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 ملخص
 

ي ضوء هدفت هذه الدراسة إلى تحديد مستوى استخدام الشباب الأردني للتسوق الإلكتروني ف     
ياس يق أهداف هذه الدراسة تم ترجمة مقي، ولتحقالاقتصادمتغيرات الجنس، ومكان السكن، والمستوى 

افظات ح( فردًا في م700، وتطبيقه على عينة مكونة من ) (Shahzad, 2015)شهازادالتسوق الإلكتروني ل

ى مستو إقليم الشمال الأردني، والمكون من محافظة اربد، وعجلون، وجرش، والمفرق. أظهرت النتائج أن
ات روق ذفروني كان بدرجة ضعيفة، كما أظهرت النتائج عدم وجود ق الإلكتني للتسواستخدام الشباب الأرد

اس ى مقيجابات أفراد العينة علتوى الاقتصادي في استدلالة إحصائية تعزى للجنس، ومكان السكن، والمس
 التسوق الإلكتروني.
 فية.التسوق الإلكتروني، الشباب الأردني، المتغيرات الجغرا الكلمات المفتاحية:

Abstract : This study aimed to determine the level of Jordanian youth use of e-shopping in light of 

the variables of gender, place of residence, and economic level, and to achieve the objectives of this 

study, the electronic shopping scale of Shahzad (2015) was translated and applied to a sample of 

(700) individuals in the governorates of the region  The Jordanian north, consisting of Irbid, Ajloun, 

Jerash, and Mafraq governorate.  The results showed that the level of Jordanian youth’s use of e-

shopping was to a weak degree. The results also showed that there were no statistically significant 

differences due to gender, place of residence, and economic level in the responses of respondents to 

the e-shopping scale. 

Key words: e-shopping, Jordanian youth, geographical variables 
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  المقدمة:

 سارع، والتولوجييعيش العالم تسارعات مختلفة في شتى مجالات الحياة، فالتطور العلمي والتكن

 تنقل فيهايرة، يوالاقتصاد الرقمي، وإلغاء جغرافيا المكان، جعلت من هذا العالم قرية صغالرقمي، والعولمة، 

ذا لفرص في هتنام اولعل أهم شريحة تسعى إلى اغ الفرد كيفما شاء، ويلبي كافة احتياجاته، ومتطلباته المختلفة،

لعالم اما هو جديد في  الشباب، فنجدهم منكبين على معرفة كلالمجال، والتعلم، وتطوير المهارات هم 

ميل كافة ، وتحالتكنولوجي، والرقمي، فيتسارعون لشراء الأجهزة الحديثة التي تساعدهم على تحقيق هذا الهدف

ق رف بالتسوا يع  مختلفة التي توفر عليهم الوقت، والجهد، وضمن هذه الخدمات المتاحة مالتطبيقات والبرامج ال

 الإلكتروني.

ص لى شخإالتحدث عبر الإنترنت حيث يمكن للأشخاص ،ا في حياتنا اليوميةلعب الإنترنت دورًا مهمً 

لبحث كنه االساعة ويمموجود بالفعل على الجانب الآخر من الأرض، ويمكنه إرسال بريد إلكتروني على مدار 

وقت ال ت. وفيشراء الأشياء عبر الإنترن من حتى همكن،ويويمكنه ممارسة الألعاب مع الآخرين المعلومات،عن 

كثر أسيلة تم قبول التسوق عبر الإنترنت على نطاق واسع كوسيلة لشراء لمنتجات والخدمات وأصبح و نفسه،

 .(Bourlakis et al., 2008)شيوعًا في عالم الإنترنت 

والمزيد  السعر،المنتجو للمستهلك مزيداً من المعلومات والخيارات لمقارنة التسوق الإلكترونيكما يوفر 

وفر نترنت يثبت أن التسوق عبر الإوقد ، والراحة، ويسهل العثور على أي شيء عبر الإنترنت، من الخيارات

ض زال بعمن ناحية أخرى، لا ي،ووالسرعة ،المزيد من الرضا للمستهلكين المعاصرين الباحثين عن الراحة

قد ون تهلكالمس أن وأ ،الثقةانعدام بسبب يبدو ، وهذا قد لإنترنتالمستهلكين يشعرون بعدم الارتياح للشراء عبر ا

ول قات حإلى اختبار المنتجات والشعور بها ومقابلة الأصدقاء والحصول على المزيد من التعلي ونيحتاج

ثل طبيعة سية من عدم الإقبال على عملية التسوق من الأساس راجعة إلى عوامل أساو أ، أالمنتجات قبل الشراء

لمستهلك رار ادة، وعليه فقد يكون لهذه العوامل تأثير سلبي على قن السكن، ووجود البنية التحتية الجيمكا

 .(Yu & Wu, 2017)بالتسوق عبر الإنترنت

ض وء بعتسوق الإلكتروني في ضلشباب الأردني للمستوى استخدام ا وعليه جاءت هذه الدراسة لتحدد

 المتغيرات الجغرافية.

