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 الملخص: 

زئة التج استهدف البحث التعرف على التأثيرات المباشرة، وغير المباشرة لأخلاقيات متاجر

، ، الثقةداقيةعبر الإنترنت بأبعادها المتمثلة في )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المص

 العميل فاهيةجودة الخدمات الإلكترونية( على العلاقات المثمرة مع العملاء في ظل توسيط كل من ر

د على عتماوبهجة العميل، وقد تم التطبيق على عملاء متاجر الملابس متعددة الأقسام، وذلك بالا

م العينة ، وقد بلغ حجGoogle Driveالمنهج الاستنباطي، وقد تمَّ جمع البيانات من خلال موقع 

كرة  عليها عينة يطلق( مفردة، وأما عن نوع العينة فكانت العينة الشبكية، أو ما 623المعتمد عليها )

 .Snowball Sample الثلج

ة لتجزئوتوصلت نتائج البحث عن وجود تأثير معنوي مباشر لجميع أبعاد أخلاقيات متاجر ا

دم عء كان لعملاا على تحقيق رفاهية عبر الإنترنت على رفاهية العملاء، وكانت أكثر الأبعاد تأثيرا  

كترونية بمعامل ثمَّ بعُد جودة الخدمات الإل ،(β=0,742) الخداع التسويقي، وذلك بمعامل مسار قدره

ن بمعامل مسار ، ثمَّ بعُد الأم(β=0,520)المصداقية بمعامل مسار قدره  ( ثمَّ β=0,634)مسار قدره 

لثقة بمعامل (، وأخيرا  بعُد اβ=0,331ه )(، ثمَّ بعُد الخصوصية بمعامل مسار قدرβ=0,410)قدره 

بنسبة  (، وكانت تلك الأبعاد تفسر التغير الذي يحدث في رفاهية العميلβ=0,100)مسار قدره 

 % والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج. 53.6

بر عجزئة لأبعاد أخلاقيات متاجر الت مباشر وتوصلت النتائج أيضا  إلى وجود تأثير معنوي

ت لخدمارتيب بعُد جودة االإنترنت على بهجة العملاء، وكانت أكثر الأبعاد تأثيرا  على الت

 (،β=0,510)ه ثمَّ بعُد الثقة بمعامل مسار قدر (،β=0,630الإلكترونية، وذلك بمعامل مسار قدره )

بمعامل مسار قدره  (، ثمَّ بعُد المصداقيةβ=0,353)ثمَّ بعُد عدم الخداع التسويقي بمعامل مسار قدره 

(β=0,204 ثمَّ بعُد الأمن بمعامل مسار قدره ،)(β=0,182،) معامل مسار وأخيرا  بعد الخصوصية ب

ث في لذي يحد(، وكانت أبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت تفسر التغير اβ=0,104قدره )

 % والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج. 62.3بهجة العملاء بنسبة قدرها 

ة العملاء على العلاقات المثمرة وتوصلت النتائج أيضا عن وجود تأثير معنوي مباشر لرفاهي

رفاهية العميل تفسر التغير الذي يحدث وكانت (، β=0,734)مع العملاء، وذلك بمعامل مسار قدره 

% والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج؛ كما إنه يوجد 83.5في العلاقات المثمرة بنسبة قدرها 

تأثير معنوي مباشر لبهجة العملاء على العلاقات المثمرة مع العملاء بمعامل مسار قدره 
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(β=0,614وكانت بهجة العملاء تفسر التغير الذي ي ،) حدث في العلاقات المثمرة بنسبة قدرها

 % والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج. 78.3

عبر  كما أسفرت النتائج عن وجود تأثير معنوي مباشر لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة

ت الخدما جودة الإنترنت على العلاقات المثمرة مع العملاء، وكان تأثير الأبعاد على الترتيب بعُد

مَّ بعُد ث (،β=0,423ثمَّ بعُد الخصوصية بمعامل مسار ) (،β=0,682)كترونية بمعامل مسار الإل

(، ثمَّ بعُد β=0,221ثمَّ بعُد عدم الخداع التسويقي بمعامل مسار ) (،β=0,263الأمن بمعامل مسار )

كانت تلك و (،β=0,123)(، ثمَّ أخيرا بعُد المصداقية بمعامل مسار β=0,131)الثقة بمعامل مسار 

اقي يرجع % والب70.2الأبعاد تفسر التغير الذي يحدث في العلاقات المثمرة مع العملاء بنسبة 

 لعوامل لم تدخل في النموذج. 

باشر مغير  وفيما يتعلق بالتأثيرات غير المباشرة فقد توصلت النتائج عن وجود تأثير معنوي

ظل  ء فيعلى العلاقات المثمرة مع العملا لجميع أبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت

ثير دا تأتوسيط كل من رفاهية العملاء وبهجة العملاء، وكانت جميع نسب الوساطة جزئية فيما ع

ع م الخداير عدجودة الخدمات الإلكترونية على العلاقات المثمرة بتوسيط رفاهية العميل، وكذلك تأث

سبة انت نكالعملاء، حيث كانت الوساطة كلية، حيث  التسويقي على العلاقات المثمرة في ظل بهجة

 %. 80الوساطة أكبر من 

شخصية حماية المعلومات الوفي ضوء تلك النتائج فقد تك وضع مجموعة من التوصيات منها 

تمر المس للعملاء، وذلك من خلال قيام مديري التسويق بمتاجر التجزئة عبر الإنترنت بالتوضيح

ة إلى لإضافومات المتعلقة بهم مشفرة ومحمية تماما من أي اختراقات، باللعملاء بأن كافة المعل

بر تجزئة عجر الالاهتمام بتحقيق رفاهية وبهجة العميل، ويتم ذلك من خلال قيام مديري التسويق بمتا

 ن مستوىعزز مالإنترنت بتحقيق المصداقية مع العميل، وتقديم المنتجات التي تفي باحتياجاتهم، وت

تحويل ء، ويهم، كما يوصي الباحث بضرورة السعي نحو بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاالثقة لد

ات ر الكلمم بنشتلك العلاقة إلى علاقة مثمرة تجعل العميل يدافع عن المتجر الذي يتعامل معه، ويقو

 الإيجابية بين عملائه وأقاربه.

العلاقات  ،يللعم، بهجة ايلت، رفاهية العمأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترن: الافتتاحيةالكلمات 

 المثمرة مع العملاء. 
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 تمهيد: 

ادة انتشار في الآونة الأخيرة إلى زي COVID-19لقد أدى انتشار فيروس كورونا المستجد 

وجود أهمية للأعمال (، الأمر الذى أدى الى Bhattacharya et al.,2022التجارة الإلكترونية )

حيث إنه خلال فترة  (،Bhattacharya et al.,2021) التجزئة عبر الإنترنتالتي يقدمها تجار 

الفيروس المستجد لم يستطع العملاء من التسوق من المتاجر التقليدية، الأمر الذي جعلهم يتجهون إلى 

التسوق عبر الإنترنت؛ ومن ثمَّ نشأت فرصة كبيرة لتجار التجزئة من تسويق أعمالهم وجذب 

، حيث إنه وفقا لموقع (Bhattacharya et al.,2022م بل والاحتفاظ بهم )المتسوقين إليه

Statista)*(  2020فإنه سوف يحدث زيادة في التجارة الإلكترونية بدول افريقيا خلال الفترة من 

الاهتمام بالعملاء  %، مما يعني وجود أهمية نحو67,78بنسبة قدرها  2027وحتى عام 

 الإلكترونيين. 

استخدام الانترنت في التعاملات التجارية من الأمور الواجب الاهتمام بها في الآونة أصبح 

(، حيث إنه يعتبر لتحقيق العديد من المميزات للمنشآت التسويقية Lu et al.,2013) الأخيرة

وللعملاء على حد سواء، ففي الوقت الحالي يعتبر الانترنت وسيلة لصناعة العديد من المليارات 

ت التسويقية، فقد بلغت أرباح بعض المنشآت من البيع بالتجزئة عبر الإنترنت ما يصل إلى للمنشآ

 (،Ghias et al.,2022% من المبيعات على مستوى العالم )12.5ترليون دولار، وذلك بنحو  3.5

كما أن الإنترنت يحقق للعملاء مزايا التسوق، والمقارنة بين المنتجات في العديد من المتاجر 

ختلفة، واختيار المنتج الذي يتناسب مع احتياجاته، ومن ثمَّ فإن استخدام الانترنت في عمليات الم

التسوق يمكنها أن تقدم تجارب تسويقية مختلفة للعملاء، وذلك من خلال التفاعل مع مواقع التسوق 

المنتجات  بشكل افتراضي، ولكن من العيوب التي تتحقق من تلك العملية أن العملاء لا يمكنهم فحص

وعلى  (،Lu et al.,2013المعروضة بشكل فعلي كما هو الحال في حال تسوقهم بصورة تقليدية )

الرغم من الاهتمام المتزايد للتسوق عبر الإنترنت، فقد أسفرت بعض النتائج للأبحاث العلمية وجود 

المصرح به لبيانات بعض الجوانب غير الأخلاقية لتجار التجزئة عبر الإنترنت منها الاستخدام غير 

(، بالإضافة إلى Wang et al.,2021وسرقة بيانات العملاء ) (،Turel et al.,2021العملاء )

تقديم منتجات معيبة، وعدم الوفاء بالمتطلبات في مواعيدها المحددة، وكذلك سوء في تقديم الخدمات 

                                                           
 8:10الساعة  2023-5-1يمكن الرجوع في ذلك إلى الموقع التالي، وقد تم الاعتماد عليه يوم الاثنين الموافق )*(

 مساء بتوقيت القاهرة. 
africa-in-revenue-commerce-https://www.statista.com/statistics/1190541/e/ 

https://www.statista.com/statistics/1190541/e-commerce-revenue-in-africa/


714 
 

الأمر الذي يعني أن عدم الاهتمام بتوافر  ،(Kanani& Glavee-Geo,2021المقدمة للعملاء )

معايير أخلاقية للتعامل مع العملاء عبر مواقع الإنترنت سوف يحقق العديد من الآثار السلبية، ومن 

 (، وكذلك انخفاض نوايا الشراءKanani& Glavee-Geo,2021أهمها انخفاض حجم المبيعات )

(Yang et al.,2019 ،)بما يعرف بالنوايا العقابية  بالإضافة إلى قيام العملاءCustomers’ 

Punitive Intention ، والتي تعتبر أهم الاستجابات السلبية للعملاء التي تواجهها المنشآت

(، حيث يسعى العملاء في هذه الحالة إلى التعبير عن 2018التسويقية في الوقت الحالي )رجب:

في التعامل، وذلك من خلال نشر الكلمات آرائهم حول المنشآت التي لم تراعي العنصر الأخلاقي 

السلبية حول ما تقدمه المنشآت عبر مواقع التسوق والتواصل الاجتماعي، مما يعود بالسلب على 

 (.Romani et al.,2012قدرتها على المحافظة على العملاء الحاليين، وجذب عملاء جدد )

نترنت تجار التجزئة عبر الإإن المحافظة على العملاء الحاليين، وجذب عملاء جدد لدى 

 ملاء فية العيتطلب منهم ضرورة الاهتمام بالجانب الأخلاقي في تعاملاتهم مع العملاء، حيث إن ثق

(، Ghias et al.,2022تلك المتاجر تزيد مع إدراكهم للمعايير الأخلاقية أثناء تعاملاتهم البيعية )

 ترونيةلزيادة مبيعاتهم الإلك ضرورير ومن ثمَّ فإن الأخلاق لدى متاجر التجزئة تعتبر عنص

(Castleberry &Tanner, Jr.,2011; Jobber & Lancaster ,2009,p.214)بالإضافة إلى ، 

لك مع ت أن إدراك العملاء للمعايير الأخلاقية لمتاجر التجزئة يجعل لديهم قبول في التعامل

 (.Martin et al.,2011المتاجر)

فإن المواقف تؤثر على أفعال  Theory of reasoned actionلنظرية الفعل المبرر  وفقا  

المستهلكين، فعلى سبيل المثال عندما يدرك العميل بوجود مبادئ أخلاقية لدى متاجر التجزئة عبر 

 Luالإنترنت فإن ذلك سوف ينعكس على مشاعرهم وعلى رد فعلهم تجاه تلك المتاجر )

&Yu,2012 التجزئة لرغبات العملاء من خلال مصداقية التعامل (، وبالتبعية فإن استجابة متاجر

معهم، والسعي نحو تحسين مستوى الخدمات سوف ينعكس على رضاهم وتحقيق البهجة لديهم 

(Elbeltagi& Agag,2016) . 

السلوك الأخلاقي أثناء الممارسات التجارية من العوامل التي تؤثر على رفاهية عتبر توافر يُ 

بعض المتاجر للسلوكيات غير الأخلاقية يؤدي إلى شعور العميل بالقلق العميل، حيث إن اتباع 

والتوتر؛ ولاسيما بعدم الرضا تجاه تلك المتاجر، وعندها قد يدرك أنه أصبح ضحية لعملية احتيالية 

 Minton etولذا يرى (، 2021قام بها مدراء التسويق عبر مواقعهم التسويقية )دكروري وآخرون :

al.(2022)  وجود علاقة متشابكة بين توافر المعايير الأخلاقية وتحقيق رفاهية العميل، وذلك لأن
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إدراك العميل للمعايير الأخلاقية سوف تحقق له السعادة التي تجعله يحقق الرفاهية مع مواقع التسوق 

 الإلكتروني. 

ة لتسويقيآت المنشهجة العميل من العوامل الضرورية التي تركز عليها االاهتمام بتحقيق ب يعُد

(، 2019حي:باختلاف أنواعها، وذلك لتعزيز العلاقة مع العميل على المدى البعيد )خالد & السطو

الأمر  يمتد بل للعميل،ومن ثم  فإن تحقيق بهجة العميل لن تتوقف فحسب على تقديم منتج، أو خدمة 

 قية فير أخلاورة توفير معاييليشمل خدمات ما بعد البيع، وبالتالي فإن ذلك يتطلب من المتاجر ضر

 التعامل مع العملاء في حال رغبتها في بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء. 

ر ملاء عبع الع، فإن التزام تجار التجزئة بمعايير أخلاقية أثناء تعاملاتهم موفي ضوء ما سبق

على  ثمرةى علاقة ممواقع التسوق الإلكتروني يساهم في تعزيز علاقتهم مع العملاء وتحويلها إل

 . (Castleberry& Tanner,2011,p.36)المدى البعيد 

لتي ا، فقد تم تصميم هذا البحث عبر مجموعة من الخطوات البحثية على ما سبق تأسيسا  

منهجية رح الشتتمثل في: الدراسات السابقة وإعداد فروض البحث، ثم يليها تصميم البحث، وبعد ذلك 

حو نلسعي المستخدمة في إعداد هذا البحث، ثم عرض النتائج المستخرجة من التحليل الإحصائي وا

 مجتمع الدراسة.ثم وضع مجموعة من التوصيات التي تخدم مناقشتها بشكل علمي، 

 Theoretical Frameworkأولا: الإطار النظري والفروض ونموذج البحث

hypotheses and research model 

بين  يمكن للباحث شرح متغيرات الدراسة، وما تشمله من دراسات سابقة تناولت العلاقة

 المتغيرات، وذلك على النحو التالي:

 العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت ورفاهية العملاء:  -1

لقد اهتم الباحثون وكتَّاب الفكر التسويقي في الآونة الأخيرة بالقضايا الأخلاقية التي تؤثر على 

 الإنترنت حيث ساعد ؛ لاسيما إن كانت تلك القضايا تتعلق بالتعاملات الإلكترونية،العملاءتعاملات 

، ولذا فقد حظي (Vitell & Ho,1997في الآونة الأخيرة ) لدى معظم العملاءادة الوعي على زي

(، حيث تعرف الأخلاق على Roulac,1999بأهمية كبيرة لدى الإداريون ) Ethicsمفهوم الأخلاق 

 & Taftمجموعة من المعايير التي يتم وضعها للحكم على ما هو صحيح وما هو خطأ ) أنها

White,2007 ،)الفرد، أو المجموعة مع  وبالتالي فهي المبادئ التي تحكم سلوكيات وتصرفات
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 & Jobber & Lancaster ,2009,p.211; Castleberryالآخرين )

Tanner,2011,p.33;Futrell,2000,p.80) . 

 & Aliتعُتبر المبادئ الأخلاقية أمر ضروري لنجاح رجل التسويق في تعاملاته مع العملاء )

AL- Aali ,2015) ، بالإضافة إلى قدرتها في المحافظة على العملاء الحاليين، وجذب عملاء جدد

لدى متاجر التجزئة عبر الإنترنت، وذلك من خلال الالتزام بالجوانب الأخلاقية عند تقديم المنتجات، 

م السعي نحو تقدي -لا الحصر-ومن هذه الجوانب الأخلاقية على سبيل المثال  ،أو الخدمات للعملاء

بمتطلبات العملاء، والمصداقية في التعامل معهم،  والوفاءمنتجات ذات جودة تحقق رضا العملاء، 

 (. Brennan,1991وكذلك الاهتمام بخدمات ما بعد البيع )

 ثلاث عناصر وهم:  أن الأخلاق تتكون من Bae (2012)وفي ضوء ذلك يرى 

ية مل بمصداق: وتعني الالتزام بالمعايير الأخلاقية التي توضح مدى التعاVirtueالنزاهة  .أ

 مع العميل. 

يم هتمام بتقد: وتعني التعامل مع جميع العملاء بصورة واحدة من خلال الاJusticeالعدالة  .ب

 منتجات تحقق لهم متطلباتهم، وتفي بالوعود معهم. 

