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 مواقع التسوق الإلكتروني على عملاء  بالتطبيق

 

 

 

  :ملخص البحث

الثقة الإلكترونية والولاء الإلكتروني من خلال العلاقة بين  معرفةهذا البحث  استهدف 

 مصر.لتسوق الإلكتروني في مواقع ا، وذلك بالتطبيق على عملاء توسيط القيمة المدركة

الولاء بالثقة الإلكترونية  بغرض معرفة علاقة وتم استخدام أسلوب معادلة البناء الهيكلية 

خل الاستنتاجي في باستخدام المد أسلوب كمي. وتم اختيار الإلكتروني من خلال توسيط القيمة المدركة

لى إ، وتم توجيهها معرفة المستقصى منهبم وتم تعبئتهاقائمة الاستقصاء  إعدادتم هذا البحث. كما 

 .الانترنتعن طريق  مواقع التسوق الإلكتروني في مصرعملاء 

لإدخال هذه  SPSS الإحصائيالبرنامج  الاعتماد على، تم الأولية لبحثبيانات اولتحليل 

 .قائمة 380الصحيحة  القوائمعدد  وكانت، قائمة استقصاء 404 وقد بلغت الاستجابة .البيانات

الثقة الإلكترونية والقيمة وجود ارتباط معنوي ايجابي بين  البحثوقد أوضحت نتائج 

القيمة على  للثقة الإلكترونيةكما أوضحت وجود تأثير معنوي ايجابي  ،المدركة والولاء الإلكتروني

ً إلى وجود  ،المدركة ي، على الولاء الإلكترون للثقة الإلكترونيةتأثير معنوي ايجابي وتوصلت أيضا

، كما توصلت إلى على الولاء الإلكتروني للقيمة المدركةتأثير معنوي ايجابي كما أشارت إلى وجود 

 .الثقة الإلكترونية والولاء الإلكترونيأن القيمة المدركة تتوسط معنوياً العلاقة بين 

Abstract: 

This research aimed to test the relationship between electronic trust and electronic 

loyalty by mediating perceived value, applied to online shopping customers in Egypt. 

A structural equation modelling has been developed to investigate the relationship 

between electronic trust and electronic loyalty with mediating perceived value. The 

quantitative method were chosen in this research with deductive approach. To collect the 

primary data, the researcher designed a questionnaire and data have been collected from 

online shopping customers in Egypt. The SPSS program is used for processing primary data. 

Response size is 404, and the valid questionnaires are 380. 

The results show that e-trust, customer perceived value and e-loyalty are positively 

related. Also, it indicates that perceived value affected positively by e-trust, perceived value 

has a positive impact on e-loyalty, and e-loyalty affected positively by e-trust. In addition, it 

show that perceived value mediates the relationship between electronic trust and electronic 

loyalty. 
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  تمهيد:

 ً ً حيويا احتل موضوع الثقة أهمية متزايدة من الباحثين لأنها تلعب دورا

بوجه  وتعرف الثقة. (Li et al., 2008)في تقوية العلاقة بين المنظمة والعميل 

الثقة في تعرف و (Bennur, 2010)على طرف آخر معينعام بأنها اعتمادية طرف 

 . (Rosenberger, 2009)رغبات العميل  على إشباع وقدرته المنتجالاعتماد على المنتج بأنها 

علاقات جيدة مع عملائها من خلال الإلكتروني مواقع التسوق  ييمكن أن تبنو

وتعددت العوامل المتعلقة بالثقة في مواقع التسوق  .(Dayal et al., 2001)بناء الثقة 

 ماسة حاجةتوجد ولها من وجهات نظر مختلفة، ولذلك عند الباحثين، حيث تم تنا

 للتوصل إلى إطار يساعد في فهم عملية الثقة ومقدماتها ونواتجها.

أن الثقة الإلكترونية تختلف عن الثقة غير  (Fortine et al., 2002)يرى و

الإلكترونية من حيث ما يلي: المسافة المادية بين البائع والمشتري وغياب رجال البيع 

لوجود المادي للوقت والمسافة وغياب والفصل بين المشتري والمنتجات، وغياب ا

وغياب التغذية العكسية(. كما يختلف التسوق  التحدثخصائص الشبكات البشرية )

الإلكتروني لكتروني عن التسوق غير الإلكتروني في أن مواقع التسوق غير الإ

التسوق منها في أي مكان فيستطيع العميل الإلكتروني محدودة، أما مواقع التسوق 

 .بالعالم

ً لجميع القرارات التسويقية،  لقيمة ل وينظروتعد القيمة المدركة للعميل أساسا

الأول يراها نسبة بين المنافع المحققة للعميل والتكاليف التي  :المدركة من منظورين

متعدد الأبعاد حيث تحقق قيمة وظيفية  والثاني يراها بناءً  ،تكبدها نتيجة استخدامه للمنتج

 .(Dovaliene et al., 2015)وغيرها واجتماعية وشخصية 

ً نحو الاستدامة التنظيمية خاصة و ً أساسيا أصبح مفهوم القيمة المدركة متطلبا

. (Huber et al., 2001)في ظل شدة المنافسة باعتباره من أساسيات نجاح المنظمات 

أن مفهوم القيمة المدركة اكتسب أهميته  (Alex and Thomas, 2009)ويرى 

اً في دنيا الأعمال لتأثيره على سلوك العميل وتقديمه لتطبيقات إستراتيجية أصبح شائعو

 لنجاح المنظمات.

استخدام مفهوم القيمة المدركة للعميل لا ينتج عنه فقط عميل راض ولكن  وإن

 . (Lin et al., 2005)على نية إعادة الشراء  اً اشربم اً له تأثيرأن ذلك حيث يتخطى 

تأثير الثقة الإلكترونية على الولاء الإلكتروني عرفة مإلى ويهدف هذا البحث 

لدراسات السابقة إلى عدم وجود دراسة امراجعة القيمة المدركة، وتشير توسيط  عند

 ربطت بين هذه المتغيرات مجتمعة. 

لتطبيق نتيجة تزايد لوقام الباحث باختيار مواقع التسوق الإلكتروني كمجال 

ً لدراسة لماستركارد والتي أعداد العملاء المصريين للشرا ء عبر الانترنت وفقا
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من حجم العينة يتسوقون عبر الانترنت  %44أشارت إلى أن ما يقرب من نسبة 

(Aggour, 2014). 
 

 : الإطار النظري والدراسات السابقة:أولاا 

الثقة الإلكترونية  والتي تتمثل في البحث اتمتغيرويتعرض هذا الجزء إلى  

 :ويمكن للباحث عرضها فيما يلي، الولاء الإلكترونيو والقيمة المدركة

 Electronic Trust: المتغير الأول: الثقة الإلكترونية

 :على النحو التاليحيث المفهوم والأبعاد  ويعرض الباحث الثقة الإلكترونية من 

 مفهوم الثقة الإلكترونية: -أ

ف زاوية الرؤية لللثقة الإلكترونية، نظراً لاختلا تعريفهمن في اختلف الباحثو

 :التي يراها كل باحث على النحو التالي

ساس للعلاقة الاستراتيجية بين بأنها حجر الأ (Spekman, 1988)عرفها 

تتواجد  إلى أن الثقة (Morgan and Hunt, 1994) ويشير البائع والمشتري.

 خر.في نزاهة والاعتماد على الطرف الآحينما يثق طرف معين 

حالة نفسية مبنية على  بأنها (Rousseau et al., 1998)في حين عرفها 

 ,.Sultan et al)عرفها كما  أو سلوكيات الآخرين.التوقعات الايجابية لنوايا 

 والاعتماد عليه. شريكهبحق  الشريك اعتقادبأنها  (2002

متأثر بشكل جعل الفرد ي عبارة عن شعور نفسيبأنها  (Lin, 2008)وعرفها 

 أساس توقع ايجابيعلى  وهذا الشعور مبنيلموثوق منه( بالطرف الآخر )اسريع 

الاعتمادية  أنها عبارة عن تبادل (Cyr, 2013)ويرى  الطرف.ذلك وسلوك  لنية

 ً  .التي تتم الكترونيا

 الثقة الإلكترونية: أبعاد -ب

 ,.Cyr, 2013; Jahangir.et al)مثل  من الدراسات التي اطلع عليها الباحث

2009; Li.et al., 2008; Lin., 2008; Chung & Tan., 2008; Matzler et 

al., 2006; Delgado-Ballester., 2004; Ha, 2004; Rosenberger, 2009; 

Sultan et al., 2002;Rousseau.et al., 1998; Morgan and Hunt., 1994; 

Spekman, 1988)اعتماداً على بعض الأبعاد مثل الثقة  تتناول ها، وجد أن

 ،  Confidenceوالإخلاص Competency والجدارة Credibilityالمصداقية 

ً مع طبيعة هذا البحث في أنه يتناول الثقة الإلكترونية في موقع  إلا أنه وتوافقا

 Mukherjee)والمنتجات التي يقدمها فإنه تم الاعتماد على أبعاد دراسة  التسوق

and Nath, 2007) :ويمكن عرضها فيما يلي 
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 Propensity to trust :الميل نحو الثقة (1

ً جداً في الصفقات الاقتصاديةي لأنه يقلل من  ،عد الميل نحو الثقة هاما

ً جداً في حالة التسوق الإهاميعتبر ، وهذا ةالمدرك المخاطر لكتروني حيث ا

الانفصال المادي لكل من البائع والمشتري وكذلك العلاقات غير القوية 

ات المتلقاة سابقاً من زاد الرضا عن الخدم والقوانين غير المعروفة جيداً. وكلما

لكتروني كلما زاد مستوى الميل نحو الثقة في هذا الموقع. ويوجد الموقع الإ

بط بالميل نحو الثقة. والعميل افتراض بأن مستوى خبرة العملاء مرت

لكتروني ذو الميل العالي للثقة يدرك المخاطر بشكل أقل ولديه ثقه عالية في الإ

 .(Mukherjee and Nath, 2007) لتي تتم بشكل إلكترونياالصفقات 

الميل نحو الثقة أن  (Hanzaee and Taghipourian, 2012) وأشار

 الدراسات المتعلقةمن  المصداقية وجاءت جذور المنتج، ينبع من مصداقية

من معلومات المتلقي شعور مدى ويقصد بها  المصدر الإعلاميفي مصداقية بال

المصداقية  ويعتبر البعض أن. ة وصدق هذه المعلوماتبموضوعيالمصدر 

المصدر لأن وذلك  العميل قبلمن  تشبه أصول المنظمة، وتعد قابلة للتقييم

وجودها بذاكرة من  ويقوي هإعلاناتالعميل وخاصة في انتباه الصادق يجذب 

تصديق  تشير إلى المنتجالمرتبطة بمصداقية ال ولذا يمكن القول بأن. العميل

للوعود التي تعهدت بها المنظمة ومدى تنفيذ  الخاصة بالمنتجلمعلومات ميل لالع

 . للعميل
وانخفض الجودة المدركة  ه كلما ارتفع مستوىأن (Baek, 2007) وأوضح

كلما أضفى على المنتج مستوى لمعلومات والمخاطر ا مستوى كل من تكلفة

 ,.Erdem et al) واستهدفت دراسةلعميل. بالنسبة ل مصداقيةعال من ال

العميل. حساسية السعر واختيار و المنتجمصداقية  معرفة العلاقة بين (2002

حساسية السعر مصداقية على تأثير معنوي إيجابي لل وجود وتوصلت إلى

 اختيار العميل.و

 Confidence :الإخلاص (2

تعرف بالعدالة في و ،لكترونية العميل من خلال سمعة الموقع الإتزداد ثق

ً ثقة العميل من خلال قوة العلامة الخاصة بالموقع الجودة الك لية. وتزداد أيضا

الالكتروني أو التوصية من طرف ثالث موثوق منه والمعاملات السابقة معه. 