 قةالدراسات السابالأدب النظري و
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لإنترنت شائعاً بشكل متزايد لأسباب متنوعة، فهناك بالتأكيد عوامل خارجية مثل؛ أصبح التسوق عبر ا

والمتاعب المتاجر التقليدية، وصعوبة الوصول إلى  والطبيعة الجغرافية للمنطقة، زيادة أسعار المواصلات،

روسات وأمراض الأخرى، وأخيرًا ظهر على الساحة فايالمرتبطة غالباً بمراكز التسوق، والمتاجر التقليدية 

. ويمكن تتطلب الوقاية منها عدم الخروج من المنزل،فهذا كله ساهم في زيادة الاهتمام بالتسوق عبر الإنترنت

بل المستخدمين الحاليين. فإذا املة حول المنتج مع تمرير المراجعات من قللمستهلكين الحصول على معلومات ك

ل الأصدقاء والعائلات نظرًالوجود العديد من مراجعات شراءمنتج، فلن يقتصر الأمر على سؤا أراد المرء

 ,Mathwick, Malhotra, & Rigdon)المنتجات على الويب، والتي تعطي آراء المستخدمين الحاليين للمنتج

2002). 

 ي: خصائص للتسوق الإلكتروني ه (Mathwick et al., 2002)ماثويك وآخرون د وقد أور

 لا توجد حواجز وطنية ودولية. .1

في  وردونالتسوق عبر الإنترنت، سيكون المستهلكون في وضع المهتمون بالسلعة،ولن يكون الم في .2

 موقع قيادي.

 هناك فرص عمل هائلة في التسوق عبر الإنترنت .3

ل أو غير متص كستهلعملية اتخاذ القرار بالنسبة لعملية الشراء متشابهة جداً، سواء كان الم تعتبر وعليه،

ج قرار لنموذ أحدالاختلافات الرئيسية هو بيئة التسوق والاتصالات التسويقية،ووفقاًمتصل بالإنترنت، لكن 

لومات، المع ء معين، ثم البحث عنالمستهلك التقليدي يبدأ قرار شراء المستهلك عادةً بالوعي بالحاجة لشي

 نت،الإنتربر ال عالاتصسلوك ما بعد الشراء. وفيما يتعلق ب والتقييمات البديلة، واتخاذ قرار الشراء، وأخيراً 

فز وتح ،ملاءاه العقد تجذب هذه الإعلانات انتبف ،عندما يرى العملاء إعلانات البانر أو الترويج عبر الإنترنت

 لم إذا، ومساعدتهملقبل أن يقرروا الشراء، سيحتاجون إلى معلومات إضافية ف. ثيرة للاهتماممنتجاتهم الخاصة الم

اقع موات الكتالوج من خلالقومون بالبحث من خلال القنوات عبر الإنترنت، يكن لديهم معلومات كافية فسي

 . (Laudon and Traver, 2009)الويب أو محركات البحث

نتجات سيحتاجون إلى مقارنة اختيارات الم كافية عن المنتج،مات عندما يكون لدى العملاء معلو

علامة فون السوف يكتشوأو تعليقات العملاء،  ،تج، قد يبحثون عن مراجعات المنة البحثفي مرحلفأوالخدمات، 

يدة ع الويب جة موقخلال هذه المرحلة، تعتبر بني،وأو الشركة التي تقدم لهم أفضل ما يناسب توقعاتهم ،التجارية

على  ،وعلاوةً ةلخدماء المنتج وامن الأشياء المهمة لإقناعالمستهلكين بالاهتمام بشر ،والتصميم الجذاب ،التنظيم

 .(Liang and Lai, 2002)فقد تؤثر طبيعة مصادر المعلومات على سلوك المشتري ذلك،

Volume 1 Issue 01, New Humanitarian Knowledge Research, ISSN:2708-7239 Print ISSN:2710-5059 Online



 

4 

 
 

P.O.BOX : 711661 AMMAN 11171 JORDAN     ISSN:2708-7239 Print 

E-MAIL : INFO@GLOBAL-JOURNAL.ORG     ISSN:2710-5059 Online 

WEBSITE : WWW.GLOBAL-JOURNAL.ORG 

قارنة ء على ملعملااا تساعد تعتبر الميزة الأكثر فائدة للإنترنت هي أنها تدعم مرحلة ما قبل الشراء، لأنه

 لومات، هيالمع صنيف المنتجات، وخدمات البيع، وجودةأن ت الخيارات المختلفة أثناء مرحلة الشراء، كما يبدو

ب عليهم ذي يجأهم نقطة لمساعدة المستهلكين على تحديد المنتج الذي يجب عليهم اختياره، أو حتى البائع ال

مستهلكون اجه البعد الشراء الأكثر أهمية.ولكن بعد الشراء عبر الإنترنتيوالشراء منه،ومن هن يصبح سلوك ما 

 أنالقول  نكوبالتالي، يماشتروه،رغبون في تغيير أو إعادة المنتج الذي شكلة أو قلقاً بشأن المنتج، أو قد يأحياناً م

 .(Dickson, 2000)أهمية في هذه المرحلة هي الأكثرخدمات العودة والتبادل 

 عنصرًا ثالبح حل المذكورة أعلاه بالعوامل الخارجية للمخاطر والثقة، وتعتبر عمليةيع المراتتأثر جم

لبحث عن ارحلة لإنترنت للعميل،ويمكن القول أن مخاطر المصدرتأتي تحديداً في ممهمًا في سلوك التسوق عبر ا

