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 تقدير و شكر
 هذه مؤونة كفانً الذي لله الحمد ، نعمه وعظٌم فضله جلال على ، الشاكرٌن حمد لله الحمد       

 كل على إنه مهاإتما على أعاننً ما والعزٌمة والصحة والجهد الوقت من لً وٌسر ، الدراسة

 .... وبعد الأطهار الأخٌار بٌته آل وعلى محمد سٌدنا على والسلام والصلاة قدٌر، شًء

 كان الذي ، الربٌعً لٌث الدكتور ، الفاضل أستاذي بغٌر أبدأ أن لً فكٌف شاكرا، كنت فإذا        

 الرسالة هذه اجإخر فً للمساعدة الدؤوب والعمل والنصح الإرشاد فً جهدا ٌأل ولم لً، عونا

 لرعاٌته الأعمال كلٌة عمٌد نور الناصر عبد الدكتور للأستاذ بالشكر وأتقدم. وجه أكمل على

 وتقدٌري شكري أوجه كما النعٌمً العال عبد محمد الدكتور والأستاذ العلٌا الدراسات لطلبة العلمٌة

 الرسالة هذه اقشةمن بقبول تفضلهم على الموقرة المناقشة لجنة وأعضاء رئٌس السادة إلى

 جامعة فً الأعمال إدارة قسم فً ًتذتلأسا والاعتزاز بالشكر وأتقدم. قراءتها عناء وتجشمهم

 الرسالة هذه أزٌن بأن وتقدٌري شكري وأختم ، استثناء دون زملائً أشكر كما الأوسط، الشرق

 معً وٌكبر ضلهف ٌدوم الذي إلىو ، وأخواتً إخوتً وأشكر أمً الأول والوجه ىالأول بالكلمة

 .  العزٌز والدي ٌوم بعد ٌوما

 مساعدات من أبداه لما الربٌعً لٌث الدكتور وأستاذي أبً أشكر..  آخرا ولٌس ، وأخٌرا       

 معنوٌا أو مادٌا معً ساهم من كل أشكر كما.  الشكر جزٌل منً فله ، الرسالة هذه إتمام فً جلٌلة

 . 

 مٌنالعال رب لله الحمد أن دعوانا آخرو

      الباحث                                                                                                        

شلباٌة فوزي أحمد
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 العربية بالغة الممخص

‌كلن‌‌شممت‌التي‌الإلكتركني‌الكلاء‌تحقيؽ‌في‌المسببة‌العكامؿ‌أثر‌اختبار‌الدراسة‌استيدفت
‌اىتمت‌حيث‌الإلكتركنية‌لثقةكا‌الإلكتركني‌الرضا‌المتكقعة،‌المنافع‌،الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مف
‌إلى‌إضافة‌المتغيرات،‌ىذه‌مف‌لكؿ‌المباشر‌ثرالأ‌لتحديد‌فرضيات‌سبع‌خلؿ‌كمف‌الدراسة‌ىذه

‌في‌كسيطيف‌كمتغيريف‌الإلكتركنية‌كالثقة‌الإلكتركني‌الرضا‌مف‌لكؿ‌المباشر‌غير‌ثرالأ‌اختبارىا
‌.الإلكتركني‌بالكلاء‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌علقة

‌الشركات‌في‌الإلكتركنية‌كالتجارة‌الشراء‌بعممية‌المختصة‌الإدارات‌الدراسة‌متشم‌كقد
‌التحميؿ‌عمى‌الدراسة‌كاعتمدت‌شركة‌‌22عددىا‌البالغ‌،الإلكتركنية‌التجارة‌في‌المتعاممة‌الأردنية

‌استمارة‌خلؿ‌مف‌المستكحاة‌لمبيانات‌‌AMOS 7كبرنامج‌SPSSٍ ‌‌برنامج‌خلؿ‌مف‌الإحصائي
‌.استبانات‌‌301عددىا‌كالبالغ‌الإحصائي‌لمتحميؿ‌كالصالحة‌المسترجعة‌الاستبياف
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‌في‌العاممة‌الإدارات‌تأثير‌مقدمتيا‌في‌الميمة‌النتائج‌مف‌العديد‌إلى‌الدراسة‌تكصمت‌كقد
‌،الإلكتركنية‌الثقة‌،الإلكتركني‌الرضا‌،الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مف‌كؿ‌ارتفاع‌الإلكتركنية‌التجارة
‌عمى‌المكقع‌لجكدة‌المعنكم‌ريأثالت‌الدراسة‌ثرتأ‌كما.‌الإلكتركني‌الكلاء‌ككذلؾ‌تركنيةالإلك‌كالمنافع
‌عمى‌الرضا‌أثر‌ككذلؾ‌الإلكتركنية‌الثقة‌عمى‌الإلكتركني‌الرضا‌أثر‌كمعنكية‌،الإلكتركني‌الرضا
‌ئيسيالر‌‌أثرالت‌إلى‌إضافة‌،الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركنية‌الثقة‌كأيضا‌الإلكتركني‌الكلاء

‌الثقة‌عمى‌المتكقعة‌لممنافع‌المعنكم‌ثرالأ‌ككذلؾ‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌المكقع‌لجكدة‌المباشر
‌.الإلكتركنية

‌كمتغيريف‌الإلكتركنية‌كالثقة‌الإلكتركني‌الرضا‌مف‌لكؿ‌التفاعمي‌الدكر‌الدراسة‌أثبتت‌كقد
‌إلى‌الدراسة‌تكصمت‌كقد.‌يالإلكتركن‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌أثر‌تعزيز‌في‌كسيطيف
‌.الإلكتركنية‌بالتجارة‌المتعاممة‌الشركات‌لإدارات‌الميمة‌التكصيات‌بعض
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Abstract  

      The study aimed at testing the impact of causal factors in achieving e-

loyalty, which included both the quality of the website, expected benefits, e-

satisfaction and e-trust where interested in this study and through the seven 

hypotheses to determine the direct impact of each of these variables, in addition 

to testing the indirect impact for each of the e-satisfaction and e-trust as two 

intermediary variables in relation to the quality of the website and e-loyalty. 

       The study included relevant departments of the procurement process and 

e-commerce in companies dealing in e-commerce, the 22 company and the study 

relied on statistical analysis through SPSS program and the program AMOS 7 of 

data inspired by the questionnaire feedback and suitable for statistical analysis. 

         The study found several important results in the forefront of the impact of 

management that are working in e-commerce, the rise of website quality e-



 س‌ 

satisfaction, e-trust, expected benefits as well as e-loyalty. The study reported to 

be influence by the moral of website quality to the e-satisfaction, and moral 

impact of e-satisfaction to the e-trust as well as the impact of e-satisfaction on e-

loyalty and also e-trust on e-loyalty, in addition to the main impact of the website 

quality on e-loyalty, as well as the moral impact of the expected benefits to e-

trust.  

The study concluded the effective role of each of the e-satisfaction and e-

trust as two intermediary variables in enhancing the impact of website quality on 

e-loyalty. The study found some important recommendations for departments of 

companies doing business e-commerce.  
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 المقدمة (:1-1)

‌لكتركنيةالإنترنت‌انتشارا‌ىائل‌،‌شاع‌مفيكـ‌التجارة‌في‌ىذا‌العصر‌الرقمي‌الذم‌ينتشر‌فيو‌الإ‌‌‌

‌،‌فالبنسبة‌ أصبح‌مف‌الممكف‌تجنب‌مشقة‌السفر‌‌الأعماؿرجاؿ‌‌إلىالتي‌تتيح‌العديد‌مف‌المزايا

لمقاء‌شركائيـ‌كعملئيـ،‌كأصبح‌بمقدكرىـ‌الحد‌مف‌الكقت‌كالماؿ‌لتركيج‌بضائعيـ‌كعرضيا‌في‌

،‌أك‌الكقكؼ‌في‌‌دكنويري‌،‌أما‌بالنسبة‌لمزبائف‌فميس‌عمييـ‌التنقؿ‌كثيرا‌لمحصكؿ‌عمى‌ما‌سكاؽالأ

‌العرض ‌النقك‌طابكر ‌استخداـ ‌حتى ‌أك ‌‌د، ‌كبرنامج‌‌إذالتقميدية، ،‌ ‌حاسكب ‌جياز ‌اقتناء يكفي

‌.مستعرض‌للنترنت‌كاشتراؾ‌بالانترنت‌

نظاـ‌يتيح‌عبر‌الانترنت‌حركات‌بيع‌كشراء‌السمع‌كالخدمات‌كما‌يتيح‌‌الإلكتركنيةالتجارة‌‌إف‌‌‌‌

‌الحركات‌ ‌تد‌الإلكتركنيةأيضا ‌السمع‌التي ‌تمؾ ‌الطمب‌عمى ‌عمميات‌تعزيز ‌مثؿ ‌العكائد ‌تكليد عـ

‌تتيح‌دعـ‌المبيعات‌كخدمة‌العملء،‌كيمكف‌تشبيو‌التجارة‌ ‌الإلكتركنيةكالخدمات‌كالمعمكمات،‌كما

‌ ‌البائعكف ‌فيو ‌يتكاصؿ ‌الكتركني ‌بسكؽ ‌الشركات) ‌مكاقع ‌أك ‌شركات ‌أك ‌المكردكف كالكسطاء‌(

الخدمات‌في‌صيغة‌افتراضية‌أك‌رقمية‌،‌كما‌يدفع‌ثمنيا‌بالنقكد‌ف،‌كتقدـ‌فيو‌المنتجات‌ك‌ك‌كالمشتر‌

‌.الإلكتركنية

نترنت‌بسبب‌انخفاض‌الإ‌سمبا‌نتيجة‌كجكد‌المتاجر‌عبر‌أثركما‌أصبحت‌المتاجر‌التقميدية‌تت‌‌‌‌

تكاليؼ‌البحث‌عف‌السمع‌كالخدمات‌كسيكلة‌الحصكؿ‌عمى‌المعمكمات‌كسرعة‌المعاملت‌كزيادة‌

‌د‌مف‌الراحة‌كعدـ‌بذؿ‌الجيدالشفافية‌كالمزي

‌الإلكتركنيةفي‌التعاملت‌السابقة‌مع‌العملء‌عمى‌أف‌التجارة‌‌الإلكتركنية‌الأعماؿكقد‌بينت‌‌‌‌‌‌

‌النمك‌‌2002مميار‌دكلار‌في‌عاـ‌‌‌361إلىكصمت‌العالمية‌ كأنو‌مف‌المتكقع‌يستمر‌معدؿ‌ىذا
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مكاقع‌‌إنشاءنمك‌مزايا‌جديدة‌في‌حيث‌سيعكس‌ىذا‌ال‌2032مميار‌دكلار‌في‌عاـ‌‌‌111إلىليصؿ‌

‌.‌(Swaid, Samar; Wigand, Rolf 2008)قنكات‌الكتركنية‌جديدة‌عبر‌الانترنت‌

‌فإنو‌مف‌المتكقع‌الانتقاؿ‌‌‌‌‌ ‌‌إلىفعمى‌الرغـ‌مف‌النمك‌السريع‌ىذا كالاحتفاظ‌‌الإلكتركنيةالتجارة

‌ال ز‌‌زبائفبيؤلاء ‌‌الةكا  ‌فقد ‌كالعكائؽ‌، ‌بي‌أكدتالحكاجز ‌‌فالعلقة ‌المكقع كالكلاء‌‌الإلكتركنيجكدة

كمرتبط‌بجكدة‌خدمة‌المكقع‌كسيكلة‌التعامؿ‌‌الأبعادمتعدد‌‌عمى‌أف‌كلاء‌الزبائف‌دليلن‌‌الإلكتركني

 .‌الإلكتركنيةالتجارة‌‌يلت‌الحاصمة‌في‌التعامؿ‌مع‌زبائفكالتسي

   ‌‌‌‌ ‌الكلاء ‌ارتباط ‌مدل ‌أف ‌سيؤدم‌الإلكتركنيكما ‌عكامؿ ‌ا‌إلى‌بعدة ‌‌الإلكتركنية‌سكاؽلأتنمية

ايجابي‌سكؼ‌يزيد‌مف‌‌بشكؿ‌الإلكتركنيت‌العكامؿ‌عمى‌الكلاء‌أثر‌كنجاح‌تمؾ‌التجارة‌،‌كفيما‌إذا‌

‌زبائف ‌كقدكـ ‌الزبائف ‌الدراسات‌كلاء ‌قامت ‌فقد ،‌ ‌‌السابقة‌جدد ‌الرضا كالثقة‌‌الإلكتركنيبربط

‌استمرارية‌الزبائف‌إلىمما‌سيؤدم‌‌الإلكتركنيكغيرىا‌مف‌العكامؿ‌التي‌تؤثر‌عمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنية

كتحقيؽ‌الاستمرارية‌في‌النمك‌كالربح‌كالحصة‌السكقية‌‌الإلكتركنيمع‌تمؾ‌الشركة‌أك‌ذلؾ‌السكؽ‌

‌.‌كالاحتفاظ‌بالعملء‌الحالييف

أك‌لعدـ‌الثقة‌‌الإلكتركنيأك‌فشؿ‌المكقع‌‌كذلؾ‌نتيجة‌لعدـ‌رضا‌الزبكف‌ان‌سمبي‌ىاتأثير‌ككف‌قد‌يك‌‌‌‌‌‌

‌مف‌‌بيف‌الشركة ‌العميؿ‌بالبحث‌عف‌مكاقع‌الأسبابكالعميؿ‌كغيرىا ‌سكؼ‌يقكـ ‌ التي‌مف‌أجميا

‌.‌الكتركنية‌بديمة‌

‌الإلكتركنيةعمى‌نجاح‌التجارة‌كنظرا‌لمحدكدية‌الدراسات‌التي‌تناكلت‌العكامؿ‌المؤثرة‌‌‌‌‌‌

Zhuang & Lederer, 2003)‌)‌،كافية‌ ‌غير ‌نتائجيا ‌عمى‌الك‌‌كلككف ‌تركزت‌دراستنا لاء‌ليذا
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‌التي‌ستؤدم‌‌الإلكتركني ‌المؤثرة ‌‌إلىكالعكامؿ ‌نجاح‌التجارة ‌عمى‌تأثير‌كمدل‌‌الإلكتركنيةزيادة ىا

‌.في‌السكؽ‌الأردني‌‌(B2B)التجارية‌‌الأعماؿ

       وأسئمتياالدراسة  مشكمة(1 – 2):

‌العرض‌السابؽ          ‌خلؿ ‌‌مف ‌مدل ‌الإ‌أىميةتبيف ‌لالتجارة ‌لمنظمات ذلؾ‌ك‌‌الأعماؿكتركنية

‌في‌ ‌مف‌الشركات‌الأطراؼعلقات‌المنظمات‌مع‌مختمؼ‌‌إدارةلفاعميتيا ‌الاىتماـ‌. كبالنظر‌لقمة

‌ب ‌منظمات ‌ممارسات ‌‌الأعماؿمتابعة ‌المممكة ‌في ‌‌الأردنيةلنشاطيا ‌التجارة‌الياشمية ‌خلؿ مف

ابقة‌سلذلؾ‌تكمف‌مشكمة‌الدراسة‌في‌عدـ‌كضكح‌نتائج‌  ،الأعماؿنشاط‌‌أكجوكتحديد‌‌الإلكتركنية

‌ ‌شركات ‌‌الأعماؿتبني ‌التجارة ‌الإلكتركنيةفي ‌‌ ‌الكلاء ‌عمى ‌تؤثر ‌التي كقدرة‌‌الإلكتركنيلمعكامؿ

ككلائيـ‌لتمؾ‌الشركة‌عف‌(‌‌الإلكتركنيةالشركات‌التي‌تتعامؿ‌بالتجارة‌)‌العملءىا‌في‌الاحتفاظ‌بتأثير‌

‌ ‌يشير‌الإلكتركنيطريؽ‌مكقعيا عمى‌حسب‌عمـ‌‌–‌عمى‌شبكة‌الانترنت‌،‌كذلؾ‌لعدـ‌‌كجكد‌ما

‌أثرتبيف‌‌في‌المممكة‌‌الأعماؿلشركات‌‌الإلكتركنيةدراسات‌ميدانية‌ضمف‌بيئة‌التجارة‌‌–الباحث‌

    .في‌المممكة‌الإلكتركنية‌سكاؽلدل‌الأ‌الإلكتركنيالعكامؿ‌عمى‌الكلاء‌

 إثارةوضوح من خلال  أكثر مشكمة الدراسة بصورة إظيارنو يمكن إواستنادا لما ذكر آنفا ف

 : التالية تساؤلاتلا

‌‌الإلكتركنيأم‌مدل‌يؤثر‌جكدة‌المكقع‌‌إلى‌: أولا في‌‌الأعماؿشركات‌ل‌ الإلكتركنيعمى‌الرضا

