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أثر أخلاقیات البیع الالكتروني علي الصورة الذھنیة للعلامة  التعرفأستھدف البحث 
 وانعكاس ذلك علي سلوكیات تحول العملاء بالتطبیق علي عملاء شركات النقل الذكي في مصر

ع  وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وذلك من خلال تحدید نو) أوبر وكریم( 
وسلوكیات تحول العملاء، تحدید نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة 
الذھنیة للعلامة، تحدید نوع وقوة العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوكیات تحول العملاء، 

مة كمتغیر وسیط علي العلاقة بین اخلاقیات البیع التعرف علي تأثیر الصورة الذھنیة للعلا
الالكتروني وسلوكیات تحول العملاء لدي شركات تطبیقات النقل الذكي في مصر، وتم تجمیع 

 مفردة من ٤٢٤بلغت  البیانات والمعلومات المیدانیة باستخدام أسلوب الاستقصاء من خلال عینة
 وتوصلت الدراسة إلي مجموعة من النتائج عملاء شركات تطبیقات النقل الذكي محل البحث،

منھا وجود علاقة خطیة موجبة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة، وأن 
ھذه العلاقة طردیة حیث كلما زاد  مستوي اھتمام شركات تطبیقات النقل  الذكي محل الدراسة 

للعلامة لدي عملاء تلك التطبیقات، وجود بأخلاقیات البیع الالكتروني تتحسن الصورة الذھنیة 
علاقة ارتباط خطیة سالبة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوكیات تحول عملاء شركات 
تطبیقات النقل الذكي وأن ھذه العلاقة عكسیة، حیث كلما زاد مستوي التزام تطبیقات النقل الذكي 

 تلك التطبیقات، وكذلك وجود علاقة  بأخلاقیات البیع الإلكتروني انخفضت نسبة تحول عملاء
خطیة سالبة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوكیات التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي،  
وأن ھذه العلاقة عكسیة حیث كلما تحسنت الصورة الذھنیة للعلامة لدي عملاء تطبیقات النقل 

جود تأثیر معنوي غیر مباشرة الذكي تنخفض نسبة تحول العملاء، وكذلك تم التوصل الي و
للصورة الذھنیة للعلامة وأبعادھا علي العلاقة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوكیات تحول 
العملاء، وتوصل الباحثان إلي مجموعة من التوصیات التي تساعد في الحفاظ علي العملاء من 

 تطبیقات النقل الذكي و تحسین خلال الاھتمام بالمعاییر الاخلاقیة أثناء التعاملات مع عملاء
  .الصورة الذھنیة للعلامة

 سلوك تحول – اخلاقیات البیع الالكتروني – الصورة الذھنیة للعلامة 
  . تطبیقات النقل الذكي-العمیل 
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ت                  ت الوق ة، اذ قلل رات ایجابی ل تغی ي عالم النق ة ف احدث توظیف تطبیقات الھواتف الذكی
، لذلك فقد )٢٠٢٠حماد وأخرون (لجھد بالنسبة للمستخدمین ووفرت فرص عمل جدیدة للشباب     وا

شتي     ضائع ب راد والب ل الاف ستخدمة لنق رق الم م الط د أھ ة أح ل الالكترونی ات النق بحت تطبیق أص
دیم                ستخدمین من خلال تق ر عدد من الم شكل واضح لجذب أكب افس ب ا أصبحت تتن أنواعھا، كم

ات أن          المزید من الخدما   ذه التطبیق د لأصحاب ھ ان لاب سة ك ادة حدة المناف ة لزی ت الجدیدة، ونتیج
ا                ات بم ذه التطبیق ام بھ ادة الاھتم ي زی دمھا والعمل عل ي تق ستوي الخدمات الت یعیدوا النظر في م
ي                   سر ف سھولة والی ھ من ال از ب ا تمت ك لم ا وذل زة لعملائھ یساعد علي تقدیم خدمات متقدمة ومتمی

  . ذلك انخفاض التكالیفالاستخدام، وك

ة         درات الانتاجی وتعتبر العلامة بمثابة قوة دافعة في اتجاه تمییز المؤسسات التي تمتلك الق
ي         ا وف والتقنیة والقدرات التنافسیة المناسبة وتیسیر الدخول الي السوق وتحقیق مراكز تنافسیة فیھ

ة      المي، وللعلام ستوي الع ى الم دام عل ادرة والاق ز روح المب ل   تعزی اط العمی ن ارتب دلولات م م
یھم               اظ عل اء وتمكن من الحف ي إیجاد عملاء أوفی ساعد ف ن سیرود   (وبالتالي ت ا  ، )٢٠٢٠اب وكلم

إنّ                     ھ ف ا، وعلی ھ بھ ا زاد ارتباط دة كلم ة جی ل عن العلام ا العمی ي یُكوِّنُھ ة الت كانت الصورة الذھنی
ة، إ      دة للعلام ق       الولاء ھو نتیجة من نتائج تحقق صورة جیِّ ستوى التعل اس لم ھ قی ى أنّ ذ یُعرَّف عل

ة من             ة لمنتجات العلام والارتباط بالعلامة من جانب ونتیجة لعملیات شراءٍ سابقة في مثابة تجرب
  )٢٠١٢عیون، سھیلة، (جانب آخر 

رة    ة الأخی ي الآون ي ف ع الإلكترون شاط البی ة ن ادة أھمی ة لزی  Comi and(ونتیج
Nuzzolo,2016) د تم العدی د أھ ر   ، فق ن أكث د م ھ یع ي لأن ع الإلكترون شطة البی احثین بأن ن الب م

اء         ة أثن اییر أخلاقی وافر مع رورة ت ذلك ض ة، وك ارة الإلكترونی ال التج ي مج واً ف شطة نم الان
ت   ر الأنترن ة عب املات التجاری  Nardal and Sahin,2011;Matic and)التع

Vojvodic,2013).  
دي العملاء   من العو وتعتبر أخلاقیات البیع الالكتروني امل المؤثرة علي النوایا الشرائیة ل

رونیین  د من الدراسات بضرورة        (Agag and Elbeltagi,2014) الإلكت ت العدی ث أوص  حی
ق               ت، من أجل تحقی ر الانترن ي عب ع الإلكترون ات البی توفیر مجموعة من الأبعاد المتعلقة بأخلاقی

ھ         ة لدی ق الثق ي خل ساعد عل ذي ی ل ال  Roma n, 2007; Matic and Vojvodic)رضا العمی
,2013;kurt,2013; Agag and Elbeltagi,2014)     لاء ن العم ر م ز الكثی ث یرك ، حی

ة        ام عملی ل إتم ائعین قب دي الب ة ل اییر الأخلاقی ي المع سي عل شكل رئی ت ب ر الانترن املین عب المتع
  .(Roma n,2007)الشراء 

م عم         ط      ولكي تبقي المنظمة في موقف تنافسي جید، یجب أن تفھ یس فق د ل شكل جی ا ب لائھ
ضا   ل أی لوكھم ب ع س ل توق ن أج دیھم   م ول ل لوك التح ي س أثیر عل دف الت  Beckett et) بھ

al,2000)          ول العملاء ة تبعات تح ، حیث یؤثر الفھم الجید لسلوك التحول لدي العملاء في معالج
لاء        ع العم ل م ة الاج ة طویل سین علاق وین وتح ي تك ساھم ف ا ی ري، كم ة أخ  Lees) لمنظم

,Garland and Wright,2007;Andreasen,1988) 
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  في مصرالذكيواقع تطبیقات النقل  على الضوء البحث لیلقي جاء ھذا المنطلق ھذا ومن
دى  دور             وم ول العملاء وال ى سلوكیات تح ك عل أثیر ذل ي وت ع الالكترون ات البی ا بأخلاقی اھتمامھ

  . في ھذه العلاقةالذي یمكن أن تلعبھ الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر وسیط
 

احیتین       ن الن ث م وع البح ام بموض دف الإلم تطلاعیة بھ ة اس إجراء دراس ان ب ام الباحث ق
ة من          ي مجموع ث وصیاغتھا ف ساؤلات البح النظریة والتطبیقیة وكذلك التحدید الدقیق لمشكلة وت

  :التساؤلات وتمت ھذه الدراسة على مرحلتین كما یلي

  :دراسة الاستطلاعیة المكتبیة ال- ٢/١
ث       ات     (بھدف جمع البیانات الثانویة عن متغیرات البح ة، واخلاقی ة للعلام الصورة الذھنی

ي الدراسات          ) البیع الالكتروني، سلوك تحول العمیل     رات ف ذه المتغی ب عن ھ ا كت بمراجعة كل م
درة الدر      ى ن ان إل ل الباحث د توص ة وق الات العلمی دوریات والمق ب وال ت  والكت ي تناول ات الت اس

یط         دور الوس ت ال ة تناول د دراس ث لا توج م الباح د عل ى ح ة وعل رات الثلاث ین المتغی ة ب العلاق
   .للصورة الذھنیة للعلامة في العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل

  :الدراسة الاستطلاعیة المیدانیة ٢/٢
ابلا     درھا       وذلك من خلال أجراء مجموعة من المق سرة ق ة می ع عین ة م ة المتعمق ت الفردی

ة و  ) ٤٠( ل الالكترونی ات النق ستخدمي تطبیق ن م ردة م ة  ) ١٠(مف دمي الخدم ن مق سائقین(م  )ال
رة من        ي الفت ابلات ف ذه المق ت ھ ي  ١/١١وأجری ن     ١٠/١١/٢٠٢٠ ال ة م ھ مجموع م توجی ث ت حی

  .الأسئلة ذات علاقة بالعناصر الرئیسیة لموضوع البحث

  : یليمجموعة من النتائج الاولیة كمالباحث من خلال الدراسة الاستطلاعیة وقد تبین ل
  . وضوح العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیلعدم -
عدم إدراك مستخدمي تطبیقات النقل الالكترونیة لمفاھیم وأبعاد كلا من الصورة  -

 .تحول العمیلالذھنیة للعلامة أخلاقیات البیع الالكتروني، سلوك 

عدم وضوح الدور الذي یمكن أن تؤدیھ الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر وسیط في  -
 .العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل

ري             ة الاستطلاعیة ی ا من خلال الدراس ل الیھ م التوص ي ت ة الت ائج الاولی ى النت اء عل وبن
ة ا  ة لدراس ة ماس اك حاج ان أن ھن ین  الباحث ة ب ي العلاق ة ف ة للعلام صورة الذھنی یط لل دور الوس ل

  .أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل لعملاء تطبیقات النقل الذكي
 

ي أشارت                  ة الاستطلاعیة والت ا من الدراس م التوصل إلیھ ي ت بناء علي النتائج الأولیة الت
اد كلا من        إلي عدم الإدراك الكافي لعملاء تطبیقات      اھیم وأبع ة لمف  النقل الالكترونیة محل الدراس

ود قصور     وسلوكاخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة    ذلك وج ل وك  تحول العمی
ي وسلوك            ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ة ب في فھم دور الصورة الذھنیة  كمتغیر وسیط في العلاق
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 تناولت الدور الوسیط للصورة   -في حدود علم الباحثان – تحول العمیل، وعدم وجود أي دراسات     
سعي               ذلك ت ل، ل ول العمی ي  وسلوك تح ع الالكترون ات البی الذھنیة  للعلامة في العلاقة بین اخلاقی
ة            صورة الذھنی یط لل دور الوس شاف ال ي استك ل إل صي والتحلی لال التق ن خ ة م ة الحالی   الدراس

ات البی       ین اخلاقی ة ب ي العلاق ة ف ل       للعلام ات النق دي عملاء تطبیق ول ل ي وسلوك التح ع الالكترون
  .الالكترونیة

  :ویمكن بلورة مشكلة البحث في التساؤلات التالیة
لوك         )١( ذكي وس ل ال ات النق ي لتطبیق ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ة ب وة العلاق وع وق ا ن م

 التحول لدي عملاء تلك التطبیقات؟

ة     ما نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع      )٢( ذكي محل الدراس ل ال  الالكتروني لتطبیقات النق
  والصورة الذھنیة للعلامة لتلك التطبیقات؟

ات           ) ٣( دي عملاء تطبیق ول ل ة وسلوك التح ة للعلام ما نوع وقوة العلاقة بین الصورة الذھنی
  النقل الذكي محل الدراسة؟

ات    ما ھو دور الصورة الذھنیة للعلامة في العلاقة بین اخلاقیات الب     ) ٤( ي لتطبیق ع الالكترون ی
  النقل الذكي وسلوك التحول لدي عملاء تلك التطبیقات؟

 

  :تتمثل أھمیة البحث على المستویین النظري والعملي فیما یلي

 الأھمیة النظریة   -  أ

ول      - لوك تح ي، وس ع الالكترون ات البی ة، واخلاقی ة للعلام صورة الذھنی ث ال اول البح یتن
ینھم، وھما من المواضیع والمفاھیم الحدیثة والھامة والتي حظیت باھتمام العمیل، والعلاقة ب

ع               ة م ة خاص ات العربی ة للمكتب الباحثین في الآونة الاخیرة، كما تعتبر الدراسة إضافة علمی
ي           ع الالكترون ات البی ة واخلاقی صور الذھنی ین ال ة ب ت العلاق ي تناول ات الت درة الدراس ن

 . تأتي أھمیة الدراسةومن ھنا. وسلوك تحول العمیل

ة       - ي العلاق ة ف ة للعلام المساھمة في تحدید الدور الوسیط الذي یمكن أن تلعبھ الصورة الذھنی
ة     ود البحثی افة للجھ ك إض ي ذل ل، وف ول العمی لوك تح ي وس ع الالكترون ات البی بین اخلاقی

 .المتعلقة بمسببات سلوك تحول العمیل

 الأھمیة العلمیة  - ب

د    تتناول الدراسة سلوك تح    - ي تكب ول العمیل والذي لھ أثار سلبیة على المنظمات بالإضافة ال
ل         ي التعام المنظمات مبالغ طائلة نتیجة لھذه الاثار السلبیة، كما أن إھمال إدارة المنظمات ف

 .مع ھذه الظاھرة سوف یؤدي الي تفاقم المشكلة وتدھور أداء تلك المنظمات
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ة العامل        - ة       یوفر البحث للمؤسسات المصریة وخاص ذكي الكیفی ل ال ات النق ي مجال تطبیق ة ف
ة                 ى الصورة الذھنی اد عل ول العملاء بالاعتم ى سلوك تح ب عل ا التغل التي یمكن من خلالھ

 .للعلامة واخلاقیات البیع الالكتروني

ل    - یساعد البحث في رسم الاستراتیجیة التسویقیة للشركات المصریة العاملة في تطبیقات النق
 .نافسيالذكي ودعم مركزھا الت

سون           - ذكي یتناف ل ال ات النق ي تطبیق ة ف شركات العامل ي ال أضف الي ذلك أن متخذي القرار ف
ي            ع الالكترون ات البی ة، اخلاقی ة للعلام ان الصورة الذھنی الي ف على الاحتفاظ بالعمیل، وبالت

 .وسلوك تحول العمیل یؤثرون على سیاسة الشركات وھو ما یتعرض لھ ھذا البحث
 

 :یسعي البحث الي تحقیق الاھداف التالیة
  . تحدید نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل)١(

 .تحدید نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة) ٢(
 .ول العمیلتحدید نوع وقوة العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوك تح )٣(

ع      )٤( ات البی ین اخلاقی ة ب ي العلاق ة ف ة للعلام صورة الذھنی یط لل دور الوس ى ال رف عل التع
 . الالكتروني وسلوك تحول العملاء

 

  :الصورة الذھنیة للعلامة  مفھوم وأبعاد- ٦/١
ة دور  ب العلام ل      تلع ا جع و م ا، وھ ي تحملھ ات والخدمات الت سویق المنتج ي ت راً ف اً كبی

سة          ول المناف ل دخ ا قب سلح بھ عملیة بناء العلامة من أھم الأدوات التي تحرص المنظمات علي الت
ساعفة،  (مع الاخرین، فالعلامة ھي ثروة كبیرة تنمو مع الزمن، وھي من أھم أصول المنظمة    الم

ري )٢٠١٨ ن    (keller,2013)، وی ي م ستھلك، وھ ن الم ي ذھ ة ف ا دلالات خاص ة لھ ان العلام
ا        تج، أم راء أي من رار ش ي ق ابي عل شكل ایج أثیر ب ستطیع الت ث ت وة بحی الق

(Yannopoulos,2007)   ن ة ع یلة إعلانی ل وس ي تمث تج، وھ ز للمن ي رم ة ھ ري أن العلام  فی
سویقیة المتكام      ة الاتصالات الت ادة أھمی ة لزی ة، ونتیج نح   منتجات المنظم ة تم وة العلام ان ق ة، ف ل

ذي أوجد حافزاً                 سوق، الأمر ال ي ال دخول ال ا ال ستطیع من خلالھ رة ی المنتج أھمیة اقتصادیة كبی
رة عن               ة معب سیطة وجذاب ا بصورة ب رة لمن یصمم علامتھ للمنظمات لتخصیص مبالغ مالیة كبی

شیر    ذلك ی تج، ك صائص المن د بمثا  (lamb,et al.,2006)خ ة تع ي ان العلام م    ال ل مھ ة دلی ب
ھ        سھل علی للمستھلك، حیث یمكنھ من خلالھا تمییز مصدر المنتجات التي یتعامل معھا، وبالتالي ت

د أشار كلا من             ذلك فق ة من     ) Kotler&dubois,1997( العملیة التسویقیة، ك ة العلام ي أھمی ال
سط              تج وُتب سھل تعریف المن د، ت تج من التقلی ة خصائص المن ي حمای ساعد عل ب  حیث أنھا ت ترتی