لب تتطا ، كمبعض الأخطاءلأن المعلومات الموجودة في مواقع الويب قد تحتوي على  ،المعلومات وتقييمها

افة إلى ضبالإوهذا النحو  ، فعلىويب الخاص بهمبعض مواقع الويب من العملاء التسجيل قبل البحث في موقع ال

ت، فإن نترنمخاطر المنتجات، يواجه المستهلكون أيضًا مخاطر أمن المعلومات نظرًا لطبيعة الشراء عبر الإ

نهم قد لأالدفع  كما أنهم يخاطرون في عملية. فحص المنتج قبل الشراءالعملاء يخاطرون لأنهم غير قادرين على 

 لأمان عنداكلة لا تتوقف مش. وطاقة الائتمان الخاصة بهمديم معلومات شخصية بما في ذلك رقم بيحتاجون إلى تق

 خصيةلشا لاءمعلومات العملأنه قد يتم إساءة استخدام  ،تستمر إلى مرحلة ما بعد الشراء ، بلمرحلة الشراء

(Comegys et al., 2009). 

ستهلكين ن للمكعبر الإنترنت،فعلى سبيل المثال، يمهناك العديد من الأسباب التي تجعل الناس يتسوقون 

لال خل من شراء أي شيء في أي وقت دون الذهاب إلى المتجر؛ كما يمكنهم العثور على نفس المنتج بسعر أق

التفاعل  ط عندلوقت؛ كما أنهم قد يريدون في بعض الأحيان تجنب الضغمقارنة مواقع الويب المختلفة في نفس ا

ي المتجر ناس فالمرور في الطرقات، أو حتى ازدحام ال ندوبي المبيعات؛ أو حتى تجنب ازدحاموجهًا لوجه مع م

ت والمنتجا الراحة، والمعلومات، -نفسه، وما إلى ذلك. هذا ويمكن تلخيص هذه العوامل في أربع فئات هي: 

 والخدمات المتاحة، وكفاءة التكلفة، والوقت. ويمكن تناولها كما يلي:

ر الأبحاث التجريبية أن ملاءمة الإنترنت هي أحد ت ظه: (Convenience)ئمة حة أو الملاأولاً: الرا

التأثيرات على رغبة المستهلكين في الشراء عبر الإنترنت،فالتسوق عبر الإنترنت متاح للعملاء على مدار 

ع، وقدأظهرت الأبحاث أيام في الأسبو 7ساعة في اليوم،  24ساعة مقارنة بالمتجر التقليدي، حيث إنه مفتوح ال

عندما وذلك اختاروا التسوق عبر الإنترنت لأنه يمكنهم التسوق بعد ساعات العمل، من الناس ائة في الم (58)أن 

اختاروا التسوق عبر الإنترنت لأنهم  ن المشاركينفي المائة م( 61، في حين أن )تكون المتاجر التقليدية مغلقة

 المستهلكين لا يبحثون عن،كما يمكن القول بأن سوق في العطلاتيريدون تجنب الازدحام خاصة في الت
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بعض الشركات لديها خدمات عملاء عبر ، فالمنتجات فحسب، بل يبحثون أيضًا عن الخدمات عبر الإنترنت

والحصول  ،لذلك، حتى بعد ساعات العمل ، يمكن للعملاء طرح الأسئلة، عةسا 24الإنترنت متاحة على مدار 

، كما يستخدم بعض العملاء القنوات عبر ة للمستهلكينالمساعدة اللازمة، مما يوفر الراحو أ ،على الدعم

اح الإنترنت فقط للهروب من التفاعل وجهًا لوجه مع مندوب المبيعات، لأنهم يتعرضون للضغط، أو عدم الارتي

هم في السوق، فهم يريدون فقط عند التعامل مع مندوبي المبيعات، ولا يرغبون في أن يتم التلاعب بهم، والتحكم ب

 Hofacker, 2001; Wang et)نوا أحرارًا، وأن يتخذوا القرار بأنفسهم دون حضور مندوبي المبيعاتأن يكو

al., 2005) . 

ا لأن العملاء ل إلى البيانات أسهل، نظرً نترنت الوصو: فقد جعل الإ(Information)المعلومات ثانيًا: 

بر لبائعون عذلك ااذ القرار، فيوفر تبعاً لالمنتج، وتفحصه والشعور به قبل اتخ نادرًا ما تتاح لهم فرصة لمس

ضًا .ويمكن أيلشراءالإنترنت المزيد من المعلومات عن المنتج،والتي يمكن للعملاء استخدامها عند إجراء عملية ا

ذ قبل اتخا اجعاتهذه المرللمستهلكين الاستفادة من مراجعات المنتجات من قبل العملاء الآخرين،ويمكنهم قراءة 

 .(Lim & Dubinsky, 2004)ء قرار الشرا

ة جعلت التجار :(Available products and services)جات والخدمات المتاحة ثالثاً: المنت

ير خلال توف ين منكعليه، حيث تقدم المتاجر عبر الإنترنت مزايا للمستهلالإلكترونية المعاملات أسهل مما كانت 

ميع جعثور على ين الكنهم الاختيار من بينها،كما يمكن للمستهلكلمنتجات والخدمات المتنوعة،والتي يمالمزيد من ا

عظم تلك مأنواع المنتجات التي قد تكون متاحة فقط عبر الإنترنت من جميع الشركات حول العالم. حيث تم

ديهم لكان  غض النظر عما إذاالشركات مواقع ويبخاصة بها لتقديم المنتجات أو الخدمات عبر الإنترنت، وب

منتجات عض الب يبيعون العديد من بائعي التجزئة التقليديين ملاحظة أن متجر فعلي أم لا،فمن الممكنبالفعل 

ام أو من الأحج ياراتأو لتزويد العملاء بمزيد من الخ ،ةالمتاحة عبر الإنترنت فقط لتقليل تكاليف البيع بالتجزئ

ي العديد من متاجر فالعديد من ال (Boccia Titanium)شركة  المثال، تمتلك سبيلعلى فالألوان أو الميزات. 