‌الياشمية؟‌‌الأردنيةالمممكة‌

‌يؤثر‌إلى‌:ثانيا  ‌مدل ‌‌أم ‌لمتجارة ‌المتكقعة ‌‌الإلكتركنيةالمنافع ‌الثقة لمشركات‌‌الإلكتركنيةعمى

 شمية؟‌اليا‌الأردنيةفي‌المممكة‌‌العاممة
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‌‌أم‌مدل‌يؤثر‌إلى‌:ثالثا  في‌المممكة‌‌لمشركات‌العاممة‌الإلكتركنيةعمى‌الثقة‌‌الإلكتركنيالرضا

 الياشمية؟‌‌الأردنية

في‌المممكة‌‌لمشركات‌العاممة‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنيأم‌مدل‌يؤثر‌الرضا‌‌إلى‌:رابعا 

 الياشمية؟‌‌الأردنية

في‌المممكة‌‌لمشركات‌العاممة‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنية‌ؤثر‌الثقةأم‌مدل‌ت‌إلى‌:خامسا 

 الياشمية؟‌الأردنية

في‌‌لمشركات‌العاممة‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنيجكدة‌المكقع‌‌أم‌مدل‌يؤثر‌إلى‌:سادسا 

‌الياشمية؟‌‌الأردنيةالمممكة‌

‌ك‌الثقة‌‌إلى‌:سابعا  جكدة‌‌أثركسيطيف‌في‌تعزيز‌‌يف‌كمتغيريفالإلكتركنيأم‌مدل‌يمعب‌الرضا

‌الياشمية؟‌الأردنيةالمممكة‌‌في‌الأعماؿلشركات‌‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنيالمكقع‌

 فرضيات الدراسة (: 1-3)

‌:‌ة‌التالي‌؛‌كالتي‌سيجرل‌اختبارىامشكمة‌الدراسة‌تمت‌صياغة‌الفرضيات‌الرئيس‌إلى‌استنادا‌‌‌‌

 :   HO1ى الأولالفرضية الرئيسة  

عمى الرضا  الإلكترونيمعنوية لجودة الموقع  إحصائيةمباشر ذو دلالة  أثر يوجد لا

 ؟  الأعمالفي شركات  الإلكتروني
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 : HO2  الثانية الفرضية الرئيسة

عمى  الإلكترونيةمعنوية لممنافع المتوقعة لمتجارة  إحصائيةمباشر ذو دلالة  أثرلا يوجد 

 ؟  الأعمالفي شركات  الإلكترونيةالثقة 

‌:‌‌HO3الفرضية الرئيسة الثالثة 

في  الإلكترونيةعمى الثقة  الإلكترونيمعنوية لمرضا  إحصائيةمباشر ذو دلالة  أثرلا يوجد 

 ؟  الأعمالشركات 

 :  HO4 الفرضية الرئيسة الرابعة

في  الإلكترونيعمى الولاء  الإلكترونيمعنوية لمرضا  إحصائيةمباشر ذو دلالة  أثرلا يوجد 

 ؟  الأعمالشركات 

 :  HO5 الفرضية الرئيسة الخامسة

في  الإلكترونيعمى الولاء  الإلكترونيةمعنوية لمثقة  إحصائيةمباشر ذو دلالة  أثرلا يوجد 

 ؟  الأعمالشركات 

 :  HO6 الفرضية الرئيسة السادسة

 كترونيالإلعمى الولاء  الإلكترونيمعنوية لجودة الموقع  إحصائيةمباشر ذو دلالة  أثريوجد  لا

 ؟  الأعمالفي شركات 
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 :  HO7الفرضية الرئيسة السابعة 

عمى الولاء  الإلكترونيمعنوية لجودة الموقع  إحصائيةذو دلالة  غير مباشر أثرلا يوجد 

 ؟ الأعمالفي شركات  ينكمتغيرين وسيط الإلكترونيةوالثقة  الإلكترونيبوجود الرضا  الإلكتروني

 أىداف الدراسة (: 1-4) 

تطكير‌أنمكذج‌البحث‌المقترح‌،‌ك‌تحديد‌العكامؿ‌الرئيسة‌التي‌‌ىذه‌الدراسة‌يكمف‌فيغرض‌‌‌‌‌

عممية‌التقييـ‌لذا‌فاف‌.‌الإلكتركنيةنجاح‌التجارة‌‌إلىكتؤدم‌في‌النياية‌‌الإلكتركنيتؤثر‌عمى‌الكلاء‌

‌العكا ‌بيف ‌العلقة ‌لمدراسة ‌أنمكذج ‌تطكير ‌في ‌سكؼ‌يساعد ‌النمكذج ‌ىذا ‌صحة ‌مف مؿ‌كالتحقؽ

‌.الإلكتركنيةفي‌بيئة‌التجارة‌‌الإلكتركنيالمؤثرة‌كالكلاء‌

ف‌الغرض‌الرئيسي‌ليذه‌ك‌‌‌‌‌ العكامؿ‌المحتممة‌عمى‌الكلاء‌‌تأثيرالدراسة‌يتركز‌في‌التعرؼ‌عمى‌ا 

الياشمية‌‌الأردنيةالمممكة‌في‌‌الأعماؿشركات‌في‌كافة‌‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽفي‌‌الإلكتركني

‌:التالية‌‌الأىداؼكتحديدا‌في‌تحقيؽ‌

‌.‌الأعماؿفي‌شركات‌‌الإلكتركنيعمى‌الرضا‌‌الإلكتركنيجكدة‌المكقع‌‌أثردراسة‌‌‌:1

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.الأعماؿفي‌شركات‌‌الإلكتركنيةعمى‌الثقة‌‌الإلكتركنيةالمنافع‌المتكقعة‌لمتجارة‌‌أثرتحديد‌‌:2

 .‌الأعماؿت‌في‌شركا‌الإلكتركنيةعمى‌الثقة‌‌الإلكتركنيالرضا‌‌أثردراسة‌‌:3

‌‌.الأعماؿشركات‌‌في‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنيالرضا‌‌أثرتحديد‌‌:4
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 .الأعماؿفي‌شركات‌‌الإلكتركنيء‌عمى‌الكلا‌الإلكتركنيةة‌الثق‌أثردراسة‌‌:5

 ‌.الأعماؿفي‌شركات‌‌الإلكتركنيء‌عمى‌الكلا‌الإلكتركنيجكدة‌المكقع‌‌أثرتحديد‌‌:6

‌الأ‌:7 ‌‌ثردراسة ‌مباشالغير ‌المكقع ‌لجكدة ‌‌الإلكتركنير ‌الكلاء ‌الرضا‌‌الإلكتركنيعمى بكجكد

‌.‌الأعماؿغيريف‌كسيطيف‌في‌شركات‌يف‌كمتالإلكتركنيكالثقة‌‌الإلكتركني

 أىمية الدراسة(: 1-5) 

‌مف‌شركات‌ ‌الإنترنت‌لبيع‌قامت‌بعمميات‌‌الأعماؿالعديد تجارية‌عمى‌مكاقع‌عمى‌شبكة

‌ت‌نفس‌المنتجات‌عمى‌الإنترنت القياـ‌‌إفحاؿ‌‌أية،‌عمى‌‌(نيالمبا)التقميدية‌‌بيع‌في‌متاجرىاكما

‌ ‌لمتكنكلكجيابعمؿ ‌كاضحان ‌فيمان ‌الإنترنت‌يتضمف  ;Parasuraman & Grewal, 2000)عمى

Bellman et al., 1999.)عمى‌ذلؾ‌ظير‌‌ ‌الآتي‌بناء ‌السؤاؿ :‌ ‌الأعماؿتقبؿ‌شركات‌تعندما

‌ال عمى‌‌الإلكتركنيةعكامؿ‌التي‌يمكف‌أف‌تعززىا‌الشركات‌الإنترنت‌كقناة‌تكزيع‌بيف‌الشركات،‌فما

‌ال ‌كلاء ‌ال‌عميؿ،الإنترنت‌لتنمية ‌في‌‌عميؿإف‌كلاء ‌قيمة‌‌مرتبط (B2B)‌الإلكتركنيةالتجارة بإيجاد

‌(.‌Reichheld et al ., 2000b) عمى‌الإنترنت‌الأعماؿبالنسبة‌لشركات‌كيبقى‌

‌ل ‌تقترح‌إطار‌عمؿ ‌الدراسة ‌إف‌ىذه ‌الكلاء ‌تحقيؽ‌ما‌شركات‌لم‌الإلكتركنيزيادة مف‌أجؿ

‌‌e-successالإلكتركنيالنجاح‌"‌يمكف‌تسميتو ‌تقترح". ‌دراستنا ‌إفّ أربعة‌متغيرات‌تؤثّر‌عمى‌‌كما

‌،الإلكتركني،‌الرضا‌الإلكتركنيةجكدة‌المكقع‌‌كتتضمف‌متغيرات‌الدراسة.‌مى‌الإنترنتعالزبائف‌‌كلاء

‌المنافع‌المتكقعة‌الإلكتركنيةالثقة‌ ‌الإلكتركنيىا‌عمى‌الكلاء‌تأثير‌كمعرفة‌مدل‌‌يتـ‌دراستيا‌سكؼ،

‌.(B2B)الأعماؿبيف‌شركات‌‌الإلكتركنية‌سكاؽفي‌الأ
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‌الأعماؿيكتسب‌أىمية‌عالية‌لمنظمات‌‌الإلكتركنيتحديد‌العكامؿ‌المؤثرة‌في‌تحقيؽ‌الكلاء‌‌إف‌‌‌‌

ائنيا‌كالاحتفاظ‌بيـ‌كاكتساب‌كتقكية‌علقة‌المنظمات‌بزب‌الإلكتركنيةكذلؾ‌لدكره‌في‌تعزيز‌التجارة‌

‌.‌الأعماؿكزيادة‌الحصة‌السكقية‌لشركات‌‌كالأرباحزبائف‌جدد‌كبالتالي‌تحقيؽ‌النمك‌

 حدود الدراسة (: 1-6) 

‌:‌الآتي‌‌سيككف‌نطاؽ‌الدراسة‌عمى‌النحك

‌التي‌تمارس‌التجارة‌الأعماؿشركات‌دكد‌المكانية‌ليذه‌الدراسة‌عمى‌تتمثؿ‌الح‌:الحدود المكانية *

‌.الياشمية‌‌الأردنيةفي‌المممكة‌‌(B2B)‌الإلكتركنية

‌الدراسة‌تتمثؿ‌في‌مد‌:الحدود البشرية * التسكيؽ‌‌يرمالشركات‌كمد‌مر‌يإف‌الحدكد‌البشرية‌ليذه

‌بالأ‌يرمالمشتريات‌كمد‌يرمكمد ‌ذات‌العلقة التي‌‌الأعماؿفي‌شركات‌‌الإلكتركنية‌سكاؽالأقساـ

‌.‌‌‌(B2B)‌الإلكتركنيةتمارس‌التجارة‌

‌.المدة‌الزمنية‌التي‌ستستغرؽ‌لإنجاز‌الدراسة‌‌:الحدود الزمانية *

دة‌مف‌قبؿ‌المتغيرات‌بيذه‌الدراسة‌عمى‌المقاييس‌المعتم تـ‌الاعتماد‌في‌قياس: الحدود العممية *

‌:‌ما‌يمي‌كحسبالتي‌تأكد‌مف‌صلحياتيا‌لمقياس‌ليذه‌المتغيرات‌الباحثيف‌في‌دراساتيـ‌

‌ ‌المكقع ‌الم‌كنيالإلكتر‌جكدة ‌عمى ‌الاعتماد ‌‌قياسسيتـ ‌قبؿ ‌مف  (,Zeithaml, Berryالمقترح

Parasuraman, 1996 ‌)(lee & Ho, 2007) (Oconnor, 2003) (Kim & lee, 2004) 

‌ ‌لمتجارة ‌المتكقعة ‌الم‌الإلكتركنيةالمنافع ‌عمى ‌الاعتماد ‌قبؿ‌قياسسيتـ ‌مف  & Baileyالمقترح

Bakos,) 1997) ‌(Berthon et al ., 2003) (Bloch and Catfoils, 2001) 
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 ,Park & Kim)‌(Oliver, 1996)المقترح‌مف‌قبؿ‌سيتـ‌الاعتماد‌عمى‌المقياس‌الإلكتركنيالرضا‌

2003) ‌(Gabrino & Johnson, 1999‌)‌

‌ ‌الا‌الإلكتركنيةالثقة ‌المقياسسيتـ ‌عمى ‌قبؿ‌عتماد ‌مف ‌(Hart & Johnson, 1999)المقترح

Gefen,) 2000‌)(Morgan & Hunt, 1994)‌‌

‌ ‌الكلاء ‌‌الإلكتركنيكأخيرا ‌المقياس‌الاعتمادسيتـ ‌‌عمى ‌قبؿ ‌مف ‌ (Keller, 1993)المقترح

Reichheld et) al ., 2000‌ )(Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002)‌

(Wallace, Giese & Johnson, 2004) 

 محددات الدراسة (: 1-7) 

دات‌كالقيكد‌التي‌تنعكس‌في‌تحديد‌الاستفادة‌مف‌نتائج‌نجاز‌ىذه‌الدراسة‌ببعض‌المحدإارتبط‌‌‌‌‌‌

‌:الدراسة‌ضمف‌حدكد‌مجتمعيا‌كمتغيراتيا‌كمنيا‌

في‌(‌B2B)‌الإلكتركنيةالتي‌تتعامؿ‌بالتجارة‌‌الأعماؿمجاؿ‌تطبيؽ‌الدراسة‌عمى‌الشركات‌ (3

 .‌الياشمية‌‌الأردنيةالمممكة‌

،‌المنافع‌المتكقعة‌لمتجارة‌‌لكتركنيالإالمتغيرات‌التي‌شممتيا‌الدراسة‌ممثمة‌بجكدة‌المكقع‌ (2

 .‌‌الإلكتركنية،‌الثقة‌‌الإلكتركني،‌الرضا‌‌الإلكتركنية

الأقساـ‌التي‌تتعامؿ‌بالتجارة‌‌يركالمشتريات‌كمد‌يركالتسكيؽ‌كمد‌يركالشركات‌كمد‌يركمد (3

 .الياشمية‌عينة‌الدراسة‌‌الأردنيةفي‌المممكة‌(‌B2B)‌الإلكتركنية
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‌ةأنموذج الدراس(: 1-8) 

 أنموذج الدراسة: (1-1)الشكل 

 

 الإجرائيةالتعريفات (: 1-9)

‌لمسمع‌:   E-Commerceالإلكترونيةالتجارة  ‌كالشراء ‌البيع ‌عممية ‌يشرح ‌تجارم نشاط

‌كما‌ ‌ ‌الانترنت ‌شبكة ‌عبر ‌كالمعمكمات ‌كالخدمات ‌المنتجات ‌ليذه ‌التبادؿ ‌كعممية كالخدمات

مع‌‌الإلكتركنيةالشركات‌في‌تشكيؿ‌العلقات‌التي‌تتيحيا‌‌الأعماؿيغطي‌مجمكعة‌كاسعة‌مف‌

‌.(Linda, 2001)ف‌كالشركات‌الأخرل‌‌يف‌كالمكرديالمكزعيف‌كالبائع

‌ا‌:E-Marketplaces الإلكترونية سواقالأ ‌أك ‌الرقمية لممشتريف‌‌قاعدة‌الإلكتركنيةلسكؽ

 ,Jutla,Bodarik ,1999 ; Dou & Chou)كالبائعيف‌في‌الصفقات‌التجارية‌عمى‌الانترنت‌

2002)‌
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تنتج‌عف‌‌الإلكتركنيةاتجاه‌كالتزاـ‌العميؿ‌المفضؿ‌نحك‌الشركة‌‌:E-loyalty الإلكترونيالولاء 

ىذه‌الدراسة‌تكرار‌‌كلأغراض‌(Anderson and ponnavolu, 2002)‌سمكؾ‌الشراء‌المتكرر

‌.‌‌الأعماؿلشركات‌‌الإلكتركنيةعمى‌المكاقع‌‌زبائفال‌إقباؿ

‌في‌‌:Website Quality الإلكترونيجودة الموقع  ‌العميؿ‌لخصائص‌المكقع‌بما ىك‌تقييـ

‌البائع‌عمى‌الانترنت ‌التفاعؿ‌مع ‌النتائج‌لممكقع‌كعممية  ,.Gummerus et al)‌ذلؾ‌جكدة

2004)‌

‌الأ‌الحاصمة‌فائدةال‌:Expected Benefitsالمنافع المتوقعة  نتيجة‌‌الإلكتركنية‌سكاؽمف

تاحةالسكؽ‌‌التعامؿ‌مع ‌مف‌الخ‌كا  ‌المشتالمزيد ‌المنتجات‌‌يارات‌مع ريف‌كمعمكمات‌عف‌تكافر