سھل             ولاء العملاء، ت سمح ب المنتج وت ة ب ودة المرتبط السلع، تنقل فكرة عن مستوى معین من الج
ا یعطي           سویق المباشر، كم ات والت ة والإعلان ة المنطوق من إمكانیة ترویج المنتج من خلال الكلم
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ي أن الع       ة، بالإضافة ال ة  اسم العلامة إمكانیة الحصول على تاریخ وشخصیة ورأسمال للعلام لام
ستخدم                  دة ت سمعة الجی ة ذات ال إن العلام را ف سوق، وأخی ة من ال تسمح باستھداف قطاعات خاص

و عامر   (لتسھیل تقدیم وتسویق المنتجات الجدیدة، وھو ما یتفق مع أشارت الیھ دراسة كلا من        ب
ا             ) ٢٠١٨وسعیداني،   ة، وفیم ستھلك والمنظم ة لكل من الم ة أھمی ة للعلام من أن للصورة الذھنی

ا              ی ب فیھ ي یرغ ى المنتجات الت ي التعرف عل ساعد عل خص المستھلك فقد أشارا الي أن العلامة ت
زاحم         بسرعة و بثقة مما یسھل علیھ عملیة التسوق، خصوصا مع ما یعیشھ في وقتنا الحالي من ت
مانا لمصدر و               ة ض ا أن العلام سوقھ، كم ة ت سھیل عملی ة لت ى العلام ھ یلجأ ال ا یجعل للمنتجات مم

درك من            جودة   ة الخطر الم المنتجات التي یقتنیھا المستھلك، و بذلك فان العلامة تقلص من درج
ستھلك،            ة للم نح قیم ة تم ذلك فالعلام ى، ك تج المقتن ودة المن أمین ج شراء بت ة ال سھیل عملی خلال ت
ستواه            ھ و م ع قیمت ب م ي تتناس فالتقییم الصحیح للعلامة یساعد المستھلك على ایجاد المنتجات الت

ة و     الا ات المماثل ئ بالمنتج وق مل ي س ستھلكین ف سب ولاء الم ة ك سھل العلام ذلك ت اعي، ك جتم
عة        ات واس سبة للمنتج ة بالن ستھلك خاص راء الم رار ش ھ ق ى توجی ة عل ل العلام ة وتعم البدیل
ھ       ي توجی تدلال ف ة اس ة نقط ون العلام ن خلال ك ستھلك م سب ولاء الم سمح بك ا ی الاستھلاك، م

ھ  ود، (قرارات ي   )٢٠١٧حمی ة ف ساھم العلام ث ت سویقیي، حی صال ت ة أداة ات ا ان العلام ، كم
ا  . التعریف بالمنتجات واسعة الاستھلاك نظرا لكثرة معروضھا السلعي في السوق كما و نوعا         أم

یح             ث تت ا، حی ا وحمایتھ ي التعریف بمنتجاتھ ساھم ف بالنسبة لأھمیة العلامة بالنسبة للشركة فأنھا ت
ا أشار         العلامة لرجال التسوی  سة، كم ز منتجاتھم عن المنتجات المناف ود،  (ق بالمنظمات تمیی حمی

بعض أصحاب المصالح      ) ٢٠١٨؛ بو عامر وسعیداني،     ٢٠١٧ الي ان العلامة عامل استقطاب ل
  .كالمساھمین والكفاءات والمھارات للعمل بالمؤسسة

رف س، (ویع ي، ادری ذھني   ) ٢٠٠٧المرس اع ال ن الانطب ارة ع ا عب صورة  بأنھ ذي ال ال
ا             ین، كم يء مع ول ش ات ح ن الادراك ة م ع مجموع لال تجم ن خ ستھلكین، م دى الم ون ل یتك

ارة عن    )  (Combin,2002عرفھا ا عب ا        "بأنھ ز بأنھ ي تتمی ة، الت یلات الذھنی ة من التمث مجموع
ى     "شخصیة، منحازة، مستقرة، انتقائیة و مبسطة     ة عل ة للعلام ، كما یمكن تعریف الصورة الذھنی

ا  ة"أنھ ة   مجموع ن علام رد ع ا الف ي یحملھ ات الت ار و الانطباع دات و الأفك ن المعتق ة م  متكامل
ي                ي یلخصھا ف سطة، الت ة من الصور الشخصیة و المب ون مجموع ا لتك ا بینھ معینة، تتفاعل فیم

ورة واحدة   ا  (Lendrevie&others1990)النھایة الى ص ا  (Kotler et al.,2012)، أم  فعرفھ
شكل         مجموعة من الإدراكا  " بأنھا ي تظھر ب ا، والت ة م ة تجاری ت ومعتقدات المستھلك حول علام

ي دراستھم   ) ٢٠١٧عتیق وأخرون،  (ارتباطات ذھنیة مخزنة في ذاكرة المستھلك، كذلك عرفھا  ف
ورتھا      ة و ص والتي استھدفت  دراسة أھم مكونات قیمة العلامة التي تشمل كل من الوعي بالعلام

ة   ودة المدرك ى الج افة إل ھرتھا إض اتج   وش ا الن ستھلك بأنھ لوك الم ى س أثر عل ف ت ولاء، وكی وال
ون          د تتك ا، وق ین أو نظام م رد مع النھائي للانطباعات الذاتیة التي تتكون في أذھان الأفراد إزاء ف
ذه التجارب بعواطف              رتبط ھ ر المباشرة، وت ھذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة وغی

دھم، بغض ا   اتھم وعقائ راد واتجاھ ذه    الأف ة ھ ي تتضمنھا خلاص ات الت ن صحة المعلوم ر ع لنظ
ولھم            ا ح ي م ھ ال سبة لأصحابھا ینظرون من خلال التجارب فھي في النھایة تمثل دافعا صادقا بالن
ا             ة لھ ة العلام اء قیم ي بن ؤثرة ف ل الم ي أن العوام ویفھمونھ علي أساسھا، كما توصلت الدراسة ال

  .أثر على سلوك المستھلك
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وء التعریف  ي ض ا     وف ة، بأنھ ة للعلام صورة الذھنی ف ال احثین تعری ن للب سابقة یمك ات ال
ة              ة، والناتج ة معین رد عن علام دي الف ون ل ي تتك مجموعة المشاعر والاتجاھات والتصورات الت

  .عن تفاعل مجموعة من المعتقدات والافكار والتمثیلات الذھنیة
د أشارت دراسات كلا من         ة فق ؛ فاسي،  ٢٠١٧ود، حمی :(أما عن مكونات صورة العلام

و عامر وآخرون،    ٢٠١٥؛ معراج وصالح،   ٢٠٠٧ ع      ) ٢٠١٨؛ ب ون من أرب ة تتك ي أن العلام ال
  ): شخصیة العلامة، ھویة العلامة، سمعة العلامة، قیمة العلامة(مكونات ھي 

ي     ة والت ا العلام ر بھ ي تظھ صیة الت فات الشخ ا ص صد بھ ة فیق صیة العلام ن شخ ا ع أم
س      ا     توافق خصائص شخصیة الم ب بلوغھ ي یرغ ذا    . تھلك أو خصائص الشخصیة الت ي نفس ھ ف

ب             ستھلك أو یرغ ا الم ي ینتمي الیھ ة الت ة الاجتماعی السیاق فشخصیة العلامة توافق مظاھر الطبق
صالیة         شطات الات لال الن ن خ ادة م صیة ع ذه الشخ ر ھ ث تظھ ا، حی اء الیھ ي الانتم ھار، (ف اش

ة،   ات عام خ.. علاق ا المؤس  ) ال وم بھ ي تق ع     الت ق تموق ى تحقی ا ال ن خلالھ دف م ي تھ سة، والت
ستھلك        ین الم ا وب ة بینھ و عامر وآخرون،    (لعلامتھا وتوطید العلاق ة    )٢٠١٨ب ة العلام ا ھوی ، أم

ة من             ة والمرغوب ة المطلوب ا العلام ي تجعلھ ة الت فیقصد بھا مجموعة الخصائص المتعلقة بالعلام
ة و  و تتحقق الھویة بال . قبل المستھلكین المستھدفین   خصائص التعریفیة التي تؤسس صورة العلام

تج       : التي تشمل  ي المن ة ف ة /سلعة و (العوامل المحسوسة المتمثل ي    ) او خدم ة الت ات العلام و مكون
ل       ة، العوام ي للعلام اعي والأخلاق دور الاجتم ي ال ة ف سوسة المتمثل ر المح ل غی ھ، العوام ترافق

ستھلك           ة بالم ة العلام ي علاق ة    )٢٠١٥معراج وصالح،   (العاطفیة المتمثلة ف معة العلام ا س : ، أم
ة و                 ة خاص ستھلكین تجاه العلام ي یصدرھا الم ام الت ادات و الأحك ة من الاعتق فتتكون  من تولیف

ا    (المنتج و المؤسسة عامة، و التي تتعلق بنشاط المؤسسة بما فیھ نوعیة    ا، حجمھ ا لأعمالھ ادارتھ
ع        المالي، قدرتھا الابتكاریة، فعالیة تسویقھا،    ا م سییرھا لعلاقتھ اءة ت ا، كف ودة منتجاتھ ة و ج  نوعی

ا ود، ) (عملائھ صطلح        )٢٠١٧حمی ادة م س ع ي تعك یم وھ را الق ات"، وأخی ث " الأخلاقی حی
ق      تستمدھا المؤسسة من نوعیة اتصالھا الداخلي و الخارجي و رسائلھا الاشھاریة، وكذا عن طری

  ).٢٠٠٧فاسي، (الوصایة و الرعایة 
واع   ن أن ا ع ة   أم ارت دراس د أش ة فق ورة العلام الح،  (ص راج و ص ي أن ) ٢٠١٥مع ال

صورة            لة وال صورة المرس وة وال صورة المرج ي ال سام ھ ة أق ي ثلاث سم ال ة تنق ورة العلام ص
ث الصورة      وة المدركة، حی واقھا          المرج ى أس ي إیصالھا إل سة ف ب المؤس ي ترغ  ھي الصورة الت

تصالیة، و التي یُقصد بھا التموقع المرجو من  المستھدفة عن طریق مختلف الوسائل والرسائل الا     
صورة          ة لل ي ترجم ة أو ھ صورة الحقیق ي ال لة ھ صورة المرس ا، وال سة لعلامتھ رف المؤس ط

سة    صالیة للمؤس ائل الات ى الوس ر عل ي تظھ وة و الت ة،  (المرج دات المكتبی ھ، المع تج وغلاف المن
ة     ...المطبوعات، الخدمات المرفقة،     ودات الاتصالیة،     الخ، أما الصورة المدرك ة المجھ  فھي نتیج

ل الرسالة            والتي تكافئ الصورة التي یكونھا الجمھور عن علامة المؤسسة، بعد استقطاب و تحلی
  .الاتصالیة

ة      شیر دراس سیاق ت س ال ي نف ون، (وف ة     ) ٢٠١٢عی دى فعالی د م تھدفت تأكی ي اس والت
 بنائھا أو تحسینھا ثم تعزیزھا  صورة علامة المؤسسة أو إعادةعلىالتسویق العملي في المحافظة  

وم                     ي مفھ واع ف ذه الأن ب النظري تصب كل ھ ھ من الجان ي أن سویقیة ال ة ت عند مواجھة أیة أزم
د ا    . واح دف موقعتھ سة بھ لھا المؤس ي ترس صورة الت سھا ال ي نف وة ھ صورة المرج ى أن ال بمعن
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ستھلك   دركھا الم ي ی صورة الت سھا ال داني، فع   . ونف ب المی ث الجان ن حی ن م ھ لك ا تواج ادة م
التي یكون سببھا عدم ضبط الرسالة المرسلة أو سوء الوسیلة . المؤسسات تباعدا بین ھذه المفاھیم 

ر     المستخدمة، أو مؤثرات خارجیة تجعل استقطاب الرسالة من قبل المستھلك بصفة مغایرة أو غی
ل          ع عدة عوام ة تتفاعل م ة    كاملة، وأن الصورة التي یكونھا المستھلك  عن العلام ي كیفی ؤثر ف  ت

معتھا و        - الرسالة المرسلة   فنوعیة: إدراكھ لھا    ذا س ة و ك ة العلام ر عن شخصیة و ھوی التي تعب
ذه الرسالة،              -قیمھا ي ھ ا و استظھارھا ف ودة تقویمھ سب ج  تؤثر على كیفیة استقطاب الصورة ح

وة من قب    ىفدرجة ھذه الجودة تكون مؤثرا في التباعد المفاھیم      سة و   بین الصورة المرج ل المؤس
 . الصورة الحقیقیة المرسلة و الصورة المدركة من قبل المستھلك

ادي، مجاھدي،     (أما دراسة    ة        ) ٢٠١٨مھ ة للعلام ر الصورة الذھنی ة أث ت بدراس د قام فق
، وذلك من خلال  Condor , Samsungالتجاریة علي القیمة المدركة لھا بالتطبیق عل علامتي 

اد لصورة العلا     ة أبع د ثلاث م  تحدی ة ھ سي،      : م ون الح اطفي، والمك ون الع ي، المك ون المعرف المك
ون                  ة المك ا خاص ة لھ ة المدرك ي القیم ة عل وي لصورة العلام وتوصلت الدراسة الي وجود أثر ق

  .العاطفي الذي كان لھ الأثر الأكبر
ة       ) ٢٠٢١السید، السید   (أما دراسة    ى العلاق ة عل ورة العلام فقد ھدفت الي قیاس تأثیر ص

ین سی سي  ب سعیر النف ات الت ة    (اس عار، وسیاس ي الاس صم ف ة الخ ة، وسیاس سعیر المكان ة ت سیاس
وسلوك التسویق عبر الانترنت، وتوصلت الدراسة الي ) التسعیر المرجعي، وسیاسة تسعیر الباقة    

ا توصلت               ت، كم ر الانترن سوق عب وجود تأثیر معنوي ایجابي لكل ھذه السیاسات على سلوك الت
عنوي ایجابي لصورة العلامة على العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي وسلوك   الي وجود تأثیر م   

  .التسوق عبر الانترنت
ة     وھناك بعض الدراسات التي قامت بدراسة الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر تابع ودراس

ة      ي  ) ٢٠١٥معراج، صالح،   (تأثیر بعض المتغیرات المستقلة علیھ، فعلي سبیل المثال دراس والت
م   قام  ث ت ة، حی ة للعلام صورة الذھنی سین ال ي تح اعي ف ل الاجتم بكات التواص ر ش ة أث ت بدراس

ات الصورة            التركیز على صفحات شبكات التواصل الاجتماعي ودورھا في جذب وترسیخ مكون
ین     صائیة ب ة اح ات ذات دلال ود علاق ي وج ة ال لت الدراس لاء، وتوص دي العم ة ل ة للعلام الذھنی

یم    (اعي والصورة الذھنیة للعلامة ومكوناتھا الفرعیة شبكات التواصل الاجتم  معة وق شخصیة، س
  )العلامة

ة     ة،   (وكذلك دراس ة          ) ٢٠١٧بورقع شأ للعلام د المن ورة بل أثیر ص ة ت ت بدراس ي قام والت
ي خلصت          الذھنیةعلى الصورة    س الریاضیة، والت ات الملاب ى بعض علام التطبیق عل ة ب  للعلام

  .د المنشأ العلامة علي الصورة الذھنیة للعلامة التجاریةالي وجود أثر ایجابي لصورة بل

صورة        اس ال شرح قی ي ت اذج الت ددت النم د تع ة فق ة للعلام صورة الذھنی اس ال ن قی ا ع أم
وذج        اذج، نم ذه النم ذي حدد   (Aaker,1993)الذھنیة للعلامة، ومن بین ھ داً للصورة   ١١ وال  بع

سبي،   خصائص المنتج، الخصائص غیر ا[الذھنیة للعلامة    سعر الن لملموسة، منافع المستھلكین، ال
كال الاستخدام   ( ة      )الاماكن، الأوقات، أش وم والشخصیات المرتبط ستھلكین، النج شترین والم ، الم

ة      ل العلام سین، أص ات، المناف نف المنتج ة، ص صیة العلام ة، شخ وذج  ]بالعلام ذلك نم  ) وك
Korchia,2001) ي ة ال ورة العلام سم ص ذي ق ت١٢ وال ة تمثل ي  فئ ة، :  ف صیة العلام شخ

ة،          افع الوظیفی ع، المن المشاھیر، المستخدمین، الاستخدام، صنف المنتج، السعر، الاتصال، التوزی
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المنتج،        ة ب ر مرتبط المنتج، خصائص غی المنافع التجریبیة، المنافع العاطفیة، خصائص مرتبطة ب
وذج  .المؤسسة، منظمات أخري د حدد ثلا   (Eunjoo Cho,2001)، أما نم اد للصورة     فق ة أبع ث

  ).الجانب المعرفي، الجانب الحسي، الجانب العاطفي( الذھنیة للعلامة وھم 

  :اخلاقیات البیع الإلكتروني مفھوم وأبعاد – ٦/٢
شطة          اھتمت العدید من الدراسات   ر الان د من أكث ھ یع ي نظرا لأن ع الالكترون شطة البی بأن

ال   ي مج واً ف ارةنم ةالتج  Nardal and Sahin,2011;Matic and)  الالكترونی
Vojvodic,2013)   ة املات التجاری ة للتع اییر أخلاقی وافر مع رورة ت ي ض ذي أدي ال ر ال ، الام

  ).٢٠١٨دكروري، مني وآخرون (عبر الانترنت 

ن   لا م رف ك د و   ) 2007Taft and White,(ویع ة القواع ا مجموع ى انھ لاق عل الأخ
ا       المعاییر الأخلاقیة التي یمكن من خلالھا الحكم        ا عرفھ و خطأ، ، كم ا ھ واب و م  على ما ھو ص

 ,Jobber and Lancaster 2009; Castleberry and Tanner, 2011; Futrell)كل من  
ار              (2000 ا لمعی ة وفق رد أو المجموع م سلوكیات و تصرفات الف ي تحك   بأنھا المبادئ و القیم الت