دم تقولاية،وذه الفي ه الإنترنتعلى سبيل المثال، بل تكتفي بالبيع عن  ولكن ليس في ولاية كونيتيكت ،الولايات

 تمتلك بالمثل لاو ،تلإنترنقعاً إلكترونيًا للوصول إلى عملاء كونيتيكت وتلبية احتياجاتهم للطلب عبر اشركة موال

بحيث  قع الويبفي الولايات المتحدة ، فهي تقدم مو الفعلي )الأمامي(الفرنسية المتجر  (Yves Rocher)شركة 

ر وق عبشحن عربة التس ،ثم يصار إلىن فيهايمكن للعملاء الأمريكيين فقط إضافة المنتجات التي يرغبو

ع جيدة رات دفناً خطط وخياذلك، يقدم التسوق عبر الإنترنت أحياالإنترنت والمنتج إلى منزلهم. علاوة على 

 .(Amin, 2009)حسب تفضيلاتهم وراحتهم ،والمبلغ ،يمكن للعملاء تحديد تاريخ الدفعحيث للعملاء. 
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نظرًا لأن عملاء التسوق عبر الإنترنت  :(Cost and time efficiency)رابعًا: كفاءة التكلفة والوقت 

نفس المنتج الذي يشترونه في المتجر بسعر أقل، نظرًا  لهم صفقة أفضل، فيمكنهم الحصول على غالباً ما ي قدم

يمنح  لأن المتاجر عبر الإنترنت تقدم للعملاء مجموعة متنوعة من المنتجات والخدمات،فالتسوق عبر الإنترنت

لمنتجات بأسعار أقل من الشراء من العملاء فرصًا أكبر لمقارنة الأسعار من مواقع الويب المختلفة والعثور على ا

للعملاء  (Ebay)اجر البيع بالتجزئة المحلية، وحتى بعض مواقع الويب الأخرى، فعلى سبيل المثال، تقدم مت

إجراء صفقة جيدة لمنتجهم. كما أنه يجعل التسوق لعبة  مزاداً أو أفضل خيار عرض سعر لدبها، حتى يتمكنوا من

ا لأن التسوق عبر الإنترنت يمكن أن يكون فة، ويجعل التسوق متعة وترفيه،ونظرً للبحث عن الكنز والصد حقيقية

في أي مكان وفي أي وقت، فإنه يجعل حياة المستهلكين أسهل، لأنه ليس عليهم أن يعلقوا في حركة المرور، أو 

س في ينتظروا في طوابير الخروج، أو يكونون في حشد من النا ثوا عن موقف للسيارات، أو أنأن يبح

 Prasad) التي تقلل من تكاليفهم النفسية لهم  الراحة متجرًا من موقع الويب يوفر المتجر،فغالباً ما يجد العملاء

& Aryasri, 2009). 

 الدراسات السابقة:
بدراسة وصفية هدفت إلى تقديم  (Katawetawaraks& Wang, 2011) قام كاتواتيوركسووانق

قرار نع الصن خلال مقارنة عملية ر بشأن التسوق عبر الإنترنت، وذلك منظرة عامة على عملية اتخاذ القرا

لى اتخاذ عترنت ضمن البيئات المتصلة بالإنترنت وغير المتصلة، وتحديد العوامل التي تحفز العملاء عبر الإن

ين قرار ختلف بالنتائج أن عملية الاتصال التسويقي ت أظهرتتخاذ قرار الشراء عبر الإنترنت. قرار أو عدم ا

ر لمتاجر عبلارية لة بالإنترنت وغير المتصلة، كما يمكن تحديد تطوير الآثار الإدالمستهلك ضمن البيئات المتص

ر اذ قرادم اتخى اتخاذ قرار أو عي حفز العملاء عبر الإنترنت علكعامل  الإنترنت لتحسين موقعها على الويب

 الشراء عبر الإنترنت.

لتفاعلي االعلاقة بين التسويق ى تحديد ( دراسة هدفت إل2016لعزيز )أجرى حسن وعبد اللطيف وعبدا

ة ه على عينتطبيقوبين الاتجاه نحو التسوق الإلكتروني، ولتحقيق أهداف الدراسة تم تصميم استبيان إلكتروني و

 الاتجاه نعلي وبيفرداً في مصر. أظهرت النتائج وجود ارتباط دال إحصائياً بين التسويق التفا (397مكونة من )

 نحو التسوق الإلكتروني.