جر الشخصية التي تتوافر في التا: مجموعة من الصفات Morality السلوك الأخلاقي .ج

 . نفسه، والتي من خلالها يمكن تقديم نتائج جيدة تحقق رفاهية العملاء

فإن الأمرر   Ethics of E-retailersبالأخلاق لدى متاجر التجزئة عبر الإنترنتوفيما يتعلق 

، وذلرك مرن الإلكترونيرةتتم ممارستها فري التعامرل مرع العمرلاء عبرر مرواقعهم بالسلوكيات التي  يرتبط

خلال الاهتمام بتقديم المنتجات والخدمات التي تحقق الرفاهية للعملاء، وكرذلك المحافظرة علرى سررية 

الأمررر الررذي يعنرري أن المعررايير الأخلاقيررة هرري  (،Lin& Wu2012معلومرراتهم الشخصررية والماليررة )

 معهرمعلاقرة طويلرة الأجرل  بناء ومن ثمَّ قدرتها في ،العلاقة بين متاجر التجزئة والعملاءأساس نجاح 

(Cicala et al.,2014; Román,2003) ،ولعررلَّ ذلررك الررذي دعرري(Roma´n(2007  أن يعرررف

الأخلاق لدى متاجر التجزئة الإلكترونيين بأنها مدى إدراك العملاء لنزاهة تلك المتاجر في تعاملاتهم 

د ركررز فرري تعريفرره علررى ضرررورة حمايررة المعلومررات بالشرركل الررذي يحقررق مصررلحتهم فرري النهايررة، وقرر

، وكذلك حماية المعلومات المالية وذلك Privacyالشخصية للعميل من خلال ما يعرف بالخصوصية 

أبعراد أخررى  Roma´n& Cuestas(2008، ثرمَّ أضراف )Securityمرن خرلال مرا يعررف بالأمران 

 ،، والمصررداقية Non-Deceptionلمفهروم أخلاقيررات مترراجر التجزئررة ومنهرا عرردم الخررداع التسررويقي 

الأمر الذي يعني أن الأخلاق لدى متاجر التجزئة عبر الإنترنت تتمثل في مجموعة القواعد والمعايير 
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المحافظة على المعلومرات  التي يلتزم بها البائعون عبر الإنترنت في تعاملاتهم مع عملائهم من خلال

الشخصية، والمالية، وعدم الخداع التسويقي لهم، وكذلك الوفراء بالاحتياجرات المطلوبرة بشركل يتوافرق 

 (. 2018مع رغباتهم، ويحافظ على العلاقة معهم )الدكروري:

أنه يمكن التعرف على مدى توافر الأخلاق لدى متراجر  Agag & Elbeltagi (2014يرى )

لخداع االإنترنت من خلال إدراك العميل لخمسة أبعاد وهم الخصوصية، والأمن، وعدم  التجزئة عبر

صرررلاح الخدمرررة إ Agag (2016التسرررويقي، والمصرررداقية، والمسرررتولية الاجتماعيرررة، ثرررمَّ أضررراف )

Service recovery التسوق  بالشكل الذي يقود إلى بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء عبر مواقع

ق الثقرة، وجررودة الخدمررة الإلكترونيرة كأبعرراد لأخررلا Ghias et al. (2022، ويضرريف )الإلكترونري

 متاجر التجزئة عبر الإنترنت.

عملاء، إن ممارسة تجار التجزئة للسلوكيات الأخلاقية من خلال حماية المعلومات الشخصية لل

ة رة حقيقيرالمنتجرات بصرووكذلك توفير الآليات التي من شأنها حمايرة التعراملات الماليرة لهرم، وتقرديم 

زيررز سرروف تسرراهم فرري تع العمرلاءالمصررداقية فرري التعامررل مررع  بالإضررافة إلرىبردون خررداعهم تسررويقيا، 

 . (Alrubaiee,2012رفاهية العميل )

حالة مرن السرعادة والفرحرة التري Consumer Well-Being ( CWB) نعني برفاهية العميل

المنشررأة معرره، وقرردرتها علررى اشررباع احتياجاترره تنترراب العميررل فرري حالررة رضرراه عررن مسررتوى تعامررل 

(، ومن ثمَّ فإن مفهوم رفاهية العميل يتجاوز مفهوم رضا Keyes et al.,2002بالمستوى المطلوب )

العميرل، حيررث إن الأخيررر يقتصررر علررى تجربررة واسرتهلاك العميررل للمنررتج نفسرره، بينمررا رفاهيررة العميررل 

نتيجة التعامل مع  إلى شعور العميل بالسعادة والتفاؤل يسعى نحو تحقيق الرضا عن المنتج، بالإضافة

ولذا يرى بعض الباحثون أن رفاهية العميل هي حالة ذهنية  (،Attiq et al.,2022) منتجات المنشأة

 ;Veenhoven, 2003تعكس رضرا العميرل والمتعرة التري يحصرل عليهرا مرن اسرتهلاكه للمنتجرات )

Lee & Ahn, 2016( ويضيف دكروري وآخررون ،)أن رفاهيرة العميرل تشرير إلرى الحالرة 2021 )

الذاتية الإيجابية الوجدانيرة والمعرفيرة، والتري يشرعر بهرا العميرل، والتري تتجلرى فري الشرعور بالرضرا، 

والاسررتمتاع، والتفرراؤل والقرردرة علررى اكتسرراب الأمررل مصررحوبا  بشررعور إيجررابي يمكنرره مررن التواصررل، 

خررين، بالإضرافة إلرى تمكينره مرن أداء دورا  مرؤثرا  فري الأحرداث الهامرة، ونشرره وبشكل فعرال مرع الآ

 للإيجابيات التي تقوم بها المنشأة في تعاملاتها مع العملاء. 

هي استجابة معرفية، وعاطفية للعميل  أن رفاهية العميل Zhao & Wei (2019)وأوضح 

مقدمة، مع الأخذ في الاعتبار ثلاث عناصر فيما يتعلق بعملية الاستهلاك للمنتجات، والخدمات ال
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وهم: رضا المستهلكين عن المنتج، أو الخدمة المقدمة، وجود استجابة عاطفية تجاه ما تقدمه المنشأة 

لعملائها، مواكبة المنتجات للتغيرات البيتية، وقدرتها على تحقيق التفاؤل والسعادة في حياة العميل، 

أن رفاهية العميل تتحقق عندما تقدم المنشأة منتجات ذات  Fischer & Boer (2011)ولذا يرى 

 قيمة للعميل.  

ضرورة سعي متاجر التجزئة عبر الإنترنت  Gurung (2006يرى )، على ما سبق تأسيسا  

نحو تحقيق رفاهية العميل من خلال توفير المعايير الأخلاقية التي تشعره بالثقة نحو تلك المتاجر، 

وذلك لأن الهدف العام لجميع المنشآت التسويقية عبر الإنترنت هو السعي نحو تحقيق رفاهية العميل 

نشأة التسويقية والعملاء أكثر من التركيز على تحقيق الأرباح بالشكل الذي يوطد من العلاقة بين الم

(Han,2007; Nguyen & Leclerc,2011 وبالتالي فإن رفاهية العميل يمكن تحقيقها في حالة ،)

 , Chen & Dhillonتركيز متاجر التجزئة على تحقيق مصلحة عملائها قبل مصالحها الخاصة )

2003  .) 

 :صياغة الفرض التالي ويخلص الباحث إلى أنه يمكن

نترنت لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإ مباشر : يوجد تأثير معنوي(H1) الفرض الأول

لى عونية( ، جودة الخدمات الإلكترالثقة)الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، 

 العملاء.  رفاهية

 العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت وبهجة العميل:  -2

لقد شهدت التجارة الإلكترونية نموا  هائلا  في الآونة الأخيرة، وذلك نتيجة التطورات التي 

مجال التكنولوجيا، الأمر الذي أدى زيادة استخدامها في الأعمال التجارية، والتي منها  حدثت في

 & Greblikaiteوالخدمات التي تلبي حاجات ورغبات العملاء ) تقديم المنتجات،

Pervazaite,2014،)  وبالتبعية فإنه لكي يتم توطيد العلاقة مع العملاء فلابد من توافر مجموعة من

أن إدراك العميل  Yang et al.(2009المعايير الأخلاقية التي تحقق متطلبات العميل، حيث يرى )

نب تجار التجزئة عبر الإنترنت سوف ينعكس على ثقته في تلك المتاجر، للجوانب الأخلاقية من جا

وكلما زادت ثقة العميل في متاجر البيع الإلكتروني فإنه سوف تحقق لديه البهجة بالشكل الذي يؤثر 

 (. Elbeltagi & Agag, 2016على معدلات شرائه منها )

فإن الهدف الرئيسي الذي يجب أن تسعى إليه  Utilitarianism Theoryوفقا  لنظرية المنفعة 

تلبية حاجات ورغبات العملاء بالشكل  كافة المنشآت التسويقية سواء الالكترونية، أو التقليدية هو

الذي يخلق لديهم البهجة في التعامل مع تلك المنشآت، وذلك من خلال الاهتمام بتحقيق كافة المنافع 
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؛ ولاسيما فإن أحد العوامل الرئيسية (Nantel& Weeks 1996)التي يرغب في توفيرها العميل 

وذلك لتحفيز العملاء نحو  (،2018الأخلاقية )الدكروري:في تحقيق بهجة العميل هو توافر المعايير 

 (.  Bilgihan&Bujisic ,2014الثقة في المتاجر الإلكترونية، وتعزيز ولائهم لديها )

ماية معلوماته الشخصية من خلال ما يعرف إن تحقيق المنفعة للعميل يتطلب ضرورة ح

بالخصوصية، وكذلك التأكيد له على حماية معلوماته المالية، وذلك لأنها من العوامل الأساسية التي 

 &Adam et al. 2007; Elbeltagiيركز عليها العميل في تعاملاته مع المتاجر الإلكترونية )

Agag, 2016.) 

في إدراك العميل لمدى توافر الجوانب الأخلاقية في  تعتبر خصوصية العميل جزء رئيسا  

تعاملات المتاجر الإلكترونية معه، حيث إنه من البديهي أن يتم حماية المعلومات الشخصية للعميل، 

حيث إن  (،Limbu et al.,2011وأن تظل محل سرية تامة بينه وبين المتجر الذي يتعامل معه )

ن التعامل مع متاجر التجزئة الإلكترونية بسبب انتهاك % من العملاء لديهم تخوف م90حوالي 

 Santouridis، ولذا يرى (Pan &Zinkhan ,2006خصوصياتهم، وسرقة بياناتهم الشخصية )

et al. (2012) درجة حماية موقع التسوق الإلكتروني للمعلومات  ن خصوصية العملاء تعنيأ

، ويمكن زيادة مستوى إدراك العميل لهذا البعُد من خلال إعطائه القدرة الشخصية المتعلقة بعملائه

 &Awad)على التحكم في المعلومات الشخصية التي يرغب في عرضها للآخرين 

Krishnan,2006)، ( حيث يرىHsu & Lin (2016  أن خصوصية العميل هي حق العميل في

حماية المعلومات  فإن لذلك ، ووفقا  رون عنهاختيار المعلومات الشخصية التي يمكن أن يعرفها الآخ

الشخصية للعميل تعتبر وسيلة رئيسية لتحقيق بهجة العميل، وتحويله إلى عميل دائم مع المنشأة التي 

 .(Gimpel et al.,2018تحافظ على معلوماته )

لك انت تسواء كإن إدراك العميل لوسائل الحماية التي توفرها مواقع التسوق الإلكتروني، 

 يث إنحالوسائل تتعلق بحماية معلوماته الشخصية، أو المالية سوف تنعكس على بهجة العميل، 

ك سوف إن ذلالعميل الذي يشعر بأن الموقع الذي يتعامل معه يسعى نحو رضاه، ورسم البهجة لديه ف

 (. Gimpel et al.,2018) ينمي الولاء لديه

من عدم خسارة أمواله أثناء عملية الدفع  نعني بحماية المعلومات المالية هو تأكد العميل

في التعاملات التجارية  Securityالإلكتروني للموقع، وذلك من خلال التأكيد على سياسة الأمن 

(Lu et al. 2012،)  حيث إن العميل عادة ما يكون لديه تخوف من التعامل مع مواقع التسوق من

 Bart et)قدرة بعض الأفراد من اختراق الموقع وسرقة البيانات المتعلقة ببطاقة الائتمان الخاصة به 
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al. 2005)،  ومن ثمَّ فإن تأكيد الموقع على حماية العميل من تلك الاختراقات سوف يساهم في تحقيق

 (. Gimpel et al.,2018جة لديه )البه

ها تاجر من الأبعاد التي يجب أن يؤكد علي Non- Deceptionعتبر عدم الخداع التسويقي يُ 

ونعني بعدم  ديهم،لالتجزئة عبر الإنترنت أثناء تعاملاته مع العملاء، وذلك سعيا  منه لتعزيز البهجة 

ويقي، يج التسالممارسات الأخلاقية في عناصر المزقدرة مواقع التسوق على تطبيق الخداع التسويقي 

ء، لعملاابمعنى عدم خداع العميل في المنتج من خلال تقديم منتجات على الموقع تخالف توقعات 

ف صاريمإضافة  وكذلك عدم الخداع في السعر عن طريق تقديم سعر ترويجي على موقع التسوق ثمَّ 

ن زيع مولاسيما عدم الخداع في التو ؛عر المعروضإدارية أخري فيصبح السعر النهائي غير الس

ستخدام رويج باي التعدم الخدع ف خلال الالتزام من جانب رجل البيع بالميعاد المحدد للتسليم،  وأخيرا  

نتجات مقديم الوسائل الإعلانية التي تركز على مشاعر التسوق بهدف الربح أكثر من التركيز على ت

 . (2018لدكروري:)ا تخدم حاجة ورغبة العملاء

إحدى الأبعاد الهامة التي يجب على متاجر Reliability/ Fulfillmentالمصداقية  تعُد

 Limbu etالتجزئة أن يضعها بعين الاعتبار عند التعامل مع عملاء التسوق الإلكتروني )

al.,2011; Roma´n& Cuestas ,2008،)  حيث ترتبط المصداقية بضرورة الوفاء بمتطلبات

وبالتبعية فإن ذلك  (،Garg,2013; Wolfinbarger& Gilly ,2003ل في الموعد المحدد )العمي

(، كما أن المصداقية تعني الصدق في Limbu et al.,2011سوف ينعكس على رضا العميل )

عرض محتوى المعلومات حول المنتجات، والخدمات المقدمة عبر مواقعها الإلكترونية، وبالتالي 

 (. Rico,2007على جودة الموقع، والصدق في التعامل )فهي وسيلة للحكم 

فإن المتاجر الإلكترونية لا يمكنها المحافظة على العملاء الحاليين،  Trustوفيما يتعلق بالثقة 

وجذب عملاء جدد بدون تدعيم ثقتهم في تلك المتاجر، وفيما يقدمونه لهم من منتجات، وخدمات عبر 

فهي بمثابة العامل الرئيسي في تحفيز عمليات الشراء ، (Kim,2012الإلكترونية )مواقعهم 

فالعميل  (،Jarvenpaa et al.,2000الإلكتروني، خاصة في ظل المرحلة المبكرة للعملية التجارية )

عندما يدرك ثقة المتجر الإلكتروني، وأنه صادق في تعاملاته معه فإن ذلك سوف ينعكس على 

 ;Benedicktus et al., 2010; Mukherjee &Nath, 2007معدلات تكرار شرائهم )

Toufaily et al., 2013; Ghias et al.,2022) ، ومن ثمَّ فإن غياب الثقة سوف يقلل من مشاركة

نهم سوف يترددون في التعامل مع المتجر الذي العملاء في التعامل مع المتاجر الإلكترونية، وذلك لأ

 (.Chiu et al.,2012; Ghias et al.,2022لا يثقون به )
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 .Ghias et alفقد أضافها  E-Service Qualityوفيما يتعلق بجودة الخدمات الإلكترونية 

عامل يمكن من خلالهم تحقيق  11، حيث يوجد ةضمن أبعاد أخلاقيات المتاجر الإلكتروني (2022)

 (Ghias et al. ,2022الجودة في موقع التسوق الإلكتروني وهم: )

 ما هول من خلال توفير العنصر المطلوب بالضبط للعميل وفقا  الثقة في الموقع: وذلك  -1

 معروض على الموقع، والتسليم في الموعد المحدد له. 

 السرعة في الرد: يجب الرد على العميل، ومساعدته في حالة رغبته في ذلك.  -2

 السهولة: أي سهولة الوصول إلى محتوى الموقع.  -3

 لتكيفاأمام العميل، وإعطائه الحرية في  القدرة على التكيف: أي عرض أكثر من خيار -4

 مع ما يريده من الموقع. 

ع مالشغف في الاستكشاف: أي خلق الشغف والراحة لدى العميل عند تصفحه للموقع،  -5

 سهولة التعامل معه، والسماح له باستكشاف منتجات وعروض جديدة. 

عن  عميليحتاجها ال الكفاءة: أي سهولة الاستخدام، والتنظيم، وتوفير المعلومات التي -6

 المنتجات، والخدمات المعروضة. 

خدمات ات، وحالة التأكد: غرس التأكد لدى العميل عند تعامله مع الموقع بأنه يقدم منتج -7

 جيدة، ومعلومات صحيحة حول ما هو معروض فيه. 

لوماته لى معالأمن: إعطاء العميل حالة من التأكد عند تصفحه لموقع الشراء بأنه يحافظ ع -8

 المالية والشخصية، وأنها في سرية تامة. 

قدمة أن يكون العميل على معرفة بأسعار المنتجات، والخدمات الم الوعي بالأسعار: -9

 بالإضافة إلى أي رسوم إضافية حتى تتم عملية التسليم له. 

