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 كل الشكر والتقدير لكل من وقف إلى جانبي لإتمام هذا البحث 

 المشرف على هذا البحث لدعمه الدائم وتوجيهاته القيمة   إياد زوكارأخص بالشكر الدكتور 

 ما يقدمونه من علم وجهد لسورية لاة وأتوجه بالشكر لأعضاء الهيئة التدريسية في الجامعة الافتراضي

كما أتقدم بالشكر والامتنان لزملائي العاملين في شركة لايك كارد فرع مصر لما قدموه لي من دعم ومساعدة  

 خلال إنجازي للبحث  

 أيضاً أتوجه بالشكر إلى أعضاء لجنة الحكم الموقرين. 
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 المستخلص  

 

تل الذي  الدور  معرفة  إلى  الدراسة  هذه  المضافة  عبهدفت  والقيمة  الوسيطة،  التسوق  تطبيقات  تخلقه ه  ا التي 

ظل انتشار التجارة الالكترونية، التي مكّنت أصحاب الشركات    ي تجذب المستهلك النهائي في مصر فيوالت

اشرةً دون الحاجة إلى وسيط كما من إنشاء منصاتهم الرقمية الخاصة بهم تسمح لهم بالتواصل مع العميل مب

خدام استبانة الكترونية كأداة  تم استتحليلي و   لوب بأس  لتقليدية، وقد استخدم الباحث المنهج الوصفيا  في التجارة

استبانة    155اسة حيث تم نشرها على مجموعات مواقع التواصل الاجتماعي في مصر وقد تم استرداد  للدر

الباحث ضرورة استبعاد   لعدم  5وجد  ا  منها  فإن عدد  وبالتالي  المستجوبين  للتحليل لاستبانجدية  ات الصالحة 

 مجموعة من الاختبارات   ، باستخدام24الإصدار     SPSSحصائي  امج الإعبر البرن  استبانة، تم تحليلها  150

الأحادي، وقد توصلت الدراسة   ANOVAللعينة الواحدة، واختبار    Tالوصفية والإحصائية، أهمها اختبار  

وسطاء  الالكترونية، وتنوع المنتجات التي يوفرها الطبيقات  دة خدمة العملاء، وسهولة استخدام التإلى أن جو

ئي لاستخدامها، كما توصلت هذه الدراسة إلى أن المجتمع في  ون هي أكثر ما يجذب المستهلك النهاكتروني الال

طبيقات الالكترونية الوسيطة وأنه لا  مصر على اختلاف طبقاته الاجتماعية والثقافية وفئاته العمرية يستخدم الت

وقد أوصت الدراسة بضرورة  يرها،  سطاء دون غات منتجات معينة مرغوبة بالشراء عن طريق الويوجد فئ 

الت في  زيادة  التحتية  البنية  وتحسين  الالكترونية،  التجارة  في  الأمان  معايير  بأهمية  في مصر  للمجتمع  وعية 

وا الالكتروني  بالدفع  المرتبطة  د مصر  تجارب  من  البنكي والاستفادة  الخللتحويل  التجارة  ول  فيما يخص  يج 

تعم وضرورة  االالكترونية  ثقافة  أشار  لتجارةيم  كما  المجتمع،  في  الالكترونية  الالكترونية  التطبيقات  إلى  ت 

 الوسيطة بأهمية زيادة رضا العملاء والحفاظ على ولائهم من خلال إضافة برامج الولاء لخدماتها.  
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Abstract 

This study aimed to find out the role played by cybermediaries apps and the added value they 

create that attracts the end consumer in Egypt, in light of electronic commerce, which enabled 

companies’ owners to create their own digital platforms that allow them reach the customer 

directly without the need for an intermediary as in traditional commerce. The researcher adopted 

the descriptive analytical approach, and used an electronic survey published on social media 

groups in Egypt as a study tool. 155 surveys were answered. The researcher found that 5 should 

be excluded for lack of seriousness of the interrogators and therefore the number of surveys valid 

for analysis is 150. The surveys analyzed via the SPSS version 24, using a set of descriptive and 

statistical tests. The most important are one sample T test, and one-way ANOVA. The study 

concludes that the quality of customer service, the ease of use of the apps, and the variety of 

products provided by cybermediaries are the most attractive for the end consumer to use. The 

study also found that society in Egypt, regardless of its social and cultural classes and age 

groups, uses cybermediaries’ apps, and that there are no specific product categories that are 

desirable to purchase through them. The study recommended the need to raise awareness of the 

community in Egypt of the importance of security standards in electronic commerce and 

improving Egypt's infrastructure related to electronic payment and bank transfer and taking 

advantage of the experiences of the Arab Gulf Countries regarding electronic commerce, and the 

need to mainstream the culture of electronic commerce in society; It also noted the importance of 

increasing customers' satisfaction who are using cybermediaries apps and maintaining their 

loyalty by adding loyalty programs to their services. 
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 مقدمة   -1-1

 

سر التكنولوجي  التطور  عصر  وأالخطيع  في  تعد  ى  لم  اليومية،  حياتنا  في  الإنترنت  استخدام  التجارة همية 

عادية غير  أو  جديدة  تبدو  كالتسوق  الجديدة   ،(Peksa and Peksa, 2021)  الإلكترونية  الطريقة  فهذه 

ونظراً لأن هذه التطورات تتجاوز مجال    ،ورلممارسة الأعمال التجارية ما هي إلا استجابة حتمية لهذا التط

توفر فرصة غير مسبوقة لمنتجي المنتجات مل المستهلكين الأفراد، فإن الدينميكيات الصناعية  لتش  ظمات لمنا

اء السوق التقليديين )تجار الجملة وتجار التجزئة، على سبيل المثال( والتفاعل مباشرة  والخدمات لتجاوز وسط

النهائي المستهلك  أشارت    ،(Giaglis et al, 2002)   مع  ما  أإليوهذا  المعل  بحاث ه  في نظم  المبكرة  ومات 

التفاعل المباشر بين المنتجين والمستهلكين من شأنالأسواق الالكترونية في أن   ه أن يؤدي  هذا التحرك نحو 

ك نحو  حر، فيما عرف بمصطح عدم الوساطة الذي وصف التإلى الإزالة التدريجية للوسطاء من نظام القيم

الأسواق   في  الأقصر  القيمة  تكلفة  ة.  رونيلكتالإسلسل  على  أساسي  بشكل  الوساطة  عدم  مصطلح  ركز 

واقتصادياالوساط الوسطاء  يضيفها  التي  القيم  مراعاة  دون  عدم  ة،  فرضية  بدأت  لذلك  ونتيجة  الوساطة،  ت 

الوسطاء، بدلا من أن يختفوا، ن  الوساطة مؤخرًا تتلقى انتقدات كبيرة مدعومة بملاحظات تجريبية تشير إلى أ

إل اعادوا  ولظهى  أهور  الإلكتاكتسبوا  الأسواق  بعض  في  الأقل  على  كبيرة،  تم مية  نفسه،  الوقت  في  رونية. 

ظهرت  ؛ حيث (Giaglis et al, 2002) كترونيين أو وسطاء الإنترنت إنشاء أسواق جديدة تمامًا للوسطاء الإل

وساطة   أنظمة  إلى  العملاء  حاجة  المنتجات  تبنتيجة  إلى  الوصول  لهم  المسط  اوالخدمات  يقدمها  ختلفة  لتي 

الجدد  الموردون الأعمال  رواد  دفع  ما  وهذا  قيمة ،  ذات  جديدة  أعمالاً  وينشئوا  التغيير  بركب  يلحقوا  بأن 

 .(Janssen and Sol, 2000)  عمليات التجارة الالكترونية بين المشترين والبائعين يدعمون بها مضافة،

 

 حث لبمشكلة ا  -1-2

 

نحو الرقمنة والانفتاح التكنولوجي،   خصوص على وجه الصر  ومًا وم لعالم العربي عمل  التدريجي  تحولالمع  

أمرًا لابد منه، فخلال    إليهاازدهرت التجارة الالكترونية وأصبح التحول  وبعد تداعيات جائحة كورونا تحديداً،  
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على الاستثمارات  معظم  أن  لاحظ  مصر  دولة  في  الباحث  أنواعها ا  إقامة  مطاعم،    ختلاف  تجزئة،  )تجارة 

  إلا أنها   لمستهليكنتها التجارية مع االتقليدي في تعاملا   ج..إلخ( رغم استمرارها على نفس النهت طبية.خدما

لنفسها مكانًا في عالم التجارة الالكترونية إما عن طريق إنشاء تطبيق خاص بالتاجر  حرصت على أن تحجز  

عن طريق إنشاء موقع  و  أ  ، اشرةئن والتواصل معهم بطريقة مبوخدماته للزباأ  يتيح له عرض وبيع منتجاته

 ل الاجتماعي.  إلكترونية ناهيك عن مواقع التواص

تطبيقات وسيطة   تطبيقات ومواقع خاصة بهم،  التجار  إنشاء  نون، رافق  التجزئة )مثل  بتجارة  يعُنى  منها ما 

على   جار الفرديين منهم والشركات ت الخاصة بالتجايقتصر دورها على عرض مختلف المنت جوميا، أمازون(

 جزئة.  ت التومحلاوأخرى مختصة بالتوصيل من المطاعم    تلاف أحجامها،اخ

بهم،  أو مواقع خاصة  تطبيقات  يملكون  الذين  للتجار  بالنسبة  بيع إضافية  قناة  الوسيطة  التطبيقات   شكلت هذه 

لدي الضخمة  المستخدمين  قاعدة  من  يستفيدون  يض  ،ها تجعلهم  افتراضي  تجاري  بمجمع  شبيهة  كانت  م  حيث 

لد   مختلف بوابةً  وكانت  والخدمية،  التجارية  عالالفعاليات  الذين خول  للأفراد  بالنسبة  الالكترونية  التجارة  م 

 يسعون لدخول التجارة برأس مال صغير نسبيًا.  

إلى الوسطاء الالكترونيين    صرم  يف لماذا يلجأ المستهلك النهائي  :  تكمن مشكلة البحث هنا في التساؤل التالي

   بالعلامة التجارية؟ / مواقع تربطه بشكل مباشر بالتجاربيقات/ مع وجود تط

 ينتج عن هذا التساؤل تساؤلات أخرى:  

 هي الخدمات التي يقدمها هؤلاء الوسطاء الالكرتونيين للمستهلك النهائي؟  ما .1

 ها هؤلاء الوسطاء؟  دمما مدى رضا المستهلكين النهائيين عن الخدمات التي يق .2

 هؤلاء الوسطاء؟ طريق  المستهلك النهائي في مصر عن يشتريهاما هي المنتجات التي  .3

ل  ما .4 الديموغرافية  الأبعاد  في  هي  الوسيطة  التسوق  تطبيقات  يستخدمون  الذي  النهائيين  لمستهلكين 

 مصر؟  

 

 البحث أهداف  -1-3

  

الا -1 التسوق  تطبيقات  تقدمها  التي  المضافة  القيم  المستهلك لكمعرفة  تجذب  والتي  الوسيطة  تروني 

 ئي لها. النها
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 سيطة التطبيقات الومدى رضا المستهلك المصري عن خدمات قياس  -2

 ي عن طريق التطبيقات الالكترونية الوسيطة.  تحديد العوامل المؤثرة في قرار شراء المستهلك النهائ -3

الوسيطة من فئة المستهلكين النهائيين  تحديد الشريحة الأكثر استخدامًا لتطبيقات التسوق الالكترونية   -4

 ر.في مص

 

   ومصادر المعلومات  البحث جيةمنه -1-4

 

 الذي يعتمد على دراسة الظاهرة كما توجد في الواقع، وفقاً لما يلي:  تحليلي  لوب بأس تم اعتماد المنهج الوصفي

بموضوع التجارة ة  بطمن الناحية النظرية: قام الباحث بالاطلاع على الدراسات السابقة والكتب المؤلفة المرت

 الكترونية ودورها.  التجارة في لها والوساطةالالكترونية وأشكا

الباحث على جمع البيانات من خلال استبيان الكتروني تم توزيعه من خلال وسائل  تمد  من الناحية العملية: اع

المستهلكين الوسط  المتواجدين في مصر  التواصل الاجتماعي على  تطبيقات  التجارة    اءالذين يستخدمون  في 

 الالكترونية. 

تطبي الأسالوتم  اق  الإحصائي  ح لإيب  التحليل  برنامج  باستخدام  لرصد SPSSصائية  التي  واق  ،  التطبيقات  ع 

 تعمل كوسيط بين التاجر والمستهلك النهائي في مصر وتحديد نقاط القوة ونقاط الضعف لديها. 

 

 أهمية البحث  -1-5

 

 تكمن أهمية البحث من جانبين:  

لم العربي  لوسطاء في التجارة الالكترونية في العااولت موضوع اتمثل بقلة الأبحاث التي تنلنظرية: تا  الأهمية

مصري خصوصًا، كون التجارة الالكترونية ظاهرة جديدة نسبيًا في المجتمع المصري، مما يضيف ا والعمومً 

 ة للأدبيات والمكتبات والرصد الأكاديمي بشكل عام. ي ملقيمة ع
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في سورية رغم  ستثمارات الذي يعتبر ضعيف  النوع من الاي تسليط الضوء على هذا  لية: تتمثل فعمالأهمية ال

الفر الموجود  الدفع  ستقبل ص  خدمات  وأولها  البلاد  في  الرقمي  للتحول  المبذولة  الجهود  ظل  في  أمامه  ية 

المنظمة التي    عىالالكتروني، من جهة أخرى تتمثل أهمية نتائج البحث في دراسة السوق المصري التي تس

 تنافسية. ميزة خلق  فمن تجارب الشركات الموجودة حاليًا في السوق بهد  له للاستفادةيعمل بها الباحث لدخو

 مجتمع البحث  -1-6

 

والذين يبلغ عددهم حسب    النهائيين لتطبيقات ومواقع وسطاء تجارة التجزئة الالكترونية في مصر   المستهلكين 

 مليون مستخدم.  48صرية حوالي لمآخر إحصائيات وزارة الاتصالات ا

 لبحث عينة ا -1-7

 

دمي تطبيقات الوسطاء الالكترونيين  مستخمن    عشوائية عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي  نةيار عيتم اخت 

والسلبيات   التطبيقات  هذه  تقدمها  التي  الخدمات  عن  رضاهم  مدى  لدراسة  النهائيين  المستهلكين  فئة  من 

 ومستثمرين.   اد أعمالالشأن من رو م الخروج بنتائج تفيد المهتمين بهذاث  والمشاكل التي يواجهونها ومن

 الفرضيات   -1-8

 لة:  الفرضيات البدي: 1-8-1

H1  جودة خدمة العملاء المقدمة من التطبيقات التجارة الالكترونية الوسيطة أفضل من تلك المقدمة من :

 قبل تطبيقات العلامات التجارية  

H2ات التجارية علامبيقات التم في تط الوسطاء أفضل من تلك التي تت : عملية الشراء في تطبيقا 

H3أعلى من تلك المستخدمة في تطبيقات العلامات لوسطاء : معايير الأمان المستخدمة في تطبيقات ا

 التجارية 

H4  تنوع المنتجات الموجودة في تطبيقات الوسطاء تجذب المستهلك النهائي لاستخدامها بدلًا من :

 مات التجارية علاتطبيقات ال

H6عن طريق  ئه على قراره بالشراء وع المنتج الذي يرغب العميل بشراة إحصائية لن : يوجد أثر ذو دلال

 التطبيقات الوسيطة. 

H7 المستهلك النهائي الذي يستخدم تطبيقات الالكترونية الوسيطة راضٍ عن خدماتها : 
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 فرضيات العدم: :  1-8-2

H01 قدمها  خدمات التي تالذكور ورضا الإناث عن المتوسط رضا ن : لا يوجد فروق معنوية بي

 التطبيقات الوسيطة 

H02اهم عن الخدمات التي تقدمها التطبيقات  صائية لدخل المستخدمين برض: لا يوجد أثر ذو دلالة إح

 الوسيطة 

H03ها دم: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمستوى التعليم لدى المستخدم برضاه عن الخدمات التي تق

 ات الوسيطة التطبيق

H04 ها التطبيقات  ين برضاهم عن الخدمات التي تقدمإحصائية لعمر المستخدم  لةأثر ذو دلا: لا يوجد

 الوسيطة  
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 نموذج البحث:   -1-9

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحث 

 

 الدراسات السابقة:   -1-10

 

 Alina M.Chircu, Gordon B.Davis, Robert J. Kauffman): دراسة ولىالدراسة الأ

 Trust, Expertise, and E-Commerce Intermediary Adoptionان: بعنو (2000

حيث  الإلكترونية،  التجارة  في  وسيط   اعتماد  قرار  في  والخبرة  الثقة  أهمية  على  دليلاً  الورقة  هذه  قدمت 

خلال النية، فضلاً عن الآثار غير المباشرة من    ذهخرجت بدليل على أن الثقة والخبرة لها آثار مباشرة على ه

الاستم وسهولة  المتوقعة  الفائدة  هما  آخرين  يتجخدام.  عتقدين  في  حيث  الوسيط  يوفره  الذي  الثقة  مفهوم  لى 

وتسليمها والحفاظ على خصوصية معلومات  العالية  الجودة  ذات  السلع  توفير  الالكترونية من خلال  التجارة 

ر تواترًا فإنهم يوفرون تكاليف الوقت الأكث  من ناحية الخبرة فالوسطاء نتيجة تعاملاتهما  العميل الشخصية. أم

 لومات المتعلقة بالمنتجات والتي من الصعب أن يكتسبها المستهلكين الأفراد.عن المعالبحث والجهد في 

 المتغير المستقل

 جودةخدمةالعملاء

 عمليةالشراء)رحلةالعميلداخلالتطبيق(

 تنوعالمنتجات

 نوعالمنتجالمرغوبشراؤه

 الجنس

 الدخل

 العمر

لمستوىالتعليميا  

 

 المتغير التابع 

يوسيطالشراءعنطريقتطبيقالكترون  

(:متغيراتالدراسة1الشكلرقم)

 ةبينهاوالعلاق
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 ,Zhilong Chen, Hancheng Cao, Fengli Xu, Mengie Cheng): دراسة الثانية الدراسة 

Tao Wang, Yong LI 2020)  

 Understanding the Role of Intermediaries in Online Socialبعنوان: 

E-commerce: An Exploratory Study of Beidian 

التحليل الأول لدور الوسطاء في التجارة الإلكترونية الاجتماعية، وهي التجارة الإلكترونية   تقدم هذه الورقة 

نشطة التجارة الإلكترونية، من  لات وأ وسائل التواصل الاجتماعي للمساعدة في معاما  التي تستخدم تكنولوجي 

مية والتحليلات النوعية. سلطت الضوء على خصائص الوسطاء، وحددت فات الكستكشاخلال الجمع بين الا

 ( وهي:  نجاحهم  ؛  1عوامل  وتعزيزها  المحلية  الاتجاهات  عن  الكشف  صغير  2(  متجر  بطريقة  البيع   )

 يحقق الوسيط نحاجًا ملموساً، يجب أن يكرس جهوداً أنه ل  هلكين المرتبطين اجتماعياً. أظهرت الدراسةستللم

لأفضل المبيعات وتوسيع نطاق مبيعاتهم بطريقة البقالة الاجتماعية. تشير الدراسة  إلى الطبيعة  ج  للتروي   حثيثة

اهم  التجارة الإلكترونية الاجتماعية، والتي تس  نالمثيرة للاهتمام للسلوكيات والمبيعات في هذا الشكل الجديد م

 القائمة على الحوسبة الاجتماعية.  لتسويقصات افهم أفضل للعمل التعاوني المدعوم بالكمبيوتر ومن  في

الأعور  دراسة    الثالثة:الدراسة   فؤاد  دور :  بعنوان   ( 2020)مهاب  تقليص  في  الالكتروني  التسويق  أثر 

 زراعية الوسطاء في بيع المحاصيل ال

ا مفهوم  على  التعرف  إلى  الدراسة  الوسطاء    لتسويقهدفت  دور  تقليسص  في  وأثره  بيع  الالكتروني،  في 

التسويق الالكتروني  المح اصيل الزراعية من خلال التعرف بشكل أعمق على مدى اعتماد المزارعين على 

ت التسويق الالكتروني وتقنيا  ملية بيعهم للمحاصيل الزراعية التي ينتجونها، وتحديد مساهمة أدوات خلال ع

الزرا فيللمحاصيل  الزراع  عية  المحاصيل  بيع  في  الوسطاء  دور  إتقليص  إضافة  تحديد ية،  على  العمل  لى 

روني، الترويج الالكتروني،  مساهمة عناصر المزيج التسويقي الالكتروني )المنتج الالكتروني، التسعير الالكت

 اعية.  يص دور الوسطاء في بيع المحاصيل الزرفي تقل التوزيع الالكتروني( للمحاصيل الزراعية

لكتروني في بيع محاصيلهم الزراعية، كما أشارت وتوصلت الدراسة إلى اعتماد المزارعين على التسويق الا

دور    النتائج تقليص  في  تسهم  الزراعية  للمحاصيل  الالكتروني  التسويق  وتقتنيات  أدوات  استخدام  أن  إلى 

جهزة والمعدات الالكترونية  لأانة بااصيل الزراعية. وأوصت الدراسة بضرورة الاستع الوسطاء في بيع المح

ال لما له من أثر في إغنائها  ت والاستعانة بتقنيات التسويق الالكتروني في هذا المجفي تقديم المنتجات الخدما
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تقديمها، وضرورة وجود   الكترونيوفي أسلوب  تقنيات  للمزارعين على شبكة الانترنت وأن    موقع  تستخدم 

 ترويجية لبيع المحاصيل الزراعية.   كقناة والانترنت التسويق الالكتروني 

  (George M.Gialis, Stefan Klein & Robert M. O’Keefe 2002)ة  راس: د الرابعةالدراسة  

 The Role of Intermediaries in Electronic Marketplaces: Developing a  بعنوان:

Contingency Model 

في الأسواق الإلكترونية ووضحت عدداً من الفرضيات   لوسطاءقدمت هذه الورقة تحليلاً للأدوار المحتملة ل

 قبل الوساطة في مثل هذه الأسواق. تمت مناقشة ثلاثة سيناريوهات رئيسية:  لمست

والمشتري،   -1 البائع  بين  المباشرة  المعاملات  السوق  ديناميكيات  تفضل  حيث  الوساطة:  عدم  سيناريو 

ا أو  احتكاريًا  الموردين  سوق  يكون  عندما  الموردين  حتكارً وهي  من  عدد صغير  يهيمن  )أي  للقلة  ا 

السعر سلوك أو    على  على  محدودة  سيطرة  ولديهم  مجزأون  الحاليون  الوسطاء  ويكون  التمايز(، 

البرامج أسواق  في  مثال  )كـ    المستهلك.  الهيمنة  الكبار  لللاعبين  حيث   و    Microsoftوالأجهزة، 

Cisco   وDell .) 