 (Barratt and Rosdahl, 2002)ملت‌كانخفاض‌تكاليؼ‌المعا‌كشفافية‌الأسعار‌

‌ال‌:E-Satisfaction  الإلكترونيالرضا  ‌ارتياح ‌عف ‌مر‌‌عميؿتعبر ‌عمى ‌تراكمت التي

الشركات‌‌أكامؿ‌لممتاجر‌تقييـ‌ش‌إجراء‌إلىمما‌أدل‌‌العملءالمعاملت‌نتيجة‌تعدد‌الخبرة‌لدل‌

 .‌(Oliver, 1997)عمى‌الانترنت‌

‌‌:E-trust الإلكترونيةالثقة  ‌المكقع ‌عف ‌العميؿ ‌يمتمكيا ‌التي ‌الثقة التي‌‌الإلكتركنيمستكل

 .(Gefen, 2000)في‌التعامؿ‌بينيما تمثؿ‌كممة‌أك‌كعد‌مف‌قبؿ‌الشركة‌يمكف‌الاعتماد‌عمييا‌
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 :المقدمة :(2-1)

‌ ‌الاقتصاد ‌ظيكر ‌كالبائعيف‌‌الإلكتركنيإف ‌المشتريف ‌بيف ‌العلقة ‌أساسي ‌بشكؿ يغير

ف‌علقات‌ال،‌ك‌‌(mouse)فالمنافسة‌اليكـ‌ليست‌إلا‌نقرة‌عمى‌الفأرة‌ تحمؿ‌مفتاح‌النجاح‌‌عميؿا 

‌ ‌البقاء ‌ك  & Seiders et al.,2000; Sawy & Bowles, 1997; Colgate) التنظيمي

Danaher, 2000‌ ‌جذب(. رضاء إفّ ‌‌عميؿال كا  ‌بو ‌بالنسبة‌كالاحتفاظ ‌رئيسة ‌تحديات أصبحت

لذا‌أدرؾ‌عدد‌متزايد‌منيا‌أنو‌يجب‌.‌عمى‌الإنترنتلمشركات‌كؿ‌شيء‌بالنسبة‌ك‌ مشركات‌التقميديّةل

مف‌‌لأف‌التركيز‌عمى‌الإنترنت‌يتغير‌ر‌لمعميؿ‌كتحاكؿ‌أف‌تنمي‌كلاءىـ‌،عمييا‌أف‌تمنح‌انتباىان‌أكب

فإف‌الشركات‌التي‌تبيع‌عبر‌الإنترنت‌سكؼ‌تبدأ‌بتغيير‌‌.منظكر‌الكلاء‌إلىعميؿ‌منظكر‌اكتساب‌ال

‌ ‌مف ‌الأشخاص‌الذيف‌أجذبيـ"اىتماميا ‌عدد ‌ما ‌بقائيـ"‌إلى" ‌مدّة ‌مف‌أجذب‌كما "(Addison, 

‌(B2B)‌الإلكتركنيةفي‌التجارة‌‌لمفتاح‌لمربحية‌عمى‌المدل‌الطكيؿىك‌ا‌عميؿلأف‌كلاء‌ال.‌(2000

(Reichheld et al., 2000‌ ‌الدراسة( ‌ىذه ‌فإفّ ‌الكلاء‌‌، ‌تقكية مف‌‌الإلكتركنيتركز‌عمى‌كيفية

‌.أجؿ‌تحقيؽ‌النجاح

 :(E-commerce) الإلكترونيةالتجارة (: 2-2)

‌‌‌‌‌‌ ‌التجارة ‌النشاطات‌‌إلى‌الإلكتركنيةتشير ‌التجارية)جميع ‌طريؽ‌( ‌التي‌تحدث‌عف الإجرائية

‌الاتصاؿ‌بالإنترنت .‌ ‌لمتكزيع‌في‌دخكؿ‌السكؽ‌الإلكتركنيةحيث‌افتتحت‌التجارة ‌جديدة ‌كماقناة ،‌

‌ ‌الربط"أدل‌الاتصاؿ ‌الحاسكب‌‌الإلكتركني" ‌تكنكلكجيا ‌العنكبكتية‌ك‌ظي‌إلىالمبني‌عمى ‌الشبكة ر

كتشير‌.‌في‌السكؽ‌الإلكتركنيةالتجارة‌‌استخداـ‌كالتي‌مكنت‌مف(‌ Chu et al .,2007)‌العالمية‌

 Operitel) القدرة‌عمى‌شراء‌البضائع‌كالخدمات‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌‌إلى‌الإلكتركنيةرة‌كذلؾ‌التجا

Corp ., 2004 ) 
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 ؟) ( B2Bالشركات بين الإلكترونيةتجارة ال ما

‌‌ (linda, 2001)عرفت ‌البضائع‌‌الإلكتركنيةالتجارة ‌كبيع ‌نشاط‌تجارم‌لشراء عمى‌أنيا

‌كالخدمات‌عمى‌الإنترنت .‌ ‌‌)‌( Hoffman and Novak , 2000عرؼ‌كما ‌الإلكتركنيةالتجارة

‌إمك ‌تكفر ‌التي ‌الإنترنت ‌تكنكلكجيا ‌أنيا ‌خمؽ‌عمى ‌ذلؾ ‌في ‌الإنترنت‌بما ‌عبر ‌كالبيع ‌الشراء انية

 ف‌يكمف‌كجية‌نظر‌الباحث‌.أداة‌العرض‌كالتمكيلت‌مف‌خلؿ‌بركتكككؿ‌مفتكحك‌‌الطمباتك‌‌السكؽ

(Kalakota & Wkinston, 1997)‌ ‌التجارة ‌الكمبيكتر‌‌لكتركنيةالإعرفا ‌استخداـ ‌أنيا عمى

‌الإنترنت‌لأتمتة‌العمميات‌التجارية‌كتحسيف‌تدفؽ‌العمؿ،  , Cunningham)عرؼ‌ك‌‌كتكنكلكجيا

‌‌إف‌(2002 ‌التسكيؽ،‌‌(B2B)‌الإلكتركنيةالتجارة ‌الشركات‌مثؿ ‌بيف ‌العمميات‌الداخمة ‌أنيا عمى

‌.المبيعات،‌التصنيع‌كالدعـ

‌التطبيقيةمف‌  ‌‌Gunasekaran, Marri, & McGaughy,‌2002(‌عرؼ‌الناحية ) 

الشركات‌‌كةالتي‌تمكف‌حر‌(‌IT)عمى‌أنيا‌نكع‌مف‌تكنكلكجيا‌المعمكمات‌‌(B2B)‌الإلكتركنيةالتجارة‌

كما‌تبنى‌.‌ىداؼ‌المؤسسة‌لأغراض‌ىذه‌الدراسةبيف‌ىيئات‌مختمفة‌مف‌أجؿ‌تحقيؽ‌أ‌الإلكتركنية

‌(B2B)‌الإلكتركنيةالتجارة‌‌أفعمى‌(.‌‌2002‌Yn,Hsu and His)‌التعريؼ‌الذم‌قدمو‌‌الباحث

‌ ‌فيو ‌يجرم ‌الإنترنت‌الأعماؿمشركع ‌عبر ‌آخر ‌مشركع ‌مع ‌مؤسسات‌. ‌كالبائع ‌المشترم ‌أف أم

‌.تجارية

ات‌مف‌مجمكعة‌كاسعة‌مف‌التطبيقات‌التي‌تمكف‌الشرك‌(B2B)‌الإلكتركنيةتغطي‌التجارة‌

‌المكزعيف‌كمعيدم‌البيعكتشكيؿ‌علقات‌إل ‌مع ‌المكرديف‌كالأطراؼ‌الأخرلك‌‌تركنية ‌تسمح‌. اليكـ

‌بالأ ‌الشركات ‌بربط ‌لممستخدميف ‌الإنترنت ‌بسيكلة‌‌سكاؽتكنكلكجيا ‌الأخرل ‌الشركات ‌مع الرقمية

‌.كشمكلية‌
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            ( E-Marketplaces )  الإلكترونية سواقالأ(: 2-3)

‌.‌الإلكتركنية‌سكاؽالتجارية‌كالأ‌الأعماؿكىي‌مككنو‌مف‌الشركات‌ك‌‌

منصة‌لممشتريف‌كالبائعيف‌‌التي‌تمثؿ‌الإلكتركنيةالرقمية‌أك‌‌سكاؽالأ‌أنيايمكف‌تعريفيا‌عمى‌‌‌‌‌‌

‌ ‌الانترنت ‌عمى ‌التجارية ‌الصفقات ‌مصنفة‌ك‌‌.(Dou &Chou, 2002)في ‌فئات ‌ثلث ىناؾ

‌:ىي‌‌(Jutla, Bodorik & Wang, 1999)حسب‌‌سكاؽالكتركنيا‌في‌الأ

‌1‌ ‌الك‌/ ‌نمكذج ‌عب)‌الإلكتركنيسيط ‌مكقعيا ‌عبر ‌البيع ‌بعممية ‌تقكـ ‌شركات ‌عف ‌الإلكتركنيارة

‌(.‌لشركات

‌(.‌شركات‌الصناعية‌أم)نمكذج‌الشركات‌المصنعة‌/‌2

‌(.المنظمات‌التي‌تبيع‌بالمزاد‌عبر‌الانترنت)نمكذج‌المزاد‌/‌1

مف‌قبؿ‌المشغميف‌في‌السكؽ‌،‌بما‌في‌ذلؾ‌المكرديف‌‌ (B2B)الإلكتركنية‌سكاؽكيمكف‌تصنيؼ‌الأ‌

‌الإلكتركنية‌سكاؽكالأ(‌B2B)كىناؾ‌ثلثة‌انكاع‌مف‌ .(Dou & chou, 2002)العملء‌كالكسطاء‌ك‌

‌الكسيط) ‌المشترم‌كنمكذج ‌كنمكذج ‌المكرد ‌نمكذج ‌حيث‌المشتريف‌كالبائعيف‌( ‌التجارية ‌السكؽ في

جراءا‌ك‌يجتمع‌أفيمكف‌ ‌‌.التجارية‌الأعماؿ‌كا 

‌ال‌‌‌‌‌ ‌مكا‌مف‌عكسكعمى ‌أف ‌حيث ‌التقميدم ‌الأالسكؽ ‌فإف ‌مادم ‌مكقع ‌ىك ‌المقاء ‌سكاؽف

(‌Malone, Yates, & Benjamin, 1987 )عمى‌شبكة‌إلكتركنية‌‌ان‌كاقعي‌ان‌يعد‌مكان‌‌الإلكتركنية

‌الأسعار‌‌ان‌معمكماتي‌ان‌مؤسسي‌ان‌كنظام ‌حكؿ ‌المعمكمات ‌لتبادؿ ‌كالمشتريف ‌البائعيف ‌بمشاركة يسمح

كحة‌إعلنية‌أك‌ل(( Bakos, 1991 ; Brandtweiner & Scharl, 1999 كعركض‌المنتكجات‌
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 ,Brooks & Cantrell) عدديف‌ك‌المزكديف‌عند‌التعامؿتناسب‌المشتريف‌المتتعتمد‌عمى‌الإنترنت‌

طريقة‌إلكتركنية‌لتسييؿ‌التحكيلت‌بيف‌البائعيف‌كالمشتريف‌‌الإلكتركنية‌سكاؽتكفر‌الأ‌كما‌ (2000

‌.‌‌الإلكتركنيالعملء‌عمى‌المكقع‌التي‌يقكـ‌بيا‌كبالنياية‌نكفر‌تأييدا‌لكؿ‌الخطكات‌

 ( E-loyalty ): الإلكتروني ولاءال(: 2-4)

       ‌ ‌‌عمى‌أنو‌الإلكتركنييعرؼ‌الكلاء ‌أصحاب‌التجارة كالتي‌‌الإلكتركنيةالمكقؼ‌المحبب‌اتجاه

‌سمكؾ‌شراء‌متكرر‌ ‌Sirnivasan et al., 2002 , p 42)ينتج‌عنيا ‌إف‌الحصكؿ‌عمى‌كلاء(.

يمكف‌‌الإلكتركنيةلأف‌المكاقع‌‌ختمؼ‌مقارنة‌بأجكاء‌عممية‌التبادؿ‌بيف‌الطرفيفم‌كنيالإلكتر‌العميؿ‌

العملء‌المخمصيف‌إلكتركنيان‌كلاء‌ف‌إ‌.الإنترنت‌بنقرة‌كاحدةيا‌بسيكلة‌مف‌قبؿ‌مستخدمي‌يلإالكصؿ‌

‌ك‌ديع  ,Porter, 2001 ; Riechheld & Schefter) حصص‌السكؽفي‌‌فيساىمك‌كف‌مكسبان

2000 ; Sirnivasan et al., 2000)عميؿ‌لحساسية‌الدفع‌ميؿ‌ال‌يقمؿ‌مف‌الإلكتركنيلأف‌الكلاء‌‌

‌‌كيسفر‌عف ‌التي‌تؤدم‌‌الإلكتركنيةالمكاقع‌تكصيات‌الآخريف‌لزيارة معاملت‌تجارية‌‌إلىخاصة

‌التنافسية‌أكبر‌عف‌طريؽ‌الاتصاؿ‌بالإنترنت‌كذلؾ‌لإبقاء‌ا بقاءلفائدة ‌العميؿ‌‌كا  .‌الإلكتركنيكلاء

‌بالفعاؿ‌‌الإلكتركنيعميؿ‌ال‌ركات‌لإنشاء‌استراتيجيات‌لكسب‌كلاءج‌الشتحتا ‌العلقة يف‌لكي‌نجد

‌ ‌المكقع ‌ال‌ككلاء‌الإلكتركنيجكدة ‌حا‌.الإلكتركنيعميؿ ‌الباحث أف‌‌(Rachjaibun, 2007)كؿ

‌جكد ‌في ‌الميمة ‌السابقة ‌الدراسات ‌عف ‌يكشؼ ‌المكقع ‌‌الإلكتركنية ‌علكتعريؼ (‌الارتباط)قة

السابقة‌‌كباختبار‌العلقة‌بيف‌الدراسات.‌الإلكتركنيكالكلاء‌‌الإلكتركنيعميؿ‌رضا‌ال‌بيف‌نيةالإلكترك‌

‌العل ‌لجكدة ‌الارتباط"قة ‌‌الإلكتركني" ‌الارتباط‌الإلكتركنيكالكلاء ‌العكامؿ ‌أف ‌الباحث ‌يةكجد

‌ ‌العلقة ‌نكعية ‌عمى ‌تؤثر ‌كالإجرائية ‌‌الإلكتركنيةكالاتصالية ‌الا‌العملءبيف تصاؿ‌كعمميات
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‌بالإنترنت .‌ ‌الكلاء ‌بالانترنت‌أك ‌الاتصاؿ ‌كلاء ‌ناقش‌الباحث‌أف أصبحت‌قضية‌‌الإلكتركنيكما

‌لأنيا‌ترتبط‌بسمككيات‌الشراء‌ ‌(Rachjaibun, 2007). طريؽ‌الإنترنت‌عف‌العملءميمة‌اليكـ

‌‌‌‌‌ ‌الثقة‌‌(Riechheld & Schefter, 2000)كناقش ‌عمى ‌كالمؤثرة ‌الأساسية العناصر

تقديـ‌المنتج‌بسعر‌مناسب‌كمعقكؿ‌كأف‌‌في‌كقت‌التسميـ‌يؤكد‌عمى.‌كدة‌دعـ‌العميؿجك‌‌كنيةالإلكتر‌

‌.سياسة‌الخصكصية‌الجديرة‌بالثقة‌كالكاضحةاكؿ‌اليد‌،‌كما‌ناقش‌يككف‌في‌متن

عمى‌أنو‌سمكؾ‌الشراء‌المتكرر‌الذم‌يقدـ‌خلؿ‌فترة‌زمنية‌مكجيان‌‌أيضا‌كلاءيعرؼ‌الكما‌

‌اليدؼ ‌نحك ‌مفضؿ ‌الغرض)‌باتجاه )(Keller, 1993)كالجكانب‌‌‌ ‌المكاقؼ ‌كؿ ‌ذلؾ ‌في بما

 Jacoby and)‌فيالباحث نكقش‌بشكؿ‌كبير‌كقكم‌مف‌قبؿ‌مكلاءىذا‌المفيكـ‌المترابط‌ل‌.‌السمككية

Chestnut, 1978‌ ‌الجانبيالمذ( ‌انتقدا ‌‌ف ‌لمكلاء ‌تحديد‌‌الإلكتركنيالسمككي ‌عمى ‌الذم‌ركزا ك

‌قرار‌ذتخاامفيكـ‌سمكؾ‌الشراء‌المتكرر‌يعكس‌فقط‌ناتج‌عممية‌‌أف‌بما.‌فقط‌مفيكـ‌الشراء‌المتكرر

لعاطفي‌ككجو‌الكلاء‌ىنا‌تجاىمي‌لمسمككي‌ك‌المظير‌اعمى‌بر‌مف‌خلليا‌ف‌يعإعاطفي‌لمشراء،‌ف

كالكلاء‌(‌حقيقيالغير‌)كـ‌الكلاء‌لا‌بد‌مف‌التمييز‌بيف‌الكلاء‌الزائؼ‌لذلؾ‌فإف‌مفي‌.الاتجاىي‌معا

كلا‌‌عاطفة،‌أك‌كجو‌بمصمحةيككف‌سمكؾ‌الشراء‌المتكرر‌ي‌أفكلاء‌المزيؼ‌يمكف‌ف‌الإ‌إذ‌الحقيقي،

‌عمى‌الإطلؽ‌ ‌عمى‌أم‌التزاـ ‌التفضيؿ‌‌كلاءال‌أما‌(Dick, Basu, 1994)يعتمد الحقيقي‌يشمؿ

‌(Jacoby & Chestnut, 1978)‌الأعماؿالسمككي‌كالاتجاىي‌نحك‌شركات‌ مخمص‌ال‌العميؿ.