 الموقع: وهو قدرة الموقع على جذب المستهلكين إليه. مظهر  -10

ن، التوافق: أي إلى أي مدى يمكن لموقع التسوق أن يتوافق مع رغبات المستهلكي -11

 اد. ومواكبة أي تغيرات تحدث في البيتة الخارجية، وتوافقه مع طرق التسوق والسد

لجودة الخدمات المقدمة  أنه في حال إدراك العميل Golani et al. (2017)وفقا لذلك يرى  

 حالة فإن ذلك سوف ينعكس على شعوره بالبهجة، الأمر الذي أدى إلى وصف بهجة العميل بأنها

موقع  ة عبرعاطفية يمر بها العميل تجعله يشعر بالفرحة والسعادة عندما تتجاوز الخدمات المقدم

 (. Ball & Baranes,2017التسوق الإلكتروني توقعاته )
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نعني و ،فترة التسعيناتخلال  Customer Delight (C.D.)لقد انتشر مفهوم بهجة العميل 

، لمنتجاتمن خلال تقديمها ل عملائهاسعي المنشأة في رسم الفرحة والسعادة على ببهجة العميل 

ن يعرفه ، في حين هناك م(AriffinM. et al.,2016) مورغباته موالخدمات التي تشبع احتياجاته

(Bartl et al., 2013; Finn,2005; Oliver et al., 1997; Barnes et al.,2022على أ )نه 

 ة تقديمنتيج الرد العاطفي من العميل لما تقدمه المتاجر التي يتعامل معها في صورة فرحة وسعادة

 شعر بهالتي يا، ونتيجة لهذه البهجة المتاجر لمنتجات، أو خدمات، أو تعامل يتجاوز توقعات العميل

ة دة النيك زياالعميل فإن رد الفعل العاطفي له يكون في صورة نشر كلمات إيجابية عن المتجر، وكذل

رونية لابد ، ومن ثمَّ فإن متاجر التجزئة الإلكت(Barnes & Krallman,2019نحول إعادة الشراء )

             ةتجاريأن يسعوا إلى رسم البهجة على العميل الإلكتروني، وذلك لتعزيز ثقته في العلامة ال

 (Yusniar et al.,2017) . 

ر لمتاجا، يعتقد الباحث أن العميل عندما يدرك أبعاد أخلاقيات لدى تأسيسا  على ما سبق

دمات المصداقية، الثقة، جودة الخ -الإلكترونية )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي

عوره لال شاطفية تجاه تلك المتاجر، من خالإلكترونية( فإن ذلك سوف يجعل العميل يشعر بحالة ع

في  مصداقية، والبالفرحة والسعادة لتقديرها له، وسعيها نحو تلبية رغباته، والمحافظة على معلوماته

لك توفر له تلتي ا الإلكترونية يشعر بالفرحة والسعادة في تعامله مع المتاجر التعامل معه، ومن ثمَّ 

 رف ببهجة العميل. ، وبالتالي يظهر ما يعالأخلاقيات

 : وفي ضوء ذلك يمكن للباحث صياغة الفرض التالي

نترنت لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإ مباشر : يوجد تأثير معنوي(H2)الفرض الثاني

على  ونية()الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكتر

 بهجة العملاء. 

 العلاقة بين رفاهية العميل والعلاقات المثمرة:  -3

ترتبط الأخلاق برفاهية العملاء، فالأخلاق بصفة عامة يجب توافرها من جانب المنشأة 

التسويقية، ومن جانب العميل على حد سواء، حيث إن المعايير الأخلاقية يجب توافرها من جانب 

المتاجر الإلكترونية في تعاملاتها مع عملائها، وذلك لأن توافرها سوف يؤدي إلى تحقيق السعادة 

شكل الذي يجعل هناك رفاهية لدى العملاء، وبالتبعية فإن ذلك سوف ينعكس على العميل في ردود بال

أفعال إيجابية تعبر عن الجانب الأخلاقي له، وذلك عن طريق نشر الكلمات الإيجابية حول المتجر، 
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 Lee &Sirgy) بالشكل الذي يوطد العلاقة بين الطرفين أو المنتجات، أو الخدمات التي يتم تقديمها

1999; Sirgy 1996; Sirgy& Lee 2008 ولذا هناك من عبر عن مفهوم الرفاهية والحياة ،)

الجيدة للعميل من خلال مدى إدراك العميل للأخلاق أثناء التعامل، حيث إن الرفاهية تتحقق عندما 

 & Carlisle)يتوفر أخلاق لدى الشخص، أو المنشأة التي تسعى نحو تحقيق رفاهية عملائها 

Hanlon,2007 .) 

وف سونية لقد أسفرت نتائج معظم الدراسات أن الالتزام الأخلاقي من جانب المتاجر الإلكتر

قية ر الأخلامعاييينعكس على نية المستهلكين نحو التعامل معها، بالإضافة إلى أن التزام المتاجر بال

ام الاهتم  فإن، ومن ثمَّ والرفاهية، وتظهر لديهم السعادة الإيجابيةسوف تؤثر على مشاعر المستهلكين 

 . (Hye Kyoung,2020) برفاهية العملاء يعزز من العلاقة معهم ويجعلها علاقة مثمرة

ؤثر على ي سوف إن عدم اتباع المنشآت التسويقية للسلوكيات الأخلاقية في تعاملاتها مع العملاء

فسي عقد النعني بالالمنشأة والعميل، ونانتهاك العقد النفسي بين  العلاقة بين الطرفين، وذلك من خلال

ى ما، فعلبينه ي سوف يقدمها كلا الطرفين لبعضهما البعض نتيجة التعاملات التي تمتتلك الوعود الت

في  رغبونيسبيل المثال المنشأة سوف تقدم منتجات، أو خدمات للعملاء بما يفي المتطلبات التي 

ة، لإيجابيوقة اقية تجاهها عبر ما يعرف بالكلمة المنطوالعملاء سوف يقدمون سلوكيات أخلا تحقيقها،

ك وافر تلت فإن المتبادلة بين الطرفين، ومن ثمَّ  العلاقة الجيدةعلى  يفترض أنه مبنيفالعقد النفسي 

تاجر بالم ، ويؤثر سلبا على علاقة العميلالسلوكيات الأخلاقية سوف ينعكس على رفاهية العملاء

 (. Hill et al.,2009؛ 2021)دكروري: رفاهيتهالتي لم تهتم بتحقيق 

الحالة العاطفية والمعرفية التي يشعر بها العميل، وذلك نتيجة إلى ( CWBرفاهية العميل ) تشير

تقييمه لحياته، حيث ينتج عن تلك الحالة الشعور بالرضا، والتفاؤل، والقدرة على اكتساب التفاؤل 

 ,Diener& Seligman,2004; Askalopoulou)خرين بالشكل الذي يقود إلى المشاركة مع الآ

ولذا فقد أصبحت الرفاهية من أهم المعايير التي يتخذها العميل في الحسبان عند اختيار ، (2014

منتج ما، حيث يبحث العملاء دائما عن المنتجات التي يشعر بمشاركتها بصورة إيجابية في تحسين 

، وتحسين العلاقة معهم سويقية نحو تعزيز رفاهية العملاءجودة حياتهم، ومن ثمَّ تسعى المنشآت الت

وذلك من خلال تبني مجموعة من السياسات التسويقية من شأنها تقديم خدمات فائقة الجودة يترتب 

، وبالتالي فإن جودة المنتجات، والخدمات المقدمة سوف (2021عليها تحقيق رفاهية المجتمع )جعفر:

عبر  بتعزيز علاقتها مع عملائهاتؤثر على رفاهية العملاء، وذلك يتطلب اهتمام المتاجر الإلكترونية 
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 Sheng et) من خلال الاهتمام بأن تكون العلاقة طويلة الأجل ومثمرة مواقعها الإلكترونية

al.,2016.) 

لإلكترونية للسلوكيات الأخلاقية مع العملاء سوف يزيد من قوة العلامة إن اتباع المتاجر ا

وأن  التجارية، حيث إن إدراك العميل للمعايير الأخلاقية سوف يؤدي إلى الثقة في العلامة التجارية،

وقيامه بنشر الكلمات  تتحول العلاقة بينهم إلى علاقة مثمرة تجعل العميل يقوم بالدفاع عن المنشأة،

، الأمر الذي يعني أن الممارسات الأخلاقية تحدث للعلامة الخاصة بها جابية عنها مما يعطي القوةالإي

في حالة التزام المتاجر الإلكترونية بتوطيد علاقتها مع العملاء، واهتمامها بتحسين سمعة علامتها 

(، ومن ثمَّ Sirgy,2008التجارية بالشكل الذي يحقق مفهوم الالتزام لدى العميل على المدى البعيد )

 Jian etفإن الاهتمام برفاهية العميل سوف يؤثر على اختيار العلامة التجارية، وتحقيق الولاء )

al.,2019على المدى البعيد وتجعلها مثمرة (، كما أن رفاهية العميل سوف تعزز من جودة العلاقة 

((Schnebelen & Bruhn, 2018. 

لمنظمة، اه عند العميل يمكن أن يعزز من إدراك العميل لمكانتإن اهتمام المتاجر بتحقيق رفاهية 

اظ حو الحفنياته وسعيها نحو إقامة علاقة طويلة الأجل معه، الأمر الذي يقود إلى قيامه بتحفيز سلوك

 (. Mattila et al.,2016على تلك العلاقة )

لى عكس عسوف ين ءلاالاهتمام برفاهية العم، فإن الدراسات تشير إلى أن تأسيسا على ما سبق

 الأمر الذي يعني إمكانية صياغة الفرض التالي:  ،معهمالعلاقات المثمرة 

 معهم. ةالعلاقات المثمرعلى  لرفاهية العملاء مباشر : يوجد تأثير معنوي(H3) الفرض الثالث

 العلاقة بين بهجة العميل والعلاقات المثمرة:  -4

 ب سلوكيةا عواقالعاطفية الإيجابية مثل البهجة لهأسفرت معظم الدراسات السابقة أن الاستجابات 

إن فن ثمَّ ة، ومأن العملاء السعداء لديهم ميل أعلى للانخراط في التوصية الإيجابي مهمة، حيث وجدت

لتي اجر االبهجة تؤثر بشكل مباشر على نوايا العملاء لإعادة الشراء، وعلى ولائهم تجاه المت

 م، ويتمة معهيتعاملون معها، وبالتالي فإن سعي المتاجر إلى تحقيق بهجة العملاء يوطد من العلاق

ب ز للجانتعزي لك من خلال الاهتمام بما يطلق عليه" ابهار العملاء"، وذلك بالشكل الذي يحقق لهمذ

 .(2020النفسي لديهم )المشد:

يحدث بهجة لدى العميل عندما تسعى المنشآت التسويقية إلى تكريس كافة جهودها وأدائها نحو 

البهجة التي تفوق مستوى الرضا لديه، تقديم منتجات، أو خدمات لم يتوقعها العميل، وتجعله يشعر ب
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(، ومن ثمَّ فإن بهجة العميل Dey et al.,2015وتجعله يشعر بالمتعة عندما يتعامل مع تلك المنشأة )

 (2020تختلف عن رضا العميل، وذلك في النقاط التالية: )المشد:

ء لعملالة يرتبط تحقق الرضا بالجانب العقلي أكثر من الجانب العاطفي، أما تحقيق البهج -1

قعات لى تويرتبط بالجانب العاطفي أكثر من الاهتمام بالجانب العقلي، حيث يستند الرضا ع

فة بط بعاطا ترتالعملاء، وبمجرد أن يتم الوفاء بها يتحقق الرضا، في حين أن البهجة غالبا  م

أة غير لمفاجالعميل، وإحساسه بمشاعر إيجابية مثل الإثارة، والفرح، والسرور الناتجة عن ا

 المتوقعة. 

حقيق تيتطلب تحقيق رضا العملاء التخطيط من قبل المنشآت التسويقية، في حين يتطلب   -2

ة أو البهجة إعادة تعديل الخطط الموضوعة؛ فعلى الرغم من أن الرضا يعتمد على تلبي

 أن تجاوز التوقعات، وذلك من خلال اعتماد المنشآت التسويقية للخطط الموضوعة؛ إلا

 قية نحولتسوي غير معتاد يعتمد على عنصر المفاجأة، فعند سعي المنشآت اتتطلب أداء   البهجة

بشكل  لعميلتحقيق البهجة فإنها تقوم بتعديل خططها بناء  على التغذية العكسية من قبِل ا

 مستمر. 

خدمات شأة ل، فإن بهجة العميل تعكس الاستجابة العاطفية للعملاء بعد أداء المنوفي ضوء ذلك

بأن  Elias et al. (2016)ويؤيد ذلك ما يراه  (،Bartl et al.,2013غير متوقعة، أو مفاجتة )

لم  فاجتةبهجة العميل هي استجابة عاطفية للعميل في صورة فرحة مما يتم تقديمه له في صورة م

 . تكن متوقعة له، وبالتالي فتلك المشاعر تتجاوز مستوى الرضا لدى العميل

لك ، وذأةيشعرون بالبهجة سوف يميلون إلى التوصية نحو التعامل مع المنشإن العملاء الذي 

لمشد ا، وترى (Kageyama,2016نظرا  لقدرتها على الاهتمام بتنمية العلاقات المثمرة معهم )

لتي انشأة ( أن العلاقات المثمرة هي سلوك اجتماعي وغير مالي يقوم به العملاء تجاه الم2020)

 هودهاجكافة  حيث يسعى العميل نتيجة قيام المنشأة التسويقية بتكريس البهجة له،تسعى نحو تحقيق 

ذه همثل وتت ،التي تعبر عن علاقات مثمرة بين الطرفين لتحقيق مجموعة من العناصر نحو سعادته

 العناصر في الآتي: 

 لآخرين،ل: قيام العميل بنشر كلمة إيجابية عن المنشأة، والتوصية بها Advocacyالدفاع  -1

 بالإضافة إلى مناصرتها ضد أي نقد يوجه لها. 

: مقاومة عروض المنافسين، وتجاهل أي معلومات سلبية عن المنشأة Immunityالحصانة  -2

 نتيجة لولاء العميل لها. 
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ت الاقتراحام المعلومات، والملاحظات، و: رغبة واستعداد العملاء لتقديOpennessالانفتاح  -3

 بحرية وصراحة للمنشأة، وذلك من أجل تحسين ورفع مستوى الخدمة.

أة : رغبة العميل في التكيف، والالتزام، والتعاون مع المنشAcquiescenceالقبول  -4

 التسويقية لقبول أي تغييرات غير متوقعة في جميع التعاملات مع المنشأة. 

اة المنش : إبداء الأمانة، والصدق، وحسن النية، وعدم الرغبة في استغلالHonestyالصدق  -5

 التسويقية بأي شكل من الأشكال في كافة التعاملات معها. 

 ق البهجةتحقي ، فإن الباحث يعتقد أن المتاجر الإلكترونية عندما تسعى نحوعلى ما سبق تأسيسا  

 عه بشكلمعامل فوق توقع العميل، والاهتمام بالتللعملاء من خلال تقديمها لمنتجات، وخدمات بشكل ي

يقوم وتجر، أخلاقي فإن ذلك سوف يحقق البهجة لديه، ويجعله يسعى نحو توطيد العلاقة من ذلك الم

حات بالسلوكيات الأخلاقية تجاهه من نشره للكلمات الإيجابية بين عملاء آخرين على الصف

ى ميل يسعإن الع، ونظرا  لذلك فالدفاع عن ذلك المتجرالإلكترونية المختلفة، بالإضافة إلى محاولة 

ى دي إلنحو إبداء رأيه بكل حرية أخلاقية حول المنتجات، والخدمات المقدمة بالشكل الذي يؤ

علاقة  توجد تطويرها بشكل مستمر، وذلك في ضوء العلاقة المثمرة بين الطرفين، ومن ثمَّ فإنه قد

 :  معه، ولذا يمكن صياغة الفرض في الصورة التاليةبين بهجة العميل والعلاقة المثمرة 

 عهم.  ملبهجة العملاء على العلاقات المثمرة  مباشر : يوجد تأثير معنوي(H4الفرض الرابع )

 العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت والعلاقات المثمرة:  -5

التي  رعاية العميل من الأهداففإن  The Ethics of Care Theory وفقا  لنظرية الرعاية

وتقوم  (،Morris,1996تضعها المتاجر الإلكترونية أمامها من أجل تحقيق مزايا تنافسية مستدامة )

شكل ء بالفلسفة هذه النظرية على ضرورة توافر معايير أخلاقية يتحقق من خلالها مصالح العملا

 (.  AL- Aidaros et. al.,2013جر )الذي يوطد من العلاقات معهم، ويزيد الثقة في تلك المتا

اعتبار  في تسويق العلاقات تقوم على Commitment – Trustكما أن نظرية الثقة والالتزام 

لعميل، يها اأخلاقيات التعامل ما بين العميل، ومقدم الخدمة إحدى المنافع التي يجب أن يحصل عل

ذي لأمر الية، افالعميل يريد أن يشعر أثناء التعامل مع المتاجر الإلكترونية بوجود سلوكيات أخلاق

عتبر لاقية تالأخ اجر الإلكترونية، كما أن تلك السلوكياتيؤثر على ثقته والتزامه ورضاه عن تلك المت

عى نحو تي تسإحدى العوامل التي تعزز من رغبة العميل في بناء علاقة طويلة الأجل مع المتاجر ال

 (. 2017تحقيق الأخلاق )منصور:
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ي التهامة مل العتبر ممارسة السلوك الأخلاقي في المبيعات لدى متاجر الإلكترونية إحدى العوايُ 

هتم ا(، حيث كلما Ming et al.,2015يمكن من خلالها بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء )

توفير وامل، البائعون عبر الإنترنت بالمحافظة على بيانات العملاء، وممارسة المصداقية في التع

 بالثقة شعري كافة المعلومات التي يحتاجها العميل حول المنتجات، والخدمات المعروضة بشكل يجعله

جل (، ولذا يجب على ر2018فإن ذلك سوف ينعكس على وجود علاقات مثمرة بينهم )الدكروري:

هم مع ن علاقتعزز مالاهتمام بتوفير المعايير الأخلاقية التي ت البيع؛ لاسيما البائعون عبر الإنترنت

ارسة ، وبالتبعية فإن مم(Schwepker & Ingram ,1996العملاء الحاليين، والعملاء الجدد )

لال خة من السلوكيات الأخلاقية تحفز من ثقة العملاء، وتجعل لدهم حافز نحو بناء علاقات مثمر

 الدفاع عن المتاجر التي تهتم بالأخلاقيات.   