العملاء الذين يشعرون بإخلاص أقل تجاه الموقع الالكتروني لا يكون لديهم و

 .(Mukherjee and Nath, 2007) النية في الشراء من هذا الموقع

قوية للتوجه بالعميل  اتسياسل امتلاك المنظمة إلى الإخلاص ويشير

عدم الشعور ب تخفيض والسعي بجدية نحو، في الحسبانالعميل  ووضع رغبات

 .(Gurviez, 2003) المنتج شراء نتيجةالأمان  
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العميل بأن فهو بذلك اعتقاد ، الأمان العاطفي في توفيرالإخلاص ويتمثل 

  .(Bennur, 2010)لإشباع حاجاته ورغباته  ة إيجابيةلديها نيالمنظمة 

ً الثقة  وأصبحت ً في أمراً حيويا العديد من  ظل العولمة وتفاعل خصوصا

عمال، الأشبكات الارتباط في أو  اندماجاتالمنظمات مع بعضها في شكل 

 وتعني. والسلوكيات الأخلاقية الإخلاص توفير الثقة عن طريقويمكن 

التي تعمل في وخصوصاً تلك  طيبةسمعة ب اتسام المنظمة ةيالأخلاق ياتالسلوك

 ،في المنتج ثقة العميل الإخلاص ويقوي سلوكأو تكتلات.  اندماجات ظل

مما يؤدي في النهاية  والعملاء المنظمةبين  دائمةعلاقة  يضمن وجودوبالتالي 

اء الشر اتصنع قرار فييؤثر  الأمر الذي قد ،وولاء العملاءرضاء  إلى تحقيق

 .(Leeman, 2008) المنافس المنتج عن لمنتجوتفضيل العميل ل واختيار

 Trust in Technology :الثقة في التكنولوجيا (3

لكتروني وفي الانترنت ذاته، العميل في تكنولوجيا الاتصال الإ وتعني ثقة

لكترونية. والعملاء ترنت بثقته العامة في الأنشطة الإوترتبط ثقة العميل في الان

المستويات المختلفة في الثقة في التكنولوجيا يستخدمون مقاييس أداء ذوي 

وصية لتحديد ثقتهم متعددة مثل السرعة والاعتمادية والإتاحة والتصفح والخص

كفاءة التكنولوجيا عنصراً حيوياً في الصفقات الإلكترونية. ويعد إدراك العملاء ل

 .(Mukherjee and Nath, 2007)سلوكهم المستقبلي وإدراكهم للثقة في 

، وعلى ذلك، الثقة في التكنولوجياعلى  البعد الفني ويطلق البعض مصطلح 

. الأهدافتحقيق بغرض لإمكانات ل امتلاك المنظمة فينبغيالثقة  وحتى يتم خلق

الاعتمادية. القدرة و منهاهذا البعد مصطلحات على من الباحثين  العديد وأطلق

 والإمكانات الخبرة ترتبط بامتلاك المنظمة االثقة في التكنولوجي، فإن ولذا

 .(Delgado-Ballester, 2004)الأعمال وتحقيق الوعود لأداء  الكافية

المنظمة طبيعة علاقة وخصائص واتجاه على  ويؤثر الانطباع الأولي

جدارة ومدى إدراكه لالعميل و المنظمةتوافق  بعدة مظاهر منهاالعميل ب

ً لتوجه بالعميل. اإستراتيجيتها في و المنظمة على  قيم المنظمة كما تؤثر أيضا

 التنظيمية فعاليةالأمر الذي يؤثر على ال ،العميلمع  تعاملهافي إستراتيجيتها 

ً  بعداً تمثل  الثقة في التكنولوجيا، فإن ولذاالعميل. والتزام وثقة  للثقة  حيويا

 ورغبات لحاجاتالمنظمة بشكل سريع وفعال استجابة وتتوفر من خلال 

 .(Leeman, 2008)  العميل
 

 Perceived Value: المتغير الثاني: القيمة المدركة

 وسوف يتناولها الباحث من حيث المفهوم والأبعاد كما يلي:
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 مفهوم القيمة المدركة: -أ

بأنها العلاقة بين العميل والمنتج، والتي تستمد  (Holbrook, 1996)عرفها 

ويشير  يل في مقابل التضحية التي تحملها.قوتها من المنافع التي يحصل عليها العم

(Moosa and Hassan, 2000)  إلى أنها تقييم كلي لمنفعة المنتج وهذا التقييم

 تلقاه العميل وما دفعه في سبيل الحصول على المنتج. مبنياً على ما

للمنافع العميل أنها تنتج من تقييم  (Yang and Peterson, 2004)ويرى 

ع أكبر من المنتج، ويشعر العميل بالعدالة إذا وجد المنافوالتكاليف الخاصة ب

افع بأنها المن (Alex and Thomas, 2009)وعرفها التكاليف التي تحملها. 

المنافع التي يحصل تمثل أنها  (Lee, 2010) ويرىالمتحققة من استخدام المنتج. 

 عليها العميل بالمقارنة بالتكاليف التي تحملها.

بأنها تقييم شامل من العميل للمنافع التي  (khraim et al., 2014)كما عرفها 

 ويشير يجنيها من المنتج والتضحيات التي تحملها في سبيل الحصول عليه.

(Muturi et al., 2014)  أنها دالة في الجودة المدركة للعميل والسعر إلى

حققة بأنها نسبة بين القيمة المت (Dovaliene et al., 2015)وعرفها  المدرك.

 للعميل والتكاليف التي تحملها نتيجة استخدامه للمنتج.

  القيمة المدركة: أبعاد -ب

ه على الرغم من أن بعض من الدراسات التي اطلع عليها الباحث، وجد أن

 ;Eggert.and Ulaga., 2002; Cronin.et al., 2000) مثل الدراسات

Cronin.et al., 1997; Patterson.and Spreng., 1997;  القيمة  تناولت

، إلا أن العديد من الدراسات مثل المدركة كمتغير غير متعدد الأبعاد

(Woodruff.and Gardial, 1996; Bolton.and Drew., 1991)   توصلت

، ووجد الباحث أن العديد يمتعدد الأبعاد لا يتمتع بالصدق الكافإلى أن المقياس غير 

 Alshibly., 2015; Dovaliene et al., 2015; Muturi.et)من الدراسات 

al., 2014; Lee, 2010; Sanchez.et al., 2006; Yang.and Peterson, 

2004; Johnson.and Weinstein, 2004; Sweeney.and Soutar, 

2001; Moosa.and Hassan, 2000; Monroe.and Krishnan, 1998; 

Sweeney.et al.,1999; Grönroos., 1997; de Ruyter.et al., 1997;  

Woodruff., 1997) مقاييس متعددة  خلال القيمة المدركة للعميل من تتناول

 وسوف يعرض الأبعاد، وهذا ما دعا الباحث لإتباع هذا المدخل متعدد الأبعاد،

 فيما يلي: أبعاد القيمة المدركة الباحث
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 Product-related Value :القيمة المرتبطة بالمنتج (1

مة، وهنا ينظر العميل العميل بأن المنتج هو مصدر القيوتشير إلى اعتقاد 

. وهذه المنافع يمكن رؤيتها من من نظرته لخصائص المنتج إلى المنافع أكثر

 Need forمنظورين لحاجات العميل وهما الحاجة إلى وظائف المنتج 

Functions  والحاجة إلى المتعةNeed for Pleasure (Aulia et al., 2016). 

أداة لديها وظائف تحل باعتباره تج وطبقاً للمنظور الأول، يرى العميل المن

على أساس قدرته على أداء وظائفه من خلال الأداء  مشكلاته، ولذا يقيم المنتج

على الحاجة لوظائف المنتج مصطلحات ويطلق  والجودة وسهولة الاستخدام.

 Functionalأو القيمة الوظيفية  Utilitarian Valueمثل قيمة المنفعة 

Value أو قيمة الكفاءة Efficiency Value  ،المنظور الثاني المتعلق ما أ

بالحاجة إلى المتعة، فيرى العميل أنها تشمل التمتع والطمأنينة والشعور 

 .(Aulia et al., 2016)بالراحة نتيجة استخدام المنتج 

نتيجة  المنتج بالرضا عنالعميل  شعورالقيمة المرتبطة بالمنتج إلى وتشير 

 للمنتج،القدرات الوظيفية مصطلح  ويطلق عليها حاجاته ورغباته،إشباع 

شكل  تترجم فيوالتي  للمنتج الملموس انببالج المتعلقةقدرات ال وتتمثل في

 Bridson) العميل العقليةحاجات ل المنتج مدى إشباعبأنها ويمكن تعريفها أداء، 

and Evans, 2004). متعلقة بالخصائص ولذا، تعد القيمة المرتبطة بالمنتج 

والتي يتم التعبير  المنتجشراء من  الرئيسي، وتعتبر الغرض للمنتجلملموسة ا

 .(Coleman, 2011)يؤدي وكيف  يؤديوماذا  المنتجهو ما : عنها في

يقصد كفاءة والتي التتمثل في القيمة المرتبطة بالمنتج أن البعض ويرى  

كفاءة تعني الحاجاته ورغباته. و إشباع قادر على المنتجالعميل بأن  شعور بها

ً أيض يها الإمكانات التي دصادقة في وعودها ول المنظمةالعميل بأن  شعور ا

 .(Delgado-Ballester, 2004) تؤهلها لتحقيق ذلك

إلى أن القيمة المرتبطة بالمنتج  (Ivanauskienė et al., 2012)ويشير 

ج تنتج من المنفعة العالية التي يحصل عليها العميل من خلال جودة المنت

 خرى المرتبطة به.والاعتمادية والضمان والخدمات الأ

أن القيمة الوظيفية متعلقة بالمدى  (Dovaliene et al., 2015)ويرى 

بالنسبة للعميل من حيث خصائصه وأدائه للوظائف  اً الذي يكون فيه المنتج مفيد

 المرغوبة والاعتمادية والجودة والفعالية.

