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العملاء ونواياهم   ء تحليل تأثير العدالة المدركة وتأكيد التوقعات على رضا
   ءالسلوكية بعد فشل الخدمة: الدور الوسيط للرضا

م
 ل للثقة عد  والدور الم

 رشا يوسف ضيف؛ د. وليد خالد البلك د.  
 مستخلص: 

لمواقع التسلو   ثمينة رغم أن فشلل الخدمة ي عد  ااهرة غير مرغوبة، إ  أن  قد ي مثل فرةلة 

انطلاقلاا م  إطلار نيرم متعلدد يجمع بي  نموذ   و تهلا بعملاههلا.  ا الإلكتروني لتعزيز علاقل

السلللوك، ونيرية العدالة والإنفللان، ونيرية فجوة التوقعات، ونيرية – العاطفة – الإدراك 

التبادل ا جتماعي، تهدن هذه الدراسللة إلى اسللتكشللان العوامل التي تمك   مواقع التسللو   

ة إلى عملاء لديهم اسلتعداد  الإلكتروني م  تحويل العملاء غير الراضلي  نتيجة فشلل الخدم 

 مفارقة للللللللل   لإعادة التعامل، والتحدث بشللللكل إيجابي ع  تجربتهم، بما يحق  ما ي عرن ب 

أن    نتاهج ال   وأاهرت   ، مفردة  314اعتمدت الدراسللللة على عينة مكون  م   .    الخدمة  معالجة 

الجلة مع أسلللللوم المعلطلاب   ت وكلذلل   العلداللة الإجراهيلة،  و لعلداللة التوعيعيلة،  ل إدراك العملاء  

هم ع  عملية المعالجة. كما أاهرت  ء يسللللهم بشللللكل إيجابي في تعزيز رضللللا   – توقعاتهم 

العملاء ع  المعالجة يعزع كلاا م  نية إعادة الشراء وا تفا ت الشفوية   ء النتاهج أن رضلا 

ع العلاقة  الإيجابية. علاوة على ذل ، تبي   أن ثقة العملاء في موقع التسللو  الإلكتروني يعز 

 . الناتج ع  معالجة فشل الخدمة وبي  نية إعادة الشراء   ء بي  الرضا 

 : الكلمات الدالة 

ا تفا ت    الشراء، معالجة فشل الخدمة، نية إعادة    التوقعات، العدالة المدركة، تأكيد  

 الشفوية 

 مقدمة   - 1

ا    أمر   رغم كون   ، Service Failureالفشل في تقديم الخدمة  عد  ي   غير مرغوم، جزءا

 مقدمي الخدمة التي تواج   المشكلة الرهيسية ف. ( Doring, 2022) الخدمة   يتجزأ م  تقديم 

وقد  ، في النهاية حدوث فشل في الخدمة أمر وارد إذ أن حدوث فشل في الخدمة،    تكم  في 

فرغم ما تبذل  الشركات م   يرجع بعضها لأسبام   تخضع بالكامل لسيطرة وتحكم الإدارة.  

الخدمة  لتفميم  تدريب توفير  و   متق ، بشكل    جهود  الجهود    للعاملي ،   برامج  م   وغيرها 

أمر محتمل  ،  (Yu et al, 2025)  التنييمية  الحدوث    – بل حتمي    – يبقى حدوث أخطاء 

 (Fouroudi et al., 2020 .) 

في     ليست  المشكلة  أن  الحالية  الدراسة  الخدمة  حدوث  ترى  تقديم  في  كما فشل  لأننا 

أمر   الحقيقية تكم   ولك     وارد، أوضحنا  واستعادة    المشكلة  معالجة  في  الشركة  فشل  في 

في  ف  ، Service Recoveryالخدمة  واستعادةالفشل  فشل    معالجة  م   يضاعف  الخدمة 

تستطيع ،  الخدمة  في   شركات   بينما  يفب  وتجعل   الخدمة  فشل  م   ا ستفادة  الخدمات 

مفارقة مفلحتها إذا استطاعت معالجت  بطريقة ةحيحة تحق  رضاء العميل وذل  ما يسمى  
 . Service Recovery Paradoxالخدمة  استعادة  
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الى أن العملاء الذي  واجهوا فشل في الخدمة وتم معالجتها مفارقة استعادة الخدمة  تشير  

ذم   م   أعلى  و ء  لديهم  أةبح  مرضي  لم    ، قبل بشكل  الذي   العملاء  م   أعلى  و ء  بل 

بمعنى آخر، قد يؤدم التعامل    . (Kim et al, 2022)  يتعرضوا لفشل في الخدمة م  الأساس 

الفع ال مع فشل الخدمة إلى نتاهج إيجابية تتجاوع تل  التي كانت لتحدث لو لم يقع الفشل أةلاا  

 (Ali et al., 2023 .)    يعني الخدمة   أن وهذا  فشل  معالجة  أحسنت  إن  يمكنها  الشركات 

 ا ستفادة م  ذل  وتعزيز و ء عملاهها ع  ذم قبل. 

و  يزال يحيى باهتمام    الأهمية، مجال فشل الخدمة واستعادتها مجا ا بحثياا بالغ    عتبر ي  

وفي ةناعات خدمية مختلفة مثل القطاع    متزايد م  قبل الباحثي  والممارسي  على حد سواء 

الفندقية  الخدمات    ، (Ali et al, 2025; Khashan et al, 2025)المفرفي  

(Hemthong et al ,2025)  الطيران  ، قطاع(Yu et al, 2025)  .   أما الدراسة الحالية

في مفر مثل    التسو  الإلكترونيعلى قطاع التجارة الإلكترونية أو شركات    سون تركز 

 وغيرها.   (Noon)ونون   ( Jumia( وجوميا ) Amazonأماعون ) شركات  

بالغ الأهمية على الفعيدي     أمر   فشل الخدمة في خدمات التسو  الإلكتروني   دراسة   تع د 

ي البيئة  )ف   ارتفاع توقعات العملاء الرقمية (  1منها: )   الأكاديمي والإدارم، وذل  لعدة أسبام 

الإلكترونية، يتوقع العملاء استجابات سريعة، توةيلاا دقيقاا، معلومات واضحة، وسياسات  

قوة التأثير الفيروسي (  3. ) يزيد حدة الفشل قد  ضعف التفاعل الإنساني  (  2(. )إرجاع مرنة 

العملاء المتضررون يشاركون تجاربهم بسهولة على وساهل التواةل ا جتماعي أو  )   للفشل 

النطا .  واسع  ا  يسبب ضررا مما  التقييم،  على   مواقع  النجوم  بتقييمات  يتأثر  مثلاا  أماعون 

 (.  المنتجات 

ا في    عتبر ت   بالنسبة الى مفر،  ، حيث  البلد التجارة الإلكترونية م  أكثر القطاعات نموا

مليار    14.9، وي توقع أن تفل إلى  2023مليارات دو ر أمريكي في عام    9تجاوع حجمها  

(. وأشار تقرير آخر إلى أن  Research and Markets, 2024)  2028دو ر بحلول عام 

ا في عام    121متوسط الإنفا  السنوم للفرد المفرم على التسو  الإلكتروني بلغ   دو را

2023   (P&S Intelligence, 2024 .) 

للعدالة في معالجة فشل الدراسة أن إدراك العميل  هذه ترى  بناءا على المناقشة السابقة، 

الخدمة هو المؤثر الرهيسي لشعور العميل بالرضاء ع  عملية معالجة الخدمة. وبالطبع فإن  

إدراك العميل للعدالة يتوقف على مقدار الألم والضرر والإععا  الذم تسبب في  فشل الخدمة 

على سبيل المثال، قد يكون تأخر توةيل طلب لمدة    . ( Hemthong et al ,2025) للعميل  

ا يسهل معالجت  بإجراء بسيط ي شعر العميل بالعدالة. لك  هذا الإجراء نفس   ساعة واحدة أمرا

ا غير مطاب  للمواةفات   ل  يكون كافياا مع عميل آخر تأخر طلب  عدة أيام، أو استلم منتجا

و   المعلنة.  حجم  في مستوى  وذل   ختلان  العملاء  ل   تعرض  الذم  والضرر  الإععا  

في حالة انقطاع خدمة الإنترنت الأرضي لمدة يوم كامل، قد تلجأ الشركة   بالمثل، الحالتي .  

إلى تعويض العميل بمنح  واحد جيجابايت م  باقة الإنترنت كمحاولة لمعالجة فشل الخدمة. 

لاء الذي  يقتفر استخدامهم  ورغم أن هذا التعويض قد ي عد كافياا وعاد ا بالنسبة لبعض العم 

للإنترنت على التففح والترفي  عبر مواقع التواةل ا جتماعي، إ  أن  قد   يكون م رضياا  

أو منففاا للعملاء الذي  يعتمدون على خدمة الإنترنت في أداء أعمالهم اليومية. إذ قد يؤدم  

تى خسارة عملاء، مما هذا ا نقطاع إلى خساهر مالية مباشرة أو فقدان فرص مهنية أو ح 

 يجعل التعويض غير متناسب مع حجم الضرر الفعلي الذم تكبده العميل.  
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سب   ما  إلى  المعالجة  ،  استناداا  لعدالة  العميل  إدراك  تأثير  دراسة  أهمية  على يتضح 

القيام   علينا  وضوحا  أكثر  بشكل  المشكلة  أبعاد  لتحديد  ولك   الخدمة،  معالجة  ع   رضاه  

بدراسة استطلاعية لتحديد حجم المشكلة في سيا  التسو  الإلكتروني وكذل  معرفة مدى  

وجود متغيرات أخرى قد تؤثر على رضاء العميل ع  معالجة الخدمة وكذل  تحديد ما هي 

 م  العملاء بسبب الأسلوم الذم اتبعت  الشركة في معالجة الخدمة.  السلوكيات المتوقعة 

 الدراسة الاستكشافية:  - 2

خلال   م   استكشافية  دراسة  إجراء  تم  أوضح،  بشكل  الدراسة  مشكلة   ستكشان 

قوامها   لمجموعة  الهيكلية  شبة  الشخفية  المقابلات  م   طلام    16مجموعة  م   مفردة 

م  خلال شركات التجارة    عند التسو  الدراسات العليا والذي  أوضحوا انهم تعرضوا لمشاكل  

 الإلكترونية. وكانت الأسئلة كما يلي:

في الخدمة( التي واجهتها عند التسو  م  خلال شركات التجارة    )الفشل ما نوع المشاكل  

هل شعرت  ة؟  )معالجة الفشل( م  قبل الشرك   لمشاكل؟ كيف تم التعامل مع تل  ا الإلكترونية 

أن طريقة تعامل الشركة في معالجة المشكلة كانت ملاهمة لحجم المشكلة )العدالة(؟ ما هي 

ما هي   ها م  قبل الشركة؟ت مشاعرك وتفرفات  تجاه الشركة بعد المشكلة وطريقة معالج 

  الأسبام الأخرى التي قد تجعل  غير راضي ع  طريقة تعامل الشركة في معالجة المشكلة؟

 وكانت النتاهج كما يلي: 

ن العديد م  المشاكل يبو ذكر المستج   بالنسبة لمشاكل الخدمة في التسو  الإلكتروني، 

عند التعامل مع تل  الشركات، وبناءا على الردود تم تفنيف تل  المشاكل الى التي واجهتهم  

كانت المشكلة الرهيسية خمس مشاكل رهيسة تم ترتيبها وفقا لمدى تكراراها في الإجابات.  

  متعلقة با لتزام بالمواعيد   %100)مفردة بنسبة    16والتي أجمع عليها جميع المستجيبي  ) 

 مرتبطة  مشكلة   هناك   أوضحت الإجابات أن   )أو كما أطلقنا عليها فشل في الوفاء بالوعد( حيث 

 Blackالتأخير في التسليم خفوةا في فترات الأعياد أو في أوقات العروض الكبرى مثل ب 

Friday    تقدم    الرغم م  أن بعضهم مشترك في خدمة   أماعون برايم  والتي   ى عل   وهذا

  (%62.5مفردات بنسبة    10) بالتوةيل خلال يومي . المشكلة الثانية    لمشتركي  فيها ل   وعد 

، حيث أوضح المستجيبون أن  تم استلام  في دقة الخدمة(   )أطلقنا عليها فشل   متعلقة بالمنتجات 

بسبب سو  تالف   أو  مسبقا    ء منتجات خاطئة  مفتوحة  أو  مستعمل   منتجات  استلام  أو  التعبئة 

متعلقة بفعوبة التواةل  (  %50مفردات بنسبة    8وتباع على أنها جديدة. المشكلة الثالثة ) 

عض الردود أن  ب ، حيث جاءت  )أطلقنا عليها فشل في التفاعل مع العملاء(  مع خدمة العملاء 

م  بطء ا ستجابة أو    التواةل البشرم أو م  الردود الآلية غير المفيدةفي  ةعوبة    هناك 

  7. المشكلة الرابعة )بشكل مرض  م  قبل خدمة العملاء  أو عدم القدرة على حل المشكلات  

أطلقنا عليها فشل في )   المنتجات واسترداد الأموال   باسترجاع مرتبطة    ( %44مفردات بنسبة  

ا في   وا واجه ، حيث أاهرت ردود المستجيبي  أنهم  التعامل مع خطأ تم بسبب الشركة(  تأخرا

المنتجات  إرجاع  بعد  المبلغ  . أو    استرداد  كان  توضيح  دون  ا سترجاع  المشكلة    رفض 

الإلكتروني   على الموقع   ع  المنتجات   بالمعلومات متعلقة  (  %37  مفردات بنسبة   6) الخامسة  

معلومات دقيقة   فشل أطلقنا عليها  )  تقديم  المستجيبون أن هناك    (، في  منتجات  حيث أوضح 

الفور أو الأوةان  أو أن  م  باهعي  غير موثوقي  يقدمون وةفاا مضللاا على تل  المواقع  

 .غير مطابقة للمنتج الفعلي 
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كادت إجابات المستجيبي    (، مع تل  المشاكل )معالجة الفشل  الشركات  لتعامل بالنسبة 

م  ا عتذار  تقديم  مجرد  في  تنحفر  في    أن  ذل   تكرار  بعدم  والوعد  العملاء  خدمة  قبل 

المستقبل. ا ستثناءات كانت في حفول أحد المستجيبي  على كوبون خفم م  قبل جوميا،  

وحفول ثالث، على تجديد   م  جوميا.  التالية أيضا وحفول أخر على شح  مجاني للطلبية 

كان هو الأسلوم   أن ا عتذار  يتضح  ثم  لفترة. وم   مجانا  برايم   في  أماعون  ا شتراك 

 م  تل  الشركات لمواجهة فشل الخدمة.  والمستخدمالشاهع  

، طريقة تعامل الشركة في معالجة المشكلة دى الشعور بملاهمة )عدالة(  م  حيث م 

)بنسبة    11أوضح   المستجيبي   تعامل  (  %69م   طريقة  عدالة  أو  ملاهمة  بعدم  شعورهم 

أفاد أحد المشاركي  في الدراسة بتعرض  لتجربة سلبية تمثلت  الشركة في معالجة المشكلة.  

في إخفا  الشركة في تنفيذ عملية التسليم الموعودة. حيث أوضح أن   تم التواةل معي م  

التزمت   ذل   على  وبناءا  اليهيرة،  فترة  التسليم خلال  بموعد  الشركة لإبلاغي  مندوم  ق بل 

ع  التزاماتي المهنية لعدم توفر م  ينوم عني. ومع  بالبقاء في المنزل طوال اليوم، متخلياا  

ذل ، تفاجأت في نهاية اليوم بأن المندوم قد أبلغ الشركة، على نحو غير دقي ، بأنني رفضت  

تم إلغاء الطلبية تلقاهياا، وأ بلغت  استلام المنتج دون أن يتم التواةل معي فعلياا. ونتيجة لذل ، 

بأن عملية استرداد المبلغ المدفوع ستستغر  عشرة أيام عمل. وبذل  تكبدت خساهر مادية 

وعمنية، ولم أتمك  م  الحفول على المنتج الذم كنت في حاجة ماسة إلي ، فضلاا ع  أن  

ا   استجابة الشركة اقتفرت على تقديم اعتذار دون أم تعويض ملموس، وهو ما أعتبره أمرا

   وغير عادل   مؤسفاا وغير مقبول 

وطريقة  المشكلة  حدوث  بعد  الشركة  تجاه  المشاركي   أفعال  بردود  يتعل   فيما 

ع  أسلوم الشركة في معالجة فشل    ههمرضا معالجتها، أفاد المشاركون الذي  أعربوا ع   

الخدمة بأنهم استمروا في التعامل معها، بل وقاموا بتوةية الآخري  بالتسو  م  خلالها.  

  11تجاه طريقة المعالجة )وعددهم  ء في المقابل، أاهر المشاركون الذي  لم يشعروا بالرضا 

العملاء. كما   الحاد مع ممثلي خدمة  التحدث  انفعالية وغاضبة تمثلت في  مفردة( سلوكيات 

التواةل   الشركة وةفحاتها في وساهل  تقييمات سلبية على موقع  كتابة  اتفقوا جميعاا على 

ية إلى الداهرة ا جتماعية المحيطة بهم م  أقارم  ا جتماعي، بالإضافة إلى نقل تجاربهم السلب 

أنهم   إلى  مشاركي   ثلاثة  أشار  ذل ،  على  الشفوية. علاوة  ا تفا ت  م  خلال  وأةدقاء 

في  رغبتهم  لعدم  ا  نيرا نهاهي،  بشكل  المحمولة  هواتفهم  م   الشركة  تطبي   بحذن  قاموا 

منافسة،  لشركات  بتطبيقات  واستبدال   مجدداا،  معها  إعادة    التعامل  نية  يعكس ضعف  مما 

 الشراء وانخفاض مستوى الو ء للعلامة التجارية.