ة، لشخصياإن مستوى الأمان الذي يقدمه الموقع الإلكتروني، وتأكيده على حماية المعلومات 

ع، المواق ي تلكالعملاء يعتبر من العوامل التي تساعد على بناء ثقة العملاء فوالمالية المتعلقة ب

أة حيث ينظر العملاء للمنش (،Mukherjee & Nath,2007ويحفزهم نحو بناء علاقات مثمرة )

مام الاهتعلى أنها منشأة أخلاقية عندما يدرك مدى اهتمامها بحمايته، والوفاء بالمتطلبات، و

ق؛ مما ل صادافة إلى تقديم محتوى من المعلومات عبر مواقعها الإلكترونية بشكبالمصداقية، بالإض

الأبحاث  حيث إن معظم(، Tuan,2015يؤثر ذلك على رضا العميل، ويحفز لبناء العلاقات المثمرة )

، ومن عملاءقد أشارت إلى أن توافر السلوك الأخلاقي لدى رجل البيع يعزز من علاقات جيدة مع ال

ات معلوم يجب على رجل البيع عدم الإفصاح عن لديهم، ولذلكر ذلك على الرضا والثقة ، يؤثثمَّ 

 معلوماتة والكاذبة للعملاء؛ لأن ذلك يفقدهم الثقة فيه، وعلى العكس من ذلك فإن توفير المصداقي

عنها  لدفاعاالصحيحة يجعل العميل أكثر رضا وثقة الأمر الذي يعود بالنفع على المنشأة عن طريق 

م ، كما أنه يLin& Wu,2012)الكلمة المنطوقة الإيجابية)في شكل علاقات مثمرة من خلال 

قيق ب وتحالحصول على علاقة جيدة مع العميل من خلال توفير السلعة المناسبة في الوقت المناس

 (. Ghias et al.,2022آمال المشترين في جودة البضائع كما يؤكدها بائع التجزئة الإلكتروني  )

العلاقات المثمرة يعُد إدراك العميل للخصوصية، والأمن من المتغيرات الأخلاقية التي تزيد من 

معهم، حيث إن التأكيد على حماية معلومات العملاء يؤثر على مستوى الثقة في المتاجر الإلكترونية 

(Agag & EL-Masry,2016،)  بالإضافة إلى أن حماية خصوصية العميل يزيد من الولاء

(Lawler,2002( وكذلك زيادة النية نحو الشراء ،)Tsai et al.,2010; Agag& 
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Elbeltagi,2014 وذلك لأن التركيز على الخصوصية والأمن يعدان من العوامل التي تزيد من ،)

 (.    Eid,2011الثقة في المتاجر الإلكترونية )

رة مع المثم تحسن من العلاقاتيعُتبر الاهتمام بجودة الخدمات الإلكترونية من العوامل التي 

د اية ضولذا يجب تحديث محتوى الموقع بشكل مستمر، بالإضافة إلى تفعيل خواص الحم العملاء،

 دون إذننات بأي اختراقات، والسماح للعميل بتعديل بياناته بنفسه، وكذلك عدم التصريح عن أي بيا

ير غلعملاء لتلام عل عملية الدفع عند الاسالعميل، والتأكيد على حماية المعلومات المالية من خلال ج

 (.Kumar & Reinartz,2012الراغبين في الدفع ببطاقات الائتمان )

ه م بتقديما تقويقوم العميل بتقييم مدى جودة التعامل مع الموقع الإلكتروني ليس فقط من خلال م

مدى و الخدمة، ومن منتجات، وخدمات، ولكن أيضا  من خلال الهيتة التي ستصل له المنتج، أ

في  لموقعمطابقتها لما كان يتوقعه من مواصفات، وخصائص عبر الموقع، بالإضافة إلى مصداقية ا

، (2017 :منصور)تسليم المنتج في الوقت المتفق عليه، وبالهيتة التي تم الاتفاق عليها عبر الموقع 

 علاقات بناء ل الذي يعزز منوبالتالي فإن جودة الخدمات الإلكترونية تزيد من ثقة العملاء بالشك

 (. Gregori et al.,2014مثمرة مع العملاء )

 اياهاأن المتاجر الإلكترونية التي تظهر حسن نو فإن الباحث يرى ،تأسيسا  على ما سبق

، وعدم شخصيةلعملائها من خلال توفير المعايير الأخلاقية المتمثلة في الحفاظ على معلوماتهم ال

الية، تهم المعلومامالسماح بتداول بياناتهم مع الآخرين بدون إذنهم، بالإضافة إلى التأكيد على حماية 

ل التعام ية فيين كاملة ضد أية اختراقات، وكذلك تعهد الموقع بالمصداقوأن الموقع لديه سياسة تأم

عر ام بالسلالتزمع العملاء، وذلك من خلال الوفاء بالمتطلبات وفق الشروط المتفق عليها بينهما، وا

فير ل توالمعروض على الموقع دون إضافة يتحملها العميل، وكذلك الاهتمام بعنصر الثقة من خلا

إن هذه فموقع لخدمات بالجودة المطلوبة، والتأكيد على جودة الخدمات التي يقدمها الالمنتجات، وا

ر، لمتاجثقة العملاء، وتجعلهم راضيين عن العلاقة مع تلك ا العوامل الأخلاقية سوف تعزز من

 جانبتسم باللتي توبالتبعية فإن ذلك يساهم في بناء علاقة مثمرة تجعل العملاء يدافعون عن المتاجر ا

 الأخلاقي.  

 : في ضوء ذلك، يمكن صياغة الفرض التالي

لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت  : يوجد تأثير معنوي مباشر(H5الفرض الخامس )

)الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( على 

 العلاقات المثمرة مع العملاء.  
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بر عالدور الوسيط لرفاهية وبهجة العميل في العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة  -6

 الإنترنت والعلاقات المثمرة مع العملاء.  

ي حماية المعلومات الشخصية، وذلك من خلال عدم التصريح عن أية بيانات بدون إذن يؤد

ية المعلومات المالية من العميل، وكذلك السعي نحو توفير الآليات التي من خلالها يمكن حما

تفي باحتياجات ورغبات العملاء، وذلك بالشكل  ات، أو خدماتالاختراقات، والاهتمام بتقديم منتج

، والثقة فيها إلى تحقيق السعادة والفرحة التي يتعها لكترونيةاجر الإالذي يعبر عن مصداقية المت

ضرورة اهتمام المتاجر الإلكترونية  يعني (، الأمر الذيAlrubaiee,2012تحقيق رفاهية العميل )

 & Chenبتحقيق رفاهية عملائها من خلال التركيز على إدراك العميل لتعاملاتهم الأخلاقية ) 

Dhillon , 2003;Gurung,2006; Han,2007; Nguyen & Leclerc,2011 .) 

؛ فعندما يدرك العميل تلك السلوكيات الأخلاقية النابعة من متاجر التجزئة بالإضافة لما سبق 

 ي نحوعبر الإنترنت في صور متعددة مثل حماية معلومات العملاء الشخصية، والمالية، والسع

ن معملاء غرس الثقة لدى الالمصداقية في التعامل، و ولاسيماتحسين جودة الموقع الإلكتروني، 

يل فإن عه العميتوق طلبات التي يحتاجون إليها، والسعي نحو تقديم المنتجات بأداء لمخلال الوفاء بالمت

 . (Gimpel et al.,2018) ذلك سوف يحدث عنصر المفاجأة لديهم، ومن ثمَّ يشعرهم بالبهجة

يؤدي الاهتمام بتحقيق السعادة للعملاء، والسعي نحو تعزيز رفاهيتهم أثناء التعامل مع  

ها، ة عملائرفاهيرونية إلى توطيد العلاقة، وبالتالي الدفاع عن المتاجر التي تهتم بالمتاجر الإلكت

تحقق  ات(، كما أن الاهتمام بتقديم منتجات، أو خدمGoo,2020ونشر الكلمات الإيجابية عنها )

تاجر، ك المالسعادة للعملاء، وتشعرهم بالبهجة يجعل العملاء يسعون نحو التوصية للتعامل مع تل

 . (Kageyama,2016وبالتالي فإن بهجة العميل يعزز من العلاقات المثمرة معهم )

عن  وبالتبعية فإن تحسين الموقع الإلكتروني بالشكل الذي يوفر كافة المعلومات التي يحتاجها العميل

المنتجات المعروضة يؤدي إلى زيادة الثقة فيه، كما أن المصداقية في التعامل، والوفاء بالاحتياجات 

المطلوبة يوطد من العلاقة مع العملاء ويجعلها مثمرة، وذلك من خلال مجموعة من السلوكيات التي 

ة الدفاع عن المتاجر يقوم بها العميل نتيجة الاهتمام بالأخلاقيات، ومن هذه السلوكيات الإيجابي

الإلكترونية التي تتسم بالأخلاقيات، وكذلك تقديم النصائح التي تفيد المتجر في تحسين جودة 

المنتجات، والخدمات المقدمة، بالإضافة إلى تجاهل أي معلومات سلبية عن المتجر وتدعيمه 

مع المتجر الإلكتروني  بالمعلومات الإيجابية للعملاء الآخرين، كما أن العميل يسعى إلى التعاون

 (. Kumar & Reinartz,2012لقبول أي تغيرات غير متوقعة )
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يتضح أن رفاهية وبهجة العملاء قد تتوسط العلاقة بين أخلاقيات متاجر  وفي ضوء ما سبق 

لفرض اياغة التجزئة الإلكترونية، والعلاقات المثمرة مع العملاء، الأمر الذي يمكن من خلاله ص

 التالي: 

بر : يوجد تأثير معنوي غير مباشر لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة ع(H6الفرض السادس )

ة( لكترونيت الإالإنترنت )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدما

 على العلاقات المثمرة مع العملاء بتوسيط كل من رفاهية وبهجة العملاء.  

 ، يمكن للباحث صياغة العلاقة المقترحة بين متغيراتوث السابقةفي ضوء عرض البح

 البحث في الشكل التالي:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( النموذج المفاهيمي للعلاقة بين المتغيرات1شكل رقم )

 المصدر: إعداد الباحث في ضوء البحوث السابقة. 

 : ثانيا: الفجوة البحثية

دي بن يُ أيمكنه بمراجعة البحوث السابقة التي تناولت المتغيرات محل البحث، فإن الباحث 

 الملاحظات التالية: 

تناولته البحوث  ":فيما يتعلق بالمتغير المستقل " أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت -1

أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت وبعض المتغيرات التسويقية التي  السابقة العلاقة بين

العلاقات 
المثمرة مع 

 العملاء

 رفاهية العميل 
 أخلاقيات متاجر التجزئة

 عبر الانترنت 

 الخصوصية 

 الأمن 

 عدم الخداع التسويقي 

  المصداقية 

  الثقة 

 جودة الخدمات الإلكترونية  

 بهجة العميل 

H5 

H6 

H1 

H2 

H3 

H4 
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الكلمة  الثقة، خبرة العميل، نوايا إعادة الشراء، رضا العميل، ولاء العميل، :تمثلت في

 ;Román,2007; Román & Cuestas,2008المنطوقة، وذلك كما في ورد في بحث )

Limbu, et al.,2011; limbu et al.,2012;Agag,2016:2018؛ الدكروري.) 

تناولته البحوث السابقة مع بعض ": فيما يتعلق بالمتغير الوسيط الأول" رفاهية العميل -2

 & Zhouأصالة العلامة التجارية كما في بحث ) المتغيرات التسويقية والتي منها:

Wang,2022 ،) البيع بالتجزئة عبر الإنترنت كما في بحث )كما هناك من تناوله معShen 

et al.,2022) خبرة العميل كما في بحث، بالإضافة إلى تناوله مع (Batat& 

Addis,2021،) وهناك من تناولها مع مراجعات العملاء عبر الإنترنت كما في بحث

(Mathwick& Mosteller,2017 ،) وكذلك تم تناول رفاهية العميل مع السلوكيات

 . (2021المنحرفة على الإنترنت، ومع المشاركة في تدمير القيمة كما في بحث )جعفر:

ع بعض تناولته البحوث السابقة م": جة العميلفيما يتعلق بالمتغير الوسيط الثاني "به -3

 خالد&تمكين العميل، ونوايا إعادة التعامل كما في بحث ) المتغيرات التسويقية منها:

 (، وهناك من تناول بهجة العميل مع الاستثمار في تسويق العلاقات،2019السطوحي:

مع التسويق  ة إلى تناولهبالإضاف (،2020والعلاقات المثمرة مع العملاء كما في بحث )المشد:

هجة ب(، وتم تناول Dubey et al.,2019الريادي، وجودة الخدمات المدركة كما في بحث )

لى بالإضافة إ (،Agnihotri et al.,2021العميل أيضا مع اصلاح الخدمة كما في بحث )

 . (Barnes et al.,2014تناوله مع الارتباط الوظيفي كما في بحث )

 مع بعض لسابقةا": تناولته البحوث بالمتغير التابع" العلاقات المثمرة مع العملاءفيما يتعلق  -4

اك من (، وهن2020بهجة وامتنان العميل كما في بحث )المشد: المتغيرات التسويقية مثل:

لمثمرة مع (، كما تم تناول العلاقات اYin,2013سلوكيات المواطنة كما في بحث ) تناوله مع

الإضافة (، ب2021؛ المشد:Tariq et al.,2014ق العلاقات كما في بحث )الاستثمار في تسوي

بحث  مواقع التواصل الاجتماعي عبر الإنترنت كما في إلى تناول العلاقات المثمرة مع

(Sanz -Blas et al.,2021.) 

فإنه يمكن توضيح أوجه الاتفاق، والاختلاف للبحث الحالي عن البحوث ، على ما سبق بناء   

 :  السابقة، وذلك في النقاط التالية

تناول البحث الحالي أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت، وذلك من خلال تناوله  -1

لمجموعة من الأبعاد تمثلت في )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، 
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 حث الدكروريالثقة، جودة الخدمات الإلكترونية(، وبالتالي فإن هذا البحث يختلف عن ب

( في أن الأخير تناول الجانب الأخلاقي من خلال أربعة أبعاد فقط وهم الخصوصية، 2018)

 & Agagالأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية؛ كما يختلف عن البحث الذي قام به )

Elbeltagi (2014  في أن الأخير تناول أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت من خلال

لخمسة أبعاد تمثلت في الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، تناوله 

في تناوله لمعظم  Ghias et al. (2022اتفق البحث مع ) المستولية الاجتماعية، كما أنه

 أبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت مثل الأمن، المصداقية، عدم الخداع التسويقي،

لإلكترونية؛ إلا أن البحث الحالي اختلف عنه في إضافة بعد جودة الخدمات ا الثقة،

الخصوصية أيضا  كأحد أبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت، ومن ثمَّ يعتبر هذا 

البحث هو البحث الوحيد الذي احتوى على أبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الانترنت 

 بات العربية. جميعا ، وبالتالي يعتبر إضافة علمية للمكت

، تناول البحث الحالي العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت ورفاهية العملاء -2

 ;Chen& Dhillon,(2003); Gurung (2006))كل من  بحثوذلك وفقا  لما أكدته نتائج 

Han(2007); Nguyen & Leclerc (2011) ، يوجد بحث عربي، وبالرغم من ذلك لا

العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت من خلال أبعادها تناول  أو أجنبي

المتمثلة في )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات 

عد هذا البحث إضافة للمكتبات العربية لتناوله الإلكترونية( مع رفاهية العملاء، وبالتالي يُ 

 لتلك العلاقة. 

، ناول البحث الحالي العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت وبهجة العملاءت -3

 & Golani et al. (2017) ; Ballوذلك وفقا  لما أسفرت عنه نتائج بحث 

Baranes,2017 ؛ وبالرغم من ذلك لا يوجد بحث عربي، أو أجنبي تناول العلاقة بين

أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت من خلال أبعادها المتمثلة في )الخصوصية، الأمن، 

عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( مع بهجة العملاء؛ مما 

 يعتبر إضافة علمية للمكتبات العربية. يعني أن تناول تلك العلاقة 

تناول البحث الحالي للعلاقة المباشرة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت والعلاقات  -4

وذلك وفقا لما أسفرت عنه العديد من البحوث التي تطالب بتوطيد  المثمرة مع العملاء،

 .Schwepker & Ingram (1996) ;Ming et alعلاقات مع العملاء مثل بحث
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(2015) ; Tuan (2015) ؛ وبالرغم من ذلك لا توجد دراسة عربية، أو أجنبية تناولت

العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت من خلال أبعادها المتمثلة في 

رونية( )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكت

مع العلاقات المثمرة مع العملاء؛ مما يعني أن تناول تلك العلاقة يعتبر إضافة علمية 

 للمكتبات العربية. 