ظهور في  فسهم والعودة إلى الر الوسطاء التقليديون على تمييز أنسيجُب  سيناريو إعادة الوساطة، حيث   -2

)مثل   اللوجستية  الخدمات  مقدمي  حالة  في  كما  الإلكترونية،  لم  Federal Expressالسوق  الذين   )

الإلكترونية، الأسواق  انتشار  من  الرغم  على  خطيرة  تهديدات  لزيادة   يواجهوا  فرصًا  وجدوا  بل 

 ة والظهور كلاعبين رئيسيين في السوق الجديدة. تقليدي عروضهم اللوجستية ال

الوس وسينار  -3 للوسطاء.يو  تمامًا  جديدة  أسواق  إنشاء  سيتم  الإلكترونية، حيث  تكون   اطة  وهي عندما 

إضافة قيمة من    قرارات الشراء معقدة ومتنوعة، والسوق مجزأة للغاية، يمكن للوسطاء السيبرانيين

من رغم  كن العثور على أمثلة في سوق المزادات لأنه، على الات. يمخلال تبسيط البحث عن المعلوم

مثل   الإنترنت  وسطاء  أثبت  الشديدة،  توفير    BidFind.comالمنافسة  خلال  من  بسرعة  أنفسهم 

الإنترنت. علاوة  خدمات القيمة مثل مساعدة المشترين على تحديد موقع العناصر في المزادات عبر  

  metasearchفي توفير مرافق  PriceScanالإنترنت مثل  وسطاء على ذلك، في سوق الكتب، نجح

ومقارنة  تي  ال الإلكترونيين  التجزئة  تجار  من  العديد  خلال  من  )تلقائيًا(  بالبحث  للمشترين  تسمح 

 عروض البائعين المتعددين بشكل مباشر.
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سيطرة   احتمال  أن  إلى  التحليل  عيشير  أساسي  بشكل  يعتمد  معين  على سوق  سيناريو  الوكل  ظائف  لى 

 الدقيقة التي يلعبها الوسطاء في كل حالة. 

 Study The Role ofبعنوان:    (Daw Myo Myo Khin 2018)دراسة  :  الخامسةة  الدراس

Intermediaries in Electronic Marketplace    

لنمط إلى ا  ظيفتهم تماشيًا مع التحول الجديد في التجارةتوصلت هذه الدراسة إلى أن تعديل الوسطاء لشكل و

 لخص في أربعة أشكال: ي يتالالكتروني إلا أن دورهم هو نفسه دائمًا والذ 

 تجميع طلبات المشتري ومنتجات البائع لتحقيق وفورات الحجم  •

 حماية المشتري والبائع من السلوك الانتهازي للمشاركين الآخرين في السوق   •

 تقليل تكاليف التشغيل. ق عن طريق تسهيل السو •

 ي والبائع المشترالربط بين  •

 The Analysis of Serbianبعنوان:    (Nikola Mihajlovic 2017)دراسة    السادسة:الدراسة  

Customers Satisfaction With E-services Quality Dimensions of Lodging E- 

intermediaries 

إل رئيسي  بشكلٍ  الدراسة  هذه  الصربيين  هدفت  العملاء  إدراك  تحليل  الخدمى  المقلجودة  خلال ة  من  دمة 

االوسط أبعاد جودة  الوسطاء الالكترونيين  اء الالكترونيين وتأثير  الستة على رضا عملاء  لخدمة الالكترونية 

المصد  سوهي:  وقد اقية،  التخصيص.  الخصوصية،  أو  الأمان  الكفاءة،  المعلومات،  جودة  الاستخدام،  هولة 

%  63.9كل  ة لها تأثير على رضا العملاء، وتشه الستنتائج الدراسة أن ثلاثة أبعاد فقط من أصل هذ أظهرت  

 ثوقية وجودة المعلومات والتخصيص. ضا العملاء وهي: المو من إجمالي ر

دراسة  السابعةالدراسة    :(Pratim Datta 2005)     :بعنوانIntermediaries as Value 

Moderators in Electronic Marketplaces.  

و سبب  دراسة  الدراسة  هذه  الحاولت  فائض  جود  على  وتأثيرها  الأسواق  في  وباستخد وساطة  ام  المستهلك. 

لإضافة   ضرورياً  شرًا  تصبح  الوساطة  أن  يتبين  كمنطلق،  الوكالات  وتكاليف  المعاملات  قيمة  تكاليف 

آخذة   شبكة  وفي  الوسا اقتصادية.  حالات  من  حالة  كل  تنطوي  التوسع،  تكاليففي  على  التي    طة  الوكالة 

المنتج زيادة حجمويتحم  يستوعبها  مع  ذلك،  ومع  المستهلك.  ال   لها  يصبح  المعلومات  الشبكات،  حصول على 



11 
 

قد للحصول  إلى عدد كبير من العُ   مكلفًا، حيث قد يضطر المستهلك أو المنتج أو الأطراف المعنية إلى الوصول

الأطر وتستفسر  الصلة.  ذات  المعلومات  بال اعلى  المهتمة  للحف  الشبكة  عن  باستمرار  عل تجارة  ى  صول 

ع زاد  وكلما  الصلة.  ذات  نظرً المعلومات  العقد،  لغدد  المعلومات ياب  ا  عن  البحث  سيؤدي  الوسطاء، 

واسترجاعها إلى زيادة تواتر المعاملات، مما يؤدي إلى زيادة تكاليف المعاملات. وفي هذه الحالات، لا يبدو 

وي  كبر من تكاليف المعاملات التي ينط حددة أتكاليف الوكالة لمعلومات م  لا عندما تكون ا إ عدم الوساطة مناسبً 

التبادل. وم ع ذلك، مع ارتفاع تكاليف المعاملات بسبب زيادة العوامل الخارجية للشبكة وعدم الكشف عليها 

افة إلى  معاملة. بالإضال  وية الأطراف المتعاملة، تصبح الحاجة إلى الوساطة مهمة لأنها توفر ضمانًا فيعن ه

خدمات الرئيسية لمطابقة  سطاء أيضًا لتقديم الروف غير مؤكدة، تم العثور على الون في ظ توفير الثقة والضما 

 المشترين والبائعين وتيسير المعاملات.

 Theبعنوان:    (Wenjing Duan, Bin Gu, Andrew Whinston 2006)دراسة    الثامنة:الدراسة  

Role of Dealers in Electronic Markets: Empirical Insights from Online 

Auctions 

(. تعد معاملات  C2Cت )سوق المستهلك إلى المستهلك عبر الإنترن تبحث هذه الدراسة في تأثير الوسطاء في  

C2C   الإنترنت على  عبر  الإنترنت  مزادات  مثل   ،eBay .الإلكترونية التجارة  أشكال  أنجح  من  واحدة   ،

هذه أ  توصلت  إلى  فيالدراسة  الوسطاء  الدور  جانب  إلى  الأسواق  اكتشا  نه  في  الثقة  وبناء  الأسعار  ف 

يوفرون مساحة عازلة لعدم التوافق المؤقت بين العرض والطلب عن طريق الشراء بسعر  لإلكترونية، فإنهم  ا

اعد  الإنترنت. يس  ، مما يوفر سيولة المنتج للمشترين والبائعين في الأسواق عبريع بسعر مرتفع منخفض والب 

يتجنبون المخاطرة   ن والبائعين الذينخلال الانخراط في معاملات مع المشتريقة من الوسطاء أيضًا في بناء الث

مزاد  من  بيانات  وباستخدام مجموعة  ذلك.  بخلاف  السوق  في  يشاركوا  لن  الإنترنت   eBayات  والذين  عبر 

كب تأثير  له  الوسطاء  وجود  أن  إلى  الدراسة  هذه  سيولة  خلصت  على  من ير  مزيد  إلى  يؤدي  مما  السوق، 

با  لصفقات ا المزادات.  أسعار  وارتفاع  ذلكالناجحة  إلى  ولإضافة  عرضة    جدت ،  أكثر  هم  الوسطاء  أن 

هؤلاء  يواجهها  التي  السمعة  عقوبة  من  وجودهم  يقلل  مما  شهرة  الأقل  البائعين  مع  معاملات  في  للانخراط 

 ت. اللاعبون ويسهل كذلك نجاح المزادا

 Antecedentsبعنوان:    (Sutirha Chatterjee, Pratim Datta 2006)دراسة  :  تاسعةالالدراسة  

and Contingencies Affecting Uncertainty in Electronic Markets: An Empirical 

Study.   
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يكون  ما  عند ون  ؤ انطلقت هذه الدراسة من نتائج أبحاث اقتصاديات الوساطة التي تشير إلى أن الوسطاء ينش 

هي    الدراسة هو: ما . وكان التساؤل الرئيسي لمشكلة بحث هذه  كل عاممستهلكون غير متأكدين من السوق بشال

نتائج هذه   اليقين؟ وقد توصلت  الدراسة  ظروف السوق التي تدفع مثل هذه التصورات الاستهلاكية إلى عدم 

المتأصلة في إخفاء الهوية ونقص  ترونية  لاك ق اإلى أن عدم يقين المستهلك يمكن إرجاعه إلى عدم كفاءة السو

ليقين هو دالة على سعر المنتج ولكن فقط في ا إلى أن عدم المنتجات والعمليات. وأشارت النتائج إيضً افية اشف

ثير كبير للجنس على عدم يقين المستهلك عكس الدراسات  حالة عدم توفر المنتج. كما أن الدراسة لم تجد أي تأ

 التي سبقتها.  

 

 التعليق على الدراسات السابقة:     -1-11

 

هذه اختلاف  الدرا  أجمعت  رغم  الاسات  الوساطة  في  دراستها  ومجال  بحثها  متغيراتها  ومجتمعات  لكترونية 

يته في عالم التجارة الالكترونية أيضًا على عكس الفرضيات على أهمية دور الوسيط بشكل عام واستمرار أهم 

الالك التجارة  تطور  مع  ظهرت  أن تروالتي  أن  بعد  الوسطاء  دور  إلغاء  توقعت  والتي  اية  لتجارة  تاحت 

العميل و بين  المباشر  التواصل  الربحية  التاجالالكترونية  التوزيع مما يزيد  توفير عمولات قنوات  وبالتالي  ر 

للمست بالنسبة  الأسعار  وانخفاض  للتاجر  للتاجر بالنسبة  بالنسبة  الوسيط  يلعبه  الذي  دور  أهمية  مغفلةً    هلك، 

 مستهلك على حدٍ سواء.  لوا

الضوء على أهمية  السابقة من حيث فكرة تسليط    ة الحالية مع بعض الدراسات الدراسعلى الرغم من تشابه  

يلعبه الوسطاء في التجارة الالكترونية، إلا أن الاخت لاف الأول في تحديد نوع التجارة موضوع  الدور الذي 

أ إلى  السابقة  الدراسات  أشارت  حيث  بشكل    ةهميالبحث،  الالكترونية  التجارة  في  الوسطاء  أمدور  ا  عام 

تحدي التجزئة  بتجارة  اختصت  فقد  الحالية  دراسته،  داً،  الدراسة  تمت  الذي  البحث  اختلاف مجتمع  فضلًا عن 

هلك النهائي في مصر لاعتماد وسيط الكتروني عند حيث أتت الدراسة الحالية لتحديد الأسباب التي تدفع المست

 ه. تطبيق عن طريقشراء بدل التعامل مع التاجر مباشرة  لر ااتخاذ قرا
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 اء  المبحث الأول: الوسط -2-1

 : تمهيد 2-1-1

في الحيوية  القطاعات  من  التجزئة  تجارة  تناف  تعُد  الصناعة  هذه  وتشهد  العالمي،  بين  الاقتصاد  شديداً  سًا 

والشراء  البيع  عملية  تيسير  في  حيويًا  دورًا  الوسطاء  يلعب  السياق،  هذا  وفي  المختلفة.  والمتاجر   الشركات 

 ق الربح للطرفين )أي البائع والمشتري(. حقيوت

ا يعملون على توصيل البضائع من مصدرها  ء في التجارة إلى العصور القديمة، حيث كانولوسطااريخ ايعود ت 

التجارية  إلى   العملية  تسهيل  في  الوسطاء  أهمية  زادت  التجارة،  وتوسع  الحضارات  تطور  ومع  المشتري، 

مة للعملاء لومات اللازر المعثل دور الوسطاء في تجارة التجزئة في توفييتم يث  وتحقيق الفائدة للطرفين، ح 

المتاحة، والخدمات  المنتجات  المناسبة  حول  والأسعار  الأفضل  للعروض  الوسطاء  وتوجيههم  يساعد  كما   .

 التجار في تحليل الأسواق والمنافسين وتوفير الحلول الأمثل لتحقيق النجاح في الأعمال التجارية. 

 الوسطاء وأنواعهم: : 2-1-2

ترين والبائعين على  دين لإعادة البيع للمشترين أو لمساعدة المشري من الموردي يشتالوسيط هو وكيل اقتصا

اقتصادي    كما  ،(Chtistiansson, Eliasson, 2014)  والتفاعلالالتقاء   وكيل  بأنه  السوق  وسيط  عُرف 

خلال من الموردين وإعادة البيع للمشترين أو من ء  رايساعد على تلبية العرض والطلب، سواء عن طريق الش

   (Hackett, 1992)  هما البعض ساعدة الطرفين على الالتقاء ببعضم

زئة، وتجار جملة، ومندوبي  تتعدد أنواع الوسطاء المشاركين في تسويق المنتجات بين موزعين، وتجار تج

 .(2020المبيعات وهم كما يلي: )الأعور، 

يقوم الاتصال وبذلك  ا مهمًا في تسويق منتجات المنظمة،  عون دورً ز ويؤدي الم  الموزعون: -

الموزعون تعريف  في  فعال  ا  بدور  بمدهم  بالتفاصيل  إنتاجها،  وطرائق  وميزانيتها  للمنتجات  لدقيقة 

وتوثيق علاقاته  حي بالمعلومات  منتجاتها،  لتصريف  طاقاتهم  ليوجهوا  بالمنظمة،  الموزع    ث م  يساعد 

ب العملاء  إقناع  الموزعو رشعلى  يرغب  ولذلك  المنتجات،  ااء  بمعرفة  المنظم لكثير  ن  منتجات  ة  عن 

التسويقي  السياسة  في  وسياساتها، وخاصةً  الطيبة  المنظمة وصورتها  تاريخ وسمعة  على  بالاعتماد  ة 



15 
 

ويتم   للالأسواق،  )مؤتمرات  طريق  عن  الموزعون  مع  للمنظمة  الشخصي  منح  الاتصال  موزعين، 

 ، المسابقات( التكريم ت الحوافز، حفلا

ين يعملون في مجال السوبر ماركت والمكتبات  الذ   وهم  (:بائعو تجارة التجزئة )موظف بيع -

البيع،  ومحلات   نشاط  في  العاملين  من  الأكبر  الجزء  ويشكلون  متلقي  الألبسة  نعتبرهم  أن  ونستطيع 

 طلبات وليس بائعين بالمعنى الدقيق للبيع.

اال - )متلقو  والخارج  الداخل  في  والخارجي(:بائعون  الداخلي  في   لطلب  نجدهم  ما    غالباً 

ة في التنقل السريع في عدد كبير من الواسع تتمثل مهمتهم الرئيسيت المنتجات ذات الاستهلاك  مجالا

إعلانية   حملة  بعد  طلباتهم  وتسجيل  البيع  في صالات نقاط  العاملين  وتضم  التسليم،  عمليات  وتأمين 

يعمل  الذين  أو  المكاتب  في  أو  التأالعرض  مندوب  مثل  المكاتب  خارج  في  وتشمون  البامين،  ئعين ل 

 ون بزيارات شخصية للعملاء. الذين يقوم

فن  - للمبيعمندوبون  المبيعات(:يون  )مهندس  عالي    ات  بشكل  المدربين  المهندسين  ويمثلون 

  وقتهم في تعريف العملاء الصناعيين  ويقومون بزيارة العملاء وحل مشكلاتهم الفنية، ويقضون معظم

 لجديدة. بالخصائص الفنية للسلعة وصفاتها ا

المالبائع - الجم  :وفدونون  تجارة  طريق  عن  يعملون  الذين  البائعون الأشخاص  أو  لة 

ل في  ، على أن يقوموا هم أنفسهم بعملية البيع النهائي للعملاء، مثل اختصاصي أغذية يعمالمتنقلون

والشوكو البسكويت  لصناعة  المشرف  مصنع  هذا  ويتولى  دروس  لا،  لمستخدمي تنظيم  العرض  في 

 عددة الفروع أو في متاجر التجزئة.  اجر متالبيع في المت

الطريق   - مثل   دعائي(:بيع    )موظفبائعو  للمنتجات  والتوزيع  الترويج  بعملية  هؤلاء  يقوم 

 حليب.  موزع الصحف والمجلات وموزع ال

التجاري: - الذ   المندوب  بزيالشخص  يقوم  والجي  التجزئة  لمحلات  ويمدهم ارات  ملة 

 ذائية والدوائية. لع الغن المنتجات مثل السباحتياجاتهم م

والملموسة: - المادية  الأجهزة  والأثاث لأا   بائعو  التصوير  آلات  ببيع  يقومون  الذين  شخاص 

 وعليهم إقناع العملاء بشراء تلك الأجهزة. 