‌ةجذاب‌أخرليتحكؿ‌لشركة‌‌أفكة،‌كليس‌مف‌السيؿ‌بالشر‌‌ان‌امان‌كالتصاقحقيقي‌كجد‌أنو‌يممؾ‌التز‌ال

‌أكثر‌مف‌ ‌(التغيير)ك‌مقاكمة‌عمى‌التبديؿ‌‌شراء‌أعمى‌ةالكلاء‌الحقيقي‌يبيف‌نيف‌أك‌‌ى،الأكلقميلن

‌المزيد ‌لدفع ‌‌كالاستعداد ‌مف ‌أكبر ‌كمنافع ‌الشركة ‌ككلميا)كممة ‌الشركة ‌تصديؽ )(Shankar, 

2003).‌
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‌التجاريةالعمل‌كلاء ‌لمعلمة ‌كلاء ‌عاـ ‌بشكؿ ‌يشمؿ ‌المنتج)‌ء ‌كلاء ‌الصناعي‌( كالكلاء

‌الصناعية) ‌ك‌‌(لممنتجات ‌الخدمي ‌لمخدمات)الكلاء )‌ ‌اكالكلاء ‌المحؿ)‌الأعماؿلشركات ‌أك (‌لمتاجر

(Lim, Razzaque, 1997).العالية‌مف‌‌عميؿأىمية‌كبرل‌لأف‌تكاليؼ‌كسب‌‌ملشركة‌ذاالكلاء‌‌

‌ ‌كسبيا ‌إعادة ‌الالصعب ‌قبؿ ‌مف ‌الشراء ‌كتكرار ‌التزاـ  & ,Wallace, Giese)‌عميؿبدكف

Johnson ,2004)‌‌.شكىد‌كتحد‌كبير‌منذ‌تنافس‌(‌الشركة)‌عميؿلم‌الإلكتركني‌كلاءتأسيس‌الف‌كأ

الكمبيكتر‌‌بعد‌عدد‌قميؿ‌مف‌الكبسات‌عمىالتي‌ىي‌فقط‌عمى‌‌الإلكتركنيةفي‌عالـ‌التجارة‌‌الأعماؿ

(Srinivasan et al., 2002, p.41)ككقت‌قميؿ‌العملءك‌‌‌ ‌بجيد ‌البدائؿ ‌عمى‌مقارنة .‌قادركف

‌ ‌دخكؿ‌(Knutter, 1993)لاحظ ‌‌عند ‌فإف ‌الكاسعة ‌العالمية سيختفي‌كذلؾ‌‌عميؿال‌كلاءالشبكة

 .‌بسبب‌المعمكمات‌السريعة‌كالقدرة‌عمى‌مقارنة‌عركض‌البائعيف

‌ال ‌كلاء ‌سمككيان‌‌عميؿإفّ ‌أك ‌اتجاىيان ‌يككف ‌أف ‌يمكف ‌الك‌الكلا. ‌بعد ‌ىك ‌الاتجاىي ‌في‌ء لاء

‌الدافعي ‌منظكره ‌السمككي‌يتجمى‌عمى‌شكؿ‌أفعاؿ‌‌بالمقابؿ. ‌راءفعؿ‌الش)الكلاء بعض‌المؤلفيف‌(.

إفّ‌استنتاجاتيـ‌(.‌Riechheld & schefter, 2000)‌يةحناقشكا‌العلقة‌المباشر‌بيف‌الكلاء‌كالرب

لقد‌.‌فيس‌معدؿ‌إرضاء‌أعمى‌لمزبائمرتفع‌كل‌آخرالشركات‌يجب‌أف‌تبحث‌عف‌معدؿ‌شراء‌‌ىي‌أف

في‌المعنى‌السيككلكجي‌لمكلاء‌بيدؼ‌تمييزه‌عف‌التعريفات‌‌ (Jacoby & chestnut, 1978)بحث

يمكف‌أف‌لا‌"،‌شكؿ‌مستمر‌كثابت‌يؤثر‌عمى‌الكلاءكاستنتجا‌أف‌الشراء‌ب(‌أم‌تكرار‌الشراء)السمككية‌

نستنتج‌الكلاء‌‌أفكسيككف‌مف‌الحكمة‌".‌اعيككف‌صالحان‌بسبب‌الشراء‌بالمصادفة‌أك‌أفضمية‌الإقن

اتجاىي‌كسمككي‌معان‌‌–‌الإلكتركنيإف‌الكلاء‌.‌أنماط‌الشراء‌المتكرر‌بدكف‌تحميؿ‌إضافي‌فقط‌مف

‌.عبر‌الإنترنت‌باعتبارىا‌قناة‌تكزيع‌عميؿيعرؼ‌في‌ىذا‌البحث‌بأنو‌تطكر‌كلاء‌ال‌–
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معرفي،‌‌:كىي‌‌(2-2)‌جدكؿأربع‌مراحؿ‌كما‌في‌ال‌إلىالكلاء‌(‌ ,3111Oliver)‌يصنّؼ

جرائي الكلاء‌.‌المعمكمات‌إلىى‌مف‌الكلاء‌كتمثّؿ‌الكلاء‌الأكلالمعرفي‌ىك‌المرحمة‌.‌عاطفي،‌إرادم‌كا 

أخيران،‌الكلاء‌الإجرائي‌.‌يتعامؿ‌الكلاء‌الإرادم‌مع‌مقاصد‌الكلاء.‌الإعجاب‌إلىالعاطفي‌ىك‌الكلاء‌

‌.يمثّؿ‌القصكر‌الذاتي‌للإجراء‌الفعمي

 مراحؿ‌الكلاء(:‌2-2)الجدكؿ‌

‌تمييز‌العلمة‌الحالة

‌المعمكمات‌مثؿ‌السعر،‌ميزات‌الخ‌إلىالكلاء‌‌معرفي

‌"‌أنا‌أشتريو‌لأني‌معجب‌بو"الإعجاب‌‌‌إلىالكلاء‌‌عاطفي

‌"أنا‌أتعيد‌بشرائو"النية‌‌‌إلىالكلاء‌‌ارادم

‌الكلاء‌لتنفيذ‌القصكر‌الذاتي‌اقترف‌بالتغمب‌عمى‌العقبات‌‌اجرائي

‌

 : بموقع الشركة   stickiness"التعمق"مفيوم ( 2-4-1)

يمكف‌تعريؼ‌.‌الإلكتركنيبالمكقع‌عمى‌الشبكة‌مؤشران‌لمكلاء‌‌التعمؽيؤيد‌الممارسكف‌اعتبار‌

‌تزي‌التعمؽ ‌التي ‌الشبكة ‌خصائص‌مكقؼ‌عمى ‌المستخدـبأنو ‌زيارات ‌كعمؽ ‌تردد ‌مدة بالنسبة‌‌د

بالمكقع‌ميـ‌‌المعمكمات‌عمى‌الشبكة‌إف‌التعمؽلبعض‌أنكاع‌الشركات‌مثؿ‌تمؾ‌التي‌تدير‌مكاقع‌

‌.البقاء‌لمدة‌أطكؿ‌عمى‌المكقع‌إلىلأنّو‌يدعك‌الزائر‌

كىذه‌العممية‌تزيد‌الفرص‌التي‌سيتـ‌فييا‌النقر‌عمى‌تركيسات‌الإعلف،‌مما‌يؤدم‌عمكمان‌

 Marketing"حسب‌البحث‌المكجكد‌عمى‌مكقع‌.‌تكليد‌المصدر‌الكحيد‌العائد‌ليذه‌الشركات‌إلى

Terms.com"ما‌نحتاج‌اليو‌في‌ىذه‌)سمككيال‌التعمؽ:‌مؤلؼ‌مف‌عنصريف‌مميزيف‌تعمؽ،‌فإفّ‌ال

مدة‌:‌مف‌خلؿ‌ثلثة‌مككّناتالذم‌يدخؿ‌كيمكف‌قياس‌العنصر‌السمككي‌.‌معرفيتعمؽ‌ك‌‌(الدراسة
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‌إف‌المكاقع‌الأكثر‌جاذبية‌‌((Hamilton, 1998حسب‌.‌الزيارات‌ك‌تكرار‌الزيارات‌كعمؽ‌التصفح

‌ي .‌الأفراد‌ذكؽ‌كمميزات‌التخصيص‌لتمبية‌ان‌المحتكل‌كمجتمع‌يككف‌كبير‌:‌ككف‌عمىأغمب‌تركيزىا

‌المثاؿ ‌سبيؿ ‌عمى ‌الخمسة ‌المكاقع ‌كيذه :yahoo.com‌ ،AOL.com‌ .Bag.com‌،

Excite.comك‌،Geocities.com‌.الإلكتركنيتعمؽ‌أنو‌فكرة‌الكلاء‌قد‌يعتبر‌ال‌ذاكىك‌‌ غير‌مفيكـ

‌الإلكتركنييمعب‌دكران‌ميمان‌في‌المكاقع‌غير‌التجارية‌كلكنو‌فقط‌مؤشر‌لمكلاء‌‌مؽإفّ‌التع.‌التسكؽ

شرطان‌كافيان‌لمكلاء‌‌ضركرم‌كلكنو‌ليس‌الشبكة،‌بكممات‌أخرل‌إفّ‌التعمؽلمشركة‌غير‌التقميدية‌عمى‌

‌.الإلكتركني

‌ ‌ ((NewZow, 1999 يكضح ‌بالمكاقع ‌الللتزاـ ‌التجارة‌‌الإلكتركنيدكر ‌بيئة في

‌عميؿاليدؼ‌النيائي‌لمتعمؽ‌ىك‌قيادة‌اتجاه‌كسمكؾ‌ال‌إفّ‌‌الإلكتركنية،‌خصكصان‌لمشركات‌كتركنيةالإل

التزاـ‌(‌2)‌‌‌‌‌‌،ةلفأ(‌3:‌)مفاىيـ‌مميزة‌ةيمكف‌أف‌يقتصر‌عمى‌ثلثكما‌.‌الإلكتركنيؿ‌الكلاء‌مث

‌1)عمى‌مدل‌قصير‌ك ‌التزاـ‌عمى‌مدل‌طكيؿ( ‌الد‌يعنت‌ةلفالأ. ‌يمغرافيةبالتداخؿ‌بيف‌المجمكعة

عمى‌مدل‌قصير‌ف‌التعمؽ‌أك‌.‌الخدمات‌المعركضة‌عمى‌المكقع/‌كالرغبة‌المحتممة‌لشراء‌المنتجات‌

‌.‌عميؿالعلمة‌التجارية‌‌ككلاء‌ال(‌ممكية)كف‌أف‌يككف‌مستخدمان‌عمى‌نحك‌تبادلي‌مع‌مي

دل‌عمى‌الم‌التعمؽ‌أخيرا.‌لأنّو‌يستيدؼ‌مباشرة‌المشترم‌التعمؽ‌إلىؼ‌االمحتكل‌أيضان‌يض

‌التعمؽ ‌مف ‌أبعد ‌خطكة ‌كىك ‌ب‌الطكيؿ ‌كالاحتفاظ ‌المتغيرة،‌أثنا‌العملءالقصير ‌التكاليؼ ‌زيادة ء

كعية‌مثلن‌إفّ‌ن.‌عمى‌مدل‌طكيؿ‌مفتاحان‌لتقكية‌التعمؽ‌دّ‌تع"‌ةتنافسي"التي‌تصنؼ‌أنيا‌‌الخصائص

‌ماف‌التعمؽة‌لضعمى‌مدل‌قصير‌كلكنيا‌غير‌كافي‌المحتكل‌تفيد‌في‌إيجاد‌آلفو‌أك‌تطكير‌التعمؽ

‌.عمى‌مدل‌طكيؿ
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عمى‌مدل‌قصير‌‌التعمؽك‌‌ةلفة‌ليس‌مفيدان‌فقط‌في‌إيجاد‌الأإفّ‌تطبيؽ‌خدمات‌مفيد‌بالمقابؿ

 .عمى‌مدل‌طكيؿ‌كحد‌تنافسي‌ةلفأ‌كلكف‌أيضان‌مف‌أجؿ‌ضماف

بالتعمؽ‌"ى‌لتعمّؽ‌قصيرتي‌المدل‌كما‌يسمكا‌لألفةا‌عمى‌ميزتيف‌,Newzow)‌(‌1999كيؤكد‌‌‌‌‌

قيمة‌‌ىذه‌الملمح‌تصبح‌مبتذلة‌عندما‌يجرؼ"الباحث‌بأفّ‌‌كيكضح".‌عمى‌مدل‌قصير‌ك‌الالتزاـأ

‌المفرط ‌‌التنافس ‌التجارة ‌مكاقع ‌بيف ‌سيةالمتناف‌الإلكتركنيةكالتميز ."‌ ‌يكصى ‌(1999كبالمقابؿ

(Newzow,بيؽ‌عمى‌عمى‌المدل‌الطكيؿ‌عف‌طريؽ‌تط‌ىتنمّ‌‌الإلكتركنية‌الأعماؿشركات‌بأف‌‌

‌نق ‌المثاؿ ‌ك‌سبيؿ ‌السعر ‌تكاليؼ‌متغيرةاط ‌أك ‌نافعة ‌أدكات‌كخدمات ‌جدان‌. ‌باىظان ‌سيككف ‌ثـ مف

‌لذلؾ‌مف‌ .الخصكـ‌إلىمجازفان‌كغير‌عممي‌لمزبائف‌أف‌يبدلكا‌تدفقات‌العمؿ‌المتأصّمة‌كأف‌يتحكلكا‌ك‌

‌التعمؽ ‌أفّ ‌عمى ‌يؤكّد ‌أف ‌ا‌الميـ ‌مقياس ‌ىك ‌لممكاقع ‌لكلاء ‌الكلاء ‌بينما ىك‌‌الإلكتركنيالتجاريّة

‌.الإلكتركنية‌لبيع‌الجكدة‌لمشركة‌لمقياس‌المناسب‌ا

ء‌إفّ‌الكلا.‌الإلكتركنيةة‌لمجكدة‌بأنو‌مرحمة‌حاسمة‌بالنسب‌الإلكتركنيء‌إجمالان‌كصؼ‌الكلا

‌لمكصكؿ‌‌إلىالاتجاىي‌كالسمككي‌يحتاج‌‌الإلكتركني ‌الكلا‌إلىتنميتو ‌عميؿلم‌الإلكتركنيء بسبب‌.