( هدفت إلى تحديد اتجاهاتالشباب الليبي نحو التسوق عبر الإنترنت، 2017يما أجرت القندوز دراسة )ف

في مصارته  ( فردا50ًولتحقيق أهداف الدراسة تم تصميم استبيان إلكتروني وتطبيقه على عينة مكونة من )

ترتيب مواقع التسوق  متوسطة، وأن عبر الإنترنتنحو التسوق اتجاهاتالشباب الليبي  أنالليبية. أظهرت النتائج 

 (.انستغرامعبر الأنترنت كانت كما يلي: موقع أمازون، موقع إي باي، مواقع التواصل الاجتماعي )فيسبوك، 
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 ز عمليةيتحف في الإلكتروني التسوق مواقع ( دراسة هدفت إلى تحديد فعالية2019وأجرى أبو النجا )

ني مكون ان إلكتروالأداء، ولتحقيق أهداف الدراسة تم تصميم استبي ويرتط وآليات اتالإلكتروني: المعوق الشراء

درجة  أن( فرداً في مصر. أظهرت النتائج 200من أسئلة مفتوحة ومغلقة، وتطبيقه على عينة مكونة من )

رز ائج أن أبلنتا ن أبرز موقع هو جوميا، كما أظهرتاستخدام أفراد العينة للتسوق الإلكتروني كانت مرتفعة، وأ

جدبها إن إعادة المنتجات سياسة عامل مؤثر في القرار الشرائي هو تطبيق  وقللتسز هدف ، كما أن أبرعيوب و 

 والجهد. الوقت الإلكتروني كان لتوفير

 مشكلة الدراسة:
، عايتهداالاقتصدادية جدل اهتمامهدا، ور تعتبر خددمات العمدلاء مدن أبدرز المجدالات التدي توليهدا القطاعدات

 ن الأبحداث،مدلعمدلاء عصدب العمليدة الاقتصدادية، والمتغيدر الأبدرز الدذي تتناولده الدراسدات بالمزيدد حيث ي عتبر ا

ى لمحاولددة الوصددول إلددى إطددار يحقددق خدددمات مميددزة للعمددلاء، ويددوفر لهددم الراحددة الجسدددية، والنفسددية، وحتدد

ى ه يعتمدد علدياً، وبحكدم أندبشكل حديث نسب ن التسوق الإلكتروني قد دخل الأردنالاقتصادية، وقد لاحظ الباحث أ

جدة دراسدة در أن يدتم الباحدث التكنولوجيا الحديثة، والهواتف الذكية وما تحتويده مدن تطبيقدات مختلفدة، فقدد ارتدأى

ديث المفهدوم حد ا أن هدذاوبمداستخدامه من قبل الشدباب، وذلدك لأنهدم الفئدة الأكثدر اسدتخدامًا للتكنولوجيدا الحديثدة، 

ه مددن حاجددة لمعرفدة مدددى اسددتخدامه، ومددن يسددتخدمه، والظدروف التددي يددتم اسددتخدام لأردن فددإن هندداكنسدبياً فددي ا

 التالية: الأسئلةخلالها، وذلك من خلال الإجابة عن 

 ية؟لهاشمادنية ما درجة استخدام الشباب الأردني للتسوق الإلكتروني في إقليم الشمال في المملكة الأر .1

كان في التسوق الإلكتروني ت عزى للجنس، وم (α=0.05)ة عند هل هناك فروق ذات دلالة إحصائي .2

 السكن، ومستوى الدخل؟

 أهداف الدراسة:

 .ةة الهاشميردنيتحديد درجةاستخدام الشباب الأردني للتسوق الإلكتروني في إقليم الشمال في المملكة الأ -

توى مسكان السكن، والتسوق الإلكتروني ت عزى للجنس، ومبيان وجودفروق ذات دلالة إحصائية في  -

 .الدخل

 

 محددات الدراسة

 .المتيسرة بالطريقة اختيارهم سيتم ممن الشباب في إقليم الشمال، من عينة على اقتصارها -
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 مقياس التسوق الإلكتروني. استخدام -

 منهجية الدراسة 

ات غيرلمتللتسوق الإلكتروني في ضوء بعض ااستخدام المنهج الوصفي للكشف مستوى استخدام الشباب  تم

 ية.الجغراف

 مجتمع الدراسة 

ن رش( ممجالشباب في إقليم محافظات الشمال )اربد، المفرق، عجلون، مجتمع الدراسة من جميع  تكون

رة الإحصاءات ( مليون نسمة حسب بيانات دائ2( سنة، والبالغ عددهم نحو )34( إلى )18تتراوح أعمارهم بين )

 . 2019امة لعام الع

 عينة الدراسة 

، رةعينة المتيسبطريقة ال ، وممن تم اختيارهمبما يتناسب مع حجم المجتمع( فردا700ً)ة من عينة الدراس نتتكو

 :1موزعين على متغيرات الدراسة حسب الجدول رقم 

 توزيع أفراد العينة (1)جدول 

 المتغير
 ومستوياته

 التكرار
 النسبة
 المئوية

 الجنس

 

 %54 378 ذكر
 %46 322 أنثى
 100.0 700 ليالك

 ن السكنمكا

 %40 280 مدينة
 %49 341 ريف
 %11 79 بادية
 100.0 700 الكلي

 المستوى الدخل

 %21 147 منخفض
 %70 487 متوسط
 %9 66 عالي
 100.0 700 الكلي
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 مقياس الدراسة

رة ( فق16ن )، والمكون م (Shahzad, 2015)شهازاداستخدم الباحث مقياس التسوق الإلكتروني ل

تصميم ومان، على خمسة أبعاد، هي المخاطر المالية، مخاطر المنتج، مخاطر عدم التسليم، الثقة والأ موزعة

 الموقع.