استشاري(:بائ - بيع  )موظف  الخدمة  الإعلانلون  يشم  عو  ووكالات  التأمين   منظمات 

 . المالية والاستشاريةومنظمات الخدمات 
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 دور الوسطاء  :2-1-3

المت القضايا  من  العديد  دراسة  تمت  الألطالما  من  وغيرهم  )التجار  الوسطاء  بدور  والمؤسسات  علقة  طراف 

والمالية. وعلى وجه   الاقتصاد  أدبيات  في  الاقتصادي  النظام  في  الوسطاء  الثالثة(  أن  إلى  أشير  الخصوص، 

أن احت  يمكن  بتقليل  سيولة  أكثر  السوق  فشليجعلوا  أسعالتجا  مال  وتثبيت  للوسطاء  رة  وبالنسبة  السوق.  ار 

على أن  البشريين  الموجودة  الأدبيات  أظهرت  الخصوص،  طلبات    وجه  مطابقة  تسهل  قد  بالسوق  معرفتهم 

التفا  العملاء بشكل أسرع وأكثر كفاءة. عندما يكون عدم المعلومات مرتفعًا، فإن  علات المتكررة بين  تناسق 

ببنلائه تسالوسيط البشري وعم ثقة أفضل ومح  دور    ولفهم  (Duan et al, 2006أفضل )عرض أسعار  اء 

التوريد ا سلسلة  فهم  علينا  السوق  في  العميل    لوسطاء  إلى  تصل  أن  إلى  المنتجات  عبرها  تسير  التي 

   (Ngoc,2006ي.) النهائ

بأنها شبكة من تجار التسلسلعرف  تُ  ن الذين  لموردي التخزين واجزئة والموزعين والناقلين ومرافق  ة التوريد 

إلى أقصى حد   د قيمة المنتج من خلال سلسلة التوريد وتصلكون في بيع وتسليم وإنتاج منتج معين. تزدايشار

ة تكلفة ولكنها تزيد أيضًا من  عندما تصل إلى بالمستهلك النهائي. تترتب على كل مرحلة من مراحل السلسل

المضافة في هذه المرحلة أعلى    تكون القيمة  هو أن  لتوريد منتجات. شرط وجود أي مرحلة في سلسلة اقيمة ال

يد في توفير قيم مضافة كافية، فسيتم تجاوز هذه فإذا فشلت أي مرحلة من مراحل سلسلة التور   من تكلفتها،

 المرحلة.

 من ثلاث مراحل وهي:  B2Cمن نمط عاملات التي تجري في أسواق تتألف سلسلة التوريد في الت

عامة    بتقديم عرض عندما يحصل المشتري والبائع على لمحةتنتهي  التي    المعلومات: وهي المرحلة -1

 عن السوق.

 الاتفاق: وهي مرحلة التفاوض على العقد.  -2

 ة والدفع. التسوية: والتي تشير إلى معاملات السوق الثانوية كالعمليات اللوجستي -3

 

 



17 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Source: D. N. Tien, (2006) “Role of Intermediaries in B2C Market”, Conference Paper at 

Vietnam, p. 1  

في كل مرحلة من هذه المراحل الثلاث، يحتاج كل من البائع )المورد( والمشتري إلى آلية لتنسيق أنشطتهما، 

يأتي   لإضافةوهنا  تنسيق  آلية  توفير  في  الوسطاء  يم  دور  والتي  التوريد،  سلسلة  في  والمشاركة  كن  قيمة 

تقابل المراحل الثلاث فتجم لة التوريد التي ذكرنها، كما يمكن تقسيم هذه ي سلسيعها في ثلاث فئات أساسية 

لأوليين عادةً بواسطة وسطاء، م تنفيذ الوظيفتين االوظائف الأساسية أيضًا إلى عدد من الوظائف الفرعية، إذ يت

 Gialis etالوسيطة والتنظيمية أو الحكومات: )هيئات  لوظيفة الثالثة عادةً ما تكون مقسمة بين الافي حين أن  

al, 2002)   

تري   المش  المورد )البائع(   

العقد

 

التسوية)نهاية

 السلسلة(

لعرضا

 

(: مراحل سلسلة 2الشكل رقم ) 

 التوريد في التعاملات 

 

 (: مراحل سلسلة3الشكل رقم ) 

 التوريد في التعاملات 
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 تحديد عروض المنتجات 

للبائعين   المعلومات  هذه  تسمح  والمستقبلي.  الحالي  المشتري  طلب  حول  بمعلومات  البائعين  الأسواق  تزود 

التي تتناسب خدمات  ولوجيا والعمالة( لتطوير المنتجات والوالتكن المال  ستخدام المدخلات الاقتصادية )رأس  با

ن عروض منتجاتهم بناءً على الإشارات التي يتلقونها من السوق.  دد البائعومع الطلب المتوقع. وبالتالي، يح

ن، من من خلال البقاء أقرب إلى المشتري  يد مزيج أمثل من المنتجات يمكن للوسطاء مساعدة البائعين في تحد 

ا فخلال  السوق  إشارات  وتفسير  تلقي  على  الوقلقدرة  المشتري  تنميط  مثل  أدوات  )باستخدام  المناسب  ين  ت 

 ب في البيانات( ومن خلال تنبيه البائعين فيما يتعلق بحركة السوق والتغييرات.والتنقي

 البحث 

المنت من عروض  مشترياتهم  المشترون  عوامل  يختار  في  النظر  بعد  المتاحة،  الأمثل خصجات  سعار ائص 

المش يواجه  ذلك،  ومع  توالمنتجات.  وترون  المعلومات  هذه  على  الحصول  عند  البحث  معالجتها.  كاليف 

بهم  وبالمثل، قد يواجه البائعون تكاليف البحث في جهودهم للعثور على مشترين مؤهلين لمنتجاتهم والاتصال  

التسويق والإعلان تقليل تكاليف البحث عن المشت  مساعدةعلى سبيل المثال(. يمكن للوسطاء    )في  رين على 

وقت نفسه، يمكن للوسطاء مساعدة  سوق. في القطة اتصال واحدة لجمع المعلومات ومعاملات الوفير نطريق ت

استهداف  وفير قناة تسويق رئيسية والبائعين بشكل غير مباشر في بحثهم عن المشترين المحتملين من خلال ت

 المشترين. 

 تيةالخدمات اللوجس 

وال  عد وب البائع  بين  سوقية  معاملة  على  إلى   مشتري،الاتفاق  المشتراة  الخدمات  أو  المنتجات  »نقل«  يجب 

الشحن    مشتري.ال مثل  وآليات  أنشطة  على  للمصطلح،  الواسع  التعريف  هذا  في  اللوجستيات،  تنطوي  وقد 

والتخزين الترخ   والتوزيع  أو  )للخدمات(.)للمنتجات(  والاشتراكات  والحجز  يك   وعادة  يص  دور  ما  ون 

ذا أهمية قصوى، لا سيم االوسطاء  البائعون »التعاقد«  ا في  قيمة معينة على أنشطة  لحالات التي يختار فيها 

 مثل عمليات التسليم. 

 تسوية  
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لمدفوع إلى البائع من  وبمجرد الانتهاء من العمليات اللوجستية الفعلية، يتعين على المشتري أن يحول المبلغ ا

يل الأرصدة، وما إلى ذلك. وعادة ، وتسج د تنطوي التسوية على معالجة المدفوعات ملة. قالمعا  أجل »تسوية«

ً ما يكون الو  ثالثاً ييسر أو يرصد المعاملة )مثلاً، مصرف أو مؤسسة مالية أخرى(.  سيط طرفا

بي الثقة  من  معين  إنشاء مستوى  السوق  معاملات  بعض  تتطلب  آلياقد  إنشاء  تم  والبائع.  المشتري  الثن  قة ت 

مثل    ،لثةللمشاركين الآخرين في السوق. يجوز لأطراف ثا  نتهازيماية البائعين والمشترين من السلوك الا لح

الأطراف البنو هذه  اعتبار  يمكن  الثقة.  آليات  تسهيل  التصنيف،  ووكالات  الائتمان  عن  الإبلاغ  ومكاتب  ك 

 الثقة.وسطاء في وظيفة سوق بناء 

 نظيمية ة والتالهياكل الأساسية القانوني 

للأس المؤسسية  الأساسية  البنية  الوتحدد  معاملاواق  تحكم  التي  والأنظمة  والقواعد  وتقوانين  السوق،  وفر  ت 

 آليات لإنفاذها. ويمكن أن يشمل الوسطاء الحكومات والهيئات التنظيمية والوكالات القانونية.

 لسوقنو توفرها الوساطة في وظائف الة التي يمكن أالمضافة المحتم(: القيمة 1جدول رقم ) 

 لوساطةالقيمة المضافة المحتملة ل الوظائف الفرعية  يفة السوق ظو

 مطابقة المشترين والبائعين 

 تحديد عروض المنتجات 

يتلقى الوسطاء إشارات السوق 

ويمررونها إلى البائعين، ويتيح  

ن عروض المنتجات لهم  البائعو

 حسن. تكوين مزيج منتج مل

 

 البحث

 

لبحث يمكن للوسطاء تقليل تكاليف ا

كل من البائعين والمشترين من  ل

جمع توفير »متجر شامل« لخلال 

المعلومات والإعلان وإدارة 

 المعاملات 

 

 اكتشاف الأسعار 

يمكن للوسطاء توليد السيولة 

اللازمة لتشغيل السوق بسلاسة وفي 

المزادات( قد ض الحالات )مثل بع

آلية البنية التحتية توفر حتى 
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 كتشاف الأسعار. لا

 

 عاملاتالمير تيس

 اللوجستيات 

 

يمكن للوسطاء تحقيق وفورات  

النطاق لعمليات المعاملات الحجم و

ة بسهولة أكبر مما يستطيع اللوجستي

 البائعون الأفراد

 

 تسوية 

الوسطاء يسهلون معاملات التسوية 

 ويضمنونها دونها ويرص

 

 الثقة

لمشترين للبائعين وا يضمن الوسطاء

ين لمشاركالسلوك غير الانتهازي ل

 الآخرين في السوق 

 بنية تحتية مؤسسية 

 قانون

عادة الحكومات  وسطاء )يوفر ال

والهيئات الدولية( البنية التحتية  

 الأساس القانوني لتشغيل السوق

 

 الرقابة 

القواعد  يوفر الوسطاء آليات لإنفاذ

ية في القانونية والأخلاقية والسلوك

 الأسواق

 

Source: G. M. Giaglis, S. Klein & R. M. O’Keefe, (2002), “The role of Intermediaries in 

electronic marketplace: developing a contingency model”, Information Systems Journal Vol. 12, 

p. 235 

 

القيمة المضافة، ة متنوعة من الخدمات ذات ع يمكّنهم من تقديم مجموعالوسطاء في وضمن الواضح أن 

سلبية للتكلفة الإضافية التي يفترض أن ما قد يعوض أكثر من الآثار الوالمشترين على السواء، م  بائعينلل

 تدخلها الوساطة في سلسلة القيمة.  
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 رونية المبحث الثاني: التجارة الالكت -2-2

 تمهيد  :  2-2-1

الأخي الآونة  في  العالم  بالتجارة  لقد شهد  متزايداً  اهتمامًا  كنتيجة    Electronic Commerceالالكترونية  رة 

والمستجد  للتطورات  المعلومات  حتمية وضرورية  تكنولوجيا  مجال  في  الحديثة  لعبت ات  والاتصالات حيث 

تنف ورًا رئيسًا ونترنت د ف بالإولازالت تلعب الشبكة الدولية للمعلومات أو ما يعر يذ مهمًا كوسيط لاستكمال 

بشكلها   التجارة  فأعمال  والمعاصر.  حصل الحديث  الشكل    قد  من  كبيرًا  الشكل  تحولاً  إلى  للتجارة  التقليدي 

الحا البيئة  ظل  في  ملموسًا  واقعًا  الالكترونية  التجارة  وأصبحت  الحديث،  من  لالكتروني  العديد  وتسعى  الية. 

إل االدول  دور  تعظيم  الالكتى  المتغلتجارة  ظل  في  خصوصًا  والتحديات  رونية  العالمية  ومن  يرات  الجديدة 

يالمتوق أن  المستقبل  ع  في  دورها  التجتعاظم  هذه  لتأثير  نظرًا  المؤسسات القريب  وأداء  الأسواق  على  ارة 

د نظمات والأفرالسائد بين المالالكترونية هي أسلوب التجارة اوقدرتها التنافسية، حيث يتوقع أن تكون التجارة  

 أنحاء العالم. خلال هذا القرن في كافة

 رونية : تعريف التجارة الالكت2-2-2

 التي يشهدها العالم اليوم، كما تمثل واحداً من موضوعي   تعُد التجارة الالكترونية أحد ثمار الثورة المعلوماتية

( الرقمي  بالاقتصاد  يعرف  اDigital Economyما  يقوم  حيث  الرقم (  حقيقتينلاقتصاد  على  التجارة    ي 

المعلومات    (Electronic Commerce)الالكترونية   والتي    Information Technology (IT)وتقنية 

الأ مختلف  على  شك  بلا  تؤثر  اباتت  من  تمثله  لما  نظرًا  الاقتصادية،  الذهنية  نشطة  الطاقات  في  ستثمار 

للعنصر  الفكرية  و  والقدرات  تعددت  وقد  الباالبشري.  نظر  تن جهات  الذين  التجارة  حثين  مفهوم  اولوا 

فقد  الال إلى  عرّفت كترونية،  يشير  عام  مصطلح  لاستخد   أنها  الاتصالات  وتقنيات  الحاسوب  السلع  ام  تسويق 

و شراوالخدمات  عملية  يعني  جديد  مفهوم  كذلك  وهي  الالكتروني،  والبريد  الإلكترونية  المعلومات  ء تبادل 

ا والخد وتبادل  والمعلومالمنتجات  أنهمات  يعني  وهذا  الإنترنت،  شبكة  خلال  من  الأمثل   ت  الاستخدام 

 ( 2021التجاري للمشروعات )الجبالي،  مية النشاطتنأجل من  للتكنولوجيا المتوفرة

ع ) رفتها  فيما  علي،  التواصل  2019الحاج  وسائل  استخدام  فيه  يتم  الذي  التجاري  النشاط  أنواع  أحد  أنها   )

شبكالم عبر  مختلفة  الإنترنت  وات  شات،  والسناب  والانستغرام  الفيسبوك  التجارة  ثل  وسائل  أنجح  من  هي 

 سداد واستلام المنتج. رة، وللسرعة التي تتم بها عمليات الشراء والجيا المتطولوتكنوا للبفضل استخدامه
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 ( قعيد  تبادل  2017وأشار  أساسها  تجارية  صفقات  الالكترونية  التجارة  أن  إلى  ا(  بين  لأطراف  الخدمات 

ة؛ لتلبية  مي لحكوزة اهذه الأطراف في الشركات والزبائن والأجهقة بعملية التسويق الالكترونية، وتتمثل  المتعل

ع الكفاءة، ورغبة المستهلكين في الحصول على الخدمات رغبات الشركات في خفض الكلفات الخدماتية ورف

ك بلا حاجة إلى وجودهم في  رنت، أي إن ذلبر شبكة الإنتكثر ترفًا على حدٍ سواء، وذلك عبشكل أسرع وأ

 اتصالهم المباشر وجهًا لوجه.مكان معين أو 

الشبكات الداخلية( لشراء أو ( إلى استخدام الإنترنت والشبكات الأخرى )مثل  ECونية ) لإلكترتشير التجارة ا

  Turban et al, 2018, P.7)رة البيانات أو السلع أو الخدمات.)بيع أو نقل أو تجا

ية  ن عمليات عقد الصفقات وتأسيس الروابط التجار فها منظمة التجارة العالمية بأنها مجموعة متكاملة معروت

المنتجات عبر شبكة الانترنت. كما أشارزوتو الالكترونية تطلق على    يع وتسويق وبيع  التجارة  بأن  البعض 

الخدما الا مجمل  الوسائل  على  تعتمد  التي  التجارية  كالتبادلت  للبيا  لكترونية  والتحويلات الالكتروني  نات 

للأموال الالك  الالكترونية  والنشرات  الالكتروني  و والبريد  التغيرها  ترونية  الخدمات  بها من  تتعامل  ي 

 .(16، ص 2017محمد، المؤسسات والشركات.)شاهين 

 ناعة: ة الإلكترونية للصاستخدمت حكومة المملكة المتحدة أيضًا تعريفاً واسعًا عند شرح نطاق التجار

يد، تورال سلةشبكات الإلكترونية، في أي مرحلة من مراحل سلالتجارة الإلكترونية هي تبادل المعلومات عبر ال

بين مؤسسات الأعمال والمستهلكين، أو بين القطاعين   سواء داخل منظمة ما، أو بين مؤسسات الأعمال، أو

   (Chaffey, 2009, p.11) غير مدفوعة الأجر والخاص، سواء كانت مدفوعة الأجر أوالعام 

التجار أن  التعريفات  هذه  فقط عتوضح  تقتصر  الإلكترونية لا  والبة  الشراء  الفلى  ولكنيع  للمنتجات،  ها  عليين 

البيع أيضًا أنشطة ما قبل  البيع عبر سلسلة التوريد. يتم تسهيل التجارة الإلكترونية من خلال    تشمل  وما بعد 

ت الإنترنت من  لكترونية. تشمل هذه التقنيات اتصالامكن الاتصالات الإات الرقمية التي تمجموعة من التقني

وال الويب  مواقع  الإخلال  إلى لكترونبريد  بالإضافة  أ  ي  اللاسلكي  مثل  الأخرى  الرقمية  المحمول  الوسائط  و 

   ( ,p.11Chaffey, 2009ناعية )والوسائط لتوصيل التلفزيون الرقمي مثل الكابل والأقمار الص

 الالكترونية:  ال التجارة: أشك2-2-3

  مشاركة في المعاملات أونات الحسب أنواع الكيا  تصنيف التجارة الإلكترونية  يرى بعض الناس أن من المفيد 

ال والفئات  التجارية.  التجارية  العمليات  المنشآت  بين  التجارة  هي  الإلكترونية  للتجارة  العامة  خمس 
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جارة بين تجارة بين المستهلكين، والت، والعمليات التجارية، وال، والتجارة بين المنشآت التجاريةوالمستهلكين

أن (.  Schneider, 2011, p.5الحكومات ) الف  إلا  )اكثر   ,Turban et al, 2018ئات شيوعاً هي ثلاث: 

pp. 9, 10)   

 (B2Bمن شركة إلى شركة ) ❖

( التجارية  المنشآت  بين  الإلكترونية  التجارة  الB2Bتشير  بين  المعاملات  إلى  ال(  بينها.  وفيما  ، يوممنظمات 

التجارة85حوالي   تDell. مثل شركة  B2Bالإلكترونية هو    ٪ من حجم  التي  بإ،  الشقوم  راء جراء صفقات 

 ( باستخدام التجارة الإلكترونية. B2C( والأفراد )B2Bللشركات ) ، وتبيع منتجاتهاB2Bبالجملة بالشكل 

 ( B2Cمن شركة إلى مستهلك ) ❖

الخدمات   لتجزئة للمنتجات أو( معاملات البيع باB2Cكين ) مستهلونية بين الشركات والتشمل التجارة الإلكتر

ل  Amazon.comقين الأفراد. يعتبر موقع  المتسومن الشركات إلى   رة  هذا النمط من التجاالمثال النموذجي 

 الالكترونية.

