ،Tsao ,  2019  ()141 (  ،

غباشي،   عزي،  )142( )  2019(نيفين  (عبير  االله،  )143( )  2016،  عبد  (داليا   ،
2018 .()144(   
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 & Connolly دراسة كلٍ من (  The Conceptual Modelنموذج المفاهيم    -
Bannister ,  2008  ()145() ،VlachopoulouTsiotsou & ,  2009  ()146( 

)Gong & others, 2013 .()147(  
 .نموذج بناء العلامة الذاتيةعلى  )148() 2020واعتمدت دراسة (مها بهنسي،   -
دراسة (دينا    Model of Advertising Avoidanceنموذج تجنب الإعلانات    -

   .)149() 2016عرابي، 
 الوزن النسبي للعلامة التجارية. نموذج  )150( ) 2018دراسة (رضا فولي،   -
المؤثرين،   - مع  العلاقة  إدارة   Influencer Relationshipنموذج 

Management Model ،   ،151(). 2020دراسة (محمد مصطفى( 
  )152(). 2020دراسة (حسام حامد،  نموذج العوامل الخمسة الكبرى،  -
  )153(). 2017دراسة (عبد الملك عبد العزيز،  ،AIDA نموذج  -
 )154(). 2017دراسة (إيمان أسامة،  نموذج السلوك البحثي لمستخدم الإنترنت،  -
الاجتماعي  - التواصل  وسائل  عبر  التجارية  العلامة  مجتمع  تأثيرات  نموذج 

Model of the effects of brand community on social media  ،
  )155(). 2018دراسة (داليا عبد االله، 

 Social Media Crisisنموذج اتصالات الأزمة عبر وسائل التواصل الاجتماعي   -
Communication Model  ،156(). 2017دراسة (داليا عبد االله(  

لها   - والاستعداد  التكنولوجيا  تقبل   Technology Readiness andنموذج 
Acceptance Model (TRAM) 157( ).2018بد االله، (داليا ع( 

الاستخدام   - يسر  الجاهلي،    Usabilityمدخل  الرحمن  (عبد  ).  2019دراسة 
)158( 

  الدراسات التي اعتمدت على النظريات:   -ثانيًا 

(   )Expectation-confirmation theory (ECT)نظرية   -   , Tsaoدراسة 
2019 .()159(  

). 2019دراسة (سلوى سليمان،    الإلكترونية،الإدمان السلوكي للألعاب  نظرية    -
)160 (  

الإلكترونية،  نظرية   - المنطوقة  (سلوى    Electronic word of Mouthالكلمة 
  )162(). 2017، (هاجر النوبي، )161() 2019سليمان، 

  )163(). 2019دراسة (مروة صبحي، التسويق بالمحتوى، نظرية  -
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والإشباعات،نظرية   - الشريف،    الاستخدامات  وهند  أحمد،  (هويدا  دراسة 
2019 .()164(  

  )165(). 2016دراسة (لبني مسعود،  الاتصال الحواري،  نظرية -
التسوق،  نظرية   - (عزي،    Shopping Goals Theoryأهداف  دراسة 

2016.()166 (  
الاجتماعي،نظرية   - (عادل    Social Marketing Theory  التسويق  دراسة 

  )167(). 2017عبد الحكيم، 
 ) 168().2019دراسة (عبده عبد العزيز،   التوقع،  نظرية -

  الدراسات التي اعتمدت على الدمج ما بين النماذج والنظريات:   -ثالثًا
نظرية الاتصال الحواري، ونموذج كرة  دمجت بين    ) 169(   )2019(سلوى سليمان،    -

  . Pinball Frameworkالممرات 
محمود،   - الباسط  بين    )170()  2015(عبد  وسائل  دمجت  على  الاعتماد  نظرية 

 الإعلام، ونظرية الفجوة الرقمية. 
والإشباعات اعتمدت على    )171( )  2019(سلوى سليمان،    - الاستخدامات   نظرية 