‌التي‌تكاجو‌المستخدميف‌في‌ ‌‌أنشطةالمعاممة ركرم‌كلكنو‌ليس‌ض‌فإف‌التعمؽ ،الإلكتركنيةالجكدة

‌كلا ‌لزيادة ‌الكافيان ‌الإلكتركني‌عميؿء ‌عمؿ‌ كىنالؾ. ‌أطر ‌في ‌كاضح ‌بشكؿ ‌متغيرات‌حددت عدة

‌في‌مختمفة ‌المشاركة ‌بناء‌مثؿ ‌الكلا‌آلية ‌الإلكتركنيء :‌ ‌المكقع ‌Intelliquent, 1999))تصميـ

 ,Gefen)الثقة‌‌"(كاجية‌المكقع"عف‌‌ Law & Gallups, 2001؛‌"قابمية‌استخداـ‌المكقع"حكؿ‌

2002 ; Intelliquent, 1999 ‌)كجكد‌الخدمة‌(Gefen, 2002 ; Law &Gallupe, 2001)‌

‌.تأكيد‌ىذه‌العلقات‌عمميان‌الحاجة‌قائمة‌لإجراء‌المزيد‌مف‌البحث‌لك‌



 23 

 (Website Quality)الإلكترونيجودة الموقع (: 2-5)

أف‌الأبعاد‌‌،‌فإف‌ىذه‌الدراسة‌تستنتجالإلكتركنيات‌سابقة‌عف‌جكدة‌المكقع‌بناء‌عمى‌دراس      

كىناؾ‌‌.الإلكتركنيالمكقع‌‌التي‌تحدد‌جكدةكالسمعة‌"‌عميؿال"الكظيفية‌كالسمات‌التجريبية‌لممتصفح‌

قابمية‌الاستعماؿ‌‌-2فائدة‌المعمكمات‌‌-3:‌رئيسية‌كىيمجالات‌‌تسع‌خصائص‌تقع‌تحت‌ثلثة

‌ا‌-1ك ‌كقابمية ‌ك‌-4لدخكؿ ‌كالتصميـ ‌الجماؿ ‌‌-1عمـ ‌/الخصكصية ‌طابع‌‌-6الأمف إضفاء

‌.الاجتماعي‌كالإعلف‌تأثيرال‌-1الخبرات‌السابقة‌‌-‌8التخصيص‌-2الشخصية‌

كيكجيكف‌انتباىيـ‌مباشرة‌يحاكلكف‌تجاىؿ‌كسطاء‌‌فلذيتتزايد‌أعداد‌مستخدمي‌الإنترنت‌كا

‌‌إلى ‌دخكؿ"تصفح "‌ ‌أجؿ‌الإلكتركنيةالمكاقع ‌التخطي‌مف ‌الشراء ‌لعممية  & ,Jeong, Oh)ط

Gregoire, 2003 ‌)مسألة‌ميمة‌أكثر‌مف‌ذم‌قبؿ‌الإلكتركنيالمكقع‌تصفح‌أصبحت‌جكدة‌‌إذ‌.

مف‌الدراسات‌ركزت‌عمى‌القابميات‌الفريدة‌‌ان‌كمع‌التزايد‌السريع‌لعدد‌مستخدمي‌الإنترنت‌فإف‌عدد

عمية‌كالخبرات‌الشخصية‌كالمجتمع‌كالمحتكل‌مف‌نكعيا‌لكسيط‌الاتصاؿ‌بالإنترنت‌الذم‌أضفى‌التفا

 & ,Barnes, & Hinton, 2007 ; Childers, Carr, Peck)د‌لممنتج‌كالمعمكمات‌كاختيار‌المتزاي

Carson, 2001 ; Wolfinbarger & Gilly, 2003‌ ‌حاؿ( ‌أية ‌مف‌‌عمى ‌القميؿ ‌أجريت لقد

‌ ‌فيما ‌لتقيـ ‌إالدراسات ‌أبعاد ‌ذا ‌جكدة ‌ستؤ‌‌الإلكتركنيالمكقع ‌تؤثر ‌لا ‌أك عمى‌تصكرات‌خدمة‌ثر

‌.الإلكتركنيالمكقع‌اتجاه‌تصفح‌‌عميؿكنية‌العكدة‌كثقة‌ال‌عميؿفي‌العلقات‌الناتجة‌برضا‌ال العميؿ

‌بشكؿ‌ك‌عكامؿ‌التقييـ‌للإنترنت‌مف‌منظ(‌( O’connor, 2001كقد‌رتب‌ ر‌إدارم‌مركزان

‌العمم مثؿ‌سيكلة‌الاستخداـ،‌سرعة‌‌عتكزيطريؽ‌ال‌ ية‌كالأدائية‌ضمف‌سياؽرئيسي‌عمى‌القضايا

‌الا ‌المركر، ‌مستكيات ‌التحديث، ‌سرعة ‌الإجراء، ‌كالأمف ‌إلخ..ندماج ‌لاحظ‌. ‌حاؿ ‌أية عمى

O’connor, 2001)‌)تكنكلكجيا‌المعمكمات‌تأثيرـ‌بأف‌مثؿ‌ىذه‌الطرؽ‌الإجرائية‌كالاقتصادية‌لتقيي‌
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‌قاعد ‌كليا ‌مكضكعية ‌أنيا ‌مف ‌الرغـ ‌عمى ‌محدكدة ‌طرؽ ‌الشيء ‌بعض ‌كشائعة‌‌ةىي نظرية

‌(O’connor, 2001كبالمقابؿ‌عمى‌خلؼ‌مع‌منيج‌.‌الاستخداـ ‌الباحث( ‌الآخريفف‌يرأل‌معظـ

‌ ‌المجاؿ ‌في‌ىذا ‌الذيف‌بحثكا ‌لمحيط‌التجارة ‌الدينامكية ‌العلقة ‌خدمة‌‌أثرتت‌الإلكتركنيةأف بجكدة

‌ ‌الكسائ‌الإلكتركنيالمكقع ‌رضاءمع ‌عمى ‌أكثر ‌تركز ‌التي ‌الال‌ؿ ‌كالثقة ‌مف‌عميؿ ‌أكثر مكجية

 .ائص‌المظاىر‌المالية‌الإجرائيةخص

بعدان‌لمجكدة‌‌خمسة‌عشر‌( Parasurman, Zeithaml, & Berry ,1985)كىكذا‌اقترح‌‌

الافتراضية‌التي‌تشمؿ‌الأداء‌كالخصائص‌كالتراكيب‌كالجماليات‌كالمكثكقية‌‌–لمعمميات‌‌الإلكتركنية

تفاضؿ‌كالتحكر‌سياسات‌تخزيف‌المكقع‌كالاستجابة‌كال‌كقابمية‌التخزيف‌كالنفع‌كسلمة‌النظاـ‌كالأمف

‌كالضماف‌كالتعارؼ‌الإلكتركني ‌كالسمعة ‌‌كلقد. ‌(Madu & Madu, 2002اكد بأف‌خصائص‌(

كالعكامؿ‌المؤثرة‌عمى‌الشراء‌الفعمي‌‌العملءالزيادة‌المتكررة‌مف‌‌إلىالتي‌أدت‌‌الإلكتركنيالمكقع‌

كمثاؿ‌ذلؾ‌الانتفاع‌مف‌المعمكمات‌‌،الإلكتركنيالمكقع‌دة‌لمزبائف‌كانت‌ىي‌العناصر‌المفتاحية‌لجك‌

‌الإلكتركنيالمكقع‌يتبنكف‌استخداـ‌‌العملءف‌جعل‌يكسيكلة‌الاستخداـ‌بسبب‌ىذيف‌العنصريف‌المذ

‌.لمعمكماتيـ‌ان‌مصدر‌

‌ ‌قاـ ‌(Loiacono, Watson ,& Goodhue, 2002لقد ‌المكقع‌( ‌خدمة ‌جكدة بتطكير

‌لأبعاد‌مل‌شرع‌ىثنامستخدميف‌‌الإلكتركني ‌كتشمؿ‌ىذه ‌المعمكماتية‌كالتفاعمية‌ءبعدان ‌الكظيفة مة

كالنداء‌/‌كالثقة‌كزمف‌ردة‌الفعؿ‌كسيكلة‌الفيـ‌كالعمميات‌الحدسية‌كالنداء‌البصرم‌كالابتداع‌كالتدفؽ‌

لقد‌كظؼ‌الباحثكف‌.‌العاطفي‌كالصكرة‌الثابتة‌ككماؿ‌الاتصاؿ‌بالإنترنت‌أفضؿ‌مف‌القنكات‌البديمة

دراسة‌لـ‌يكف‌ف‌ليذه‌العمى‌أم‌حاؿ‌فإف‌المستجيبي.‌يالأكللاختبار‌النمكذج‌‌العكامؿ‌المؤثرةتحميؿ‌

شراء‌المنتج‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌كنتيجة‌لذلؾ‌لـ‌تكف‌العديد‌مف‌الأبعاد‌مكثكقة‌‌مطمكبان‌منيـ‌فعميا
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‌مثؿ ‌كا: ‌التفاعمية ‌ككماؿ ‌كزمف‌الاستجابة ‌الاتصاؿ‌بالإنترنتلثقة ‌دراكبني‌. ‌مقياس‌عمى‌ىذه سة

‌.جكدة‌الخدمة

‌Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1998)) (Wolfinbarger & Gilly, 2003)طكر‌‌

كباستخداـ‌الدراسات‌الثلث‌.‌الإلكتركنيعامان‌مف‌جكدة‌البيع‌‌ان‌نمكذج‌ئلينش‌الإلكتركنيجكدة‌البيع‌

التحميؿ‌‌جرلأثـ‌.‌يؿف‌أداة‌قياس‌بكاسطة‌التحميربعأالمجمكعة‌المستيدفة‌لاختيار‌‌عمى‌مناقشات

‌نيائية‌مف‌ا‌العاممي ‌‌ةربع‌عشر‌ألتككيدم‌لتشكؿ‌مجمكعة ‌أبعاد‌أداة، ‌أربعة كنجـ‌عف‌ذلؾ‌تحديد

كالخصكصية‌‌الإلكتركنيز‌كالمكثكقية‌كتصميـ‌المكقع‌تشمؿ‌الانجا‌الإلكتركنيةرئيسية‌لأبعاد‌الجكدة‌

‌،دكران‌مركزيان‌في‌جكدة‌الخدمة‌فبينما‌لعبت‌تصكرات‌العملء‌مف‌المكظفي.‌ملءكالأمف‌كخدمة‌الع

كذلؾ‌لأنو‌عندما‌يتفاعؿ‌المستيمككف‌مع‌.‌الإلكتركنيكياف‌الشركة‌نفسو‌يركز‌عمى‌جكدة‌البيع‌ف‌أك‌

يتصكر‌المستيمككف‌أف‌تفاعميـ‌مع‌المؤسسات‌مف‌خلؿ‌كصمة‌تقنية‌‌الإلكتركنيةأصحاب‌التجارة‌

كعمى‌أية‌حاؿ‌فإف‌ىذه‌الدراسة‌لـ‌(‌ Wolfinbarger & Gilly, 2003)مكظؼ‌فردم‌‌كليست‌مع

‌تؤثر‌عمى‌أىم ‌لممنتج‌كالتي‌ربما ‌العكامؿ‌يتبحث‌في‌كيفية‌خصائص‌التصنيفات‌المختمفة ‌ىذه ة

ىك‌الأكثر‌أىمية‌في‌تكقع‌‌الإلكتركنيالمكقع‌تصميـ‌‌فعمى‌سبيؿ‌المثاؿ.‌ي‌تكقع‌الجكدةالأربعة‌ف

‌ا ‌الجكدة ‌المكاقع ‌بيع ‌عممية ‌في ‌الإلكتركنيةلكمية ‌‌مثؿ. ‌دم ‌كالسي ‌مف‌‌(CD)الكتب كالفيديك

 ‌ .   الأصناؼ‌الأخرل

‌الإلكتركنيالأبعاد‌الضمنية‌لجكدة‌المكقع‌أف‌يكشؼ‌(‌(Kim and Lee, 2004كقد‌حاكؿ‌

‌الشركاتكتمت‌مق ‌بيف ‌المكقع ‌خدمة ‌جكدة ‌أبعاد ‌مقدار ‌بالإنترنت‌كمزكدالمت‌ارنة خدمة‌‌مصمة

لقد‌قامت‌الشركات‌عف‌طريؽ‌.‌ضا‌العميؿيات‌ر‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌في‌تفسير‌جميع‌مستك‌‌المكقع

‌عمى‌الانترنت‌كالييكؿ‌الأعماؿالإنترنت‌بالكشؼ‌عف‌خمسة‌أبعاد‌لجكدة‌الخدمة‌مف‌قبؿ‌شركات‌
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‌بالمعمكمة‌كالاستجابة‌كالشخصية‌كالسمعة‌كالأمف ‌كالفائدة‌كسيكلة‌في‌الاستخداـ‌كالرضا ككشؼ‌.

‌بالإنترنت ‌المكقع‌عف‌طريؽ‌الاتصاؿ ‌خدمة ‌‌أربعة‌ضركرة ‌خدمة‌أبعاد ‌عمى‌جكدة ‌مؤثرة كأبعاد

عة‌كالأمف‌كالفائدة‌كسيكلة‌الاستخداـ‌كالسم‌المتعمقة‌بمحتكل‌المعمكمة‌ككالييكؿ‌الإلكتركنيالمكقع‌

(Kim & lee, 2004‌.)تـ‌الكشؼ‌عنو‌مف‌قبؿ‌الشركات‌كتـ‌اكتشاؼ‌أف‌محتكل‌المعمكمات‌التي‌

‌ ‌باعتباره ‌الإنترنت ‌طريؽ ‌الكمجد‌ان‌مؤثر‌‌ان‌بعدعف ‌الرضا ‌عمى ‌لمعميؿان ‌ي ‌تـ‌. ‌لقد ‌حاؿ ‌أية عمى

 .أف‌بعد‌‌التراكيب‌كسيكلة‌الاستخداـ‌ىي‌الأبعاد‌الأكثر‌أىمية‌اكتشاؼ

‌مكف‌ ‌ي ‌المكاقع ‌مستخدمي ‌قبكؿ ‌لمقارنة ‌ب‌الإلكتركنيةحاكلة ‌مجمكعتي‌كالاستخداـ يف

(‌(Sanchez, Franco & Roldan, 2005رل‌تجريبية،‌درس‌ة‌كالأخفدمستخدميف‌إحداىما‌مستي

‌كالتدفؽ ‌الاستخداـ ‌كسيكلة ‌الفائدة ‌أبعاد ‌العلقات‌بيف ‌في‌. ‌أساسييف ‌بعديف ‌استخدمكا ‌البداية في

‌الاستخداـ ‌كسيكلة ‌الفائدة ‌كىما ‌النمكذج .‌ ‌الباحثكف  ,Sanchez, Franco & Roldan)كجد

لعلقات‌في‌أف‌السمكؾ‌المكجو‌مف‌المجمكعتيف‌المستيدفة‌كالتجريبية‌قاـ‌بتعديؿ‌مفتاح‌ا(‌2005

‌ ‌التجريبية ‌المستخدميف ‌مجمكعتي ‌بأف ‌كجدكا ‌حيث ‌الدكافع‌النمكذج ‌بمكازنة ‌قامت كالمستيدفة

‌ ‌المكقع ‌عمى ‌المختمفة ‌الإلكتركنيالخارجية .‌ ‌التكصؿ ‌تـ ‌لقد ‌حاؿ ‌أية ‌مجمكعة‌‌إلىعمى أف

المجمكعة‌المستخدميف‌المستيدفة‌تـ‌انقيادىا‌بعكامؿ‌مساعدة‌مركزيف‌عمى‌عممية‌صنع‌قرارىـ‌بينما‌

التجريبية‌لممستخدميف‌تـ‌تحفيزىـ‌مف‌خلؿ‌العممية‌بعد‌ذلؾ‌أضافكا‌بعد‌التدفؽ‌الذم‌عرؼ‌بالمتعة‌

منقادة‌‌ان‌كتراكيب‌التركيز‌كذلؾ‌حتى‌يتـ‌تباحث‌قبكؿ‌كاستخداـ‌المستخدـ‌ليرل‌فيما‌إذا‌كانكا‌أىداف

‌التدفؽ‌الإجرائي‌ناجم.‌لا‌كأ عف‌الغمكض‌في‌المفاىيـ‌‌ان‌عمى‌أية‌حاؿ‌كاف‌التساؤؿ‌عف‌مفيكـ

‌(.‌Sanchez, Franco & Roldan, 2005)كالفشؿ‌في‌شمكؿ‌المتغيرات‌ذات‌العلقة‌
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تـ‌كضع‌مفيكـ‌ لنظاـكىما‌جكدة‌المعمكمات‌كجكدة‌ا‌ساسيةمف‌خلؿ‌اثنيف‌مف‌المفاىيـ‌الأ

 ,Yang, Cai, Zlou, & Zhou ات‌كالتي‌عرضت‌عف‌طريؽ‌منافذ‌الشبكة‌لأبعاد‌جكدة‌المعمكم

2005))‌ ‌المعمكمات‌كج. ‌لجكدة ‌الستة ‌الأساسية ‌الأبعاد ‌تحديد ‌المحتكل‌تـ ‌في ‌كفائدة ‌النظاـ كدة

‌اافكك مية ‌الاستعماؿ‌كا  ‌الكصكؿ‌كالخصكصية‌كالأمف‌كالتفاعؿلمعمكمات‌كقابمية ‌كانية كباستخداـ‌.