 ( C2Cالمستهلك إلى المستهلك ) ❖

إلى   المستهلك  من  الإلكترونية  التجارة  فئة  )في  مستهلكC2Cالمستهلك  إلى  الأفراد  المستهلكون  يبيع   ، ين ( 

 بيعون أجهزة الكمبيوتر أو الآلات الموسيقية أو الذين ي  فراد لأا   C2Cآخرين أو يشترون منهم. تتضمن أمثلة  

 . C2Cهي في الغالب  eBayالخدمات الشخصية عبر الإنترنت. مبيعات ومزادات 
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 من الأعمل إلى الأعمال 

 لحكومة إلى المستهلكمن ا
 لى الحكومةمن الأعمل إ

لك  من الأعمل إلى المسته من المستهلك إلى المستهلك   

(: أشكال التجارة 4الشكل رقم ) 

 الالكترونية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  -ي بم العر(، واقع تطبيق التجارة الالكترونية في العال2019بوعلاقة نورة، سلام عبد الرزاق، ختيري وهيبة، ): المصدر

 427ص  1/ العدد 14مجلة معارف المجلد  -تجارب دول

 

 : مزايا التجارة الالكترونية  2-2-4

 (  35، 34، ص ص، 2016)المغربي،  تتمثل أهم المميزات، في الآتي: 

 افق عصر المعلومات ل اتجار توإيجاد وسائ -أ

وقضاء   المعلومات  عصر  الافي  مواقع  في  طويلة  م ساعات  حاجة  هناك  إلنترنت،  الأنماط لحة  توافق  ى 

العصر وسلوكياتهالتجارية   أنماط مستحدثة من  ، من هنا مكّ مع سمات هذا  التجارة الالكترونية من خلق  نت 

ي كلا  رونية بين القطاعات، وفالالكترونية، والتجارة الالكتوسائل إدارة النشاط التجاري، كالبيع عبر الوسائل  

قيق العرض الشامل لخيارات داء الخدمة وعرض المنتج وتحريقة أحداث تغيير شامل في طالميدانين أمكن إ

 لتسوق.  ا

الصورة المشكلة 

 لتجارة الالكترونية ل
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 الدخول إلى الأسواق العالمية وتحقيق عائد أعلى من الأنشطة التقليدية:  -ب

الال للتجارة  العالمية  الصفة  والقيود  إن  الحدود  ألغت  التجكترونية  الأسواق  دخول  تحول  أمام  وبفضلها  ارية، 

أمالع مفتوح  سوق  إلى  المالم  الموقع  ام  عن  النظر  بغض  المشتريستهلك  أو  للبائع  كانت  الجغرافي  وإذا   ،

ها  طبيعتت، فإن التجارة الالكترونية باتفاقيات التجارة الدولية تسعى إلى تحرير التجارة في البضائع والخدما

الهدف دون   توافق  تحقق هذا  إلى جولات  إنالحاجة  الالكتروني   ومفاوضات، من هنا قيل  تستد التجارة  عي  ة 

 عترف بالحدود والقيود القائمة.  تنظيمها لأنها بطبيعتها لا تجهداً دوليًا جماعيًا ل

 تلبية خيارات الزبون بيسر وسهولة:   -ت

واسع،  رات التسوق أمامهم بشكل  احتياجات عملائها وإتاحة خيا  تمكن التجارة الالكترونية الشركات من تفهم

بذاته يحقق ن التقليالعملاسبة رضاء عالية لدى  وهذا  التجارة  تتيحه  يمكن معرفة الأء لا  فالعميل  صناف  دية، 

 خيارات المشتري. والأسعار وميزات كل صنف والمفاضلة وتقييم المنتج من حيث مدى تلبيته لرغبة و

 والخدمي:  اء التجاري تطوير الأد  -ث

تتطلبفالتجار بما  الالكترونية  واة  تقنية  تحتية  بنى  من  ماه  إدارة  وتستراتيجيات  علاقات  لية  وإدارة  سويقية 

لتواتص الفرصة  تتيح  بالآخرين،  كبرى  ال  خدمة  تقدم  وهي  الميادين،  مختلف  في  المؤسسات  أداء  طوير 

تق ميدان  في  موظفيهللمؤسسات  وكفاءة  واقعها  و ييم  التحتيةا  بنيتها  وفعالية  التأهيل   سلامة  وبرامج  التقنية 

 الإداري. 

والشيكات    ستخدام القسائمبحاث على إيجاد أساليب جديدة ومحسنة لا حفز الأ كما أن نمو التجارة الالكترونية ي

العالم    م تكن ممكنة فيالالكترونية، وفي هذه الأثناء، هناك أساليب أعمال جديدة تزدهر على الإنترنت والتي ل

  بواسطة خزونها عبر الشبكة  لتعامل مع الشركات فائض مشركات عديدة متخصصة في ا  الواقعي، فمثلًا تبيع

 مزادات الإنترنت. 

 جارة الالكترونية في بيئة الاعمال : التغييرات التي أحدثتها الت2-2-5

تلخيص هذه التغيرات بالشكل    لقد أحدثت التجارة الالكترونية، تغيرات جوهرية في بيئة الأعمال والتي يمكن

 (  30، ص 2012لتالي: )العطار،  ا

ثت التجارة الإلكترونية تغيرًا جذريًا على  أحد   لقد   :Organization Structureهيكيلية المنشأة   -1

بأن عمليات المنشأة كانت تتم  المنشأة، وجعلتها ذات طابع تكنولوجي بالكامل، فمن المعروف  هيكلية  



26 
 

الساب في  تقليدي  الشربشكل  فعملية  الآن،  هون  كما  ملحًا  يكن  لم  الوقت  وعامل  بلحظات، ق  تتم  اء 

لاحقة العملية  هيكيلية المنشأة الآليات الكفيلة التي تمكنها من محوي  أن تد ولمواكبة السرعة الكبيرة لاب 

ص الأمور  يزيد  والذي  وتنفيذها،  منها  شبكة والتأكد  خلال  من  تتم  التي  العمليات  تعقيدات  عوبة، 

 يقوم بها قراصنة الانترنت.  نترنت، وخصوصًا في ظل الاختراقات الرهيبة التي يمكن أنالإ

الأعمال   -2 التغي  :Location of the Businessموقع  وأخطر  أهم  من  النقطة  هذه  التي  تعد  رات 

رونية، سابقًا وبالنظام التقليدي كانت الأعمال تتداول في أماكن وأسواق  حدثت في ظل التجارة الالكت 

سهل الإحاطة بها وتداركها، أما الآن  ددة، وفي حالة حدوث أي خطأ أو ورود أي مشكلة كان من المح

الأكبر من الصفقة بضغطة  يا العالية يستطيع أي شخص من أي مكان إتمام الجزء ولوج لتكن ا وبواسطة

الكومب جهاز  مفاتيح  لوحة  على  العمليسريعة  تعقب  عملية  تكون  الأحيان  من  كثير  وفي  ة يوتر، 

ة أو التلاعب في لحظة انتهاء العملية،  والشخص أشبه بالمستحيلة، وخصوصًا إن لم تكتشف المشكل

ية الاختراقات التي لا يتم اكتشافها  تعاني منها الشركات المتعاملة بالتجارة الالكترون   التيمور  لأومن ا 

 إلا بعد فوات الأوان.  

التوزيع   -3 السابق  :Distribution Channelsقنوات  قنوات   ففي  )بيعه(   كانت  الشركة  توزيع 

و بشكل  ومعروفة  تحديد  محددة  من  الشركة  يمكن  مما  معقدة،  وغير  الد صماضح  والتعامل عملير  ة 

 معها بناءً على ذلك. 

وتعدد أنواعها أصبحت قنوات التوزيع عديدة ومتشابكة ومعقدة، ارة الالكترونية  ولكن وفي ظل التج 

ينقضي   قد  خطأ،  أي  حدوث  حالة  فيهوفي  التي حصل  التوزيع  قناة  تحديد  إمكانية  قبل  كبير  ا  وقت 

 الخطأ.

البيع   -4 وسائط  أشكال  قنوات   :Forms & Means of Salesتعدد  عن  ما  نوعًا  تختلف  وهذه 

عن أشخاص مؤهلين لذلك، ولكن  ود هنا بأنه في السابق كانت وسائط البيع عبارة  التوزيع، والمقص

الالكترونية أص التجارة  وبظل  متعددةالآن  وبأشكال  محوسبة  برامج  عبارة عن  البيع  وسائط  ، بحت 

تقوم   كثيرة  وأنظمة  والمرئية  الصوتية  المليابعمنها  مسبقًا،  ت  إعدادها  تم  برمجيات  على  المبنية  بيع 

شري، وقد يستطيع الغير التلاعب  كلة تكمن بأن جميع هذه البرمجيات لا تملك الحس والذكاء البوالمش

 بها. 

ا -5 مع  والزبالعلاقة  تعد    :Relationship with Partners & Customersائن  لشركاء  وهذه 

الأ ففي  جداً،  المهمة  النقاط  علاسلوب  من  والزبائن  الشركاء  مع  العلاقة  كانت  مباشالتقليدي  رة، قة 
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ولكن الآن أصبحت العلاقة علاقة ذات طابع تكنولوجي رقمي، وفي أغلب الأحيان العلاقة الشخصية  

ولكن هذه الحقيقة، قد يتم  عة  الي التعامل أشبه بشكل ذي طابع وهمي رغم أنه حقيقة واق، وبالتمعدومة

 يمكن تصوره.  كل لا التلاعب بها بش

 الالكترونية المبحث الثالث: الوسطاء في التجارة  -2-3

 : تمهيد 2-3-1

تكل خفض  خلال  من  التجارية،  الأعمال  لممارسة  جديدة  كطريقة  الإلكترونية  التجارة  المعاملات ظهرت  فة 

ها مباشرة  وخدماتارة الإلكترونية الشركات من بيع منتجاتها  تجالوتسهيل البحث عن المعلومات، حيث تمكّن  

تصال المباشر بين العميل والمورد جعل القيمة التي يضيفها  ذا الا للعملاء في سلسلة توريد أقصر وأبسط. ه

 ية ودة للغاية، بل وذهب البعض إلى أن التجارة الالكترونيد محد الوسطاء الماديون التقليديون إلى سلسلة التور

وارهم ذلك، إذ لا تزال هناك حاجة إلى الوسطاء، لكن أد   ان عكستلغي الوسطاء تمامًا. إلا أن واقع الحال كس

بقاء في التجارة الإلكترونية كانت مختلفة عن تلك الموجودة في الاقتصاد التقليدي. فالوسطاء، الذين يمكنهم ال

فو قيمة  يضيفون  زالوا  ما  الذين  أولئك  هم  الأرباح،  بدلاً سلي  جني  الإلكترونية  التجارة  في  التوريد  من   سلة 

 رير المنتجات عبر قناة. تم

 : Disintermediation and Re-intermediationلوساطة : إلغاء الوساطة وإعادة ا2-3-2

يق بين العملاء والموردين بحيث يمكن تقليل دور  سهلت البنية التحتية للمعلومات التي وفرتها الإنترنت التوف

ا،  اءالوسط بجمرد  الوساطة  خدمات  قيمة  تخفيض  أمكن  لا نتقال  إذ  الذي  الالكتروني،  السوق  إلى  العلاقة 

خد  تتيتطلب  يوفر  مات  الإنترنت  لأن  هذا  يحدث  التقليدي.  السوق  في  كما  والموردين  العملاء  بمطابقة  علق 

ا بعض  لتجاوز  "  لشركاءوسيلة  أو  الوساطة  عدم  باسم  يعرف  الوسفيما  عن  "  طاء الاستغناء 

Disintermediationالوس إزالة  تعني  والتي  الذين رطاء مث،  الوسطاء  أو  الموزعين  الشركة ل  بطوا سابقاً 

 . (Khin, 2018يها. ) بعمل
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Source: D. M. M. Khin, (2018), “Study the role of intermediaries in electronic marketplace”, 

International Journal of Advance Research and Development, Vol. 3, p. 157 

على تعود  عديدة  فوائد  الوساطة  الال  ولعدم  التجارة  في  تعمل  التي  )كترونية  الشركات   ,Meierوهي: 

Stormer, 2009, p.23  ) 

 ش الربح تقليل التكاليف وزيادة هام من خلال تجنب الوسطاء، يمكن -1

الاتص -2 وسائل  الإن بمساعدة  على  القائمة  إال  علاقة  إنشاء  يتم  والاتصال  لكترون ترنت،  العملاء  مع  ية 

 بهم. 



 الوسيط

 الوسيط

 الزبون الشركة/المورد

زبونال الشركة/المورد  

 وساطةالسوقالتقليدية:ال

 إلغاءالوساطة:الالكترونيةالسوق

 (: الوساطة في السوق التقليدية والسوق الالكترونية 5الشكل رقم ) 
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يم تفضيلاته؛ حيث تساعد ملاحظات العملاء  العميل بتحليل سلوكه وتقي يسمح الوصول المباشر إلى   -3

 في التوسع المناسب لنطاق المنتج والخدمة. 

 لاء محددين منتجات والخدمات لعم، يمكن تقديم بعض الاعتماداً على استعداد العملاء للدفع -4

فإ ذلك،  فرضي ومع  تركن  الوساطة  عدم  الوساطةة  تكلفة  على  الأول  المقام  في  التي ز  القيم  مراعاة  دون   ،

ونتيجة لذلك، بدأت  دور الوسيط مطابقة المشتري والبائع  يضيفها الوسطاء واقتصاديات الوساطة، إذ يتجاوز  

وسطاء، بدلاً من أن ال  لاحظات تجريبية تشير إلىا كبيرًا، مدعومة بمة تتلقى مؤخرًا نقدً فرضية عدم الوساط 

أهمية كبيرة، على الأقل في بعض الأسواق الإلكترونية. وفي الوقت وا إلى الظهور واكتسبوا  الاختفاء، عاد 

 هرفظ، ( Giaglis et al, 2002كترونيين أو وسطاء الإنترنت )يدة كلياً للوسطاء الإلنفسه، أنشئت أسواق جد 

الوساطة   إعادة  إن:  Re-intermediationمصطلح  وسطاوهو  الذين شاء  والموردين  العملاء  بين  جدد  ء 

 .( Chaffey, 2009, p.66ات مثل البحث عن الموردين وتقييم المنتج. )يقدمون خدم

 : Cybermediaries: الوسطاء الالكترونيون 2-3-3

فيه   يظل  الذي  الوقت  نفس  التقليديون  في  السوق  الوسطاء  لهيكل  باحثون نشطين وضروريين  جادل  سوق، 

أي وسطاء إلكترونيون( ستظهر على  ن جهات فاعلة مشابهة جديدة )بأن دور الوسطاء سيتغير وأ تلفون  مخ

الإنترنت، الإ  )Giaglis et al   (2002عرف    وقد   (Brousseau, 2002)  شبكة  لكتروني الوسيط 

Cybermediary  "  تي  ع، والشتري والبائ وسيطًا في سلسلة التوريد بين الممنظمة الأعمال التي تشغل منصبًا

 على استخدام الإنترنت" تعتمد أعمالها  

 ونيين بالتالي:  وسطاء الالكتر ويتمثل دور ال

 مطابقة المشتري والبائعين  ▪

ى تآكل إمكانات الربح لدى الوسطاء التقليديين  ونية، إلأدت شبكة الإنترنت، التي تشكل أساس التجارة الإلكتر 

بالبيانات )م المتقدمة  المعرفة  يم إ  (،Ngoc, 2006ن  المشتري والبائع الحصول بسهولة على  كن لكل مذ  ن 

ع ذلك، فإن تكنولوجيا  حول ما هو مطلوب وما هو معروض في السوق من خلال بضع نقرات.  وممعلومات  

تفاقم مشكلة البحث. الحصول على الكثير من المعلومات، مما يؤدي إلى  عوبة في  المعلومات تخلق أيضًا ص

ت. وهذا يثير  في التعامل مع كميات ضخمة من المعلومات على الإنترناء  وسطلل  لذلك، لا تزال هناك فرصة

إضافة   لشركات والمستهلكين. يعالج وسطاء المعلومات  قضاياما يسمى بوسطاء المعلومات الذين يقفون بين ا

منق بدلاً  استرجاعها  يتم  التي  المعلومات  إلى  )  يمة  البحث  الو  ،  (Ngoc, 2006مجرد  الفرد  سطاء  ويزود 
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ويتلب الشخصية  موجهةالمعلومات  وعروضًا  إعلانات  بدوره  قادرًا Ngoc, 2006)   قى  الوسيط  يكون  قد   ،)

علاوة على ذلك، السوق.    على توفير آلية اكتشاف الأسعار أو معرفة أفضل بخصائص الطلب والعرض في

المستهلكي  تفضيلات  تحليل  الموردينيمكنهم  تزويد  يمكنهم  أو  الموردين  وتقييم  التسويق وطلب   مات علوبم  ن 

  3طرق يمكن للوسطاء من خلالها تقديم معلومات قيمة تقابل   ثلاث هناك  .  (Jamssen, Sol, 2000العملاء )

بالنسب  هوالحال  كما  المعلومات.  وسطاء  من  للوسطاأنواع  التقليديين،ة  على    ء  المعلومات  وسطاء  يهدف 

ت منهم توفير المعلومات ذات  لك، يتطلب الإنترنومع ذ   لات والبحث.أنواعهم إلى تقليل تكلفة المعام  اختلاف

 ت كما في الماضي.صفية المعلومات غير ذات الصلة بدلاً من تقديم أكبر قدر ممكن من المعلوما الصلة وت

وس من  الأول  المعالنوع  معلوماطاء  بتجميع  يقومون  المشتري.  وسيط  يسمى  ومعلومات لومات  البائع  ت 

 ض تكلفة المعاملات والبحث بالنسبة للمشترين. لخفية ييم المنتجات والمعلومات التق

سيط البائع، الذي يقلل أيضًا من تكاليف المعاملات والبحث للبائع ولكن من خلال تجميع وتقديم  ي هو ووالثان

 ء والتوقعات.ول العملامعلومات ح

واقع.   كورين أعلاه في الن المذ ا من النوعي تري والبائع، لذا فهم أكثر شيوعً أما النوع الثالث، يجمع بين المش

المع وسطاء  من  النوع  هذا  المعاملة  يجمع  وتسهيل  الاحتياجات  مطابقة  في  ويساعدهم  معًا  الأطراف  لومات 

المثال،  النا الذيAmazonتجة. على سبيل  قد  يسعى    ،  التلجمع معلومات  المنتجات  العملاء حول  ي  يجهلها 

 (  Ngoc, 2006)  ائمة توصيات يريدونها ويقدمها لهم في شكل ق

 ( Ngoc, 2006)مساعدة العملاء على طلب السلع  ▪

الماضي، كان بإمكان الوسطاء مساعدة العملاء في طلب البضائع من خلال استغلال اقتصاديات النطاق    يف

لا   هذه  والحجم.  على  الإنترنت  الوسطايقضي  لأرباح  التقليدية  للمورد  المصادر  يمكن  إذ  يقوضها،  ولكنه  ء 

يل المناسب مما يؤثر على علاقتهم  المنتج المناسب بالسعر المناسب للعم  على الويب لتقديم  العميلجمع بيانات  

على الوسطاء  قدرة  فإن  لذا،  العملاء.  وفورات    مع  على  بناءً  أقل  أسعار  أهمية.  تقديم  أقل  تصبح  الحجم 

ساعد  توفر المعلومات ي  ا لأن طاق أقل أيضً كيلة المستندة إلى اقتصاديات النبالإضافة إلى ذلك، فإن قيمة التش

 ها وإنشاءها بأنفسهم. العميل على مقارنة الحزم وتجميع

ة الإنترنت. إن لحسن الحظ، هناك طرق يمكن للوسطاء من خلالها مساعدة العملاء، والتي يتم تمكينها بواسط 

ا للمعتركيز  المتزايد  والاستخدام  دفعلعملاء  والتكنولوجيا  والمعرفة  إل  لومات  عالتر  ىالشركات  ما كيز  لى 

 نتشار أكثر من التركيز على وفورات الحجم.يسمى وفورات المهارة والتمدد والاكتساح والا 
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تثمار الأولي في التعرف على العميل، فإن  تشير وفورات المهارة إلى استخدام المعرفة والمعلومات؛ فبعد الاس

تلك تحديث  االمعلو  تكلفة  نشر  يمكنهم  الوسطاء  لأن  منخفضة  للتطبيقات   لمعرفةمات  المسجلة  والمعلومات 

لاقة أولية مع العملاء، يمكن للوسطاء رى من اقتصادات المهارة وهي أنه بعد وجود عاك فائدة أخالجديدة. هن

 لائهم  ره من ولمعرفة على العملاء لتسريع عملية اكتشافهم، مما يزيد بدوإضفاء الطابع الفردي على ا

والان الاجتياح  اقتصادات  إتشير  بتشار  العملاء.  احتياجات  على  التركيز  يلى  التكنولوجيا،  عدد سبب  خفض 

ية وتكلفة  ة للشركة. تتميز الأعمال الوسيطة عبر الإنترنت بتكلفة ثابتة عالمتزايد من العملاء التكلفة الهامشي

م المزيد  فإن خدمة  لذلك  نسبيًا.  منخفضة  العملامتغيرة  الن  من  تقترب  المعالجة  في حدود سعة  ن  صفر لأء 

الشراء    ولوجيا. في الماضي، كانت وفورات الحجم تعنية على التكنالعميل السابق غطى بالفعل التكلفة الثابت

ن تولد وفورات الاجتياح والانتشار عائداً متزايداً، بالجملة بخصم من البائع والبيع للعملاء بالهامش. يمكن أ

و  لفة عالية أ التكلفة الثابتة، من السهل زيادتها دون تك  يرة من التحتية للإنترنت، التي تمثل نسبة كب البنية  لأن  

 تأخيرات زمنية خطيرة 

الام اقتصاديات  مشابه  تشير  هذا  أخرى.  منتجات  ليشمل  الوسطاء  عمل  نطاق  توسيع  إلى  لاقتصاديات  تداد 

ذلك، المنتجات. ومع  التوسع عبر  اق  النطاق من حيث  المعلومات فإن  تعتمد على  رفة  والمع  تصادات الامتداد 

لوسطاء على  لجمع بين المنتجات التكميلية. بمجرد حصول امستمدة من اوالعلاقات الراسخة بدلاً من المزايا ال

سيع علامتهم التجارية لتشمل فرصًا أخرى مدرة للدخل  المعلومات والمعرفة والعلاقات مع العملاء، يمكنهم تو

المعلى س أُ بيل  أولاً ثال،  مع عملائها  أمازون  أ  نشأت  هذهعلى  توسعت  لكنها  كتب  بائع  كونها  العلاقة   ساس 

 نتجات الأخرى بفئات الم

 حل مشاكل العملاء  ▪

للوسطا مشاويمكن  حل  على  العملاء  بمساعدة  السلسلة  إلى  قيمة  يضيفوا  أن  دائما  في  ء  تنشأ  التي  كلهم 

انته الناس  يعتبر  ما  عادة  مالمعاملات.  قائمةازيين،  بطريقة  أنهم سيتصرفون  يعني  ا  ما  الذاتي.  على  لاهتمام 

أكثر   الثقة  فإن  ذلك،  اومع  في  التقليد إشكالية  بالتجارة  مقارنة  الإلكترونية  الكيانات  لتجارة  واجهات  لأن  ية 

ت  الإلكترونية  المعاملات  وكذلك  الربحالتجارية  لكسب  للوسيط  فرصة  يوفر  فإنه  لذلك،  أكبر.  بسرعة  إذا   تم 

شاء من الأسهل إنكلما زاد القرب من البائع والمشتري، كان    لمادي،نوا من حل مشكلة الثقة. في العالم اتمك

التجا تواجهه  الذي  التحدي  ويتمثل  والمظهر الثقة.  المسبقة  العلاقة  غياب  في  الثقة  بناء  في  الإلكترونية  رة 
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أكثر فإن  العملاء،  نظر  وجهة  من  والبائع.  للمشتري  يثير  المادي  يمكن   ما  لذلك،  المنتج.  جودة  هو  القلق 

 حل هذه المشكلة ا تمكنوا من ء المشاركة بشكل فعال في سلسلة التوريد إذ للوسطا

يخ كيان  هو  الثقة  تمكين  ب عامل  التفاعل  خلالها  من  للأطراف  يمكن  عليها  مصدق  أو  موثوقة  بيئة  ثقة  لق 

بتنفيذ معاملات    تمل أن أي عميل أو مورد فردي، لذلك من المحأكثر من  واللجوء إليها. يقوم الوسطاء عادةً 

( لذلك، يمكنهم تحقيق الربح  Jamssen, Sol, 2000معاملات ) يتم تأمينهم بشكل أفضل ضد فشل معين في ال

أ وهو  الأموال،  استرداد  وضمان  الموسعة  الضمانات  من  العملاء  يغمر  وجذب  عندما  أكبر  أهمية  ذو  مر 

ائتمان الوسطاء. لذلك ت على  ( عادة ما تستند هذه الخدماNgoc, 2006ئعين ) وصول الويب المشترين والبا

الضروري   اسم علامن  إنشاء  تحت للوسطاء  البضائع  وتقديم  الموثوقة  التجارية  التجارية    متهم  اسم علامتها 

 المعتمدة.