 في إطار ألعاب وسائل التواصل الاجتماعي. 
 .  نظرية ثراء الوسيلة واتخاذ القراردمجت بين  )172() 2017(نهلة حوراني،   -
السعيد،    - بين    )173( )  2018(مروة  المصدر  دمجت  مصداقية   Sourceنموذج 

Credibility Model  نموذج توافق المنتج مع المؤثر ،Product Match-Up   ،  
  Source Attractivenessنموذج جاذبية المصدر 

غباشي،    - بين    )174( )  2019(نيفين  ونموذج  دمجت  المستحدثات،  انتشار  نظرية 
 تقبل التكنولوجيا. 

نموذج بناء قيمة العلامة التجارية  دمجت بين    )175( )  2019(محمد الدهراوي،    -
Structural Equation Modelالإلكتر المنطوقة  الكلمة  ونموذج  ونية  ، 

Electronic –Word of Mouth . 
الحميد،    - عبد  من    )176(   )2019(منه  كل  بين  المؤثرين دمجت  عبر  التسويق 

الاجتماعي   التعلم   Influential marketing and socialونظرية 
learning Theory ونظرية رأس المال الاجتماعي والمؤثرين ،Social Capital 

Theory and Influencers . 
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 الدراسات التي ابتكرت نماذج جديدة:  -رابعًا

-  )Kandulapati &Bellamkonda,  2014  ( )177(   ابتكر نموذجًا جديدًا، وهو
Structure model of e-SQ perceived .value and customer 

satisfaction.  
  وفقًا للتصميم المنهجي تم الاعتماد عليها:   -ثالثًا

تباينت الدراسات من حيث تصميمها المنهجي، واندرجت الغالبية العظمي تحت   -
المثال لا الحصر، دراسات   الدراسات على سبيل  الوصفية، ومن هذه  الدراسات 

علاء،   الجاهلي،  )178()  2014(نرمين  الرحمن  (عبد  (دينا  )179()  2019،   ،
) 2017، (إيمان أسامة،  )181()  2019، (سلوى سليمان،  )180( )  2016عرابي،  

وآخرين  )182( (جوردان   ،"Jordan & others",  2018  ()183(  ،ألبرت (أماني   ،
محمود،  )184( )  2019 الباسط  (عبد  الحكيم، )185(   )2015،  عبد  (عادل   ،
2017 .()186(  

اعتم - التي  البيانات  جمع  بأدوات  يتعلق  فيما  محل  أما  الدراسات  عليها  دت 
التحليل فتباينت ما بين الدراسات التي اعتمدت على الاستبيان فقط، ومنها على  

الخولي،   (سحر  دراسات  المثال  صبحي،  )187()  2019سبيل  (مروة    ،2018 (
أسامة،  )188( (إيمان  الشريف،  )189()  2019،  وهند  أحمد،  (هويدا   ،2019 (
)190( )  ،Michael Stelzner,  2009 (  )191()  ،and others،2019  

Amoako  ( )192(  أما الدراسات التي اعتمدت على تحليل المضمون فقط فكانت ،
  )Bernard J. Jansen & others"  ،2009 "دراسات (برنار يانسن وآخرين  

حمزة،  )193( (مي  الحكيم،  )194()  2019،  عبد  (عادل   ،2017  ()195( ،
)Carvao,  2010  ()196(شينتارو) ،   "أوكازاكي وآخرينShintaro Okazaki 

&Others " ",  2015  ( )197(  ،بهنسي (مها  التي  )198( )  2020،  والدراسات   ،
، )199()  2019جمعت ما بين الاستبيان وتحليل المضمون منها (سلوى سليمان،  

محي،   السعيد،  )200( )  2013(مروة   (مروة  الرحمن  )201( )  2018،  (عبد   ،
ك دراسات جمعت بين تحليل المضمون والمقابلة  ، وكان هنا)202()  2019الجاهلي،  