 صدق المقياس

 صدق البناء لمقياس الدراسة .أ
سة رج عينة الدرا( فرداً من خا50تم تطبيق مقياس الدراسة على عينة استطلاعية مؤلفة من )

ح لعلاقة الفقرات مع البعد التي تقسيه، حساب معاملات الارتالمستهدفة، وذلك ل بذلك كوباط الم صحَّ يَّن ما هو م 

 .2في جدول رقم 

 

 قيم معاملات الارتباط المصحح (2)جدول 

رقم 
 الفقرة

قيمة معامل 
 الارتباط

رقم 
 الفقرة

قيمة معامل 
 الارتباط

1 0.48 9 0.64 

2 0.65 10 0.34 

3 0.64 11 0.47 

4 0.41 12 0.89 

5 0.75 13 0.44 

6 0.51 14 0.76 

7 0.34 15 0.36 

8 0.83 16 0.60 
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ح  1يلاحظ من جدول  قدد  تدي تتبدع لدهلعلاقدة الفقدرات بأبعداد المقيداس الأنَّ قيم معاملات الارتبداط الم صدحَّ

 حصائي.( حسب المعيار الإ0.20يمة البالغة )(، وجميعها أعلى من الق0.89( وحتى )0.34تراوحت من )

 اسثبات المقي

نبدا  ألفدا ؛ فقد تم استخدام معادلدة كروالتسوق الإلكترونيلأغراض حساب ثبات الاتساق الداخلي لمقياس 

(Cronbach’s α)  بيَّن في جدول  العينةبالاعتماد على بيانات  .3الاستطلاعية، وذلك كما هو م 

 

 (3)جدول 

 قياسلملثبات الاتساق الداخلي والإعادة قيممعاملات 

 أبعاد المقياس
 معاملات ثبات:

 عدد
 الفقرات

 الاتساق الداخلي
 3 0.85 المخاطر المالية

 3 0.78 مخاطر المنتج
 2 0.86 مخاطر عدم التسليم

 4 0.79 الثقة والأمان
 4 0.87 تصميم الموقع

 16 0.81 الكلي
 (.0.81للكلي )(و0.79-0.87قد بلغت بين )ت الاتساق الداخلي لأبعاد المقياس أنَّ ثبا 3يلاحظ من جدول      

 :النتائج ومناقشتها

لكة ي الممفما درجة استخدام الشباب الأردني للتسوق الإلكتروني في إقليم الشمال نتائج السؤال الأول: 
 الأردنية الهاشمية؟

عاد بوى أية والانحرافات المعيارية لمستللإجابة عن السؤال الأول؛ فقد تم حساب الأوساط الحساب

وفقاً  لعينةرارات والنسب المئوية ضمن كل فئة من فئاتها، مع مراعاة ترتيب الأبعاد لدى االمقياس والتك

بيَّن في جدول  .(4)لأوساطها الحسابيةتنازلياً، وذلك كما هو م 

 (4)جدول 

من ضئوية لمقياس والتكرارات والنسب المالأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لمستوى أبعاد ا

 تنازلياًفئاتها مرتبةً 

 النسبة التكرار المستوى الرتبة
 المئوية

 الوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري
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 مخاطر المنتج 1

 

   0.23 160 منخفض

   0.34 240 متوسط

 0.71 3.2 0.43 300 مرتفع

 المخاطر المالية 2

 

   0.03 22 منخفض

   0.29 200 متوسط

 0.70 3.1 0.68 478 مرتفع

 نالثقة والأما 2

 

   0.8 53 منخفض

   0.14 100 متوسط
 0.79 3.1 0.78 547 مرتفع

     مخاطر عدم التسليم 3

   0.17 120 منخفض 

 0.75 2.5 0.54 380 متوسط 

   0.29 200 مرتفع 

     تصميم الموقع 4

 0.71 2.1 0.60 420 منخفض 

   0.17 118 طمتوس 

   0.23 162 مرتفع 

     الكلي الكلي

 0.70 2.1 0.70 487 منخفض 

   0.16 115 متوسط 

   0.14 98 مرتفع 

 

الأولى  المرتبة ( أنَّ أبعاد المقياس قد جاءت وفقاً للترتيب الآتي: مخاطر المنتج في4يلاحظ من جدول )

ي المرتبة ف الأمانالمخاطر الماليةوالثقة و( ثم %43) بنسبةتمخاطر المنتج (؛ حيث سادمرتفعضمن مستوى )

م ، وجاءمخاطر عد%( وعلى التوالي78%، 68(؛ حيث ساد كلاهما بنسبة )مرتفعالثانية ضمن مستوى )

ي المرتبة ف، وجاء تصميم الموقع %(54بنسبة ) ت(؛ حيث سادمتوسطفي المرتبة الثالثة ضمن مستوى )التسليم