أن القيمة العاطفية لها تأثير أعلى  ونين يروبالرغم من أن العديد من الباحث

من القيمة الوظيفية، إلا أنهم يرون أن الاثنين لهما تأثير قوي في القيمة المدركة 

 .(Aulia et al., 2016) للعميل



8 
 
 

 Social-related Value :القيمة الاجتماعية (2

يرى العميل أن المجتمع هو مصدر القيمة، حيث  وفيها يرى العميل

ع ـــله مــــافع من خلال تفاعــع بأنه المكان الذي يحصل منه على المنـــالمجتم

 ولـــاجة إلى القبـــوعين وهما الحـــمن في نـافع تكـــالآخرين. وهذه المن

Need for Acceptance   والحاجة إلى التقديرNeed for Compliment ،

ً للنوع الأول )الحاجة إلى القبول(  نتج اعتماداً على كيفية يقيم العميل الموطبقا

في أن يكون مقبولاً داخل المجتمع سواء من الأسرة أو الأصدقاء له مساعدته 

 .(Aulia et al., 2016) أو المعارف بوجه عام

إلى أنها القيمة التي يحصل  (Ivanauskienė et al., 2012)ويشير 

يرى  المنتج من خلال تقدير الآخرين. حيث يها العميل نتيجة استخدامهعل

(Aulia et al., 2016)  لما كان الأفراد داخل المجتمع يحتكمون للعادات أنه

والقيم، فهنا يجد العميل ضرورة أن يتبع هذه القاعدة حتى يكون مقبولاً في هذا 

ن العميل يضطر أحياناً لشراء الأشياء التي أالمجتمع احتراماً لهذه القاعدة، أي 

يل باختلاف الثقافة أي ف القيمة المدركة للعمختلوتتحقق له القبول الاجتماعي. 

ضع إلى أو مرتبط بخصائص البيئة خن إدراك العميل لقيمة المنتج يأ

 .الاجتماعية مثل الثقافة التي يعيش فيها

ً لنظرية السبب المبرر  ، يميل العميل إلى أداء  Reason Actionوطبقا

أو ذوي الأهمية مثل الأسرة السلوك طبقاً لما هو متوقع من الأفراد المقربين له 

أو الأصدقاء )وخاصة إذا كانت شخصيته ضعيفة(، ومثال ذلك، الشخص الذي 

يعيش في مجتمع يؤمن بأن اليابان هي الأفضل في صناعة المنتجات 

نفس اتجاه هؤلاء  ذالتكنولوجية، حينها إذا أراد شراء منتج تكنولوجي سوف يأخ

 .(Aulia et al., 2016) الثقةالأفراد مما يعطيه الشعور بالراحة و

كونه من أعلى ب Maslowأما النوع الثاني )الحاجة إلى التقدير( فيصفه 

 ،ويرى أنها تنبع من تقدير واحترام الذات ،نسانيةمستويات الحاجات الإ

والعميل الذي يحتاج إلى تقدير الذات يبحث عن الشهرة والتفاخر. ولذا فالعميل 

حتاج إلى الاحترام من الآخرين والذي يشمل الحاجة ذو تقدير الذات المنخفض ي

إلى المكانة والشعور بالأهمية، وجميع هذه الحاجات تعكس أو تقود إلى الرغبة 

ً ي يعطيه انطباعذفي المنتج ال  .(Aulia et al., 2016) من الآخرين اً جيد ا

أن القيمة الاجتماعية تعني الاستفادة  (Dovaliene et al., 2015)ويرى 

الثقة والالتزام ن شبكة علاقات والاتصالات وتطوير مزايا تكوي من

ومن ناحية أخرى، تعتبر حاجة احترام الذات أعلى من حاجة تقدير  والاستجابة.

الذات وفيها يحتاج العميل لاحترام نفسه أكثر من حاجته لهذا الاحترام من 

النفس.  ماد علىالآخرين، وهذا يتضمن الحاجة إلى الحرية والاستقلالية والاعت
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خرين، وعلى هذا فإن احترام الذات يرتبط أكثر بما بالآالفرد وهنا لا يكترث 

 .Personal-related Value (Aulia et al., 2016)القيمة الشخصية بيسمى 

 : Personal-related Valueالقيمة الشخصية  (3

المرتبطة بالقيم التي  Consumption Valueتشير إلى قيمة الاستهلاك 

عتنقها العميل كفرد. ولما كان كل عميل له قيم، فهذه القيم تؤثر على إدراكه ي

العميل بأن المنتج يعزز معتقداته  لشعورلقيمة المنتج. وتنبع قيمة الاستهلاك 

وأهدافه ومبادئه في الحياة، فمثلاً، العميل الذي لديه اهتمام حيوي بالصحة، 

 .(Aulia et al., 2016)داً منتج ذي المكونات الطبيعية جييركز على ال

إلى أن القيمة الشخصية التي  (Ivanauskienė et al., 2012)ويشير 

ها الفرد نتيجة حصل عليها العميل هي الناتجة عن المزايا الشعورية التي يدرك

أن القيمة الشخصية  (Dovaliene et al., 2015)ويرى استخدامه للمنتج. 

مشاعر ايجابية للعميل )مثل الاستمتاع، تعني المدى الذي يخلق فيه المنتج 

 والإثارة، والتحدي(.

على التأثير المعنوي على العملاء  المنتجإلى قدرة القيمة الشخصية وتشير 

ذلك في عقولهم. ويشار إلى  المنتجمن خلال الصورة الذهنية وانعكاس 

الخصائص التسويق، ويمكن وصفها بفي أدبيات  للمنتجالقدرات الرمزية ب

وتتضمن الصفات  ،Representational Characteristicsمثيلية الت

المرتبطة بالجوانب الرمزية كل من الجوانب التمثيلية والعاطفية والتعبير الذاتي 

والصورة الذاتية والشخصية والروحية والقيمة. كما تعرف القدرات الرمزية 

. وتقاس كشخصية علامة المنتجبأنها عاطفية بطبيعتها وذلك مثل  للمنتج

)انعكاس الصورة  Symbolicالقدرات الرمزية من خلال جانبين: رمزي 

)الارتباط بالمجموعات المتماثلة  Representationalالذاتية( وتمثيلي 

 . (Bridson and Evans, 2004)اجتماعياً(

ورين هما الحاجة لتمثيل الذات ــــية بمنظـــة الشخصــــوترتبط القيم

Need for Own-self    والحاجة لفعل الأشياء الجيدةNeed for Doing 

Right Things  وفي المنظور الأول، تبنى قيمة المنتج لدى العميل عندما .

تتمشى مع سماته الشخصية. والعميل كفرد له خصائص فريدة بطبيعته، يميل 

قبول أي شيء يتمشى مع سماته الشخصية. وبمعنى آخر، يشتري العميل إلى 

أساس يتوافق مع شخصيته. ويمكن أن يقيم العميل المنتج على المنتج الذي 

وتشتق القيمة هنا من أن صورة العميل تتوافق  الصورة الذهنية التي يعكسها،

مع صورة المنتج. أما المنظور الثاني، فيرى العميل قيمة المنتج من خلال 

يمة مرتبطة وهذه الق ها مع الآخرين،تقديمه للأشياء الجيدة التي يمكن أن يشارك

 .(Aulia et al., 2016)بهدف العميل في الحياة ويطلق عليها القيمة الأخلاقية 
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 Electronic Loyaltyالمتغير الثالث: الولاء الإلكتروني: 

 حيث المفهوم والأبعاد كما يلي:وسوف يتناوله الباحث من  

  مفهوم الولاء الإلكتروني: -أ

 وعرف بأنه. 1950في عام الولاء  بموضوعن لقد كانت بداية اهتمام الباحثي

دعم قرار  نتيجة تبنيهمبرمج عملية صنع قرار من ناتج من العميل  شعور خاص

، وتم  Jacoby and Kyner أفضل التعريفات للولاء لكل من. وكان مامنتج 

 منافسة خلال مدة منتجات عدةمن  منتج معينقتناء لاتفضيل العميل تعريفه بأنه 

يعد الولاء و .(Lin, 2007)الشراء قرار رائه لعملية صنع وذلك بعد إجمعينة 

 .(Arya and Srivastava, 2015)الإلكتروني امتداداً للولاء التقليدي 

 تعريفالالتعريفات هذه من أشهر يعد ، وللولاء التعريفاتلعديد من ا وتم تقديم

بإعادة  من قبل العميلالتزام  والذي عرفه بأنه (Oliver, 1999) الخاص بدراسة

 بغض المنتجشراء العميل لتكرار  الأمر الذي يؤدي إلى، مستقبلاً الشراء التعامل أو 

 يمكن أن تؤدي إلىالتأثيرات الموقفية التي والتسويقية المنظمة جهود النظر عن 

يتمثل أولها في بثلاثة شروط  ويرتبط هذا التعريف. آخر العميل إلى منتجتحول 

 يعتبر لدى العميل المنتج المفضلأن  توضحلعميل ا دىل يةقاعدة معلومات توافر

ً الأ ويتمثل ثاني هذه الشروط في وجوبية حب ، المنافسة المنتجاتن مكثر تفوقا

المنافسة، ويتمثل آخر هذه الشروط  المنتجاتمن  بكثير أكثربشكل  المنتجالعميل 

ً لالشراء أن  قرارات عند اتخاذالعميل  في تقرير  المنتجات وند لمنتجيكون راعيا

 .(Asperin, 2007) المنافسة

بناء علاقات طويلة الأجل مع العميل من يمثل أنه  (Smith, 2000) ويرى

 فيالنية بأنه  (Gommans et al., 2001)وعرفه  .الإلكترونيخلال الموقع 

 (Srinivasan et al., 2002)عرفه كما لموقع الإلكتروني. إعادة التعامل مع ا

بي للعميل تجاه الموقع الالكتروني والذي ينتج عنه سلوك إعادة اتجاه ايجابأنه 

  الشراء.

بأنه التزام العميل ونيته للتعامل مع  (Kannan et al., 2003)وعرفه 

بأنه  (Anderson and Srinivasan, 2003)عرفه كما  الموقع الإلكتروني.

 أشارو لشراء.اتجاه ايجابي للعميل نحو موقع إلكتروني ناتج عنه سلوك إعادة ا

(Sun, 2004)  إذا حتى مع المنتج  التعاملالعميل في  يةاستمرار يتمثل فيأنه إلى

 .خصائص عديدةالمنافسة في  المنتجات تفوقت

المدرك تجاه الموقع  الالتزامأنه إلى  (Ilsever et al., 2007)وأشار 

ويرى  ية.الإلكتروني مع النية لإعادة زيارة الموقع لصنع قررارت شراء مستقبل

(Cyr, 2008) لكتروني مع عدم تحوله لموقع أنه نية العميل للشراء من الموقع الا
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في سوق الإنترنت،  العميلإلى أنه ولاء (Yoo et al., 2013) وأشار آخر. 