ة لم ، فإن الفجوة البحثية تنبع من تناول علاقات مباشرة وغير مباشرفي ضوء ما سبق -5

لتجزئة اتاجر ميتناولها من قبل في بحوث سابقة، ويتمثل ذلك في تناول العلاقة بين أخلاقيات 

وذلك  ملاء،عبر الإنترنت مع العلاقات المثمرة مع العملاء في ظل توسيط رفاهية وبهجة الع

 بالتطبيق على عملاء ملابس المتاجر متعددة الأقسام عبر الإنترنت. 

 : ثالثا: مشكلة البحث

، فإنه يمكن صياغة مشكلة نتائج الفجوة البحثيةفي ضوء البحوث السابقة، وما أسفرت عنه  

 البحث في مجموعة من التساؤلات، وذلك على النحو التالي: 

تاجر لاء مما التأثير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على حب رفاهية عم -1

 الملابس متعددة الأقسام؟

لملابس اتاجر ما التأثير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على بهجة عملاء م -2

 متعددة الأقسام؟

 متعددة لملابسعلى العلاقات المثمرة لدى عملاء متاجر ا العميلما التأثير المباشر لرفاهية  -3

 الأقسام؟

تعددة ملابس ما التأثير المباشر لبهجة العميل على العلاقات المثمرة لدى عملاء متاجر الم -4

 الأقسام؟

دى ثمرة لالتجزئة عبر الإنترنت على العلاقات المما التأثير المباشر لأخلاقيات متاجر  -5

 عملاء متاجر الملابس متعددة الأقسام؟

مرة مع المث ما التأثير غير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على العلاقات -6

 م؟ لأقسااالعملاء بتوسيط كل من رفاهية وبهجة العميل لدى عملاء متاجر الملابس متعددة 
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 البحث : أهدافرابعا  

 : يسعى البحث الحالي إلى تحقيق الأهداف التالية

ء عملا توضيح التأثير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على حب رفاهية -1

 متاجر الملابس متعددة الأقسام.

ء عملا التعرف على التأثير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على بهجة -2

 متاجر الملابس متعددة الأقسام. 

لابس ر المتفسير التأثير المباشر لرفاهية العميل على العلاقات المثمرة لدى عملاء متاج -3

 متعددة الأقسام.

ة س متعددلملابلمثمرة لدى عملاء متاجر اقياس التأثير المباشر لبهجة العميل على العلاقات ا -4

 الأقسام. 

ة لدى لمثمربيان التأثير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على العلاقات ا -5

 عملاء متاجر الملابس متعددة الأقسام 

ات لعلاقاالتعرف على التأثير غير المباشر لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على  -6

عددة بس متمع العملاء بتوسيط كل من رفاهية وبهجة العميل لدى عملاء متاجر الملاالمثمرة 

 الأقسام.  

 : أهمية البحثخامسا  

  تالي:يمكن توضيح أهمية البحث من خلال الأهمية العلمية، والتطبيقية، وذلك على النحو ال

 : : تنبع الأهمية العلمية للبحث من الآتيالأهمية العلمية -أ

استجابة لما أوصى به العديد من الباحثين بضرورة اهتمام متاجر التجزئة  البحثيعُد هذا  -1

 & Roma´n,2007;Maticعبر الإنترنت للمعايير الأخلاقية مثل بحث كل من )

Vojvodic,2013; Kurt,2013;Agag & Elbeltagi,2014 .) 

شكل بتسويقي تناول البحث لمتغيرات حديثة نسبيا  في المجال الإداري بصفة عامة، وال -2

ثة في لحدي خاص؛ مما يعني محاولة سد الفجوة البحثية في المكتبات العربية حول الاتجاهات

ميل، التسويق والتي منها أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت، رفاهية وبهجة الع

 والعلاقات المثمرة مع العملاء. 

غيرات البحث التي تتمثل في اهتمام البحث بالتأثيرات المباشرة وغير المباشرة بين مت -3

"أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت، رفاهية العميل، بهجة العميل، والعلاقات المثمرة 
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مع العملاء"، وحيث لا توجد دراسة عربية، أو أجنبية تناولت العلاقة بين هذه المتغيرات؛ 

اولة لسد الفجوة مما يعني وجود أهمية علمية للبحث تثري بها المكتبات العربية في مح

 البحثية. 

 : للبحث من الآتي التطبيقية: تنبع الأهمية الأهمية التطبيقية -ب

ر الملابس متعددة الأقسام، حيث إنه وفقا  لموقع على عملاء متاج البحثيتم تطبيق  -1

Mastercard  تبين أن أكثر مستخدمي مواقع التسوق كانوا من العملاء المتعاملين مع

 .  )*(%62العلامات التجارية للملابس، وذلك بنسبة 

أصبح الاعتماد على التجارة الإلكترونية من العناصر الهامة في الوقت الحاضر؛ لاسيما بعد  -2

سوف  Statista)*(حيث إنه وفقا  لموقع، COVID-19انتشار فيروس كورونا المستجد 

%، 67,78بنسبة قدرها  2027تحدث زيادة في التجارة الإلكترونية بدول افريقيا حتى عام 

 وذلك كما في الشكل التالي: 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 2027وحتى عام  2017( معدل التجارة الإلكترونية بدول افريقيا من عام 2شكل رقم )

 Statista: موقع المصدر

نترنت لإوقد بلغت كثافة انتشار ا %،8,72وجود زيادة سنوية في مستخدمي الإنترنت بلغت  -3

قا  والجدول التالي يوضح عدد مستخدمي الإنترنت وف%(، 72,2) 2023في مصر حتى عام 

 للنشرة الإحصائية التي تعدها وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات:

 

                                                           
egyptian-of-releases/72-https://newsroom.mastercard.com/mea/press-يمكن الرجوع في ذلك إلى موقع: )*(

study-mastercard-reveals-pandemic-of-start-the-since-online-more-shopping-are-consumers/ 

 توقيت القاهرة. دقيقة مساء ب 17لخامسة وم، في تمام الساعة ا2023-5-6وتم الحصول على البيانات من الموقع يوم السبت الموافق  
in-revenue-commerce-https://www.statista.com/statistics/1190541/e-يمكن الرجوع في ذلك للموقع التالي )*(

africa/  دقيقة مساء بتوقيت القاهرة.  26في تمام الساعة الخامسة و 2023- 5- 6، وتم الحصول على البيانات يوم السبت الموافق 

https://newsroom.mastercard.com/mea/press-releases/72-of-egyptian-consumers-are-shopping-more-online-since-the-start-of-pandemic-reveals-mastercard-study/
https://newsroom.mastercard.com/mea/press-releases/72-of-egyptian-consumers-are-shopping-more-online-since-the-start-of-pandemic-reveals-mastercard-study/
https://newsroom.mastercard.com/mea/press-releases/72-of-egyptian-consumers-are-shopping-more-online-since-the-start-of-pandemic-reveals-mastercard-study/
https://www.statista.com/statistics/1190541/e-commerce-revenue-in-africa/
https://www.statista.com/statistics/1190541/e-commerce-revenue-in-africa/
https://www.statista.com/statistics/1190541/e-commerce-revenue-in-africa/
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 2023حتى عام  ( عدد مستخدمي الإنترنت1جدول رقم )

يناير  الوحدة بيان

2022 
ديسمبر 

2022 
يناير 

2023 
معدل النمو 

 الشهري%
معدل النمو 

 السنوي%
نترنت عن مستخدمو الإ

 طريق المحمول
مليون 

 مستخدم
63.94 69,08 69.52 0.64 8.72 

 USBمستخدمو 

Modem 
مليون 

 مستخدم
2.25 2.42 2.53 4.50 12.26 

مات، لمعلواالمصدر: وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، تقرير موجز عن مؤشرات الاتصالات وتكنولوجيا 

 م  2023عدد شهر مارس 

 ويمكن توضيحها من خلال ما يلي: : منهجية البحث: سادسا  

برير تاعتمد البحث الحالي على المنهج الاستنباطي، وذلك لأنه يستخدم في  :منهج البحث -1

أنه  العلاقات بين المتغيرات، حيث يضع سبب تفسيري عند اختبار الفروض، بالإضافة إلى

علاقات ار اليرتبط بالأسلوب الكمي الذي يعتمد على الأساليب الإحصائية التي تساعد على اختب

وصيات ع التسعيا  نحو الوصول إلى النتائج التي يمكن من خلالها وض المباشرة وغير المباشرة

 التي تخدم مجتمع الدراسة، والمجتمعات المماثلة. 

ة مباشر: يعتبر الغرض من البحث هو التعرف على التأثيرات المباشرة وغير التصميم البحث -2

ن كل م بتوسيط لاءالعلاقات المثمرة مع العمعلى  لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت

لذي لأمر ا، امتاجر الملابس متعددة الأقسام، وذلك لدى عملاء وبهجة العميل، رفاهية العميل

تغيرات على م التساؤل: لماذا بعض المتغيرات لها تأثير يعني أن البحث يحاول الإجابة على هذا

فسير تلاله خيمكن من أخرى؟ مما يعني محاولة تفسير العلاقة بين السبب والنتيجة بالشكل الذي 

هو  لذلك مسببات حدوث المشكلة داخل مجال التطبيق، وبالتالي فإن الغرض من البحث المناسب

 .ختبارالبحث التفسيري أو السببي؛ وذلك لمحاولة تفسير العلاقة بين المتغيرات محل الا

بر عام : يتمثل مجتمع البحث في عملاء مواقع الملابس متعددة الأقسالإجراءات والعينة -3

قصى عدد أة من الإنترنت، ومن ثمَّ يتم مشاركة القائمة عبر مواقع التواصل الاجتماعي للاستفاد

اقع ل مو، وتكون وحدة المعاينة كل عميل يشتري بالفعل من خلامن عملاء التسوق الإلكتروني

 وني،رلكتالتسوق الإلكتروني، أو استخدامه لمواقع التواصل الاجتماعي في عملية الشراء الإ

م والجدول التالي يوضح عدد مستخدمي الفيس بوك والإنترنت في مصر، وذلك لتوضيح حج

 العينة: 
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 )*(م2022( عدد مستخدمي الفيس بوك في مصر حتى عام 2جدول رقم )

 https://www.internetworldstats.comالمصدر: موقع 

إلى  100,000أن المجتمع الذي يقع ما بين  Saunders et al. (2009)ما يقترحه  وفي ضوء 

 . ( مفردة384يكون الحد الأدنى للعينة ) 10,000,000

اعتمد الباحث في تجميع بيانات البحث على الاستبيان الإلكتروني، وذلك من خلال وضع  وقد 

، ولكن كانت 2023-5- 20وحتى  2023-5-1خلال الفترة من  Google Driveالاستبيان على 

عبر مجموعات ( مفردة، الأمر الذي جعل الباحث يقوم بنشر الاستبيان 112لاستجابة ضعيفة )نسبة ا

التواصل المختلفة للحصول على عدد أكبر من الحد الأدنى للعينة، وبالتالي يكون حجم العينة هو عدد 

ينة للبحث مفردة، وهو حجم الع( 623) استجابات عينة الدراسة، وقد بلغ عدد المستجيبين على القائمة

الحالي، ويكون نوع العينة في هذه الحالة هو العينة الشبكية، أو ما يطلق عليها عينة كرة الثلج 

Snowball Sample وهي عينة غير عشوائية، ويتم استخدامها في حالة صعوبة تحديد حجم ،

 Saundersetالمجتمع، ومن ثمَّ يصعب تعميم نتائج البحث على المجتمعات المماثلة )

al.,2009:240; Miller et al.,2010   .) 

 : كيفية القياس: ويمكن توضيحها من خلال ما يلي: سابعا  

جميع ت: اعتمد الباحث على أسلوب الاستبيان كإحدى الطرق التي تستخدم في أداة القياس -أ

سياق فقد (، وفي هذا الSaunders et al. ,2009:.367بيانات البحث من المفردات الأولية )

الخاص  تبيانالباحث مجموعة من الخطوات العلمية التي تؤكد إمكانية الاعتماد على الاس اتبع

 تمثلت هذه الخطوات في الآتي:  بمتغيرات البحث، وقد

 تماعي،لكتروني ونشره على مواقع التواصل الاجإوضع الاستبيان بشكل  :الخطوة الأولى -1

وذلك  Pilot Study( مفردة من خلال ما يعرف بالبحث الاستطلاعي 50) القيام باختبار ثمَّ 

تائج نللتعرف على مدى إدراك العينة للفقرات التي تعبر عن متغيرات البحث، وأسفرت 

ل البحث عن وجود اتساق داخلي للفقرات التي تعبر عن المتغيرات، وذلك لأن معام

لفقرات كان ضافة إلى أن معامل الثبات ل% بالإ70الاتساق الداخلي الإجمالي كان أكبر من 

 (.Hair et al.,2021:102% )35أكبر من 

                                                           
، وتم الحصول على البيانات  .htm#eghttps://www.internetworldstats.com/africaيمكن الرجوع في ذلك إلى موقع:  )*(

 دقيقة مساء بتوقيت القاهرة.  20، في تمام الساعة السادسة و2023-5-6من الموقع يوم السبت الموافق 

عدد السكان في مصر 

 2022حتى 

عدد مستخدمي الانترنت 

بمصر حتى ديسمبر 

2021 

 النسبة 

% 

عدد مستخدمي الفيس 

 2022يناير بوك حتى 

 النسبة 

% 

105.530.371 54.741.493 51.87% 54.574.100 51.71% 

https://www.internetworldstats.com/
https://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg
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قوائم نشر الاستبيان الإلكتروني مرة أخرى حتى يتم الحصول على ال: الخطوة الثانية -2

 (623) المطلوبة من مفردات البحث، وقد بلغ عدد المستجيبين المعتمد عليهم في البحث

 .  مفردة

(، وذلك للتعرف على CMB)Common method biasاستخدام اختبار الخطوة الثالثة -3

مدى تأثير منهج البحث في النتائج، حيث إنه في حالة وجود اختلاف بين آراء عينة البحث 

 Podsakoff etوالنتائج التي يتم التوصل إليها ففي هذه الحالة يتواجد تحيز في المنهج )

al,. 2003د تم وضع فقرات الاستبيان على معامل واحد (، وفي سبيل التعرف على ذلك فق

للتعرف على نسبة تفسير العوامل" المتغيرات" بشكل كلي، وذلك من خلال مجموع 

، وحيث إنها  %(22,4كانت )مربعات معامل التحميل، وتوصلت النتيجة أن نسبة العوامل 

 . (Byrne ,2010 :291% فإن ذلك يدل على عدم وجود تحيز في النتائج )50أقل من 

لك بعد ت، وذ: اعتمد الباحث على قائمة استبيان تم إعدادها لقياس المتغيراقياس المتغيرات -ب

س ترجمة العبارات وصياغتها بصورة تتوافق مع مجتمع البحث مستخدما  في ذلك مقيا

 ت: ليكرت الخماسي، والجدول التالي يوضح المقياس المعتمد عليه في قياس المتغيرا

 قياس متغيرات البحث( 3جدول رقم )

 المصدر: إعداد الباحث بناء على البحوث السابقة

عدد  الأبعاد المتغيرات

 العبارات

معامل الثبات  المرجع

 للبحوث السابقة

معامل الثبات 

 للبحث الحالي 

 

 

أخلاقيات 

متاجر 

التجزئة عبر 

 الإنترنت

 &Roma'n ,2007 ; Roma'n) 4 الخصوصية

Cuestas,2008) 

0.881 0.826 

 &Roma'n ,2007 ; Roma'n) 6 الأمن

Cuestas,2008) 

0.872 0.873 

عدم الخداع 

 التسويقي

4 (Roma'n ,2007 ; Roma'n& 

Cuestas,2008) 

0.810 0.728 

 &Roma'n ,2007 ; Roma'n) 4 المصداقية

Cuestas,2008) 

0.800 0.884 

 0.851 0.719 (Ghias et al.,2022) 3 الثقة

جودة الخدمات 

 الإلكترونية

7 Ghias et al.,2022)) 0.826 0.907 

 ;Grzeskowiak&Sirgy, 2007) 6 ------- رفاهية العميل

Kim et al.,2019) 

0.892 0.841 

 0.875 0.709 (.Elias-Almeida et al.,2016)  4 ------- بهجة العميل

العلاقات 

المثمرة مع 

 العملاء

 0.923 0.835 (Melancon et al.,2011) 4 الدفاع

 Melancon et al.,2011 0.924 0.889) 3 الحصانة

 Melancon et al.,2011 0.900 0.827) 3 الانفتاح

 Melancon et al.,2011 0.832 0.812) 3 القبول

 Melancon et al.,2011 0.881 0.828) 3 الصدق
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 : تحليل البيانات: ثامنا  

يمكن اختبار فروض البحث، وذلك من خلال نوعين من الأساليب الإحصائية، حيث يتم  

تم ذلك يالاعتماد على الأساليب الإحصائية الوصفية التي من خلالها يمكن وصف المتغيرات، وك

رة المباش ثيراتالاعتماد على الأساليب الإحصائية الاستدلالية، وذلك لاختبار الفروض، وتوضيح التأ

، ويمكن Amos v.26، وكذلك برنامج SPSS V.28المباشرة؛ بالاعتماد على برنامج وغير 

 توضيح ذلك على النحو التالي:  

 : يمكن توضيح ذلك في الجدول التالي: وصف العينة (1)

 )623( الخصائص الديموغرافية لعينة البحث )ن = 4جدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النسبة التكرار الخصائص الديموغرافية

 النوع

 %27 171 ذكر

 %73 452 أنثى 

 %100 623 الإجمالي

 العمر 

 %9 54 سنة  25أقل من 

 %51 315 سنة  35لأقل من  25من 

 %34 212 سنة  45لأقل من  35من 

 %6 42 سنة 45أكثر من 

 %100 623 الإجمالي

 ى تشتري من الإنترنت؟  تمنذ م

 %3 18 منذ أقل من سنة 

 %35 220 سنوات  3من سنة لأقل من 

 %62 385 سنوات  3أكثر من 

 %100 623 الإجمالي 

 أي العلامات التجارية التي تفضل شرائها لملابسك من المتاجر الإلكترونية؟

jennyfer 33 5% 

Zara 43 7% 

LCwaikiki 153 25% 

Lacoste 256 41% 

H&M 88 14% 

 %8 50 أخرى. نرجو ذكرها

 %100 623 الإجمالي 
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 )623( الخصائص الديموغرافية لعينة البحث )ن = 4تابع جدول رقم )