، ودراسة (داليا عبد االله، )203( )  2020المتعمقة، فكانت دراسات (شيماء جمعة،  
، في حين أن الدراسات التي اعتمدت على عقد المقابلات المتعمقة  )204()  2018

، )Shaltoni & others,  2018 ()205فقط، فكانت على سبيل المثال دراسات ( 
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وآخرين  ( دراسة  )Jeff McCarthy & Others،2014()206ماكاري   ،
)Shaltoni ,  2017  ()207(  ،السلام عبد  (أحمد   ،2019  ( )208()  ،Chen & 

Huang, 2020 .()209(  
دراسات   - فهناك  التحليل،  محل  الدراسات  عليها  اعتمدت  التي  المناهج  تنوعت 

(مر ومنها،  والتحليلي  الوصفي  بشقية  المسح  منهج  على  محي،  اعتمدت  وة 
  )212( )2018، (مروة السعيد، )211() 2014، (نرمين علاء، )210( )2013

المقارن ومنها (هيثم محمد،   - المنهج  ،  )213()  2017ومنها دراسات اعتمدت على 
 . )214() 2018و(داليا عبد االله، 

،  )215()  2018ومنها دراسات اعتمدت على منهج دراسة الحالة (داليا عبد االله،   -
)Tümer & others,   2019 ) (216( 

أسامة،   - (إيمان  ومنها  فقط،  الميداني  المسح  عرابي،    ،)217(  )2017منهج  (دينا 
2016( )218.( 

 نتائج الدراسة الحالية والرؤية المستقبلية:   –ثالثًا 
من   الفترة  في  أجريت  والتي  الإلكتروني،  بالتسويق  الخاصة  الدراسات  تحليل  خلال  من 

عام    2000 الباحثة  2020وحتى  توصلت  النتائج،  من  فيما   لمجموعة  تلخيصها  يمكن 
  يأتي:  

1 ( ) مطلع  في  أجريت  التي  العربية  الدراسات  وا2000ندرة  بالتسويق  )  لمتعلقة 
العوادلي،   (سلوى  وهم  فقط،  دراستين  إجراء  إلا  يتم  لم  حيث  الإلكتروني، 

إسماعيل،  )219( )  2002 و(عماد  ضوء )220()  2007،  في  ذلك  تفسير  ويمُكن   ،
مبكر،  بشكل  تسويقية  كوسيلة  للإنترنت  العربي  العالم  في  المنظمات  تبني  عدم 

الأجنبية التي أجريت بهدف التعرف    وفى المقابل كان هناك العديد من الدراسات
على دوافع وآليات استخدام الإنترنت كوسيلة تسويقية من قبل الشركات، وكذلك  

  تأثيرات توظيف الإنترنت في التسويق الإلكتروني. 
عام   ) 2 منذ  العربي  البحثي  بالاهتمام  الملحوظ  التزايد  عن  الدراسة  نتائج  كشفت 

عام    2010( التواصل 2105وحتى  وسائل  بتوظيف  الخاصة  بالدراسات   (
كأدوات  بالتحديد  وتويتر  الفيسبوك  موقع  على  أجريت  والتي  الاجتماعي، 

العديد من الدراسا  2020وحتى عام    2015تسويقية، ومنذ عام   ت تم إجراء 
وتنوعت   توك،  والتيك  وانستجرام،  شات  وسناب  اليوتيوب،  مواقع  على 
الوسائل لأغراض   تلك  الشركات لإمكانيات  توظيف  بين  ما  البحثية  الموضوعات 
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تفسير   ويمكن  الاجتماعي؛  التواصل  لمواقع  الجمهور  استخدام  ودوافع  تسويقية، 
وقضائهم المزيد  ذلك في ضوء اعتماد قطاعات جماهيرية كبيرة على تلك المواقع  