بأنه  (Carter et al., 2014)وعرفه . لمنظمةنحو اويتمثل في الاتجاه الايجابي 

  روني والشراء منه مستقبلاً.نية العميل في زيارة الموقع الإلكت

ويخلص الباحث من التعريفات السابقة بأن الولاء الإلكتروني يعني التزام 

العميل بالاستمرار في التعامل مع الموقع الإلكتروني في المستقبل وتفضيله له عن 

 عديدة.خصائص المواقع المنافسة حتى لو تفوقت عليها في 

 أبعاد الولاء الإلكتروني: -ب

 الدراساتالدراسات التي اطلع عليها الباحث، وجد أن العديد من  في ضوء

 ;Arya.and Srivastava, 2015 Carter.et al., 2014; Yoo.et al., 2013)مثل 

Bennur, 2010; Cyr., 2008; Wang., 2007; Ilsever.et al., 2007; Zisu., 

2007; Sun., 2004; Kannan.et al., 2003; Anderson.and Srinivasan, 

2003; Srinivasan.et al., 2002; Gommans. et al., 2001; Smith, 2000)  

 يالولاء الإتجاهو السلوكي الولاءهي  أبعادثلاثة  بواسطة قامت بدراسة الولاءقد 

ويمكن الإتجاهي، الولاء السلوكي و الولاءيجمع بين الذي والمقياس المختلط 

 :عرض هذه الأبعاد كما يليلباحث ل

أن  وهذا النوع من الولاء ينبغي: Attitudinal Loyalty ء الإتجاهيالولا (1

 ً العقلي  تزاملالا، ويعني الولاء الاتجاهي ء السلوكيبالولا يكون متبوعا

حيث الولاء الإتجاهي  بواسطة الولاء السلوكي ويمكن توقع، للعميل والشعوري

ً الاتجاه يتوقع مخرج أن ً سلوكي ا تقوم مبرر، حيث ال الحدثنظرية  بناء على ،ا

 بنواياه السلوكية، فالاتجاه ترتبط الفردمعتقدات واتجاهات أن  على افتراض

 .لسلوكسبق اي

عن  ويتم قياس هذا النوع من الولاء :Behavioral Loyalty الولاء السلوكي (2

 اتواحتماليالمنتج، مدة استخدام و المنتج، شراءتتابع مثل  طريق عدة مقاييس

 العميل مشترياتونسبة زمنية معينة  مدةخلال  اتيالمشتر وحجم ،الشراء

وجود هذه المقاييس، إلا الرغم من وعلى . العميل في الشراءانتظام و وتكرار

 العميل مشترياتنسبة  تتضمنلولاء السلوكي المقاييس الأساسية ل أن

 المنتج. شراءتتابع والشراء  اتواحتمالي

   .السلوكي والولاءي الإتجاهويجمع بين الولاء  الولاء المختلط: (3
 

يخلص الباحث من عرض الإطار النظري والدراسات السابقة بأن غالبيتها و

التي هدفت إلى معرفة العلاقة بين الثقة الإلكترونية والولاء الإلكتروني، تناولت الثقة 

من خلال ثلاثة أبعاد تتمثل في المصداقية والجدارة والإخلاص، ولم تأخذ في اعتبارها 

التكنولوجية وميل العميل نحو الثقة، وهذا ما سوف يتناوله الباحث في هذا  الخصائص
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البحث، كما أنها تناولت القيمة المدركة للعميل بشأن المنتج، إلا أن الباحث سوف يتناول 

ً منتج ولالقيمة المدركة بشأن ا  يقوم الباحثموقع التسوق الإلكتروني. ولذا سوف أيضا

وذلك  الإلكترونية والولاء الإلكتروني بتوسيط القيمة المدركة، الثقةبدراسة العلاقة بين 

 (.1بإعداد نموذج الدراسة الموضح في الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 .نموذج الدراسة(: 1شكل )

 .: إعداد الباحثالمصدر

ا ثا  : مشكلة وتساؤلات البحث: نيا

ة استقصاء مبدئية إعداد قائممن خلال  بإجراء دراسة استطلاعية الباحثقام 

لاستطلاع  عملاء مواقع التسوق الإلكترونيمفردة من  50لعينة عمدية ميسرة عددها 

ً للوسط  آرائهم في متغيرات الدراسة، وفى ضوء تحليل البيانات تم تقسيم العينة وفقا

الحسابي إلى ثلاثة مجموعات: الأولى الأقل من الوسط الحسابي والثانية أعلى من 

 (.1ي والثالثة المحايدون، كما هو موضح في الجدول )الوسط الحساب

 (1جدول )

 نتائج تحليل بيانات الدراسة الاستطلاعية لمتغيرات الدراسة على أساس النسبة
 أعلى من الوسط الحسابي المحايد أقل من الوسط الحسابي بيان

عدد 

 المفردات

عدد  النسبة %

 المفردات

النسبة 

% 

عدد 

 المفردات

 النسبة

 %  

 24 12 6 3 70 35 الثقة الإلكترونية

 28 14 12 6 60 30 القيمة المدركة

 26 13 8 4 66 33 الولاء الإلكتروني

 .الباحثإعداد المصدر: 

 الثقة الإلكترونية

 الميل نحو الثقة 

 الإخلاص

وجياالثقة في التكنول  

 القيمة المدركة الولاء الإلكتروني
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وجود انخفاض في مستوى أفراد العينة  معظميرى أنه  (1الجدول ) ويتضح من

 .وكذلك في القيمة المدركة والولاء الإلكتروني، الثقة الإلكترونية

يمكن للباحث صياغة مشكلة الدراسة  ،في ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعيةو

بالعينة محل الدراسة الاستطلاعية، الأمر الذي  الولاء الإلكترونيانخفاض مستوى  في:

 يثير التساؤلات الآتية:

انخفاض مستوى كل إلى  الولاء الإلكترونيمستوى  فينخفاض الايرجع هل  (1

 وما طبيعة هذه العلاقة إن وجدت؟ ؟أم لا قيمة المدركةالثقة الإلكترونية وال من

وما نوع هذا التأثير إن  ؟ القيمة المدركةعلى الثقة الإلكترونية تأثير  ما هو (2

 وجد؟

وما نوع هذا التأثير إن  ؟الإلكتروني الولاء على الثقة الإلكترونية تأثير  ما هو (3

 وجد؟

وما نوع هذا التأثير إن  ؟روني الإلكتالولاء على القيمة المدركة تأثير  ما هو (4

 وجد؟

 هل تتوسط القيمة المدركة العلاقة بين الثقة الإلكترونية والولاء الإلكتروني؟ (5

والقيمة  الثقة الإلكترونيةلكل من العملاء  إدراكهل توجد فروق معنوية في  (6

 .الديموجرافيةوفقاً للخصائص  المدركة والولاء الإلكتروني

ا   : أهداف البحث: ثالثا

 :إلىيسعى هذا البحث  

والقيمة المدركة والولاء  الثقة الإلكترونيةبين  الارتباط  علاقةتحديد طبيعة  (1

 .الإلكتروني

 .القيمة المدركةعلى الثقة الإلكترونية قياس تأثير  (2

 .الإلكترونيالولاء على الثقة الإلكترونية تأثير تحديد  (3

 ي.الإلكترونالولاء على القيمة المدركة تأثير معرفة  (4

الوسيط للقيمة المدركة في العلاقة بين الثقة الإلكترونية والولاء قياس الدور  (5

 الإلكتروني.

والقيمة المدركة  الثقة الإلكترونيةلكل من العملاء  إدراكفي معرفة الفروق  (6

 .الديموجرافيةوفقاً للخصائص  والولاء الإلكتروني

ا   : أهمية البحث: رابعا

 ية تطبيقية كما يلي:وتنقسم إلى أهمية علمية وأهم

 تتمثل فيما يلي: الأهمية العلمية: -أ
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ً في علاقة  الثقة الإلكترونية:أهمية موضوع  (1 حيث أنها تعد عاملاً هاما

المنظمة بالعميل، وترتبط هذه الثقة باستراتيجية التسويق ذات الأجل 

الطويل بشكل ايجابي مع التزام العميل الأمر الذي من الممكن أن يقود إلى 

 العميل ولاء

جودة العلاقة بين  أساس القيمة المدركة: باعتبارهاأهمية موضوع   (2

  التزامه في تعامله معها أم لا. والعميل والتي يترتب عليها المنظمة

تأتي الأهمية العلمية لموضوع الولاء الإلكتروني في أنه يمثل الهدف  (3

لاقة الأساسي الخاص بنظرية تسويق العلاقات والذي يتمثل في إقامة ع

 طويلة الأجل مع العملاء.

 تتمثل فيما يلي: الأهمية التطبيقية: -ب

في مساعدة مديري  مساهمة نتائجهمن  البحث االأهمية التطبيقية لهذ تنبع (1

ثبت ما ، وذلك إذا في خلق القيمة المدركة للعميل مواقع التسوق الإلكتروني

  .القيمة المدركةعلى  للثقة الإلكترونيةوجود تأثير معنوي 

وذلك إذا يمكن أن تسهم نتائج البحث في تنمية مستوى الولاء الإلكتروني،   (2

الولاء الإلكتروني بشكل على  للثقة الإلكترونيةثبت وجود تأثير معنوي ما 

 مباشر أو عند توسيط القيمة المدركة.

ا   : فروض البحث: خامسا

 :الآتيةاختبار الفروض  إلىيسعى هذا البحث  

والقيمة المدركة والولاء  الثقة الإلكترونيةبين  ةط معنويارتبا توجد علاقةلا  (1

 .الإلكتروني

 .القيمة المدركةعلى للثقة الإلكترونية معنوي  أثرلا يوجد  (2

 الإلكتروني.الولاء على للثقة الإلكترونية معنوي  أثرلا يوجد  (3

 الإلكتروني.الولاء على للقيمة المدركة  معنوي أثرلا يوجد  (4

ً العلاقة بين الثقة الإلكترونية والولاء تتوسط القيمة اللا  (5 مدركة معنويا

 الإلكتروني.

والقيمة  الثقة الإلكترونيةلكل من  العملاء إدراكلا توجد فروق معنوية في  (6

 .الديموجرافيةوفقاً للخصائص  المدركة والولاء الإلكتروني
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ا: أسلوب البحث: دساس  ا

، ومجتمع البحث ول عليهاالحصويتضمن البيانات المطلوبة للدراسة ومصادر 

، وأساليب التحليل أداة البحث وطريقة جمع البياناتو ،وقياس متغيرات البحثوالعينة، 

 :كما يليالإحصائي، وذلك 

 ومصادرها: للبحثالبيانات المطلوبة  .أ

 على نوعين من البيانات هما:  هذا البحثفي  الباحث عتمدا

اجعة البحوث التي وتم الحصول عليها عن طريق مربيانات ثانوية:  (1

ن بما  االدراسة والموضوعات المتعلقة به تناولت متغيرات من  الباحثمك ِّ

 تأصيل المفاهيم وإعداد الإطار النظري للدراسة.