 %(.70فض(؛ حيث ساد بنسبة )الرابعة ضمن مستوى )منخ

 %(.70دام الكلي للتسوق الإلكتروني ضمن مستوى منخفض، حيث ساد بنسبة )، جاء مستوى الاستخوأخيرًا

 تردده فيورنت، نتيجة إلى تدني ثقة المستهلك بجودة البضاعة عبر الإنت ويعزو الباحث هذه النتيجة إلى

 ضائعحن بشفر وسائل تقبال منتجات معطلة، كما أن عدم توالتسوق عبر الإنترنت حيث توجد مخاطر عالية لاس

 موثوق بها ومجهزة جيداً يلعب دورًا في هذا المجال.
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صيل ن تفاأكما يعزو الباحث هذه النتيجة إلى خوف المستهلك من اختراق حسابات البنك الخاصة به، فيشعر 

شعر أن ه قد يأن ت، أوا قام بالتسوق عبر الإنترنبطاقة الائتمان الخاصة به قد يتم اختراقها وإساءة استخدامها إذ

 فتقار إلىناك اهاته الشخصية المقدمة إلى بائع التجزئة قد يتم اختراقها لطرف ثالث، كما قد يشعر بأن معلوم

 رسومًالك لمستهيتحمل اقوانين الإنترنت الصارمة لمعاقبة المحتالين والمتسللين، وفي العديد من الحالات قد 

 به.صة علومات بطاقة الائتمان الخاائع التجزئة لديه ملأن ب ،بالتسوق عبر الإنترنت قاما زائدة إذ

تعُزى  في التسوق الإلكتروني (α=0.05)نتائج السؤال الثاني: هل هناك فروق ذات دلالة إحصائية عند 
 ؟للجنس، ومكان السكن، ومستوى الدخل

 أفراد باتجاالمعيارية لاست والانحرافات حسابيةال المتوسطات حساب تم الثاني، السؤال عن للإجابة

 .5كما في جدول  (الجنس، ومكان السكن، ومستوى الدخل) متغير حسب المقياس على لدراسةا عينة

 

 حسب قياسالم على الدراسة عينة أفراد المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستجابات (5)جدول 
 ومستوى الدخلالجنس، ومكان السكن،  متغير

 

 

 

يلا

 من حظ

 (5) الجدول

 فروق وجود

 في ظاهرية

 متوسطات

 اباتاستج

عينة  أفراد

وللتحقق من جوهرية الفروق الجنس، ومكان السكن، والمستوى الاقتصادي،  متغير المقياس حسب على الدراسة

بيَّ  الظاهرة سالفة الذكر؛تم إجراء تحليل التباين المتعدد  (6ن في جدول )بين الأوساط الحسابية وذلك كما هو م 

 

مكان  الجنس المتغير
 لسكنا

مستوى 
 الاقتصادي

لوسط ا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 العدد

 
 
 
 

التسوق 
 الإلكتروني

 87 80931. 3.7667 منخفض مدينة ذكر
 214 82431. 3.8548 متوسط ريف
 77 74085. 3.9571 مرتفع بادية
 378 78843. 3.8750 الكلي الكلي

 61 59466. 4.0569 منخفض مدينة أنثى
 198 67978. 4.0460 وسطمت ريف
 63 79983. 3.9200 مرتفع بادية
 322 70379. 3.9972 الكلي الكلي

 212 71933. 3.9136 منخفض مدينة الكلي
 358 78619. 3.9108 متوسط ريف
 130 76289. 3.9417 مرتفع بادية
 700 75689. 3.9239 الكلي الكلي
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السكن،  الجنس، ومكان متغير حسب اط الحسابيةبين الأوس باين المتعددتحليل الت( 6)جدول 
 ومستوى الدخل

 

 

Source 

Type III 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

 000. 509.159 2.234 1 2.234 الجنس

 000. 385.517 1.691 2 3.383 مكان السكن

 000. 408.58 1.898 2 5.29 ديالمستوى الاقتصا

س* مكان الجن
 السكن* المستوى

 الاقتصادي

6.720 1 6.720 1531.525 .000 

   004. 695 3.049 الخطأ

    699 15.386 الكلي المصحح

 

 بين الأوساط (α=0.05)عدم وجود فروق دالة إحصائيًا عند مستوى الدلالة (6يتضح من جدول )

 وى الاقتصادي.ي يعزي للجنس، ومكان السكن، والمستالإلكترونللتسوق الحسابية

تسوق واقع اليستخدمون تطبيقات ومأن كافة المستهلكين من ذكور وإناث باحث هذه النتيجة إلى ويعزو ال

 لتكنولوجيتقدم ا، وأجهزة حديثة، كما يمكن عزو هذه النتيجة إلى الإنترنتالإلكتروني، ويتوفر لكلاهما شبكة 

ترنت لكة بخدمات الإنوربطت كافة مناطق المم دن، فقد وفرت وسائل اتصالات حديثة،الذي تشهده الأر

ء يع من شراالجم كما يعزو الباحث هذه النتيجة إلى تدني رسوم استخدام الإنترنت في الأردن، وتمكن المختلفة،

فراد بشراء بعض من الأ( دينار يسمح للعديد 220في الأردن والبالغ ) للأجورالسلع عليه، كما أن الحد الأدنى 