‌ليتـ‌بارةع‌31ف‌أداة‌تتألؼ‌مف‌مقياس‌لػ‌طكر‌الباحثك‌‌زة‌كدراسة‌أكلية‌لمتحميؿ‌العامميمجمكعة‌مرك

كالذم‌يؤثر‌عمى‌تبني‌العملء‌لممنافذ‌ككسيمة‌لممعمكمات‌‌الإلكتركنيقياس‌ستة‌أبعاد‌لجكدة‌المكقع‌

‌كالاتصاؿ ‌الخمسة‌تؤ‌. ‌كشفت‌تحاليؿ‌البيانات‌التجريبية‌عمى‌أف‌جميع‌الأبعاد ‌ ‌عمى‌لقد ثر‌جدان

‌المدركة ‌الخدمة ‌ا‌،لممستخدميف‌جكدة ‌رضا ‌عمى ‌تؤثر ‌بدكرىا ‌كالتي ‌الشبكةلمستخدـ .‌بمنافذ

‌الأأظيرت‌‌كبالتحديد ‌سيكلة ‌ابعاد ‌كالتفاعؿ ‌المؤثراك‌لاستخداـ ‌الخدمة‌أنيما ت‌الأقكل‌عمى‌جكدة

  .‌المدركة

ت‌كالأخرل‌عف‌طريؽ‌الإنترن‌ى‌مشتر ‌الأكلكفي‌دراسة‌استطلعية‌لممقارنة‌بيف‌مجمكعتيف‌

‌مشتر ‌ ‌اكتشؼ‌غير ،Yang & Jun, 2002)‌ ‌المجمكعت( ‌بيف ‌أالفركؽ ‌في ‌خدمة‌يف ‌جكدة بعاد

حيث‌اعتبرت‌مجمكعة‌المشتريف‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌أف‌بعد‌المكثكقية‌.‌ةالمدرك‌الإلكتركنيالمكقع‌

‌الاستخداـ‌ ‌كسيكلة ‌الكصكؿ ‌إمكانية ‌كىي، ‌الأخرل ‌الخمسة ‌الأبعاد ‌بيف ‌مف ‌الأىـ ‌البعد ىك

جرل‌ك‌.‌لكتركنيالإالمكقع‌كالشخصية‌كالأمف‌كالمصداقية‌كأف‌المكثكقية‌ىي‌الأىـ‌في‌جكدة‌خدمة‌

‌الأمف‌ىك‌البعد‌باكتشاؼ‌‌أيضان‌ أف‌مجمكعة‌غير‌المشتريف‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌يدرككف‌أف‌بعد

‌مف‌بيف‌ ‌كالتي‌تشمؿ‌الأىـ ‌الستة ‌كالتكفر‌كالشخصية‌الأبعاد ‌كالثقة ‌الاستخداـ ‌كسيكلة الاستجابة

مكانية‌الكصكؿ ‌.لكتركنيالإالمكقع‌الفعاؿ‌في‌جكدة‌خدمة‌‌كأف‌بعد‌الأمف‌ىك‌البعد.‌كا 
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‌الإلكتركنية‌الخدمةعف‌أبعاد‌جكدة‌(‌ Ho & Lee, 2007)كشؼ‌‌الأخيرةكفي‌السنكات‌‌

كلقد‌كشفت‌.‌الإلكتركنية‌الخاصة‌بالخدمة‌الإلكتركنيةى‌المكاقع‌را‌أداة‌قياس‌مقبكلة‌كمكثكقة‌عمكطكّ‌

‌التجريبي ‌الخدمةكذلؾ‌الدراسة ‌لجكدة ‌أبعاد ‌‌الإلكتركنية‌ة‌عف‌خمسة المعمكمات‌كىي‌تشمؿ‌جكدة

‌الأمفك‌ ‌العميؿ‌كالاستجابة‌الإلكتركنيكالمكقع‌‌كظيفة ‌كعلقة ‌تشكمت‌. ‌قياس‌‌44في‌البداية أداة

‌الخدمة ‌جكدة ‌الإلكتركنية‌لضبط ‌العكامؿ‌. ‌لتحميؿ ‌القبمي ‌الاختبار ‌القياس‌خلؿ ‌لكضكح كنتيجة

‌ ‌بقيت ‌كالمؤكدة، ‌كتطمعا‌38التجريبية ‌تصكرات ‌لتقييـ ‌قياس ‌لجك‌أداة ‌المشتريف ‌الخدمةت ‌دة

‌الإلكتركنية ‌ا. ‌عمى‌ذلؾ‌كجد ‌الخدمة‌‌افلباحثكعلكة يجب‌أف‌يحكم‌‌الإلكتركنيةأف‌مقياس‌جكدة

‌الأتيجدكؿ‌‌.عمى‌قابمية‌تنبؤية‌في‌العلقة‌مع‌رضا‌العميؿ‌المتصؿ‌بالإنترنت‌كنية‌الثقة‌كالكلاء

‌دميا‌الباحثكف‌المبني‌عمى‌الأبعاد‌التي‌استخ‌الإلكتركنييمخص‌الدراسات‌جكدة‌مكقع‌(‌2-4)

 الإلكترونًجودة الموقع  عن قٌاسدراسات بعض ال(: 2-2)جدول 

 الإلكترونيأبعاد جودة الموقع  معايير القياس الباحثون/ الباحث

Francis & White 

(2002) 

جكدة‌تجزئة‌الإنترنت‌المحسكسة‌
PIRQUAL 

مخزف‌الكيب‌الكظيفية‌ككصؼ‌:‌ستة‌أبعاد‌كىي
خدمة‌‌–التسميـ‌‌–مكية‌حالات‌الم‌–خصائص‌المنتج‌

‌.العميؿ‌كالأمف

Ho & Lee (2007)‌8أبعاد‌لتقييـ‌جكدة‌المكقع‌‌
‌لشركاتلخدمة‌ا‌الإلكتركني

التكفر‌‌–سيكلة‌الاستخداـ‌‌–الأمف‌‌–جكدة‌المعمكمات‌
‌كتسميـ‌الإنجاز‌–الاستجابة‌‌–المجتمع‌‌–التحكير‌‌–

Jeong & 

Lambert (2001)جكدة‌المعمكمات‌‌
مكانية‌‌–دية‌الفائدة‌الما سيكلة‌الاستخداـ‌المحسكس‌كا 

‌الكصكؿ‌المادم

Kaynama & 

Black (2000)‌

كالجكدة‌‌الإلكتركنيالمكقع‌جكدة‌
كمقياس‌أبعاد‌جكدة‌‌الإلكتركنية

‌الخدمة‌عف‌طريؽ‌الإنترنت

إمكانية‌الكصكؿ‌كالتصفح‌‌–المحتكل‌كاليدؼ‌:‌أبعاد‌7
ة‌كالتصميـ‌كالتقديـ‌كالاستجابة‌كالخمفية‌كالشخصي

‌.كالتحكير

Kim & Lee 

(2004)‌

المؤثرة‌‌أبعاد‌جكدة‌خدمة‌المكقع
يؿ‌الكمية‌مقارنة‌عمى‌قناعة‌العم

‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌‌بالشركات

التركيب‌كسيكلة‌:‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌ككالات‌الشركات
الاستخداـ‌كمحتكل‌المعمكمات‌كالاستجابة‌كالشخصية‌

عف‌كالسمعة‌كالأمف‌كالفائدة‌كمزكدم‌خدمة‌السفر‌
محتكل‌المعمكمات‌كالتركيب‌كسيكلة‌:‌طريؽ‌الإنترنت

‌.الاستخداـ‌كالسمعة‌كالأمف‌كالفائدة
‌‌
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 (Web Design)يم الموقع تصم(: 2-5-1)

‌:(‌ ,2000Cunliffe)ثلثة‌عناصر‌‌إلىإف‌تصميـ‌مكقع‌عمى‌الشبكة‌يصنؼ‌

.‌الاستخداـسيكلة‌/‌قابمية‌الاستخداـ(‌1)المظير‌البصرم،‌(‌2)محتكل‌المعمكمات،‌(‌3)

‌اقترح‌ ‌أنّو ‌رغـ ‌كالمستخدـ، ‌بالمكقع ‌أف‌تككف‌خاصة ‌عميو ‌الثلثة ‌العناصر ‌ليذه ‌النسبية الأىمية

(Neilsen, 1996)‌‌ ‌كالكاجيات‌بشكؿ‌عاـ)أف‌المظير‌البصرم‌لكاجيات‌الشبكة تصبح‌ميمة‌(

‌.يدعمى‌نحك‌متزا

/‌ات‌المستخدميفأفّ‌المحتكل‌يجب‌أف‌يحدد‌بناءن‌عمى‌مجمكع‌إلى‌)‌(Day, 1997يشير‌

‌العملء ‌التي‌تتحقؽ‌)‌Gilly‌&wolfinbarger,‌(2001كذكر‌. ‌مف‌الميزات‌الرئيسية ‌كاحدة أفّ

‌ ‌ىي‌أنيـ ‌الشبكة ‌زبائف ‌لا‌)بكاسطة ‌أم‌مكظؼ‌مبيعات‌إلىيحتاجكف ‌مع ‌التعامؿ ‌كضحا‌. كما

علكة‌عمى‌.‌ءالعملالسيطرة‌عند‌التسكؽ‌عمى‌الشبكة‌كأكدا‌أىمية‌المحتكل‌لتبميغ‌/‌أىمية‌الحريّة‌

استنتجا‌أفّ‌الاطلع‌.‌كالتنظيـالاطلع‌ك‌‌درجات‌قيمة‌الترفيو(‌ 1999‌Wells,‌&Chen)ذلؾ‌حمؿ

‌ ‌بيف‌‌إلىىك ‌مف ‌لممستخدميف ‌المعمكمات ‌تقديـ ‌في ‌نافعان ‌كاسعان ‌مصدران ‌المكقع ‌يعتبر ‌درجة أم

‌.العكامؿ‌الأكثر‌أىمية

 في‌بحث.‌قع‌كالمظير‌البصرمبعض‌الدراسات‌عف‌المتغيرات‌التي‌تحسف‌جماليات‌المك‌

Tarasewich’s, 2000)‌)لـ‌تجد‌علقة‌بيف‌الجماليات‌المدركة‌كقابمية‌استخداـ‌المكقع‌كلكف‌‌‌

‌ ‌المكقع ‌جعؿ ‌في ‌لتسيـ ‌كجدت ‌عكامؿ ‌يةباذج‌أكثرعدة ‌التصميـ،‌: ‌المتحركة، ‌الرسكـ الصكر،

‌المحتكل،‌ملمح‌التصفح‌ك‌ (‌Artz, 1996) ي‌دراسةف.‌ملمح‌خاصّة‌بالمكقعالألكاف،‌الأسمكب،

،‌أفقية‌Artzألكاف،‌خمفيات،‌قكاعد‌:‌كجد‌أفّ‌الخصائص‌التالية‌أجزاء‌ميمّة‌مف‌التصميـ‌المفصّؿ
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‌بالباحث ‌الخاصة ‌اصطلحات‌كطباعةك‌‌كمرتكزات‌كالصكر‌اصطلحات‌تنسيؽ ‌2000)أسس‌.

Farady‌(كجّيات‌مبنيّة‌م‌كطكّر‌الباحث.‌ريّة‌لصفحات‌المكقعإطار‌عمؿ‌لانتقاد‌الكاجيات‌البص

‌عممية‌مشاىدةكاعتبر‌الباحث‌.‌الإعلـ‌مف‌دراسات‌تتبع‌العيف‌لعركض‌كسائؿعمى‌نتائج‌تجريبية‌

ىذه‌".‌المسح"؛‌الثانية‌ىي‌"البحث"ى‌ىي‌الأكلالمرحمة‌:‌مرحمتيف‌إلى‌عممية‌معرفية‌صفحة‌الكيب

‌.‌المككنات‌لصفحات‌المكقع‌مدرجة‌في‌ضكء‌مصطمحات‌الانتباه

تحدد‌أيف‌يجب‌أف‌يخترؽ‌الانتباه‌الصفحة‌حسب‌‌التيمرحمة‌البحث‌‌كىي:‌ىلالأك‌المرحمة‌

أسمكب‌النص،‌(‌1)المّكف،‌(‌4)الصكر،‌(‌1)الحجـ،‌(‌2)،‌(أعمى‌عامؿ‌انتباه)الحركة‌(‌3:‌)الآتي

‌.‌التقارب‌كترتيب‌القراءة(‌8)المساحة‌ك(‌2)الكضع،‌(‌6)

‌الثانية ‌ال‌:المرحمة ‌التي‌تحتكم‌نقطة ‌المساىمة ‌المدخؿمسح ‌القرب‌. كيناقش‌المؤلؼ‌أف

‌.بالنسبة‌لمسح‌الصفحة‌تافكترتيب‌القراءة‌ميم

‌الثالثة‌‌‌‌‌‌   ‌المرحمة ‌الاستخداـ: ‌‌قابمية ‌بأنيا ‌الغالب ‌عمى ‌تكصؼ ‌الاستخداـ"أيضان ،‌"سيكلة

‌الشبكة ‌عمى ‌لممكقع ‌الاستخداـ ‌سيكلة ‌المستخدـ ‌فييا ‌يحقؽ ‌التي ‌الدرجة ‌بأنيا ‌تعرّؼ ة‌يقابم.

 Barnes)‌الإلكتركني‌ممكقعلا‌ل‌كء‌كاف‌التصميـ‌مناسبان‌أـ‌تدكر‌حكؿ‌سيكلة‌تصفح‌سكاالاستخدا

& Vidgen, 2001‌.)‌

‌Nielsen, 1998)‌حسب ‌عمى‌مستكييف‌مترابطيف( ‌الاستخداـ ‌قابمية ‌يمكف‌تقييـ قابمية‌:

ـ‌تتألؼ‌إفّ‌قابمية‌الاستخدا.‌الاستخداـ‌عمى‌مستكل‌المكقع‌كقابمية‌الاستخداـ‌عمى‌مستكل‌الصفحة

‌الخصائص‌الآتية ‌Roy et al., 2001)مف :)(3‌ )‌ ‌التصفح، ‌2)سيكلة )‌ ‌1)الانسجاـ، سيكلة‌(
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‌الت ‌4)عمّـ، )‌ ‌1)الإدراؾ، ‌الدعـ( ‌بينت‌الدراسة. ‌‌كقد ‌الشركات‌الكبرل‌أجرت‌%‌24أف فقط‌مف

‌.‌,Nielsen)‌(1998اختبارات‌قابمية‌استخداـ‌مكاقعيـ‌عمى‌الشبكة

 :الإلكترونيولاء تصميم الموقع وال(: 2-5-2)

‌ ‌(Lohse & Spiller, 1998حدد )‌ ‌الإنترنت ‌عمى ‌الشركات ‌عف ‌دراستيما ملمح‌في

الإقناع،‌السّمع،‌تركيج‌الخدمة،‌:‌ىيك‌‌الإلكتركنية‌لشركةالتي‌تؤثر‌عمى‌مبيعات‌كسير‌االتصميـ‌

‌ار‌المبيعاتعمى‌تكر‌‌ان‌ؤثر‌م‌عد‌عاملن‌ي‌الإلكتركني‌أفّ‌تصميـ‌المكقع‌إلىكتكصل‌.‌التأكد‌كالتصفح

‌.عميؿء‌مف‌منظكر‌الكىما‌عاملف‌يكضحاف‌الكلا‌لمركر‌عمى‌المكقعكا

جية‌المكقع‌يجب‌أف‌تؤثر‌عمى‌الكلاء‌أف‌تصميـ‌كا(‌(Law & Gallupe, 2000افترض‌ك‌

أنو‌إذا‌كانت‌الكاجية‌غير‌سيمة‌الاستخداـ‌أك‌إذا‌كانت‌البنكد‌يصعب‌‌كيؤكد.‌السمككي‌الإلكتركني

كة‌مرة‌أخرل،‌ر‌انية‌كبالتالي‌لا‌يشتركف‌مف‌الشكا‌المكقع‌مرة‌ثببساطة‌لف‌يزكر‌‌يجادىا،‌فإف‌الناسإ

أف‌تصميـ‌المكقع‌عمى‌الشبكة‌يؤثر‌عمى‌(‌(‌Parasuraman & Grewal, 2000أخيران‌تكصؿ

‌‌:يأتيما‌‌إلىكمف‌ثـ‌يقكد‌.‌الإلكتركنيء‌جكدة‌الخدمة‌‌كأخيران‌الكلا

‌‌.الاتجاىي‌الإلكتركنيء‌لكلايـ‌المكقع‌يرتبط‌إيجابان‌مع‌اإف‌تصم(‌أ)‌

‌ ‌.السمككي‌الإلكتركنيء‌لاإفّ‌تصميـ‌المكقع‌يرتبط‌إيجابان‌مع‌الك‌(‌ب)‌

 : الإلكترونيلمموقع  جودة الخدمة(: 2-5-3)