ن بيانات أولية:  (2 وتم جمعها من العملاء محل الدراسة وتحليلها بما مك ِّ

  من اختبار صحة أو خطأ فروض الدراسة والتوصل إلي النتائج. الباحث

 البحث:وعينة مجتمع  .ب

 في مصر.مواقع التسوق الإلكتروني عملاء  يشمل مجتمع:ال (1

اعتمد الباحث على عينة من المترددين على مواقع التسوق  عينة البحث: (2

الإلكتروني من خلال وضع قائمة استقصاء على شبكة الويب نظراً 

 لصعوبة تحديد حجم المجتمع أو وضع إطار محدد له وانتشار مفرداته،

وبالتالي أصبحت قائمة الاستقصاء متاحة لعدد كبير من المشاركين، وتم 

وتم وضعها  Google Driveتصميم قائمة الاستقصاء بالاعتماد على 

، وبلغت القوائم 2017 مارسعلى الانترنت لمدة شهرين اعتباراً من أول 

دد قائمة غير مكتملة، وبالتالي أصبح ع 24قائمة وتم استبعاد  404الواردة 

 مفردة. 380مفردات العينة الذي تم إدخاله لبرنامج التحليل الإحصائي 

 :وطريقة جمع البيانات أداة البحث .ج

هذا  ولتحقيق أهدافالبحث في الاستقصاء. المستخدمة في هذا داة الأتتمثل 

معرفة  فييتمثل أولها ، أسئلة أربعةمكونة من  قائمة استقصاء إعدادالبحث، فقد تم 

شرء من خلال مواقع التسوق الإلكتروني أم لا، وثانيها يتضمن لميل باهل يقوم الع

 ةعبار 31يحتوي على  وثالثها، أكثر المواقع التسوق تفضيلاً من العميل معرفة

مقياس  من خلالتم قياسها و( ملحق البحث القائمة في)لقياس متغيرات الدراسة 

Likert (1موافق تماماً ) حتى( 5موافق تماماً ) من مستوياته وتشمل، الخماسي، 

هذه  وقام الباحث بتطويرالديموجرافية،  بالخصائص هذه الأسئلة يتعلقآخر و

وتبنيها من الدراسات السابقة وثيقة الصلة بالموضوع كما هو معروض  المقاييس

 (.2بالجدول )
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 (2جدول )

 قياس متغيرات الدراسة 

عبارات قياس أرقام  متغيرات الدراسة

 كل متغير

 اسات السابقةالدر

 ;Mukherjee and Nath, 2007 14-1من  الثقة الإلكترونية

Leeman, 2008 

 Aulia et al., 2016; Bridson 28-15من  القيمة المدركة

and Evans, 2004 

 Arya and Srivastava, 2015 31 -29من  الولاء الإلكتروني

 في ضوء الدراسات السابقة. الباحثإعداد المصدر:       

 لمتغيرات البحث: الصدق والثبات ياختبار .د

بعد القيام بالتصميم المبدئي لقائمة الاستقصاء، قام الباحث بإجراء اختباري 

 الصدق والثبات كما يلي:

 اختبار الصدق: (1
يستخدم هذا الاختبار لبيان مدى صدق عبارات قائمة الاستقصاء في قياس ما 

ئمة تعطي للمستقصى منه نفس المعنى صممت من أجله، والتأكيد على أن عبارات القا

 والمفهوم الذي يقصده الباحث. واعتمد الباحث في إجراء اختبار الصدق على التحليل

نموذج من  وهو تطبيق. Confirmatory Factor Analysisالعاملي التوكيدي 

صحة مدى لاختبار  ويستخدم، Structural Equation Model ء الهيكليةمعادلة البنا

، كما يتيح الفرصة للتأكد من أن عبارات المقياس تقيس ما أعدت من أجله، عينذج مونم

وقام الباحث بإجراء هذا التحليل لكل مقياس خاص بمتغيرات الدراسة باستخدام برنامج 

AMOS version 20 :كما يلي 

  أظهرت نتائج التحليل  :الثقة الإلكترونيةالتحليل العاملي التوكيدي لمتغير

( أن جميع المعاملات المعيارية معنوية ما 3لتي يوضحها الجدول )الإحصائي وا

قام لذا و، (تصميم الموقع يجعلني أميل نحو الثقة به) السابعةعدا معامل العبارة 

، كما أظهر التحليل أن مؤشر جودة المطابقة هذه العبارةالباحث باستبعاد 

Goodness of Fit Index (GFI) والواحد  ) تتراوح قيمته بين الصفر

الصحيح، وكلما اقترب من الواحد الصحيح كلما كان النموذج معنوياً( بلغت قيمته 

 Comparative Fit Index، كما اتضح أن مؤشر المطابقة المقارن 0.903

(CFI) ( تتراوح قيمته بين الصفر والواحد الصحيح، وكلما اقترب من الواحد

، وبالتالي يدل على معنوية 0.906ه الصحيح كلما كان النموذج معنوياً( بلغت قيمت

 المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله.
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 (3جدول )

 المعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير الثقة الإلكترونية

 رقم العبارة
 Standardized Loadings المعاملات المعيارية  

 العامل الثالث العامل الثاني العامل الأول

1 ** 0.637   

2 ** 0.699   

3 ** 0.647   

4 ** 0.704   

5 ** 0.620   

6 ** 0.576   

7      0.079   

8  ** 0.735  

9  ** 0.759  

10  ** 0.750  

11  ** 0.751  

12  ** 0.713  

13   ** 0.726 

14   ** 0.611 

15   ** 0.757 

     0.01** معنوي عند مستوى 
 الإخلاص.، العامل الثالث: الثقة في التكنولوجيا، العامل الثاني: الميل نحو الثقةلأول: العامل ا :حيث       

 إعداد الباحث.المصدر:       

  أظهرت نتائج التحليل  :القيمة المدركةالتحليل العاملي التوكيدي لمتغير

، كما جميع المعاملات المعيارية معنوية( أن 4الإحصائي والتي يوضحها الجدول )

، كما اتضح أن مؤشر 0.919ر التحليل أن مؤشر جودة المطابقة بلغت قيمته أظه

، وبالتالي يدل على معنوية المقياس وأن 0.958المطابقة المقارن بلغت قيمته 

 العبارات تقيس ما أعدت من أجله.

  أظهرت نتائج التحليل  :الولاء الإلكترونيالتحليل العاملي التوكيدي لمتغير

، كما جميع المعاملات المعيارية معنوية( أن 5وضحها الجدول )الإحصائي والتي ي

ما اتضح أن ، كواحد صحيح أظهر التحليل أن مؤشر جودة المطابقة بلغت قيمته

، وبالتالي يدل على معنوية واحد صحيح بلغت قيمتهمؤشر المطابقة المقارن 

 المقياس وأن العبارات تقيس ما أعدت من أجله.
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 (4جدول )

 القيمة المدركةالمعيارية للتحليل العاملي لمتغير  المعاملات

 رقم العبارة
 Standardized Loadings المعاملات المعيارية  

 العامل الثالث العامل الثاني العامل الأول

1 ** 0.681   

2 ** 0.801   

3 ** 0.714   

4 ** 0.834   

5 ** 0.874   

6  ** 0.796  

7  ** 0.825  

8  ** 740.7   

9  ** 0.811  

10   ** 0.808 

11   ** 0.722 

12   ** 0.725 

13   ** 0.796 

14   ** 0.712 

     0.01** معنوي عند مستوى 

 .لقيمة الشخصيةا، الثالث: القيمة الاجتماعية، الثاني: القيمة المرتبطة بالمنتجالعامل الأول:  :حيث       

 إعداد الباحث.المصدر:       

 (5) جدول

 الولاء الإلكترونيالمعاملات المعيارية للتحليل العاملي لمتغير 

  المعاملات المعيارية   رقم العبارة

1 ** 0.779 

2 ** 0.858 

3 ** 0.752 

     0.01** معنوي عند                      

 إعداد الباحث.المصدر:                 

 اختبار الثبات:  (2

معرفة مدى إمكانية الاعتماد على قائمة الاستقصاء في يستخدم هذا الاختبار ل

 الباحثبيانات تتسم بالثبات. ونظراً للتباين الواضح بين متغيرات الدراسة، فاعتمد 
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وذلك كما هو موضح على معامل الثبات ألفا لكرونباخ )معامل الاعتمادية(، 

 . (6الجدول )ب

 (6جدول )

 نتائج اختبار الثبات لمتغيرات الدراسة

عدد  لمتغيراتا

 العبارات

معامل 

 ألفا

أبعاد الثقة 

 الإلكترونية

 0.806 6 الميل نحو الثقة

 0.858 5 الثقة في التكنولوجيا

 0.733 3 الإخلاص

القيمة أبعاد 

 المدركة

 0.884 5 القيمة المرتبطة بالمنتج

 0.878 4 القيمة الاجتماعية

 0.865 5 القيمة الشخصية

 0.835 3 يالولاء الإلكترون

 .الباحثإعداد المصدر:                  

 ما يلي: الثبات تحليلوأظهرت نتائج 

 ما يقدر مداه للمقياس  ألفا معامل أن تبين فقد ،الثقة الإلكترونية لمقياس بالنسبة

 على الاعتمادية من عالية درجة إلى يشير ما وهو، 0.858إلى  0.733بين 

 ديع (0.60 إلى 0.50 ) إذا كان في حدود لفاأ معامل أن والمعروف المقياس،

ً ومعتمد ديع 0.80 يبلغ الذي معاملالو كافياً،و مقبولاً  عليه بدرجة  اً موثوقا

 (.423: 2008 إدريس،)كبيرة جداً 

  إلى  0.865ما بين معامل ال، فقد تبين أن القيمة المدركةبالنسبة لمقياس

 ادية على المقياس.وهو ما يشير إلى درجة عالية من الاعتم، 0.884

  بلغ ، فقد تبين أن معامل ألفا للمقياس الولاء الإلكترونيبالنسبة لمقياس

 وهو ما يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس.، 0.835
 

 أساليب التحليل الإحصائي: .ه

 التالية:الإحصائية على الأساليب  الباحث اعتمد

لعلاقة بيين متغييرين أو أكثير ميع : ويستخدم لقياس اسبيرمان ارتباط معامل .1

وتييم اسيتخدامه فييي اختبيار الفييرض الأول ميين  تحدييد نييوع العلاقية وقوتهييا.

 فروض الدراسة.