 ن الإنترنت.احتياجاتهم م

 :التوصيات
 يوصي الباحث بناءًا على نتائج الدراسة بما يلي:

 ام.والأحك اختراقها للشروط، وحجبها في حال الإنترنتزيادة الرقابة على مواقع البيع الخاصة على  .1

ه بعدم تبليغع تسوق معروفة، وحماية المستهلك عند الشراء عن طريق الإنترنت، من خلال تزويده بمواق .2

 خارجية. معلومات حسابه لأي جهة إعطاء

لك عن ت تشجيع بعض الشركات والقطاعات المحلية على بناء وتصميم مواقع للتسوق الإلكتروني تغني .3

 التي تزود هذه الخدمات من خارج الأردن.
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 لدفعا خدمة في هلكينالمست لآراء الدوري بالاستطلاع الجمهور مع المتفاعلة المؤسسات اهتمام .4

 بعض في هورالجم تدفع قد يتال السلبيات تجنب على يساعد مما الإلكتروني، الشراء ذلكوك الإلكتروني

 الإلكتروني. الشراء عملية في التفاعل لعدم الأحيان

 الخاصة يةالترويج الأنشطة بإبراز التفاعلية الإعلانية الوسائل مختلف ربع الشركة تهتم أن ضرورة .5

 الشرائية، اياالنو في أكر بشكل لتأثرل المجانية والهدايا اتوالكوبون والمسابقات الخصومات مثل بها،

 للمستهلك. القرار الشرائي ثم ومن

 العربية: المراجع
 وني: المعوقاتالإلكتر الشراء عملية تحفيز في الإلكتروني التسوق مواقع (. فعالية2019نيفين. ) النجا، أبو

 .393-316 ،26. والاتصال علامالإ لبحوث العربية المجلة. الأداء رتطوي وآليات

 لتفاعليا التسويق أبعاد بين العلاقة (.2016ومحمد. ) حسن العزيز، عبد اللطيف، عبد العزيز، عبد حسن،

 المجلة .مصر في الإلكتروني التسوق عملاء على تطبيقية الإلكتروني: دراسة التسوق نحو والاتجاه
 .147-182(، 2)40، التجارية دراساتلل المصرية

-225، 4. الإعلامو الفنون كلية مجلة الإنترنت. عبر التسوق نحو الليبي الشباب ت(.اتجاها2017القندوز،آمنة. )

256. 

 :المراجع الأجنبية
Amin, S., (2009). Why do so many people shop online? 

http://www.articlesbase.com/print/1335596, Articlebase.com. 

Bourlakis, M., Papagiannidis, S. and Fox, H, (2008), “E-consumer behaviour: Past, 

present and future trajectories of an evolving retail revolution”. International 

Journal of E-Business Research, 4(3), 64-67, 69, 71-76. 

Comegys, C., Hannula, M. and Váisánen, J., (2009), “Effects of consumer trust and 

risk on online purchase decision-making: A comparison of Finnish and United 

States students”.International Journal of Management. 26 (2), 295-308. 

Dickson, P.R., (2000). “Understanding the trade winds: The global evolution of 

production, consumption and the internet”.Journal of Consumer Research, 

27(1),115-122. 

Hofacker, C.R., (2001), Internet Marketing, 3rd ed., Wiley, New York. 

Volume 1 Issue 01, New Humanitarian Knowledge Research, ISSN:2708-7239 Print ISSN:2710-5059 Online



 

15 

 
 

P.O.BOX : 711661 AMMAN 11171 JORDAN     ISSN:2708-7239 Print 

E-MAIL : INFO@GLOBAL-JOURNAL.ORG     ISSN:2710-5059 Online 

WEBSITE : WWW.GLOBAL-JOURNAL.ORG 

Laudon, K.C. and Traver, C.G., (2009). E-Commerce Business. Technology. Society, 

5th edition, Prentice Hall, New Jersey. 

Lim, H., and Dubinsky, A.J., (2004), “Consumers’ perceptions of e-shopping 

characteristics: An expectancy-value approach”, The Journal of Services 

Marketing, 18(6), 500-513. 

Mathwick, C., Malhotra, N.K. and Rigdon. E (2002), “The effect of dynamic retail 

experiences on experimental perceptions of value; an internet and catalog 

comparison”, Journal of Retailing.  78 (1), 55-60. 

Prasad, C. and Aryasri, A., (2009), “Determinants of shopper behavior in e-tailing: 

An empirical analysis”, Paradigm. 13(1), 73-83. 

Shahzad, Hashim. (2015). Online Shopping Behavior. unpublished Master Thesis 

Business Administration.Uppsala University. 

Wang, C.L., Ye, L.R., Zhang, Y. and Nguyen, D.D., (2005), “Subscription to fee-

based online services: What makes consumer pay for online content?” Journal 

of Electronic Commerce Research, 6(4). 301-311. 

Yu, T. and Wu, G, (2007), “Determinants of internet shopping behavior: An 

application of reasoned behavior theory”, International Journal of 

Management, 24(4), 744-762, 823. 

 

 
 

Volume 1 Issue 01, New Humanitarian Knowledge Research, ISSN:2708-7239 Print ISSN:2710-5059 Online