أه أكثر  الثقة  تمكين  أداة  و تكون  البائع  لدى  يكون  عندما  لإخفاء/مية  تفضيلات  المشتري  في   أو  الهوية. 

بضائع نقداً. لهم، ويدفع المستهلك مقابل ال  راق المالية لبيع الأسهمط الأوالشركة تستخدم وسي الماضي، كانت  

الحفاظ على    هم في الحفاظ على سرية هويتهم. في التجارة الإلكترونية، لا يزالكل هذا يرجع جزئيًا إلى رغبت

طاء بسبب ة للوسطلب الآن المزيد من الجدارة الائتمانيكنه يتعدم الكشف عن هويته نشاطًا ذا قيمة مضافة، ول

 قلة حضور المشترين / البائعين. 

أخ التجارةهناك مشكلة  الدف  رى في  نوع آخر من الإلكترونية وهي سهولة  إلى ظهور  يؤدي  للعملاء، مما  ع 

يتعرض لها البائعون   ر التيلدفع هي كيان يمكّن معاملات الدفع الآمنة ويقلل من المخاطالوسطاء. أداة تمكين ا

من لتوفير ثقة العملاء  البرامج وآلوسطاء إلى حل دفع سهل الاستخدام وقائم على  جميع اوالمشترون. يسعى  

،   Forder and Quirk 2001مية القاعدة التكنولوجية لاستقرار نظام الدفع الإلكتروني )وراحتهم. نظرًا لأه

p113 مع العديد  تيجية  لفات إستران في الدفع الإلكتروني، لديهم تحا( يؤدي هذا إلى ظهور وسطاء متخصصي

 اء المعلومات.من وسط 

 إدارة التسليم المادي  ▪

تماب تحليله أعلاه، يعتبر تسليم البضائع جزءًا مهمًا في أي معاملة.   لإضافة إلى تدفق المعلومات والدفع كما 

ع النهائي  المستخدم  إلى  وتسليمها  المادية  البضائع  شحن  الخيجب  التجارة بر  في  التقليدية،  اللوجستية    دمات 

  لأن "عدم الوساطة الكامل" غير ممكن ماديًا للوجستيات ترونية، سيستمر الوسطاء في لعب دور مهم في االإلك

(Jallat, Capek, 2001 )  .يمكن أمازون،  من  منتجات  شراء  عند  توصيل  مثال،  طريقة  اختيار  أيضًا  ك 
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)سر عادية(. ستق مختلفة  أو  بصفتها  يعة  أمازون،  التسوم  بإدارة خدمة  التكلفة    ليم عنوسيطًا،  طريق حساب 

 ير راحة كاملة للعملاء.والوقت لتوف

 : خاتمة الفصل 2-3-4

يستطيعون إضافة قيمة   رأينا أنه رغم انتشار التجارة الإلكترونية ما يزال دور الوسطاء في السوق مهمًا لأنهم

سوق، يمكن للوسطاء صيل الاد على معرفة تفاقد تغيرت، فبدلاً من الاعتمإلى سلسلة التوريد، إلا أن أدوارهم  

لتقديم معلومات ذات صلة وقيمة لمطابقة المشترين   بكة، معالجة البيانات سطاء الإنترنت القائمين على الشأو و

طريق عن  الربح  من  وبدلاً  الآن    والبائعين،  للوسطاء  يمكن  الماضي،  في  كما  والحجم  النطاق  وفورات 

د لخفض التكلفة على العملاء، نتشار ووفورات الامتدااح والاة ووفورات الاجتيالاستفادة من وفورات المهار

المشاركة في سلسلة التوريد من خلال حل مشاكل المشترين، والتي تتمثل أهميتها    ا يمكن للوسطاء أيضًاكم

جودة الاس  في  خلال  من  المنتج  جودة  حل  يمكن  حين  في  والدفع.  للوسطالمنتج  به  الموثوق  التجاري  اء، م 

دارة صصين. وأخيرًا تمثل إتؤدي إلى ظهور وسطاء ماليين متخيتطلب قاعدة تكنولوجية  الذي    والدفع الآمن

 دٍ سواء. التسليم المادي وسيلة أخرى لإضافة قيمة في الاقتصاد التقليدي والإلكتروني على ح

، ييرلتغة اتلف للشكل والوظيفة، ولكن بغض النظر عن كيفيخلاصة القول، قد يقوم الوسطاء بتعديل وتقييم مخ

 ه دائمًا. نتج والمستهلك هو نفسفإن دور الوسيط الذي يقومون به كجسر يربط بين الم
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 ترونية في مصرالمبحث الأول: التجارة الالك  -3-1

 : مقدمة 3-1-1

والمتسارع   الكبير  التطور  المعلوم فرض  تكنولوجيا  استعمال  والاتصالات  في  على  في  ات  الحالي  العصر 

بيق التجارة الالكترونية وهذا للاستفادة من الفوائد والفرص التي توفرها، فوجدت الدول العربية أن تسعى لتط 

حي المعلوماتي،  الاقتصاد  عالم  في  بالدخول  ملزمة  نفسها  العربية  بعض الدول  العربية  المنطقة  شهدت  ث 

وتعوا لإقناع  الرامية  علمبادرات  مجتمعاتها  معاملاتلى  يد  لإجراء  الالكترونية  الوسائط  التجارية.  استخدام  ها 

التواجد على المتسوى العالمي وهذا من خلال تنشيط وتنمية  وكذلك الاعتماد على التجارة الاكترونية للتنافس و

ذه ن هتحتية لممارسة التجارة الالكترونية. ومن بي  العالمية، وأيضًا توفير بنية  قصادراتها للتواجد في الأسوا

ة مصر العربية لاحظ الانتشار الكبير لتطبيقات ومواقع التجارة الدول مصر؛ فخلال إقامة الباحث في جمهوري

واصل الاجتماعي،  تالالكترونية على اختلاف أنواعها بين جمهور المستهلكين وإعلاناتها التي تغزو مواقع ال

وها؟ وما هي أبرز الصعوبات التي تواجهها  نم   تجارة الالكترونية في مصر؟ وما الذي ساهم فيفكيف بدأت ال

 مصر؟ وأين هي اليوم؟ هذا ما سنحاول الإجابة عليه في هذا الفصل من البحث. في 

 : ظهور التجارة الالكترونية في مصر 3-1-2

ا الالكترونية  التجارة  مصر  اه تولي  من  باعتبارها  كبيرًا  بالعوملة تمامًا  المرتبطة  الجديدة  العالمية    لتطورات 

الجديد،  وا العالمي  الالكترونية في مصر عام  بدأ ظهوإذ  لنظام الاقتصادي  التجارة  م، حيث سمحت 1996ر 

المحمول.   الهاتف  خدمات  تقديم  بدء  مع  تزامنًا  التجارية  الإنترنت  خدمات  بتقديم  المصرية  الحكومة 

إنشاء  ،(2023لمصيلحي،  )ا تم  عام    وقد  مواقع  التعاملات    1998عشرة  بعض  خلال  التلتقديم  من  جارية 

ليصيح   العدد  وازداد  تعهدت سنة  2000سنة    184الانترنت  التي  الدول  تعتبر مصر من  بعدم    1998. كما 

تكوين لجنة للتجارة  وضع أي قيود أو معوقات على التجارة الالكترونية مثل الجمارك أو الضرائب كما قامت ب

لك من أجل وضع رؤية مستقبلية لوضع مصر  وذ   تابعة للجميعة المصرية للإنترنت   1998ية سنة  الإلكترون

ريطة التجارة الالكترونية على مستوى العالم، وقامت بتشكيل لجنة تشريعية دائمة تحت إشراف وزارة  على خ

اد الصناعات  كز معلومات مجلس الوزراء واتحالعدل وتضم في عضويتها وزارة قطاع الأعمال العام ومر

ة وإجرائية لتطبيق  تعاون الدولي وذلك من أجل وضع تصورات قانونيال  ووزارات التجارة الخارجية وقطاع

كإحدى   دولية  تجارة  نقطة  أيضًا  إنشاء  وتم  مخاطرها  من  والحد  مزاياها  من  والاستفادة  الالكترونية  التجارة 
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المصر توسي آليات خدمة الاقتصاد  التجارة الالكترونية، ي ومجتمع الأعمال من أجل  المتعاملين في  قاعدة    ع 

للتجارة الالكوت  تأسيس أول شركة مصرية عربية  الشركة م  القاهرة وهي  ترونية من خلال الانترنت مقرها 

ية  العربية للاتصالات وتهدف إلى تقديم خدمات عربية عبر شبكة الإنترنت من خلال سوق العربي الالكترون 

ا التجارة  تنشيط  على  )كلاشللعمل  العربية  للدول  و 2017  وآخرون،  لدولية  القومية  تم  (  الخطة  وضع 

بغر والمعلومات  هذا للاتصالات  في  التكنولوجي  التطور  لمواكبة  الالكترونية  الأعمال  قطاع  تطوير  ض 

جارة الالكترونية وفقاً  المجال على المستوى الدولي. وقد أكدت الخطة على أهمية انخراط مصر في أنشطة الت

جارة م. ولقد أصبح حتميًا دخول مصر إلى ساحة الت2000رد في تقرير الاتحاد الدولي للاتصالات لعام  لما و

التجارية  بالمعاملات  الدولية والقيام  المصرية من إجراء عملياتها في الأسواق  الشركات  لتمكين  الالكترونية 

 (  2023لحي عن طريق قنوات الاتصال الحديثة.)المصي

 ة الالكترونية في مصر : نمو التجار3-1-3

ع، إذ يمتلك السوق المصري العديد  مو فيها التجارة الالكترونية بشكل كبير وواستن  تعد مصر من الدول التي

من الفرص والمعوقات التي تساعد على دعم نمو نشاط التجارة الالكترونية وتقديم المزيد من الفرص للعاملين 

ك من خلال ما  وذلكبر الاقتصاديات النقدية على مستوى العالم،  ت المختلفة بها فتعد مصر من أفي القطاعا

المصرية والبنك   الدولة  للذكاء أحرزته  القومية  تبني الاستراتيجية  المصري من خطوات جادة في  المركزي 

إق إلى تحول مصر لمركز  يؤدي  المالي، والذي قد  الرقمي والشمول  للتكنولوجيا الاصطناعي والتحول  ليمي 

وال وآخرون،  الرقمية  المجيد  )عبد  الاصطناعي.  التجارة    حيث (  2022ذكاء  في  المبيعات  قيمة  بلغت 

( مركزًا في مؤشر  11لتحرز تقدمًا )(  2015)قحماز،    مليار،  3.2ما قيمته    2011في مصر سنة    الالكترونية

العال الالكترونية  الخاص  مالتجارة  التقرير  أوضح  حيث  لعام    بمؤشري،  الالكترونية  الذي    2019التجارة 

  102المركز    إلى  2018( في عام  113مصر تقدمت من المركز )   إن  تصدره منظمة الأمم المتحدة والتنمية 

 . 2019في عام  

التجارة   لوضع  إلى  فبالنظر  كورونا،  جائحة  إلى  الالكترونية  التجارة  في  مصر  لتقدم  الرئيس  السبب  يعود 

ية  الوضع العالمي حيث ازدهرت التجارة الالكترون ل الأزمة، نجد أنه يقترب من  ظر في  الالكترونية في مص

الإنترنت  من خلال  المنتجات  على  الطلب  والالتزام   وارتفع  التقليدية،  المتاجر  في  العمل  حركة  انحسار  مع 

أحد عوامل    كانت   بالتباعاد الاجتماعي والإجراءات الوقائية المفروضة من قبل منظمة الصحة العالمية والتي 

 فايروس.  الحد من انتشار ال
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ا ما هو سلبي ونذكر التجارة الالكترونية منها ما هو إيجابي ومنهوق  ونجد أن لأزمة فايروس كورونا على س

 (  2022منها ما يلي: )عبد المجيد وآخرون،  

 الآثار الإيجابية:  

السن -1 كبار  فئة  وهم  الإنترنت:  عبر  للمستهلكين  جديدة  فئة  الأمراض  ووالح  إدخال  وأصحاب  امل 

الفئة إلى فكرة التسوق الالكت   المزمنة، ي لتجنب الإصابة بالمرض، حيث تعتبر  رونحيث لجأت تلك 

 ثر الفئات المعرضة للعدوى.هي من أك 

زيادة عمل شركات الشحن والنقل: في تلك الفترة تعرضت شركات الشحن والنقل إلى ضغوط كبيرة  -2

 ضائع وجود طريقة أخرى لتسليم الب ما لعد وزيادة في حجم أعمالها نظرً 

العملة    لك نظرًا من الخوف من انتقال العدوى عن طريقوذ   زيادة استخدام طريقة الدفع الالكتروني: -3

 الورقية. 

تغيير أسهم المبيعات: نتيجةً للظروف التي يمر بها العالم بسبب الفايروس فقد حدث تغيير مذهل في  -4

ا الاالمبيعالفترة الأخيرة بخصوص أسهم  التجارة  بمجالات  الخاصة  المراكز  ت  لكترونية، فتصدرت 

ل بالنسبة  متحقالأولى  بيع  مجالات  مثل  مجالات  والربح  المبيعات  )أقنعة  يق  بالصحة  العناية  نتجات 

 الوجه والقفازات، والمناديل الورقية، والمطهرات(.

 (  2021قضاء وقت أطول في تصفح الإنترنت للتسوق )سابق،   -5

 : ةلسلبيالآثار ا

ات الشحن، وصعوبة  شركالبضائع: ويرجع ذلك إلى الضعوط الكبيرة على  خير في مواعيد تسليم  أالت -1

 تباع البلاد في ذلك الوقت سياسة تقليل العمالة تجنبًا لانتشار العدوى. التنقل في ساعات الحظر، وا 

ن في الشراء عن يستخدم الخوف وعدم الثقة في وسائل الدفع الالكتروني: حيث يتردد الكثير من الم -2

ا وسائل  الوطريق  من  للخوف  الدفع  وبطاقات  الالكتروني  والاحتيال    قوعلدفع  النصب  عمليات  في 

 المتعلق بها.  

ستغلال بعض الأشخاص لحاجات الأفراد نظراً للأزمة: حيث يقوم الأفراد بشراء كميات كبيرة من  ا -3

رتفاع  ثمنها الأصلي مما يؤدي إلى ا  لى منالمنتجات من المنصات بأسعار منخفضة وبيعها بأسعار أع

 ثمن المنتج عما هو بالمتجر التقليدي.  
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 : معوقات التجارة الالكترونية في مصر 3-1-4

 (  2023اك بعض التحديات وأهمها: )عبد الحميد، هن

 الجانب الأمني:   -أ

شبكة الإنترنت في   يعتبر هو أحد أهم العوائق في انتشار التجارة الالكترونية بالصورة المأمولة، فاستخدام

الب سرقعمليات  مثل  أمنية  تبعات  عنه  ينتج  قد  والشراء  أيع  الوسيلة ة  تمثل  والتي  الائتمان  بطاقات  رقام 

الية أو تجارية حساسة خلال نقلها  كثر استخدامًا في الشراء عن طريق الإنترنت، أو سرقة معلومات مالأ

تطوير يتطلب  ولهذا  المختلقة،  والمؤسسات  الشركات  نق  بين  على  تقوم  أمنية  أنظمة  المعلومات  عدة  ل 

الاطلا من  الغير  تمنع  آمنة  عد ع  بطرقة  ويأتي  الشبكة،  من خلال  نقلها  أثناء  قانونية  عليها  بيئة  توفير  م 

باعتباره ض الالكترونية  للتجارة  القوانين والإجراءات، خاصة وتشريعية  لدعم تطبيق هذه  رورة أساسية 

الملك حقوق  بحماية  يتعلق  ايفيما  التوقيع  واعتماد  الفكرية  الالكترونية  ة  بالعمليات  لالكتروني والاعتراف 

يمكن  كمس لا  إذ  اليدوية،  كالمستندات  قانوني  توقيع  تند  بدون  وتتطور  تقوم  أن  إلكترونية  تجارة  لأية 

 إلكتروني. 