ويستخدم لقياس العلاقيات أسلوب تحليل المسار ونموذج المعادلة البنائية:  .2

المباشرة وغير المباشرة بين المتغييرات. وتيم اسيتخدامه لاختبيار بداييةً مين 

 .الخامسي إلى الفرض الفرض الثان

ويسيتخدم لقيياس معنويية الفيروق بيين مجميوعتين. وتيم اختبار مان ويتني:  .3

 .السادسالفرض استخدامه في قياس الفروق وفقاً للنوع ومحل الإقامة في 
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ويسييتخدم لقييياس معنويية الفييروق بيين أكثيير ميين اختباار كروسااكال والاي :  .4

لمسييتوى الييدخل فييي مجمييوعتين. وتييم اسييتخدامه فييي قييياس الفييروق وفقيياً 

 .السادسالفرض 

ا: منهج البحث:ثامن  ا

 ومعالجتها البيانات جمع على القائم الوصفي المنهج باستخدام الباحثقام 

ً إحصائي  .النتائج والتوصل إلى ا

ا: تحليل ومناقشة نتائج البحث واختبار الفروض:تاسع  ا

تخصيص هذا الجزء ، ولذا تم نتائجال تفسيرو وفيها قام الباحث بتحليل البيانات 

 اختبارات الفروض، وذلك على النحو التالي:، وخصائص عينة البحثلعرض 

 :البحثخصائص عينة  -أ

 أنثيى 276( %27.4) ذكير 104 البحيثتشمل مفردات الاستجابة داخيل عينية 

( هي الفئة الشائعة داخيل فأكثر جنيه 6000)من  المرتفع(، وكانت فئة الدخل 72.6%)

 لأقييل ميين 3000يليهييا فئيية الييدخل المتوسييط  )ميين  %64.7نسييبتها العينيية حيييث بلغييت 

، كما احتلت فئة المقيمين في الحضر النسبة العاليية حييث  %16.1( بنسبة جنيه 6000

، ويمكيين للباحييث %18.7فييي حييين بلغييت نسييبة المقيمييين فييي الريييف  %81.3بلغييت 

 (.7عرض هذه الخصائص في الجدول )

 (7جدول )

 البحثعينة خصائص  

 النسبة عدد المفردات لخصائصا

 %27.4 104 ذكر النوع

 %72.6 276 أنثى

 %100 380 الإجمالي

الدخل الشهري 

 للأسرة

 %9.2 35 منخفض

 %16.1    61 متوسط

 %64.7 246 مرتفع

Missing 38 10% 

 %100 380 الإجمالي

 %18.7 71 ريف محل الإقامة

 %81.3 309 حضر

 %100 380 الإجمالي

 : إعداد الباحث.المصدر           

 اختبارات الفروض:  -ب

 قام الباحث باختبار فروض الدراسة على النحو التالي:
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 الثقة الإلكترونية والقيمة المدركة والولاء الإلكتروني:بين  رتباطعلاقة الا (1

، قام الباحث بصياغة الفرض البحثلمعرفة علاقة الارتباط بين متغيرات 

الثقة بين  ةارتباط معنوي توجد علاقةلا : " وهوض الدراسة الأول من فرو

 ". الإلكترونية والقيمة المدركة والولاء الإلكتروني
 

ه باستخدام معامل ارتباط ئوأظهر التحليل الإحصائي الذي تم إجرا 

 .(8النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في جدول ) سبيرمان

 (8جدول )

 البحثمتغيرات معاملات الارتباط ل 
 الولاء الإلكتروني القيمة المدركة الثقة الإلكترونية المتغيرات

   1 الثقة الإلكترونية

  1 **0.710 القيمة المدركة

 1 **0.594 **0.677 الولاء الإلكتروني

 0.01** معنوية عند مستوى     

 .الباحثإعداد المصدر:      

حيث يوجد ارتباط معنوي  الفرض الأول: رفض( يتضح 8ومن الجدول )

 .0.01عند مستوى  الثقة الإلكترونية والقيمة المدركة والولاء الإلكترونيإيجابي بين 

الثقة الإلكترونية والقيمة المدركة بين  التأثير المباشرة وغير المباشرة اتعلاق (2

 والولاء الإلكتروني:

 ه العلاقيياتلهييذالنمييوذج المقتييرح  بإعييدادقييام الباحييث ، لمعرفيية هييذه العلاقييات

، وذليييك  Structural Equation Modellingباسيييتخدام معادلييية البنييياء الهيكليييية 

 (.2الشكل )بكما هو موضح  AMOS Version 20باستخدام برنامج 
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 .اتجاه العلاقات بين متغيرات البحث(: 2شكل )

  إعداد الباحث.المصدر: 

ت النمييوذج تييم علييى مسييتوى معنوييية العلاقييات المباشييرة بييين متغيييراوللتعييرف 

، وكانت النتائج كما هو Maximum Likelihood استخدام طريقة الأرجحية العظمى

 (.9موضح في الجدول )
 (9جدول )

 البحثمؤشرات معنوية نموذج  

 *القيمة المعيارية المؤشر

Standardized Value 

 القيمة المحسوبة

Obtained Value 

 2 χ  <0.05 1762.9 (0.000) (p. value)ومعنويتها  2كا

 0.90  0.748<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 0.06 0.061>  (RMR) الجذر التربيعي لمتوسط البواقي 

 0.95 0.840<  (CFI) مؤشر المطابقة المقارن 
   Baek, 2007القيمة المعيارية اعتماداً على *  

 .إعداد الباحثالمصدر: 
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ة وتحتياج إليى تحسيين وليذا ( أن معنوية النميوذج ضيعيف9ويتضح من الجدول )

 ينبغي عمل تعديل في النموذج. وأظهرت النتائج عدة تعديلات لتحسين معنويية النميوذج

إلييى تحسييين معنوييية هييذا أدى بييين البييواقي، و Covarianceميين خييلال عمييل تغيياير 

، كما تحسنت قيمة الجيذر 0.924النموذج حيث ارتفعت قيمة مؤشر جودة المطابقة إلى 

، كمييا ارتفعييت قيميية مؤشيير جييودة 0.018وسييط البييواقي حيييث أصييبحت التربيعييي لمت

ئج اختبيار المسيار كميا هيو موضيح وأظهر التحليل الإحصائي نتا .0.975المطابقة إلى 

 (.10الجدول )ب

 (10جدول )

 للعلاقة بين متغيرات البحثنتائج اختبار النموذج المقترح  

قيمة  المتغير

معامل 

المسار 

 المباشر

قيمة 

معامل 

لمسار ا

غير 

 المباشر

قيمة 

معامل 

المسار 

 التابع الوسيط المستقل الكلي

 **0.298 ـــــــــ **0.298 القيمة المدركة ـــــــــ الميل نحو الثقة

 **0.234 ـــــــــ **0.234 القيمة المدركة ـــــــــ الثقة في التكنولوجيا

 **0.496 ـــــــــ **0.496 القيمة المدركة ـــــــــ الإخلاص

 **0.190 ـــــــــ **0.190 الولاء الإلكتروني ـــــــــ القيمة المدركة

 **0.776 **0.570 **0.206     الولاء الإلكتروني القيمة المدركة    الميل نحو الثقة

 **0.811 **0.355 **0.456     الولاء الإلكتروني القيمة المدركة    الثقة في التكنولوجيا

 **0.854 **0.672 **0.182     الولاء الإلكتروني القيمة المدركة صالإخلا
 . 0.05عند  .     * معنوي0.01عند  ** معنوي

 .إعداد الباحثالمصدر: 
 

 ( ما يلي:10ويتضح من الجدول )

 ، كانت النتائج كما يلي:فيما يتعلق بالتأثيرات المباشرة 2/1

 دال  القيميية المدركييةعلييى  لكترونيييةلثقيية الإبعيياد الأالمباشيير  وجييد أن التييأثير

ويرجييع  .الفاارض الثاااني رفااض، وبالتييالي تييم 0.01إحصييائياً عنييد مسييتوى 

ه إذا كان لدى العميل مييل ايجيابي التأثير المعنوي الإيجابي إلى أنهذا الباحث 

تجاه موقع التسوق الإلكتروني وكلما اتسم هيذا الموقيع بالوفياء بوعيوده بشيكل 

 تبنييييلمخييياطر المدركييية بالنسيييبة للعمييييل، وكلميييا تيييم مسيييتمر وقيييام بتقلييييل ا

التكنولوجيا الحديثة الواضحة والمفهومة من قبل العمييل، وكلميا اتسيم الموقيع 

القيمية المدركية مسيتوى  ارتفاعإلى  في النهاية يؤديفإن هذا ، بالسمعة الجيدة

 لدى العميل.
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  دال إحصيائياً  ونيياليولاء الإلكترعليى  للقيمة المدركةوجد أن التأثير المباشر

هيذا ويرجيع الباحيث  .الفارض الثالاث رفاضوبالتالي تيم  ،0.01عند مستوى 

 ،ه إذا كييان الموقييع يرضييي رغبييات العميييلالتييأثير المعنييوي الإيجييابي إلييى أنيي

وكلمييا كييان المنييتج الييذي يشييتريه ميين هييذا الموقييع يمتلييك مزايييا غييير موجييودة 

ة مع جميع العملاء، وكلميا شيعر ، وكلما كانت المعاملة عادلبالمواقع المنافسة

إلييى زيييادة  فييي النهاييية يييؤديفييإن هييذا  العميييل بالسييعادة لتعاملييه مييع الموقييع،

 لدى العميل. الولاء الإلكترونيمستوى 

 دال  اليولاء الإلكترونييعليى  لأبعياد الثقية الإلكترونييةالمباشر  وجد أن التأثير

ويرجييع  .لرابااعالفاارض ا رفااضوبالتييالي تييم  ،0.01إحصييائياً عنييد مسييتوى 

ه إذا كانت سياسات موقع التسيوق التأثير المعنوي الإيجابي إلى أنهذا الباحث 

الإلكتروني واضحة ومفهومة بالنسبة للعميل، وكلما اتسم هيذا الموقيع بالوفياء 

بوعوده بشكل مستمر وقام بتقليل المخاطر المدركة بالنسبة للعميل، وكلميا تيم 

يثة الواضحة والمفهومة من قبل العميل، وكلما الاعتماد على التكنولوجيا الحد

وكلميا كانيت سياسيات وشيروط اليدفع والضيمان  ،اتسم الموقع بالسمعة الجييدة

اليولاء إليى زييادة مسيتوى  فيي النهايية ييؤديمن قبل العميل، فإن هذا  مفهومة

 الإلكتروني.

 ، كانت النتائج كما يلي:فيما يتعلق بالتأثيرات غير المباشرة 2/2

 عنيد  اليولاء الإلكترونييعليى  للمييل نحيو الثقيةالإيجيابي المعنيوي د التأثير يزدا

)وهيي قيمية المسيار  0.570، حيث بلغت قيمة الزييادة القيمة المدركةتوسيط 

 غير المباشر(. 