العائد‌عمى‌الاستثمار‌ك‌‌اسي‌في‌تحسيف‌حصّة‌السكؽعرفت‌جكدة‌الخدمة‌بأنيا‌عنصر‌أس

‌مع‌ذلؾ.‌ (Anderson & Zeithmal, 1984 ; Parasuraman et al.,1985)كخفض‌السعر
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المنتج‌لأف‌الخدمات‌غير‌مممكسة‌ك‌‌فإف‌جكدة‌الخدمة‌أكثر‌صعكبة‌لمتعريؼ‌كالقياس‌مف‌جكدة

‌(.‌Parasuraman et al., 1985)‌كالمنتج‌غير‌قابؿ‌لمفصؿ‌مف‌خلؿ‌الاستيلؾ‌غير‌متجانسة

‌في‌سي(Sasser et al.,1978) كصؼ‌ ‌الخدمةسبع‌صفات‌رئيسية ‌اؽ‌صناعة الأمف‌:

‌كالظركؼ‌ك‌ ‌كالكماؿ ‌كالاتجاه ‌كجدكالانسجاـ ‌لاحقان ‌كالتدريب،  ,.Parasuraman et al)التكافر

1985‌ ‌استكشافية( ‌دراسة ‌في ‌أبعاد ‌عشرة ‌المصداقية،‌: ‌الاستجابة، ‌الاعتمادية، المممكسات،

ختصر‌ا(‌1988)‌سنة‌في‌دراسة‌أخرل.‌،‌كالكصكؿعميؿالاتصاؿ،‌الأمف،‌الكفاية،‌المباقة،‌فيـ‌ال

‌أبعاد‌باحثكفال ‌خمسة ‌عمى ‌الخدمة ‌لجكدة ‌العشرة ‌الأبعاد ‌‌ىذه ‌فقط ‌كالاعتمادية‌: المممكسية

‌ ‌كالتقمص‌العاطفي ‌كالأمافكالاستجابة .‌ ‌طكّر ‌الاستنتاج ‌ىذا ‌عمى  Parasuraman et)بناء

al.,1988)أداة‌‌SERVQUALلقياس‌جكدة‌الخدمة‌.‌

(.‌Bolton & Drew, 1991)دمة‌النمكذج‌الأكثر‌أىمية‌لجكدة‌الخ‌SERVQUALكيعد‌

‌‌SERVQUALلأف‌ ‌تستخدـ ‌ل‌إلىأداة ‌كبير ‌المنتجات‌احد ‌في‌ىذه ‌الخدمة ‌ية،لخدمقياس‌جكدة

‌بيف‌تكقعات‌ك‌ ‌فجكة ‌بأنيا ‌الخدمة‌العملءتعرّؼ‌الجكدة ‌تفترض‌أف‌ال.‌كتصكرات‌جكدة ‌عميؿإنّيا

‌يتجاك‌ ‌أك ‌الخدمة ‌مزكد ‌يلقي ‌عندما ‌فقط ‌إيجابيان ‌الجكدة ‌التكقعاتسكؼ‌يتصكر ‌ز ‌نمكذج‌. إف

SERVQUAL‌‌ّمعي‌ ‌معايير ‌الجكدةيحدد ‌العميؿ ‌يقيـ ‌بكاسطتيا ‌تحت‌‌،‌نة ‌مصنّفة ‌المعايير ىذه

‌(:‌Parasuraman et al., 1988)عاد‌رئيسة‌ىي‌خمسة‌أب

3. ‌ ‌كمكاد‌المممكسية، ‌المكظؼ ‌المعدات، ‌المادية، ‌المرافؽ ‌مظير ‌عمى ‌تشتمؿ كالتي

‌.الاتصالات

 .بأنيا‌القدرة‌عمى‌أداء‌الخدمة‌المكعكدة‌بدقة‌كاعتماد‌الاعتمادية،‌كالتي‌تعرؼ .2

 .كتقديـ‌الخدمة‌المركج‌ليا‌العملءالاستجابة،‌كصفت‌بأنيا‌الرغبة‌في‌مساعدة‌ .1
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 .تفيـ‌بأنّيا‌كفاية‌النظاـ‌كمصداقيتو‌في‌تقديـ‌خدمة‌آمنة‌،الأماف .4

المبذكؿ‌لفيـ‌التقمص‌العاطفي،‌الذم‌يعرؼ‌بأنّو‌قابمية‌الكصكؿ،‌سيكلة‌الكصكؿ‌كالجيد‌ .1

‌.العملءحاجات‌

 

 :الإلكترونيء لاوالو  الإلكترونيلمموقع جودة الخدمة (: 2-5-4)

‌الكلا ‌عمى ‌الخدمة ‌جكدة ‌تؤثر (.‌Parasuraman & Grewal, 2000)‌الإلكتركنيء

تو‌كلكنو‌بحاجة‌لمزاكل‌الإلكتركنيجكدة‌خدمة‌فعالة‌سكؼ‌يحسّف‌الكلاء‌‌إفّ‌تطبيؽ‌ذلؾ‌إلىإضافة‌

كف‌جزءان‌تطبيؽ‌جكدة‌خدمة‌قكية‌إف‌لـ‌ت‌أف‌جدمتلا‌كما‌‌.عميؿء‌إلكتركني‌كاضح‌لمكلاج‌مع‌برنام

‌أكبر‌حيث‌ت ‌القمف‌استراتيجية ‌معيا‌شركةنع ‌الشركات‌المتعاممة ‌مف ‌في‌علقة‌العملء ‌بالرغبة

‌.(Ried Smith, 2000)بينيما

داد‌مع‌تصكر‌عمى‌الشبكة‌يز‌‌ةمعيّن‌أف‌كلاء‌العميؿ‌لشركة(‌(‌Gefen, 2000كقد‌افترض

‌:ما‌يمي‌إلىكىكذا‌تـ‌الكصكؿ‌.‌ائدةمف‌خلؿ‌الثقة‌الز‌‌كأ‌مباشرةن‌‌سكاء‌بشكؿ‌خدمة‌أفضؿلجكدة‌

‌الاتجاىي‌الإلكتركنيكدة‌الخدمة‌ترتبط‌عمى‌نحك‌إيجابي‌بالكلاء‌ج‌إف

‌‌السمككي‌الإلكتركنيابي‌بالكلاء‌ترتبط‌جكدة‌الخدمة‌عمى‌نحك‌إيجككذلؾ‌

مف‌أجؿ‌‌الإلكتركنيء‌اىتمامان‌فيما‌يتعمّؽ‌بالكلا‌ىيمق‌دمة‌الآفجكدة‌الخ‌أبعاد‌كؿ‌بعد‌مفك‌

‌.فيـ‌أفضؿ

‌الاستجابةأولاً  ،(Responsiveness) عمى‌‌‌ ‌الإنساف ‌خدمة ‌قدرة ‌عمى ‌تقميديان تركز

عندما‌يتعمّؽ‌الأمر‌.‌كمعززة‌دقيقة‌ك‌خالية‌مف‌الأخطاء‌ك‌مساعدة‌العملء‌بصكرة‌إلىالاستجابة‌
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عمى‌الجكانب‌‌عمى‌الشبكة،‌تعتمد‌الاستجابة‌أيضان‌‌الشركة‌أك‌أعماؿركات‌ش‌أك‌بمتجر‌بيع‌التجزئة

‌ ‌لتمؾ‌الشركة ‌التقنية ‌بك‌. ‌عمييا ‌السيطرة ‌يتـ ‌النياية ‌في ‌الملمح ‌مف ‌مؤتمنةالعديد ‌برامج .‌اسطة

إذا‌فشؿ‌في‌الاستجابة‌سريعان‌لرسائؿ‌البريد‌‌ةغير‌مستجيب‌الإلكتركنيةالتجزئة‌‌عتبرإضافة‌لذلؾ‌ت

،‌بناء‌عميو‌ظير‌(Cody &Hope, 1999)أك‌الاستعلمات‌عمى‌الشبكة‌لمستخدمييا‌‌نيالإلكترك‌

‌:الآتي

‌الاتجاىي‌الإلكتركنيء‌لايّ‌بالك‌ترتبط‌الاستجابة‌عمى‌نحك‌إيجاب

‌‌السمككي‌الإلكتركنيالاستجابة‌عمى‌نحك‌إيجابي‌بالكلاء‌‌ترتبط

يجب‌أف‌تثبت‌.‌الكعكدى‌شركةكيفية‌تحقيؽ‌ال‌إلى‌ (Reliability)لاعتماديةتشير‌ا‌ثانياً،

‌عميو‌"‌افتراضية"التقميدية‌لزبائنيا‌بأنيا‌معتمدة‌لأنيا‌‌كة‌عمى‌الشبكة‌أكثر‌مف‌الشركاتر‌الش كبناءن

‌:،‌بناء‌عميو‌اشتقت‌الآتي(Gefen‌،2002)تمثؿ‌خطكرة‌أكبر‌

‌الاتجاىي‌الإلكتركنيلاء‌الاعتمادية‌مرتبطة‌إيجابان‌بالك‌

‌السمككي‌‌الإلكتركنيء‌الكلاجابان‌بالاعتمادية‌مرتبطة‌إي

التي‌الصكرة‌‌إلى‌عمى‌سبيؿ‌المثاؿ‌ (Tangibles)في‌بيئة‌تقميدية‌تشير‌المممكسية‌ثالثاً،

‌المكظفكف‌لمعميؿ‌ ‌أنيق‌أم)يصمميا ‌كاف‌مظيرىا ‌ان‌إذا مف‌الصعب‌تقييـ‌ىذه‌.‌بكةفي‌سياؽ‌الش(

‌الك‌‌مع‌ذلؾ‌الأشياء‌ك ‌إلىبالنسبة‌‌ي‌بعد‌المممكسيةاجية‌مثؿ‌الصكرة‌ىالطريقة‌التي‌تبدك‌عمييا

‌:تـ‌اختبار‌الآتي‌الإلكتركنيةالتجزئة‌
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‌‌الاتجاىي‌الإلكتركنيبي‌بالكلاء‌مرتبطة‌بشكؿ‌إيجا‌المممكسية

‌‌السمككي‌الإلكتركنيابي‌بالكلاء‌مرتبطة‌بشكؿ‌إيج‌المممكسية

‌التقمصرابعاً  ‌تفريدال‌في‌ديع‌ (Empathy)العاطفي‌، ‌عمى ‌المكظفيف ‌مف ‌القدرة ‌عادة

تتـ‌صعكبة‌في‌تحقيؽ‌ىذا‌اليدؼ‌لأف‌التبادلات‌‌عميؿ‌كفيـ‌حاجاتيـ،‌قد‌تجد‌الشركةالخدمة‌لكؿ‌

‌حاسكب ‌بالتفاعؿ‌مع ‌عادة ‌يكف‌ىناؾ‌تقمص‌عاطفي‌مف‌‌لكف. ‌لـ ‌إف تجاه‌‌الإلكتركنيةالتجزئة

‌بأف‌الشركة‌لا‌ت ‌العملء ‌يشعر‌ىؤلاء ‌فقد ‌يميمكف‌العملء، ‌بحاجاتيـ‌كقد ‌العل‌إلىعبأ قات‌إنياء

(Gefen, 2002 .)‌

‌ ‌بناء ‌في ‌ميمان ‌دكران ‌التقمص‌العاطفي ‌يؤدم ‌المدللذلؾ ‌طكيؿ ‌إلكتركني ‌كلاء ‌بالتالي.

 :كما‌نص‌عميو‌في‌الآتي‌الإلكتركنيء‌كّر‌بأف‌التقمّص‌قد‌يؤثر‌عمى‌الكلابمقدكر‌الشخص‌أف‌يف

‌‌‌الاتجاىي‌الإلكتركنيمرتبط‌إيجابان‌بالكلاء‌‌التقمص‌العاطفي

‌‌السمككي‌الإلكتركنيفي‌المرتبط‌إيجابان‌بالكلاء‌قمص‌العاطالت

 & Grazioliحسػػب‌.‌تركيػػب‌قريػػب‌مػػف‌الثقػػة‌كلكػػف‌مميػػز‌عنيػػا (Assurance) الأمػػاف‌أخيــراً 

Jarvenpaa, 2000)‌)ك‌Choe & Hagan,1998)‌.)التكقػع‌بػأف‌الكعػد‌المقطػكع‌‌إلىتشير‌الثقة‌

ة،‌سيتصرؼ‌الآخر‌بركح‌النكايا‌الحسػنة‌مف‌الآخر‌يمكف‌الاعتماد‌عميو‌كأنّو‌في‌ظركؼ‌غير‌متكقع

بكضػكح‌أنػو‌بالمقابػؿ‌يكجػد‌(‌(Mishra & Spreitzer, 1999يفسػر‌.‌كفػي‌نمػط‌حميػد‌تجػاه‌الكاثػؽ

المعرفػػػة‌كالمباقػػػة‌مككنػػػاف‌رئيسػػػاف‌مػػػف‌".‌البػػػائع‌بسػػػبب‌الخػػػكؼ‌مػػػف‌العقػػػاب‌غػػػشعنػػػدما‌لا‌ي‌الأمػػػاف

‌:‌الآتيميو‌في‌كما‌نص‌ع‌الإلكتركنيء‌لايؤثر‌عمى‌الك‌‌الأمافإفّ‌.‌الأماف

‌الاتجاىي‌‌الإلكتركنيمرتبط‌إيجابان‌بالكلاء‌‌الأماف



 36 

‌السمككي‌الإلكتركنيمرتبط‌إيجابان‌بالكلاء‌‌الأماف

‌: (E-Satisfaction) الإلكترونيالرضا (: 2-6)‌

‌الرض ‌العمميةعرؼ ‌التجارب ‌نتيجة ‌تحقؽ ‌لإنجاز ‌الحسي ‌الإدراؾ ‌أنو ‌عمى  ,Oliver)ا

ك‌حكـ‌تقييمي‌الذم‌ى‌ف‌أف‌يتميز‌مف‌عامؿ‌الرضا‌لدل‌عميؿ‌محددرضا‌الكمي‌يمكال‌إف،‌(1997

‌أك‌ ‌الشراء ‌بعد ‌فعؿ‌‌ةردلما ‌المؤسسة‌لتجارب‌المعاملت‌نتيجةعاطفية ‌مع  ,Oliver) .الأخيرة

1993)‌ لسكؽ‌تميؿ‌الأبحاث‌المطبقة‌في‌ا.‌تطبيؽ‌تقيمات‌محدد‌لممعاملت‌كالعكاطؼف‌بدلا‌منٍ

 & Gabrino)الخبرات‌مع‌المؤسسة‌‌جميع‌‌تياح‌العاـ‌نتيجةعميؿ‌مف‌الار‌رضا‌المستكل‌لقياس‌

Johnson, 1999)‌.الكمي‌بناء‌ ‌الرضا كخدمات‌‌عف‌منتجات‌محددة‌تراكمي‌يمخص‌الرضا‌ىذا

‌ (Czepiel, Resenberg &Akerele, 1974) كتجارب‌عممية‌مع‌المؤسسة

‌أساسؿ‌عمى‌ـ‌الشامالتقي"نو‌ا‌الكمي‌عمى‌أمفيكـ‌الرض‌(Anderson, 1994)‌كقد‌كصؼ

‌مع ‌الاستيلؾ ‌كتجارب ‌المشتريات ‌‌مجمكع ‌الزمف‌الخدمة‌أكالسمعة ‌مر ‌عمى ‌الرضا‌ك‌. اكتسب

 Evanschitsky, Iyer, Hesse)‌الأخيرة‌الآكنةيات‌التسكيؽ‌في‌أىمية‌متزايدة‌في‌أدب‌الإلكتركني

& Ahlert, 2004 ; Szymanski &Hise, 2000 ; Yi & la, 2004)تعريؼ‌‌‌ ‌عمى معتمدان

‌الم ‌عند ‌ال‌(Oliver, 1999)فيكـ ‌تقييـ ‌ىك ‌الرضا ‌أف ‌يبيف ‌تعامؿالذم ‌تجربة ‌لكؿ ‌عميؿ ىذه‌.