 ف البنية التحتية للاتصالات: ضع -ب

الهات تكنولوجيا  من  جديدة  أجيال  في طرح  بطيئة  ال  فكانت مصر  فقط طرحت خدمات  جيل المحمول، 

اريًا للمرة عد نحو سبع سنوات من نشر هذه التكنولوجيا تج، ب2016الرابع في وقت متأخر نسبيًا في عام  

بالإضاف لمإل  ةالأولى،  والتغطية  الأسعار  ارتفاع  العريض ى  النطاق  استخدام  يعوق  مما  قصيرة  سافات 

 (  60، ص 2022الثابت عالي السرعة. )الحداد، 

   شبكة الإنترنت:وعي وثقافة التعامل مع  -ج

و  بأسسها  الإلمام  مستوى  لدى  تقنضعف  ومخاطرها  وفوائدها،  وتطبيقاتها،  من  ياتها،  كبيرة  شريحة 

ؤهلة ذات الكفاءة لدعم الأعمال الإلكترونية، حيث أن المواطنين، إضافة إلى ضعف الخبرات البشرية الم

ي الالكترونية  التجارة  مجال  قاتساع  مجتمع  بوجود  كبير  بشكل  هذه  رتبط  استخدام  حسن  على  ادر 

 قاتها.  طبيالتكنولوجيا وفهم ت
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 ضعف الخدمات اللوجستية:   -د

عبر  تعمل   التقسيط  وتجارة  اللوجستية  الخدمات  أمام  كعائق  المنطقة  في  المرتفعة  التجارية  الحواجز 

سبب اللوائح  غار في التجارة الإلكترونية بالإنترنت لشحن المنتجات، وتؤثر هذه الحواجز على التجار الص

 لبة. متقالمتغيرة وأسعار صرف العملات ال

 أنظمة الدفع والتسليم:   -هـ

في دراسة كيرني، قام    A.Tالمنخفض لبطاقات الائتمان في المنطقة، علاوة على ذلك، وفقًا لـتشار  الان

بنسبة   الالكترون70-60المشترون  التجارة  التجارة  الدفع  % من مدفون  بهم من خلال  الخاصة  النقدي ية 

 دفع عبر الإنترنت وعمليات الاحتيال. ال عند التسليم بسبب عدم الثقة في أنظمة

أيضًا،   نظراً و بشدة  يتأثر  الأخير  الميل  في  التوصيل  نظام  فإن  البريدية،  الرمز  إلى  تفتقر  المنطقة  لأن 

 تسليم في الميل الأخير. سيؤدي العدد المحدود من الطلبات إلى ارتفاع تكاليف ال

 لكترونية: الاأثير ضريبة القيمة المضافة على حجم التجارة ت -و

القيمة المضافة على أسواق التجارة الالكترونية الرائدة في المنطقة،  من المتوقع ان يؤثر تطبيق ضريبة  

الشرا عمليات  معظم  لأن  نظرًا  المستهلك،  صعيد  وعلى  الشركات،  وكذلك  المشترين  عبر  وعلى  ء 

من   شحنها  يتم  عالإنترنت  فقط  ليس  الضريب  تطبيق  فسيتم  المنطقة،  ولكن  لى  خارج  على  السلع  أيضًا 

عمال، نظرًا لأن النظام الضريبي جديد في المنطقة، يجب على الشركات تقديم  الخدمات، على صعيد الأ

ا لأن المزيد من الدول تطبق  أنظمة فعالة لضريبة القيمة المضافة، مما قد يؤدي إلى ارتفاع التكاليف. نظرً 

بطريقة لا  لكترونية على استعداد للامتثال  التجارة الا  في   ضريبة القيمة المضافة، يجب أن يكون اللاعبون

 يتم فيها نقل التكاليف الإضافية إلى العملاء. 

 ارتفاع تكلفة إنشاء المتاجر الإلكترونية وقلة عددها نسبي ا:   -ز

ر  سعارونية هو توفير حلول التجارة الالكترونية بألناجح في قطاع التجارة الالكت سيكون أحد مفاتيح النمو ا

شاء منصات للتجارة الإلكترونية بأسعار معقولة، ويمكن  قد استثمرت عدد من الشركات في إنمعقولة، و

ذ  بما في  دقائق، وبأسعار معقولة،  المهنية في غضون  الإلكترونية  التجارة  إنشاء متاجر  لك  للمستخدمين 

 خطة مجانية.  

 العربية:   دعم اللغة -ح
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مستخدم يواجهه  الذي  الآخر  االتحدي  الالي  عدملمتاجر  هو  العربية  الدول  في  أنظمة    كترونية  وجود 

وإكسباند  متجري  مثل  الشركات  من  عدد  أنشأت  السبب،  لهذا  العربية.  اللغة  تدعم  الالكترونية  للتجارة 

 ة العربية. كارت خيارات التجارة الالكترونية باللغ

 ية:  المعرفة التقن  -ط

ح  المستخدمين  لدى  الرئيسية  المخاوف  المتاول  أحد  إلى  إنشاء  افتقارهم  هو  الالكترونية  البرمجة جر 

 والمعرفة الفنية حول كيفية إنشاء التجار لمتاجرهم.  

 عدم معرفة التسوق الرقمي:   -ي

القصة، نهاية  ليس  الكتروني  متجر  إنشاء  فإن  الحال،  لمستخد   بطبيعة  المهم  فمن  البداية  المتاجر  بل  مي 

 كسب العملاء.  هم، وكيفية جاتالالكترونية فهم كيفية تسويق منت

 يفية البدء في التجارة الالكترونية:  عدم المعرفة بك -ك

أي  لديهم  يكن  لم  إذا  الالكترونية،  التجارة  في  البدء  كيفية  هو  سؤالًا،  المستخدمين  من  عدد  يطرح  قد 

 منتجات.  

 لكترونية في مصر : الوضع الراهن للتجارة الا3-1-5

  2020ة بحجم تداول عام  مليار دولار، مقارن  4.9بمصر نحو  لالكترونية  ة ابلغ حجم التجار  2021في عام  

مستوى    3بلغ   الالكترونية على  التجارة  وقيمة  من حيث حجم  الثانية  المرتبة  وتحتل مصر  دولار.  مليارات 

% من حجم التجارة في  30-25كترونية ما بين  لأوسط، حيث تمثل التجارة الالدول شمال إفريقيا والشرق ا

قامت مصر،  مص العام  حيث  ل  2021ر خلال  فرع  واشتعلت بافتتاح  داخل مصر،  أمازون  العالمية  لمنصة 

علامة  أكبر  ثاني  المصري،  السوق  العالمية  أمازون  دخول شركة  بعد  في مصر  الالكترونية  التجارة  سوق 

ذبهم  العملاء وج  بات اذ على عمليات الشراء الالكترونية وتلبية رغالعالم، لتحتدم منافس الاستحوتجارية في  

( مما ساهم ببلوغ حجم التجارة الإلكترونية في السوق  2022المجيد وآخرون،  نحو التسوق الإلكتروني )عبد 

التقديرات تعكس فقط حركة  مليار جنيه مصري، وفق جهاز تنمية التجارة الداخلية، إلا أن هذه    93المصرية  

المحاالبي تتم عن طريق  التي  أي  المسجلة  والشاء  وكر فظ  ع  الالبنكية  وليس حجم  والائتمان،  الدفع  سوق  وت 

)جمال،   دقيقة.  غير  مصر  في  الالكترونية  التجارة  معاملات  حجم  حول  الأرقام  تزال  فلا  ،  2022ككل، 

 (  12ص 
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لسوق التجارة الالكترونية في  وق المصرية يعطي ثقلًا ودفعة  مما لا شك فيه أن دخول شركات عالمية إلى الس

انب توافر السلع المختلفة. وهناك عدد يجذب العملاء أو العارضين، إلى جنافسة سواء  الم مصر، حيث يدعم  

 من كيانات التجارة الالكترونية التي تستحوذ على النصيب الأكبر من المبيعات كمان هو موضح في الجدول: 

 بالمليون دولار أمريكي(  2021مبيعات )صافي  مصر(: ترتيب مواقع التجارة الالكترونية في 2) جدول رقم 

 

 

 

 

 

مستقبلية وتحديات راهنة "، سلسلة رؤى على  جارة الإلكترونية في مصر فرص (، " الت2022المصدر: د.جمال شاهيناز، )

 .12التنمية، ص يق طر

 

 : خاتمة  3-1-6

التكن  تعد  التقدم  لم  دفع عجلة  في  استثمارها  أهمية  في  هام  أنها عامل  إلا  معين،  مجال  في  ولوجيا محصورة 

مصر التي تعد طوير التجارة الالكترونية في  الاقتصادي والاجتماعي والسياسي. كما أنها العامل الأساسي لت

 متأخرة في هذا المجال. 

ا مجلتط فرغم  في  مصر  شهدته  الذي  الكبير  تكنولوجياور  السنوات   ال  مر  على  والاتصالالت  المعلومات 

جائحة   تأثير  من  الرغم  وعلى  الشأن  بهذا  جبارة  جهود  من  قدمته  وما  أبدتها  التي  الاستفاقة  ورغم  الأخيرة 

تحسن وضع في  ة بشكل عام وفي مصر بشكلٍ خاص، والتي ساهمت  على منظمة التجارة الالكترونيكورونا  

الجائحة، إلا أن مصر ما زالت بعيدة عن المستوى المطلوب مقارنة بما   ية خلال فترةسوق التجارة الالكترون

 تقوم به الدول المتطورة في هذا الصدد.  

 

 

 المبحث الثاني: تحليل الاستبانة  -3-2

US$82m Souq.com 

US$31m Amazon.eg 

US$27m Btech.com 

US$24m Lceaikiki.eg 

US$20m Elarabygroup.com 
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 : أداة الدراسة:  3-2-1

مجت التسوق  ضم  تطبيقات  مستخدمي  الأشخاص  الدراسة  جمع  الومع  تم  حيث  في مصر،  الالكترونية  سيطة 

باستخدام  البيان  تم تصميمها  الكترونية  استبانة  بالاعتماد على  ونشرها على مجموعات    Google Formات 

لكتروني في سوق الاالعليا والمهتمين بالت  التي تضم باحثي الدراسات   Facebookموقع التواصل الاجتماعي  

 اء. صدقمصر، بالإضافة إلى المعارف والأ

المستردة   الاستبانات  عدد  حذف  استبا   155بلغ  تم  المستجوبين    5نة  جدية  عدم  الباحث  لملاحظة  إجابات 

تم تحليل النتائج  إجابة وهي عينة مقبولة لتحليل البيانات في دراسات العلوم الاجتماعية، وقد    150والاكتفاء ب ـ

الفواختب الإحصائي  ار  البرنامج  باستخدام  دلالة    دارالإص  SPSSرضيات  مستوى  وعند  والعشرون  الرابع 

0.05 . 

 : الأساليب الإحصائية:  3-2-2

( الاجتماعية  للعلوم  الحزمة الإحصائية  الاستفادة من  تم  24الإصدار    SPSSتمت  التي  البيانات  تحليل  في   )

فرضيات    ئمة الوصفية والاستدلالية والاختبارات التي تلاحصائيدام عدد من المقاييس الإ جمعها، كما تم استخ

الوسيط   وهي  أهدافها،  وتخدم  شيوعاً  الدراسة  وأكثرها  المركزية  النزعة  مقاييس  أشهر  يعد  الذي  الحسابي 

الات ضمن مقاييس  واستخدامًا، والانحراف المعياري الذي يتميز بكثرة الاستخدام وصلاحيته في كثير من الح

 Tانة، وتم اختبار الفرضيات باستخدام اختبار  ستبالاعتماد مقياس ألفا كرونباخ لقياس ثبات الا، وتم  التشتت 

 الأحادي.  ANOVAللعينات المستقلة، واختبار   Tللعينة الواحدة، واختبار  

 : اختبار ثبات الاستبانة 3-2-3

ذلك لقياس الاتساق الداخلي  و  Cronbach’s Alphaا كرونباخ  تم اختبار ثبات الاستبانة باستخدام معامل ألف

لمعرفة مدى الاتساق    Cronbach’s Alphaم إجراء اختبار الثبات باستخدام معامل  ث ت بين عباراتها، حي

معامل   قيمة  تتراوح   " العبارات  بين  )    Cronbach’s Alphaالداخلي  المقياس  1-0بين  يتمتع  وحتى   )

   (0.60)لحد الأدنى لقيمة المعامل عن بالثبات يجب ألا يقل ا
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 اخلي بين عبارات الاستبانة (: اختبار كرونباخ ألفا للاتساق الد 3جدول رقم ) 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحث 

لمعامل  وي  التحليل  نتائج  الجدول  المتعلقة   Cronbach’s Alpha وضح  أبعاد الاستبيان  بعد من  لأسئلة كل 

من   أكبر  بقيم  ظهرت  حيث  الدراسة،  الاتساق    0.60بمتغيرات  لثبات  جيدة  قيمة  اعتبارها  يمكن  ما  وهي 

العينة في اشتقاق النتائج  اد  ل الإحصائي ويمكن الاعتماد على استجابات أفرلداخلي ومقبولة لأغراض التحليا

 لبحث  المتعلقة بمجتمع ا

 : خصائص عينة الدراسة 3-2-4

 (: خصائص عينة الدراسة4جدول رقم ) 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: إعداد الباحث 

 قيمة معامل كرونباخ ألفا  المحور 

 0.817 جودة خدمة العملاء 

 0.846 عملية الشراء

 0.863 الأمان 

 0.832 تنوع المنتجات 

 0.683 ع المنتج المرغوبنو

 0.877 العميل رضا 

 المجموع أنثى ذكر   الجنس 

 150 83 67 التكرار 

 %100 %55.3 %44.7 نسبة المئوية ال

 المجموع  50من  كبرأ   50- 41من  40-31من  30  - 20من  العمر 

 150 7 12 30 101 التكرار 

 % 100 % 4.7 % 12 % 20 % 67.3 لنسبة المئوية ا

 المجموع دراسات عليا  إجازة جامعية ثانوية  أقل من ثانوية المؤهل العلمي 

 150 29 109 11 1 التكرار 

 %100 %19.3 %72 %7.3 %0.7 ة المؤية  النسب

الدخل بالجنيه  

 المصري 

 المجموع  12000من  أكثر 12000-9000من  9000-6000من  6000-3000 من 3000أقل من  

 150 20 8 23 67 32 التكرار 

 % 100 % 13.3 % 5.3 % 15.3 % 44.7 % 21.3 النسبة المئوية 
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لفئة الأكثر ت ا% من فئة الإناث، أما بالنسبة للعمر فكان55.3العينة هم من فئة الذكور، و   % من أفراد 44.7

%،  67.3أي من فئة الشباب وكانت نسبتهم    30-20كتروني الوسيطة هي من  استخداماً لتطبيقات التسوق الال

الفئة الأقل هي فوق  % أما  12سبتهم  ن  50-41%، ثم من  20بنسبة    40-31يليها الفئة العمرية المتوسطة بين  

 %  4.7بنسبة    50سن الـ

التعليمي،   للمؤهل  م 72بالنسبة  أ%  والمن  الجامعية  الإجازات  حملة  من  العينة  وهم  فراد  المتوسطة  عاهد 

% وأخيراً من فئة أقل 7.3% يليها الثانوية العامة بنسبة  19.3الأكثر، ثم حملة شهادات الدراسات العليا بنسبة  

مع  مجت% مما يعبر عن المستوى التعليمي الجيد في ال0.7ك سوى مشاهدة واحدة بنسبة  وية لم يكن هنامن ثان 

 المصري

ال الوسطى  الطبقة  فكانت  الدخل  بنسبة  أما  في مصر  الوسيطة  التسوق  لتطبيقات  استخداماً  الأكثر  متدنية هي 

بنسبة  44.7 المحدود  الدخل  ذات  الطبقة  تليها  المت%21.3  الطبقة  ثم  بن%  العليا  % وأخيرًا  15.3سبة  وسطة 

الغ بنسبة  الطبقى  الم13.3نية  أسعار  أن  على  مؤشر  وهو  في  نتج%،  الوسيطة  التطبيقات  توفرها  التي  ات 

 معظم أفراد المجتمع المصري. متناول

 

 : الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة 3-2-5

فقرات الاستبانة لإجمالي  المعياري لالمتوسط الحسابي والانحراف  الوصفية قيم كل من  تتضمن الإحصاءات  

م ح كل  منها،  لكل  النسبية  الأهمية  إلى  للوصول  المرت يث  حور  الأهمية  بين  الفاصل  الحد  أن  اعتبار  فعة  تم 

 .3.4والمتوسطة هي قيمة المتوسط البالغة 

 ابات أفراد العينةوفقًا لإج ل متغير من متغيرات الدراسة(: الأهمية النسبية لك5جدول رقم ) 

 التقدير   لمتوسط الحسابي فئات قيم ا

 موافقة منخفضة جداً جة در 1.79إلى  1من 

 الموافقة منخفضة  درجة  2.59إلى  1.8من 

 درجة الموافقة متوسطة  3.39إلى  2.6من 

 درجة الموافقة مرتفعة   4.19إلى  3.4من 

 ا  درجة الموافقة مرتفعة جدً  5إلى  4.2من 
 ر: إعداد الباحث المصد
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 لوصفي للمحور الأول التحليل ا

 خدمة العملاء المقدمة من قبل التطبيقات الوسيطة (: الإحصاءات الوصفية لمحور 6جدول رقم ) 

 الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  العدد  الفقرة 

عملاء التي  ن خدمة الأفضل استخدام تطبيقات التسوق الوسيطة لأ

تجابة من تلك التي تقدمها تطبيقات العلامة تقدمها أسرع بالاس

 ارية لتجا

150 3.26 1.23392 

ت التسوق الوسيطة لأن التواصل مع قسم أفضل استخدام تطبيقا

 أسهل من تطبيقات العلامة التجاريةخدمة العملاء فيها 
150 3.26 1.21327 

التسوق الوسيطة أكثر  في تطبيقاتأجد أن ممثلي خدمة العملاء 

لامة العالتعامل من موظفي خدمة العملاء في تطبيقات  خبرة في

 التجارية 

150 3.21 1.22932 

 1.04872 3.2467  لالبعد الأو

 المصدر: إعداد الباحث 

 

ستجابة  العبارة الأولى: أفضل استخدام تطبيقات التسوق الوسيطة لأن خدمة العملاء التي تقدمها أسرع بالا

 مة التجارية. تلك التي تقدمها تطبيقات العلامن 

لإجابات   الحسابي  المتوسط  العبارة  المبلغ  هذه  مضمون  على  آرئهم  المتوسط  وبم  3.26ستقصى  هذا  أن  ا 

 المستقصى آرائهم يميلون بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة    وبالتالي فإن 3.4أصغر من 

اصل مع قسم خدمة العملاء فيها أسهل  يقات التسوق الوسيطة لأن التوستخدام تطبالعبارة الثانية: أفضل ا

 العلامة التجارية. ات من تطبيق

لإج الحسابي  المتوسط  العبارة  بلغ  هذه  مضمون  على  آرئهم  المستقصى  المتوسط    3.26ابات  هذا  أن  وبما 

 مون هذه العبارة  مهم على مضوبالتالي فإن المستقصى آرائهم يميلون بشكل متوسط في حك 3.4أصغر من 

الث تطبيقاتالعبارة  في  العملاء  خدمة  ممثلي  أن  أجد  خال  الثة:  أكثر  الوسيطة  من  تسوق  التعامل  في  برة 

 خدمة العملاء في تطبيقات العلامة التجارية  موظفي
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العبارة   هذه  مضمون  على  آرئهم  المستقصى  لإجابات  الحسابي  المتوسط  المتوسط   3.21بلغ  هذا  أن    وبما 

 العبارة.  ذه ئهم يميلون بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هوبالتالي فإن المستقصى آرا 3.4أصغر من 

ا المحور  تجاه  العينة  آراء  المتقاربتقاربت  قيم متوسطات الإجابات  فيها درجة  لأول من خلال  والتي كانت  ة 

 1.04872معياري  وبانحراف  3.2467الموافقة متوسطة )محايد( وقد بلغ متوسط المحور الأول 

 الثاني التحليل الوصفي للمحور 

 ام التطبيقات الوسيطة (: الإحصاءات الوصفية لمحور سهولة استخد 7جدول رقم ) 

 الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي   العدد  الفقرة 

أجد أن تصفح التطبيقات الوسيطة أسهل من تصفح  

 تجارية تطبيقات العلامة ال
150 3.6867 1.30634 

جهات التي توفرها التطبيقات الوسيطة  أجد أن الوا

 ك التي توفرها تطبيقات العلامة التجاريةتل أوضح من
150 3.6133 1.20283 

ا من البحث عن المنتج أجد أن عملية  الشراء بدء 

انتهاء  بإتمام عملية الشراء داخل  تطبيقات التسوق  

من التي تتم داخل كثر سلاسة الالكتروني الوسيطة أ

 لامات التجارية تطبيقات الع

150 3.7 1.16866 

 اني المحور الث

 
 3.6667 

1.07302 

 

 المصدر: إعداد الباحث  

 العبارة الرابعة: أجد تصفح التطبيقات الوسيطة أسهل من تصفح تطبيقات العلامة التجارية  

لمتوسط  وبما أن هذه ا  3.6867العبارة  مضمون هذه  بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المستقصى أرائهم على  

الافتراضي   المتوسط  من  على    اليوبالت   3.4أكبر  حكمهم  في  موافقين  آرائهم  المستقصى  هذه فإن  مضمون 

 العبارة 

العبارة الخامسة: أجد أن الواجهات التي توفرها التطبيقات الوسيطة أوضح من تلك التي توفرها تطبيقات  

 العلامة التجارية 

ه المتوسط  هذ   وبما أن  3.6133رائهم على مضمون هذه العبارة  ط الحسابي لإجابات المستقصى أبلغ المتوس

الافتراضي   المتوسط  من  هذه وب  3.4أكبر  مضمون  على  حكمهم  في  موافقين  آرائهم  المستقصى  فإن  التالي 

 العبارة 
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ان المنتج  عن  البحث  من  ا  بدء  الشراء  عملية  أن  أجد  السادسة:  بإتمالعبارة  داخل  تهاء   الشراء  عملية  ام 

 التجارية ي تتم داخل تطبيقات العلامات التت التسوق الالكتروني الوسيطة أكثر سلاسة من تطبيقا

وبما أن هذه المتوسط أكبر   3.7لمتوسط الحسابي لإجابات المستقصى أرائهم على مضمون هذه العبارة  بلغ ا

 ن هذه العبارة. هم موافقين في حكمهم على مضمو ستقصى آرائوبالتالي فإن الم 3.4من المتوسط الافتراضي  

اربة والتي كانت درجة الموافقة الإجابات المتقالثاني من خلال قيم متوسطات  حورتقاربت آراء العينة تجاه الم

مما يشير لزيادة متوسط    1.07302وبانحراف معياري    3.6667فيها جيدة )موافق( وقد بلغ متوسط المحور  

 الموافقة مرتفعة للمحور الثاني. المعيارية لها وبالتالي درجة عن القيمة العبارات 

 للمحور الثالث صفيالتحليل الو

 (: الإحصاءات الوصفية لمحور معايير الأمان التي توفرها التطبيقات الوسيطة 8جدول رقم ) 

 

 حث المصدر: إعداد البا

 

ا تطبيقات  استخدام  أن  أجد  السابعة:  معلوماتي  العبارة  لسرية  أمان ا  أكثر  الوسيطة  الالكتروني  لتسوق 

 الشخصية )كرقم الحساب البنكي( من استخدام تطبيقات العلامات التجارية. 