 SPSS V.28المصدر: نتائج التحليل الإحصائي ببرنامج 

( مفردة، وكان أكثر فتات هذه 623أن إجمالي عينة الدراسة ) أسفرت نتائج التحليل الوصفي 

ينما كانت ( مفردة، ب452%( بعدد مستجيبين )73العينة من الإناث، وذلك بنسبة استجابة قدرها )

تاجر الملابس ، كما أن أكثر المستجيبين لم( مفردة171%( بعدد مستجيبين )27استجابة فتة الذكور )

سنة،  35من  سنة إلى أقل 25فتة الشباب لأصحاب الفتة العمرية ما بين  متعددة الأقسام كانوا من

مواكبة  ( مفردة، وذلك يرجع لرغبة الشباب في315%( بعدد مستجيبين )51وذلك بنسبة استجابة )

 45ى أقل من سنة إل 35التطورات التكنولوجية، وفي الترتيب الثاني كان أصحاب الفتة العمرية من 

العمرية أقل  دة، ثمَّ جاء أصحاب الفتة( مفر212%( بعدد مستجيبين )34استجابة )سنة، وذلك بنسبة 

، وفي ( مفردة54%( بعدد مستجيبين )9سنة في الترتيب الثالث بنسبة استجابة قدرها ) 25من 

( وعدد %6سنة، وذلك بنسبة استجابة ) 45الترتيب الأخير كان أصحاب الفتة العمرية أكثر من 

 فردة. ( م42مستجيبين )

وقد تم توجيه سؤال للمستقصي منهم لمعرفة خبرتهم بالتعامل مع مواقع التسوق الإلكتروني،  

برة خديهم فكانت النتيجة وجود خبرة لدى معظم المستقصي منهم، حيث إن أكثر المستجيبين كانت ل

ستقصي الم%(، وجاء في الترتيب الثاني أن 62سنوات، وذلك بنسبة استجابة قدرها ) 3أكثر من 

%(، ثمَّ 35ا )سنوات، وذلك بنسبة استجابة قدره 3منهم يتعاملون مع مواقع التسوق ما بين سنة إلى 

رها بة قدأخيرا  وجود خبرة لا تتعدى السنة لدى بعض مفردات عينة الدراسة، وذلك بنسبة استجا

 ( مفردة. 623والتي بلغت ) البحث%( من إجمالي عينة 3)

متاجر مة التجارية التي يفضلها المستقصي منهم في عمليات الشراء عبر بالعلا وفيما يتعلق 

، فقد توصلت النتائج أن أكثر المستجيبين يفضلون العلامة التجارية الملابس متعددة الأقسام

Lacoste ( ثمَّ جاء في الترتيب الثاني 41في شرائهم لملابسهم، وذلك بنسبة استجابة قدرها ،)%

 النسبة التكرار الخصائص الديموغرافية

 شهر السابقة 12عدد مرات التي قمت بها بالشراء من المتجر الإلكتروني خلال 

 %5 30 أقل من مرتين 

 %7 43 مرات  4لأقل من  2من 

 %9 56 مرات  8لأقل من  4من 

 %29 182 مرات  10لأقل من  8من 

 %50 312 مرات  10أكثر من 

 %100 623 الإجمالي 
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%(، وفي الترتيب الثالث لدى عينة 25وذلك بنسبة استجابة قدرها ) LC Waikikiالعلامة التجارية 

 في الترتيب الرابع %(، ثم جاء14وذلك بنسبة استجابة ) H&M البحث جاءت العلامة التجارية

(، D&G( ،)Calvin Klein" CK"( ،)GAPتفضيل عينة البحث لعلامات تجارية أخرى مثل )

(PUMAوذلك بنسبة استجابة ق ،)(، ثمَّ جاء في الترتيب الخامس تفضيل العملاء التعامل 8) درها%

بنسبة  jennyfer%، ثمَّ أخيرا  العلامة التجارية 7وذلك بنسبة استجابة  Zaraمع العلامة التجارية 

 ( مفردة. 623%، وذلك من إجمالي عينة البحث والتي بلغت )5استجابة 

 12التسوق بالتعامل مع المتجر الإلكتروني خلال وفيما يتعلق بعدد المرات التي قام عملاء  

 10ر من ر أكثشهر، فقد توصلت النتائج أن معظم المستجيبين قد تعاملوا خلال هذه الفترة مع المتج

ء عن %(، الأمر الذي يدل على وجود خبرة لدى العملا50مرات، وذلك بنسبة استجابة قدرها )

متجر ا مع العاملوتاء في الترتيب الثاني أن عينة البحث قد مواقع التسوق التي يتعاملون معها، ثمَّ ج

الث أن العينة قد %(، ثمَّ جاء في الترتيب الث29مرات، وذلك بنسبة استجابة قدرها ) 10إلى  8ما بين 

لترتيب الرابع ا%(، ثمَّ في 9مرات، وذلك بنسبة استجابة قدرها ) 8إلى  4تعاملوا مع الموقع ما بين 

مَّ أخيرا  العينة %(، ث7مرات بنسبة استجابة قدرها ) 4إلى  2تعاملوا مع الموقع ما بين العينة الذين 

من إجمالي  %(، وذلك5الذين تعاملوا مع المتجر الإلكتروني أقل من مرتين، وذلك بنسبة استجابة )

 ( مفردة. 623العينة )

 قياس نموذج البحث:  (2)

العلاقات بين المتغيرات، الأمر الذي يعني ضرورة يهتم نموذج المعادلة البنائية بتقييم صلاحية  

حة من ص أن يكون قياس كل متغير من هذه المتغيرات صحيح، وبالتالي فإن أولى الخطوات للتأكد

اس ذج القير نموهذه العلاقات هي اختبار مدى صحة نموذج القياس أحادي المستوى، ثمَّ القيام باختبا

بحث من ذج العلاقات بين المتغيرات، وبالعموم يمكن قياس نموثنائي المستوى، وذلك قبل اختبار ال

 خلال مرحلتين وهما على النحو التالي: 

 : Measurement model-first order المستوىأحادي  نموذج القياس -أ

قام الباحث باختبار مدى صحة البناء، وذلك من خلال لاختبار نموذج القياس أحادي المستوى  

والتي تعني درجة ارتباط المتغيرات التي  Convergent Validityاختبار الصلاحية التقاربية 

تحتوي على عناصر القياس إيجابيا  مع بعض في نفس المتغير الكامن الذي تقيسه، ويتم قياسها كأحد 

نموذج القياس أحادي المستوى، حيث يجب ألا تقل قيمة متوسط  المعايير التي من خلالها يمكن تقييم

وفي ، (Hair et al.,2014,p.120;Byrne,2010,p.110% )50( عن AVEالتباين المستخرج )
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(، وذلك للتأكد من تسكين EFAي الاستكشافي )سبيل ذلك قام الباحث باستخدام التحليل العامل

( عبارة بدلا  من 46بـ ) عبر عنهم( عوامل يُ 13حيث تم تسكين ) ،العبارات على عواملها الرئيسية

والجدول التالي يوضح الصلاحية التقاربية للنموذج أحادي المستوى من خلال توضيح ، ( عبارة54)

، وكذلك معامل الثبات المركب للمتغيرات Factor Loadingمعاملات التحميل للفقرات 

Composite Reliability (CR وكذلك توضيح متوسط التباين المستخرج ،)AVE وذلك كما ،

 يلي:    

 (623صلاحية متغيرات الدراسة للنموذج أحادي المستوى )ن=  (5جدول رقم )

معاملات  الصلاحية التقاربية معاملات الثبات التحليل الوصفي كود العبارة المتغيرات

الوسط  التحميل

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 الثبات

 العام

الثبات 

 للفقرات

C.R. A.V.E. 

 الخصوصية 

Privacy 

(Pr.) 

Pr.(1) 4.24 0.939 0.774 0.538 0.892 0.546 0.866 

Pr.(2) 4.31 0.883 0.505 0.730 

Pr.(3) 3.83 1.169 0.637 0.722 

Pr.(4) 3.86 1.123 0.645 0.603 

 الأمن 

Security  

(Se.) 

Se.(1) 4.31 0.890 0.830 0.569 0.897 0.636 0.786 

Se(2) 3.51 1.204 0.656 0.742 

Se(3) 3.55 1.228 0.628 0.693 

Se(4) 3.89 1.068 0.618 0.767 

Se(5) 3.51 1.245 0.657 0.725 

Se(6) 3.52 1.186 0.218 0.304 

 عدم الخداع التسويقي 

Non Deception 

(ND.) 

ND(1) 3.80 1.137 0.712 0.513 0.862 0.556 0.647 

ND(2) 4.37 0.880 0.553 0.815 

ND(3) 3.59 1.210 0.520 0.753 

ND(4) 4.39 0.932 0.140 0.252 

 المصداقية 

Reliability 

(Re.) 

Re.(1) 4.47 0.861 0.866 0.716 0.878 0.592 0.832 

Re.(2) 4.33 0.917 0.745 0.886 

Re.(3) 4.39 0.909 0.180 0.215 

Re.(4) 4.52 0.793 0.732 0.735 

 الثقة

Trust(Tr) 

(Tr.) 

Tr.(1) 4.52 0.803 0.715 0.564 0.841 0.533 0.850 

Tr.(2) 3.83 1.121 0.651 0.518 

Tr.(3) 4.36 0.889 0.612 0.581 

جودة الخدمات 

 الالكترونية

E-service quality 

(Es.) 

 

Es.(1) 4.38 0.928 0.800 0.243 0.810 0.462 0.307 

Es.(2) 4.25 1.006 0.642 0.785 

Es.(3) 3.44 1.298 0.533 0.836 

Es.(4) 4.69 0.686 0.611 0.789 

Es.(5) 4.09 1.013 0.656 0.730 
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 (5تابع جدول رقم )

 

 (5تابع جدول رقم )

 : نتائج التحليل الإحصائي المصدر

معاملات  الصلاحية التقاربية معاملات الثبات التحليل الوصفي كود العبارة المتغيرات

الوسط  التحميل

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الثبات 

 العام

الثبات 

 للفقرات

C.R. A.V.E. 

جودة الخدمات 

 الالكترونية

Es.(6) 4.52 0.821  0.686   0.874 

Es.(7) 4.50 0.841 0.673 0.801 

 رفاهية العميل 

Consumer Well-  

Being 

(CW.) 

CW.(1) 4.23 1.036 0.731 0.187 0.887 0.664 0.230 

CW.(2) 4.15 1.070 0.518 0.797 

CW.(3) 3.10 1.316 0.539 0.828 

CW.(4) 3.41 1.361 0.680 0.858 

CW.(5) 3.90 1.310 0.588 0.794 

CW.(6) 4.58 0.760 0.069 0.120 

 بهجة العميل 

Customer Delight 

(C.D.) 

 

CD(1) 4.50 0.808 0.735 0.596 0.837 0.562 0.769 

CD(2) 4.58 0.745 0.543 0.884 

CD(3) 4.13 0.711 0.489 0.856 

CD(4) 4.24 0.689 0.096 0.122 

 Advocacy الدفاع 

(Ad) 

 

Ad(1) 4.06 0.758 0.794 0.583 0.923 0.857 0.520 

Ad(2) 4.09 0.769 0.597 0.516 

Ad(3) 4.03 0.781 0.630 0.880 

Ad(4) 4.12 0.721 0.607 0.822 

 Immunityالحصانة 

(Im) 

Im(1) 4.08 0.772 0.794 0.603 0.835 0.631 0.759 

Im (2) 4.11 0.778 0.660 0.751 

Im (3) 4.06 0.772 0.647 0.881 

 Openness الانفتاح 

(Op) 

Op(1) 4.17 0.741 0.750 0.554 0.804 0.597 0.630 

Op(2) 4.11 0.746 0.628 0.796 

Op(3) 4.09 0.733 0.551 0.562 

 القبول

Acquiescence 

(Ac) 

Ac(1) 4.10 0.747 0.779 0.634 0.862 0.537 0.625 

Ac(2) 4.12 0.744 0.604 0.542 

Ac(3) 4.03 0.760 0.610 0.602 

كود  المتغيرات

 العبارة

معاملات  الصلاحية التقاربية معاملات الثبات التحليل الوصفي

الوسط  التحميل

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الثبات 

 العام

الثبات 

 للفقرات

C.R. A.V.E. 

 الصدق

Honesty 

(Ho) 

Ho(1) 4.09 0.743 0.811 0.655 0.841 0.521 0.712 

Ho(2) 4.03 0.778 0.054 0.085 

Ho(3) 4.15 0.816 0.612 0.665 
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تحليل نه ال، أنه تم استبعاد مجموعة من العبارات وفقا  لما أسفر عيتضح من الجدول السابق

ما تم عبارات، بين( عبارات ولم يتم حذف 4العاملي الاستكشافي، حيث تم تسكين الخصوصية بـ)

ويقي فتم تسكينه ( عبارات، وفيما يتعلق بعدم الخداع التس6( عبارات بدلا  من )5تسكين الأمن بعدد )

 ( عبارات،4) ( عبارات بدلا  من3كما تم تسكين المصداقية بعدد ) (،4( عبارات بدلا  من )3) بعدد

ارات، أما متغير ( عب3عبير عنها بعدد )ولم يتم حذف عبارات من متغير الثقة، وبالتالي فإنه يتم الت

لتالي فقد تم ( عبارات، وبا7( عبارات بدلا من )6جودة الخدمة الإلكترونية فقد تم تسكينه بعدد )

بعدد  "ترنت التعبير عن الفقرات التي تمثل المتغير المستقل" أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإن

 .( عبارة28( عبارة بدلا  من )24إجمالي )

بارات بدلا  من ع( 4وفيما يتعلق بالمتغير الوسيط الأول" رفاهية العميل" فقد تم تسكينه بعدد )

، (4ت بدلا من )( عبارا3( عبارات؛ بينما تم تسكين المتغير الوسيط الثاني" بهجة العميل" بعدد )6)

( عبارات، 10)( عبارات بدلا من 7ومن ثمَّ فإن إجمالي عدد العبارات للمتغيرات الوسيطة تكون )

ت، حيث لم يتم حذف ( عبارا4"الدفاع" بعدد ) وفيما يتعلق بأبعاد المتغير التابع، فقد تم تسكين متغير

رات لكل منهم، ( عبا3أية عبارات منه، كذلك تم تسكين كل من " الحصانة، الانفتاح، القبول" بعدد )

ارة بدلا  من ( عب2" الصدق" بعدد )وبالتالي لم يتم حذف أي عبارات منهم، بينما تم تسكين متغير 

 وهلعملاء" اة مع ( عبارات، وبالتالي يكون اجمالي عدد العبارات للمتغير التابع" العلاقات المثمر3)

 ( عبارة. 16( عبارة بدلا من )15)

 ، First Order Measurementوفيما يتعلق بمؤشرات صلاحية النموذج أحادي المستوى 

لك مما يعني صلاحية ت ؛%50ت التحميل لمعظم الفقرات أعلى من توصلت النتائج أن معاملا

كما  ( ،Anderson & Gerbing, 1988الفقرات بأن تعبر عن المتغيرات الكامنة التي تشملها )

ن جاءت أكبر م للمتغيرات الكامنة AVEقيمة متوسط التباين المستخرج يتضح من الجدول أن

ن ( لنفس المتغير أكبر مCRيكون الثبات المركب )% بشرط أن 40ويجوز قبولها عند %، 50

60( %Fornell & Larcker, 1981; Hulland ,1999)قياس ، ومن ثمَّ يمكن القول أن نموذج ال

 أحادي المستوى يتسم بالصلاحية التقاربية. 

عي لتربيالارتباط والجذر ا وفيما يتعلق بصلاحية التمييز فقد تم قياسه من خلال مصفوفة

 ، ويمكن توضيح ذلك في الجدول التالي: التباين المستخرجلمتوسط 
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 ( مصفوفة الارتباط والجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج6جدول رقم )

 للنموذج أحادي المستوى

 AMOS V.26المصدر: نتائج التحليل الإحصائي ببرنامج 

 رتباطهكل متغير أكبر من قيمة ايتضح من الجدول السابق أن جميع قيم معاملات ارتباط 

 . (Hair et al.,2014.P.102بالمتغيرات الأخرى، مما يعني وجود صدق تمايزي بين المتغيرات )

 مؤشر نموذج القياس أحادي المستوى فقد توصلت النتائج أن جودة وفيما يتعلق بمؤشرات

( وهي قيمة مقبولة لأنها تقترب من الواحد الصحيح CFI = 0.871المطابقة المقارن )

(Byrne,2010,p.77كما أن قيمة ،) ( جذر متوسط مربعات البواقيRMR=0.044 وهي قيمة )

لويس  –مؤشر توكر  أن (، كماByrne,2010,p.77مقبولة لأنها تقترب من الصفر)

(TLI=0.857( وهي قيمة مقبولة لأنها تقترب من الواحد الصحيح )Byrne,2010,p.77)ا أن ، كم

، (RMSEA=0.056الجذر التربيعي لمتوسط مربع الخطأ التقاربي والمعروف بمؤشر رمسي )

ول نموذج ، وبالتالي فإن القيم تثبت قب(Byrne,2010,p.77% )8وهي قيمة مقبولة لأنها أقل من 

 القياس أحادي المستوى. 