اتجاه   مع  مستمرًا،  الموضوعات  بتلك  الاهتمام  يزال  ولا  عليه،  الأوقات  من 
الأساليب  بتحليل  المتعلقة  البحثية  الموضوعات  على  للتركيز  الباحثين 

المستتر  (التسويق  مثل  الشركات  قبل  من  المستحدثة   News) والاستراتيجيات 
Jacking، Tren Jacking Marketing.، 

باحثة وجود وفرة في الدراسات الأجنبية التي اهتمت بدراسة مخاوف لاحظت ال ) 3
الشراء عبر الإنترنت وذلك على عكس الدراسات العربية؛ ويمكن تفسير ذلك في  
الإلكترونية،   السرقات  أشكال  وتعدد  الغرب  في  الهائل  التكنولوجي  النمو  ضوء 

الإلكترون المواقع  تأثير  على  العربية  الدراسات  ركزت  اتجاهات  بينما  على  ية 
  المستخدمين نحو التسويق الإليكتروني والنوايا الشرائية عبر الإنترنت.   

الوسائل   ) 4 بتنوع  الإلكتروني  التسويق  تناولت  التي  البحثية  الموضوعات  تنوعت 
)  2000التكنولوجية المستخدمة، حيث ركزت الدراسات التي أجريت في مطلع (

بي للشركات،  الإلكترونية  المواقع  من  على  الفترة  في  أجريت  التي  الدراسات  نما 
الإنترنت  2010وحتى    2000( عبر  الشرائية  العملية  بدراسة  فاهتمت   (

والموضوعات المرتبطة بها كالمخاوف الشرائية ودوافع الشراء، أما الدراسات التي  
) فتنوعت ما بين المواقع الإلكترونية  2020وحتى عام    2010أجريت منذ عام (
ابات الرسمية للمنظمات على مواقع التواصل الاجتماعي، كما  للشركات، والحس

 أجريت العديد من الدراسات على تطبيقات العلامات التجارية للهاتف المحمول. 
مواقع  ) 5 يليها  للمنظمات،  الإلكتروني  الموقع  كان  دراستها  تم  التي  المواقع  أكثر 

ت ويمُكن  واليوتيوب)؛  وتويتر،  (الفيسبوك،  الاجتماعي  في  التواصل  ذلك  فسير 
ضوء لجوء المنظمات لتأسيس حسابات عليهم، كما أنهم يعدون من أوائل مواقع  
التواصل الاجتماعي وأكثرهم شهرة، وكان هناك ندرة في الدراسات التي اهتمت  
موقع،   لكل  واحدة  دراسة  بواقع  توك  والتيك  شات،  سناب  انستجرام،  بدراسة 

لتلك المواقع وعدم تأسيس حسابات   ويمُكن تفسير ذلك في ضوء الحداثة النسبية
 للشركات على تلك المواقع.

يوجد ندرة في الدراسات العربية التي أجريت على تطبيقات العلامات التجارية   ) 6
على الموبايل، وهناك عدد محدود من الدراسات تم إجراؤها على دور المحركات  

عد هناك  أن  الباحثة  لاحظت  وقد  التسويقية،  العملية  في  من البحثية  دًا 
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للشركات   الإلكترونية  المواقع  بين  المنهجية  المقارنات  بإجراء  قامت  الدراسات 
كأدوات   المدونات  دراسة  يتم  ولم  الاجتماعي،  التواصل  مواقع  على  وحسابتها 

  تسويقية للمنظمات.    
ركزت الغالبية العظمى من الدراسات على تحليل مضمون الوسائل التكنولوجية   ) 7

الإ الموقع  كان  التواصل سواء  مواقع  الرسمي على  أو حسابها  للمنظمة،  لكتروني 
المستخدمة،   التفاعلية  الأدوات  تحليل  حيث  الموبايل،  تطبيق  أو  الاجتماعي، 
مع   المنظمات  تعامل  كيفية  المستخدمة،  الاستمالات  وكذلك  النشر،  ومعدلات 

 الجماهير على تلك الوسائل. 
اهتمت   ) 8 فقد  الميدانية  بالدراسات  يتعلق  المبحوثين  فيما  اتجاهات  على  بالتعرف 

المؤثرة على   والعوامل  الإنترنت،  للشراء عبر  الإلكتروني، ودوافعهم  التسويق  نحو 
 النوايا الشرائية لديهم ودور الكلمة المنطوقة.