ر التي یتم أخذھا بعین الاعتبار فعرفھا على أنھا المعایی  )  2013Susong,(الصواب أو الخطأ أما   
  .في العمل

شكل   (Rakesh, 2012)ویعرف  ال ب  أخلاقیات التسویق بأنھا الممارسة التسویقیة للأعم
ا    أخلاقي وذلك من خلال الاستخدام المتعمد للمعاییر الأخلاقیة في تعامل الشركة مع الاخرین، كم

ة  یمكن تعریفھا على انھا محاولة التعرف على طبیعة وأسب     اب المعاییر والمبادئ الأخلاقیة المتعلق
سویقیة   ف الت القرارات والمواق ن     (Paul et al. 2006) ب لا م ا ك ین عرفھ ي ح ، ف

(Schlegelmich and Oberseder 2010)    اییر ق المع ة تطبی ة لكیفی ة ممنھج ا دراس  أنھ
  .الأخلاقیة في القرارات والسلوكیات والمنشآت التسویقیة

ا    ق بأخلاقی ا یتعل ع  وفیم رى  Ethics of sellingت البی ھ  (Cicala et al., 2014) فی  أن
ى           ي المبیعات عل ي ف سلوك الأخلاق ا عرف ال لا یمكن اغفال أھمیة الأخلاقیات في المبیعات،  كم
اء            د العملاء و الوف ذي یفی شكل ال أنھ قیام رجال المبیعات بالسعي نحو تقدیم السلع أو الخدمات بال

دون   ي یری ات الت م     بالاحتیاج ة بھ ات الخاص ریة المعلوم ى س ة عل ى المحافظ افة ال   (ھا بالإض
(Limbu,2012 أما ،(Roma’n, 2007)   ا ى انھ ادراك " فیعرف أخلاقیات البیع الالكتروني عل

ع        ل م ا للتعام ي محاولتھ ي ف ع الالكترون احبة الموق شركة ص سؤولیة ال ة و م ستھلكین لنزاھ الم
 بما یحقق في النھایة مصالح مستھلكیھا، كما عرفھا كلا   المستھلكین بطریقة أمنة ونزیھة و عادلة     

ع        )٢٠١٨دكروري، مني وأخرون   (من   ات البی أثیر أخلاقی ار ت ي استھدفت اختب في دراستھم والت
ود                ي وج ي توصلت ال ي والت سوق الالكترون ع الت ة لعملاء مواق ة الالكترونی الإلكتروني علي الثق

ة القواعد و   "كتروني علي الثقة الالكترونیة   بأنھا تأثیر معنوي لأبعاد أخلاقیات البیع الإل  مجموع
ى    المعاییر التي یلتزم بھا البائعون على الانترنت في تعاملاتھم مع العملاء من خلال المحافظة عل
شكل       المعلومات الشخصیة و المالیة المتعلقة بھم والتعامل معھم بشكل أمن و الوفاء باحتیاجاتھم ب

  .یحافظ على العلاقة معھمیتوافق مع رغباتھم و 
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دیم سلع          ة بتق ع الالكترونی ع البی زام مواق وتؤكد جمیع التعریفات السابقة على ضرورة الت
ي    ة عل ذلك المحافظ ة وك ة وعدال ة ونزاھ ل أمان ا بك ات عملائھ ات ورغب شبع احتیاج وخدمات ت

  .سریة المعلومات الشخصیة والمالیة للعملاء
ع الا      ات البی اد أخلاقی ا عن أبع د من الدراسات      أم ت العدی د اتفق ي فق  ,Roma’n) لكترون

2007: Roma’n and Cuestas, 2008; Kurt, 2013; Nardal and Sahin, 2011; 
Arjoon and Rambocas, 2011; Limbu et al., 2012; Garg, 2013)  ي أن  عل

دم الخداع  الخصوصیة، الأمن، ع  (اخلاقیات البیع الالكتروني تتكون من أربعة ابعاد اساسیة ھي      
  ) التسویقي، المصداقیة

ي           ة العملاء ف ق ثق ي خل دورھا ف را ل ن الدراسات بالخصوصیة نظ د م ت العدی د اھتم وق
ت   ف      (Castañeda and Montoro, 2007)الانترن ع تعری ي وض احثین ف ف الب د اختل ، ولق

ي ، حیث انھا تعتبر جزء رئیس(Tsai et al., 2010; Tan et al. ,2012)   محدد للخصوصیة
ھ یفترض أن     في ادراك العمیل للجانب الأخلاقي أثناء تعاملھ مع البائعین عبر الانترنت و ذلك لأن

 Limbu) وقد عرفھا(Limbu et al. 2011)تبادل المعلومات معھم یجب أن تتم في سریة تامة 
et al. 2012)      ی ي ح ت، ف ى الانترن م عل ة بھ ن  بأنھا إدراك المستھلكین لحمایة المعلومات الخاص

درة   ) Awad , Krishnan 2006); (Culnan , Armstrong 1999(عرفھا كلا من     ا ق بأنھ
  .الفرد على التحكم بالشروط التي بموجبھا یمكن الحصول على المعلومات الشخصیة الخاصة بھ

ي  (Bart et al., 2005)وفیما یتعلق بسیاسة الأمن فیشیر   الي أنھا من الأمور الھامة الت
ستھلكین عند الحصول على السلع أو الخدمات عبر الانترنت ، حیث تعتبر مصدرا      ینظر الیھا الم  

ة         املاتھم الالكترونی اء تع ستھلكین أثن دى الم ق ل سیا للقل ،  (Holsapple and Wu, 2008)رئی
ا سلامة         ي بھ ي نعن ة و الت املات الإلكترونی نظراً لارتباطھما بتوقعات المستھلكین حول أمن المع

ا   وسائل الدفع الأ  مر الذي یعني ضرورة حمایة المعلومات المالیة من الوصول غیر المصرح الیھ
(Roma’n , Cuestas 2008)  ویعرف ، (Bart et al2005)      ة ا حمای ى أنھ ة الأمن عل  سیاس

رى      ا ی العملاء، كم ة ب ان المتعلق ات الائتم ة بطاق ة أو حمای ات المالی ي للمعلوم ع الإلكترون الموق
(Ling et al. 2010)ل             أن ي نق ة ف یلة امن ت وس ل أن الانترن د العمی دى یعتق ى اي م ي ال ا تعن ھ

ي   . الى المعاملات التجاریة المعلومات الشخصیة الأمر الذي یؤدي الى أن تنعكس سیاسة الأمن ف
ك من               ع العملاء وذل ا م ي تعاملاتھ ستخدمھا المنظمات ف التجارة الإلكترونیة على التقنیات التي ت

ق     خلال استخدام أسالیب  شفیر و التوثی ل الت ة مث رى   (Belanger et al., 2002)حمای ھ فی  وعلی
Kassim , Ismail 2008) (    ر دخل غی ن أي ت ة م ات و الأنظم ة المعلوم ن ھي حمای أن الأم

  .مرغوب فیھ
سویقي    داع الت دم الخ ق بع ا یتعل صدNon deceptionوفیم ھ، فیق الیب   ب تخدام أس  اس

ة  مضللة من أجل اقناع المستھلكین بشرا  ء المنتجات كالمبالغة في الفوائد أو الخصائص المعروض
(Arjoon and Rambocas ,2011)   ات ى ممارس وي عل سویقي ینط داع الت ث ان الخ ، حی

تسویقیة خادعة تساھم في تشكیل انطباع سلبي لدى المستھلكین الأمر الذي یؤثر سلبیا على قراره    
شرائي   ستھلكین و     ، بالاضافة ال  (Hersh and aladwan, 2014)ال و تضلیل الم سعي نح ى ال

ة   ات كاذب ائھم معلوم ن (Chaouachi and Rached, 2012)اعط لا م رف ك ا ع ، كم
رون   ( ي وأخ روري، من ع      ) ٢٠١٨دك ات البی أثیر أخلاقی ار ت تھدفت اختب ي اس تھم الت ي دراس ف

ى  الإلكتروني علي الثقة الإلكترونیة لعملاء مواقع التسویق الإلكتروني، عدم الخداع الت       سویقي عل
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دم              ى ع سویقي بمعن ي عناصر المزیج الت ة ف ق الممارسات الأخلاقی ى تطبی ة عل ھ قدرة المنظم أن
ستھلكین،     ات الم الف توقع ع تخ ى الموق ات عل دیم منتج لال تق ن خ تج م ي المن ستھلك ف داع الم خ
افة     م اض سوق ث ع الت ى موق ي عل عر ترویج دیم س ق تق ن طری سعر ع ي ال داع ف ذلك عدم الخ وك

ي       مصاریف   سعر المعروض، ولاسیما عدم الخداع ف اداریة اخرى فیصبح السعر النھائي غیر ال
ي                را عدم الخدع ف سلیم، وأخی اد المحدد للت التوزیع من خلال الالتزام من جانب رجل البیع بالمیع
ن       ر م ربح اكث دف ال سوق بھ شاعر الت ى م ز عل ي ترك ة الت ائل الاعلانی تخدام الوس رویج باس الت

  .دیم منتجات تخدم حاجة ورغبة العملاءالتركیز على تق
ري كلا من   (Reliability)أما المصداقیة   Limbu et al., 2011; Roma’n and) فی

Cuestas, 2008)          ،ت ر الانترن شراء عب ا لل ب توافرھ ي یج ة الت اد الأخلاقی  أنھا تعتبر أحد الأبع
ري كلا من     ا ی ا  (Garg, 2013; Wolfinbarger and Gilly, 2003)كم ق بضرورة    انھ تتعل

ات         ق توقع عرض ووصف المنتجات بشكل دقیق على الموقع الالكتروني وذلك من أجل أن تتواف
دد ،    د المح ي الموع ات ف دیم المنتج رورة تق ى ض افة ال روض بالإض و مع ا ھ ع م ل م العمی

ة     ع الالكترونی ودة المواق ى ج م عل ستخدم للحك ي ت ل الت د العوام ر أح صداقیة تعتب  ,Rico)فالم
2007).  

  : مفھوم وأبعاد سلوك تحول العملاء– ٦/٣
الي           ل الح ن التعام لاء م روج العم داد أو خ ھ ارت ول بأن لوك التح ف س ن تعری یمك

)Stewart,1994;Hirschman,1970) ن ل م ھ ك  &Boote,1998;Bolton) ، ویعرف
Bronkhurst,1995)             ل اف التعام ا أو ایق ة م ل لوقف شراء خدم ذي یتخذه العمی رار ال ھ الق بأن

ش ھ ب ا عرف شركة، كم ع ال ل م ھ (Bansal & Taylor,1999)كل كام دمات بأن ال الخ ي مج  ف
   .استبدال أو تغییر مقدم الخدمة الحالي بمقدم خدمة أخر

وقد حاولت الدراسات السابقة وضع الأسس لتحسین عملیة فھم سلوك تحول العملاء من        
ى    مسببات قرارات ا: خلال تقسیمھا في ثلاثة مجالات رئیسیة، ھي        زة عل لتحول، والعوامل المحف

  .al.,  (Pablo et 2006(سلوك التحول، وطبیعة العملاء غیر المتجانسة 
ة أو         دم الخدم ع مق ل م ة الأج ة طویل اظ بعلاق ضلون الاحتف لاء یف ن أن العم الرغم م وب

ة لأخر       دم خدم ول من مق ة    Christopher) ،2001(السلعة، بدلا من التح اك مجموع  إلا أن ھن
اب قد تدفع العمیل إلى سلوك التحول والانتقال للحصول على الخدمة من منظمة أخرى،  من الأسب 

ز      ي تحف ل الت ل بالعوام ول العمی سلوك تح ة ب سابقة والمتعلق ات ال ن الدراس د م ت العدی د اھتم وق
ى سلوك       ) Keaveney ،1995(العمیل علي التحول، فقد حددت دراسة  ؤثر عل ان عوامل ت  ثم

ي قطاع ال    ول ف ون           التح ة استجابة الموظف سعیر، كیفی ة، الت دیم الخدم ي تق اق ف م الإخف خدمات وھ
ول              را التح ة، وأخی شاكل الأخلاقی ة، الم سین، عدم الملائم للإخفاق في تقدیم الخدمة، أنشطة المناف
ودة      ا، الج دم الرض ل ع تھا مث م دراس ي ت ل الت ن العوام ر م دد آخ ى ع افة إل لاإرادي، ھذا إض ال

ة، إدراك الب   ول   المدرك الیف التح ع، وتك   Shah , et al  ,2018 ; Mosavi , et) دائل، الموق
al.,2018 ; Burnham, et. al,2003).  

ة   ت دراس ذلك قام واد، (ك ول    ) ٢٠١٠ع لوك التح ي س ؤثرة ف ل الم م العوام ار أھ باختب
ل           ع العوام أن جمی ة ب ائج الدراس د أظھرت نت ي الأردن، وق ة ف ة الھواتف الخلوی ستخدمي خدم لم

وجي واستجابة           الت ر التكنول تثناء التغی ول باس ى سلوك التح وح عل رت بوض ي تمت دراستھا قد أث
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ي تعطي      موظفي الخدمة للفشل في تقدیم الخدمة، وقدمت الدراسة عدداً من النتائج والتوصیات الت
ي               ستھلك الأردن ول للم ى سلوك التح ؤثر عل ي ت ل الت ا أفضل للعوام مقدمي الخدمات الخلویة فھم

 . التعامل مع ھذه العوامل بشكل أفضلوكیفیة
ة    ا دراس ي سلوك العملاء         Zikiene)  ،2009(أم ؤثرة ف ل الم ة العوام ت بدراس د قام فق

الأوفیاء، وتحلیل سلوك تحول العملاء والعوامل المرتبطة بتشكیل سلوك تحول العملاء من خلال  
 التقلیل من احتمال حدوث  معرفة العوامل الخاصة بالعمیل والتي تؤثر على سلوك التحول، بھدف 

ة،         ع المنظم ة م اء العلاق سلوك التحول من خلال معرفة الأسباب التي أدت إلى قرار العملاء لإنھ
دت         وتوصلت   ستھلك، وأك ي ولاء الم ر ف ة للتغی ت كنتیج الدراسة إلي أن العلاقة مع المنظمة توقف

اء یختل             ة العملاء الأوفی ول العملاء وخاص ى أخرى     الدراسة على أن سلوك تح ة إل ف من منظم
  .طبقا لنوع الخدمة التي تقدمھا المنظمة

ة  ت دراس سیاق قام س ال ي نف  &Athanassopouls ,Gounairs) وف
Stathakopoulos,2001)     لت ول، وتوص لوك التح ل وس ا العمی ین رض ة ب ة العلاق  بدراس

  .الدراسة الي وجود علاقة سلبیة مؤكدة بین رضا العملاء وسلوك التحول لدیھم
ول      )  Lee ،2009(ا دراسة أم ة سلوك التح ل نتیج ا العمی فتري أن التكالیف التي یتحملھ

رتبط         دیل ت الیف التب ا، وأن تك املون معھ ي یتع ة الت ر المنظم ن تغیی لاء م ن العم د م ع العدی تمن
ود              ى وج ائج إل د أظھرت النت سلبیة، وق ة أو ال واء الإیجابی ة س ة المنطوق بصورة أو بأخرى بالكلم

ول             علاقة بین  الیف التح إن تك ذلك ف ة أو سلبیة، ك واء إیجابی ة س ة المنطوق ول والكلم الیف التح  تك
ول كاستراتیجیة                الیف التح ستخدم بعض المنظمات تك ث ت ول حی و التح ون عائق نح یمكن أن تك

  .للاحتفاظ بالعملاء
ول      ) ٢٠١٥سلطانھ،  (أما دراسة    ي سلوك التح ؤثرة عل فقد ھدفت الي دراسة العوامل الم

ي             لدي   دفع العملاء ال ي ت ل الت م العوام ك بغرض فھ سوري، وذل العملاء في القطاع المصرفي ال
التطبیق           وتطویرالتحول لبنك آخر     ك ب دیھم، وذل ول ل سبة التح ى خفض ن ساعد عل  استراتیجیات ت
ت     ة بلغ ي عین ي         ٨١عل ؤثر عل سیة ت ة عوامل رئی اك أربع ي أن ھن ة ال ل، وتوصلت الدراس  عمی

وع          سلوك التحول لدي عم    ودة الخدمات، تن ل، ج م رضا العمی سوري وھ لاء القطاع المصرفي ال
رضا العمیل الأقل "یعتبر العامل الأكثر تأثیراً بینما كان  " الموقع  " الخدمات، وموقع البنك، وأن     

  .تأثیراً بین العوامل المؤثرة علي سلوك التحول لعملاء القطاع المصرفي السوري
سة، أ       ادة حدة المناف د من          ونظرا لزی ي العدی ر ف ق كبی العملاء مصدر قل اظ ب صبح الاحتف

ول العملاء          منالمنظمات الخدمیة، وعلى الرغم   ة تح ة نی اموا بدراس د ق احثین ق د من الب  أن العدی
ر    ال تغیی ن احتم ل م ي تقل دة الت ل المعق ض العوام اك بع ت ھن ا زال ھ م ا المؤثرة، إلا أن وعواملھ

  .السلوك وتحول العملاء إلى المنافسین
ة    ا دراس ت دور رضا العملاء، ولاء العملاء،       .Mosavi et al)  ،2018(أم د تناول فق

ل،  ة العمی ةوثق ي  والقیم لاء ف ول العم ة تح د لنی اھیمي جدی وذج مف من نم لاء ض صورة للعم  المت
ین          . الخدمات المصرفیة  ة ب ى العلاق ول عل ات التح أثیر المحتمل لمعوق ة الت حیث ھدفت إلى دراس