غير راضي ع  طريقة تعامل الشركة في تجعل   الأسبام الأخرى التي قد  فيما يخص  

المشكلة  )بنسبة    9أوضح  ،  معالجة  الدراسة  في  المشاركي   مواجهتهم    أن  (  %56م   عند 

المثلى   الكيفية  بشأن  مسبقة  توقعات  لديهم  تكون  الشركة،  مع  وتواةلهم  الخدمة  في  لفشل 

هم  ه لمعالجة المشكلة م  وجهة نيرهم. وبي   المشاركون أن أحد الأسبام الرهيسة لعدم رضا 

ع  استجابة الشركة يتمثل في عدم تطاب  المعالجة الفعلية مع توقعاتهم المسبقة. كما عب ر  

التي  المشكلة  لفعوبة  ا  نيرا مرتفعاا  توقعاتي  سقف  بقول :  كان  ذل   ع   المشاركي   أحد 

لم   الشركة، ولك  هذا  قبل مسؤول رفيع في  التواةل معي م   يتم  واجهتني، وتوقعت أن 
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ا في  ا حاسما يحدث، مما سبب لي خيبة أمل.  ويشير هذا إلى أن فجوة التوقعات تلعب دورا

العملاء ع  استجابات الشركات لفشل الخدمة، وأن تجاهل الفرو  الفردية في   ء تشكيل رضا 

التوقعات قد يؤدم إلى تعزيز مشاعر الإحباط وا ستياء، حتى في حال وجود محاولة تعويض  

ما سب  يبرع أهمية القيام بدراسة استطلاعية لتحديد أبعاد المشكلة بشكل   م  جانب الشركة.

العملاء ع  معالجة   إن واضح، حيث   المشاركي  أوضحت ضرورة إضافة توقعات  ردود 

 الخدمة كأحد العوامل المؤثرة على الرضاء ع  معالجة الخدمة.

 ملخص الدراسة الاستطلاعية: 

التسو - تواج  شركات  الإلكتروني في مفر في معالجة فشل    هناك مشكلة حقيقية 

  . الخدمة والتي يمك  أن نطل  عليها في الدراسة الحالية  فشل في معالجة الفشل 

عدم    هي  -وفقا لدراسة ا ستطلاعية  –إن أهم العوامل المؤثرة على رضاء العميل   -

بالعدالة وكذل  عدم التطاب  بي  توقعات العميل والطريقة الفعلية في شعور العميل  

 معالجة الخدمة.

وفقا للدراسة ا ستطلاعية، فإن أهم السلوكيات الناتجة ع  مستوى رضاء العميل ع    -

ه الإلكتروني  التسو   سيا   في  الخدمة  معالجة  التعامل   يطريقة  إعادة  نية 

 . سواء بالإيجام أو السلب وا تفا ت الشفوية

بي    العلاقة  لتحديد  متعمقة  بطريقة  المشكلة  دراسة  الى  حاجة  في  يجعلنا  الذم  تل   الأمر 

 المتغيرات في الواقع العملي.

 :الفجوة البحثية  - 3

اتضح أن  على  اعتمادا على الدراسة ا ستطلاعية وبعد مراجعة الدراسات السابقة،  

الخدمة في بيئة التجارة الإلكترونية أكثر حتمية ول  تأثير أقوى على سلوك    الرغم م  أن فشل 

 Zhu)ا السيا  ما عالت غير كافية  فإن البحوث المتعلقة بهذ   ، م  الخدمة التقليدية   المستهل  

et al.,2021) .       قد وث قت التأثير  التي  العديد م  الدراسات  هناك  على الرغم م  أن  و كما أن

في   للعدالة  الهام  الخدمة المباشر  فشل  الإجراهية،    معالجة  التفاعلية،  الثلاثة:  )بأبعادها 

 ;Balaji et al., 2018; Cantor and Li, 2019)العميل    ء رضا والتوعيعية( في تعزيز  

Ali et al., 2023 )     ،  العميل ع  طريقة  توقعات  تأثير  قد بحثت في    كما أن هناك دراسات

(،  McCollough et al., 2000الخدمة التقليدية )   معالجة في سيا     ء على الرضا المعالجة  

أن  متاح  إ   دراسات  توجد  م         لكل  المشترك  التأثير  لفحص  إجراؤها  في   تم  العدالة 

ما عال  .  في السيا  الإلكتروني   معالجةما بعد ال   ء رضا ال على    لمعالجة توقعات ا لمعالجة و ا 

نقاش أكاديمي حول وجود ما يسمى  مفارقة معالجة الخدمة  حيث ترى بعض  هناك أيضا  

أم   تعزيز  الى  يؤدم  ل   الخدمة  في  فشل  حدوث  وأن  المفارقة  تل   وجود  عدم  الدراسات 

المشكلة  مع  الشركة  تعامل  أسلوم  طريقة  كانت  مهما  للعميل  إيجابية   Kim)  سلوكيات 

et al., 2022)  أدلة قوية ت يهر أن  عند التعامل مع حا ت  ، في حي  قدمت دراسات أخرى

أن تؤدم إلى عيادة في   - وعلى نحو غير متوقع   - الفشل في الخدمة بشكل فعال، فإنها يمك   

 Ali et al., 2023; Edström et al., 2022; Lim)  للعلامة التجارية   والرضاء   الو ء 

et al., 2025)   يرى تيار ثالث م  الدراسات أن مفارقة معالجة الخدمة حقيقة . في حي ،  



 (2026  يناير   ، 3ج   ، 1ع  ، 7م )   والتجارية   المالية   والبحوث   للدراسات   العلمية  لمجلة ا 

 د. وليد خالد البلك؛ د. رشا يوسف ضيف

 

 - 341  - 

 

  ااهرة نادرة وقد   تحدث إ  تحت ارون معينة جداا أم أنها    Overratedولك  مبالغ فيها  

(Michel & Meuter, 2008)  ل   ور الد م دراسة سابقة بفحص  أ . أخيرا، لم تقم عَد  ثقة  ل  الم 

  وبي  السلوكيات العلاقة بي  الرضاء بعد المعالجة  على  العميل في الشركة بعد فشل الخدمة  

 .(Lim et al., 2025)الإيجابية للعميل بعد المعالجة 

تسهم الدراسة الحالية في إثراء أدبيات التسوي  وتغطية الفجوة البحثية الموضحة في  

(  2) دراسة معالجة فشل الخدمة في سيا  التسو  الإلكتروني،  (  1) الفقرة السابقة كما يلي:  

  دمجنطا  دراسة العوامل المؤثرة على الرضاء ع  عملية معالجة الفشل، ع  طري     توسيع 

   تواف  توقعات مدى  عدالة المعالجة وإدراك العميل لكلا م  مدى  متغيري  معا لأول مرة وهما  

أسلوم   التوقعات(   الفعلي   لمعالجة ا مع  م   (  3) .  )تأكيد  معالجة  التحق   مفارقة  وجود   

معالجة  أن    تقترح الدراسة   حيث   - والتي ما عالت محل جدل ونقاش بي  الباحثي    - الخدمة   

لتعزيز    الفشل يمك  أن ت حول    الخدمة بشكل فعال إيجابية إلى فرص استراتيجية  سلوكيات 

ع  المعالجة على ا تفا ت  تجاه العلامة التجارية وذل  م  خلال استكشان تأثير الرضاء  

ل ( دراسة الدور  4)   . شراء الشفوية الإيجابية ونية إعادة ال  عَد  لثقة العميل بعد المعالجة على   الم 

إعادة الشراء،    ونية  وكلا م  ا تفا ت الشفوية الإيجابية العلاقة بي  الرضاء بعد المعالجة  

معالجة فشل  تأثير جهود    لتعزيز )الثقة(    أهمية تنمية روابط عاطفية قوية مع العملاء لتأكيد  

 الخدمة وتحقي   مفارقة معالجة الخدمة . 

 :إلى أساس نظري متعدد الحالية    تستند الدراسة 

هو  العام    الإطار (  1)      )نموذ     Cognitive-Affective-Conativeنموذ   للدراسة 

 على  الإطار هذا    م. ي ستخد ( Lavidge and Steiner 1961) (  سلوك ال - عاطفة  ال - لإدراك  ا 

ل السلوكيات تجاه منتج أو علامة ي سلوك المستهل  لفهم كيفية تشك أدبيات  نطا  واسع في  

معينة  تجربة  أو  يستخد تجارية  وسون  لفهم    م ،  الدراسة  الناتجة في  تجربة    السلوكيات  بعد 

إدراك العميل لعدالة المعالجة وتطاب     )مدى معالجة فشل الخدمة م  قبل الشركة، الإدراك  

نية    الشفوية،   ت مع توقعات (، العاطفة )الرضاء ع  المعالجة(، السلوك )ا تفا    المعالجة 

 الشراء(  إعادة  

على  2)  ا عتماد  يتم  سون  الإطار  هذا  داخل  وهم:   3(   العدالة  أو ،    نيريات  نيرية 

أنواع م     العميل لثلاثة ( لمعرفة تأثير إدراك  Justice and Equity Theoryوالإنفان ) 

العدالة التفاعلية على رضاء العميل ع     الإجراهية، العدالة    التوعيعية، العدالة وهي العدالة  

الخدمة  نيرية  معالجة  ثانيا،   Expectancy Disconfirmation) التوقعات    فجوة. 

Theory )     تطاب تأثير  المشكلة لمعرفة  لمعالجة  الفعلي  العميل    الأداء  توقعات  )تأكيد  مع 

ا جتماعي التوقعات(   التبادل  نيرية  ثالثا،  المعالجة.  ع   رضاه    Social)  على 

Exchange Theory)  ،  وذل  لإثراء فهمنا ع  سبب   مفارقة معالجة الخدمة  م  خلال

ا تفا ت الشفوية ونية  تحسي     لرضاء ع  المعالجة على المتوقع ل   تأثير محاولة تفسير ال 

وجود    أن احتمال الدراسة    تفسر حيث    على الرغم م  حفول فشل في الخدمة.    إعادة الشراء 

يعود  قد    – إيجابي للمعالجة الفعالة لفشل الخدمة    تأثير وجود    أم   -  مفارقة معالجة الخدمة   

ت بنى وتستمر بناءا على والتي ترى أن  الى نيرية التبادل ا جتماعي   العلاقات ا جتماعية 

وبالتالي تعتقد الدراسة    ( Blau, 2017)   العلاقة تقييم الأفراد للفواهد والتكاليف المتوقعة م   
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فعالة   لمعالجة المشكلة  تكون استجابة الشركة  عندما   - وفقا لنيرية التبادل ا جتماعي   - أن   

للعميل   الفشل     الرضاء، وتحق   معالجة  م   تحققت  التي  المنافع  أن  العميل  يدرك  قد  حينها 

زداد  ت فإن العلاقة تفبح أكثر إيجابية و أعلى م  الخساهر التي تحملها بسبب الفشل، وبالتالي  

لتوضيح كيف قامت الدراسة بدمج تل  النيريات معا، يمك     التجارية.   العلامة العلاقة مع  

 (.1الرجوع الى نموذ  الدراسة شكل رقم ) 

 مشكلة الدراسة:   - 4

في بيئة الأسلللوا  الإلكترونية، ي عد فشلللل الخدمة وعدم معالجت  بشلللكل فعال تهديداا  

ا لسللرعة انتشللار التقييمات السلللبية عبر الإنترنت بطريقة تشللب  العدوى، مما قد   بالغاا، نيرا

ا جسلليمة بتجار التجزهة الإلكترونيي . كما أن انخفاض تكاليف التحويل يمنح   ي لح  أضللرارا

ة على ا نتقلال بسللللهوللة إلى متجر إلكتروني منلافس بمجرد نقرة عر، دون  العملاء القلدر 

بينملا وفقلا لللللللللل  مفلارقلة معلالجلة الخلدملة  يمك  للمتلاجر    الحلاجلة إلى مغلادرة أملاكنهم. 

م  خلال المعلالجلة الفعلاللة التي تؤدم الى    - فرةللللة  الإلكترونيلة تحويلل هلذا الفشللللل الى  

للديهلا نيلة    ء متحمسللللة ومؤيلدة للعلاملة التجلاريلة لبنلاء قلاعلدة عملا   - الرضللللاء ع  المعلالجلة  

 . لإعادة التعامل مع المتجر والتحدث عن  بإيجابية 

معالجة الخدمة  في سليا  المتاجر   مفارقة   تسلعى الدراسلة الحالية للتحق  م  وجود  

 التالي: الرهيسي  الإلكترونية م  خلال محاولة الإجابة على التساؤل  

م     الخدمة   لمعالجةفعالة  يمك  للمتاجر الإلكترونية في مفر توايف استراتيجيات    كيف   

وتعزيز ا تفا ت  أجل   الشراء  إعادة  نية  لتعزيز  إلى فرص  الخدمة  فشل  تحويل تجارم 

 الشفوية الإيجابية لدى العملاء المتضرري ؟  

 سون يتم الإجابة على السؤال الساب  م  خلال الإجابة على الأسئلة الفرعية التالية: 

  – هل يوجد تأثير لمدى إدراك العميل لعدالة معالجة فشل الخدمة )العدالة التوعيعية   -

 العدالة التفاعلية( على رضاء العميل ع  المعالجة؟ –العدالة الإجراهية 

العميل ع    - العميل على رضاء  توقعات  مع  المعالجة  تطاب   لمدى  تأثير  يوجد  هل 

 المعالجة؟

الشراء   - إعادة  نية  م   كلا  على  المعالجة  ع   العميل  لرضاء  تأثير  يوجد  هل 

 الإيجابية؟وا تفا ت الشفوية 

توقعات  وتأكيد  بي  عدالة المعالجة  هل يلعب رضاء العميل ع  المعالجة دور الوسيط   -

 الإيجابية؟العميل ع  المعالجة وبي  نية إعادة الشراء وا تفا ت الشفوية 

 ل للعلاقة بي  رضاء العميلعد  الإلكتروني دور الم    هل تلعب ثقة العميل في المتجر -
 الإيجابية؟كلا م  نية إعادة الشراء وا تفا ت الشفوية وبي  ع  المعالجة 

   الدراسة   اف أهد   - 5

 في ضوء مجموعة التساؤ ت السابقة، تسعى الدراسة الى تحقي  الأهدان التالية: 

التحق  م  مدى إمكانية المتاجر الإلكترونية في مفر تحقي  مفارقة معالجة الخدمة،   -

 وتحويل الفشل الى فرةة لتدعيم العلاقة مع العملاء.
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التوعيعية    ريث تأعلى  التعرن   - )العدالة  الخدمة  فشل  معالجة  لعدالة  العميل    – إدراك 

 .ع  المعالجةه  العدالة التفاعلية( على رضا –العدالة الإجراهية 

المعالجة مع توقعات العميل على رضاء العميل ع     أسلوم   تطاب    تأثيراستكشان   -

 . المعالجة

تأثير رضاء العميل ع  المعالجة على كلا م  نية إعادة الشراء وا تفا ت  توضيح  -

 .الشفوية الإيجابية

عدالة المعالجة  بي    كمتغير وسللليط للعلاقةرضلللاء العميل ع  المعالجة    تحديد دور -

توقعات العميل ع  المعالجة وبي  نية إعادة الشلللراء وا تفلللا ت الشلللفوية  تأكيد  و

 .الإيجابية

للعلاقلة بي  رضلللللاء  ل  علد  فحص دور ثقلة العميلل في المتجر الإلكتروني كمتغير م   -

 .م  نية إعادة الشراء وا تفا ت الشفوية الإيجابية العميل ع  المعالجة وبي  كلاا 

 : الدراسة   مية أه   - 6

 الأهمية النظرية    1/ 6

المتعل  بمفارقة معالجة الخدمة، م  خلال النيرم  ت سلللهم هذه الدراسلللة في النقاش   -

 فحص مدى إمكانية تحق  هذه المفارقة في بيئة المتاجر الإلكترونية في مفر.

ا شلللللاملاا لفهم  مملا يمتعلددة    دمج نيريلاتتعتملد اللدراسلللللة على   - ا تحليليلا وف ر إطلارا

الخلدملة على النتلاهج المرتبطلة بلالعلاملة التجلاريلة.  معلالجلة اللدينلاميكيلات المعقلدة لتلأثير  

لدراسللات  ويسللاهم هذا النهج متعدد الأطر النيرية في توسلليع نطا  النماذ  الحالية  

ا للعلاقلات السللللببيلةمعلالجلة   ا أكثر تكلاملاا وعمقلا بي  العلداللة    الخلدملة، مملا يتيح فهملا

وا تفلللا ت    ءالتوقعات والرضلللاء ع  المعالجة ونية إعادة الشلللرا  أكيدالمدركة وت

 .الشفوية الإيجابية

تناولت الدراسللة العوامل المؤثرة على فعالية المعالجة ورضللاء العميل عنها بطريقة   -

أكثر شللللموليلة، وذلل  بلالجمع بي  كلا م  العلداللة الملدركلة ع  المعلالجلة )العلداللة  

العميلل وعلدم ا قتفللللار    وتوقعلاتالتوعيعيلة، العلداللة الإجراهيلة، العلداللة التفلاعليلة(  

 على أم منهما.