  اليولاء الإلكترونييعليى  للثقية فيي التكنولوجيياالإيجيابي المعنيوي يزداد التأثير 

 . 0.355لغت قيمة الزيادة ، حيث بالقيمة المدركةعند توسيط 

  عنيد توسييط  الولاء الإلكترونييعلى  للإخلاصالإيجابي المعنوي يزداد التأثير

 . 0.672، حيث بلغت قيمة الزيادة القيمة المدركة

ويرجييع الباحييث التييأثير المعنييوي ، الفاارض الخااام  رفااضوممييا سييبق يتضييح  

وني واضيحة ومفهومية بالنسيبة ه إذا كانت سياسات موقع التسوق الإلكترالإيجابي إلى أن

للعميييل، وكلمييا اتسييم هييذا الموقييع بالوفيياء بوعييوده بشييكل مسييتمر وقييام بتقليييل المخيياطر 

المدركة بالنسبة للعميل، وكلما تم الاعتماد على التكنولوجيا الحديثة الواضحة والمفهومة 

وط اليدفع وكلما كانت سياسات وشير ،من قبل العميل، وكلما اتسم الموقع بالسمعة الجيدة

اليولاء إليى زييادة مسيتوى  فيي النهايية ييؤديمن قبل العميل، فإن هيذا  والضمان مفهومة

ى إذا كيان هنياك قيمية مدركية للعمييل مين حييث المسيتو اويمكن تحسين هيذ الإلكتروني.

والعمل على بيع منتجات ذات خصائص فريدة تميز  ،العمل على إرضاء رغبات العميل
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طويلية الأجيل ميع العمييل  إجيراء علاقيةلمنافسية، والعميل عليى هذا الموقع عن المواقع ا

 أساسها الاحترام ومعاجة الشكاوى وقبول المقترحات.

 وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بمعامل التفسير كما يلي:

  مين  0.543 نسيبة فيي التكنولوجييا والإخيلاص الميل نحو الثقة والثقيةيفسر كل من

غييير  ، والنسييبة المتبقييية ترجييع لعوامييل أخييرىقيميية المدركييةالالتبيياين المفسيير فييي 

 مدرجة في النموذج.

  والقيمية المدركية المييل نحيو الثقية والثقية فيي التكنولوجييا والإخيلاصيفسر كل مين 

، والنسييبة المتبقييية ترجييع الييولاء الإلكترونيييميين التبيياين المفسيير فييي  0.672 نسييبة

 غير مدرجة في النموذج. لعوامل أخرى

ا  مواقع التسوق الإلكترونيوق بين عملاء الفر  (3 بشأن متغيرات الدراسة وفقا

 للخصائص الديموجرافية:

توجد فروق لا : وهو السادسقام الباحث بصياغة الفرض لمعرفة هذه الفروق،  

ا  مواقع التسوق الإلكترونيمعنوية في إدراك عملاء  لمتغيرات الدراسة وفقا

 خل الشهري للأسرة، محل الإقامة(.للخصائص الديموجرافية )النوع، الد

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

لمتغيرات عملاء مواقع التسوق الإلكتروني توجد فروق معنوية في إدراك لا  3/1

 الدراسة وفقاً للنوع.

لمتغيرات عملاء مواقع التسوق الإلكتروني توجد فروق معنوية في إدراك لا  3/2

 ً  للدخل الشهري للأسرة. الدراسة وفقا

لمتغيرات عملاء مواقع التسوق الإلكتروني توجد فروق معنوية في إدراك لا  3/3

 الدراسة وفقاً لمحل الإقامة.

 وتم اختبار هذه الفروض كما يلي:

عملاء مواقع توجد فروق معنوية في إدراك لا الفرض الفرعي الأول: 

ا لالتسوق الإلكتروني   لنوع:لمتغيرات الدراسة وفقا

ولاختبييار هييذا الفييرض، قييام الباحييث باسييتخدام اختبييار مييان ويتنييي حيييث 

يستخدم لمعرفة الفروق بين مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصية 

 (.11بهذا الفرض كما هو موضح في جدول )
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 (11جدول )

ا للنوعلمتغيرات الدراسة وفقعملاء مواقع التسوق الإلكتروني الفروق في إدراك    ا

 مستوى المعنوية (Z)قيمة  عدد المفردات النوع المتغير

 الثقة الإلكترونية
 104 ذكر

- 14.881 0.000 
 276 أنثى

 القيمة المدركة
 104 ذكر

-10.221 0.000 
 276 أنثى

 الولاء الإلكتروني

 104 ذكر

 276 أنثى 0.000 11.396 -

 104 أنثى

 إعداد الباحث.المصدر: 

عملاء مواقع التسوق ( وجود فروق معنوية في إدراك 11ويتضح من الجدول )

ً للنوع،  الإلكتروني للثقة فيما يتعلق باختلاف إدراكهم ولجميع متغيرات الدراسة وفقا

)حيث بلغ الوسط الإناث لصالح والقيمة المدركة والولاء الإلكتروني  الإلكترونية

،  3.02بالنسبة للذكور و على الترتيب 4.40،  4.33، 4.29بالنسبة للإناث ي الحساب

في  أكبر استقلاليةب تتسم الأنثىن لأ ، ويرجع الباحث هذاعلى الترتيب( 2.95،  3.17

كما أنها ترغب في التفرد والتميز واقتناء  اتخاذ قرار الشراء وخاصةً في مصر،

ً بالموقع مما يجعلها أكثر  المنتجات التي تكسبها مكانة مرموقة لدى المجتمع، تمسكا

الفرض الفرعي  رفضويتضح من النتائج السابقة، الذي يرضي حاجاتها ورغباتها. 

 الأول.

عملاء مواقع التسوق الفرض الفرعي الثاني: توجد فروق معنوية في إدراك 

ا للدخل الشهري للأسرة:الإلكتروني   لمتغيرات الدراسة وفقا

تبيار كروسيكال والييز حييث ولاختبار هذا الفرض، قام الباحث باسيتخدام اخ

يستخدم لمعرفة الفروق بين أكثر من مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج 

 (.12الخاصة بهذا الفرض كما هو موضح في جدول )

عميلاء مواقيع التسيوق ( وجود فروق معنوية بيين 12ويتضح من الجدول )

لصيالح  وذلك الدراسة وفقاً للدخل الشهري للأسرة بشأن جميع متغيرات الإلكتروني

للثقة الإلكترونية والقيمة المدركية  همذوي الدخل المرتفع، فقد تبين أن إدراك العملاء

ذوي الييدخل المرتفييع )حيييث بلييغ الوسييط  العمييلاءأعلييى لييدى  والييولاء الإلكترونييي

الييدخل  لفئييةو علييى الترتيييب، 4.38، 4.32 ،4.27الييدخل المرتفييع  لفئييةالحسييابي 

، 3.20اليييدخل المييينخفض  عليييى الترتييييب، ولفئييية 3.48، 3.70، 3.40المتوسيييط 

اليدخل المرتفيع  أصيحاب العميلاءأن  . ويتضح من هذا(على الترتيب 1.81، 2.07

عليى الشيراء  عالييةقيدرة ماليية بم وذليك لأنهيم يتمتعيون لديهم ثقة إلكترونية مرتفعية

)مثييل شييراء قييرار الالمترتبيية علييى لنتييائج اكثيييراً  يضييعون فييي حسييبانهموبالتييالي لا 

بعيدم الذي يحيدث بسيبب التسيرع فيي الشيراء مميا ينيتج عنيه شيعور لتنافر المعرفي ا
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ماركات فريدة واقتناء  الشهرة والتباهييرغبون في  العملاءأن هؤلاء  . كماالرضا(

. تشييعرهم بالتفيياخر، الأميير الييذي قييد يجعلهييم أكثيير ولاءً لموقييع التسييوق الإلكترونييي

 الفرض الفرعي الثاني. رفض ويتضح من النتائج السابقة،
 

 (12جدول )

ا للدخل الشهري للأسرةعملاء مواقع التسوق الإلكتروني الفروق في إدراك    لمتغيرات الدراسة وفقا

الدخل الشهري  المتغير

 للأسرة

 مستوى المعنوية (2قيمة )كا عدد المفردات

 

 الثقة الإلكترونية

 

 35 المنخفض

203.721 
0.000 

 
 61 المتوسط

 246 المرتفع

 

 القيمة المدركة

 35 المنخفض

 61 المتوسط 0.000 119.831

 246 المرتفع

 

 الولاء الإلكتروني

 35 المنخفض

 61 المتوسط 0.000 141.233

 246 المرتفع

 إعداد الباحث.المصدر: 

 
 

عملاء مواقع التسوق الفرض الفرعي الثالث: توجد فروق معنوية في إدراك 

ا لمحل الإقامة:الإلكتروني   لمتغيرات الدراسة وفقا

ولاختبار هذا الفرض، قيام الباحيث باسيتخدام اختبيار ميان ويتنيي حييث يسيتخدم 

لمعرفة الفروق بين مجموعتين، وأظهر التحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذا الفرض 

 (. 13كما هو موضح في جدول )

 (13جدول )

ا لمحل الإقامةقع التسوق الإلكتروني عملاء مواالفروق في إدراك    لمتغيرات الدراسة وفقا

 مستوى المعنوية (Z)قيمة  عدد المفردات محل الإقامة المتغير

 الثقة الإلكترونية

 

 0.000  12.643 - 71 ريف

 309 حضر

 0.000 11.371 - 71 ريف القيمة المدركة

 309 حضر

 0.000 10.015 - 71 ريف الإلكترونيالولاء 

 309 حضر

 إعداد الباحث.المصدر: 

بشأن الثقة الإلكترونية لصالح المقيمين ويرجع الباحث وجود فروق معنوية 

على  4.32، 4.31، 4.21الحضر بلمقيمين في )حيث بلغ الوسط الحسابي لبالحضر 

 يعرفون بشكل أكثرأماكن( لأنهم 2.62، 2.72، 2.73الريف بوللمقيمين الترتيب، 
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ً ما تنتشرلخدمة مراكز ا  قيام تلكفي  ثقة تامة ، ولذا فيكون لديهمالحضرب والتي غالبا

أما فيما . وعلاجها السريع لمشكلاتهمبعد الشراء بدورها فيما يتعلق بخدمات ما المراكز 

 بشأن القيمة المدركة، فيرى الباحث أن هذا يمكن إرجاعه إلىباختلاف إدراكهم  يختص

 لأنهم يعطون أهميةعن الريف العملاء المقيمين بالحضر  الشراء لدىاختلاف عادات 

بين  التباهي بمنتجاتهمتفرض عليهم وخاصة الاجتماعية التي  بالقيمة المدركة عالية

 الفرض الفرعي الثالث. رفضويتضح من النتائج السابقة، . أصدقائهمومعارفهم 
 

 وتوصيات البحث:نتائج الاا: ملخص عاشر

 لي:ويعرضها الباحث كما ي

 ملخص نتائج البحث: .أ

الثقة الإلكترونية والقيمة المدركة  بين ةإيجابي ةمعنوي ارتباطعلاقة  يوجد (1

 .0.01 مستوى عند والولاء الإلكتروني

عند مستوى للثقة الإلكترونية على القيمة المدركة معنوي إيجابي  أثريوجد  (2

0.01 . 