ي الخدمات المصرفیة،        ولاء العملاء و   ة العملاء ف تبني النیة وكذلك العلاقة بین الرضا وتغییر نی
ة،            الدراسةوتوصلت   دیل النی ى تب أثیر ولاء العملاء ورضاھم عل  الي أن معوقات التحول تقوي ت
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وفیر رؤى               ول وت ة التح ل نی ي تقلی سھم ف ي ت ة الت ات الھیكلی د للعلاق وذج موح ة نم وقدمت الدراس
  .دور معوقات التحول في الخدمات المصرفیةأكثر تعمقاُ ل

ة         Abdelkader)،2017(أما دراسة  ة العلام ل محددات ثق د وتحلی ى تحدی فقد ھدفت إل
ي مصر        سة ف ول المتناف اتف المحم ون  (في ضوء اتجاھات عملاء شركات الھ ج  ،  فوداف ، أوران

ل         عنوالكشف  ) اتصالات ول العمی ة تح و العلامات الأخرى    العلاقة بین ثقة العلامة ومقاوم . نح
ة، الصورة      (وكذلك الكشف عن العلاقة بین محددات ثقة العلامة   معة العلام ة، س شخصیة العلام

ائج          ) الذھنیة، والكلمة المنطوقة   د أظھرت النت و العلامات الأخرى، وق ل نح ومقاومة تحول العمی
ین   أن ھناك علاقة بین كل من سمعة وشخصیة العلامة، وصورتھا الذھنیة، والك      ة وب لمة المنطوق

صیة     معة وشخ ن س ل م ین ك ة ب ة معنوی اك علاق ضا أن ھن ائج أی شفت النت ة، وك ة في العلام الثق
  .العلامة، وصورتھا الذھنیة، والكلمة المنطوقة والثقة في العلامة وبین مقاومة تحول العمیل

   العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوكیات تحول العملاء-٦/٤
ت ال  ات      أوص ة بأخلاقی اد المتعلق ة من الأبع وفیر مجموع ضرورة ت ن الدراسات ب د م عدی

ة          ق الثق ي خل ساعد عل ذي ی ل ال ا العمی ق رض ل تحقی ن أج ت، م ر الانترن ي عب ع الإلكترون البی
ھ   Roma n,2007;Matic and Vojvodic,2013;kurt,2013; Agag and)لدی

Elbeltagi,2014)   ة ھ دراس لت الی ا توص و م ة ( ، وھ رون،  دراس روري، وأخ ن )٢٠١٨دك م
دم      ن، ع صوصیة، الأم ي الخ ة ف ي المتمثل ع الإلكترون ات البی اد أخلاقی وي لأبع أثیر معن ود ت وج
ث    ي، حی سویق الإلكترون ع الت لاء مواق ة لعم ة الإلكترونی ي الثق صداقیة عل سویقي، الم داع الت الخ

ي ا         سي عل شكل رئی ت ب ر الانترن املین عب ر من العملاء المتع دي   یركز الكثی ة ل اییر الأخلاقی لمع
شراء       ة ال ام عملی ل إتم ائعین قب ن     Roma n,2007)الب لا م ري ك ا ی  Agag and)، كم

Elbeltagi,2014)  ي ع الالكترون ات البی ا     أن أخلاقی ي النوای ؤثرة عل ل الم ن العوام ر م تعتب
   .الشرائیة لدي العملاء الإلكترونیین

ده     ا أك و م ع    من أن  (Agag and Elbeltagi,2014)وھ ي عملاء مواق ة عل المحافظ
شیر     ت، وی ي الانترن ائعین عل ة للب سلوكیات الاخلاقی زام بال ستوجب الالت ة ی سویق الالیكترونی الت

(Roma n,2007)           رة ة كبی ون بدرج ت یھتم ر الانترن املین عب ر من العملاء المتع ي أن الكثی  ال
ده       ا أك و م شراء، وھ ة ال ام عملی  Castleberry and) كلا من   بالمعاییر الاخلاقیة للبائع قبل اتم

Tanner,2011)من أن أخلاقیات البیع الالكتروني ھي أساس نجاح عملیة البیع .  
ن   لا م ري ك ا ی ة  (Castleberry and Tanner,2011)كم عت المنظم ا س ھ كلم   ، ان

ة،      ادئ الاخلاقی زام بالمب ة الالت ا زادت أھمی ا كلم ع عملائھ ل م ة الأج ات طویل د علاق ي توطی   ال
ي   (Martin et al.,2011)ي كما یر   ان السلوك الاخلاقي یمكن أن یكون مصدر قوي وفعال ف

ذب      ى ج ؤدي ال د ی ة ق ادئ الاخلاقی ام بالمب ھ فالاھتم ھ، وعلی ي تتبع ة الت سوق للمنظم تجابة ال اس
اح    ات والارب ادة المبیع الي زی شركة وبالت ات ال دد لمنتج لاء ج  Jobber and (2009,عم

Lancaster.(  
ؤدي  ا ی رة   كم الیف كبی ة تك ل المنظم ى تحم ة ال ادئ الاخلاقی ات بالمب زام المنظم دم الت  ع

صرفات      ذه الت سئولیة ھ ا م ى تحملھ افة ال ا بالإض ان  )2000Ferrell et al,.(لمبیعاتھ ذلك ف ، ك
ر                رویج مبیعات غی سلیم أو ت د الت ي مواعی تج أو ف اءة المن ي كف ة ف السلوك غیر الاخلاقي كالمبالغ

  ). 2012Lee,( ایضا خسارة للعمیل ذاتھ مرغوب  فیھا یحقق
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  : فقد أمكن صیاغة الفرض الأول للبحث على النحو التاليوفي ضوء ما سبق، 
 توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني :الفرض الأول

  .وسلوكیات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكي
   الإلكتروني والصورة الذھنیة للعلامة العلاقة بین أخلاقیات البیع-٦/٥

ة   دت دراس ش،  (أك وال، قل ین    ) ٢٠١٩ن ة ب ط العلاق وة ونم د ق تھدفت تحدی ي اس والت
ى          أخلاقیات الاتصالات التسویقیة والصورة الذھنیة للعلامة التجاریة لشركة كوندور الجزائر، عل

ع الشخصي،     وجود علاقة ارتباط قویة بین اخلاقیات الاتصالات التسویقیة بما فی        ا الإعلان، البی ھ
سلوكي               د ال ي البع ة ف ا والمتمثل ة لعلامتھ ین الصورة الذھنی ة وب تنشیط المبیعات، والعلاقات العام

  . والمعرفي والعاطفي
ر سلبي     ) ٢٠١٥؛ والعاصي،  ٢٠١١الخطیب، (كما أكدت دراسة كلا من      ود أث ى وج عل

دي الع       شكلة ل ة المت ى الصورة الذھنی سویقي عل ة كلا من     للخداع الت ا دراس سكارنة، (ملاء، أم ال
ال       ) ٢٠١٧؛ محي الدین،    ٢٠٢١ ات الاعم ین أخلاقی فقد أكدت على وجود علاقة ارتباط معنویة ب

  .وتحسین الصورة الذھنیة في منظمات الخدمات
ة    دفت دراس ذلك ھ د (ك ز     ) ٢٠١٧حمی ي تعزی سویق ف ات الت ر أخلاقی ي أث رف عل التع

ال       ة لمنظمات الاعم ؤثر          الصورة الذھنی الا ت سویق إجم ات الت ي أن اخلاقی ة ال ، وتوصلت الدراس
ة         ا دراس ي توصلت الیھ قاسم،  (تأثیراً ایجابیاً ومعنویاً في الصورة الذھنیة، وھي نفس النتیجة الت

ا      ) ٢٠٢٠العكش،   سویق بأبعادھ ات الت ة دور أخلاقی ى معرف دفت  إل ي ھ ة،  (والت الصدق والأمان
 في تعزیز الصورة الذھنیة لمستخدمي شركة جوال بقطاع غزة، ،    )المسؤولیة، العدالة، المواطنة  

سویق    ات الت ین أخلاقی ة ب ة إیجابی ة قوی ة ارتباطی د علاق ھ توج ائج أن م النت ن أھ صدق (وكان م ال
  .وتعزیز الصورة الذھنیة لمستخدمي شركة جوال) والأمانة، المسؤولیة، العدالة، المواطنة

  : ة الفرض الثاني للبحث على النحو التاليفقد أمكن صیاغ بما سبق، واسترشادا
 توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني :الفرض الثاني

  .والصورة الذھنیة لتطبیقات النقل الذكي
   العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوكیات تحول العملاء-٦/٦

ستھلكی        سب ولاء الم ة        تساعد العلامة علي ك ة و البدیل ئ بالمنتجات المماثل وق مل ي س ن ف
ا       عة الاستھلاك، م وتعمل العلامة على توجیھ قرار شراء المستھلك خاصة بالنسبة للمنتجات واس

ھ               ھ قرارات ي توجی ة استدلال ف ة نقط ود،  (یسمح بكسب ولاء المستھلك من خلال كون العلام حمی
ع ا      )٢٠١٧ ة تكرار البی ي عملی ستھلك       ، كما تساھم العلامة ف سھولة تعرف الم ة ل ون نتیج ذي یك ل

ى                ساعد عل ا ی ھ مم ي ذھن دة، ف ورتھا الجی وخ ص الي رس علیھا و ارتباطھا لدیھ بأمور جیدة و بالت
ة أحد     خلق نوع من الولاء لدیھ، كما تساھم العلامة في حمایة الحصة السوقیة، حیث تعتبر العلام

دخول لقطاع الن        سین من ال ع المناف ل      شاط، الحواجز التي تمن اط العمی دلولات من ارتب ة م فللعلام
یھم               اظ عل اء وتمكن من الحف ي إیجاد عملاء أوفی ساعد ف ن سیرود   (وبالتالي ت ا  ، )٢٠٢٠اب وكلم

كانت الصورة الذھنیة التي یُكوِّنُھا  العمیل عن العلامة جیدة كلما زاد ارتباطھ بھا، وعلیھ فإنّ 
دة للعلامة، إذ یُعرَّف على أنّھ قیاس لمستوى التعلق الولاء ھو نتیجة من نتائج تحقق صورة جیِّ

والارتباط بالعلامة من جانب ونتیجة لعملیات شراءٍ سابقة في مثابة تجربة لمنتجات العلامة من 
جانب آخر، وعلیھ فإن الصورة المدركة ھي التي تؤثر وتتحكم في قرار الشراء وإعادة الشراء 
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زدیوي، (، وھو ما توصلت الیھ دراسة )٢٠١٢ھیلة، عیون، س(وكذلك في ولاء المستھلك 
والتي استھدفت دراسة العلاقة بین الصورة الذھنیة المدركة للعلامة في ذھن )٢٠١٦مجاھدي، 

المستھلك ومستوي ولائھ لھا، حیث خلصت الدراسة الي وجود علاقة قویة بین الصورة الذھنیة 
  .مةالمدركة للعلامة التجاریة وولاء المستھلك للعلا

، علي أن الصورة الذھنیة للعلامة تساعد علي كسب ولاء )٢٠١٧حمیود، (وكذلك أكد 
 بضرورة تحسین صورة العلامة، Abdelkader)،2017(المستھلكین، كذلك أوصت دراسة 

  .وسمعتھا في نظر العملاء من أجل تعزیز مستویات الثقة بالعلامة ومقاومة تحول العمیل
  : صیاغة الفرضین الثالث والرابع للبحث على النحو التاليفقد أمكن وفي ضوء ما سبق، 
 توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین الصورة الذھنیة للعلامة :الفرض الثالث

  .وسلوكیات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكي
 یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة للصورة الذھنیة كمتغیر وسیط على العلاقة :الفرض الرابع

  . اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوكیات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكيبین
ومن خلال العرض السابق للدراسات السابقة یمكن توضیح الفجوة البحثیة بین الدراسات 

 :السابقة والدراسة الحالیة فیما یلي
اھیم  لمدي توافر وتطبیق مف–عدم تغطیة الدراسات السابقة، في حدود علم الباحثان ) ١(

 .أخلاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل الذكي المستخدمة في مصر بشكل مباشر
أن ھذه الدراسة تعتبر من الدراسات المحدودة حسب علم الباحثان في البیئة العربیة التي ) ٢(

ربطت بین أخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة التجاریة حیث لم یتم 
 . دراسات سابقة في نفس الموضوعالتوصل الي

 .تختلف الدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة من حیث الھدف ومجال التطبیق) ٣(
لم تتناول أي من الدراسات السابقة الدور الوسیط للصورة الذھنیة للعلامة في العلاقة بین ) ٤(

بشكل ) یر تابعكمتغ(وسلوك تحول العمیل ) كمتغیر مستقل(أخلاقیات البیع الالكتروني 
  .مباشر

٧ 

ستھدف وصف وتحلیل ییندرج ھذا البحث ضمن البحوث الوصفیة التحلیلیة، حیث 
وتقویم اخلاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل الذكي وتأثیرھا على سلوك تحول العمیل مع 

 المنھج التحلیلي الوصفي توسیط دور الصورة الذھنیة للعلامة، لذلك أعتمد البحث على استخدام
في جمع البیانات، حیث تھدف الدراسات الوصفیة إلى التعرف على المشكلة عن طریق وصف 
ظواھرھا، وخصائصھا، و طبیعتھا، ومعرفة أسبابھا وسبل التحكم فیھا معتمدة على تجمیع 

ه النتائج البیانات وتحلیلھا، وبالتالي استخلاص النتائج بغرض معالجة المشكلة ثم تعمیم ھذ
  :، وتتضمن منھجیة البحث ما یلي)٢٠٠٥العایدي، (
  :البیانات الثانویة -٧/١

اعتمد البحث على مجموعة من البیانات الثانویة اللازمة لتحقیق أھداف البحث، وتتمثل 
في البیانات الخاصة بشركات تطبیقات النقل الذكي، وطبیعة الخدمات التي تقدمھا، ھذا بالإضافة 

اخلاقیات البیع الإلكتروني، (ات التي تناولت الموضوعات ذات العلاقة بمشكلة البحث إلى الأدبی
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، وقد اعتمد الباحثان في الحصول على البیانات )الصورة الذھنیة للعلامة، سلوك تحول العمیل
الثانویة على عدة مصادر تمثلت في المراجع العربیة والأجنبیة، والمجلات والدوریات العلمیة، 

  .ث المنشورة للجھات ذات الصلة بمجال البحثوالبحو
  :البیانات الأولیة  - ٧/٢

بالإضافة إلى البیانات الثانویة التي ساعدت على بلورة مشكلة وأسئلة البحث، وصیاغة 
فروضھ، ولتحدید الملامح الأساسیة لمجتمع البحث، فقد تم الاعتماد على البیانات الأولیة اللازمة 

 E-ولتجمیع البیانات الأولیة أعتمد الباحثان على قائمة استبیان إلیكترونیة لتحقیق أھداف البحث، 
Questionerموجھة لعملاء تطبیقات النقل الذكي . 

  :مجتمع وعینة البحث - ٧/٣
مجتمع البحث ھو جمیع المفردات التي تمثل الظاھرة موضوع البحث، وتشترك في 

، وعلى ذلك، فإن مجتمع )٢٠١٩إدریس،  (صفة معینة أو أكثر، ومطلوب جمع البیانات حولھا
وحیث یوجد العدید من تطبیقات النقل . ھذا البحث یتكون من عملاء شركات تطبیقات النقل الذكي

  .الذكي أختار الباحثان شركتي أوبر وكریم حیث أنھم من أكثر التطبیقات استخدام في مصر
من المجتمع عبر شبكة على عینة  E-Questioner وتم تطبیق الاستبیان الإلكتروني

 وتم نشر رابط الاستبیان على الفیس بوك، وقد أشارت Googleالانترنت، باستخدام نماذج 
معظم الكتابات المنھجیة التي تناولت مسألة العینات عبر شبكة الإنترنت، إلى صعوبة تحدید عینة 

، )Ryan ،٢٠١٢(عشوائیة عبر شبكة الإنترنت، ولذلك فإن ھذه العینة ذات طابع عمدی 
  .وبالتالي فإن وحدة المعاینة ھي الفرد من عملاء تطبیقات النقل الذكي

، وفي حدود %٩٥وقد تم تحدید حجم العینة الممثلة لمجتمع الدراسة عند مستوى ثقة 
، وافترض الباحثان أن نسبة توافر الخصائص المطلوب دراستھا في مجتمع %٥خطأ معیاري 

 مفرده ھو ٥٠٠٠٠٠العینة في مجتمع تزید مفرداتھ عن ، وبالتالي فإن حجم %٥٠البحث 
) ٤٢٤(، وقد بلغ عدد الاستمارات الصالحة التي تم تعبئتھا )٢٠١٩إدریس، (مفردة  )٣٨٤(

  .استمارة
  : متغیرات البحث وأسالیب القیاس-٧/٤
  :متغیرات البحث) ١(

  :تنقسم متغیرات البحث الي ثلاث مجموعات
 وقد أستخدم ھذا المصطلح في البحث للإشارة الي مجموعة :ي أخلاقیات البیع الإلكترون- أ

القواعد والمعاییر التي یلتزم بھا مقدمي خدمة النقل الذكي في تعاملاتھم مع العملاء من 
خلال المحافظة على المعلومات الشخصیة والمالیة المتعلقة بھم والتعامل معھم بشكل آمن 

فق مع رغباتھم ویحافظ على العلاقة معھم، والوفاء بالاحتیاجات المطلوبة بشكل یتوا
  :ویشتمل على أربعة ابعاد ھم

ویشیر ھذا المصطلح في البحث الي مدي إدراك عملاء تطبیقات النقل : الخصوصیة -
الالكتروني لقدرة الموقع الإلكتروني على المحافظة على بیاناتھ الشخصیة أثناء 

  .التعاملات
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السیاسات التي تتبعھا تطبیقات النقل الذكي والتي ویشیر في البحث الي تلك :  الأمن-
  .تقتضي ضرورة حمایة العمیل لمعلوماتھ المالیة أثناء التعاملات