 عملية الأهمية ال   - 2/ 6

الخلدملة    فشلللللل م  النلاحيلة العمليلة، تقلدم هلذه اللدراسلللللة رؤيلة شلللللامللة حول تلأثير  

الإلكترونيلة في الأسللللوا  الإلكترونيلة م  منيور العملاء، مملا يمك   الشللللركلات وتجلار  

التجزهلة عبر الإنترنلت م  تطوير اسللللتراتيجيلات فعلاللة  سللللتعلادة الخلدملة في الل بيئلة  

 المعاملات الرقمية المتغيرة. 

 : لدراسة ا   لمفاهيم   النظري   الإطار   - 7

 الخلفية النظرية للدراسة   - 1/ 7

 يعتمد نموذ  الدراسة المقترح على قاعدة نيرية متعددة تتمثل في: 
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 → CAC (cognition → affectنموذ     اسلتخدم  : السللوك( - العاطفة -   )الإدراك   نموذ  

conation)     بشللكل واسللع في أدبيات التسللوي  لتفسللير سلللوك المسللتهل(Zeng et al., 

الدراسلة الحالية هذا النموذ  لتفسلير العلاقة بي  متغيرات النموذ  بشلكل    م. تسلتخد (2023

   اب لمعلالجلة وإدراك تتطلا لتوضلللليح كيف يمك  أن يؤدم إدراك العلداللة في    علام، وذلل  

  الإدراك الرضلللاء الناتجة ع  هذا    ومشلللاعر الإدراك(  )  العميل مع طريقة المعالجة  توقعات 

 . )السلوك( )العاطفة( الى نية إعادة الشراء والقيام باتفا ت شفوية إيجابية  

  تفترض و ،  ( Adams) 1963  بواسطة  نيرية العدالة   تم تطوير   : نيرية العدالة والأنفان 

راتهم بشأن العدالة بناءا  أن الأفراد يتوقعون معاملة عادلة في عملية التبادل، ويبنون تفو 

ا توفر نيرية  . و على إنفان النتاهج  نيرياا لسلوكيات العملاء غير الراضي     العدالة إطارا

الخدمة وردود أفعال العملاء بعد  معالجة  استناداا إلى شكاوى العملاء. وم  المنطقي تفسير  

م  خلال نيرية العدالة، لأن العملاء يتفاعلون بقوة عندما يرون أن التعويض   معالجة ال 

د الخدمة غير   تستخدم الدراسة      . (Gurler, & Erturgut, 2024) كان  الذم يقدم  مزو 

إذ    الحالية نيرية العدالة لتفسير العلاقة بي  إدراك عدالة المعالجة والرضاء ع  المعالجة. 

ضهم بالشكل الكافي  يشعر العملاء بإحباط  متزايد عندما يدركون أن التعويض المقدَّم   يعو 

تحقي  العدالة م  منيور    الخدمة معالجة  . ولذل ، ينبغي أن ي عيد  ع  الضرر الذم لح  بهم

 (.Oranusi and Mojekeh, 2019العميل ) 

تم تطوير النيرية    : Expectation–Disconfirmation Theory التوقعات   فجوة  نيرية 

يتشكل م  مقارنة الأداء بالتوقعات،    ء ( تفترض النيرية أن الرضا Oliver 1980) بواسطة  

في سليا     . ( Hien et al., 2024)   ء الرضلا حيث يؤدم التواف  أو التفو  في التوقعات إلى  

الخدمة عند مواجهتهم لفشلل  معالجة  العملاء توقعات مسلبقة بشلأن  لدى   يكون ،  فشلل الخدمة 

العملاء   ء ، مما يعزع رضللا التوقعات   تأكيد التوقعات إلى  تل   تجاوع تطاب  أو  يؤدم  و    فيها. 

 وربما تفاعلهم مع العلامة التجارية. 

اعتمدت الدراسلة على نيرية التبادل ا جتماعي لتفسلير  مفارقة  نيرية التبادل ا جتماعي: 

أن العلاقلات ا جتملاعيلة تنشلللللأ وت حلاف  على    النيريلة   تفترض حيلث    معلالجلة الخلدملة ، 

اسللللتمراريتها اسللللتناداا إلى تقييم الأفراد للمنافع المتوقعة مقابل التكاليف المرتبطة بالعلاقة 

 (Blau, 2017   وبنلاءا على ذلل ، ترى هلذه اللدراسللللة أنل .) –    وفقلاا لمنيور نيريلة التبلادل

  ء إلى تحقي  رضلا   ؤدم كلما كانت اسلتجابة الشلركة لمعالجة المشلكلة فعالة وت   – ا جتماعي 

العميل، أةللبحت العلاقة بي  العميل والعلامة التجارية أكثر إيجابية، مما ي سللهم في تعزيز  

 . ث الإيجابي عنها نية إعادة الشراء والتحد 

 فشل الخدمة ومفارقة معالجة الخدمة:   - 2/ 7

يحدث فشلل الخدمة عندما تعجز الشلركة ع  تلبية توقعات العملاء، في حي  ت وةلَف  

  الحادثة تل   الخدمة بأنها الإجراءات التي تعتمدها الشلللركات لتجاوع   معالجة اسلللتراتيجيات  

(Hemthong et al., 2025) .    مك  تعريف فشلل الخدمة بأن  النتاهج المعيبة التي تشلير  ي و

ا   مفر منهلا،   إلى خللل في عمليلة تقلديم الخلدمة. وت علد  حا ت الفشللللل في تقلديم الخلدمة أمورا

ا لمقد مي الخدمات   وفي   . Cho et al., 2016)وأداههم ) وبالتالي فإنها تشلك ل تهديداا مسلتمرا
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ن عمليلة تقلديم الخلدملة على أنهلا سلللللسللللللة متكلامللة م   سلللليلا  التجلارة الإلكترونيلة، ت عر 

التفلاعلات تبلدأ بزيلارة المسللللتهلل  للموقع الإلكتروني بهلدن البحلث ع  منتج أو خلدملة،  

 Boyer etالمطلوم )   ء وتنتهي عند اسللتلام  للمنتج أو الخدمة بما يحق  مسللتوى الرضللا 

al., 2002 نلاءا عليل ، ترى اللدراسلللللة الحلاليلة أن حلدوث أم خللل في أم مرحللة م  (. وب

 مراحل هذه العملية ي عد  بمثابة فشل في تقديم الخدمة. 

ن الإجراءات التي تتخلذهلا الشللللركلات لمعلالجلة فشللللل الخلدملة بمفهوم      معلالجلة ت عرَّ

 معالجة (. وت يهر الدراسلات السلابقة أن أكثر اسلتراتيجيات  Service Recoveryالخدمة  ) 

ا  ( إاهار التعاطف،  2، ) بالفشلل   ا عتران (  1) تمثلت في  م  قبل الشلركات   الخدمة اسلتخداما

عروض   تقلديم(  6( إةلللللاح الخطلأ، ) 5، ) توضلللليح الأسللللبلام (  4( تقلديم ا عتلذار، ) 3) 

عدم اتخاذ   ( 7أو ) تعويضلية )مثل الخفلومات، أو المبالغ المسلتردة، أو الترقيات المجانية(،  

على    أم إجراء لمعلالجلة الخلدملة عتملد فعلاليلة  ت   (. Albayrak et al., 2025أم إجراء ) 

دركلة في عمل  ونتلاهجهلا، وجودة    معلالجلة يلة ال عواملل مثلل سللللرعلة ا سللللتجلابلة، والعلداللة المل 

 (. Ali et al., 2023التفاعلات الشخفية ) 

أن    إلى   Service Recovery Paradoxالخلدملة    معلالجلة مفلارقلة  مفهوم  يشللللير  

في الخدمة يتبع  جهد ناجح في التعافي قد يفلبحون أكثر    ل فشلتعرضلون الى  العملاء الذي  ي 

ومع ذل ،     (. Lim et al., 2025و ءا للعلامة التجارية مقارنة بم  لم يواجهوا أم فشللل ) 

الخدمة ليسلللت عامة و  تحدث في جميع   معالجة   مفارقة فقد أاهرت بعض الدراسلللات أن  

يتلأثر حلدوث هلذه المفلارقلة بلالعواملل السلللليلاقيلة  ، وإنملا  الخلدملة   معلالجلة حلا ت الفشلللللل و 

  قلدمي للذلل ، يجلب على م   (. Michel & Meuter, 2008وخفللللاهص العملاء الفرديلة ) 

ا    لإفشال الخدمة الخدمة التعامل مع مفارقة التعافي م  الخدمة بحذر، وعدم استخدامها مبررا

 عمداا. 

 العدالة المدركة:   - 3/ 7

بها   التي حيوا  العدالة  العملاء لمدى  أن  إدراك  المدركة على  العدالة  ن مفهوم  ي عر 

(.  Balaji et al., 2018أثناء تفاعلهم مع العلامة التجارية في سيا  معالجة فشل الخدمة ) 

  سواء كان  مدى العدالة على رد فعل الشركة تجاه الفشل في الخدمة، ل إدراك العملاء    توقف وي 

سياسات رسمية، أو نتاهج ملموسة، أو تفاعلات مباشرة مع الموافي  خلال عملية  م  خلال 

وبا ستناد إلى نيرية العدالة، فإن هذا    (. de Mesquita et al., 2023)   الخدمة استعادة  

والتفاعلية  والإجراهية،  التوعيعية،  العدالة  أساسية:  أبعاد  ثلاثة  م   يتكون  ووفقاا  ،  الإدراك 

ال  العدالة  فإن  يتضم   لذل ،  الأبعاد،  متعدد  ا  مفهوما ت عتبر  التوعيعية،  مدركة  العدالة 

والتفاعلية،  رضا   والإجراهية،  تشكيل  في  ا  حاسما ا  دورا منها  كل  يؤدم  العملاء   ء والتي 

 (. La & Choi, 2019) وسلوكياتهم واتجاهاتهم نحو العلامة التجارية  

على مدى عدالة النتاهج التي يحفل عليها العميل نتيجة   العدالة التوعيعية يركز ب عد  

 Filho، مثل التعويضات المالية أو استرجاع المبالغ أو تقديم مزايا بديلة ) معالجة جهود ال 

et al., 2023  عنى بعدالة السياسات والإجراءات المتبعة م  قبل  فت  العدالة الإجراهية  (. أما

هذا البعد مدى   ويشمل في الخدمة،  العلامة التجارية في معالجة الشكاوى وحل حا ت الفشل 

الإجراءات  تطبي   في  وا تسا   والسرعة،  العدالة أما    (.  Ali et al., 2023)   الشفافية، 



 (2026  يناير   ، 3ج   ، 1ع  ، 7م )   والتجارية   المالية   والبحوث   للدراسات   العلمية  لمجلة ا 

 د. وليد خالد البلك؛ د. رشا يوسف ضيف

 

 - 346  - 

 

أثناء التفاعلية  والعملاء  التجارية  العلامة  موافي  بي   الشخفي  التفاعل  بجودة  فتتعل    ،

لحل    معالجة الشكاوى، بما في ذل  مدى الكفاءة واللباقة والرعاية التي ييهرها الموافون 

تشير الأدبيات إلى أن هذه الأبعاد الثلاثة تتكامل في التأثير    (.  Filho et al., 2023)   المشكلة 

العملاء عقب جهود استعادة الخدمة، وتسهم مجتمعة في تشكيل تفوراتهم حول   ء على رضا 

 Ali et al., 2023; Filho etمفداقية العلامة التجارية، وتعزيز و ههم وارتباطهم بها )

al., 2023  .) استراتيجية أداة  ي مث ل  بكفاءة  وإدارتها  الأبعاد  لهذه  العمي   الفهم  فإن  وعلي ، 

التجا  للعلامات  مع  محورية  وتعزيز علاقاتها  السوقية  قيمتها  الحفاا على  إلى  الساعية  رية 

 في تقديم الخدمة.    الفشل العملاء،  سيما في مواجهة التحديات الناتجة ع  حا ت  

 الخدمة: فشل  الرضاء عن معالجة    4/ 7

ا أسللاسللياا في تقييم  ء ي عد  الرضللا  العلامة التجارية    رد فعل   ع  اسللتعادة الخدمة محورا

، حيلث ي مثل ل مقيلاسلللللاا فعل ا ا لملدى كفلاءة وملاءملة الإجراءات  في الخلدملة لحلا ت الفشلللللل  

   ترى الدراسللة أن الرضللاء ع  المعالجة (. و Lee et al., 2024التفللحيحية المتخذة ) 

، بلل ي عب ر ع  تقييم  اللذم قلدمتل  العلاملة التجلاريلة   القبول بلالحلل النهلاهي   على مجرد يقتفللللر  

شللامل لمدى تواف  جهود العلامة التجارية مع توقعات العملاء وإدراكهم للعدالة، بما يشللمل  

. وتحقي  الرضللللاء ع  المعلالجلة يمك  أن  أبعلاد العلداللة التوعيعيلة، والإجراهيلة، والتفلاعليلة 

 لهلا م  احتملاليلة اسللللتمراره في التفلاعلل والو ء   تعزع ثقلة العميلل بلالعلاملة التجلاريلة وتزيلد 
(Chen & Kim, 2019)   . 

 ( P-WOM) الاتصالات الشفوية الإيجابية    5/ 7

أحد العوامل الحاسللمة في بناء سللمعة العلامات  ا تفللا ت الشللفوية الإيجابية  تعتبر  

ا  عتملاد المسللللتهلكي    التجلاريلة وتعزيز نوايلا الشللللراء في بيئلة التجلارة الإلكترونيلة، نيرا

.  ( Filieri et al., 2018ء ) المتزايلد على تجلارم الآخري  عنلد اتخلاذ قرارات الشللللرا 

ن   بلأنل  التواةللللل غير الرسللللمي اللذم ينقلل م  خلالل  العملاء الحلاليون    P-WOMوي عر 

تجلاربهم الإيجلابيلة حول منتج أو خلدملة إلى عملاء محتملي ، وهو ملا ي سللللهم في تشللللكيلل  

ا تفا ت  عد ت   . ( Hemthong et al., 2025) تفوراتهم وتعزيز ثقتهم بالعلامة التجارية  

م  النتاهج السللوكية المرغوبة التي تسلعى العلامات التجارية إلى تحقيقها  الشلفوية الإيجابية  

حتى في أعقام فشلللل الخدمة،   سللليما في بيئة التجارة الإلكترونية التي تتسلللم بالشلللفافية  

 (.  Filieri et al., 2018العالية وسرعة انتقال المعلومات ) 

 ثقة العميل   - 6/ 7

ت عد ثقة العميل في التجارة الإلكترونية م  المفاهيم الأسلاسلية التي تؤثر بشلكل مباشلر  

فها  بأنها      McKnight et al (2002)في سللللوك المسلللتهل  ونواياه الشلللراهية، وقد عر 

 ا سللللتعداد للاعتماد على الطرن الآخر في بيئة ينطوم فيها هذا ا عتماد على مخاطر . 

وفي سليا  التجارة الإلكترونية، ت شلير ثقة العميل إلى مدى إيمان المسلتهل  بمفلداقية الباهع  

 Gefen etالإلكتروني، وكفاءت ، ونزاهت  في التعامل، وحمايت  لخفلللوةلللية معلومات  ) 

al., 2003  المباشلللر (. وتكتسلللب الثقة أهمية أكبر في البيئات الرقمية نتيجة غيام التفاعل  

طر المدركة،   سللليما المتعلقة بجودة المنتجات، وأم  وارتفاع مسلللتوى عدم اليقي  والمخا 

 (.  Pavlou, 2003الدفع، وموثوقية التوةيل ) 
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 الدراسات السابقة وتطوير فروض الدراسة:   –   8

 والرضاء عن معالجة فشل الخدمة   التوزيعية العدالة    العلاقة بين   - 1/ 8

  من أبرز أبعاد العدالة المدركة في سييييييييييداا اسيييييييييي رداد ال دمة    العدالة التوزيعية عد  ت  
وبحسييييييييييييييا الدراسيييييييييييييياو السييييييييييييييابلة  ت ات  العدالة ال  ز  دة من     تلد   ال ع   يييييييييييييياو  

 (Gidaković & Čater, 2021  .)    أن  تحيييدل العيييدالييية ال  ز  دييية اليييدميييا  ييي در  العم
أو تلد   مزا ا إضييييياتدة   دلة فخيييييا ال دمة كا     المبالغ المسييييي رد ال ع   ييييياو المالدة أو  
ا    ً  وملفيً وت عد هذه الأشياا  الممم سية من ال ع       .  (Ali et al., 2023)تع   يا  ااد

العام لدى      ذاو دورٍ حاسييييييي  في إمار  المخييييييياار اع لابدة  مما  عزز بدر ة كت ر  الرضيييييييا 
ً  قد   ًف  إذ  در  العم   أن تع   يييا  ملاسيييبا      العم   ان اممدة اسييي رداد ال دمة  وااد

 ,.Liao et al)   من حد  ال لربة السييييمتدة اللاتلة ان الًخييييا  و ع د ال  ازن اللًسييييي لد   

2022; Lim et al. 2025). . 
في نتاهج المعالجة    التوعيعية   أن إدراك العدالة     Ali et al. (2025)دراسللة    أكدت   

ا على   ا في تشللللكيلل اسللللتجلابات العملاء العلاطفيلة، وهو ما ينعكس إيجلابا يلعلب دوراا محوريا

في قطاع توةيل الطعام    -  Kuo et al. (2025) ت دراسة  هم ع  المعالجة. كما بين ه رضا 

بعد    ء أن العملاء الذي  حفللوا على تعويضلات عادلة أاهروا مسلتويات أعلى م  الرضلا   - 

دراسلة    المعالجة مقارنةا بأولئ  الذي  لم يشلعروا بإنفلان. وضلم  قطاع الضليافة، أوضلحت 

Hemthong et al. (2025)      أن عدالة التعويضلللات المقدمة للعملاء بعد فشلللل الخدمة

هم وتحفيزهم على التعبير ع  تجربتهم الإيجابية م  خلال التوةيات  ه أدت إلى تعزيز رضا 

 لذل  تقترح الدارسة الفرض التالي:   .الإلكترونية 

تؤثر  1ف  رضا :  على  إيجابي  بشكل  التوزيعية  بعد    ء العدالة  المعالجة  عن  فشل  العملاء 

 . الخدمة 

 والرضاء عن معالجة فشل الخدمة  الإجرائية العلاقة بين العدالة    - 2/ 8

في تقييم العملاء لجهود استرداد الخدمة،    رهيسية ت عد العدالة الإجراهية أحد الأبعاد ال 

إذ تشير إلى إدراكهم لعدالة وشفافية الإجراءات المتبعة في معالجة الشكاوى ومواقف الفشل  

. وتتمثل هذه العدالة في عوامل متعددة مثل وضوح السياسات، سرعة ا ستجابة،  ة الخدم في  

إمكانية الوةول إلى ممثلي الخدمة، وتمكي  العميل م  المشاركة في العملية، مما يضفي 

ا بالإنفان التنييمي ي سهم في التخفيف م  الأثر السلبي للتجربة )   & Gidakovićشعورا

Čater, 2021 )  .  أاهرت الد وقد  م   مرنة    الحديثة   راسات العديد  إجراهية  عدالة  تنفيذ  أن 

ي حس  أن  يمك   وعادلة  )   ء   رضا وسريعة  سبيل    ى عل   (. Ahmad et al., 2024العملاء 

أن الإجراءات العادلة والمنيمة تعزع م  المشاعر    Ali et al (2025)دراسة    أكدت   المثال، 

ا مستدام   اءا الإيجابية لدى العملاء، وت شك ل أساساا لتحقي  رض  ع  جهود ا سترداد،   سيما   ا

  Hemthong et al (2025)دراسة  أاهرت  و   في القطاعات الخدمية الحساسة كالمفارن. 