  وبما أن هذا المتوسط   2.9733مون هذه العبارة  جابات المستقصى آرئهم على مضالحسابي لإ  بلغ المتوسط

 لون بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة  وبالتالي فإن المستقصى آرائهم يمي 3.4ر من غأص

قات ثر من تطبيالعبارة الثامنة: أرى أن تطبيقات التسوق الالكتروني الوسيطة تتبع معايير أمان عالمية أك

 العلامات التجارية.

 العدد  الفقرة 
المتوسط 

 الحسابي 
 الانحراف المعياري 

تروني تطبيقات التسوق الالك  ستخدامأجد أن ا

صية لشخأكثر أمان ا لسرية معلوماتي ا الوسيطة

البنكي( من استخدام )مثل رقم الحساب 

 يقات العلامات التجارية تطب

150 2.9733 1.26357 

تطبيقات التسوق الالكتروني   أرى أن

تتبع معايير أمان عالمية أكثر من   الوسيطة

 ة ات التجاريتطبيقات العلام

150 3.0800 1.23441 

 1.17122 3.0267  لأمانمحور ا
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ا وبما أن هذا المتوسط    3.0800ن هذه العبارة  و مضملمتوسط الحسابي لإجابات المستقصى آرئهم على  بلغ 

 وبالتالي فإن المستقصى آرائهم يميلون بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة   3.4أصغر من 

قاربة والتي كانت درجة  ل قيم متوسطات الإجابات المتمان من خلا تقاربت آراء العينة تجاه المحور الثالث الأ

متوسطة فيها  المحور  ح )م  الموافقة  متوسط  بلغ  وقد  وهذه  1.17122معياري    وبانحراف  3.0267ايد(   ،

% فقط من الذين قاموا بعمليات الشراء   2.7النتيجة منطقية حيث كما وجدنا في القسم الأول من الفصل أن  

لب غن أ عملية الدفع وهي نسبة قليلة جداً مما يعني أستخدموا بطاقاتهم البنكية في  لتطبيقات اعن طريق هذه ا

 ات كونهم لا يعتمدون عليها. المستخدمين لا يهتمون بسرية هذه المعلوم

 التحليل الوصفي للمحور الرابع

 وسيطة لتي توفرها تطبيقات التسوق الالمنتجات ا(: الإحصاءات الوصفية لمتغير تنوع 9جدول رقم ) 

 إعداد الباحث  المصدر:

 

وسيطة لأنها توفر لي مجموعة متنوعة من  ال  تطبيقات التسوق الالكترونيعة: أفضل استخدات  العبارة التاس

 جات في مكانٍ واحدالمنت

وبما ان هذا المتوسط أكبر    4.18بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المستقصى آرائهم على مضمون هذه العبارة  

 وافقين في حكمهم على مضمون هذه العبارة  التالي فإن المستقصى آرائهم موب 3.4اضي  من المتوسط الافتر

الابارالع التسوق  تطبيقات  استخدام  أفضل  العاشرة:  لأة  الوسيطة  مواصفات  لكتروني  مقارنة  لي  تتيح  نها 

 منتجات العلامات التجارية في مكان واحد. 

 ري المعياالانحراف  المتوسط  العدد  الفقرة 

أفضل استخدام تطبيقات التسوق الالكتروني 

وسيطة لأنها توفر لي مجموعة متنوعة ال

 من المنتجات في مكانٍ واحد 

150 4.1800 1.08108 

أفضل استخدام تطبيقات التسوق الالكتروني 

ا تتيح لي  الوسيطة لأنه

ات التجارية منتجات العلام  مواصفات مقارنة

 في مكانٍ واحد 

150 4.0600 1.12465 

أفضل استخدام تطبيقات التسوق الالكتروني 

وسيطة لأنها تتيح لي  ال

منتجات العلامات التجارية في  أسعار مقارنة

 مكانٍ واحد 

150 4.1600 1.04964 

 عبارات معلومات المنتجات 

 
 4.1333 0.93885 
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لمتوسط أكبر  وبما ان هذا ا  4.06ه العبارة  ى مضمون هذ بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المستقصى آرائهم عل

 مضمون هذه العبارة  فإن المستقصى آرائهم موافقين في حكمهم على  اليوبالت 3.4من المتوسط الافتراضي  

تتيح لي مقارنة أسعار   التسوق الالكتروني الوسيطة لأنها  الحادية عشر: أفضل استخدام تطبيقات  العبارة 

 مكان واحد.  لتجارية فيمنتجات العلامات ا

وبما ان هذا المتوسط أكبر    4.16عبارة  ال  سابي لإجابات المستقصى آرائهم على مضمون هذهبلغ المتوسط الح

 وبالتالي فإن المستقصى آرائهم موافقين في حكمهم على مضمون هذه العبارة   3.4توسط الافتراضي  من الم

خلا من  الرابع  المحور  تجاه  العينة  آراء  متوتقاربت  قيم  والت ل  المتقاربة  الإجابات  درجة  سطات  كانت  ي 

وهذا يشير إلى   0.93885وبانحراف معياري    4.1333غ متوسط المحور  بل  الموافقة فيها جيدة )موافق( وقد 

أهمية تنوع المنتجات المتوافرة في تطبيقات التسوق الوسيطة ما يوفر الوقت والجهد المرتبطان بالبحث عن  

ة  وسطلهذه التطبيقات هي من الفئة المحدودة إلى متكون الفئات الأكثر استخداماً  بأفضل سعر  الجودة المناسبة  

 الدخل. 

 التحليل الوصفي للمحور الخامس

 

 (: الإحصاءات الوصفية لمحور نوع المنتج المرغوب شراؤه 10ل رقم ) جدو

 الانحراف  المتوسط  العدد  الفقرة 

تطبيقات التسوق    اء عن طريقأفضل الشر

الوسيطة عندما أريد  الالكتروني 

حاسوب    -والج) أجهزة الكترونية شراء

 :(...إلخ

150 2.7600 1.50471 

تطبيقات التسوق    طريقالشراء عن أفضل 

عندما أريد   الالكتروني الوسيطة

احتياجات المنزل   شراء

 –مواد تموينية  -منظفات ) الاستهلاكية

 :(خضار وفواكه

150 2.9600 1.40412 

بيقات التسوق الالكتروني تط  أفضل استخدام

أدوات المنزل  اءشر عندما أريد الوسيطة

 :(..إلخغسالة. –ثلاجة ) الكهربائية

150 2.7133 1.43465 

تطبيقات التسوق الالكتروني   أفضل استخدام

 أثاث للمنزل  عندما أريد شراء الوسيطة
150 2.4333 1.34821 

يقات التسوق الالكتروني تطب  تخدامأفضل اس

المستحضرات   طة عندما أريد شراءالوسي

 :يةميلالطبية والتج

150 3.2267 1.31152 

 1.44861 3.2867 150قات التسوق الالكتروني تطبي   استخدامأفضل 
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الملابس  عندما أريد شراء الوسيطة

 :والأحذية

 عبارات نوع المنتجات المرغوب:

 
150 2.8967 0.87718 

 إعداد الباحث  المصدر:

 

أريد  لالكتروني الوسيطة عندما ق اتطبيقات التسو  ية عشر: أفضل الشراء عن طريقالعبارة الثان

 :(حاسوب ...إلخ -جوال) كترونيةأجهزة ال شراء

وبما أن هذا المتوسط    2.7600بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المستقصى آرئهم على مضمون هذه العبارة  

   بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة ي فإن المستقصى آرائهم يميلونوبالتال  3.4أصغر من 

عندما أريد   طبيقات التسوق الالكتروني الوسيطةت  الشراء عن طريق لعبارة الثالثة عشر: أفضلا

 :(خضار وفواكه –مواد تموينية   -منظفات ) احتياجات المنزل الاستهلاكية شراء

وبما أن هذا المتوسط    2.9600هذه العبارة  ات المستقصى آرئهم على مضمون  سابي لإجاب بلغ المتوسط الح

 بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة  قصى آرائهم يميلون وبالتالي فإن المست 3.4ن ر مأصغ

ات  أدو عندما أريد شراء تطبيقات التسوق الالكتروني الوسيطة  العبارة الرابعة عشر: أفضل استخدام

 :(إلخغسالة... –ثلاجة  ) الكهربائيةالمنزل 

ذا المتوسط  وبما أن ه  2.7133ة  ئهم على مضمون هذه العبار آر  بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المستقصى 

 وبالتالي فإن المستقصى آرائهم يميلون بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة   3.4أصغر من 

أثاث   عندما أريد شراء ةقات التسوق الالكتروني الوسيط تطبي  خدامالعبارة الخامسة عشر: أفضل است

 للمنزل 

وبما أن هذا المتوسط    2.4333العبارة  سابي لإجابات المستقصى آرئهم على مضمون هذه  الحبلغ المتوسط  

 وبالتالي فإن المستقصى آرائهم يميلون بشكل متوسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة   3.4أصغر من 

ا أريد التسوق الالكتروني الوسيطة عندمتطبيقات   عشر: أفضل استخدام رة السادسةالعبا

 :ستحضرات الطبية والتجميلية الم شراء

وبما أن هذا المتوسط    3.2267سابي لإجابات المستقصى آرئهم على مضمون هذه العبارة  بلغ المتوسط الح

 مهم على مضمون هذه العبارة  توسط في حكوبالتالي فإن المستقصى آرائهم يميلون بشكل م 3.4أصغر من 

لابس  الم عندما أريد شراء سوق الالكتروني الوسيطةالتتطبيقات   املعبارة السابعة عشر: أفضل استخدا

 :والأحذية
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وبما أن هذا المتوسط    3.2867بلغ المتوسط الحسابي لإجابات المستقصى آرئهم على مضمون هذه العبارة  

 حكمهم على مضمون هذه العبارة  آرائهم يميلون بشكل متوسط في المستقصى   وبالتالي فإن 3.4أصغر من 

ات آراء  متوسطات  لعيقاربت  قيم  خلال  من  الخامس  المحور  تجاه  درجة نة  كانت  والتي  المتقاربة  الإجابات 

المحور   متوسط  بلغ  وقد  )محايد(  متوسطة  فيها  معياري    2.8967الموافقة  يعود  0.87718وبانحراف   ،

ءها عن طريق  لمستجوبين للمنتجات المرغوب شراذا المحور إلى اختلاف رغبات امتوسط في هانخافض ال

يشترالو التي  المنتجات  أكثر  أن  يلاحظ  كما  والأحذية  سطاء،  الملابس  هي  آرائهم  المستقصى  يها 

استهلاكً  الأكثر  الفئة  الإناث  من  آرائهم  المستقصى  أكثر  أن  إلى  ذلك  ويعزى  التجميلية،  ا  والمستحضرات 

 والمستحضرات التجميلية.  للملابس

 ليل الوصفي للمحور السادسالتح

 

 ة لمحور رضا العملاء عن خدمات التطبيقات الالكترونية الوسيطة (: الإحصاءات الوصفي11جدول رقم ) 

 الانحراف المعياري  المتوسط العدد  الفقرة 

تسوق  أرى أن الشراء عن طريق تطبيقات ال

 للتسوق هو افضل طريقة  تروني الوسيطةالالك
150 3.2933 1.15594 

تطبيقات   تسوق عن طريقا أأشعر بمتعة عندم

 سيطة التسوق الالكتروني الو
150 3.5467 1.22932 

أشعر برضا عن قراري عندما أشتري عن  

 :تطبيقات التسوق الالكتروني الوسيطة  طريق
150 3.4600 1.19074 

الالكتروني  قات التسوقتطبي  سأرشح

بالتسوق عن  ليقوموا لمعارفي  الوسيطة

 :طريقه

150 3.6 1.20958 

 

 بارات الرضا: ع

 

 
3.4750 

 
1.03939 

 داد الباحث المصدر: إع

 

هو افضل طريقة   العبارة التاسعة عشر: أرى أن الشراء عن طريق تطبيقات التسوق الالكتروني الوسيطة

 للتسوق 

وبما أن هذا المتوسط    3.2933عبارة  ستقصى آرئهم على مضمون هذه الجابات المبلغ المتوسط الحسابي لإ

 توسط في حكمهم على مضمون هذه العبارة.  وبالتالي فإن المستقصى آرائهم يميلون بشكل م 3.4أصغر من 

 ي الوسيطة تطبيقات التسوق الالكترون  العبارة العشرون: أشعر بمتعة عندما أتسوق عن طريق 
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ط وبما ان هذا المتوس  3.5467ضمون هذه العبارة  جابات المستقصى آرائهم على مالحسابي لإ  بلغ المتوسط

الافتراضي  أ المتوسط  من  فإن    3.4كبر  هذه وبالتالي  مضمون  على  حكمهم  في  موافقين  آرائهم  المستقصى 

 العبارة 

كتروني لتسوق الالتطبيقات ا   ري عن طريقالعبارة الحادية والعشرون: أشعر برضا عن قراري عندما أشت

 :الوسيطة

وبما ان هذا المتوسط   3.4600العبارة    هذهالحسابي لإجابات المستقصى آرائهم على مضمون  بلغ المتوسط  

م الافتراضي  أكبر  المتوسط  هذه   3.4ن  مضمون  على  حكمهم  في  موافقين  آرائهم  المستقصى  فإن  وبالتالي 

 العبارة 

يقوموا بالتسوق عن لمعارفي ل الالكتروني الوسيطةات التسوق  تطبيق   العشرون: سأرشحالعبارة الثانية و

 :طريقه

وبما ان هذا المتوسط أكبر   3.6ارة  لإجابات المستقصى آرائهم على مضمون هذه العببي  بلغ المتوسط الحسا 

 وبالتالي فإن المستقصى آرائهم موافقين في حكمهم على مضمون هذه العبارة   3.4من المتوسط الافتراضي  

التقار  آراء  خبت  من  الرابع  المحور  تجاه  الإجابات  عينة  متوسطات  قيم  كلال  والتي  درجة    انت المتقاربة 

بلغ م مما يدل على   1.03939وبانحراف معياري    3.4750توسط المحور  الموافقة فيها جيدة )موافق( وقد 

 رضا العملاء عن الخدمات التي تقدمها التطبيقات الوسيطة.

 

 البديلة  ت: اختبار الفرضيا3-2-6

ا الأولى: جودة خدمة  الالكتالفرضية  التجارة  التطبيقات  المقدمة من  تلك  رونلعملاء  أفضل من  الوسيطة  ية 

 قات العلامات التجارية  المقدمة من قبل تطبي

 للعينة الواحدة لمتغير جودة خدمة العملاء  T(: اختبار  12 ) جدول رقم

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 08563. 1.04872 3.2467 150   جودة خدمة العملاء

 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 
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t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 4159. 0775. 24667. 005. 149 2.881 جودة خدمة العملاء  

 

 ل أعلاه:  يوضح الجدو

في العملاء  لرأي  الحسابي  الوسط  الوسيجو  إن  التطبيقات  من  المقدمة  العملاء  خدمة  تلك  دة  من  أفضل  طة 

هي   التجارية  العلامة  تطبيقات  من  وقدره    3.24المقدمة  معياري  الخطأ    1.048بانحراف  قيمة  بلغت  وقد 

ميلون للموافقة على أن  د العينة ي، وهو موجب فإن أفرا0.246هو    وسط الفروق وبما أن مت  0.085المعياري  

خدمة   تطبيقات  العجودة  من  أفضل  الوسيطة  التطبيقات  في  دلالة  ملاء  مستوى  أن  وبما  التجارية،  العلامة 

قيمة  5وهو أصغر من    0.005يساوي     Sigالاختبار   فإن  نرفض 2.881المحسوبة     T% وكذلك  لذلك   ،

ال البديلة، أي أن مستخد عدم ونقبل  فرضية  الوسيطة يجدون   مي تطبيقات الفرضية  الالكتروني  مة  خد   التسوق 

 العلامة التجارية.   العملاء فيها أفضل من خدمة عملاء تطبيقات 

 

الفرضية الثانية: عملية الشراء )رحلة العميل( في تطبيقات الوسطاء أفضل من تلك التي تتم في تطبيقات  

 ية.العلامات التجار

 

 لية الشراء عم  للعينة الواحدة لمتغير T(: اختبار  13 ) رقمجدول 

  

 

 
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 08761. 1.07302 3.6667 150 عملية الشراء  

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

الشراء   ليةعم  7.609 149 .000 .66667 .4935 .8398 
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 يوضح الجدول أعلاه:  

  1.073بانحراف معياري وقدره    3.66إن الوسط لحسابي لعملية الشراء التي تتم داخل التطبيقات الوسيطة  

نة  وهو موجب فإن أفراد العي 0.666الفروق يساوي  ، وبما أن متوسط  0870.معياري  ة الخطأ الوقد بلغت قيم

راء في تطبيقات العلامة التجارية،  العميل( أفضل من عملية الشيميلون للموافقة على أن عملية الشراء )رحلة  

،  7.609المحسوبة    T% وكذلك قيمة  5وهو أصغر من    0.000يساوي     Sigوبما أن مستوى دلالة الاختبار  

العدم   فرضية  نرفض  عملية  لذا  فإن  وبالتالي  البديلة،  الفرضية  تطبيقات  الشونقبل  في  العميل  رحلة  أو  راء 

 تتم في تطبيقات العلامات التجارية. كترونيين أفضل من تلك التيالوسطاء الال

 

ة في تطبيقات  ك المستخدمالفرضية الثالثة: معايير الأمان المستخدمة في تطبيقات الوسطاء أعلى من تل

 يةالعلامات التجار

 

 للعينة الواحدة لمتغير الأمان  T(: اختبار  14 ) جدول رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 2156. -1623.- 02667. 781. 149 279. الامان

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 09563. 1.17122 3.0267 150 الأمان  
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 يوضح الجدول أعلاه:  

تساوي   الوسيطة  التطبيقات  في  الأمان  لمعايير  الحسابي  الوسط  معياري    3.026إن  وقد 1.171بانحراف   ،

وهو أكبر    0.781  اوييس  Sigلكن بالنظر إلى مستوى دلالة الاختبار  ،  0.956قيمة الخطأ المعياري    بلغت 

مستخدمة في تطبيقات التسوق  بديلة ونقبل فرضية العدم، إذاً معايير الأمان ال% لذلك نرفض الفرضية ال5من  

 رية.  مات التجاالوسيطة ليست أفضل من معايير الأمان الموجودة في تطبيقات العلا

 

 

 

 

 

 

ذب المستهلك النهائي لاستخدامها بدلا   تج تنوع المنتجات الموجودة في تطبيقات الوسطاء  الفرضية الرابعة:

 بيقات العلامات التجارية من تط

 

 للعينة الواحدة متغير تنوع المنتجات  T(: اختبار  15 ) جدول رقم

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07666. 93885. 4.1333 150 تنوع المنتجات 

 

 يوضح الجدول أعلاه:  