ویشیر في البحث الي قدرة الشركات المالكة لتطبیقات النقل الذكي :  عدم الخداع التسویقي-
العملاء من على تطبیق الممارسات الأخلاقیة في عناصر المزیج التسویقي وعدم خداع 

خلال تقدیم خدمات تخالف توقعاتھم، أو من خلال تقدیم سعر ترویجي ثم أضافة 
مصروفات فیصبح السعر النھائي غیر السعر الترویجي وغیرھا من أسالیب خداع 

  .العملاء
وتشیر في البحث الي قدرة تطبیقات النقل الذكي على الوفاء بوعودھا مع :  المصداقیة-

  .العملاء
 وعرف في البحث باعتباره مجموعة المشاعر والاتجاھات : الذھنیة للعلامة الصورة-ب

والتصورات والمواقف التي یحملھا العمیل تجاه العلامة لتطبیق النقل الذكي، ویشتمل على 
  : ثلاثة ابعاد ھما

 الجانب المعرفي لصورة العلامة ویعكس الأفكار الذھنیة للعلامة، والتي یؤسسھا -
خلال النظر في سمات المنتج والخدمة والأداء والمعاني الرمزیة أو المستھلكون من 

  .النفسیة للعلامة
 الجانب الحسي لصورة العلامة ویشیر إلى تجارب العلامة، التي تشكلت من خلال حواس -

  ).أي الرؤیة والرائحة والصوت واللمس والذوق(المستھلك الجسدیة 
ى تجارب العلامة التي تنطوي على مشاعر  الجانب العاطفي لصورة العلامة ویشیر إل-

المستھلك بالتفاعل مع العلامة، على سبیل المثال، قد یؤدي فھم الشركة لآراء المستھلكین 
وتفضیلاتھم، والتزام المستھلك طویل الأجل، وتمتع المستھلك بالتفاعل مع العلامة إلى 

  .تعزیز المشاعر الإیجابیة والتصورات تجاه الشركة أو عروضھا
 وقد استخدام ھذا المصطلح في البحث للتعبیر عن القرار الذي یتخذه : سلوك تحول العمیل-ج

العمیل بشأن استبدال مقدم خدمة حالي بمقدم خدمة آخر لنفس الخدمة، ویشتمل على بعدین 
  :ھما

ویشیر الي العوامل المتعلقة بالخدمة بما في ذلك : الموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي -
دة نتائج الخدمة ومكونات جودة عملیة الخدمة، والتي تشمل الملموسات مكون جو

  والموثوقیة والالتزام والضمان والتعاطف
) أي سمات الشخصیة(ویشیر الي الخصائص الشخصیة للعمیل : الموقف تجاه التحویل -

بما في ذلك الابتكار وقیادة الرأي، والعوامل الخاصة بفئة الخدمة بما في ذلك سھولة 
  حدید جودة نتائج الخدمة والجاذبیة البدیلةت

الصورة الذھنیة للعلامة (النموذج المقترح لتحلیل متغیرات البحث ) ١(ویوضح شكل رقم 
  ):وأخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل
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  :قیاس متغیرات البحث) ٢(
 .يقیاس أبعاد أخلاقیات البیع الالكترون  -  أ

ع    ات البی اد أخلاقی اس ابع تخدامھا لقی م اس ي ت اییس الت داني للمق سح می راء م د اج بع
سابقة     ث    –الالكتروني في الدراسات ال م الباح ى حد عل ي      - عل ع الإلكترون ات البی اس أخلاقی م قی  ت

ده        ذي أع اس ال لال المقی ن خ ث م ستقل للبح ر الم ل المتغی ذي یمث  (Kim et al.,2009(وال
  )٢٠١٨ي، دكرور(واستخدمھ 

ي     ، مع اجراء بعض التعدیل والحذف والاضافة بما یتناسب مع طبیعة المستقصي منھم ف
اس   ضم المقی ث، وی ذا البح م   : ھ ي ھ ع الالكترون ات البی اس أخلاقی اد لقی ة أبع صوصیة، (أربع الخ

صداقیة   سویقي، الم داع الت دم الخ ن، ع اس  ) الأم ذا المقی ضم ھ ارة١٣وی د  ٣:  عب اس بع  لقی
سویقي،   ٢ لقیاس بعد الأمن،     ٤الخصوصیة،   د المصداقیة،    ٢ لقیاس بعد عدم الخداع الت اس بع  لقی

وللتعرف على مستوي شعور عملاء تطبیقات النقل الذكي محل الدراسة بمدي الالتزام بأخلاقیات     
  البیع الالكتروني، 

ى          شتمل عل ذي ی اط وال ة من    ٥تم استخدام مقیاس لیكرت ذو الخمس نق اط متدرج : ١( نق
ا،    ) ٥(إلى غیر موافق على الاطلاق، بینما یشیر الرقم  ) ١(حیث یشیر الرقم    ) ٥ ق تمام ى مواف إل

  .مع وجود درجة محایدة في المنتصف

  .قیاس أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة  - ب
ة           ة للعلام بعد اجراء مسح میداني للمقاییس التي تم استخدامھا لقیاس ابعاد الصورة الذھنی

سابقة  ات ال ي الدراس ث  –ف م الباح د عل ي ح ل   -عل ذي یمث ة وال ة للعلام صورة الذھنی اس ال م قی ت
ي      وارد ف اس ال لال المقی ن خ ث م یط للبح ر الوس تخدمھ  )(Eunjoo, 2011المتغی ذي اس ، وال

لمي( ادي، س ة    )٢٠١٨مھ ع طبیع ب م ا یتناس افة بم ذف والاض دیل والح ض التع راء بع ع اج ، م
ع اجراء بعض ال            ث، م ذا البح ي ھ نھم ف ع       المستقصي م ب م ا یتناس دیل والحذف والاضافة بم تع

اس     ة      : طبیعة المستقصي منھم في ھذا البحث، ویضم ھذا المقی اس الصورة الذھنی اد  لقی ة ابع ثلاث
ا   ة، ھم اطفي     ( للعلام ب الع سي، الجان ب الح ي، الجان ب المعرف اس   ) الجان ذا المقی ضم ھ  ٨وی

ارات ي،    ٢: عب ب المعرف اس الجان سي،  ٣ لقی ب الح اس الجان اطفي   ٣  لقی ب الع اس الجان ، ) لقی
م     ق  ت ة للتطبی ة للعلام صورة الذھنی ذكي لل ل ال ات النق لاء تطبیق دي ادراك عم ى م رف عل وللتع

ي     شتمل عل ذي ی ة من   ٥استخدام مقیاس لیكرت ذو الخمس نقاط وال اط متدرج ث    )٥ : ١(  نق حی
رقم      )١(یشیر الرقم    شیر ال ي موا )٥(إلي غیر موافق علي الإطلاق، بینما ی ود     إل ع وج ا، م ق تمام ف

  .درجة محایدة في المنتصف

  . قیاس أبعاد سلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي-ج 
ي        ول ف لوك التح اد س اس ابع تخدامھا لقی م اس ي ت اییس الت داني للمق سح می راء م د اج بع

سابقة   ث  –الدراسات ال م الباح د عل ي ح ا   - عل ر الت ل المتغی ذي یمث ول وال اس سلوك التح م قی بع  ت
ة،      (YIN, 1997)للبحث من خلال المقیاس الوارد في   ق بصناعة الخدم ھ الوثی ك لارتباط ، وذل

ذا    ي ھ نھم ف صي م ة المستق ع طبیع ب م ا یتناس افة بم ذف والاض دیل والح ض التع ع اجراء بع م
ة الحالي،    (البحث، ویضم ھذا المقیاس بعدین لقیاس سلوك التحول، ھما         دم الخدم الموقف تجاه مق
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الموقف  :  عبارات لقیاس البعد الاول ٣:  عبارات  ٥: ویضم ھذا المقیاس  )  تجاه التحویل الموقف  
وك        : عبارة لقیاس البعد الثاني ٢تجاه مقدم الخدمة،     ة س ى نی ل، وللتعرف عل الموقف تجاه التحوی

اس لیكرت ذو الخمس                  م استخدام مقی ة  ت ذكي محل الدراس ل ال ات النق التحول لدي عملاء تطبیق
ة من    ٥الذي یشتمل علي    نقاط، و  رقم     ) ٥ : ١(  نقاط متدرج شیر ال ث ی ق    ) ١(حی ر مواف ي غی إل

  .مع وجود درجة محایدة في المنتصف، إلي موافق جدا ) ٥(بینما یشیر الرقم ، علي الإطلاق
  : طرق جمع البیانات الأولیة -٧/٥

   ذ  : أداة جمع البیانات ة لھ ة    تمثلت الأداة المستخدمة لجمع البیانات الأولی ي قائم ث ف ا البح
، وقد Google وذلك من خلال الاستعانة بموقع E - Questionerاستقصاء الكترونیة
اذج      سح آراء        Googleتم استخدام نم ك لم ت، وذل تبیان من خلال الانترن ق الاس  لتطبی

  . عینة الدراسة العمدیة على مستخدمي تطبیقات النقل الذكي في مصر
 ى وحدة أساسیة ھي الفرد من عملاء شركات تطبیقات تعتمد الدراسة عل: وحدة الدراسة

ة   ل الإلكترونی ذكي(النق ع     )ال ات البی ستوى أخلاقی ى م رف عل ق التع ن منطل ك م ، وذل
لاء   ستوي أدراك العم ذلك م ذكي، وك ل ال ات النق ركات تطبیق ب ش ن جان ي م الالكترون

ل          ى س ك عل ر ذل ذكي، وأث ول  للصورة الذھنیة للعلامة الخاصة بتطبیق النقل ال وكیات تح
  . العملاء

  :تجھیز البیانات لأغراض التحلیل الإحصائي -٧/٦
م    صائي، ت ل الإح ة التحلی ي مرحل دء ف ل الب صاء، وقب ات الاستق ة بیان ع ومراجع د جم بع

ى       ) ٤٢٤(مراجعة جمیع البیانات التي تم جمعھا من المستقصي منھم، لیصل عدد الاستمارات إل
ة     م بصورة الكترونی م جمعھ ز        استمارة ت م ترمی ة ت وة لاحق ي خط ت، وف  من خلال شبكة الإنترن

ة             ي باستخدام حزم ب الآل ي الحاس ا ف م إدخالھ ة الاستقصاء ث ا قائم ي اشتملت علیھ رات الت المتغی
  .لتكون جاھزة للتحلیل SPSSأسالیب التحلیل الإحصائي للعلوم الإنسانیة 

  :أسالیب تحلیل البیانات واختبار الفروض -  ٧/٧
وء طبیع   ي ض ي        ف ستخدمة ف ات الم وع العین اس ون الیب القی ة وأس رات الدراس ة متغی

م استخدام الأسالیب        وأغراضالدراسة من ناحیة،     ة أخرى ت  التحلیل واختبار الفرضیات من ناحی
ة  صائیة الآتی ارات الإح س، Aaker et al. ، 2011 ، Malhotra ،2014(والاختب ، إدری

٢٠١٦ :(  

     ة   معامل ارتباط بیرسون لقیاس العلا وة العلاق قة بین متغیرین أو أكثر مع تحدید نوع وق
ة،       ة للعلام وتم استخدامھ لتحدید العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنی

  . وكذلك تحدید العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل
     دد دار المتع ل الانح لوب تحلی د   Multiple Regression Analysisأس ي تحدی  ف

ة       ة الارتباطی ین توسیط الصورة الذھنیة للعلامة في العلاق ي    ب ع الالكترون ات البی  اخلاقی
  . وسلوك تحول العمیل
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  أسلوب تحلیل المسارPath Analysis:      اط ي الانحدار والارتب ى تحلیل والذي یعتمد عل
اط الم         ات الارتب ول لعلاق سیر مقب ى تف ك  المتعدد، حیث یھدف إلى التوصل إل شاھدة وذل

بإنشاء نماذج للعلاقات السببیة بین المتغیرات، حیث یتعامل ھذا النموذج مع نوعین من        
  :المتغیرات

ة  - رات الخارجی تم       : المتغی ث ی ستقلة، حی رات م فھا متغی وذج بوص ا النم ل معھ ویتعام
  .توصیلھا ببعضھا بخطوط منحنیة للدلالة على أن العلاقة فیما بینھا علاقة ارتباطیة

ةالمت - رات الداخلی رات   : غی وء المتغی ي ض سیرھا ف ي تف ب ف ي نرغ رات الت ي المتغی وھ
ر المباشرة          ار المباشرة وغی الخارجیة وذلك للكشف عن علاقة السبب بینھا وتحدید الآث

 . علیھا من خلال معامل المسار

ي           ل ف یط یتمث ر وس ود متغی راً لوج لوب نظ ذا الأس تخدام ھ م اس ة   (وت صورة الذھنی ال
ة ات ا  ،)للعلام ل العلاق ة ك ده، ودراس ى ح ر عل ل متغی زل ك ي ع ة ف ع الرغب ل  م ن أج ة م لممكن

ول      لوك تح ذكي وس ل ال ات النق ي لتطبیق ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ة ب وع العلاق ق من ن التحق
وكذلك علاقة الصورة الذھنیة للعلامة بسلوك تحول العمیل، وأیضا تحدید تأثیر الصورة  / العمیل  

ي            ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ة ب ى العلاق ر وسیط عل ل    الذھنیة للعلامة كمتغی ات النق دي تطبیق ل
  .الذكي وسلوك تحول العمیل

    ار ف تخدام اختب م اس ار ت ، F- testت ل    T-Testاختب لوبي تحلی صاحبان لأس  الم
دد   اط المتع دار والارتب  Multiple Regression ,Correlation Analysisالانح

 .لاختبار فروض البحث
  :التحقق من مستوي الثبات والصدق في المقاییس -٨

اس درج اخ   لقی ا كرونب ل ألف تخدام معام م اس صاء ت ة الاستق ا قائم ع بھ ي تتمت ات الت ة الثب
ستخدمة   اییس الم ین المق داخلي ب ساق ال ة الات د درج صل ) ٢٥(لتحدی د ح داً، وق ن ) ٣(بن ود م بن

ن     ل م اط اق املات ارتب ى مع رات عل ا     ٠٫٣٠المتغی ون منھ ي یتك ود الت دد البن ان ع م ف ن ث ، وم
املات   ، ٠٫٣٠جمیعھا على معاملات ارتباط اعلى من حصل  اًبند) ٢٢(المقیاس   ت مع وقد تراوح

ة   ). ٠٫٨٣٦(و) ٠٫٨٠٧(الثبات ما بین     وھي تزید عن الحد الأدنى المقبول في البحوث الاجتماعی
  ).٢٠١٦إدریس، (

ى عدد من أعضاء             ھذا وقد تم التأكد من صدق أداة القیاس، بعرض قوائم الاستقصاء عل
سادات             ھیئة التدریس المتخصصین   سویس وال اھرة وال ات الق ات التجارة بجامع سویق بكلی ي الت  ف

للحكم على مدى ملائمة مضمون البنود المستخدمة لقیاس متغیرات الدراسة، للحصول على نسبة     
اتفاق مقبولة مما یجعلھا صالحة للأغراض التي وضعت من أجلھا، وباستنتاج قیم معامل الصدق      

ل      ة         من خلال الجذر التربیعي لمعام ت قیم ث تراوح ث، حی اییس البح ات یتضح مصداقیة مق  الثب
ین   صدق ب ل ال م   )٠٫٨٤٢(، و )٠٫٨٢٥(معام دول رق ل ج ائج التحلی ر بنت ا یظھ ك كم ) ١(، وذل

ذه            ع ھ ي وض اد ف ى الاعتم اییس إل ي المق ات ف سب الصدق والثب اع ن ان سبب ارتف ع الباحث ویرج
ع       المقاییس على الدراسات السابقة، حیث أنھ قد تم اس   ة، م ر من دراس ي أكث اییس ف تخدام ھذه المق

  .قیام الباحثان بتعدیلات في الصیاغة لتناسب مشكلة البحث
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  )١(جدول 
   معاملات الثبات والصدق لمتغیرات الدراسة

   قیمة معامل الصدق   قیمة معامل ألفا للثبات  المتغیر

  ٠،٨٢٨  ٠،٨٠٧  اخلاقیات البیع الإلكتروني

  ٠،٨٤٢  ٠،٨٣٦  الصورة الذھنیة للعلامة

  ٠،٨٢٥  ٠،٨١٣  سلوك تحول العمیل

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
  :  نتائج الدراسة المیدانیة-٩
  :  اختبار الفرض الأول-٩/١

ة          رات الدراس ین متغی اط ب ة الارتب ي، سلوكیات     (  لمعرفة علاق ع الالكترون ات البی أخلاقی
لاء  ول العم رض  )تح صیاغة الف ان ب ام الباحث ي    الأول ق نص عل ذى ی ة وال روض الدراس ن ف م

توجد علاقة معنویة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل   (
دي عملاء      )الذكي ول ل ، ولتحدید نوع ودرجة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك التح

ل                ي أسلوب تحلی اد عل م الاعتم د ت ذكي، فق ون،     تطبیقات النقل ال اط باستخدام أسلوب بیرس الارتب
س،  ( ع،  ٢٠١٦إدری ان   )  Aaker et al.,2014; Malhotra,2011، ٢٠٠٨، ربی ام الباحث وق

ة    ي العلاق ون عل اط بیرس ل الارتب لوب تحلی ق أس ر  بتطبی ي كمتغی ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ب
سویقي، المصداقیة       ‘الخصوصیة، الامن   ( مستقل دي عملاء    ، وسلوك ا )عدم الخداع الت ول ل لتح

ذكي      ل          (تطبیقات النقل ال ة الحالي، الموقف تجاه التحوی دم الخدم ابع،   ) الموقف تجاه مق ر ت كمتغی
  :وكانت النتائج كما یلي

  )٢(جدول 
معامل ارتباط بیرسون بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات 