 ء اتسا  الإجراءات وسرعة تنفيذها بعد فشل الخدمة ت عد عناةر رهيسية في بناء رضا  أن 

العملاء، إذ ت فسر هذه الإجراءات على أنها انعكاس  حترام المؤسسة للعميل وحرةها على 

كما أوضحت   معاملة منففة.  في Khashan et al (2025)  دراسة تقديم  أن الإنفان   .
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والرضا  التسامح  احتمالية  يرفع م   العملية    ء الإجراءات  تتسم  العملاء، خاةةا عندما  لدى 

ؤثر بشكل  م  المتوقع أن ت  العدالة الإجراهية    إن القول   وبناءا علي ، يمك  .  بالشفافية والمشاركة 

ا لما توفره م  شعور بالإنفان والتمكي    ء إيجابي على رضا  .  العملاء ع  المعالجة، نيرا

 الفرض التالي:   ة لذل  تقترح الدارس 

تؤثر  2ف  رضا الإجرائية  العدالة  :  على  إيجابي  بعد    ء بشكل  المعالجة  عن  فشل  العملاء 

 الخدمة 

 العدالة التفاعلية والرضاء عن معالجة فشل الخدمة   العلاقة بين   - 3/ 8

 Aguilar-Rojasالعدالة التفاعلية بكيفية معاملة العملاء م  قبل الموافي  ) تتعل   

et al., 2024  و  تقتفر على الجوانب الشخفية مثل ا حترام والتعاطف وا هتمام، بل .)

ا ا عتذار وتوضيح سبب ا  (. وا نتباه للطريقة التي Olson & Ro, 2020)   لفشل تشمل أيضا

ا على الرضا  ا كبيرا  Chen & Kim, 2019; Lim)   ء تتم بها المعالجة يمك  أن ي حدث تأثيرا

et al., 2025 .)    ا في تشكيل ا نطباع العاطفي والمعرفي للعميل تجاه وي عد هذا الب عد حاسما

على  العملاء  بإرضاء  المؤسسة  التزام  الإيجابي  التفاعل  ي يهر  حيث  التجارية،  العلامة 

(. كما تلعب عناةر  Migacz et al., 2018; Chen & Kim, 2019المستوى الإنساني ) 

ا   دورا العميل  بمشاعر  الفاد   وا هتمام  الإخفا ،  أسبام  وشرح  الفاد ،  ا عتذار  مثل 

العاطفي )  الو ء  العلاقة وتعزيز  -Iglesias et al., 2019; Aguilarأساسياا في ترميم 

Rojas et al., 2024; Ali et al., 2023 .)    وبناءا على ما تقدم، ي توقع أن يكون لإدراك

العملاء ع  معالجة فشل الخدمة، لذل     ء مستوى رضا العدالة التفاعلية دور مؤثر في تشكيل  

 تقترح الدارسة الفرض التالي: 

المعالجة بعد    ء بشكل إيجابي على رضا التفاعلية  العدالة  : تؤثر  3ف  فشل  العملاء عن 
 الخدمة 

 والرضاء عن معالجة فشل الخدمة  تأكيد التوقعات العلاقة بين    - 4/ 8

التوقعات   تشير  تأكيد  التوقعات   /نيرية   Expectation Confirmation)   فجوة 

Theory - ECT  بشأن مسبقة  توقعات  نون  ي كو  العملاء  أن  إلى  عند    معالجة (  الخدمة 

  بي    عملية مقارنة   تكون هناك الخدمة،    قيام الشركة بمعالجة فشل وبعد    مواجهتهم لفشل فيها. 

تأكيد  (  1)   ع  حالتي  رهيسيتي : عملية المقارنة  تسفر    . مسبقاا الأداء الفعلي بما كانوا يتوقعون   

، عندما توقعات ال ( فجوة  2)   ، عندما يتطاب  الأداء الفعلي مع التوقعات أو يتجاوعها؛ التوقعات 

التوقعات  مستوى  دون  الأداء  م       (. Oghuma et al., 2016)   يكون  العديد  أكدت  وقد 

العملاء يتشكل إلى حد  كبير بناءا على هذه المقارنة. فحي  يتم   ء الدراسات التجريبية أن رضا 

بشكل   ء ، أما عند نفي التوقعات، فينخفض الرضا ء ، ينشأ شعور إيجابي بالرضا التوقعات   تأكيد 

فعندما يتعامل الباهعون مع فشل الخدمة م  خلال إجراءات    (. Hien et al., 2024ملحوا ) 

التوقعات   إضافية    – تفو   و ء  مكافآت  أو  متوقعة  غير  ترقيات  تقديم  ذل       – مثل  فإن 

ا ا نطباع الإيجابي  يقتفر فقط على تحييد الآثار السلبية للمشكلة الأةلية، بل يعزع أيضا

 العام لدى المستهل  حول العلامة التجارية.
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السيا ، شدد   هذا  بي     Bhattacherjee (2001)في  القوية  الإيجابية  العلاقة  على 

، أثبتت دراسة ا في بيئة الخدمات المفرفية الإلكترونية. وبدوره  ء التوقعات والرضا   طاب  ت 

Lee and Kwon (2011)   المستخدمي  ع     ء التوقعات على رضا   تأكيد الأثر الإيجابي ل

.  McCollough et al (2000)وفي سيا  استعادة الخدمة تحديداا، يشير    الخدمات الرقمية. 

معالجة  بعد    ء إلى أن وجود فجوة بي  التوقعات والأداء الفعلي يؤدم إلى تراجع مستوى الرضا 

ا في تشكيل    لمعالجة توقعات ا   تأكيد . وم  ثم، يمك  القول إن  الفشل  ا ومؤثرا يمثل عاملاا حاسما

 لذل  تقترح الدارسة الفرض التالي:   العملاء بعد تلقي خدمات المعالجة.   ء رضا 

 . فشل الخدمة العملاء عن المعالجة بعد    ء بشكل إيجابي على رضا : يؤثر تأكيد التوقعات  4ف 

 الإيجابي: والاتصال الشفهي   العلاقة بين الرضاء عن معالجة فشل الخدمة   - 5/ 8

ل  )الإدراك  وفقا   → CAC (cognition → affectالسلوك(:  - العاطفة  - نموذ  

conation)   أن    ذم ال يعتقد  المتغيرات،  بي   العلاقة  لتوضيح  الدراسة  علي    ء رضا تعتمد 

الخدمة  استرداد  ع   يلعب   العملاء  العاطفي(  سلوكيات   )المكون  تشكيل  في  ا  حاسما ا    دورا

  .   سي ما في توجههم نحو التعبير ع  تجاربهم م  خلال ا تفا ت الشفوية   ، العملاء اللاحقة 

التسوي    الخدمات ووفقاا لأدبيات  تحقي  رضا في سيا   فإن  في   ء ،  بعد وقوع فشل  العميل 

ا قوياا على نية العميل في التحدث إيجابياا   الخدمة، م  خلال استرداد عادل وفع ال، ي عد مؤشرا

الإلكتر  أو  التقليدية  القنوات  عبر  المؤسسة  دراسة  ع   أوضحت  السيا ،  هذا  في  ونية. 

Moliner‑Velázquez et al (2015)  في قطاع    - الخدمة  العملاء ع  استرداد    ءرضا   أن

أو    - التجزهة  للمنتج  إلكترونية  أو  تقليدية  توةيات  لنشر  نواياهم  على  مباشر  بشكل  يؤثر 

.  المؤسسة، مع وجود فروقات حسب العمر ت يهر اختلان ردود الفعل بي  الفئات العمرية 

الخدمة  فعالة  سترداد  استراتيجيات  تطبي   أن  حديثة  نتاهج  بي نت  الضيافة،  قطاع    -وفي 

ا تل  التي تحق  إدراكاا مرتفعاا بالعدالة وت دار بشفافية  م  احتما ت نشر الكلام    تقلل   - خفوةا

 & Sukhu)الشفهي السلبي، وتزيد م  ميل العملاء إلى التعبير ع  تجاربهم الإيجابية ) 

Bilgihan, 2023  دراسة نتاهج  أاهرت  كما   .Harsono (2018)   الجامعات    في سيا  

عمليات    ء رضا   أن الخاةة   بعد  احتمالية معالجة  الطلام  م   ويزيد  ثقتهم  يعزع  الخدمة 

  مشاركتهم في اتفا ت شفهية إيجابية، مما يعكس أهمية البعد العاطفي في تشكيل استجابات

 لذل  تقترح الدارسة الفرض التالي:   العملاء بعد المعالجة.   وسلوكيات 

يؤثر  5ف  بعد    ء رضا :  المعالجة  الاتصالات  العملاء عن  على  إيجابي  بشكل  الخدمة  فشل 

 الشفوية الإيجابية. 

 : ونية إعادة الشراء  العلاقة بين الرضاء عن معالجة فشل الخدمة   - 6/ 8

 Tandonالأساسية في سيا  التسو  الإلكتروني ) المفاهيم  ت عد نية إعادة الشراء م   

et al., 2021 ( وهي ت عتبر المؤشر الأبرع على و ء العملاء بشكل عام .)Mendoza, 

الرضا   (. 2021 أهمية  إجراءات    ء تزداد  أن  إذ  فشل،  حدوث  عند  الخدمة  استرداد  ع  

حيث  (.  Ali et al., 2023ا سترداد الفعالة يمك  أن تعيد بناء الثقة وتعزع و ء العملاء ) 

شكل كبير في تعزيز نية إعادة الشراء م  نفس العلامة التجارية  ب بعد ا سترداد    ء الرضا يسهم  

 (Filho et al., 2023 .)   إلى أن استجابة الشركات الفعالة وشفافية  الدراسات الحديثة    وتشير

رضا  تعزيز  في  تساهم  ا سترداد  و ههم    ء سياسات  عيادة  إلى  بدوره  يؤدم  مما  العملاء، 

 (. Owusu et al., 2025ورغبتهم في إجراء عمليات شراء مستقبلية ) 
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نتيجة لحل شكاواهم يكونون أكثر ميلاا   رضاءعملياا، فإن العملاء الذي  يشعرون بال 

وم    التجارية.  العلامة  وبي   بينهم  نشأت  التي  الإيجابية  العاطفية  الروابط  بفضل  للعودة، 

م  خلال  رضاء  (، فإن تحقي  ال Relationship Marketing) قات  العلا ب منيور التسوي   

ا أساسياا في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء والحفاا  استرداد فعال للخدمة ي عد  عنفرا

إلى ا عتقاد بأن   رضاء يميل العملاء الذي  يشعرون بال إذ    (. Chatzi et al., 2024عليها ) 

ويحرص على تلبية توقعاتهم، مما يعزع م  شعورهم بالو ء ويحفزهم    و ءهمالباهع يقد ر  

التعامل مع   أن    القول، . وم  ثم يمك   ( Geng et al., 2024) الباهع  على ا ستمرار في 

بال   يشعر عندما   على    رضاء المستهلكون  فإنهم  الخدمة،  لفشل  الشركة  معالجة  طريقة  م  

على أنها إيجابية في المجمل. ويسهم    – رغم المشكلة الأولية    – الأرجح سيقي مون تجربتهم  

 لذل  تقترح الدراسة الفرض التالي:   هذا ا نطباع الإيجابي في تعزيز نية إعادة الشراء. 

يؤثر  6  ف  بعد    ء رضا :  المعالجة  إعادة  العملاء عن  نية  إيجابي على  الخدمة بشكل  فشل 

 . الشراء 

 الخدمة:لرضاء عن معالجة فشل  ل   الدور الوسيط   - 7/ 8

فشل  معالجة  ع   للرضاء  الوسيط  الدور  تناولت  التي  الدراسات  م   العديد  هناك 

ي عد أحد المتغيرات الوسيطة   ء تشير الأدبيات الحديثة إلى أن الرضا الخدمة.   ع  المعالجة 

سلوكيات المستهل  التالية للفشل  استراتيجيات المعالجة على  تأثير  كيفية  ة التي تفسر ي الرهيس 

ع  المعالجة يتوسط العلاقة بي  العدالة المدركة   أن الرضاء حيث تم استكشان    الخدمة. في  

وكذل  العلاقة بي  العدالة المدركة     . (Lim et al., 2025) التجاريةوالتفاعل مع العلامة  

 Srivastavaدراسة أجراها    أاهرت كما  .  (Zhu et al. 2021)وسلوك مواطنة العميل  

بعد ا سترداد يقوم بدور الوسيط    ء ( أن الرضا B2Bمجال الخدمات اللوجستية )   في   (2024)

الشرا  إعادة  ونية  المدركة  ا سترداد  عدالة  بي   العلاقة  في  ترى  الكامل  لذل ،  ونتيجة  ء. 

المعالجة بشكل  في سيا  استرداد الخدمة، عندما تنفذ العلامة التجارية إجراءات الدراسة أن  

العاطفية   ة العملاء في استجاب   ي ؤثر فعال بما يحق  العدالة ويؤكد التوقعات )الإدراك(، فإن هذا  

سلوكياتهم   ت وج   بدورها  والتي  التجارية    نحو )العاطفة(،  الشفوية ) العلامة  ا تفا ت 

. لذل   ، في محاولة منهم لمواءمة هذه السلوكيات مع مشاعرهمالإيجابية ونية إعادة الشراء( 

 التالي:   ض تقترح الدراسة الفر 

يتوسط 7  ف  )التوزيعية،    ء الرضا   :  المدركة  العدالة  أبعاد  بين  العلاقة  المعالجة  عن 
الشراء   إعادة  نية  من  وكل  جهة،  من  التوقعات  وتأكيد  التفاعلية(  الإجرائية، 

 .والاتصالات الشفوية الإيجابية من جهة أخرى 
 وينقسم هذا الفرض الى الفروض الفرعية التالية: 

الاتصالات الشفوية  العلاقة بين العدالة التوزيعية و   عن المعالجة يتوسط الرضاء  :  1/ 7ف  

 الإيجابية. 

 . ونية إعادة الشراء : يتوسط الرضاء عن المعالجة العلاقة بين العدالة التوزيعية  2/ 7ف  
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والاتصالات الشفوية    لإجرائية : يتوسط الرضاء عن المعالجة العلاقة بين العدالة ا 3/ 7ف  

 الإيجابية. 

 ونية إعادة الشراء. الإجرائية  : يتوسط الرضاء عن المعالجة العلاقة بين العدالة  4/ 7ف  

والاتصالات الشفوية    فاعلية : يتوسط الرضاء عن المعالجة العلاقة بين العدالة الت 5/ 7ف  

 الإيجابية. 

 ونية إعادة الشراء.   فاعلية : يتوسط الرضاء عن المعالجة العلاقة بين العدالة الت 6/ 7ف  

العلاقة بين  7/ 7ف   المعالجة  التوقعات : يتوسط الرضاء عن  والاتصالات الشفوية    تأكيد 

 الإيجابية. 

 ونية إعادة الشراء.   تأكيد التوقعات : يتوسط الرضاء عن المعالجة العلاقة بين  8/ 7ف  

 ل لثقة العميل بمقدم الخدمة: عد  م  الدور ال   - 8/ 8

 ل عد  تناولت الدور الم   قد  - سيا  معالجة واسترداد الخدمة  في  -   توجد دراسات سابقة 

لثقة العميل في مقدم الخدمة على العلاقة بي  الرضاء ع  المعالجة وا ستجابات السلوكية 

. حيث كان التركيز على الدور  نية إعادة شراء، أو اتفا ت شفوية   و ء، للعميل سواء كانت  

ل الوسيط )وليس  عد   ( للثقة على العلاقة بي  الرضاء ع  المعالجة وا ستجابات السلوكية الم 

(Silalahi et al., 2024).  