تحددت الفئات الجماهيرية التي تم التركيز عليها في الدراسات محل التحليل ما  ) 9
لكترونية ومواقع التواصل الاجتماعي، وبين  بين الشباب من مستخدمي المواقع الإ

التسويق، أو أصحاب المشروعات المختلفة، ويمكن تفسير ذلك في ضوء   مديرين 
مدراء   وأن  الحديثة،  التكنولوجية  للوسائل  استخدامًا  الأكثر  هم  الشباب  فئة  أن 

  التسويق يسعون لتحقيق أقصى استفادة ممكنة من تلك الوسائل. 
المنظ ) 10 أنشطة  المنظمات  تباينت  بين  ما  عليها  الدراسات  إجراء  تم  التي  مات 

والفنادق   والطيران،  السياحية  وشركات  البنوك،  في  تمثلت  والتي  الربحية 
الاستهلاكية،   السلع  على  الدراسات  بعض  إجراء  تم  كما  الاتصالات،  وشركات 

 وأجري عدد محدود من الدراسات على المنظمات الحكومية. 
العلمية   ) 11 المجلة  هي:  العربية،  البحوث  بنشر  اهتمت  التي  الدوريات  أهم  كانت 

الماجستير  رسائل  بحثًا،  عشر)  (خمسة  والإعلان  العامة  العلاقات  لبحوث 
(بحثان) والدكتوراه (بحثان)، مجلة بحوث العلاقات العامة (خمسة عشر) بحثًا،  

المصرية المجلة  أبحاث،  (سبعة)  الإعلامية  البحوث  العام   مجلة  الرأي  لبحوث 
العربية   المجلة  أبحاث،  (أربعة)  الإعلام  لبحوث  المصرية  المجلة  أبحاث،  (تسعة) 
ولم   فتنوعت،  الأجنبية  الدوريات  أما  أبحاث.  (أربعة)  والاتصال  الإعلام  لبحوث 

التالية:   الدوريات  بخلاف  دورية  في  منشورة  دراسة   Worldwideتتكرر 
Hospitality and Tourism  )2  ،(Journal of Internet Research   

)2  ، (Qualitative Market Research: An International Journal  
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)2  ،(Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics  )3  ،(
American Journal of Business   )2  ،(Marketing Intelligence & 

Planning  )2اعتمدت عليها التي  البيانات  أما قواعد  الباحثة فكانت على    )، 
، أما المؤتمرات العربية  Emerald Insights  ،Elsevier  ،ProQuestالترتيب  

واحدة   ورسالة  أجنبية،  ماجستير  رسائل  وست  فقط،  واحد  بحث  هناك  فكان 
 فقط دكتوراه. 

الدراسات  ) 12 اعتمدت  حيث  ملحوظًا،  تنوعًا  فشهدت  المنهجية  بالأطر  يتعلق  فيما 
ة، حيث تم الاعتماد على منهج المسح سواء كان المسح على الطرق الكمية والكيفي

على   اعتمدت  التي  الدراسات  بعض  هناك  أن  كما  التحليلي،  المسح  أو  الميداني، 
الحالة،   دراسة  منهج  على  الدراسات  بعض  واعتمدت  بشقيه،  المسح  منهج 
النقدية   الرؤى  تناولت  التي  الدراسات  أما  المقارن،  المنهج  على  أخرى  واعتمدت 