  النقل الذكي

 الخداع عدم  الأمن  الخصوصیة  المتغیرات
  المصداقیة  التسویقي

أخلاقیات 
البیع 

  الإلكتروني

  **٠،٦٧-  *٠٫٥٥-  *٠٤٨-  **٠،٦٢-  **٠،٨٣-  سلوك التحول

  *٠،٥٩-  *٠٫٥٧-  **٠،٦٤-  *٠،٤٦-  **٠،٦٤-  الموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي

  **٠،٨١-  **٠٫٦١-  **٠٦٦-  **٠،٧٧-  **٠،٨٤-  الموقف تجاه التحویل

  %١مستوي معنویة *  

   نتائج التحلیل الإحصائي:درالمص
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اخلاقیات البیع الالكتروني أن ھناك ارتباط عكسي قوى بین ) ٢(یتضح من الجدول رقم 
، وكذلك %١عند مستوى معنویة ) ٠٫٦٧- (وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي

اد سلوك تحول وجود علاقة ارتباط معنویة بین جمیع أبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني وبین أبع
الموقف تجاه مقدم (كحد أدنى بین ) ٠٫٤٦-(العمیل، حیث تراوحت معاملات الارتباط بین 

وذلك ) الموقف تجاه التحویل والخصوصیة(كحد أقصى بین ) ٠٫٨٤-(و ) الخدمة الحالي والامن
  %.١عند مستوى معنویة 

ملاء تطبیقات النقل ولتوضیح تأثیر أخلاقیات البیع الالكتروني على سلوك التحول لدي ع
  الذكي قام الباحثان باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد كما یلي

  )٣(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

الموقف تجاه مقدم 
  حاليالخدمة ال

  الخصوصیة

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

-٠٫٦٥  

-٠٫٥٢  

-٠٫٦٢  

-٠٫٧٢  

١٦٫٤٥  

١٧٫٤١  

٢٠٫٠٤  

٢٢٫٠٣  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع 

  . دم الخدمة الحالي كأحد أبعاد سلوكیات تحول العمیلالالكتروني والموقف تجاه مق

  )٤(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

الموقف تجاه 
  التحویل

  الخصوصیة

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

-٠٫٦٥  

-٠٫٧٢  

-٠٫٣٨  

-٠٫٤٨  

١٩٫٥٤  

٢٢٫٠٣  

١٧٫٦  

١٥٫٤  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع 

  . الالكتروني والموقف تجاه التحویل كأحد أبعاد سلوكیات تحول العمیل



 

 ٩٤  
 

 

 
 

ا یمكن توضیح العلاقة بین أبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني مجتمعة وأبعاد سلوكیات كم
  :التالي) ٥(تحول العملاء مجتمعة من خلال الجدول رقم 

  )٥(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  رمعامل الانحدا

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

أبعاد سلوكیات 
  تحول العملاء

أبعاد أخلاقیات البیع 
  الالكتروني

-٠٫٧١ 

  

٢٠٫٢٥ 

  

٠٫٠٠٠ 

  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
ع        ات البی اد أخلاقی ویتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة احصائیة لأبع

  .ول العمیل مجتمعةالالكتروني مجتمعة على أبعاد سلوكیات تح
ات                  ین اخلاقی ة ب ة معنوی ل توجد علاق ول الفرض الاصلي القائ وفي ضوء ما تقدم یتم قب
ة ورفض الفرض       البیع الالكتروني وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي محل الدراس

ة       ستوي معنوی د م ة عن صورة اجمالی دیل ب ع      ٠٫٠١الب ات البی ین اخلاقی ة ب د علاق ث توج ، حی
لالكتروني كمتغیر مستقل وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي محل الدراسة كمتغیر ا

  .تابع

 :  اختبار الفرض الثاني-٩/٢
ة   رات الدراس ین متغی اط ب ة الارتب ة علاق صورة  ( لمعرف ي، ال ع الالكترون ات البی أخلاقی

ة   ة للعلام ام )الذھنی ان  ق رض  الباحث صیاغة الف اني ب روض ال الث ن ف ذى    م ة وال دراس
ات                :(عليینص ة لتطبیق صورة الذھنی ي وال ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ة ب ة معنوی توجد علاق

ذكي  ل ال ي و  )النق ع الإلكترون ات البی ین أخلاقی ة ب ة العلاق وع ودرج د ن ة ، ولتحدی صورة الذھنی ال
ة  تخد للعلام اط باس ل الارتب لوب تحلی ي أس اد عل م الاعتم د ت ذكي، فق ل ال ات النق لوب لتطبیق ام أس

ون،   س،  (بیرس ع،  ٢٠١٦إدری ام  )  Aaker et al.,2014; Malhotra,2011، ٢٠٠٨، ربی وق
  الباحثان بتطبیق أسلوب 

ة    ى العلاق ون عل اط بیرس ل الارتب ستقل   تحلی ر م ي كمتغی ع الالكترون ات البی ین أخلاقی ب
صداقیة  ( سویقي، الم داع الت دم الخ ن، ع صوصیة، الأم ة ، )الخ ة للعلام صورة الذھنی ون ( ال المك

  :كمتغیر تابع، وكانت النتائج كما یلي) المعرفي، المكون الحسي، المكون العاطفي
  

  
  

  



 

 ٩٥  
 

––  

 
 

  )٦(جدول 
  الصورة معامل ارتباط بیرسون بین أخلاقیات البیع الالكتروني و

  لتطبیقات النقل الذكيالذھنیة للعلامة 

عدم الخداع   الأمن  الخصوصیة  المتغیرات
 البیع أخلاقیات  المصداقیة  التسویقي

  الالكتروني

الصورة الذھنیة 
  **٠٫٦٣  **٠٦٩  **٠٫٦٠  **٠٫٦٢  *٠٫٦٠  للعلامة 

  **٠،٦٥  **٠،٧٤   *٠،٤٧  **٠٫٦١  **٠٫٧٠  المكون المعرفي

 *٠٫٥٠ **٠٫٦٢ *٠٫٣٧  **٠٫٦٨ *٠٫٤٨  المكون الحسي

  **٠،٦٠  **٠٦٥  *٠،٣٥  *٠٫٥٨  **٠٦٣  المكون العاطفي

 %١مستوي معنویة *  

  التحلیل الإحصائي نتائج :المصدر  
أن ھناك ارتباط طردي قوى بین أخلاقیات البیع الالكتروني ) ٦(یتضح من الجدول رقم 

، %١عند مستوى معنویة ) ٠٫٦٣ (الصورة الذھنیة للعلامة لدي عملاء تطبیقات النقل الذكيو
لصورة وكذلك وجود علاقة ارتباط معنویة بین جمیع أبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني وأبعاد ا

المكون الحسي (كحد أدنى بین ) ٠٫٣٧(الذھنیة للعلامة، حیث تراوحت معاملات الارتباط بین 
وذلك عند ) المكون المعرفي والمصداقیة(كحد أقصى بین ) ٠٫٧٤(و ) وعدم الخداع التسویقي

  %.١مستوى معنویة
 للعلامة لدي ولتوضیح تأثیر أبعاد أخلاقیات البیع الإلكتروني على أبعاد الصورة الذھنیة
  :عملاء تطبیقات النقل الذكي قام الباحثان باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد كما یلي

  )٧(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T  

مستوي 
  المعنویة

  الخصوصیة  رفيالمكون المع

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

٠٫٥٩  

٠٫٦٨  

٠٫٥٤  

٠٫٣٧  

٢٠٫٣٤  

٢٠٫١٢  

١٩٫٠٥  

١٦٫٦٢  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر



 

 ٩٦  
 

 

 
 

یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة إحصائیة بین إبعاد 
  . المعرفي كأحد أبعاد الصورة الذھنیة للعلامةأخلاقیات البیع الالكتروني والمكون

  )٨(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T   مستوي

  المعنویة

  الخصوصیة  المكون الحسي

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

٠٫٤٨  

٠٫٦٩  

٠٫٦٢ 

٠٫٦٢  

١٧٫٦  

٢٠٫١٣  

٢٢٫١٩ 

٢٠٫٠١  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة إحصائیة بین إبعاد 

  .أخلاقیات البیع الالكتروني والمكون الحسي كأحد أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة

  )٩(جدول 
  تائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابعن

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

المكون 
  العاطفي

  الخصوصیة

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

٠٫٥٥  

٠٫٥٨  

٠٫٦٠  

٠٫٧٠  

١٨٫٨٠  

١٩٫٥٠  

٢٢٫١٩  

٢٠٫٦٥  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠ 

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة إحصائیة بین إبعاد 

  .أخلاقیات البیع الالكتروني والمكون العاطفي كأحد أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة
مجتمعة وأبعاد الصورة كما یمكن توضیح العلاقة بین أبعاد أخلاقیات البیع الإلكتروني 

  :الذھنیة للعلامة مجتمعة من خلال الجدول التالي



 

 ٩٧  
 

––  

 
 

  )١٠(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیرات المستقلة  المتغیر التابع
  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

 أخلاقیات البیع أبعاد  أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة 
  الإلكتروني

٠٫٠٠٠  ٢٥٫٨٤  ٠٫٧٤  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
ویتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة احصائیة لأبعاد 

  .أخلاقیات البیع الإلكتروني مجتمعة على أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة مجتمعة
توجد علاقة معنویة بین اخلاقیات صلي القائل وفي ضوء ما تقدم یتم قبول الفرض الا

 ورفض الفرض البدیل بصورة البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة لتطبیقات النقل الذكي
، حیث توجد علاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني كمتغیر ٠٫٠١اجمالیة عند مستوي معنویة 

  .مستقل والصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر تابع
 :  اختبار الفرض الثالث-٩/٣

ة   رات الدراس ین متغی اط ب ة الارتب ة علاق لوكیات  (  لمعرف ة ، س ة للعلام الصورة الذھنی
ان بصیاغة الفرض     )تحول العملاء    ام الباحث ث  ق نص      الثال ذى ی ة وال توجد  ( من فروض الدراس

ذكي علاقة معنویة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات الن     ، )قل ال
ة    ولتحدید نوع ودرجة العلاقة بین      ة للعلام ات      الصورة الذھنی دي عملاء تطبیق ول ل وسلوك التح

ون،                 اط باستخدام أسلوب بیرس ل الارتب ي أسلوب تحلی اد عل س،  (النقل الذكي، فقد تم الاعتم إدری
ع، ٢٠١٦ ق )  Aaker et al.,2014; Malhotra,2011، ٢٠٠٨، ربی ان بتطبی ام الباحث وق

المكون ( كمتغیر مستقللوب تحلیل الارتباط بیرسون علي العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة  أس
ذكي    )المكون العاطفي ‘ المعرفي ، المكون الحسي      ل ال ات النق ، وسلوك التحول لدي عملاء تطبیق

  :یلي كمتغیر تابع، وكانت النتائج كما ) الموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي، الموقف تجاه التحویل(

  )١١(جدول 
  وسلوك التحول الصورة الذھنیة للعلامة معامل ارتباط بیرسون بین 

  لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي

المكون   المتغیرات
  المعرفي

المكون 
  الحسي

المكون 
  العاطفي

  الصورة الذھنیة
  للعلامة

  **٠،٧٦-  *٠٫٧٨-  **٠،٧٢-  **٠٫٧٣-  سلوك التحول
  *٠،٦٩-  **٠،٦٧-  *٠،٥٩-  **٠،٦٨-  ليالموقف تجاه مقدم الخدمة الحا

  **٠،٦٠-  **٠٦٥-  **٠،٤٩-  **٠٦٤-  الموقف تجاه التحویل
 %١مستوي معنویة *  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر



 

 ٩٨  
 

 

 
 

ة  أن ھناك ارتباط عكسي قوى بین ) ١١(ویتضح من الجدول رقم    الصورة الذھنیة للعلام
ذكي        ل ال ات النق دي عملاء تطبیق ول ل ة    ) ٠٫٧٦- (وسلوك التح ستوى معنوی د م ذلك  %١عن ، وك

ول           اد سلوكیات تح ین أبع وجود علاقة ارتباط معنویة بین جمیع أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة وب
ین           اط ب ین    ) ٠٫٤٩-(العمیل، حیث تراوحت معاملات الارتب ى ب ل    (كحد أدن الموقف تجاه التحوی

سي  ون الح ین   ) ٠٫٦٨-(و ) والمك صى ب د أق د (كح اه مق ف تج ون   الموق الي والمك ة الح م الخدم
  % ١وذلك عند مستوى معنویة ) المعرفي

ل             ات النق دي عملاء تطبیق ول ل ى سلوك التح ولتوضیح تأثیر الصورة الذھنیة للعلامة عل
  الذكي قام الباحثان باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد كما یلي

  )١٢(جدول 
  لة والمتغیر التابعنتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستق

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

الموقف تجاه 
مقدم الخدمة 

  الحالي

  المكون المعرفي

  المكون الحسي

  المكون العاطفي

-٠٫٤٦  

-٠٫٦٦  

-٠٫٦٢  

١٧٫٦٣  

١٩٫٩٥  

١٩٫٦٧  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
ضح صورة     یت اد ال ین أبع صائیة ب ة إح وي ذو دلال أثیر ق اك ت سابق أن ھن دول ال ن الج  م

  الذھنیة للعلامة والموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي كأحد أبعاد سلوك تحول العمیل 

  )١٣(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  تقلةالمس

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T   مستوي

  المعنویة

  المكون المعرفي  الموقف تجاه التحویل

  المكون الحسي

  المكون العاطفي

-٠٫٤٨  

-٠٫٦٩  

-٠٫٦٢  

١٧٫٦  

٢٠٫١٣  

٢٢٫١٩  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
الذھنیة للعلامة یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة إحصائیة الصورة        

  . والموقف تجاه التحویل كأحد أبعاد سلوكیات تحول العمیل

اد سلوكیات             ة وأبع ة مجتمع ة للعلام اد الصورة الذھنی ین أبع ة ب كما یمكن توضیح العلاق
  :التالي) ١٤(تحول العملاء مجتمعة من خلال الجدول رقم 



 

 ٩٩  
 

––  

 
 

  )١٤(جدول 
  لمستقلة والمتغیر التابعنتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات ا

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T   مستوي

  المعنویة

أبعاد سلوكیات 
  تحول العملاء

أبعاد الصورة الذھنیة 
  للعلامة 

-٠٫٠٠٠  ٢٥٫٨٤  ٠٫٧٤  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
صائیة لأبعاد الصورة الذھنیة ویتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة اح       

  .للعلامة مجتمعة على أبعاد سلوكیات تحول العمیل مجتمعة

توجد علاقة معنویة بین الصورة وفي ضوء ما تقدم یتم قبول الفرض الاصلي القائل 
 ورفض الفرض البدیل بصورة الذھنیة للعلامة وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي

، حیث توجد علاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر ٠٫٠١معنویة اجمالیة عند مستوي 
  .مستقل وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الالكترونیة كمتغیر تابع

ل     :( اختبار الفرض الرابع   -٩/٤ ات النق ة لتطبیق  یوجد تأثیراً ذو دلالة إحصائیة للصورة الذھنی
ین  ة ب ى العلاق یط عل ر وس ة كمتغی ول  الالكترونی لوك تح ي وس ع الإلكترون ات البی  اخلاقی

  ).العمیل
ة         ي العلاق ر وسیط ف ة كمتغی لتحدید نوع ودرجة العلاقة بین تأثیر الصورة الذھنیة للعلام

ة     أخلاقیات البیع الالكتروني  بین    وسلوك تحول العمیل، حیث ینص الفرض الرابع من ھذه الدراس
یط  وجود تأثیراً ذو دلالة إحصائیة للصورة ال علي   ذھنیة لتطبیقات النقل الالكترونیة كمتغیر وس

ذا    على العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل  ، وللتحقق من مدي صحة ھ
دد          دار المتع ل الانح لوب تحلی ي أس اد عل م الاعتم د ت رض فق  Multiple Regressionالف

Analysis           و ق بنم ھ المتعل ل من خلال برنامج ة ككل    في ھذا التحلی امج  (ذج العلاق ، )Enterبرن
  Aaker et.al ,2014;Malhotra,2011)، ٢٠٠٨، ربیع، ٢٠١٦إدریس، (

ین    ة ب ى العلاق دد عل اط المتع دار والارتب ل الانح لوب تحلی ق أس ان بتطبی ام الباحث وق
ر          أخلاقیات البیع الالكتروني  ل كمتغی ول العمی ستقل، وسلوك تح ر م ذكي كمتغی ل ال ات النق  لتطبیق

 :، وذلك في حالتینتابع
  . حالة عدم وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة:الأولي

  . حالة وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة:الثانیة
ة،   :  المتغیرینتفاعلوھنا نقیس تأثیر   ة للعلام أخلاقیات البیع الإلكتروني والصورة الذھنی

ابع    ر الت ى المتغی ل   (عل ول العمی لوك تح د  )س ح الج ث یوض الي  ، حی ل   ) ١٥(ول الت ائج تحلی نت
دار  ددالانح اب    المتع ي غی دار ف ل الانح ابع وتحلی المتغیر الت ا ب ي علاقتھم ا ف ل بینھم ة التفاع  حال

  .علاقة التفاعل بینھما
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  :ففي حالة عدم وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة كانت النتائج كما یلي
  :نوع وقوة العلاقة■ 

ة سالبة وذات إحص      ) أ( ي      ھناك علاق ع الإلكترون ات البی اد أخلاقی ین أبع شكل   (ائیة ب أخوذة ب م
ستوي          )إجمالي د م ار   %) ١(، وبین أبعاد سلوك تحول العمیل، عن ا لاختب ذه  ) ف(وفق وھ

ل الانحدار    Rوفقاً لمعامل الارتباط %) ٦٧-(العلاقة ذات قوة تصل إلى   وذج تحلی  في نم
  .ككل