دوراا    تفترض  تلعب  الإلكتروني  بالمتجر  العميل  ثقة  أن  الحالية  ا الدراسة  في   حاسما

ييل  قد   – حتى بعد رضاه  ع  معالجة الفشل في الخدمة    – ، فالعميل  مفارقة معالجة الخدمة 

قد يرى العميل  إذ    سلبية، ال تجربة  ال خوفاا م  تكرار  مرة أخرى    متجر في التعامل مع ال   متردداا 

ا   الحالية، المعالجة  نجاح    أن  ومع ذل ، فإن وجود    .  لنجاح التجارم المستقبلية     يمثل ضمانا

ع    ءمستوى عال  م  الثقة بمفداقية وكفاءة الباهع م  شأن  أن ي عزع الأثر الإيجابي للرضا 

استجابات  الثقة العالية بالباهع الإلكتروني  المتوقع أن ي يهر العملاء ذو  ثم، م   وم   .  المعالجة 

ينعكس  قد  وكذل     إيجابية احتما ت نشر توةيات    م    مما يزيد   الخدمة، معالجة    أقوى لجهود 

 انطلاقاا م  ذل ، تقترح الدراسة الفرض التالي:   . في نية أقوى لإعادة الشراء 

لًا في العلاقة بين الرضا   ب : تلع 8ف   عن المعالجة وكل    ء ثقة العميل بمقدم الخدمة دورًا معد  

العلاقاتتكون  من الاتصالات الشفوية الإيجابية ونية إعادة الشراء، بحيث     هذه 

 لدى العملاء ذوي الثقة المرتفعة مقارنةً بمن هم أقل ثقة   اقوى 

 : ي  التالي   ي  الفرعي   ي  وينقسم هذا الفرض الى الفرض 

لًا في العلاقة بين الرضاء عن المعالجة  :  1/ 8ف  تلعب ثقة العميل بمقدم الخدمة دورًا معد  

حيث تكون هذه العلاقة أقوى لدى العملاء ذوي والاتصالات الشفوية الإيجابية، ب 

 الثقة المرتفعة مقارنةً بمن هم أقل ثقة. 

لًا في العلاقة بين الرضاء عن المعالجة :  2/ 8ف   تلعب ثقة العميل بمقدم الخدمة دورًا معد  

إعادة الشراء، بحيث تكون هذه العلاقة أقوى لدى العملاء ذوي الثقة المرتفعة    ة وني 

 مقارنةً بمن هم أقل ثقة.
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ا العلاقات بي  المتغيرات  1ي بي   الشكل رقم )  ( الإطار النيرم للدراسة، موضحا

ل   المستقلة، التابعة، والوسيطة/  عد   .ة الم 
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مفر  التي تنشط في    للمتاجر الإلكترونية   الداهمي    عملاء ال يتمثل مجتمع الدراسة في  

الداهمي  ك   تم.  م  المفريي   العملاء  الخدمة في   مجتمع اختيار  للدراسة في مجال استعادة 

عرضة   أكثر تعاملاتهم، ، بحكم كثافة ون الداهم  عملاء ال ( 1)  أسبام: لعدة   التجارة الإلكترونية 

الخدمة وجهود    فشل لمواجهة   ق بل    معالجتها في  ) الإلكتروني المتجر  م   هؤ ء يعتبر  (  2. 

. إذ إن فقدان العميل الداهم   ي مث ل مجرد  داهمي  غير ال   عملاء أكثر أهمية مقارنة بال  عملاء ال 

قيمة طويلة  م   ل   لما  الإلكتروني،  للمتجر  مؤلمة  خسارة  ي عد   بل  واحدة،  لمعاملة  خسارة 

فضلاا ع  ذل ، فإن رأم العميل  (  3. ) الأمد، وما يمث ل  م  مساهمة مستمرة في الإيرادات 

الداهم ي عد  أكثر موثوقية وأهمية عند دراسة مشكلات فشل الخدمة واستراتيجيات معالجتها؛  

، مما يؤهل  لتقديم تقييمات دقيقة،  الإلكترونية   جر ا وذل  لأن  يمتل  خبرة تفاعلية أعم  مع المت 
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واقتراحات ذات قيمة عملية، يمك  أن ت سهم بشكل فع ال في تطوير سياسات استعادة الخدمة 

وتحسي  تجربة العملاء. وعلي ، فإن نتاهج هذه الدراسة قد ت قد م رؤى استراتيجية مفيدة لمتاجر  

ا   التجارة الإلكترونية م  خلال استعراض تفورات وسلوكيات شريحة العملاء الأكثر تأثيرا

في سيا  التجارة  الخدمة    معالجة ديناميكيات    لدراسة مثالي  مجتمع  وهو ما يجعلهم    ية. وربح 

 .الإلكترونية 

تعريف    معايير  تحديد  للمتاجر    عميل ال تم  إلى  الإلكترونية الداهم  استناداا  عدد    

. وفي هذا السيا ، سون يتم ا عتماد على معيار دراسة المعاملات خلال فترة عمنية محددة

Martin et al (2015)    م     عمليات شراء   6إلى    4الذم أجرى    العميل أن  اعتبرت  والتي

استناداا  . هذا المعيار تم تحديده   عميل متكرر    بمثابة   أسبوعاا   12  خلال المتاجر الإلكترونية  

وعلي  سون نعتمد على الحد    ، (Martin et al., 2015)إلى معايير الباهع الإلكتروني نفس   

الأدنى في هذه الدراسة، بحيث يتم اعتبار م  قام على الأقل بأربع معاملات شراء م  المتاجر  

خلال  للا   الإلكترونية  السابقة  عشر  ا ثني  المتاجر      داهم  عميل  ستبيان  الأسابيع  م  

استخدام  وقد    الإلكترونية.  الإلكتروني تم  البيانات   ا ستبيان  لجمع  يعتبر  كأداة  حيث  أداة  ، 

في  يتمثل  المستهدن  المجتمع  لأن  ا  نيرا الدراسة،  هذه  في  البيانات  لجمع  وفع الة  مناسبة 

المتسوقي  م  المتاجر الإلكترونية، وهي فئة تتمتع بإلمام جيد باستخدام الإنترنت والتقنيات  

 .الرقمية، مما يسهل عليهم التفاعل مع ا ستبيان وإتمام  بدقة وسرعة 

 حكميةت ، تم ا عتماد على العينة ال المرحلة الأولى تمت المعاينة على مرحلتي ، في  

لكونها الأنسب لطبيعة الدراسة حيث يتم فيها اختيار المشاركي  بناءا على خبرتهم المباشرة  

البحث   قيد  الياهرة  البحث  وذل   مع  لضمان أن تكون إجاباتهم ذات ةلة وثيقة بموضوع 

 (Creswell & Creswell, 2022 ،)    في عينة توافر خاةية محددة  الى  للحاجة  ونيرا 

رابط   توعيع  تم  لذل   مفر،  في  الإلكترونية  المتاجر  م   التسو   في  والمتمثلة  الدراسة 

القاهرة   بجامعة  التدريس  هيئة  العليا وأعضاء  الدراسات  لديهم  ا ستبيان على طلام  مم  

  ، باعتبارها نقطة انطلا  يسهل الوةول إليها 1خبرة في التسو  عبر المتاجر الإلكترونية 

المرحلة   في  المشاركة  نطا   في  التالية لتوسيع  الثانية .  نطا   المرحلة  توسيع  وبهدن   ،

الوةول إلى أفراد آخري  مم  تنطب  عليهم نفس الشروط، تم ا ستعانة بأسلوم عينة كرة  

المتاجر   عملاء  م   آخري   أشخاص  بترشيح  الأواهل  المستجيبون  يقوم  حيث  الثلج، 

الإلكترونية. ويساعد هذا الأسلوم على تعزيز حجم العينة، وضمان شمولها لمجموعة أوسع  

وبالتالي فإن الجمع بي  هذي  الأسلوبي     . ( Saunders et al., 2023)   مع الدراسة م  مجت 

ا مناسباا يضم  م  ناحية توافر الشروط البحثية المطلوبة، وم  ناحية أخرى تحقي    ي عد خيارا

 مشاركة أوسع م  مجتمع الدراسة. 

 
ت ز ع اًس تدان امى ط ب الدراساو العمدا وأا ا  ه ئة ال در س ل   ان ال دف مله قفر الع لة امى هذه    1

 الًئة  وإ ما 
ت  افر لد      آ ر ن   اا بارها  لاة ا ا ا لم ص   إلى مخارك ن و    تس  ا ال ص   إلى مخارك ن م م ق ن كتدا ة 

  مان الر  ع الى ال فائص الد م غراتدة لع لة الدراسة( ).  المس  دفة  فائص الع لة  
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واحتمالية   البيانات،  لجمع  كأداة  الإلكتروني  ا ستبيان  على  الدراسة  ا  عتماد  نيرا

خاةة مع تداول    – وةول رابط ا ستبيان إلى أفراد م  خار  نطا  المجتمع المستهدن  

بداية ا ستبيان للتأكد    في   ي  فقد تم تضمي  سؤال   –الرابط عبر منفات التواةل ا جتماعي  

المجتمع البحثي   جمهورية مفر العربية، وذل  توافقاا معمقيم في    مفرم   م  أن المستجيب 

 المحدد للدراسة. 

لضمان اختيار   تم طرح ثلاث أسئلة تمهيدية   ، ي  التففية السابق   ي  بالإضافة الى سؤال 

إلكتروني خلال  “(  1)   المناسبي ، المشاركي    بإجراء عملية شراء م  متجر  قمت  كم مرة 

مرات أو    أربع ، مرة واحدة، مرتان، ثلاث مرات،  )ةفر   الأسابيع ا ثني عشر الماضية؟  

  – )نعم    ؟أحد المتاجر الإلكترونية في الخدمة مع    مشكلة هل سب  ل  أن واجهت  (  2)   أكثر( 

ولسد أم فجوة في الفهم، تم   (.    – )نعم    بأم جهود لمعالجة المشكلة؟المتجر    قام  ( هل 3 ( ) 

، وذل   مع أمثلة م  الواقع   الخدمة    معالجة الخدمة  و  فشل  تقديم تعريفات موجزة لمفاهيم   

  لمعالجة أم احتمال لعدم الإلمام بهذه المفاهيم الأكاديمية لدى المشاركي . 

والذي  استوفوا معيار عدد مرات  المقيمي  في مفر المفريي   تم إدرا  المشاركي   

. بناءا على هذه  معالجتها وجهود    الخدمة فشل    أجابوا بالإيجام على تجارم   والذي  الشراء  

  لأسلوم ، وهو حجم عينة ي عد كافياا إحفاهياا  مفردة  314المعايير، بلغ حجم العينة النهاهي  

في   Cohen (1988)وفقاا لإرشادات    في هذه الدراسة.   الهيكلية المستخدم  المعاد ت   نمذجة 

(، ومع افتراض حجم تأثير  Predictorsمتغيرات مستقلة )   4يحتوم على  نموذ     حالة تحليل 

فإن الحجم الأدنى المطلوم للعينة لتحقي    α  = 0.05 (، ومستوى د لة f² = 0.15متوسط ) 

مشاركاا فقط. وبالتالي، فإن العينة المكونة م    129هو حوالي    0.95قوة إحفاهية بمقدار  

م     314 ويقلل  التقديرات الإحفاهية  دقة  يعزع  مما  كبير،  العدد بشكل  هذا  تفو   مشاركاا 

)   وقوع احتما ت   الثاني  النوع  م   توةي .  ( Type II Errorالخطأ  ذل ،  على  علاوة 

( ما بي   SEMالأدبيات بأن يكون الحد الأدنى لحجم العينة في نماذ  المعاد ت الهيكلية ) 

وبالتالي،    (. Hair et al., 2014للحفول على نتاهج مستقرة وموثوقة )مفردة    300– 200

فإن حجم العينة المحق  في هذه الدراسة ي عتبر كافياا م  الناحية النيرية والإحفاهية لتحليل  

 . ةحة فروض الدراسة   مدى   العلاقات السببية والتحق  م  

 : توصيف عينة الدراسة   - 2/ 9

تنوعهم،  ومدى  المستجيبي   طبيعة  لفهم  أساسية  خطوة  الدراسة  عينة  توةيف    ي عد 

 رافية غ الديمو . وفي هذا السيا ، سيتم استعراض الخفاهص  وعدم اقتفارهم على فئة معينة 

ال   ستجيبي  للم  م   نوع مثل  مجموعة  إلى  بالإضافة  التعليمي،  والمستوى  العمرية،  والفئة   ،

  نوعية المنتجات التي يتم شراؤها، مثل    الخفاهص المتعلقة بسلوكهم في التسو  الإلكتروني، 

. وي سهم هذا  طريقة الدفع الأكثر استخداما، طريقة تقديم شكوى عند حدوث فشل في الخدمة 

فهم   تعزيز  على  يساعد  بما  الدراسة،  محل  العينة  ع   شاملة  تكوي  ةورة  في  التوةيف 

 النتاهج وتحليلها بشكل أكثر دقة وموضوعية.
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معيم المشاركي  م  ا ناث،   عينة الدراسة، كانل   الديموغرافية   خفاهص ال بالنير الى  

الدراسة   عينة  في  نسبته   بلغت  الذكور ( 175) بعدد    %55.7حيث  نسبة  بلغت  في حي    ،  

الى اقل م     30، كانت الفئة العمرية م   . فيما يتعل  بالفئات العمرية ( 139) بعدد  %  44.3

الأقل م   مفرده(، تلتها الفئة    134بعدد )   %42.7  هي أكثر الفئات المشاركة بنسبة   عام  45

)   %28بنسبة    سنة   30 الفئة م    88بعدد  ثم  أقل م     45  مفرده(،  الى  بنسبة    عام  60عام 

هي أقل الفئات    عاما   60م     مفرده(، في حي  كانت الفئة العمرية الأكبر   79بعدد )     25.2%

أما بالنسبة للمستوى التعليمي، فقد كان .  مفرده(   13وبعدد )   %4.1في عينة الدراسة بنسبة  

،  ) مفرده   233)   بعدد   (%74.2)  الحاةلون على المؤهل الجامعي أكثر المشاركي  بنسبة 

، بينما كان ذوو  ) مفرده  65) بعدد    (%20.7)يليهم الحاةلون على الدراسات العليا بنسبة  

 مفرده(.  16)   بعدد   (%5.1)المؤهل الأقل م  الجامعي أقل المشاركي  بنسبة  

الإلكتروني  الى    بالنسبة  التسو   يتم    ، للمشاركي  سلوك  التي  المنتجات  أكثر  كانت 

)الهواتف الذكية وأجهزة الحاسب    الإلكترونيات كما يلي:    الإلكترونية شراؤها م  المتاجر  

الفيديو(    والشاشات  والإكسسوارات ،  %26.7وألعام  الأحذية،  )الملابس،    ( الموضة 

الشخفية   ، 24.2% العناية  بالبشرة(    منتجات  والعناية  التجميل  ،  %22.3)مستحضرات 

. أما  %1.9، أخرى %11.5 المواد الغذاهية والبقالة ، %13.4المستلزمات المنزلية والأثاث  

يتعل   الرقمية  ب   فيما  المحاف   استخداما،  الأكثر  الدفع  اهتمان  %41.7طريقة  بطاقات   ،

فيما يتعل  بطريقة تقديم شكوى عند حدوث فشل في .  %22.6، نقدا عند ا ستلام  35.7%

الهاتفي   التواةل ا جتماعي  %52.2الخدمة، ا تفال  ، م  خلال  %35.4، عبر وساهل 

 .  %0.6، أخرى  %2.6  الإلكتروني ، البريد  %9.2تطبي  المتجر على الهاتف  

 أداة ومقاييس الدراسة:   - 3/ 9

ا ستقفاء  قاهمة  في  الدراسة  أداة  بنود  تتمثل  اختيار  تم  المحتوى،  لضمان ةد    .

سيا    مع  لتتناسب  تعديلها  مع  سابقة  دراسات  في  استخدامها  تم  مقاييس  م   بعناية  القياس 

وذل  للتأكد م  وضوح العبارات    تم أخذ آراء أساتذة مختفي  في المجال الدراسة. بعد ذل ،  

اللغوية  ال و ،  وسلامتها  إجراء بعض  تم  ذل   الشكلية.  بناءا على  الفلاحية  لتحسي   تعديلات 

لإعالة أم    م  الفئة المستهدفة   مفردة  20وبعد التعديلات، تم إجراء دراسة استطلاعية على  

ا أطول مما   غموض محتمل في بنود القياس  والتأكد م  الإجابة على القاهمة   تستغر  وقتا

 . ينبغي 

 كالتالي:   أقسام   عدة تتكون قائمة الاستقصاء من  

يتضم  أسئلة تففية، كما تم توضيحها في الجزء الساب ، وتهدن إلى استبعاد  القسم الأول: 

الأفراد الذي    تنطب  عليهم معايير المشاركة في الدراسة، وذل  م  خلال التأكد م  أن  

المشارك يحمل الجنسية المفرية، وي عد م  العملاء الداهمي  للمتاجر الإلكترونية العاملة في 

سابقاا تجربة فشل في الخدمة مع أحد تل  المتاجر تبَ عتها محاولة م   مفر، وأن  قد خاض  

قبل الإجابة على جميع  في نهاية القسم الأول طلب م  المشاركي     المتجر لمعالجة ذل  الفشل. 