 

 

عدم  الأمن الخصوصية المتغيرات

 الخداع

جودة  الثقة المصداقية

 الخدمات

رفاهية 

 العميل

بهجة 

 العميل

 الصدق القبول الانفتاح الحصانة الدفاع

             0.793 الخصوصية

            0.798 0.167 الأمن

           0.746 0.148 0.162 عدم الخداع

          0.769 0.110 0.338 0.226 المصداقية

         0.730 0.352 0.114 0.301 0.224 الثقة

جودة 

 الخدمات

0.460 0.137 0.213 0.312 0.251 0.680        

رفاهية 

 العميل

0.256 0.770 0.221 0.306 0.220 0.111 0.815       

بهجة 

 العميل

0.236 0.288 0.702 0.110 0.124 0.230 0.266 0.750      

     0.926 0.160 0.241 0.256 0.544 0.620 0.314 0.204 0.156 الدفاع

    0.795 0.265 0.102 0.388 0.235 0.412 0.456 0.352 0.468 0.172 الحصانة

   0.761 0.152 0.101 0.177 0.313 0.276 0.169 0.135 0.218 0.135 0.422 الانفتاح

  0.733 0.289 0.293 0.193 0.118 0.142 0.612 0.121 0.175 0.317 0.121 0.357 القبول

 0.792 0.330 0.116 0.164 0.156 0.740 0.177 0.316 0.132 0.146 0.708 0.144 0.612 الصدق



746 
 

 : Measurement model-Second order نموذج القياس ثنائي المستوى -ب

وقد  نائي،في ضوء ما توصلت إليه نتائج نموذج القياس أحادي المستوى يتم بناء النموذج الث

ات عن وجود صلاحية تقاربية للمتغير AMOS V.26توصلت نتائج التحليل الإحصائي ببرنامج 

 ككل، وذلك كما يوضحها الجدول التالي: 

 ( الصلاحية التقاربية للنموذج ثنائي المستوى 7جدول رقم )

 AMOS V.26نتائج التحليل الإحصائي ببرنامج المصدر: 

ر ت أكبيتضح من الجدول السابق أن قيمة متوسط التباين المستخرج لجميع المتغيرات جاء

 فإن %، ومن ثم  70%، كما أن قيم معامل الثبات ومعامل الثبات المركب كانت أكبر من 50من 

 فقد تم مايزيالنتائج توضح وجود صدق تقاربي لمتغيرات النموذج الثنائي، وفيما يتعلق بالصدق الت

 عليه من خلال المصفوفة التالية: رف التع

 ( مصفوفة الارتباط والجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج 8جدول رقم )

 للنموذج ثنائي المستوى 

متوسط التباين  الأبعاد المتغيرات

 AVEالمستخرج 

معامل 

 αألفا 

الثبات المركب 

C.R. 

 

 

أخلاقيات متاجر التجزئة عبر 

 الإنترنت

 0.836 0.832 0.662 الخصوصية

 0.811 0.810 0.663 الأمن

 0.845 0.839 0.645 عدم الخداع التسويقي

 0.804 0.800 0.579 المصداقية

 0.814 0.802 0.725 الثقة

 0.899 0.886 0.697 جودة الخدمات الإلكترونية

 0.878 0.756 0.792 رفاهية العميل

 0.890 0.889 0.671 بهجة العميل

 0.825 0.820 0.698 المثمرة مع العملاءالعلاقات 

عدم  الأمن الخصوصية المتغيرات

 الخداع

جودة  الثقة المصداقية

 الخدمات

رفاهية 

 العميل

بهجة 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

         0.750 الخصوصية

        0.880 0.330 الأمن

       0.803 0.335 0.448 عدم الخداع

      0.761 0.128 0.227 0.457 المصداقية

     0.895 0.115 0.190 0.125 0.729 الثقة

    0.773 0.235 0.425 0.250 0.445 0.525 جودة الخدمات

   0.770 0.136 0.345 0.143 0.320 0.117 0.353 رفاهية العميل

  0.819 0.327 0.145 0.452 0.133 0.738 0.238 0.285 بهجة العميل

 0.912 0.674 0.452 0.159 0.188 0.445 0.227 0.539 0.224 العلاقات المثمرة
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ه رتباطأن جميع قيم معاملات ارتباط كل متغير أكبر من قيمة ا يتضح من الجدول السابق

 (. Hair et al.,2014.P.102بالمتغيرات الأخرى، مما يعني وجود صدق تمايزي بين المتغيرات )

 مؤشر وفيما يتعلق بمؤشرات جودة نموذج القياس ثنائي المستوى فقد توصلت النتائج أن

قيمة مقبولة لأنها تقترب من الواحد الصحيح ( وهي CFI = 0.842المطابقة المقارن )

(Byrne,2010,p.77 كما أن مؤشر توكر ،)– ( لويسTLI=0.821 وهي قيمة مقبولة لأنها )

لخطأ (، كما أن الجذر التربيعي لمتوسط مربع اByrne,2010,p.77تقترب من الواحد الصحيح )

% 8ولة لأنها أقل من (، وهي قيمة مقبRMSEA=0.058التقاربي والمعروف بمؤشر رمسي )

(Byrne,2010,p.77 وبالتالي فإن ،)ذلك كماو، قبول نموذج القياس ثنائي المستوى النتائج توضح 

 في الشكل التالي:

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( العلاقة بين المتغيرات وفقا للنموذج ثنائي المستوى3شكل رقم )

 AMOS V.26: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر
 

 

وذج ك النملما أسفرت عنه نتائج النموذج أحادي المستوى، وكذل وفقا  اختبار فروض البحث:  (3)

رة المباش ثيراتالتأ وفي ضوئها يتم استنباطثنائي المستوى يتم بناء العلاقات بين المتغيرات، 

 وغير المباشرة، وذلك على النحو الموضح بالشكل التالي: 
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 الهيكلي لاختبار الفروض ( النموذج3شكل رقم )

 AMOS V.26: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر

 ة بين، يمكن توضيح التأثيرات المباشرة، وغير المباشرة للعلاقفي ضوء الشكل السابق

 المتغيرات، وذلك على النحو التالي:

 يمكن توضيحها في الجدول التالي:  :التأثيرات المباشرة -أ

 ( نتائج التأثيرات المباشرة بين المتغيرات9)جدول رقم 

 النتيجة قيمة المعنوية معامل المسار المتغير التابع المتغير المستقل

دم ع، الأمن، لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخصوصية :يوجد تأثير معنوي مباشرH1الفرض الأول 

 الخدمات الإلكترونية( على رفاهية العملاء.الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة 

 قبول الفرض 0.000 0.331 رفاهية العميل الخصوصية 

 قبول الفرض 0.000 0.410 رفاهية العميل الأمن 

 قبول الفرض 0.000 0.742 رفاهية العميل عدم الخداع التسويقي

 قبول الفرض 0.000 0.520 رفاهية العميل المصداقية

 قبول الفرض 0.052 0.100 العميلرفاهية  الثقة 

 قبول الفرض 0.000 0.634 رفاهية العميل جودة الخدمات الإلكترونية

ن، وصية، الأملأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخص : يوجد تأثير معنوي مباشر(H2الفرض الثاني )

 عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( على بهجة العملاء. 

 قبول الفرض 0.028 0.104 بهجة العميل الخصوصية

 قبول الفرض 0.009 0.182 بهجة العميل الأمن

 قبول الفرض 0.000 0.353 بهجة العميل عدم الخداع التسويقي

 قبول الفرض 0.002 0.204 بهجة العميل المصداقية
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 (9تابع جدول رقم )

 AMOS V.26: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج المصدر

( الذي يرنص علرى H1، توصلت النتائج إلى أن قبول الفرض الأول )من خلال الجدول السابق

متراجر التجزئرة عبرر الإنترنرت )الخصوصرية، الأمرن، لأبعاد أخلاقيات  إنه يوجد تأثير معنوي مباشر

عدم الخداع التسرويقي، المصرداقية، الثقرة، جرودة الخردمات الإلكترونيرة( علرى رفاهيرة العمرلاء، وذلرك 

 ;β=0,410,p<0.001; β=0,331,p<0.001)بمعررراملات مسرررار ومسرررتوى معنويرررة علرررى التررروالي

β=0,742,p<0.001, β=0,520,p<0.001; β=0,100,p<0.05; β=0,634,p<0.001  ،) كمررا أن

ا إلى قبول الفرض الثاني ) لأبعاد أخلاقيات  ( حيث يوجد تأثير معنوي مباشرH2النتائج توصلت أيض 

متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسرويقي، المصرداقية، الثقرة، جرودة 

ملات مسرار، ومسرتوى معنويرة علرى الترروالي الخردمات الإلكترونيرة( علرى بهجرة العمرلاء، وذلرك بمعرا

(β=0,104,p<0.05; β=0,182,p<0.05; β=0,353,p<0.001, β=0,204,p<0.05; β=0,510, 

p<0.001; β=0,630,p<0.001 ،)وتوصررلت النتررائج أيضررا عررن ( قبررول الفرررض الثالررثH3)  وجررود

بمعامررل مسررار قرردره  ، وذلرركلرفاهيررة العمررلاء علررى العلاقررات المثمرررة معهررم تررأثير معنرروي  مباشررر

(β=0,734, p<0.001( وكذلك قبول الفررض الرابرع ،)H4 وبالترالي يوجرد ترأثير معنروي مباشرر ،)

، وكررذلك (β=0,614,p<0.001) لبهجررة العمررلاء علررى العلاقررات المثمرررة معهررم بمعامررل مسررار قرردره

، حيث يوجد ترأثير معنروي مباشرر لأبعراد أخلاقيرات (H5توصلت النتائج عن قبول الفرض الخامس )

 النتيجة قيمة المعنوية معامل المسار المتغير التابع المتغير المستقل

 قبول الفرض 0.000 0.510 بهجة العميل الثقة 

 قبول الفرض 0.000 0.630 بهجة العميل جودة الخدمات الإلكترونية

 لرفاهية العملاء على العلاقات المثمرة معهم. : يوجد تأثير معنوي مباشر(H3الفرض الثالث )

 قبول الفرض 0.000 0.734 العلاقات المثمرة رفاهية العميل 

 لبهجة العملاء على العلاقات المثمرة معهم.  : يوجد تأثير معنوي مباشر(H4الفرض الرابع )

 قبول الفرض 0.000 0.614 العلاقات المثمرة بهجة العميل 

صوصية، لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخ : يوجد تأثير معنوي مباشر(H5الفرض الخامس )

 .  ع العملاءمرة مالأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( على العلاقات المث

 قبول الفرض 0.000 0.423 العلاقات المثمرة الخصوصية 

 قبول الفرض 0.026 0.263 العلاقات المثمرة الأمن 

 قبول الفرض 0.042 0.221 العلاقات المثمرة عدم الخداع التسويقي

 قبول الفرض 0.046 0.123 العلاقات المثمرة المصداقية

 الفرضقبول  0.051 0.131 العلاقات المثمرة الثقة 

 قبول الفرض 0.000 0.682 العلاقات المثمرة جودة الخدمات الإلكترونية
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متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسرويقي، المصرداقية، الثقرة، جرودة 

وذلرك بمعراملات مسرار ومسرتوى معنويرة  الخدمات الإلكترونية( على العلاقرات المثمررة مرع العمرلاء،

 ;β=0,423,p<0.001; β=0,263,p<0.05; β=0,221,p<0.05, β=0,123,p<0.05)علرى التروالي

β=0,131,p<0.05; β=0,682,p<0.001،)  وفيمررا يتعلررق بالترأثيرات غيررر المباشرررة  وتوضرريح نرروع

 (:  10الوساطة فيمكن توضيحها في جدول )

 ( التأثيرات غير المباشرة والكلية بين المتغيرات 10جدول رقم )

 AMOS V.26المصدر: نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برنامج 

المتغير 

 المستقل 

المتغير 

 الوسيط

المتغير 

 التابع

نوع  VAF التأثيرات الكلية  التأثيرات غير المباشرة 

 معامل  الوساطة 

 المسار

 حجم 

 التأثير

 معامل  المعنوية 

 المسار

 حجم 

 التأثير

 المعنوية 

دم عالأمن، ، يوجد تأثير معنوي غير مباشر لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخصوصية: H6الفرض السادس 

وبهجة  من رفاهية سيط كلالخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( على العلاقات المثمرة مع العملاء بتو

 . العملاء

رفاهية  الخصوصية

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  57% 0.001> 0.259 0.426 0.001> 0.112 0.244

 جزئية

رفاهية  الأمن

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  64% 0.001> 0.123 0.356 0.023 0.059 0.227

 جزئية

عدم الخداع 

 التسويقي

رفاهية 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  50% 0.001> 0.212 0.323 0.034 0.087 0.105

 جزئية

رفاهية  المصداقية 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  74% 0.032 0.110 0.262 0.053 0.098 0.195

 جزئية

رفاهية  الثقة 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  56% 0.015 0.120 0.209 0.003 0.099 0.116

 جزئية

جودة 

 الخدمات 

رفاهية 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  85% 0.001> 0.214 0.421 0.001> 0.125 0.358

 كلية

بهجة  الخصوصية

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  46% 0.001> 0.346  0.289 0.038 0.058 0.161

 جزئية

بهجة  الأمن

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  53% 0.049 0.089 0.205 0.025 0.056 0.109

 جزئية

عدم الخداع 

 التسويقي

بهجة 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  80% 0.001> 0.102 0.513 0.001> 0.128 0.412

 كلية

بهجة  المصداقية 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  74% 0.001> 0.158 0.425 0.001> 0.111 0.315

 جزئية

بهجة  الثقة 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  52% 0.001> 0.102 0.253 0.008 0.077 0.131

 جزئية

جودة 

 الخدمات 

بهجة 

 العميل

العلاقات 

 المثمرة

وساطة  51% 0.005 0.100 0.202 0.051 0.083 0.103

 جزئية
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، عن وجود تأثير غير مباشر لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر يتضح من الجدول السابق 

ة( لكترونيت الإالإنترنت )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدما

لفرض بول اعلى العلاقات المثمرة مع العملاء بتوسيط كل من رفاهية وبهجة العملاء؛ مما يعني ق

 السادس كلياُ. 

 : مناقشة النتائج: سعا  تا

سعى البحث إلى التعرف على العلاقة المباشرة وغير المباشرة لأخلاقيات متاجر التجزئة عبر  

المصداقية،  الإنترنت بأبعادها المختلفة المتمثلة في )الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي،

بهجة اهية وللعملاء بتوسيط كل من رفالثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( على العلاقات المثمرة 

 .العميل

كليا ، توصلت النتائج الإحصائية عن قبول الفرض الأول  :(H1فيما يتعلق بالفرض الأول ) -أ

حيث يوجد تأثير معنوي لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت الخصوصية، الأمن، 

؛ الإلكترونية( على رفاهية العملاءعدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات 

والرفاهية عندما يجد اهتمام من المنشآت  الأمر الذي يعني أن العميل يشعر بالسعادة

الإلكترونية بتحقيق المعايير الأخلاقية من خلال سعيها نحو الحفاظ على المعلومات 

ة في التعامل معه، الشخصية، والمالية الخاصة به، بالإضافة إلى تعزيز الثقة لديه والمصداقي

وذلك من خلال الوفاء بمتطلباته في الموعد المحدد، والاهتمام بتحقيق الجودة في الموقع 

 & Chen & Dhillon , 2003;Gurung,2006; Han,2007; Nguyen) الإلكتروني

Leclerc,2011) ، توصلت النتائج أن أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت يمكنها كما

%، حيث إن قيمة 53.6التغير الذي يحدث في رفاهية العميل بنسبة قدرها أن تفسر 

(=0.5362R،والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج ،)  الأمر الذي يعني أن متاجر

التجزئة عبر الإنترنت التي تستهدف تحقيق رفاهية العميل هي التي تركز على مصلحة 

 (.Chen & Dhillon , 2003عملائها قبل مصالحها الشخصية )

توصلت النتائج عن قبول الفرض الثاني كليا ، والذي (: H2فيما يتعلق بالفرض الثاني ) -ب

يوضح وجود تأثير معنوي مباشر لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت 

)الخصوصية، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( 

 بحماية معلوماته الشخصية، العميل عندما يشعر أنه؛ الأمر الذي يعني العملاء على بهجة
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على البيانات التي الاطلاع بعدم السماح لأي شخص  المالية من خلال وكذلك معلوماته

دون موافقته فإن ذلك سوف ينعكس على شعوره بالبهجة تجاه متاجر التجزئة  تتعلق بالعميل

عدم خداع العميل سواء في المنتج  كما أن (،Gimpel et al.,2018) عبر الإنترنت

عدم خداعة عن طريق اختيار موزعين ذوي  وكذلك ،المعروض، أو السعر على الموقع

فإن ذلك سوف يحقق البهجة والسعادة لدى  واختيار الوسائل الترويجية المناسبةكفاءة عالية، 

الوفاء بمتطلبات العميل في الموعد ، كما أن شعور العميل بالمصداقية عن طريق العميل

 ;Wolfinbarger & Gilly ,2003المحدد فإن ذلك سوف يحقق رضا وبهجة العميل )

Limbu et al.,2011)تجاه متاجر التجزئة عبر الإنترنت ، وكذلك فإن شعور العميل بالثقة 

جر أن أخلاقيات متا، كما توصلت النتائج سوف يحقق البهجة لدى عملاء تلك المتاجر

%، 63.2التجزئة عبر الإنترنت يمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث في بهجة العميل بنسبة 

 (، والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج.0.6322R=حيث بلغت قيمة )

يث يوجد ح، عن قبول الفرض الثالث كليا  توصلت النتائج  (:H3فيما يتعلق بالفرض الثالث ) -ج