د       ) ب( ع بق اد تتمت ذه الأبع إن ھ ك ف ى      إضافة إلى ذل این تصل إل سر التب ي تف ا  %) ٤٥(رة ف وفق
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلR²لمعامل التحدید 

  )١٥(جدول رقم 
 )Multiple Regression Analysisمخرجات أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد (

  مةفي وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلا  في عدم وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة

معامل   المتغیر التابع
الارتباط 

R  

معامل 
التحد

  R2ید 
F  Sig  

معامل 
الارتباط 

R  

معامل 
التحدید 

R2  
F  Sig  

سلوك تحول 
  ٠،٦٤  ٠٫٨٠-  ٠،٠٠  ٦١٠،٠٢  ٠،٤٥  ٠٫٦٧-  العمیل

٨٧٠،٥٢  

  
٠،٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
  :أما في حالة وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة فإن النتائج كانت كما یلي

  : ع وقوة العلاقةنو
ات                 ) أ( ي لتطبیق ع الإلكترون ات البی اد أخلاقی ین أبع ھناك علاقة سالبة وذات دلالة إحصائیة ب

ذكي  ل ال الي (النق شكل إجم أخوذة ب ستوی    )م د م ل، عن ول العمی لوك تح اد س ین أبع ، وب
وفقأ لمعامل  ) %٨٠-(وھذه العلاقة ذات قوة تصل إلى حوالي   ) ف(وفقا لاختبار   %) ١(

 .  في نموذج تحلیل الانحدار ككلRالارتباط 
والي           ) ب( ى ح این تصل إل سر التب ي تف درة ف %) ٦٤(إضافة إلى ذلك فإن ھذه الأبعاد تتمتع بق

  . في نموذج تحلیل الانحدار ككل R²وفقا لمعامل التحدید 
م         ل        ) ١٥(ویتضح من الجدول رق ق النق ة من تطبی ي المتبع ع الإلكترون ات البی أن أخلاقی

ة      الذكي تؤثر تأثیر   ا جوھریاً على سلوك تحول العمیل، وعند إدخال متغیر الصورة الذھنیة للعلام
ي         ع الإلكترون ات البی الي   (ارتفعت قوة العلاقة بین أبعاد أخلاقی شكل إجم أخوذة ب ین سلوك   )م ، وب

ى   )٠٫٦٧-(تحول العمیل، من   اط    ) ٠٫٨٠-(إل ا لمعامل الارتب ل الانحدار     Rوفق وذج تحلی ي نم  ف
ذلك  ككل، مما یشیر     إلى ارتفاع قوة العلاقة في وجود المتغیر الوسیط، وبمستوى دلالة معنویة، ك

ل   R2وفقأ المعامل التحدید %) ٦٤(إلى %) ٤٥(ارتفعت تفسر التباین لتصل من     وذج تحلی  في نم
ستقل       ر الم سیریة للمتغی درة التف ادة الق ى زی شیر إل ا ی ل، مم دار كك ع  ( الانح ات البی أخلاقی

  . وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة بالإضافة إلى معنویة العلاقةحالة) الإلكتروني
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سار    ل الم لوب تحلی تخدام أس ان باس ام الباحث ا ق تخدام Path Analysisكم طة اس  بواس
امج  ة    ) Amos Ver .18(برن ادلات الھیكلی ة المع لوب نمذج ان أس تخدم الباحث د اس ، وق
(SEM)       د ب و أح سار وھ ل الم امج تحلی امج      باستخدام برن رامج الانحدار، من خلال استخدام برن
AMOS  بأسلوب )Maximum Likelihood Estimates (MLE ،     ھ ث یمكن من خلال حی

ي         ع الإلكترون ات البی ین اخلاقی ة ب ى العلاق ة عل ة للعلام صورة الذھنی یط لل أثیر الوس ار الت اختب
  .   وسلوك تحول العمیل

في النموذج، وبمعنى آخر اختبار جودة وللتحقق من سلامة وصحة العلاقة غیر المباشرة    
  : مطابقة النموذج، تم استخدام مجموعة من الاختبارات الإحصائیة والتي یمكن تناولھا فیما یأتي

     ة ودة المطابق ر ج ي     :Goodness of Fit index (GFI)(مؤش این ف دار التب یس مق  ویق
ا        ذلك ین و ب ة، وھ وع الدراس وذج موض ق النم ن طری ة ع ل  المصفوفة المحلل ع معام ظر مرب

ین الصفر والواحد الصحیح،            ھ ب راوح قیمت الارتباط المتعدد في تحلیل الانحدار المتعدد، وتت
دى   ذا الم ین ھ ة ب ة المرتفع شیر القیم ث ت صحیح(حی د ال صفر، الواح ضل ) ال ابق أف ى تط إل

  . للنموذج مع بیانات العینة

  مؤشر المطابقة المقارن)(Comparative Fit Index CFI:  
دى       حیث ذا الم  تتراوح قیمتھ بین الصفر والواحد الصحیح، حیث تشیر القیمة المرتفعة بین ھ

  .إلى تطابق أفضل للنموذج مع بیانات العینة) الصفر، الواحد الصحیح

  مؤشر الجذر التربیعي للبواقي)Root Mean Square Residual RMR:( 
ر،    ق أكب ى تواف ك عل ر دل ذل ك المؤش ة ذل غرت قیم ا ص ث كلم ودة حی ا ج ضح لن ذلك یت وب

م  . النموذج المقدر  وذج   ) ١٦(ویوضح الجدول رق ائج نم ة    AMOSنت أثیر الصورة الذھنی  لت
  .للعلامة على العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل

 )١٦(جدول رقم 
   لتأثیر الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط على العلاقةAmosنتائج نموذج (

  ) البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیلبین اخلاقیات
Path   Estimate S.E. C.R. P Label 

اخلاقیات البیع 
  *** 0848.200. 687. الصورة الذھنیة ---> الإلكتروني

اخلاقیات البیع 
  *** 0864.236. 364. سلوك تحول العمیل ---> الإلكتروني

الصورة 
  *** 03718.971. 694. سلوك تحول العمیل ---> الذھنیة

Note: S.E = Standard error; C.R = Critical ratio. 
GFI=0.639; CFI =0.43; RMSEA =0.67; SRMR=0.76  

  نتائج التحلیل الاحصائي: المصدر
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   وتظھر النتائج تواجد درجة توافق بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول 
المعنویة مما یؤكد على أن الصورة الذھنیة لھا تأثیراً العمیل وأن غالبیة معاملات الانحدار عالیة 

وسیطاً على العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل، وأوضحت النتائج أن 
التأثیر الوسیط یفسر العلاقة بشكل أكبر ویدعم تأثیر الصورة الذھنیة، حیث بلغت قیمة مؤشر 

، وكلما %٤٣ (CFI)ت قیمة مؤشر المطابقة المقارن ، كما بلغ%٦٤،٩ (GFI)جودة التوافق 
زادت قیمة ھذان المؤشران دل ذلك على توافق أفضل، وكان جذر متوسط مربع الخطأ التقریبي 

(RMSEA)   كما بلغت قیمة الجذر التربیعي للبواقي ) ٠،٠٧اقل من  (٠،٠٦٧(SRMR)  
ك على توافق أكبر، وبذلك ، وكلما صغرت قیمة ذلك المؤشر دل ذل)٠٫٠٨أقل من  (٠،٠٧٦

  .یتضح لنا جودة النموذج المقدر

  
العلاقة المقترحة بین بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك ) ٢(ویوضح الشكل رقم 

  . AMOSتحول العمیل من خلال الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط وذلك باستخدام برنامج 
لي القا        رض الاص ول الف رر قب د تق دم، فق ا تق وء م ي ض ل بوف ة   ئ أثیر ذو دلال ود ت وج

ول    لوك تح ي وس ع الالكترون ات البی ین اخلاقی ة ب ى العلاق ة عل ة للعلام صورة الذھنی إحصائیة لل
ى عدم    العمیل ة إحصائیة للصورة      ، وتم رفض الفرض البدیل الذي ینص عل أثیر ذو دلال ود ت وج

و     ل    الذھنیة للعلامة على العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تح ات النق ل عملاء تطبیق
ذكي د     " ال ة عن رة جوھری ر مباش ة غی اك علاق سار أن ھن ل الم وذج تحلی ر نم د أن أظھ ك بع وذل

   ٠،٠١مستوى معنویة 
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  : مناقشة نتائج البحث-١٠
  :توصل الباحثان من خلال البحث الي مجموعة من النتائج تتمثل فیما یلي

لاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل وجود علاقة ارتباط  سالبة  معنویة بین أبعاد اخ -١
الذكي محل الدراسة وبین أبعاد سلوكیات تحول عملاء تلك التطبیقات، وأن ھذه العلاقة 

، الأمر الذي یعني أنھ كلما F وفقا لاختبار ٠٫٠١عكسیة وذات دلالة عند مستوي معنویة 
 البیع ینخفض تحول العملاء زاد التزام تطبیقات النقل الالكترونیة محل الدراسة بأخلاقیات

الي تطبیق أخر، والعكس صحیح فكلما انخفض التزام تطبیق النقل الالكتروني بأخلاقیات 
 البیع الالكتروني فأن ذلك من شأنھ أن یزید من تحول العملاء الي تطبیقات أخري، 

اییر ویفسر  الباحثان ذلك  بأن عملاء تطبیقات النقل الذكي یھتمون بدرجة كبیرة بالمع
الاخلاقیة للتطبیق وخاصة فیما یتعلق بمصداقیة المعلومات التي یقدمھا التطبیق، وأیضا 
التزام التطبیق بالحفاظ علي المعلومات الشخصیة والمالیة للعملاء، وأن الالتزام 
بأخلاقیات البیع الالكتروني یساعد علي بناء علاقات طویلة الاجل مع العملاء والذي 

فض نیة التحول لدي العملاء، وتتفق ھذه النتیجة ضمنا مع ما أكدت یؤدي بدوره الي خ
 Roma n,2007;Matic and) علیھ دراسات كلا من

Vojvodic,2013;kurt,2013; Agag and Elbeltagi,2014) بضرورة توفیر 
مجموعة من الأبعاد المتعلقة بأخلاقیات البیع الإلكتروني عبر الانترنت، من أجل تحقیق 

 )أیضا مع دراسةكما تتفق ھذه النتیجة ل الذي یساعد علي خلق الثقة لدیھ، رضا العمی
Castleberry and Tanner,2011)  والتي تري انھ كلما سعت المنظمة الي توطید

 علاقات طویلة الأجل مع عملائھا كلما زادت أھمیة الالتزام بالمبادئ الاخلاقیة، وكذلك 
أن المحافظة علي    من)d ElbeltagiAgag an,2014(مع ما أشارت الیھ دراسة 

عملاء المواقع الالكترونیة یتطلب القیام بمجموعة من السلوكیات الأخلاقیة لدي البائعین 
 من أن غالبیة )Roma’n,2011(عبر الانترنت، كما تتفق أیضا مع  ما توصل الیھ 

الأخلاقیة لدي العملاء المتعاملین عبر الانترنت یركزون بشكل رئیسي علي المعاییر 
 .البائعین قبل إتمام عملیة الشراء

الصورة الذھنیة للعلامة لتطبیقات النقل وجود علاقة ارتباط  سالبة معنویة بین أبعاد  -٢
الذكیة محل الدراسة وبین أبعاد سلوك التحول لدي عملاء تلك التطبیقات، وأن ھذه العلاقة 

لذھنیة للعلامة المدركة لدي عملاء الأمر الذي یعني أنھ كلما تحسنت الصورة اعكسیة، 
تطبیقات النقل الالكترونیة محل الدراسة ینخفض تحول العملاء الي تطبیق أخر، ویرجع 
الباحثان ھذه النتیجة الي أن  تقدیم تطبیق النقل الذكي لخدمات جدیدة ومتطور ومبتكرة، 

لي تشكیل بالإضافة وضوح أسم التطبیق وسھولة تذكرة وسھولة الاستخدام، تؤدي ا
وتتفق ھذه صورة ذھنیة جیدة لدي العمیل وبالتالي تنخفض نسبة التحول لدي العملاء، 

، من أن الصورة الذھنیة للعلامة تساعد )٢٠١٧حمیود، (النتیجة ضمنا مع ما أشار إلیھ 
 والتي )Abdelkader,2017(كما تتفق أیضا مع دراسةعلي كسب ولاء المستھلكین،  

ة معنویة بین الصورة الذھنیة للعلامة وبین مقاومة تحول العمیل، توصلت الي وجود علاق
والتي توصلت الي وجود علاقة قویة بین )٢٠١٦زدیوي، مجاھدي، (وایضا دراسة 

الصورة الذھنیة المدركة للعلامة وولاء المستھلك والذي یعد أحد أھم الاسباب التي تساعد 
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 والتي تري أنھ )٢٠١٢، سھیلة، عیون(علي خفض سلوك تحول العملاء، وكذلك دراسة
  .كلما كانت الصورة الذھنیة التي یُكوِّنُھا العمیل عن العلامة جیدة كلما زاد ارتباطھ بھا

وجود علاقة ارتباط موجبة بین  أبعاد اخلاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل الذكي  -٣
الأمر العلاقة طردیة، محل الدراسة والصورة الذھنیة للعلامة لتلك التطبیقات وأن ھذه 

كلما زاد  مستوي اھتمام شركات تطبیقات النقل  الذكي محل الدراسة  الذي یعني أنھ 
بأخلاقیات البیع الالكتروني تتحسن الصورة الذھنیة للعلامة لدي عملاء تلك التطبیقات، 

 والتي تري أن )Hersh and Aladwan,2014(وتتفق ھذه النتیجة ضمنا مع دراسة
ت التسویقیة غیر الأخلاقیة تساھم في تشكیل انطباع سلبي لدي المستھلكین، الممارسا

والتي أكدت علي وجود ) ٢٠١٥؛ والعاصي، ٢٠١١الخطیب، (وكذلك دراسات كلا من
أثر سلبي للخداع التسویقي علي الصورة الذھنیة المتشكلة لدي العملاء، وایضا دراسة 

قة ارتباط قویة بین اخلاقیات والتي أكدت علي وجود علا) ٢٠١٩نوال، قلش، (
الاتصالات التسویقیة والصورة الذھنیة للعلامة، كما تتفق ضمناَ مع  دراسات كلا من 

والتي توصلت الي وجود علاقة ارتباط معنویة ) ٢٠١٧؛محي الدین، ٢٠٢١السكارنة، (
  .بین أخلاقیات الاعمال وتحسین الصورة الذھنیة في منظمات الخدمات

ي ذو دلالة احصائیة لأبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني مجتمعة على أبعاد وجود تأثیر قو -٤
  .سلوكیات تحول العمیل مجتمعة

وجود تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة احصائیة لأبعاد أخلاقیات البیع الإلكتروني مجتمعة على  -٥
 .أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة مجتمعة

الصورة الذھنیة للعلامة مجتمعة على أبعاد وجود تأثیر قوي ذو دلالة احصائیة لأبعاد  -٦
  .سلوكیات تحول العمیل مجتمعة

أوضحت نتائج الدراسة ارتفاع قوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول  -٧
العملاء في وجود الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر وسیط، مما یعني أن متغیر الصورة 

ین أخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوكیات تحول العملاء، الذھنیة للعلامة یتوسط العلاقة ب
ویرجع الباحثان ھذه النتیجة الي أن شعور عملاء تطبیقات النقل الذكي بالتزام التطبیق 
الذي یتعامل معھ بأخلاقیات البیع الالكتروني من حیث صدق العروض والالتزام بالتسعیر 

لمالیة للعملاء سوف یساھم في تحسین العادل والحفاظ علي سریة البیانات الشخصیة وا
الصورة الذھنیة للعلامة لتطبیق النقل الأمر الذي یساھم في بناء علاقات طویلة الاجل بین 

 . التطبیق وعملائھ وبالتالي انخفاض سلوك التحول لدي عملاء التطبیق
 

ت یتم عرضھا في ضوء ما توصل إلیھ البحث، استخلص الباحثان مجموعة من التوصیا
  ).١٧(وتوضیح كیفیة تنفیذھا من خلال الجدول رقم 
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  توصیات البحث وكیفیة تنفیذھا) ١٧(جدول رقم 
مسئولیة  الانشطة اللازمة لتحقیقھا التوصیة

 التنفیذ
المدي 
 الزمني

توصیات لزیادة : أولاً
فعالیة الصورة الذھنیة 
للعلامة في التأثیر على 

  سلوك تحول العمیل
صورة ذھنیة  بناء -١

مدركة ایجابیة لدي عملاء 
  تطبیقات النقل الذكي

  

 اجراء دراسات سوق معمقة لمعرفة الاسباب -
التي تزید من سلوك تحول عملاء تطبیقات 
النقل الذكي، وكذلك العوامل والعناصر التي 
تؤثر على اختیار العمیل لأحد التطبیقات 
لاستخدامھا في العروض الترویجیة 

  .والتسویقیة
 إطلاق حملات إعلانیة ترویجیة بھدف -

  .تعریف العملاء وتذكیرھم بتفضیل العلامة
 توظیف العلامة بحیث تصبح وسیلة اساسیة -

للدعایة والاعلان والتسویق لتطبیق النقل 
  .الذكي

 تمییز خدمات التطبیق عن الخدمات المقدمة -
من المنافسین من خلال تقدیم خدمات ممیزة 

  .وذات قیمة عالیة
 تقدیم رسائل اتصالیة صادقة عن العلامة، -

تساعد المستھلك على تكوین صورة واقعیة 
  .عن العلامة

 اجراء تقییم مستمر للعلامة من وجھة نظر -
العملاء، للتعرف عل أھم المكونات التي تؤثر 
في إدراكات العملاء للصورة الذھنیة للعلامة، 
واستغلالھا في تسویق خدمات تطبیق النقل 

  ترونيالإلك

 و
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 التقرب من العمیل عن -٢
 طریق فھم احتیاجاتھ