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 1.2848 9819. 1.13333 000. 149 14.785 تنوع المنتجات 
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قيمة  وقد بلغت    0.938بانحراف معياري وقدره    1.133ات  إن الوسط الحسابي لغنى المعلومات حول المنتج

وهو موجب فإن أفراد العينة يميلون للموافقة    1.133، وبما أن متوسط الفروق يساوي 766.0المعياري الخطأ  

التس تطبيقات  يستخدمون  أنهم  الوسيطةعلى  المنتجات   وق  حول  المعلومات  دلالة  لغنى  مستوى  أن  وبما   ،

، لذا نرفض فرضية  14.785المحسوبة    T% وكذلك قيمة  5وهو أصغر من    0.000يساوي     Sigالاختبار  

العدم ونقبل الفرضية البديلة، وبالتالي فإن المستخدمين يفضلون استخدام التطبيقات الوسيطة لغنى المعلومات 

 جات. حول المنت

 

 

 

 

 

بشرائه على قراره بالشراء يل و دلالة إحصائية لنوع المنتج الذي يرغب العمالفرضية الخامسة: يوجد أثر ذ

 الوسيطة. يق التطبيقاتعن طر

 

 للعينة الواحدة متغير نوع المنتج المرغوب شراؤه  T(: اختبار  16 ) جدول رقم

 

 

 

  :يوضح الجدول أعلاه 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07162. 87718. 2.8967 150   نوع المنتج 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 0382. -2449.- -10333.- 151. 149 -1.443- نوع المنتج 
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أ ، وقد بلغت قيمة الخط0.877بانحراف معياري    2.896الوسط الحسابي لنوع المنتج المرغوب شراؤه    إن

الاختبار  0.071المعياري   دلالة  مستوى  إلى  بالنظر  لكن   ،Sig    من    0.151يساوي أكبر  لذلك 5وهو   %

إ العدم،  فرضية  ونقبل  البديلة  الفرضية  يوجنرفض  لا  لنوذاً  إحصائية  دلالة  ذو  أثر  المرغوب  ع  د  المنتج 

 دام تطبيقات التجارة الالكترونية الوسيطة.  ستخبالشراء على رغبة العملاء با

 

 

 الفرضية السادسة: المستهلك النهائي الذي يستخدم تطبيقات الالكترونية الوسيطة راضٍ عن خدماتها

 

 ضا العملاءللعينة الواحدة متغير ر Tبار  (: اخت17 ) جدول رقم

 

 

 

 

 وضح الجدول أعلاه:  ي

ا لرضا  الحسابي  الوسط  يساوي  إن  الوسيطة  التطبيقات  خدمات  عن  النهائيين  بانحراف    3.4750لعملاء 

المعياري    1.0393معياري وقدره   الخطأ  قيمة  بلغت  الفروق، وبما  0.084وقد    0.475يساوي    أن متوسط 

خدمات تطبيقات التسوق الوسيطة، وبما عن  راد العينة يميلون للموافقة على أنهم راضون  وهو موجب فإن أف

، لذا 5.597المحسوبة    Tيمة  % وكذلك ق5وهو أصغر من    0.000يساوي     Sigى دلالة الاختبار  أن مستو

التسوق  دمين راضون عن خدمات تطبيقات  تالي فإن المستخنرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة، وبال

 الالكتروني الوسيطة 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 08487. 1.03939 3.4750 150 رضا العملاء  

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ملاء   رضا الع   5.597 149 .000 .47500 .3073 .6427 
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 يات العدم فرض: اختبار 3-2-7

الأولى العدم  فرو   :فرضية  يوجد  التي  لا  الخدمات  عن  الإناث  ورضا  الذكور  رضا  متوسط  بين  معنوية  ق 

 تقدمها التطبيقات الوسيطة 

 

 

 الجنس على الرضا عينات المستقلة لمتغير تأثير لل T(: اختبار  18 ) جدول رقم

 

 

 

 

 

 

  

 يوضح الجدول أعلاه:  

 

الوسيطة   الالكتروني  التسوق  تطبيقات  تقدمها  التي  الخدمات  عن  الذكور  رضا  متوسط  مقابل   3.5560أن 

نتائج على المجتمع  ل رضا الإناث، وليتم تعميم ال رضا الذكور مقابللإناث مما يشير إلى زيادة في    3.4096

Group Statistics 

 

sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

نس بالرضا  علاقة الج  Male 67 3.5560 1.01394 .12387 

female 83 3.4096 1.06108 .11647 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 

for Equality 

of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

علاقة 

الجنس  

 بالرضا 

Equal variances assumed .776 .380 .856 148 .393 .14633 .17086 -.19130- .48397 

Equal variances not assumed   .861 143.811 .391 .14633 .17003 -.18974- .48241 
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لا يوجد فروق في التبيانات    أنه   0.380والتي تساوي   Sigات أنه حسب قيمة  اينلتساوي التب   Leveanيظهر  

  0.393للعينات المستقلة من السطر الأول للجدول والتي تبلغ    Tبين العينتين وبالتالي تتم قراءة نتيجة اختبار  

روق في رضا  د فلة ونقبل فرضية العدم التي تقول بأنه لا يوج% وعليه نرفض الفرضية البدي5 وهي أكبر من

 مة من قبل تطبيقات التسوق الوسيطة الالكترونية. الذكور والإناث عن الخدمات المقد 

 

ها  خدمات التي تقدمفرضية العدم الثانية: لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لعمر المستخدمين برضاهم عن ال

 التطبيقات الوسيطة 

 الأحادي لمتغير تأثير العمر على الرضا  ANOVAار  (: اختب19 ) مجدول رق

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

 Based on Mean .491 3 146 .689 علاقة العمر بالرضا 

Based on Median .500 3 146 .683 

Based on Median and with 

adjusted df 

.500 3 136.809 .683 

Based on trimmed mean .525 3 146 .666 

 

 

 

 

 

 

 جدول أعلاه:  يوضح ال

التالي فإنه لا يوجد % وب5وهو أكبر من    0.689وي التباينات يساوي  تسا ل   Leveneلاختبار     Sigأن قيمة  

  Anovaفي اختبار    Sigاختلاف في تبيان فئات العينة بالنسبة للمتغير المسقل وهو العمر، وبالنظر إلى قيمة 

و  ر ذ أثنقبل فرضية العدم التي تقول أنه لا يوجد    % وبالتالي5هو أيضًا أكبر من  و   0.826ي يساوي  الأحاد 

تقدمها التطبيقات الوسيطة ورفضت الفرضية  دلالة إحصائية لعمر المستخدمين برضاهم عن   الخدمات التي 

 البديلة

ANOVA 

 علاقة العمر بالرضا  

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .984 3 .328 .299 .826 

Within Groups 159.984 146 1.096   

Total 160.969 149    
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التعليم   أثر ذو دلالة إحصائية لمستوى  الثالثة: لا يوجد  العدم  برفرضية  المستخدم  الخدمات لدى  ضاه عن 

 لتطبيقات الوسيطة التي تقدمها ا

 

 

 

 متغير تأثير مستوى التعليم على الرضاالأحادي ل ANOVA(: اختبار  20 ) جدول رقم

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

علاقة مستوى 

ضا التعليم بالر  

Based on Mean 1.482 2 146 .231 

Based on Median 1.404 2 146 .249 

Based on Median and with 

adjusted df 

1.404 2 145.324 .249 

Based on trimmed mean 1.496 2 146 .227 

 

 

ANOVA 

   علاقة مستوى التعليم بالرضا 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.284 4 .821 .755 .556 

Within Groups 157.685 145 1.087   

Total 160.969 149    

 

 يوضح الجدول أعلاه:  

% مما يدل على أنه لا 5لتساوي التباينات وهي أكبر من    Leveneفي اختبار    0.231تساوي    Sigأن قيمة  

ا للمستوى  بالنسبة  العينة  فئات  تبيانات  في  اختلاف  أنيوجد  كما  اختبار     Sigقيمة    لتعليمي،    Anovaفي 

من    0.556تساوي   أكبر  ف5وهي  نقبل  وبالتالي  إحصرضي%  دلالة  ذو  أثر  يوجد  لا  تقول  التي  العدم  ائية  ة 

 لمستوى التعليم لدى المستخدم برضاه عن الخدمات التي تقدمها التطبيقات الوسيطة ونرفض الفرضية البديلة  
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الرابعة: العدم  م  فرضية  فروق  يوجد  رضا  لا  متوسط  بين  التي الطبقات  عنوية  الخدمات  على  الاجتماعية 

 الوسيطة ات تقدمها التطبيق

 

 

 الأحادي لتأثير الدخل على الرضا  ANOVA(: اختبار  21 ) جدول رقم

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

علاقة الدخل  

  بالرضا

Based on Mean .717 4 145 .582 

Based on Median .567 4 145 .687 

Based on Median and with 

adjusted df 

.567 4 134.730 .687 

Based on trimmed mean .652 4 145 .626 

 

 

ANOVA 

   علاقة الدخل بالرضا 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.284 4 .821 .755 .556 

Within Groups 157.685 145 1.087   

Total 160.969 149    

 

 يوضح الجدول أعلاه:  

قيمة   اختبار    0.582  تساوي  Sigأن  أكبر من     Leveneفي  التباينات وهي  يوجد  5لتساوي  وبالتالي لا   %

وي الأحادي تسا    Anovaفي اختبار     Sigنظر إلى قيمة  اختلاف في تبيانات فئات العينة بالنسبة للدخل، وبال 

تقول لا يوجد فروق معنوية بين متوة ا% وبالتالي نقبل فرضي5وهو أكبر من    0.556 سط رضا  لعدم التي 

 ة على الخدمات التي تقدمها التطبيقات الوسيطة وترفض الفرضية البديلة. الطبقات الاجتماعي
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 النتائج والتوصيات:   -3-2-8

 النتائج:   :لاً أو

ونا وتوقف  كورطبيقات التسوق الالكتروني رغم انحسار جائحة  مرار السوق المصري باستخدام تاست -1

 الإغلاق الذي طُبقّ على أثرها. 

المصري  اه -2 المجتمع  الاقتصادية  تمام  طبقاته  و  العمرية  فئاته  اختلاف  على  الالكتروني  بالتسوق 

 والتعليمية. 

 ر لكافة أصناف المنتجات. بيعية جيدة في مص يعتبر التسوق الالكتروني قناة -3

التجارة الالكترونية، ويرى الباحث أن ذلك  في  وعي المستهلك في مصر لأهمية معايير الأمان    قلة -4

تخدمين على طريقة الدفع عند الاستلام وقلة مستخدمين البطاقات البنكية في  ود لاعتماد أغلب المسيع

 عمليات الشراء.  

افة المعوقات، ويرى الباحث لتجارة الالكترونية فيه رغم كر سوق واعد لنمو االسوق المصري يعتب -5

مصر    جة التضخم السكاني فيد لتقبل المجتمع المصري لكل ما هو جديد ونتي يعوأن السبب في ذلك  

 مما يؤدي إلى وفورات في حجم المبيعات.  

المنتجات، وإمكانية مق -6 للتسوق وسهولتها، وتنوع  الممتعة  المنتجات  ارنة أسعار ومواصفالتجربة  ات 

تطب عبر  ما  المعروضة  أكثر  هي  الوسيطة  الالكتروني  التسوق  مصر  يجذ يقات  في  المستهلك  ب 

 لاستخدام هذه التطبيقات.  

 التوصيات: ا: ثانيً 

ادة التوعية للمجتمع في مصر بأهمية معايير الأمان في التجارة الالكترونية والتي رغم  ضرورة زي .1

، وذلك وقلة الاحتكاك البشري فيها  اطر تعود لطبيعتها الافتراضيةوي على مخإيجابياتها إلا أنها تنط

 مرئية والمسموعة. لندوات والورش والمواد الإعلانية المن خلال ا

 امها بنكي لبناء ثقة العميل لاستخد تية المرتبطة بالدفع الالكتروني والتحويل التحسين البنية التح  .2

لاستخدام   .3 في مصر  الالكترونية  التطبيقات  عن طريق  الشراء  بعمليات  يقوم  الذي  المستهلك  تشجيع 

ا الدفع  اتا وال  لالكترونيوسائل  من خلال  البنكي  الدفع  تحويل  وسائل  باستخدام  مرتبطة  حة عروض 

 المذكورة.
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ولاء .4 على  ولاء    العملاء  الحفاظ  برامج  إضافة  خلال  الإ من  بطاقات  مثل  التسوق  هداء،  لمنصات 

 (، نقاط... إلخ Cashbackاسترداد نقدي )

لتلب  .5 باستمرار  السوق  اتجاهات  متابعة  الوسيطة  التسوق  تطبيقات  والحرص بات  ية رغعلى  العملاء، 

تاجر مما يزيد المنافسة ويخفض السعر لدائم في تأمين كافة فئات المنتجات من أكثر من  على التوسع ا

 ضا العميل.  ويحقق ر

تجا .6 من  القوانين  الاستفادة  صعيد  على  فيها،  الالكترونية  التجارة  نمو  في  العربي  الخليج  دول  رب 

التجا هذه  لعمل  المنظمة  والتشريعية  التحتيالتط رة،  والبنية  التكنولوجي  الدفع ور  المتقدمة، ووسائل  ة 

 المتعددة... إلخ  

المعموماضرو .7 لتكنولوجيا  التحتية  البنية  دعـم  شأنها  رة  من  والتي  والاتصالات  في  ت  المساعدة 

 .تحسيف أداء منظومة التجارة الإلكترونية

 الالكترونية.  لسوقفي ا على التجار على اختلاف أنواع تجارتهم أن يكون لهم تواجد  .8

التطبيق .9 التجار  تعتبر  جميع  على  أساسية  بيعية  قناة  الوسيطة  لبيع  ات  مساحة  حجز  على  الحرص 

ا، كما يمكن أن يحل الوسطاء مشكلة عدم إمكانية إنشاء تطبيق أو موقع إلكتروني  منتجاتهم عن طريقه

 ط.  ا التطبيق الوسيقدمهلتي يخاص بالتاجر والاستفادة من الجمهور المستخدم لها، والخدمات ا

تعم  .10 المصرضرورة  المجتمع  في  الالكترونية  التجارة  ثقافة  والدورات  يم  العمل  ورش  خلال  من  ي 

 ا في التجارة الالكترونية من فوائد تعود على المستهلك النهائي والتاجر على حدٍ سواء.التدريبية، لم

تشابه التجارة الالكترونية، وذلك للفي    مصريةعلى رواد الأعمال السوريين الاستفادة من التجربة ال  .11

الانفتاح إلى   سوق السوري بكافة أبعاده، بالإضافة إلى عودةالكبير بين  بيئة السوق المصري و بيئة ال

 شكاله.  سورية بعد انتهاء الحرب وسعي الدولة السورية إلى التحول الرقمي بكافة أ
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 الملاحق  

 

 أسئلة الاستبانة:  

 

 

 يمكنك اختيار أكثر من إجابة( تروني الوسيط الذي تستخدمة؟ )لالكسوق ا ما هو تطبيق الت -1

 أخرى      أمازون     جوميا     نون    

 

 القسم الأول :

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 العبارة  التسلسل 

غير  

موافق 

 بشدة 

 موافق غير 
 محايد 

 
 موافق بشدة  موافق

2 
أفُضل استخدام تطبيقات التسوق الوسيطة لأن خدمة العملاء التي تقدمها  

 العلامة التجارية ة من تلك التي تقدمها تطبيقاتتجاببالاسأسرع 
     

3 
ت التسوق الوسيطة لأن التواصل مع قسم خدمة أفضل استخدام تطبيقا

 تطبيقات العلامة التجاريةلعملاء فيها أسهل من ا
     

4 
أجد أن ممثلي خدمة العملاء في تطبيقات التسوق الوسيطة أكثر خبرة 

 تجاريةلعملاء في تطبيقات العلامة المة افي خدفي التعامل من موظ
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 القسم الثاني:  

 

 

   القسم الثالث:

 

 

 

 

 

 

 غير موافق  غير موافق بشدة  العبارة  ل التسلس

 

 محايد 

 

 بشدة موافق  موافق

5 
أجد أن تصفح التطبيقات الوسيطة أسهل من تصفح 

 تطبيقات العلامة التجارية
     

6 
ة أوضح  وسيطات الأجد أن الواجهات التي توفرها التطبيق

 بيقات العلامة التجاريةمن تلك التي توفرها تط
     

7 

لشراء بدءًا من البحث عن المنتج انتهاءً  أجد أن عملية ا

عملية الشراء داخل  تطبيقات التسوق الالكتروني  مام بإت

الوسيطة أكثر سلاسة من التي تتم داخل تطبيقات  

 العلامات التجارية

     

 موافق غير  غير موافق بشدة  العبارة  سلسل الت

 

 محايد 

 

 موافق بشدة  موافق

8 
ام التطبيقات الوسيطة لأنها توفر لي ميزات  أفُضل استخد

 مان أكثر من تطبيقات العلامات التجاريةأ
     

9 

أجد أن استخدام التطبيقات الوسيطة أكثر أمانًا لسرية 

من   بنكي(معلوماتي الشخصية )مثل رقم الحساب ال

 جاريةاستخدام تطبيقات العلامات الت

     

10 
ونية الوسيطة أكثر  أجد أن تطبيقات التجارة الالكتر

 مات التجاريةتطبيقات العلاموثوقية من 
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 القسم الرابع:  

 

 

 س:  القسم الخام

 غير موافق  غير موافق بشدة  العبارة  التسلسل 

 

 محايد 

 

 موافق بشدة  موافق

11 

لالكتروني الوسيطة وق ا التس أفضل استخدام تطبيقات

لي مجموعة متنوعة من المنتجات في مكانٍ  لأنها توفر

 واحد

     

12 

روني الوسيطة تطبيقات التسوق الالكتأفضل استخدام 

لأنها تتيح لي مقارنة منتجات العلامات التجارية في 

 مكانٍ واحد

     

13 

أفضل استخدام تطبيقات التسوق الالكتروني الوسيطة 

ات التجارية ي مقارنة أسعار منتجات العلاميح لها تتلأن

 في مكانٍ واحد

     

 فق غير موا غير موافق بشدة  العبارة  التسلسل 

 

 محايد 

 

 موافق بشدة  موافق

14 

أفضل الشراء عن طريق تطبيقات/ مواقع التسوق  

 أجهزة الكترونيةالوسيطة الالكترونية عندما أريد شراء 

 .إلخ(ب ..حاسو -)جوال

     

15 

ن طريق تطبيقات/ مواقع التسوق  أفضل الشراء ع 

احتياجات المنزل  نية عندما أريد شراء الوسيطة الالكترو

 خضار وفواكه( –مواد تموينية   -)منظفات  لاكيةالاسته

     

16 

أفضل استخدام تطبيقات/ مواقع التسوق الوسيطة  

 ربائيةالكهمنزل الالالكترونية عندما أريد شراء أدوات 

 غسالة...إلخ(  –)ثلاجة 

     

17 

الوسيطة  أفضل استخدام تطبيقات/ مواقع التسوق 

ضرات الطبية  المستحالالكترونية عندما أريد شراء 

 والتجميلية: 
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 ادس:  القسم الس

 

 

 القسم السابع:  

 : الجنس -23

 أنثى       ذكر  

 

 التحصيل العلمي  -24

 ت علياراساادة دأقل من ثانوي        ثانوية         حاصل على شهادة جامعية/ دبلوم             حاصل على شه

 

 العمر  -25

  50أكبر من                 50إلى   41من                 40إلى   31من             30إلى  20من 

18 
أفضل استخدام تطبيقات/ مواقع التسوق الوسيطة  

 :الملابسالالكترونية عندما أريد شراء 

 

 

 

    

 غير موافق  غير موافق بشدة  العبارة  سلسل الت

 

 محايد 

 

 موافق بشدة  موافق

19 
الشراء عن طريق الوسطاء الالكترونيين هو    أرى أن

 ضل طريقة للتسوقاف
     

20 
بمتعة عندما أتسوق عن طريق الوسطاء  أشعر 

 الالكترنيين
     

21 
أشعر برضا عن قراري عندما أشتري عن طريق 

 يين ترون الالكالوسطاء 
     

22 
لوسطاء الالكترونيين لمعارفي ليقوموا  سأرشح تطبيقات ا

 ن طريقهبالتسوق ع
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 لمصري  الدخل بالجنيه ا -26

 12000أكثر من           12000 - 9000         9000 - 6000         6000 - 3000          3000أقل من 

 

 

 

 

 

 

 

   