كانت  فكا المستقبلية  الاتجاهات  تناولت  التي  والدراسات  فقط،  دراستين  نت 
الاستبيان   بين  ما  فتنوعت  البيانات  جمع  بأدوات  يتعلق  وفيما  واحدة،  دراسة 
الكيفي،  المضمون  تحليل  ودليل  الكمي،  المضمون  تحليل  واستمارات  الإلكتروني 

أح عن  وأما  المقابلة،  دليل  على  الدراسات  بعض  اعتمدت  العينات كما  جام 
بين   ما  فتراوحت  و    300الميدانية  لطبيعة   800مفردة  وفقًا  وذلك  مفردة، 

 الدراسة والمجتمع.
النماذج   ) 13 في  خاصة  ملحوظًا  تنوعًا  المستخدمة  النظرية  الأطر  وشهدت 

بعض   لجأت  كما  الغربية،  الدراسات  من  أصولها  استمدت  والتي  المستخدمة، 
 والنماذج المستحدثة. الدراسات للدمج النظريات التقليدية
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وضع   يمكن  السابق  التحليل  ضوء  التسويق  وفي  اتجاهات  حول  المستقبلية  للرؤية  تصور 
  ، فيما يأتي:  الإلكتروني

الموبايل؛    ) 1 تطبيقات  خلال  من  بالتسويق  الخاصة  بالدراسات  الاهتمام  ضرورة 
وذلك للتعرف على دوافع استخدام المبحوثين لتلك التطبيقات، وأهم الإشباعات 
المتحققة منها، وكذلك الدراسات الخاصة بالتعرف على أهم الأساليب التسويقية 

  وكيفية توظيف المنظمات لتلك التطبيقات. 
وجهات    التوسع ) 2 على  التعرف  حيث  بالمسوقين؛  الخاصة  العربية  الدراسات  في 

نظرهم وآرائهم وآليات توظيف الوسائل التكنولوجية في التسويق عبر الإنترنت،  
وأهم أبحاث السوق المختلفة التي يقومون بها؛ للتعرف على الجماهير المستهدفة،  

 الإنترنت. بالإضافة للتعرف على طرق تقيمهم لحملات التسويق عبر 
توجيه الاهتمام بإجراء الأبحاث التي تستهدف العلاقة بين اعتماد المراهقين على   ) 3

التسويق عبر الإنترنت، خاصة في ضوء استخدام المراهقين لتطبيقات التيك توك  
 وسناب شات.  

دراسة   ) 4 عن  والبعد  جديدة  بحثية  وموضوعات  أفكار  اختيار  على  الحرص 
ا بدوافع  المتعلقة  المرتبطة  الموضوعات  والمخاوف  الإنترنت  التسويق عبر  ستخدام 

 به.  
على   ) 5 وحسابتها  الإلكتروني  موقعها  بتعزيز  الحكومية  المنظمات  اهتمام  ضرورة 

 وسائل التواصل الاجتماعي، وتوظيفها لتحقيق أهداف تسويقية.  
التجارية    ) 6 العلامات  توظيف  آليات  بين  المقارنة  الدراسات  من  المزيد  إجراء 

 لعلامات التجارية الأجنبية. المصرية وا
المختلفة   ) 7 الألعاب  بدراسة توظيف  كأدوات تسويقية    "Gamification"الاهتمام 

 يمكن للمنظمات الاعتماد عليها. 
بعض   ) 8 توفرها  التي  المستحدثة  التكنولوجية  الأساليب  تأثير  دراسة  على  التركيز 

و "الواقع    "Virtual Realityالعلامات التجارية مثل تطبيق "الواقع الافتراضي  
 ". Augmented Realityالمعزز 

النظريات   ) 9 تكرار  على  الاعتماد  وعدم  المستحدثة،  والنظريات  النماذج  تبني 
 التقليدية، مع طرح نماذج جديدة تتناسب مع الواقع التكنولوجي المتطور.  
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  الإنترنت ) مخلص الرؤية المستقبلية للأبحاث المتعلقة بالتسويق عبر 3شكل (
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