 نشر استبانات حول كیفیة تطویر الخدمة -
 بالطریقة التي تلبي حاجات ورغبات العمیل 

 نشر كل ما ھو مفید للعمیل من أجل تسھیل -
 الالكتروني والخدمات التي خدمتھ، كالدفع

 یقدمھا التطبیق مع توضیح سعر كل خدمة

المسئولین عن 
بحوث 

ودراسات 
  السوق
 

مر    
ست

م
  

    

ب   -٣ ام بالجان  الاھتم
افة    سي إض اطفي والح الع
وظیفي   ب ال ي الجان ال

  للعلامة

خلق علاقة عاطفیة مع العملاء وذلك من  -
خلال الاعتماد على أحد الابعاد العاطفیة 

لعلامة كبناء شخصیة تمیزھا عن منافسیھا ل
  .وتمكنھا من الوقوف أمام العلامات الأخرى

  إدارة التسویق
إدارة 

العلاقات 
  العامة

مر
ست

م
  

توصیات لزیادة : ثانیا
فعالیة أخلاق البیع 

الالكتروني للتقلیل من 
  سلوك تحول العملاء

بناء علاقات طویلة  -١
  الاجل مع العملاء

اراء العدید من نشر تجارب الأخرین و-
العملاء حول السیاسات الامنیة المتبعة، بھدف 
بث الطمأنینة في المتعاملین مع تطبیق النقل 

 . الذكي
 عرض التزام قانوني تتعھد فیھ إدارة -

التطبیق بضرورة احترام المعلومات الخاصة 
  .بالعملاء

یق
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الت
رة 

إدا
مة  
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التأكید على احترام  -٢
  صوصیة العمیل خ

 استخدام برامج الحمایة الشخصیة لبیانات -
  .العملاء من الاختراق

 توفیر معلومات واضحة عن السیاسات -
  الأمنیة المتبعة من جانب التطبیق

  الادارة العلیا 
إدارة 

العلاقات 
  العامة

مر
ست

م
  

  . أعداد الباحث اعتمادا على النتائج التي تم التوصل الیھا:المصدر
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  :أسفرت مناقشة نتائج البحث عن وجود بعض الدلالات على مستوي النظریة والتطبیق، كما یلي
 أكدت نتائج البحث علي وجود علاقة بین الصورة الذھنیة :علي مستوي النظریة 

للعلامة وأخلاقیات البیع الالكتروني، كما أكدت علي وجود علاقة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني 
سلوك تحول العمیل، وكذلك وجود علاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة  وسلوك تحول العمیل، و

كما أكدت أیضا علي وجود دور وسیط للصورة الذھنیة في العلاقة بین أخلاقیات البیع 
الالكتروني وسلوك تحول العمیل، حیث لم یتم اختبارھم من قبل في دراسة واحدة، ومن ثم، فان 

 یضیف الي الأدبیات القلیلة نسبیا والمتاحة في ھذا المجال، بما یسھم في توسیع البحث الحالي
  .قاعدة البحث في ھذا الجانب من دراسات التسویق وسلوك المستھلك

 أن نتائج البحث الحالي بما أكده من وجود علاقة بین كل من :علي مستوي التطبیق
) كمتغیر تابع(ني على سلوك تحول العمیل الصورة الذھنیة للعلامة وأخلاقیات البیع الالكترو

تعطي دلالة على ان سبل خفض نسبة تحول العملاء تتحقق من خلال تدعیم الصورة الذھنیة 
للعلامة والتأكید علي الالتزام بأخلاقیات البیع الالكتروني، حیث بارتفاع مستوي الالتزام 

  .مة ینخفض سلوك تحول العملاءبأخلاقیات البیع الإلكتروني، وتحسن الصورة الذھنیة للعلا
ھذا، ولتعزیز الصورة الذھنیة للعلامة  ینبغي علي إدارة تطبیقات النقل الالكترونیة محل 
الدراسة تبني أخلاقیات البیع الالكتروني منھجاً ومضمونناً في إدارتھا لھذه التطبیقات باعتبارھا 

نیة للمنظمة وبما یضمن بقاء أسلوبا ومنھجاً أدبیا حدیثا یعمل علي تعزیز الصورة الذھ
واستمراریة تطبیق النقل الالكتروني وخصوصا في ظل شدة المنافسة بین ھذه التطبیقات في 
الوقت الحالي، وكذلك ضرورة تبني إدارة تطبیقات النقل الالكترونیة آلیات واضحة وعملیة في 

تیاجات العمیل وجعلھا موضع عملیة توجیھ ومتابعة الأداء البیعي الاخلاقي، وزیادة الاھتمام باح
  .اھتمام في رسائلھا الإعلانیة

ھذا ولتدعیم الالتزام بأخلاقیات البیع الالكتروني یجب على إدارة تطبیقات النقل الذكي 
محل الدراسة السعي نحو توفیر مجموعة من المعاییر الأخلاقیة أثناء التعاملات مع العملاء، 

 Gundlach and)لاقات طویلة الأجل مع العملاء وذلك لما لھا من دور فعال في بناء ع
Murphy,1993,Roman’n and Ruiz,2005)مما یؤدي الي خفض سلوك تحول العمیل .  

 

أھتم البحث الحالي بالتعرف على أثر أخلاقیات البیع الإلكتروني على الصورة الذھنیة 
یات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكي، وقد أثارت نتائج ھذا للعلامة وانعكاس ذلك علي سلوك

البحث عدد من النقاط التي تستحق البحث والدراسة والتحلیل من جانب الباحثین في المستقبل 
  :ومن أھم ھذه النقاط ما یلي

، )أوبر وكریم(تم تطبیق البحث الحالي على مستخدمي تطبیقین فقط للنقل الذكي ھما  -
یق ھذا البحث على تطبیقات أخري للنقل الذكي، یمكن أن یؤثر على ویتوقع أن تطب

متغیرات البحث والعلاقة بینھا، لذا یقترح تطبیق البحث الحالي على تطبیقات أخري للنقل 
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الذكي، أو عن طریق القیام بعمل مقارنة بین ھذه التطبیقات وتوضیح أكثرھا التزاماً 
 .بأخلاقیات البیع الإلكتروني

 البحث الحالي عملاء تطبیقات النقل الذكي فقط، لذا یقترح تطبیق ھذا البحث على تم تطبیق -
مواقع التسویق الإلكتروني للمنتجات السلعیة، وكذلك مواقع إلكترونیة أخري كمواقع حجز 

 .(olx) الفنادق أو مواقع توصیل البضائع، ومواقع البیع والشراء مثل موقع
ة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني والصورة الذھنیة تناول البحث الحالي دراسة العلاق -

للعلامة وسلوكیات تحول العملاء كأحد المتغیرات التسویقیة، إلا أنھ لم یتناول العدید من 
المتغیرات التسویقیة الأخرى مثل تأثیر الثقة الالكترونیة على سلوكیات تحول العملاء، 

 وسلوكیات تحول (Social CRM) العلاقة بین إدارة علاقات العملاء الاجتماعیة
العملاء، لذا یوصي الباحث بدراسة تأثیر متغیرات تسویقیة أخري على سلوكیات تحول 

 . العملاء

دراسة أثر أخلاقیات البیع الالكتروني كمتغیر وسیط في العلاقة بین الثقة الالكترونیة  -
 .وسلوك تحول العمیل

 .ذھنیة للعلامة وسلوك تحول العمیلدراسة العلاقة بین التوجھ السوقي والصورة ال -
 

 

، أثر الصورة الذھنیة )٢٠٢٠(ابن سیرود، فاطمة الزھراء، نور الھدي بن سیرود  .١
للعلامة على نیة شراء المستھلك الجزائري للأجھزة الكھرو منزلیة، مجلة الاستراتیجیة 

 .١، العدد١٠والتنمیة، مجلد 
، أثر الخداع التسویقي في بناء الصورة الذھنیة للمستھلكین في )٢٠١١(الخطیب، علي،  .٢

، جامعة الشرق الأوسط )رسالة ماجیستیر غیر منشورة(سوق الخدمات الأردني 
 .الأردن

، أخلاقیات العمل وأثرھا في إدارة الصورة الذھنیة في منظمات )٢٠١٢(الكارنة، بلال،  .٣
تصالات الأردنیة، مجلة كلیة بغداد للعلوم الاعمال، دراسة میدانیة على شركات الا

  .٣٣الاقتصادیة العدد 
دور صورة العلامة بوصفھا متغیراً ) ٢٠٢١(السید، ریھام محسن والسید، رغدة محسن  .٤

المجلة ‘معدلاً على العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي وسلوك التسوق عبر الانترنت 
، ٢ة، جامعة دمیاط، كلیة التجارة، المجلد العلمیة للدراسات والبحوث المالیة والتجاری

 .، الجزء الثالث١العدد 
أثر الخداع التسویقي في بناء الصورة الذھنیة ) ٢٠١٥(العاصي، فاطمة محمد،  .٥

للمستھلكین في سوق الخدمات لدي شركات تزوید الإنترنت في قطاع غزة، رسالة 
  .ماجیستیر غیر منشورة، كلیة التجارة، الجامعة الإسلامیة
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إعداد وكتابة البحوث والرسائل الجامعیة مع دراسة عن ) ٢٠٠٥(العایدي، محمد عوض  .٦
  .، مركز الكتاب للنشر، القاھرة)١ط. (مناھج البحث

، المنشآت التسویقیة إدارة منافذ التوزیع )٢٠٠٧(المرسى، جمال الدین وادریس، ثابت،  .٧
  . مصر–ن مدخل وصفي تحلیلي، الدار الجامعیة، الاسكندریة 

، أثر مكونات العلامة في تشكیل الصورة الذھنیة لدي )٢٠١٨(المساعفة، لؤي محمد  .٨
عملاء قطاع المصارف في الاردن، مجلة الجنان، جامعة الجنان، مركز البحث العلمي، 

  .١١العدد 
بحوث التسویق أسالیب القیاس والتحلیل واختبار ) ٢٠١٦(إدریس، ثابت عبد الرحمن،  .٩

  .عربیة، القاھرةالفروض، دار النھضة ال
، تأثیر صورة البلد المنشأ العلامة على الصورة الذھنیة )٢٠١٧(بورقعة، فاطمة  .١٠

  .٥٥للعلامة، مجلة دراسات، جامعة عمار ثلیجي بالأغواط، العدد 
، أثر الكلمة المنطوقة الالكترونیة )٢٠١٨(بو عامر، عائشة، محمد السعید سعیداني،  .١١

الة مجمع بلاط الجزائر، مجلة جیل العلوم دراسة ح: علي تحسین صورة العلامة
  .٤٤الإنسانیة والاجتماعیة، العدد 

ثقة العمیل كمتغیر وسیط بین شخصیة العلامة ) ٢٠١٣(حسن، عبد العزیز على  .١٢
دراسة تطبیقیة على طلاب الجامعات الحكومیة المصریة، مجلة التجارة : وسمعتھا

 . ٤والتمویل، كلیة التجارة، جامعة طنطا، ع
، الآثار الاقتصادیة والاجتماعیة للنقل الذكي، )٢٠٢٠(نجلاء وابو تینة، اسماعیل ‘د حما .١٣

، مجلة رماح للبحوث والدراسات، )عمان(دراسة لشركة أوبر في محافظة العاصمة 
 .٤٤العدد 

، أثر أخلاقیات التسویق في تعزیز الصورة الذھنیة )٢٠١٧(حمید، محمد عبد القادر،  .١٤
سة میدانیة بالتطبیق على بعض شركات وزارة الصناعة درا: لمنظمات الاعمال

والمعادن العراقیة، رسالة ماجیستیر غیر منشورة، كلیة التجارة، جامعة السویس، 
٢٠١٧.  

، الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة وسلوك المستھلك، جامعة )٢٠١٧(حمیود، ھاجر،  .١٥
  .٧الجلفة، مجلة أفاق للعلوم، العدد 

، أثر الوعي بأخلاقیات الاتصالات التسویقیة على )٢٠١٩( عبداالله خنتار، نوال و قلش، .١٦
الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة لشركة كوندور، مجلة الاكادیمیة للدراسات الاجتماعیة 

  .٢١والانسانیة، العدد

، أثر أخلاقیات البع الإلكتروني على الثقة الإلكترونیة، )٢٠١٨(دكروري، مني ابراھیم  .١٧
ة على عملاء مواقع التسویق الالكتروني، المجلة المصریة للدراسات دراسة تطبیقی

  .١، العدد ٤٢التجاریة، جامعة المنصورة، كلیة التجارة، مجلد 
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، دراسة العلاقة بین الصورة الذھنیة )٢٠١٦(زدیوي، عبد الرحیم ومجاھدي، فاتح  .١٨
لة الباحث،  وولاء المستھلك الجزائري لھا، مجCondorالمدركة للعلامة التجاریة 

  .١٦جامعة قاصدي مرباح ورقلة، العدد 
، دراسة العوامل المؤثرة على سلوك التحول لدي العملاء في )٢٠١٥(سلطانة، أدیب  .١٩

القطاع المصرفي السوري، رسالة ماجیستیر غیر منشورة، الجامعة الافتراضیة 
  .السوریة، سوریا

ى سلوك المستھلك الجزائري قیمة العلامة التجاریة وأثرھا عل‘) ٢٠١٧(عتیق وآخرون  .٢٠
  .        ١، العدد ٤ مجلة المالیة والاسواق، المجلد-دراسة حالة العلامة التجاریة موبیلیس–

العوامل المؤثرة في السلوك ) ٢٠١٠(عواد، محمد سلیمان، ونعیمات، بشار عوض  .٢١
التحولي لمستخدمي خدمة الھواتف الخلویة في الأردن، مجلة العلوم الاقتصادیة 

  .   ١ع ، ٢٦مج   )الإمارات(لإداریة وا
، دور التسویق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء )٢٠١٢( عیون، سھیلة،  .٢٢

رسالة ) دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم الجزائر للاتصالات، (الأزمات التسویقیة 
  .ماجستیر، جامعة قسنطینة

ة وأثرھا على سلوك استراتیجیة صورة المؤسس) ٢٠٠٧(فاسي، فاطمة الزھراء،  .٢٣
 دراسة حالة مؤسسة ھنكل الجزائر، رسالة ماجیستیر، كلیة العلوم –المستھلك 

 .الاقتصادیة وعلوم التسییر جامعة الجزائر
دور أخلاقیات التسویق في ) ٢٠٢٠(قاسم، اسماعیل عبداللة، العكش، علاء خلیل،  .٢٤

قطاع غزة، مجلة كلیة دراسة میدانیة لمستخدمي شركة جوال ب: تعزیز الصورة الذھنیة
 .فلسطین التقنیة للأبحاث والدراسات

، دور أخلاقیات الأعمال في تحسین )٢٠١٧(محي الدین، نیشتمان، محمود، فریددون،  .٢٥
الصورة الذھنیة لمنظمات الخدمة الربحیة، دراسة استطلاعیة لآراء عینة من العاملین 

 كردستان، مجلة جامعة التنمیة في منظمات الأعمال العاملة في مدینة السلمانیة اقلیم
  . ٣، العدد٣البشریة، مجلد 

أثر شبكات التواصل الاجتماعي في ) ٢٠١٥(معراج، ھواري، وعبانى، عیسى صالح  .٢٦
صاد والتنمیة مجلة الاقت  .Ooredooتحسین الصورة الذھنیة للعلامة دراسة حالة علامة 

  . ١٢ع البشریة، مخبر التنمیة الاقتصادیة والبشریة، جامعة سعد دحلب البلیدة، الجزائر

، أثر الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة على )٢٠١٨(مھادي، سلمي وجاھدي، فاتح  .٢٧
، مجلة رؤي Samsung و codorالقیمة المدركة لھا، دراسة مقارنة بین علامتي 

، ٨ادي ن كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، مجلد اقتصادیة، جامعة الو
  .١العدد 
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Abstract:  

The research aimed to identify the impact of E-Selling Ethics on the 
Brand Image and its impact on Customer Switching Behavior by 
applying to the customers of smart  transportation companies in Egypt 
such as (Uber and Careem),by determining the type and strength of the 
relationship between the E-Selling Ethics and the Customer Switching 
Behavior, determining the type and strength of the relationship between 
the E- Selling Ethics and the brand image, determining the type and 
strength of the relationship between the brand image and the Customer 
Switching Behavior, and identify the effect of the brand image as a 
mediating variable on the relationship between the E- Selling Ethics and 
the Customer Switching Behavior in the smart transportation application 
companies in Egypt, field data and information were collected using the 
method of survey through a sample of 424 individual customers of the 
smart transportation applications companies in question, and the study 
reached A set of results, including the existence of a positive linear 
relationship between the E-Selling Ethics and the brand image, and that 
this relationship is positive, as the higher the level of interest of the 
companies of the smart transportation applications under study in the E-
Selling Ethics, the brand image among the customers of those 
applications improves, and the existence of a negative linear relationship 
between the E-Selling Ethics and the Customer Switching Behavior of 
smart transportation applications, and that this relationship is inverse As 
the higher the level of commitment of smart transportation applications 
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to E-Selling Ethics, the lower the rate of Customer Switching of those 
applications, as well as the existence of a negative linear relationship 
between the brand image and the Customer Switching Behavior  of the 
smart transportation applications. And that this relationship is inverse, 
whereby the more the brand image improves among customers of the 
smart transportation applications, the percentage of customer turnover 
decreases, It was also found that there is an indirect significant impact of 
the brand image and its dimensions on the relationship between the E-
Selling Ethics and the Customer Switching Behavior for the smart 
transportation applications under study. The researchers referred to a set 
of recommendations that help preserve customers by paying attention to 
ethical standards during interactions with customers of smart 
transportation applications and improving the brand image. 
Keywords: brand image - E-Selling Ethics - Customer Switching 

Behavior - smart transportation applications. 
 