خدمة/فشل خدمة كانت مؤثرة بالنسبة لهم أثناء   معالجة، استحضار أكثر تجربة  التالية   الأسئلة 

 التسو  عبر الإنترنت. 
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( إدراك العملاء للأسلوم الذم  الإدراكي على البنود التي تقيس )الجانب    يحتوم القسم الثاني:  

الخدمة. في  الفشل  معالجة  في  المتجر  التوعيعية   3  استخدم   العدالة  لقياس    3،  عبارات 

عبارات لقياس تأكيد  3 ، التفاعلية عبارات لقياس العدال  3 ، عبارات لقياس العدالة الإجراهية  

تم قياسها باستخدام مقياس ليكرت السباعي والذم  وتطاب  التوقعات. تم قياس تل  العبارات  

 . )أواف  بشدة(.   7)  أواف  بشدة( إلى    1يتراوح م   

الثالث:   البيانات  القسم  التعليم(.    – الس     -   )النوع   الديموغرافية يتضم   وضع  مستوى  تم 

الجانب    ومتغير  الإدراكي متغيرات الجانب  لففل مقاييس  في هذا القسم    الديموغرافية البيانات  

المشتركة    كتدبير العاطفي   الطريقة  تحيز  لتقليل  كما Common method biasوقاهي   ،

 . الإحفاهي في جزء التحليل    سون يتم توضيح   حقا 

على البنود التي تقيس )الجانب العاطفي( الرضاء ع  معالجة الخدمة   يحتوم القسم الرابع:  

قياسها    عبارات  4خلال  م    م   ب تم  يتراوح  مقياس سباعي  على   راض  )غير    1استخدام 

 .( على الإطلا    راض  )   7( الى  الإطلا  

ب  المتعلقة  البيانات  يتضم   الخامس:  للمشاركي  القسم  الإلكتروني  التسو   )أكثر    سلوك 

وسيلة تقديم    – طريقة الدفع المفضلة    – المنتجات التي يتم شراؤها عبر المتاجر الإلكترونية  

شكوى عند حدوث فشل في الخدمة(. المبرر لوضع بيانات سلوك التسو  الإلكتروني في  

ي كتدبير وقاهي  سلوك الجانب ال   ات ومتغير   عاطفي لففل مقاييس متغيرات الجانب ال هذا القسم  

 لتقليل تحيز الطريقة المشتركة، كما سون يتم توضيح   حقا في جزء التحليل الإحفاهي. 

السلوكي(.   )الجانب  تقيس  التي  البنود  على  يحتوم  السادس:  لقياس    4القسم  عبارات 

بالإضافة الى ذل ، تضم     الشراء. عبارات لقياس نية إعادة    4  الإيجابية، ا تفا ت الشفوية  

القسم   المتجر    3هذا  في  العملاء  ثقة  لقياس  قياس .  الإلكتروني عبارات  العبارات   تم    تل  

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى    1والذم يتراوح م   باستخدام مقياس ليكرت السباعي  

 للبيانات  الإحصائي التحليل    - 10

للبيانات على مرحلتي . الأولى، تقييم نموذ  القياس    الإحفاهي تم إجراء التحليل  

 . ( Byern, 2016) للدراسة  والثانية، تقييم النموذ  الهيكلي  

 تقييم نموذج القياس:   - 1/ 10

 تم تقييم نموذج القياس من خلال الإجراءات التالية: 

 ( تحليل الثبات، 1) 

 ( تقييم الصدق، 2) 

 ( التحقق من وجود تحيز ناتج عن الطريقة المشتركة. 3) 

 الثبات:   تحليل - 1/ 1/ 10

 Healeيشير مفهوم الثبات إلى مدى اتسا  واستقرار نتاهج المقياس بمرور الوقت ) 

and Twycross, 2015 ا ستعانة تم  الدراسة،  في  المستخدمة  العبارات  ثبات  ولتقييم   .)

التحميل  العبارات    بمعاملات  وت عد  ب .  المرتبطة  الكام   المتغير  المعيارية لكل عبارة على 

(. وبالرجوع  Hair et al., 2022مقبولة إحفاهياا )  0.70التي تتجاوع قيمة معامل تحميلها 
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(، يتضح أن جميع العبارات تندر   2( والشكل رقم ) 1الجدول رقم )   الواردة في   بيانات ال إلى  

  (0.767) تحميل يبلغ أقل معامل    –   المحددةضم  هذا المعيار، حيث تجاوعت جميعها القيمة  

بشكل    مما   –  واحد  كام   بمتغير  كل عبارة  ارتباط  على  تم    واضح. يدل  ذل ،  على  علاوة 

( لقياس مستوى ا تسا  CRم  معامل ألفا كرونباخ ومعامل الثبات المركب )   استخدام كلاا 

ل  )  لمقاييس الداخلي  رقم  الجدول  نتاهج  وتشير  أ 1المستخدمة.  إلى  لمعامل (  قيمة  أقل  ألفا    ن 

هي  كرونباخ   المتغيرات  جميع  جميع  ،  0.783بي   بي   المركب  الثبات  لمعامل  قيمة  واقل 

لحد  ا   إن ، حيث وهو ما يدل على مستوى عال  م  ا عتمادية للمقاييس   ، 0.860المتغيرات هي  

 (. Hair et al., 2022)   0.70هو  معامل الثبات إحفاهياا  الأدنى لقبول  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تقييم الفد :   - 2/ 1/ 10

 لتقييم ةد  نموذ  القياس، تم فحص ثلاثة أنواع م  ةد  الأداة. 
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ةد  المحتوى: اعتمدت الدراسة على مقاييس تم التحق  م  ةحتها في العديد م    - 

الدراسات السابقة. كما تم ا ستعانة بآراء خبراء م  أساتذة التسوي  للتأكد م  ةلاحية  

 المحتوى. 

ةد  التقارم: يشير إلى مدى تقارم أو ترابط )عبارات( المقياس التي ي فترض أنها    - 

تقيس نفس الب عد أو المتغير الكام . للتحق  م  ةد  التقارم يجب أن يكون متوسط 

 0.50( لجميع المقاييس المستخدمة في الدراسة أكبر م   AVEالتباي  المستخر  ) 

 (Hair et al., 2022 ( يتضح م  جدول .)أن قيم متوسط التباي  المستخر  تتراوح  1 )

 ( مما يؤكد ةد  التقارم لمقاييس الدراسة. 0.907و   0.606بي  ) 

ا إحفاهياا  الى    : يشير ةد  التمايز   -  مدى قدرة كل ب عد م  أبعاد النموذ  على أن يكون مميزا

 Hair et) ع  الأبعاد الأخرى، بما يعكس أن كل متغير كام  يقيس بناءا مفاهيمياا مختلفاا  

al., 2022 ) .   التمايز  الدراسة    ت اعتمد ةد     و ركر فورنل    معيار (  1)   على لتقييم 

 (Fornell-Larcker Criterion )   مقياس (  2)   و  HTMT (Heterotrait-Monotrait 

Ratio)   والذم تم اقتراح  م  قبل  Henseler et al (2015)      كبديل أكثر موثوقية م

حساسية  التقليدم   Fornell-Larckerمعيار   أكثر  لأن   ع  ضعف ةد   ،  الكشف  في 

جدول    .التمايز  الى  لقيمة أن  يتضح    ، ( 2) رقم  بالرجوع  التربيعي  التباي     الجذر  متوسط 

متغير كام  أكبر م  معامل ا رتباط    الجدول( لكل على الق طر في    )الأرقام  AVEالمستخر   

)الأرقام أسفل الق طر في الجدول( مما يؤكد ةد     بين  وبي  أم متغير كام  آخر في النموذ  

. يتضح أيضا ةد  التمايز م  خلال  ( Fornell-Larcker Criterion) التمايز وفقا لمعيار  

بي  أم متغيري     HTMT، إذ نجد أن قيمة  ( 2الق طر في جدول    على)الأرقام أ   HTMTقيم  

ا جيداا    مما يدل   0.85في الدراسة تقل ع    مقياس  بي  المتغيرات وفقا ل على أن هناك تمييزا

(Heterotrait-Monotrait Ratio)  (Henseler et al., 2015)  . 
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 : Common Method Biasالمشتركة  مشكلة تحيز الطريقة    - 3/ 1/ 10

ا  عتماد   ا ستبيانات  على    - الدراسات التسويقية  مثل معيم    – الدراسة الحالية  نيرا

التابعة  ل  والمتغيرات  المستقلة  بالمتغيرات  المتعلقة  البيانات  الوقت  جمع  نفس  نفس  في  م  

)ا ستبيان(،  نفس  وباستخدام    مشارك ال  كبيرة  الطريقة  بدرجة  تكون عرضة    لحدوث فإنها 

 Podsakoff et al) تحيز بسبب إن نفس الشخص يجاوم على كل الأسئلة بنفس الأسلوم 

تأثير المتغير    ، إذ أن بي  المتغيرات   حقيقة العلاقات   تشوي  ، الأمر الذم قد يؤدم إلى    (2003

  يرجع في حقيقت   المستقل على المتغير التابع الذم ييهر في نتاهج التحليل الإحفاهي قد  

طريقة   إلى استخدامرجع  ي وإنما قد  للمتغير المستقل على المتغير التابع،    فعلي تأثير    وجود   الى 

.  ( Malhotra et al., 2017)  مشتركة لجمع البيانات المتعلقة بالمتغيرات المستقلة والتابعة 

هذه   للكشف ع   مناسبة  وإحفاهية  منهجية  إجراءات  اتخاذ  الضرورم  م   وعلي ، يفبح 

 المشكلة والتقليل م  أثرها على ةحة النتاهج. 

وفي ضوء ذل ، تم التعامل مع هذه المشكلة في هذه الدراسة على مرحلتي  أساسيتي   

تم تنفيذ مجموعة متنوعة   ، الأولى المرحلة      لضمان دقة النتاهج وسلامة التقديرات الإحفاهية. 

والتي أوةت  قبل جمع البيانات  الوقاهية في مرحلة تفميم البحث  والتدابير  الإجراءات  م   

 Rodríguez-Ardura and)   تل  المشكلة لتقليل  وذل  في محاولة  السابقة  بها الدراسات  

Meseguer-Artola, 2020 ) ومنها على سبيل المثال . :  

فل العبارات الخاةة بالمتغيرات المستقلة )العدالة التوعيعية، العدالة الإجراهية،  تم ف  (1)

التوقعات(   وتأكيد  التفاعلية  معالجة  ع   العدالة  ع   الرضاء  في  عبارات  الخدمة 

أيضا تم استخدام الأسئلة    .الديموغرافيةالبيانات  الأسئلة المتعلقة ب  ا ستبيان باستخدام 

مقاييس   لففل  الإلكتروني  التسو   بسلوك  )المتعلقة  العاطفيالرضاء    ( الجانب 

السلوكي الجانب  ي  ومتغيرات  الشراء(.  إعادة  ونية  الشفوية  هذا  )ا تفا ت  هدن 

الإجراء إلى كسر النمط الإدراكي لدى المستجيب وتخفيف تأثير ميل  إلى تقديم إجابات  

العبارات   على  الإجابة  إلى  الأفراد  يميل  ما  فغالباا  المتتالية.  العبارات  على  متماثلة 

في  مفطنع  تضخيم  إلى  يؤدم  قد  ما  وهو  متشابهة؛  بطريقة  بعضها  م   القريبة 

 ت. العلاقات بي  المتغيرا 

تم استخدام مقياس ليكرت سباعي يتراوح بي  غير مواف  بشدة إلى مواف  بشدة وذل    (2)

ماعدا   العبارات،  الى  لجميع  الرجوع  )يمك   الخدمة  معالجة  ع   الرضاء  عبارات 

غير  (،  1ملح    بي   يتراوح  مختلف  قياس  مرتكز  استخدام  تم  على  حيث  راضي 

وذل  لتقليل تحيز الطريقة المشتركة  ن استخدام    راضي على الإطلا إلى    الإطلا 

قياس   المتغير  موحده مرتكزات  م     ةالتابع  ات لقياس  تزيد  قد  المستقلة  والمتغيرات 

 مشكلة تحيز الطريقة المشتركة.

تطبي  اختبار العامل    يتم القيام بها بعد جمع البيانات، حيث تمأما في المرحلة الثانية  

 ( لهارم   ع   Harman’s Single-Factor Testالوحيد  للكشف  إحفاهي  كإجراء   )

تحليل   إجراء  هذا ا ختبار م  خلال  تنفيذ  تم  وقد  المشتركة.  الطريقة  تحيز  احتمال وجود 

(، مع فرض قيد يتمثل في 26)الإةدار    SPSS( باستخدام برنامج  EFAعاملي استكشافي ) 

عبارة( على عامل واحد فقط، ودون تطبي     27تحميل جميع عبارات المقياس البالغ عددها ) 
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 ( تدوير  النسبة   (. Podsakoff et al., 2003أم  كانت  إذا  أن   ا ختبار  هذا  م   وي ستدل 

%، فإن احتمال وجود تحيز  50الإجمالية للتباي  المفس ر بواسطة هذا العامل الواحد تقل ع  

 ,Rodríguez-Ardura & Meseguer-Artolaناتج ع  الطريقة المشتركة ي عد ضعيفاا ) 

نسبت     (. 2020 ما  فس ر  الوحيد  العامل  أن  التحليل  نتاهج  أاهرت  م     فقط  %43.62وقد 

إجمالي التباي ، مما يشير إلى عدم وجود تأثير جوهرم لتحيز الطريقة المشتركة على بيانات  

 .الدراسة، وبالتالي يمك  الوثو  في دقة العلاقات بي  المتغيرات كما تم قياسها 

 النموذج الهيكلي للدراسة  تقييم    - 2/ 10

في هذه الدراسة، تم استخدام أسلوم نمذجة المعاد ت الهيكلية المعتمد على التباي ،  

( الجزهية  الفغرى  المربعات  طريقة  باسم   Partial Least Squaresوالمعرون 

Structural Equation Modeling - PLS-SEM )    باستخدام برنامجSmart PLS 

4.0 .   ( التغاير  على  القاهمة  النمذجة  لطر   مناسباا  بديلاا  الطريقة  هذه  -Covarianceت عد 

Based SEM - CB-SEM   م ب   تتمتع  لما  ا  نيرا البحثية،  السياقات  م   العديد  في   )

القدرة على (  2)   عدم اشتراط التوعيع الطبيعي للبيانات، (  1)   خفاهص تميزها، م  بينها: 

القوة الإحفاهية العالية حتى في (  3)   متعددة العلاقات والمتغيرات،   المعقدةمعالجة النماذ   

عدم ا عتماد على مؤشرات جودة المطابقة التقليدية المستخدمة (  4)   حالة ةغر حجم العينة، 

 CB-SEM   (Sarstedt et al., 2017.)في  

الم عدد  ال اي  ال دا ا  مخامة  و  د  ادم  من  ال حل   ت   التدا ة    في 

(Multicollinearity)   ب ن الم غ راو المس لمة في مساراو اللم ذج  وذلك لم أكد من أن
هذه الم غ راو لدس  م راباة بدر ة االدة تدما ب ل ا الد ال لتؤ بالم غ ر ال ابع  وه  ما قد  
 ؤمر سمب ا في دقة تلد ر معام و المسار. ول حل   ذلك   رى فحص قد  معاما ت     

الدا مة   (Variance Inflation Factor: VIF) ال با ن  المس لمة  الكاملة  الم غ راو  ب ن 
كا   مل ً ة لمغا ة    VIF أظ رو الل ائج أن  مدع قد  الي   .في تًس ر الم غ راو ال ابعة 

(  وهي أقا باث ر من الحد  3رق   ( )ا ظر  دو   1.014( و) 1.002ح ث تراوح  ب ن ) 
وبلا   امى ذلك   مان ال أك د امى   . (Hair et al., 2022) ( وفل ا لي 3.3به البالغ )   الم صي 

 م  اللم ذج من مخامة ال دا ا ال اي الم عدد ب ن الم غ راو الكاملة المس لمة  بما  عزز  
 .من اس لرار تلد راو المساراو وصحة اللم ذج ال دامي 
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أحد المؤشرات الأساسية المستخدمة في تقييم القدرة التفسيرية   (R²) معامل التحديدي عد  

-PLS) للنموذ  في نمذجة المعاد ت الهيكلية،   سيما في نموذ  المربعات الفغرى الجزهية

SEM).  ويمثل هذا المعامل النسبة المئوية م  التباي  في المتغير التابع التي يمك  تفسيرها

في مجا ت العلوم ا جتماعية والسلوكية،  .  م  خلال المتغيرات المستقلة المدرجة في النموذ 

التي   معامل التحديد  ت عد اليواهر المدروسة بطبيعتها معقدة ومتعددة العوامل، مما يجعل قيم 

 Falk andإن بل  .   (Hair et al., 2022) تفسيرية  وذات د لة  مقبولة 0.30أو  0.20تتجاوع  

 )Miller (1992  2فسير  معامل التإلى أن    يذهبانR      خاةة في    0.10  ≤مقبو ا إذا كان  ي عد

المجا ت التي تكون فيها التنبؤات بطبيعتها معقدة )مثل العلوم ا جتماعية، التسوي ، السلوك 

الخارجية4الجدول رقم )يتضح م     التنييمي(. الكامنة  المتغيرات  أن  التوعيعية،  )  (  العدالة 

التوقعات وتأكيد  التفاعلية،  العدالة  الإجراهية،  نسبت (  العدالة  ما  في    %46تفسر  التباي   م  

الخدمة معالجة  ع   تفسيرية"متغير  الرضا  قوة  يعكس  ما  وهو  متغير جيدة   ،  يفسر  كما   .