عند مستوى كتروني للقيمة المدركة على الولاء الإلمعنوي إيجابي  أثريوجد  (3

0.01 . 

عند مستوى للثقة الإلكترونية على الولاء الإلكتروني معنوي إيجابي  أثريوجد  (4

0.01 . 

 الثقة الإلكترونية والولاء الإلكترونيتتوسط القيمة المدركة معنوياً العلاقة بين  (5

 .0.01عند مستوى 

ً للن (6 وع والدخل توجد فروق معنوية في إدراك عملاء التسوق الإلكتروني وفقا

 الشهري للأسرة ومحل الإقامة.

 توصيات البحث: .ب

بإنشاء علاقة ثقة بين الموقع الاهتمام  موقع التسوق الإلكترونيإدارة يجب على  (1

للثقييية البحيييث وجيييود تيييأثير معنيييوي إيجيييابي  أوضيييحت نتيييائج، حييييث والعميييل 

 يوصييي الباحييث ا، ولييذالقيميية المدركيية والييولاء الإلكترونيييعلييى  الإلكترونييية

مين  الثقية الإلكترونييةبالاهتميام بموضيوع  التسيوق الإلكترونيي موقيعالعاملين ب

 :خلال القيام بالآتي

 حتيى الثقية بشيعار وربط هيذا الاسيم الترويج وسائل في التوجه باسم الموقع 

 .الثقةتحت مسمى  العميل ذاكرة في ينطبع
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  ل معرفةه وذلك من خلافي العميل ثقة تزداد حتى الموقع بمصداقيةالاهتمام 

التي سبق  بالوعود يفي تجعله والتي الكبيرة الماديةالموقع  إمكاناتب العميل

 .عنها وأن أعلن

 عين فيي الموقيع،  الثقية تقويية حتيى يمكين بالأمانإحساس لدى العميل  توليد

المركييز الأول  فيييووضييعها  العميييل رغبيياتبحاجييات و الاهتمييام طريييق

 لحسابات الموقع.

 الأمير  الاجتماعية، بالمسئوليةميل من خلال الاهتمام إضفاء الأمان لدى الع

 .الثقةن مالذي يمكن أن يعزز

 وحييث ،ةتكلفييو وقييتبأقييل جهييد و للعمييل الخدميية مراكييز إتاحييةعلييى  العميل 

 هتمام بحاجات ورغبات العميل.الا على المراكز هذهفي  الموظفين

  المنتجبي والخاصية يمكين تلقيهيا التيي المخاطرإخبار العميل بمدى انخفاض 

 بشيكل وظائفيه القيدرة عليى أداء عدم أو الأعطالأو  التقادمسواء ناتجة عن 

 الإلكتروني وانتهاك الخصوصية. الدفع الناتجة عن المالية المخاطرأو  جيد

، بخليق قيمية مدركية للموقيعالاهتميام  موقع التسوق الإلكترونيإدارة يجب على  (2

للقيمية المدركية عليى جيابي البحيث وجيود تيأثير معنيوي إي أوضحت نتيائجحيث 

اليييولاء الإلكترونيييي بشيييكل مباشييير، كميييا تتوسيييط معنويييياً العلاقييية بيييين الثقييية 

العياملين بموقيع التسيوق  يوصيي الباحيث ا، وليذالإلكترونية والولاء الإلكترونيي

 :من خلال القيام بالآتي القيمة المدركةبالاهتمام بموضوع  الإلكتروني

 الوظيفيية  ةالقيدر تحسيين بغرض جديدة ماتخد قيام إدارة الموقع باستحداث

بشيكل جدييدة  خصيائص والعميل عليى اسيتحداث لموقع التسوق الإلكترونيي

 المنافسة.  المواقعفي  أفضل من الموجود

  المنافسييية،  المنتجيييات المقدمييية بالمقارنييية بالمنتجيييات جيييودةرفيييع مسيييتوى

الغييار(  الضيمان وقطيعكالصييانة وبعيد البييع ) ماخدمات ب والاهتمام الزائد

به وتسعى لإشباع حاجاته موجهة  إدارة الموقعالعميل بأن الأمر الذي يشعر

 .ورغباته

 تصيميم  بتيوفير عين طرييق الاهتميام تحسين الإمكانات التكنولوجيية للموقيع

وعلامته مين  اسم الموقعحماية ، والمنافسةجذاب للموقع بالمقارنة بالمواقع 

 التقليد.

 رد عليى ليالعمييل، والتأكييد عليى احتراميه وا بناء علاقات طويلة الأجيل ميع

 تساؤلاته واستفساراته.

  معاملة جميع العملاء بشكل عادل وخاصية فيي المعلوميات بشيأن المنتجيات

 التي يودون شرائها.
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 التييرويج بييأن هييذا الموقييع يتعامييل معييه المشيياهير ممييا يعطييي إحساسيي ً لييدى  ا

 العميل بأهميته ومكانته الاجتماعية.

 حيييث ،تنمييية الييولاء الإلكترونييي الإلكترونييي التسييوق موقييع إدارة علييى يجييب (3

 الإلكترونية لثقةا ة بين كل منإيجابي علاقة ارتباط وجود البحث نتائج أوضحت

 بموقييع العيياملين الباحييث يوصييي ولييذا الإلكترونييي، والييولاء المدركيية القيمييةو

 امالقييي خييلال ميينالإلكترونييي  الييولاء بموضييوع بالتوجييه الإلكترونييي التسييوق

 :بالآتي

 التسيوق الإلكترونيي  موقعالتعامل مع العميل الذي يتمسك ب العمل على منح

ت منتجياالو ه للموقيععليى تقييميالأمر اليذي ييؤثر بالإيجياب  ،مكافآت مادية

. بيين العمييل والموقيع الأجيل التي يقدمها، ويؤدي إلى إقامة علاقات طويلية

أو لشيراء لتكيراره  بسيببييل للعمهيدايا  هيئيةالمكافآت في تقديم تلك ويمكن 

 الييييولاء، الأميييير الييييذي يمكيييين أن يييييؤدي لتنمييييية مشييييترياته السييييابقةحجييييم 

 .الإلكتروني

 صيينع فييي  العميييل اشييراكهييذا، ل امثييو للعمييلاء، معنوييية المكافييآت ال ميينح

فييي  شييرفي كعضييو ضييمهأو  المنتجييات التييي تخصييه،ب الخاصييةالقييرارات 

مين بشيكل أكبير  المعنويية آتالمكافيالعملاء  بعض منليفضل احيث  الموقع

 .الإلكتروني الولاءالأمر الذي يمكن أن يؤدي لتنمية ، المكافآت المادية

 بيؤرة الاهتميامفيي  وضيعه عن طرييق العميلمع  ة طويلة الأجلعلاق إقامة 

الخييدمات الجديييدة والتواصييل الفعييال معييه وقبييول المقترحييات بكييل  وإخبيياره

 والشكاوى.

  الثقيية فييي  الخاصيية بييالموقع وذلييك لخلييق معلوميياتجميييع الالإفصيياح عيين

 .الموقعبالتعامل مع  الالتزامع العميل على يشجلت، الموقع

 الديموغرافييةوالخصيائص  مثيل تفضييلاته ،العمييلعن  المعلومات تجميع ،

احتفياظ ،الأمر الذي يقود إلى فعالشكل ب حاجاته ورغباته حتى يمكن إشباع

 .دائم يلكعم الموقع به

الثقيية الإلكترونييية والقيميية بكييل ميين عييداد بحييوث أخييرى تتعلييق إ الباحييث يقتييرح (4

 فيما يلي:وتتمثل هذه المقترحات  المدركة والولاء الإلكترونية،

  الثقة الإلكترونية بارتباط العميلعلاقة. 

  الصورة الذهنية لبلد المنشأ على الثقة الإلكترونيةأثر. 

 ية.دور المسئولية الاجتماعية في بناء الثقة الإلكترون 

  بالتزام العميل: الدور الوسيط لنية التحولعلاقة القيمة المدركة. 

 العميلالمنتج من قبل احتواء على  القيمة المدركة أثر. 

  السياحةفي قطاع  البحث الحاليتطبيق. 
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 ملحق البحث

 والولاء الثقة بين العلاقة في المدركة القيمة توسيط قائمة استقصاء بحث بعنوان "

 " الإلكتروني التسوق مواقع عملاء على بالتطبيق: الإلكتروني

 ؟         نعم )        (            لا )       (عن طريق مواقع التسوق الإلكتروني تشتريأولاا: هل 

  ابة عما يأتي:إذا كانت إجابتك على السؤال السابق بـــــ )لا( فنشكرك، أما لو كانت إجابتك بـــ )نعم( يرجى الإج  

 ؟         ما هو موقع التسوق المفضل لديكم: ثانياا 

 )    (    Yashary.comياشاري. كوم                     )    (                  Jumiaجوميا      

 (      ) Edfa3ly.com    )    (                                    ادفعلي. كوم       souq. comسوق. كوم    

 )    (                            bkam)    (                                    بكام    nefsak. comنفسك. كوم    

 موقع آخر )يذكر من فضلك(: ....................................    

، برجاء تحديد درجة رونيموقع التسوق الإلكتفيما يلي بعض العبارات التي تعبر عن رأيك في  ثالثاا:

( في الخانة المناسبة، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على  موافقتك عليها بوضع علامة )

  (":1(" والأقل موافقة على "غير موافق تماماً )5"موافق تماماً )

 العبارة

 موافق

 تماماً 

 

(5) 

 موافق

 

 

(4) 

 محايد

 

 

(3) 

 غير

 موافق

 

(2) 

غير 

 موافق

 تماماً 

(1) 

      الميل نحو الثقة:

أثييق فييي هيييذا الموقييع كوسييييط أمييان للشيييراء  .1

 والتعامل.

     

يجيييب أن يكيييون الشيييخص حيييذر جيييداً عنييييد  .2

 امل مه هذا الموقع.عالت

     

امل عأؤمن بأن هناك مخاطرة محدودة عند الت .3

 مع هذا الموقع.

     

أقيوم بتغييير كلمية السير الخاصية بيي فيي هيذا  .4

  باستمرار. عالموق

     

قبييل التعامييل مييع  الموقييعأقييرأ دائميياً سياسييات  .5

 .هذا الموقع

     

      هذا الموقع يفي بوعوده بشكل مستمر. .6
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 العبارة

 موافق

 تماماً 
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