ام لاهتما، حيث إن لرفاهية العميل على العلاقات المثمرة مع العملاءتأثير معنوي مباشر 

ن عن بتحقيق رفاهية العميل سوف يساهم في بناء علاقات مثمرة معهم، وتجعلهم يدافعو

 يةالمتجر، وينشرون الكلمات الإيجابية عنه بين أصدقائهم عبر المواقع الإلكترون

(Goo,2020 ولذا فإن رفاهية العميل ،)علاقاتيمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث في ال 

م ( والباقي يرجع لعوامل ل0.8352R=) %، حيث بلغت قيمة83.5المثمرة بنسبة قدرها

 .تدخل في النموذج

، والذي عن قبول الفرض الرابع كليا   النتائج توصلت(:H4فيما يتعلق الفرض الرابع ) -د

وقد جاءت هذه النتيجة  ،معهملمثمرة يوضح وجود تأثير لبهجة العملاء على العلاقات ا

(، حيث إن العملاء الذين يشعرون 2020؛ المشد،Kageyama,2016متوافقة مع دراسة )

لبهجة والسعادة تجاه المتاجر التي يتعاملون معها سوف يسعون نحو الدفاع عن تلك با

المتاجر من خلال نشر الكلمات الإيجابية، وتوصية الآخرين بالتعامل معها، بالإضافة إلى ما 

سبق فإن العملاء سوف يسعون نحو مقاومة عروض المنافسين من خلال الدفاع عن المتجر؛ 

المتاجر عبر سوف يسعى نحو تعزيز جودة الخدمات المقدمة من  ولاسيما فإن العميل

الإنترنت عن طريق تقديم المقترحات التي تفيد المتجر، وبالتالي فإن بهجة العميل سوف 

تزيد من العلاقات المثمرة مع المتاجر عبر الإنترنت، كما أن النتائج توصلت أن بهجة 
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(، حيث 78.3العلاقات المثمرة بنسبة قدرها ) العميل يمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث في

 ( والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج.0.7832R=بلغت قيمة )

حيث  الخامس كليا ،توصلت النتائج عن قبول الفرض (:H5فيما يتعلق بالفرض الخامس ) -ه

إنه يوجد تأثير معنوي لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت )الخصوصية، الأمن، 

عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( على العلاقات المثمرة 

 وبالتالي فإن اهتمام متاجر التجزئة عبر الإنترنت بحماية المعلومات الشخصية مع العملاء،

للعملاء، وكذلك حماية المعلومات المالية سوف ينعكس على زيادة الثقة والولاء تجاه تلك 

 & Lawler,2002; Tsai et al.,2010; (Agag& Elbeltagi,2014;Agagالمتاجر)

EL-Masry,2016 ؛ الأمر الذي يعني أن الاهتمام بالخصوصية والأمن سوف يؤثران

كما أن اهتمام متاجر ، (Eid,2011)لك يتفق مع نتائج ، وذايجابيا على العلاقة مع العملاء

التجزئة عبر الإنترنت بجودة الخدمات المقدمة عبر مواقعها، وسرعة حل مشاكل العملاء، 

والالتزام بتوصيل المنتج بنفس المواصفات المعروضة على الموقع فإن ذلك سوف ينعكس 

 & Kumarنتيجة متوافقة مع )على توطيد العلاقة مع العملاء، وبالتالي جاءت هذه ال

Reinartz,2012 كما أن النتائج توصلت أن أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت ،)

%(، حيث بلغت 70.2يمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث في العلاقات المثمرة بنسبة قدرها )

 ( والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج.0.7022R=قيمة )

 حيثبالتأثيرات غير المباشرة،  هذا الفرض يتعلق(: H6بالفرض السادس )فيما يتعلق  -و

بأبعادها المختلفة )الخصوصية،  توصلت النتائج أن أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت

الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( تؤثر على 

عند توسيط كل من بهجة ورفاهية العميل، وكانت أكثر الأبعاد العلاقات المثمرة مع العملاء 

، كما β=0,358,p<0.001)تأثيرا  جودة الخدمات الإلكترونية، وذلك بمعامل مسار قدره )

أن الوساطة لجودة الخدمات الإلكترونية كانت كلية، وذلك لأن نسبة الوساطة كانت أكبر من 

80( %Hair et al.,2014,p.224) في الترتيب الثاني من حيث التأثير غير ، كما جاء

، وكانت β=0,244,p<0.001)المباشر بعُد الخصوصية، وذلك بمعامل مسار قدره )

 Hair et% )80%، وذلك لأنها أقل من 57الوساطة جزئية بنسبة قدرها 

al.,2014,p.224( ثمَ جاء بعُد الأمن بمعامل مسار قدره ،)(β=0,227,p<0.05 وكانت ،

جاء بعُد المصداقية بمعامل مسار قدره  %، ثم  64ضا جزئية بنسبة قدرها الوساطة أي
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((β=0,195,p<0.05ثمَّ جاء بعُد الثقة 74جزئية بنسبة قدرها  ، وكانت الوساطة ،%

%، 56، وكانت الوساطة جزئية بنسبة قدرها β=0,116,p<0.05)بمعامل مسار قدره )

، وكانت الوساطة β=0,105,p<0.05)) وأخيرا عدم الخداع التسويقي بمعامل مسار قدره

، وفيما يتعلق بالتأثيرات غير المباشرة (Hair et al.,2014,p.224% )50جزئية بنسبة 

لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على العلاقات المثمرة مع العملاء بتوسيط 

ر الأبعاد تأثيرا  بهجة العميل، فقد توصلت النتائج عن قبول جميع العلاقات، وكانت أكث

للعلاقات غير المباشرة بعُد عدم الخداع التسويقي، وذلك بمعامل مسار قدره 

((β=0,412,p<0.001 80، وكانت الوساطة كلية بنسبة قدرها( %Hair et 

al.,2014,p.224بمعامل مسار قدره ) (، ثمَّ جاء بعُد المصداقية(β=0,315,p<0.001 ،

%، وجاء في الترتيب الثالث بعُد الخصوصية، وذلك 74قدرها وكانت الوساطة جزئية بنسبة 

%، ثمَّ 46، وكانت الوساطة جزئية بنسبة قدرها β=0,161,p<0.05)بمعامل مسار قدره )

، وكانت الوساطة جزئية بنسبة β=0,131,p<0.05)جاء بعُد الثقة بمعامل مسار قدره )

، وكانت الوساطة β=0,109,p<0.05)%، ثمَّ جاء بعُد الأمن بمعامل مسار قدره )52قدرها 

%، ثمَّ أخيرا بعُد جودة الخدمات الإلكترونية بمعامل مسار قدره 53جزئية بنسبة 

((β=0,103,p<0.05 51، وكانت الوساطة جزئية بنسبة قدرها( %Hair et 

al.,2014,p.224 .) 

 عاشرا : مساهمات البحث: 

لنحو اعلى  همات النظرية والإدارية للبحثفي ضوء النتائج السابقة، فإنه يمكن توضيح المسا

 التالي: 

 ك على: يساهم البحث في تحقيق العديد من المساهمات النظرية، وذلالمساهمات النظرية (1)

 النحو التالي: 

تناول البحث لبعض المفاهيم العلمية الحديثة نسبيا  في مجال التسويق، ولكن لم يتم التطرق لها  -أ

بشكل كاف في الأبحاث العربية مثل أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت، بعجة ورفاهية 

ل العميل، العلاقات المثمرة مع العملاء، بالإضافة إلى تناول البحث للعلاقات المباشرة بين ك

من أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت بأبعادها المتمثلة في )الخصوصية، الأمن، عدم 

الخداع التسويقي، المصداقية، الثقة، جودة الخدمات الإلكترونية( والعلاقات المثمرة مع العملاء 

ي بتوسيط كل من رفاهية وبهجة العميل، والتي لم يتناولها في أي بحث سابق بالشكل الذي يعن
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أن البحث الحالي يقدم مساهمة علمية في التعرف على هذه المفاهيم العلمية، وتوضيح العلاقات 

 التي تخدم مجتمع التطبيق. 

عبر  يوضح البحث التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة -ب

وبالتالي  جة العميل،الإنترنت على العلاقات المثمرة مع العملاء بتوسيط كل من رفاهية وبه

يث لا حقات، فهو يسعى لمعالجة الفجوة البحثية بين الدراسات التي تناولت بعض من هذه العلا

ظرية افة نيوجد دراسة تناولت العلاقة بين المتغيرات، ومن ثمَّ فإن البحث الحالي يعد إض

 للمكتبات العربية في مجال التسويق. 

غير الإحصائية للبحث عن وجود تأثيرات مباشرة و توصلت النتائجالمساهمات الإدارية:  (2)

ء لعملاامباشرة لأبعاد أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت على العلاقات المثمرة مع 

ت لمعلومااية ابتوسيط رفاهية وبهجة العميل؛ الأمر الذي يعني أن متاجر التجزئة التي تهتم بحم

ة اللازم طلباتم خداعهم، والسعي نحو الوفاء بالمتالشخصية والمالية للعملاء، بالإضافة إلى عد

ف ذلك سو ة فإنللعملاء، والسعي نحو بناء الثقة معهم، وتوفير الخدمات الإلكترونية بجودة عالي

 وبين ينعكس على وجود علاقات مثمرة مع العملاء تدفعهم بنشر الكلمات الإيجابية بينهم

ع في ضوء تلك النتائج يمكن للباحث وضومعارفهم نتيجة شعورهم بالرفاهية والبهجة، 

، نترنتمجموعة من التوصيات، وآلية تنفيذها من جانب المسئولين بمتاجر التجزئة عبر الإ

 :  وذلك على النحو التالي

 لتجزئةاالمعلومات الشخصية للعملاء، وذلك من خلال قيام مديري التسويق بمتاجر حماية  -أ

محمية فرة وعبر الإنترنت بالتوضيح المستمر للعملاء بأن كافة المعلومات المتعلقة بهم مش

 تماما من أي اختراقات. 

ام يل قعدم السماح للآخرين بالاطلاع على بيانات العملاء بدون موافقتهم، وذلك من خلا -ب

تفه في بر هاالمستولين بالموقع بربط البيانات بالهاتف الشخصي للعميل، وارسال رسالة له ع

 ت. لبياناامن الآخرين، وأن الموقع مستول عن حماية تلك  أي اختراقات لمعلوماته حدوث حالة

ية مبه مح لخاصةالتأكيد على حماية المعلومات المالية الخاصة بالعميل، وأن بطاقة الائتمان ا -ج

ليمات التع ام مديري التسويق بمتاجر التجزئة بوضعمن أية اختراقات، ويتم ذلك من خلال قي

ئل ي وسافالتي توضح للعميل بأن كافة معلوماته المالية محمية، ولضمان ذلك يتم التنوع 

 الدفع الإلكتروني مثل الدفع عند الاستلام.
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نترنت بر الاعالمستولين بمتاجر التجزئة الاهتمام بعدم خداع العميل، وذلك من خلال التزام  -د

روضة المع بعرض المنتجات التي تتوافق مع احتياجات العملاء، والالتزام بكافة المواصفات

لى روض عللمنتج، ويتعد المتجر بأنه في حالة ثبوت أن المواصفات غير مطابقة لما هو مع

 ى الثقةمستو ميل، وذلك لزيادةالموقع يتم استرداد المنتج، وأموال العميل، مع التعويض للع

 لديه في الشراء عبر الإنترنت. 

جر بمتا الاهتمام بتحقيق رفاهية وبهجة العميل، ويتم ذلك من خلال قيام مديري التسويق -ه

، متياجاتهي باحالتجزئة عبر الإنترنت بتحقيق المصداقية مع العميل، وتقديم المنتجات التي تف

 وتعزز من مستوى الثقة لديهم. 

 رة تجعلة مثم، وتحويل تلك العلاقة إلى علاقالسعي نحو بناء علاقة طويلة الأجل مع العملاء -و

ئه عملا العميل يدافع عن المتجر الذي يتعامل معه، ويقوم بنشر الكلمات الإيجابية بين

 تواصلوأقاربه، ويتم ذلك من خلال قيام المستولين بمتاجر التجزئة عبر الإنترنت بال

عملاء عن طريق تخصيص رقم ساخن، وموقع الكتروني، وكذلك مساعد لمستمر مع الا

، الكتروني في ظل الذكاء الاصطناعي يساعد العميل على شرح كيفية مواجهة مشاكله

 وسرعة حلها بالشكل الذي يوطد من تلك العلاقة ويجعلها مثمرة. 

 الحادي عشر: القيود والاتجاهات المستقبلية: 

 التي يشملها البحث الحالي منها:هناك مجموعة من القيود 

ية امكان يقترح الباحثلذا تم تطبيق البحث على عملاء متاجر الملابس متعددة الأقسام، و -أ

قع تطبيق المتغيرات على مجالات أخرى مثل عملاء هواتف المحمول، وكذلك عملاء موا

 الاتصالات المصرية. 

بين  كمتغيرات وسيطة في العلاقةتناول البحث الحالي رفاهية العميل، وبهجة العميل  -ب

لباحث اقترح أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإنترنت، والعلاقات المثمرة مع العملاء، لذا ي

ونوايا  نترنتعلاقات أخرى بين المتغيرات مثل العلاقة بين أخلاقيات متاجر التجزئة عبر الإ

 زئةتاجر التجمعلاقة بين أخلاقيات تناول ال يمكن كما وسيط، كمتغير العميل تمكين الشراء: إعادة

 يط.وس كمتغير التجارية العلامة حب خلال من العملاء مع المثمرة والعلاقات الإنترنت عبر

ت تغيرالم يتعرض الباحث لمتغيرات معدلة في البحث، الأمر الذي يعني إمكانية تناول م -ج

 الدراسة، ولكن في ظل متغيرات معدلة مثل شخصية العلامة. 
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The mediating role of Consumer Well-Being and Delight in relationship 

between E-retailing Ethics and Relational Worth. 

"An Empirical study on Customers of Clothing stores multi 

department" 

By 
Dr. Mohamed El-Saeed Abd-Elghafar)*( 

Abstract:  

The research aimed to identify the direct and indirect effects of the E-

retailing Ethics with its dimensions of (Privacy, Security, Non-deception, 

Reliability, Trust, E-service Quality) on Relational Worth with customers by the 

mediation of each of the customer's well-being and customer delight. It was 

applied to customers of multi-department clothing stores, based on the deductive 

approach, and data was collected through Google Drive, and the size of the sample 

based on it was (n=623), and as for the type of sample it was Snowball Sample. 

The results of the research that there is a direct significant effect of all 

dimensions of the E-retailing Ethics on the well-being of customers, and the most 

influencing dimension on achieving the well-being of non-deception, with a path 

coefficient of (β = 0.742), then the E-service Quality dimension with a path 

coefficient of (β = 0.634), then reliability with a path coefficient of (β = 0.520), 

then the security dimension with a path coefficient of (β = 0.410), then the privacy 

dimension with a path coefficient of (β = 0.331), and finally the trust dimension 

with a path coefficient of (β = 0.100 ), and those dimensions explain the change in 

the customer's well-being by 53.6%, and the rest is due to factors not included in 

the model.  

The results also that there was a direct significant effect of the dimensions 

of the E-retailing Ethics on the customers' delight, and the most influential 

dimensions in order were the E-service Quality, with a path coefficient of (β = 

0.630), then the trust dimension with a path coefficient of (β = 0.510). Then the 

non-deception dimension with a path coefficient of (β = 0.353), then the reliability 

dimension with a path coefficient of (β = 0.204), then the security dimension with 

a path coefficient of (β = 0.182), and finally the privacy dimension with a path 

coefficient of (β = 0.104) The dimensions of online retailers ethics explain the 

change in customer delight by 62.3%, and the rest is due to factors not included in 

the model. 
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The results also that there is a direct significant effect of customer well-

being on relational worth with customers, with a path coefficient of (β = 0.734), 

and customer well-being explains the change that occurs in relational worth by 

83.5%, and the rest is due to factors that were not included in the model; There is 

also a direct significant effect of customers' delight on relational worth with 

customers with a path coefficient of (β = 0.614), and customers' delight explains 

the change that occurs in relational worth by 78.3%.The results also revealed that 

there was a direct significant effect of the dimensions of E-retailing Ethics on 

relational worth with customers. The effect of the dimensions on the arrangement 

was the E-service Quality dimension with a path coefficient (β = 0.682), then the 

privacy dimension with a path coefficient (β = 0.423), then the Security with a 

path coefficient (β = 0.263), then the non-deception dimension with a path 

coefficient (β = 0.221), then the trust dimension with a path coefficient (β = 

0.131), then finally the reliability dimension with a path coefficient (β = 0.123), 

and these dimensions explain the change Which occurs in relational worth with 

clients by 70.2%, and the rest is due to factors that were not included in the model.  

With regard to the indirect effects, the results revealed that there is a 

significant indirect effect for all dimensions of the E-retailing Ethics on the 

relational worth with customers by the mediation of each of the customers’ well-

being delight. With regard to the type of mediation, it was partial for all 

dimensions except for the impact of the E-service Quality on the relational worth 

by mediating the customer's well-being, as well as the effect of non- deception on 

the relational worth in by customers' delight, as the mediation rate was greater 

than 80%. 

Through these results, a set of recommendations were developed, including 

the protection of customers' personal information, through the marketing 

managers of online retail stores constantly explaining to customers that all 

information related to them is encrypted and completely protected from any 

intrusions, in addition to paying attention to achieving the well-being and delight 

of the customer. This is done through the marketing managers of online retail 

stores achieving credibility with the customer, providing products that meet their 

needs, and enhance their level of trust. The store he deals with, and spreads 

positive words among his customers and relatives. 
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