نسبة   الخدمة   الشفوية الإيجابية   %32 الرضا ع  معالجة  التباي  في  ا تفا ت   "م  

قوة ) "م  التباي  في  نية إعادة الشراء %78(، وقرابة وهو ما يعكس قوة تفسيرية متوسطة)

قدرة تفسيرية تتراوح بي  المتوسطة وعلي ، يمك  ا ستنتا  أن النموذ  يمتل     .(يةعالتفسيرية  

،   سيما فيما يتعل  بتفسير سلوكيات مستوى جيداا م  الفد  التفسيرم، مما يعكس  والعالية

 .، مثل نية إعادة الشراءلجة ما بعد المعا

 

 

نتاهج   أاهرت  النموذ  الهيكلي للعلاقات بي  المتغيرات كما   (2) يعرض الشكل رقم

( إلى 5البيانات الواردة في جدول رقم )في حي  توضح  ،  Smart-PLSالتحليل باستخدام برنامج  

اعتمادا  متغيرات الدراسة    قوة العلاقات بي  اتجاه و  ، حيث يعرض الجدولدراسةنتاهج اختبار فروض ال

-T  )ت(  قيمالتأثير، بالإضافة الى  ( التي توضح حجم  Path Coefficientsمعاملات المسار )  على

Statistics    ودرجة المعنويةP-Values  .ويمك  توضيح    التي تحدد الد لة الإحفاهية لهذه العلاقات

   نتاهج اختبار الفروض على النحو التالي:
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النتاهج وجود تأثير مباشر إيجابي معنوم لكلا م    أوضحتفيما يتعل  بالتأثيرات المباشرة،  

 = β = 0.387, t)العدالة الإجراهية    ،(β = 0.349, t = 8.698, P ≤ 0.001)  العدالة التوعيعية

9.132, P ≤ 0.001)،    تأكيد التوقعات(β = 0.458, t = 11.187, P ≤ 0.001)،   على الرضاء

 β)ع  المعالجة. بينما لم تيهر النتاهج وجود تأثير معنوم للعدالة التفاعلية على الرضاء بعد المعالجة  

= -0.026, t = 0.516, P= 0.606)  ورفض الفرض 4، ن2، ن1وهو ما يفسر قبول الفروض ن ،

. كما بينت النتاهج وجود تأثير إيجابي للرضاء ع  معالجة الخدمة على كلاا م  ا تفا ت الشفوية 3ن

الشراء    ،(β = 0.557, t = 15.879, P ≤ 0.001)الإيجابية   إعادة   = β = 0.762, t)ونية 

26.445, P ≤ 0.001)6ون  5، مما يعني قبول الفرضي  ن    . 

فيما يخص الجانب المرتبط بالدور الوسيط للرضاء ع  معالجة الخدمة )الجانب العاطفي( على  

السلوكي الجانب  وبي   الإدراكي  الجانب  بي   لل  العلاقة  ا  -Cognitive-Affectiveنموذ   وفقا

Conative    المستخدم في الدراسة الحالية. فقد أوضحت النتاهج السلوك(  -العاطفة  -)نموذ  الإدراك

وجود تأثير للرضاء ع  معالجة الخدمة كمتغير وسيط في العلاقة الإيجابية بي  العدالة التوعيعية وبي  

، وبي  العدالة التوعيعية ونية (β = 0.194, t = 7.19, P ≤ 0.001)ا تفا ت الشفوية الإيجابية  

. 7/2ون  7/1وم  ثم يتم قبول الفرضي  ن   (β = 0.266, t = 8.294, P ≤ 0.001)إعادة الشراء  

كما أاهرت النتاهج أن الرضاء ع  المعالجة يتوسط العلاقة بي  العدالة الإجراهية وا تفا ت الشفوية 

 β) ، وبي  العدالة الإجراهية ونية إعادة الشراء  (β = 0.215, t = 7.393, P ≤ 0.001)الإيجابية  
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= 0.295, t = 8.244, P ≤ 0.001)    في حي  لم تيهر 4/ 7ون  7/3مما يدعم ةحة الفرضي  ن .

النتاهج أن الرضاء ع  المعالجة يلعب دور الوسيط في العلاقة بي  العدالة التفاعلية وكلا م  ا تفا ت 

 β = -0.02, t)ونية إعادة الشراء   (  (β = -0.015, t = 0.513, P = 0.608الشفوية الإيجابية 

= 0.518, P = 0.604)    وأخيراا كشفت نتاهج 7/6ون    7/5وهو ما يفسر رفض الفرضي  ن .

التحليل الإحفاهي أن الرضا يتوسط العلاقة الإيجابية بي  تأكيد التوقعات وكلاا م  ا تفا ت الشفوية 

الشراء    (β = 0.255, t = 9.737, P ≤ 0.001)الإيجابية   إعادة   = β = 0.348, t)ونية 

10.175, P ≤ 0.001)الفرضي  ن قبول  تم  الفرض   .7/8ون   7/ 7، وعلي   قبول  يفسر  ما  وهو 

ا. 7السابع )ن  ( جزهيا

ب  يتعل   التأثير  فيما  اختبار  لنتاهج  عد  العملاء    الم  الرضاء  لثقة  بي   العلاقة  معالجة  على  ع  

عدم وجود   (5يتضح م  جدول رقم )  ا تفا ت الشفوية الإيجابية ونية إعادة الشراء.وكلا م   الخدمة  

 الإيجابية ا تفا ت الشفوية والرضاء ع  معالجة الخدمة تأثير تعديلي لثقة العملاء على العلاقة بي  

(β = -0.001, t = 0.013, P = 0.989)      النتاهج أن العلاقة بي  الرضاء ع  بينما أوضحت 

معالجة الخدمة ونية إعادة الشراء تعتمد على مستوى الثقة لدى العميل. وكلما عادت هذه الثقة، عادت 

. (β = 0.076, t = 3.046, P ≤ 0.01)نية إعادة الشراء  على    ع  المعالجة  ءقوة تأثير الرضا

( 8وهو ما يفسر قبول الفرض الثام  )ن  .  2/ 8وقبول الفرض ن  8/1ن  وعلي  تم رفض الفرض  

ا.     جزهيا

ل    التأثير   ويمك  توضيح عد  ع  معالجة الخدمة ونية   ءلثقة العملاء على العلاقة بي  الرضاالم 

البسيط )  إعادة الشراء والتي تكون م  ضم  (  Simple Slope Plotباستخدام منحنيات ا نحدار 

برنامج   يوضح  Smart-PLSمخرجات  حيث  )رقم ،  الرضا  3) الشكل  بي   معالجة   ءالتفاعل  ع  

العملاء (SSR) الخدمة إعادة   (TR) وثقة  نية  على  التأثير  الشكل ثلاث .  (PI)الشراء  في  وي يهر 

(، والمرتفعة اللون الأعر (، المتوسطة )اللون الأحمرمستويات مختلفة م  ثقة العملاء: المنخفضة )

الرضا  .()اللون الأخضر بي   العلاقة  أن  الرسم  الشراء  ءيتضح م   إعادة  الخدمة ونية   ع  معالجة 

يكون أكثر   ونية إعادة الشراءء  أن ميل المنحنى الذم يربط بي  الرضا  إ إيجابية في جميع الحا ت،  

  حدة عند مستويات الثقة العالية.

 

 

 

 

 

 



 (2026  يناير   ، 3ج   ، 1ع  ، 7م )   والتجارية   المالية   والبحوث   للدراسات   العلمية  لمجلة ا 

 د. وليد خالد البلك؛ د. رشا يوسف ضيف

 

 - 364  - 

 

 

 : الدراسة   مناقشة نتائج   - 11

، سعت الدراسة الحالية الى تحليل وفحص واختبار  انطلاقاا م  أساس نيرم متعدد 

نموذ   الإلكتروني وذل  م  خلال  التسو   الخدمة في سيا  منفات  فشل  معالجة    عملية 

ا    ( Zeng et al., 2023)   السلوك( - العاطفة  - )الإدراك   نيرية  كإطار عام للدراسة متضمنا

ونيرية   ( Oliver 1980)   التوقعات   فجوة   نيرية ،  ( Adams 1963)   العدالة والأنفان 

ا جتماعي  ا  (.  Blau, 2017)   التبادل  معا النيريات  هذه  دمج  نموذ   م  خلال  تطوير  تم 

بحثي يهدن إلى دراسة تأثير كل م  العدالة التوعيعية، والعدالة الإجراهية، والعدالة التفاعلية،  

لضوء العملاء ع  معالجة فشل الخدمة. كما يسلط النموذ  ا   ء وتأكيد التوقعات على رضا 

،    سلوكهمالعملاء ع  المعالجة في التأثير على    ء على الدور المحورم الذم يلعب  رضا 

سيما م  حيث نية إعادة الشراء وا تفا ت الشفوية الإيجابية. إضافةا إلى ذل ، تم فحص  

ويمك     الدور التعديلي لثقة العملاء بالموقع الإلكتروني في تعزيز أو إضعان هذه العلاقات. 

 توضيح أهم ما توةلت إلي  الدراسة فيما يلي:

11 /1-   ( الإدراكي  الجانب  تأثير  الإجرائية،  مناقشة  والعدالة  التوزيعية،  العدالة 

 ( على الجانب العاطفي )رضاء العملاء عن المعالجة(: والعدالة التفاعلية، وتأكيد التوقعات 

)تقديم التعويضات العادلة(  للعدالة التوعيعية  الإيجابي لإدراك العميل    التأثير دعمت النتاهج  

ع  استعادة    ء في تعزيز الرضا )سرعة ا ستجابة والتعامل مع المشكلة(    الإجراهية العدالة  و 

، تتواف  هذه النتاهج مع نيرية العدالة والإنفان ومع نتاهج الدراسات السابقة التي الخدمة 

الى   العادلة  توةلت  النتاهج  الخدمة أن   Ahmad et)   العملاء   ء أساسية لرضا   في معالجة 

al., 2024; Ali et al., 2025 )   أن النتاهج  لهذه  المبرر  يكون  قد  التسو   .  بيئة  في 

الفشل  حدوث  بعد  والقل   الغموض  م   بمستوى  العملاء  يشعر  عدم    -   الإلكتروني،  بسبب 

وجه ا وجود   لوج ،تفال  ا  أسلوباا عاد ا    ا المعالجة  تعكس  أن  الضرورم  م   ولذل  يفبح 

العملاء كان أعلى م  تأثير    ء كشفت النتاهج أن تأثير العدالة الإجراهية على رضا . كما  وسلساا 

الفر  إلى الخفاهص الديموغرافية لعينة الدراسة،  العدالة التوعيعية. وي حتمل أن ي عزى هذا 

يقارم   ما  إن  وجيل    %70حيث  الألفية  إلى جيل  ينتمون  المشاركي   وهما جيلان  Zم    ،

ي عرفان بانخفاض مستوى الفبر وتوقع ا ستجابات السريعة، مما يجعلهم أكثر حساسية تجاه  

 سرعة وكفاءة الإجراءات المتبعة في معالجة فشل الخدمة.

ع   الرضاء  على  التوقعات  لتأكيد  إيجابي  تأثير  وجود  أيضا،  الدراسة  نتاهج  تؤكد 

  ءوالتي تفترض أن رضا مع نيرية فجوة/تأكيد التوقعات    ة معالجة الفشل، تتف  هذه النتيج 

وبالتالي   (. Hien et al., 2024الفعلي ) العميل يتشكل عندما تتطاب  التوقعات مع الأداء  

تطاب  المعالجة مع التوقعات يقلل م   ترى الدراسة أن  في سيا  معالجة فشل الخدمة، فإن  

بالإضافة   . ويعزع شعورهم بالرضاء   حالة عدم اليقي  ويزيد م  تقبل العملاء للحل المقترح 

العدالة  تأثير  م   أعلى  الرضاء  على  التوقعات  تأكيد  تأثير  أن  الدراسة  وجدت  ذل ،  الى 

العملاء غالباا ما يكون لديهم تفور التوعيعية والإجراهية، وقد يعود السبب في ذل  إلى أن  

حتى    مسب  لكيفية معالجة المشكلات؛ إذا تم الوفاء بهذه التوقعات، فإنهم يشعرون با رتياح. 

لو كانت العدالة التوعيعية أو الإجراهية موجودة، فإن عدم تطابقها مع ما يتوقع  العميل قد  

 . د خيبة أمل يول 
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أاهرت نتاهج الدراسة عدم وجود تأثير ذم د لة إحفاهية للعدالة التفاعلية )المتمثلة  

العملاء ع  معالجة الفشل، وذل  على   ء في أسلوم معاملة الموافي  للعملاء( على رضا 

وي حتمل أن يعود هذا   . Ali et al. (2023) خلان ما أشارت إلي  دراسات سابقة مثل دراسة 

إلى   ينيرون  باتوا  العملاء  أن  إلى  الموافي   التباي   قبل  م   المهذبة وا حترافية  المعاملة 

خلال معالجة فشل الخدمة على أنها أمر بديهي ومفروغ من ، وليس ميزة تنافسية بحد ذاتها. 

لتحقي  رضا  كافياا بمفرده  ي عد  المعاملة، رغم أهميت ،    فإن حس   ما لم    ء وبالتالي،  فعلي 

تعويض  توعيعية(   عادل   مادم   ي رافق   وسري   )عدالة  فعالة  معالجة  )عدالة وإجراءات  عة 

 .إجراهية( وتطاب  مع التوقعات 

يتأثر   الخدمة  فشل  معالجة  ع   العملاء  رضاء  فإن  الدراسة  لنتاهج  وفقا  الخلاةة، 

بإدراكهم ما   إيجابيا  توعيعية   لعدالة  المعالجة )عدالة (، و حفلوا علي  )عدالة  بكيفية  ا  أيضا

   إجراهية( ودرجة تطاب  ما حدث مع ما توقعوه )تأكيد التوقعات(. 

الجانب العاطفي )رضاء العملاء عن المعالجة( على الجانب السلوكي  مناقشة تأثير    - 2/ 11

 )الاتصالات الشفوية الإيجابية ونية إعادة الشراء(:  

العملاء ع  معالجة فشل الخدمة يؤثر بشكل إيجابي على   ء أوضحت النتاهج أن رضا 

هذه النتاهج مع ما أشارت إلي    تف  كل  م  ا تفا ت الشفوية الإيجابية ونية إعادة الشراء. وت 

العملاء يعزع م  احتمالية قيامهم    ءرضا   أن Harsono (2018) دراسات سابقة، حيث أكد 

دراسة  أاهرت  في حي   إيجابية،  وجود علاقة  Filho et al. (2023) باتفا ت شفوية 

 .ونية إعادة الشراء   ء إيجابية بي  الرضا 

وتفسر هذه الدراسة تل  النتاهج في ضوء نيرية التبادل ا جتماعي، التي تنير إلى 

التفاعلات بي  الأفراد على أنها معاملات تبادلية يسعى فيها كل طرن إلى تعييم مكاسب  

تجاه الجهود التي بذلها موقع    ء وتقليل خساهره. وبناءا على ذل ، فإن شعور العميل بالرضا

مثل    — التسو  الإلكتروني لمعالجة فشل الخدمة يجعل  ي درك أن المكاسب التي حفل عليها  

تفو  الخساهر التي تكب دها نتيجة الفشل.    — ا ستجابة السريعة، أو ا عتذار، أو التعويض  

د يؤدم إلى ما ي عرن  هذا الإدراك ي عزع رغبة العميل في استمرار العلاقة مع الموقع، وق 

، والتي تعني أن العميل قد  (Service Recovery Paradox) "بل مفارقة استرداد الخدمة 

وي برع    .يفبح أكثر و ءا بعد معالجة ناجحة للفشل مقارنة بم  لم يواج  أم مشكلة أةلاا 

بدوره   استراتيجية    معالجةهذا  كفرةة  تالخدمة  أجل  م   الإلكتروني  التسو   حويل لمواقع 

 سلوك إيجابي م  قبل العملاءالتجارم السلبية إلى  

 :  مناقشة الدور الوسيط للرضاء عن معالجة الخدمة   - 3/ 11

ع  استعادة الخدمة يعمل كوسيط مهم في العلاقات بي    ء أن الرضا النتاهج    ت أوضح 

والعدالة الإجراهية وتأكيد التوقعات وكلاا م  ا تفا ت الشفوية الإيجابية العدالة التوعيعية  

في تحويل    ع  استعادة الخدمة   ء الدور الحاسم للرضا اهج  هذه النت ونية إعادة الشراء. ت برع  

 نتاهج المعالجة وتطاب  التوقعات الى سلوكيات إيجابية بعد المعالجة.العدالة المدركة في  
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المتوقع للرضا  الوسيط  الدور  ي لاح   لم  التفاعلية،  العدالة  ع    ء ومع ذل ، في حالة 

استعادة الخدمة. ويمك  تتب ع غيام هذا الوسيط إلى اكتشافنا الساب  بأن العدالة التفاعلية    

ا    ءتؤثر بشكل كبير على الرضا  ع  استعادة الخدمة. وبما أن العدالة التفاعلية   ت حدث تأثيرا

ا على الرضا  وكلاا م    ، فإنها بالتالي   ت سهم في عملية الوساطة بي  العدالة التفاعلية ء مباشرا

 . ا تفا ت الشفوية الإيجابية ونية إعادة الشراء 

لمناقشة الدور    - 4/ 11 عد   لثقة العملاء بموقع التسوق الإلكتروني:   الم 

بي  رضا ت  العلاقة  في  إيجابياا  تعديلياا  ا  دورا تلعب  العملاء  ثقة  أن  إلى  النتاهج   ءشير 

في   ء العميل ع  معالجة الفشل ونية إعادة الشراء، حيث تعمل الثقة على تعزيز أثر الرضا 

موقع  في  العميل  ثقة  درجة  ارتفعت  كلما  أخرى،  وبعبارة  الشراء.  تكرار  نحو  العميل  دفع 

ل رضا  ه ع  المعالجة إلى نية فعلية لإعادة الشراء. ء التسو  الإلكتروني، عادت احتمالية تحو 

ي شكل   قد  الثقة  انخفاض مستوى  فإن  إيجابية،  المعالجة  المقابل، حتى وإن كانت تجربة  في 

وربما ي عزى هذا التأثير إلى خفوةية بيئة التسو     عاهقاا أمام اتخاذ قرار الشراء مرة أخرى. 

ا  فتقر إلى التفاعل  الإلكتروني، التي ت  مما يجعل العملاء يعتمدون على عناةر    ، لوج  وجها

فبينما  الشراهية.  قراراتهم  النيام كمرتكزات  تخاذ  والضمانات، وشفافية  المفداقية،  مثل 

العميل ع  المعالجة في خل  انطباع إيجابي، إ  أن وجود الثقة هو ما يمنح    ء يسهم رضا 

  الطمأنينة الكافية لتكرار التجربة دون قل  م  تكرار الفشل أو التعرض لخساهر مستقبلية. 

  سيما في بيئة رقمية   ا ستراتيجية، فإن بناء الثقة والحفاا عليها ي عدان م  الركاهز  وم  ثم  

 . تتسم بالمنافسة الحادة وسهولة انتقال العملاء بي  المنفات 

العميل ع  معالجة   ء بينما لم ت يهر النتاهج وجود دور تعديلي للثقة في العلاقة بي  رضا 

الفشل وا تفا ت الشفوية الإيجابية، فإن هذه النتيجة توحي بأن قرار العميل بالتحدث بشكل  

إيجابي ع  تجربت    يعتمد بالضرورة على مستوى ثقت  في الموقع الإلكتروني، بل يرتكز 

مما    والتجربة العاطفية التي مر بها خلال المعالجة.   ء بالأساس على الشعور الذاتي بالرضا 

رغم عدم ثقتهم الكاملة    وطريقة معالجة المشكلة   أن العملاء قد يمدحون التجربة يعني أيضا  

وقد ي عزى هذا النمط السلوكي إلى أن ا تفا ت الشفوية الإيجابية غالباا    بالموقع، أو العكس. 

مدفوعة بعوامل وجدانية مثل المفاجأة الإيجابية، أو الشعور با متنان تجاه معاملة  ما تكون  

غير متوقعة، أكثر م  كونها ناتجة ع  تقييم عقلاني لموثوقية الموقع. وهو ما يفسر عدم  

في التأثير على هذا النوع م  السلوك، بعكس    ء اهور تأثير معنوم للتفاعل بي  الثقة والرضا 

 . الحال مع نية إعادة الشراء التي تتطلب مستوى أعلى م  ا لتزام والثقة 

 توصيات الدراسة:  - 12

مواقع  في  الخدمة  فشل  معالجة  حول  الدراسة  إليها  توةلت  التي  النتاهج  على  بناءا 

رضا  لتعزيز  التالية  التوةيات  تقديم  يمك   الإلكتروني،  وسلوكياتهم    ءالتسو   العملاء 

 الإيجابية بعد المعالجة، مثل إعادة الشراء وا تفا ت الشفوية الإيجابية: 

 : ولًا: تعزيز تطابق المعالجة مع توقعات العملاء )تأكيد التوقعات( أ 

ع     العملاء  رضاء  على  تأثيرا  الأكثر  كانت  التوقعات  تأكيد  أن  النتاهج  أوضحت 

 المعالجة. وعلي  فإننا نوةي مواقع التسو  الإلكتروني بما يلي:  
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ع  أسلوم  توقعات العملاء    وفهم معرفة  تدريب فر  الدعم الفني وخدمة العملاء على   -

( استطلاع رأم العميل بعد حدوث الفشل  1، وقد يتم ذل  م  خلال )معالجة الخدمة

( توقعات   ومراجعة  2ع   تحليل  واجهوا  (  الذي   العملاء  مع  السابقة  المحادثات 

(  3  ) أتوقع ،  م  المفترض ،  يجب أن   مع التركيز على كلمات مثل  مشكلات

  ما  مستقبلاا،  مشكلة  واجهت  حال  في مثل    نهاية كل عملية شراء  فيسؤال استباقي  

    بها؟   نتفرن أن تتوقع  التي الأفضل الطريقة هي

أنواع   - المتوقعة،  الزمنية  المدد  تشمل  الشكاوى  لمعالجة  ومعلنة  واضحة  معايير  وضع 

بما يمك  المنفة الإلكترونية م  تشكيل توقعات العملاء   التعويض، وخطوات التواةل 

 . بنفسها

إرسال إشعارات فورية ومحدثة للعملاء توضح سير عملية المعالجة، مما يعزع شعورهم  -

 با طمئنان وا تسا  بي  توقعاتهم وما يحدث فعلياا. 

فإن   - المتسوقي ،  لدى  الدخل  ومستوى  والتعليم،  والمهنة،  العمر،  في  للاختلافات  ا  نيرا

الخدمة  التعامل مع توقعات العملاء المختلفة في استرداد  توقعاتهم ستختلف. لذل ، عند 

 .عبر الإنترنت، ينبغي اعتماد استراتيجيات استرداد مختلفة

 ثانيًا: تحسين كفاءة وعدالة الإجراءات )العدالة الإجرائية(

تبسيط الإجراءات المطلوبة لمعالجة الشكاوى، مثل تقليل عدد الخطوات المطلوبة للإرجاع   -

 أو ا سترداد. 

م  خلال أنيمة  على استفسارات العملاء وشكاواهم  ضمان السرعة وا ستجابة الفورية   -

ع التفاعل الأولي مع العميل.   دعم آلية )مثل الدردشة الذكية( ت سر 
ومعالجتها - الشكاوى  لتقديم  ومبسطة  واضحة  قنوات  البريد    تطوير  الهاتف،  )مثل 

مع ضمان سهولة الوةول إليها وفاعليتها في التواةل، مما يعزع   (،التطبي الإلكتروني،  

 .شعور العملاء بالعدالة الإجراهية

 ( ثالثاً: ضمان تعويض عادل وشفاف )العدالة التوزيعية 

تقديم تعويضات متناسبة مع نوع الخطأ أو الفشل )استرداد جزهي، قساهم شراهية، استبدال   -

ض بشكل كان  ع  أم إععا  لح  بهم  المنتج(.  . وتعو 

وت عزع   - ا عتذار  ت عبر ع   تعويضات رمزية  المتضرر م  خلال  للعميل  التقدير  إاهار 

 ا نطباع الإيجابي. 

 تخفيص حلول مرنة تراعي ارون كل حالة بد ا م  ا كتفاء بسياسات معالجة جامدة.  -

 ً    ( مفارقة المعالجة   تحقيق : تحويل فشل الخدمة إلى فرصة ) رابعا

م    - الخدمةا ستفادة  تترك  واستغلالها    فشل  استثناهية  بمعالجة  العميل  لإبهار  كفرةة 

تجعل  يرغب في تكرار التعامل والشراء والتحدث    انطباعاا أفضل م  التجربة الأةلية

 . بشكل إيجابي

عن كيفية التعامل    ءيشعر بالرضاالعميل  تأكد من أن  يجب البتعويض العميل، بل    عدم الاكتفاء -

( لتعزيز الشعور ءمتابعة ما بعد المعالجة )مثل إرسال استبيان رضاوذلك من خلال    معه

 با هتمام الشخفي. 



 (2026  يناير   ، 3ج   ، 1ع  ، 7م )   والتجارية   المالية   والبحوث   للدراسات   العلمية  لمجلة ا 

 د. وليد خالد البلك؛ د. رشا يوسف ضيف

 

 - 368  - 

 

 ا: تعزيز ثقة العملاء في المنصة خامس 

إبراع سياسات الأمان والضمان بشكل واضح، مثل سياسة الإرجاع، الحماية م  ا حتيال،   -

 والمراجعات الموثوقة.

 الشفافية في التعامل مع الأخطاء م  خلال ا عتران بها ومعالجتها بسرعة واحترافية.  -

لبناء   - الناجحة  المعالجة  في  السابقة  التجارم  وإاهار  الإيجابية  العملاء  تقييمات  تشجيع 

 مفداقية عامة حول المنفة.

 البحوث المستقبلية:- 13

ا تجاهات   م   العديد  أمام  المجال  تفتح  الدراسة  هذه  إليها  توةلت  التي  النتاهج  إن 

. م   البحثية المستقبلية التي يمك  أن ت ثرم فهمنا لتجربة العملاء في بيئة التسو  الإلكتروني 

الدراسة لإ  نموذ   استخدام  )مثل  الممك   بي  شراهح سكانية مختلفة  مقارنة  جراء دراسات 

المقارنة بي  الذكور والإناث، أو بي  الفئات العمرية المختلفة(  ختبار ما إذا كانت تأثيرات  

والرضا  المستهل .   ء العدالة  خفاهص  باختلان  يمك     تختلف  ذل   الى  تطبي   بالإضافة 

الدراسة في سياقات جغرافية وثقافية مختلفة )مثل دول عربية أخرى أو مقارنة بي  حضر  

(  Longitudinalطولية ) دراسة  استخدام  أيضا يمك     وريف(  ختبار مدى عمومية النتاهج. 

 والثقة وسلوكيات الشراء بمرور الوقت بعد التعرض لفشل الخدمة.   ء لرةد تطور الرضا 

تابعة  متغيرات  إضافة  م  خلال  الحالي  النموذ   تعديل  المستقبلية  للدراسات  يمك  

دراسة العلاقة )نتاهج سلوكيات ما بعد المعالجة( مثل نية التحول الى المنافسي  م  خلال  

كذل  يمك  إضافة متغيرات    أو الثقة ونية التحول إلى مواقع تسو  بديلة.   ء العكسية بي  الرضا 

عدالة المعالجة مدى  تؤثر على العلاقة بي  إدراك    أن م  المتوقع    ( Moderators) لة  عد  م  

تختلف  العدالة والرضاء    تأثيرات   هل الذم تم شراؤه ) نوع المنتج  والرضاء ع  المعالجة مثل  

القيمة؟ مرتفعة  الإلكترونية  الأجهزة  مقابل  الملابس  مثل  القيمة  منخفضة  المنتجات  (،  بي  

الفشل  ا  لقبول حدوث فشل م  الأةل ) لتسامح مع  العميل    العميل   شخفية   . ( مدى استعداد 

 العدالة. مثل الميل للش ، أو الحساسية تجاه اليلم كعوامل نفسية تؤثر في تقييم  
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 ( مقاييس الدراسة 1ملحق )

 ,Kim et al. (2009)  (La & Choiم  بتفرن    (Distributive Justice - DJالعدالة التوعيعية )

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى   1                          (2019

DJ1 ا مناسباا لفشل الخدمة الذم واجهت   متجر التسو  قدم  الإلكتروني تعويضا

DJ2  عدة أشكال م  التعويض للعملاء )استبدال منتج، كوبونات  متجر التسو  الإلكترونيوفر ي

 خفم، إلخ(. 

DJ3 ،ا  متجر التسو  الإلكترونيأشعر أن  بشكل عام  . عاد ا قدم تعويضا

                            Kim et al. (2009) , (La & Choi, 2019)م   بتفرن ( Procedural Justice - PJالعدالة الإجراهية )

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى   1

PJ1  في الوقت المناسب وبشكل سريع.   متجر التسو  الإلكترونيتم التعامل مع شكوام م  قبل  

PJ2  امل متجر التسو  الإلكتروني مع مشكلتي بطريقة عادلة وفقاا للسياسات والإجراءات المتبعةعت 

PJ3 ،لدى متجر التسو  الإلكتروني إجراءات جيدة في معالجة الشكاوى  بشكل عام 

      Kim et al. (2009) , (La & Choi, 2019)م  بتفرن  (Interactional Justice- IJالعدالة التفاعلية )

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى  1                                

IJ 1   ا حقيقياا في محاولة التفرن بعدالة. خدمة العملاء بالمتجر أاهر موافو  اهتماما

IJ 2  بذل موافو خدمة العملاء بالمتجر الجهد المناسب لحل مشكلتي 

IJ 3 كانت المعاملة التي تلقيتها م  خدمة العملاء عادلة بما في  الكفاية.بشكل عام ، 

    McCollough et al. (2000)م   بتفرن  (Expectation Confirmation – EC)تأكيد التوقعات 

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى  1                                

EC1  معينة، وتجاوع المتجر تل  التوقعات. الخدمة، كانت لدم توقعات  معالجةقبل عملية 

EC2  .تعامل المتجر الإلكتروني مع المشكلة بطريقة جيدة أفضل مما توقعت 

EC3  بشكل عام، تجاوع المتجر توقعاتي في أسلوم معالجة المشكلة    

 .Kim et alم  ( بتفرن Satisfaction with Service Recovery- SSR)الرضاء ع  معالجة الخدمة 

(2009) , (La & Choi, 2019)   

 غير راض  على الإطلا   إلى  1يرجى تحديد مدى رضاك ع  كل م  العبارات التالية، حيث يتراوح التقييم م  

  راض  على الإطلا  :  7

SSR1  . مدى رضاك ع  الطريقة التي تم بها حل مشكلت 

SSR2  مدى رضاك ع  تعامل الموافي  الذي  شاركوا في حل المشكلة 

SSR3 في معالجة المشكلة.  ها المتجر الإلكترونيمدى رضاك ع  الإجراءات والموارد التي استخدم 

SSR4  لمشكلت  قدم  المتجر الإلكترونيمدى رضاك ع  الحل الذم 

 ,.Filieri et al)بتفرن م    (Positive Word-of-Mouth - PWOMالشفهية الإيجابية ) ا تفا ت

2018)   

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى   1

PWOM1  بعد تجربة معالجة المشكلة، يمكنني التحدث بإيجابية ع  المتجر الإلكتروني للآخري 

PWOM2  بعد هذه التجربة، يمكنني أن أوةي بالمتجر الإلكتروني لم  يستشيرني بشأن 

PWOM3  أنوم التوةية بهذا المتجر الإلكتروني لأةدقاهي بناءا على تجربة حل المشكلة 



 (2026  يناير   ، 3ج   ، 1ع  ، 7م )   والتجارية   المالية   والبحوث   للدراسات   العلمية  لمجلة ا 

 د. وليد خالد البلك؛ د. رشا يوسف ضيف

 

 - 378  - 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PWOM4 .سأقول أشياء جيدة ع  المتجر الإلكتروني بسبب الطريقة التي تم بها التعامل مع مشكلتي 

 Owusu et al (2025)  بتفرن م  (Repurchase Intention- RIنية إعادة الشراء )

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى   1

RI1 .سأعتبر هذا المتجر الإلكتروني خيارم الأول لشراء منتجات مماثلة في المستقبل 

RI2 أرغب في ا ستمرار باختيار هذا المتجر الإلكتروني لشراء المنتجات. 

RI3 .أنوم العودة إلى هذا المتجر الإلكتروني لشراء منتجات مشابهة في المستقبل 

RI4  حتى في حال توفر العديد م  الخيارات الأخرى، سأستمر في اختيار هذا المتجر الإلكتروني

 لشراء احتياجاتي. 

 Silalahi et al (2024)م   بتفرن (Customer Trust - TRثقة العملاء )

 )أواف  بشدة(.  7)  أواف  بشدة( إلى   1

TR1 تلبي احتياجات  معالجة المشاكل بطريقة على تقديم  لمتجر الإلكترونيأشعر بالثقة في قدرة ا

 العملاء.

TR2  بالتزامات  تجاه العملاء. المتجر الإلكتروني قادر على الوفاءأنا واث  م  أن 

TR3 تجر الإلكتروني.لدم مستوى عال  م  الثقة في الم 
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Abstract 

Although service failure is generally considered an undesirable 

phenomenon, it may provide e-commerce platforms with an 

opportunity to strengthen their relationships with customers. Drawing 

upon a comprehensive theoretical framework that integrates the 

Cognitive-Affective-Conative (CAC) model, Equity Theory, 

Expectancy Disconfirmation Theory, and Social Exchange Theory, 

this study aims to explore the factors that enable online shopping 

platforms to transform dissatisfied customers—due to service 

failures—into customers who are willing to repurchase and engage in 

positive word-of-mouth communication, a phenomenon known as the 

"service recovery paradox ". Based on a sample of 314 respondents, the 

findings revealed that customers’ perceptions of distributive justice, 

procedural justice, and expectancy confirmation significantly enhance 

their satisfaction with the service recovery. Furthermore, customer 

satisfaction with recovery was found to enhance both repurchase 

intention and positive word-of-mouth communication. In addition, the 

study showed that customer trust in the e-commerce platform 

strengthens the relationship between recovery satisfaction and 

repurchase intention. 
 

Keywords: Perceived Justice, Expectation Confirmation, Service 

Recovery, Repurchase Intention, Word-of-Mouth 

 