جاز‌ممتع‌تراكـ‌نتيجة‌لتجارب‌تعاملت‌متعددة‌في‌تشكيؿ‌تقيـ‌كإن‌الإلكتركنيالدراسة‌تعرؼ‌الرضا‌

‌.شامؿ‌لمشركات‌عمى‌الانترنت

كيمتمككف‌‌(Ram & Jung, 1991)أكبر‌لمخدمة‌‌العملء‌الراضيف‌يميمكف‌لاستخداـ‌إف

 ,Zeithmat)‌‌‌‌‌‌(الناس‌أمثاليـ)نكايا‌شراء‌أقكل‌كمتشكقيف‌لمتكصية‌بالمنتج‌أك‌الخدمة‌لأمثاليـ‌
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Berry & Parasurman, 1996)راضيف،‌بناء‌عمى‌رأم‌ال‌أكثر‌مف‌غير‌(Winter, 2001)‌

‌.الإلكتركنيةئة‌رامج‌العلقات‌في‌سياؽ‌التجز‌ناء‌بركز‌أىداؼ‌المؤسسة‌لبم‌عميؿ‌يمثؿفإف‌رضا‌ال

 :الإلكتروني العلاقة بين الرضا والولاء(: 2-6-1)

عميؿ‌لكؿ‌خبرة‌تمت‌نتيجة‌مفيكماف‌متميزاف‌حيث‌أف‌الرضا‌يعرؼ‌كتقييـ‌ال‌الرضا‌كالكلاء

‌الإلكتركنيةلتفضيؿ‌المستمر‌نحك‌جكدة‌الخدمة‌يعرؼ‌عمى‌أنو‌ا‌المعاملت‌الذم‌حدثة،‌فإف‌الكلاء

(Oliver, 1999)  كال رتأثيال‌‌  ,Eriksson & Vaghul)‌مف‌قبؿ‌تـ‌إثباتوكلاء‌الايجابي‌لمرضا

‌إلىلحكادث‌سابقة‌متنكعة‌تؤدم‌‌متتابعة،‌اقترح‌سمسمة‌‌عدد‌مف‌البحكث‌كالدراسات‌في‌(2000

 , ‌Anderson & Mittal, 2000 ; Oliver, 1997(كلاء‌العميؿ‌‌إلىيما‌بعد‌كف‌عميؿرضا‌ال

1999‌ ‌الخدمة(. ‌‌نيةالإلكترك‌‌في‌سياؽ ‌كلد ‌الرضا ‌أف  ,Abbott, Chiang)‌عميؿال‌كلاءكجد

Hawang, Paquin, & Zwick, 2000 ; Park & Kim, 2003 ; Riel et al ., 2001 ; 

Wolfinbarger & Gilly, 2003 ; Yang & Peterson, 2004) ‌)غير‌‌عميؿكجد‌أف‌الكذلؾ‌

كىـ‌.‌لأخر‌‌شركة‌إلىحكؿ‌المعمكمات‌كيت‌البحث‌عف‌بدائؿ‌أخرل‌مف‌خلؿ‌إلىراضي‌يميؿ‌ال

 & 2001‌Anderson((‌,. 2001Shankar et al)الشركة‌‌أكثر‌مقاكمة‌لتطكير‌كبناء‌علقة‌مع

Srinivasaan,‌)كاف‌أعمى‌‌الإلكتركني‌كلاءيجابي‌عمى‌الإ‌الإلكتركنيالرضا‌‌تأثيرشددكا‌عمى‌أف‌

‌.الإلكتركنيةكىك‌منفصؿ‌عف‌الشبكة‌‌رتبط‌أكثركىك‌م

‌:‌‌الإلكترونيالرضا  مسببات(: 2-6-2)

‌الم‌‌‌‌‌‌ ‌يظير ‌مع‌الإلكتركنيكقع ‌التفاعؿ ‌العناصر ‌‌عميؿال‌كؿ ‌البحث ‌مثؿ ‌المكقع ‌عمىمع
‌الترتيب‌المعمكمات‌المعمق ‌Wolfinbarger & Gilly, 2003)ة‌كعممية )‌ غرض‌المكقع‌‌أفكما

المكقع‌.‌كيؽ‌لمتس‌الإلكتركنيأك‌لا‌يرضييـ‌بمكقعيـ‌‌العملءيرضي‌‌أففي‌‌ان‌ف‌أف‌يمعب‌دكر‌يمك
‌‌الإلكتركني ‌تسك‌‌إلىالذم‌يقكد ‌الانقطاع‌كسيكلة‌خبرة يقية‌ممتعة‌كمرضية‌يتضمف‌السرعة‌كعدـ
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علقة‌(‌Montoya-Weiss et al., 2003)كقد‌اقترح‌(‌‌Szymanski & Hise, 2000 )البحث‌
‌مباش ‌البحثغير ‌معمكمات ‌محتكل ‌مثؿ ‌المكقع ‌تصميـ ‌عكامؿ ‌بيف ‌البيانية‌تصميـك‌‌رة ‌الرسكـ
ذج‌القبكؿ‌مف‌خلؿ‌نمك‌‌عميؿرضا‌ال (Devaraj et al., 2002)كقاس‌‌الإلكتركنيالرضا‌‌كمستكل

‌ ‌كتكصؿ ‌‌أف‌إلىالتكنكلكجي ‌ليا ‌الاستعماؿ ‌مبا‌تأثيرسيكلة ‌غير ‌الرضا ‌عمى ‌الإلكتركنيشر
(Szymanski & Hise, 2000).في‌تقييـ‌الرضا‌‌يمعب‌دكرا‌ميما‌الإلكتركنيلمكقع‌أف‌تصميـ‌ا‌

ـ‌مف‌الدراسات‌أىمية‌محتكل‌المعمكمات‌الذم‌يتضمف‌بعد‌تصمي‌ان‌عدد‌،‌أيضا‌حددتكنيالإلكتر‌
‌ ‌دراستنا‌الإلكتركنيالمكقع ‌تحد‌في ‌في ‌الرضا ‌مستكل  ,Peterson)‌الإلكتركنييد

Balasubramanian, & Bonnenberg, 1997‌ )‌ ‌أف ‌عمى ‌الكأكدكا ‌النكعية‌معمكمات ذات
‌.راء‌كرضا‌أعمىقرارات‌أفضؿ‌لمش‌إلىتؤدم‌‌لكتركنيالإالمكقع‌ب‌الأعمى‌كالأغنى‌المتكفرة

‌: (E-Trust) الإلكترونيةالثقة (: 2-7) 

‌عمى‌أنيا‌امتلؾ‌الأىمية‌القصكل‌في‌أم‌شكؿ‌مف‌أشكاؿ‌العمؿ‌الإلكتركنيةعرفت‌الثقة‌

 ,Gndlach & Murphy)لمتفاعؿ عالميان‌كأساس‌المتغيرات‌المقبكلة‌أىـككصؼ‌المعاملت‌مف‌

1993, P. 41)يكاجو‌الأفراد‌مكقفان‌لا‌يستطيعكف‌فيو‌التحكـ‌في‌تصرؼ‌الآخريف‌‌‌ خاصة‌عندما

كيمكف‌أف‌يستكطف‌‌التجارية‌المتعاممة‌بيا‌ك‌تظير‌تعقيدات‌عالية‌مف‌اتخاذ‌القرارات‌الأعماؿ في

لتقميؿ‌التعقيد‌في‌عممية‌اتخاذ‌القرار‌فإف‌الثقة‌‌(Gefen, 2000)‌متفاعؿالنكايا‌لتأدية‌أم‌تصرؼ‌ل

‌أف‌مف ‌يمكف ‌الكسائؿ ‌‌أىـ ‌مع ‌التفاعؿ ‌في ‌الجكانب ‌تنسيؽ ‌بمثابة ‌تجارم‌أمتككف ‌مجاؿ

(Luhman, 1979).‌

 ,Hart & Johnson)عمى‌الانترنت‌‌الإلكتركنيةمجاؿ‌التجارة‌‌في‌ عنصرا‌حاسماالثقة‌‌تعدّ‌

2000 ; Stewart, 1997 ; Urban, Sultan & Qualls, 2000)حيث‌تظير‌الثقة‌كمككف‌ميـ‌‌

(‌مثاؿ‌تقييمات‌خدمة‌الأداء‌غامضة‌بشكؿ‌كبير)لالتباس‌الأداء‌‌كامتلؾ‌أداء‌عاؿ‌لأداء ‌تكصؼ‌

‌ ‌الترابط ‌)التناسؽ)أىمية ‌مثاؿ( ‌المستيمؾ: ‌قبؿ ‌مف ‌المشتقة ‌لمقيمة ‌كبرل ‌نتائج ‌لو ‌الخدمة (‌أداء
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‌ ‌الأكبر ‌الداخؿ ‌)كالاعتماد ‌يشارؾ ‌عندما ‌العممية‌العملءمثاؿ ‌في )(Sitkin & Roth, 1993)‌

‌المزاي‌الإلكتركنية‌جكدةلا ‌بشكؿ‌أساسي‌عمى‌‌،اتمتمؾ‌الكثير‌مف‌ىذه ‌يعتمد ‌أدائيـ حيث‌أف‌تقييـ

‌في‌العملءتكاصؿ‌ ‌ال‌جكدة‌كخبراتيـ ‌الإلكتركنيةمكاقع ‌ال. ‌غير‌م‌الإلكتركنية‌كدةجأداء ‌رئيتقريبان

تكفير‌بطاقات‌عند‌‌الإلكتركنية‌كدةجبشكؿ‌كبير‌عمى‌ال‌ان‌مستيمككف‌معترضكيصبح‌ال‌فاعؿخلؿ‌الت

قبؿ‌‌شرط‌ميـأف‌الثقة‌‌‌(Gefen, 2000)كالمعمكمات‌الشخصية،‌أكد‌‌(Credit card)السحب‌

يتعرض‌لممشاركة‌في‌الأنشطة‌التي‌‌العملءحيث‌أف‌الثقة‌تشجع‌‌نترنت،عمى‌الإ‌الإلكتركنية‌لمجكدة

‌.السمكؾ‌المطمكب‌الشخص‌لمخاطر‌دكف‌القدرة‌عمى‌السيطرة‌عمىليا‌

‌صنفت‌الثق‌كقد ‌عمى‌أنيا ‌ة ‌كالإيماف‌بالشيء ‌رضالغ)المكثكقية ‌اثنيف‌كفسر‌( ‌بمككنيف تو

‌ ‌المصداقية ‌كىما ‌الخير)‌كالإحسافمختمفيف ‌لعمؿ ‌‌كقد‌(.النزعة ‌مف  & Mergan)عرؼ‌كؿ

Hunt, 1994)كما‌(‌‌‌‌‌‌ي‌تبادؿ‌نزاىة‌كمصداقية‌الشريؾلمثقة‌ف)الثقة‌عمى‌أنيا‌الإدراؾ‌الحسي‌‌

‌ ‌مف ‌(Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993)عرؼ‌كؿ ‌أنيا ‌عمى ‌في‌الثقة الرغبة

‌.عمى‌شريؾ‌كاحد‌يثؽ‌فيو‌الفرد‌الاعتماد

في‌نكعية‌كثبات‌‌عميؿثقة‌النيا‌أالثقة‌أيضا‌ب(Gabriano & Johnoson, 1994)عرؼ‌ك‌

‌أىمية‌الثقة‌كالمكثكقية‌في‌تصكر‌إلىبالإضافة‌.‌مف‌الثقة‌كالمكثكقية‌الخدمة‌المقدمة‌بشمكؿ‌كؿ

‌ا ‌الثقةمفيكـ ‌لتفسير ‌تحديدىما ‌تـ ‌مختمفيف ‌مفيكميف ‌فإف ‌لثقة :‌ ‌المصداقية ‌الشريؾ‌ك‌أحدىما نية

بشريكو‌‌ؿ‌الخير‌دليؿ‌عمى‌اىتماـ‌الشريؾلعم‌الإحساف،‌كالآخر‌الكعكدب‌كفاءالمركزة‌كقدرتو‌عمى‌ال

‌الإلكتركنيةلذلؾ‌فإف‌الثقة‌‌(Ganesan, 1994)مف‌خلؿ‌تقديـ‌التضحيات‌تتجاكز‌دافع‌المنفعة‌

عميو‌‌يمكف‌الاعتماد‌عميؿ‌أك‌كممة‌أك‌كعد‌الشركةفي‌ىذه‌الدراسة‌تعرؼ‌عمى‌أنيا‌ثقة‌أك‌إيماف‌ال
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بالاعتماد‌عمى‌(‌لعمؿ‌الخير‌الإحسافمثاؿ‌)عميؿ‌ضعؼ‌ال‌كلف‌تستغؿ‌الشركة(‌مثاؿ‌المصداقية)

‌(Geyskens, Steenkamp, Scheer, and Kumar, 1996)دراسة‌

لتعقيدات‌في‌فيـ‌الآخريف‌إلى‌كحدات‌التحكـ‌المفيكمة‌سيمة‌لدل‌الزبائف‌اقمؿ‌تالثقة‌إف‌

 Lewis, 1985)ذاتي‌مبرر‌بشكؿ‌شخصي‌متخذيف‌اعتقادان‌آخر‌غير‌مبرر‌حكؿ‌مستقبؿ‌‌.الانقياد

; Luhman, 1979)‌.طكيؿ‌الأمد‌الثقة‌التكيؼأخيران‌تشجع‌‌(Fakryama1995 ; Ganesan, -

1994 ; Morgan & Hunt, 1994)،زيد‌مف‌قبكؿ‌الاستقلؿ‌الداخمي‌ت‌أنياكما‌‌(Schurr & 

Ozanne, 1985 ; Zand, 1972ك‌تخمؽ‌الالتزاـ‌ (Moorman, Zaltman, & Dshpand, 

1992 ; Morgan & Hunt, 1994 ; Zand, 1972)‌ ‌‌أف‌إلى‌إضافة‌ ‌المخاطر‌الثقة تقمؿ

‌.( Fukuyama, 1995 ; Morgan & Hunt, 1994)الكاضحة‌

 :الإلكترونيء الثقة والولا(: 2-7-1)

أف‌الثقة‌تؤثر‌عمى‌اتجاىات‌نية‌‌إلى،‌((Graziol &jarvenpaa,2000تكصؿ‌كؿ‌مف‌‌

 ,Grosby et al., 1990 ; Ganesan)ؾكسمكؾ‌الشراء‌في‌قنكات‌تكزيع‌المنتج‌لممستيم‌الشراء

1994  ; macintosh & Lochshing, 1996)‌.)العملء‌الذيف‌لا‌يثقكف‌إف‌‌ذلؾ‌إلىفة‌إضا

 Jarvenpaa et )الشركة‌‌لا‌يعكدكف‌لمقياـ‌بأعماؿ‌عمى‌الأرجح‌مع‌عمى‌الشبكة‌فإنيـبالشركة‌

al., 1999‌)أك‌حتى‌العكدة‌مف‌أجؿ‌مشتريات‌أكثر‌(Reichheld & Schefter, 2000.)‌

ت‌عمى‌شبكة‌الإنترن‌شركة‌أف‌ثقة‌العملء‌في(‌(Jarvenpaa et al., 1999كضح‌كقد‌

‌البائعيف‌في‌الشركات‌‌(Reichheld et al., 1999)يؤكد‌ك‌‌يؤثر‌عمى‌إرادتيـ‌برعاية‌الشركة أفّ

تدفع‌مف‌‌الإلكتركنية‌لمشركاتكأف‌‌الإلكتركنيةالمتاجر‌‌التقميدية‌غالبان‌متقدمكف‌في‌الثقة‌مقارنةن‌مع
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‌الإلكتركنية‌لؾ،‌ينكراف‌أنو‌مف‌الممكف‌لمشركاتمع‌ذ.‌مف‌أجؿ‌اكتساب‌زبائف‌أكثر%‌‌40إلى‌20

‌.ؿ‌تميزأف‌تجعؿ‌الثقة‌عام

الثقة‌تركيب‌تكاصمي‌كيؤثر‌بشكؿ‌ايجابي‌في‌الكلاء‌‌‌أفعديد‌مف‌الدراسات‌عمى‌‌أكدتكقد‌‌‌‌‌‌

(Chaudhuri & Holbrook, 2001 ; Choi, Dorge & Hanvanich, 2002 ; Erikson & 

Vaghult, 2000 ; Hening-Thurau & Klee, 1997 ; Lau & Lee, 1999 ; 

Sirdeshmuku, Singh & Sabol, 2002;‌‌).‌‌

‌كالكلاء‌ ‌بيف‌الثقة ‌العلقة ‌بدراسة ‌حيث‌افترضت‌ىذه‌الإلكتركنية‌في‌التجارة‌كقد‌جرل‌الاىتماـ ،

 ,Park & Kim)‌الإلكتركنيةثقة‌العميؿ‌بشكؿ‌كبير‌باكتساب‌‌أثريت‌الإلكتركني‌الدراسات‌أف‌الكلاء

2003 ; Stewart, 1997‌)كاحد‌قسـيز‌شرائيـ‌في‌تعز‌‌إلىف‌الكتركنيا‌يميمكف‌ك‌المخمص‌فالعملء‌

(‌Reichheld et al, 2000b)ليس‌السعر‌كأىـ‌عامؿ‌كيعتبركف‌الثقة‌ك‌‌الإلكتركنية‌مع‌الشركة

عميؾ‌أكلا‌أف‌تكسب‌‌عميؿال‌أنو‌لكي‌تكسب‌كلاء(‌Reichheld & Schefter, 2000)‌أكدكقد‌

‌ ‌ثقتو ‌ف. ‌الشبكة ‌عمى ‌كلكف ‌الحالة ‌ىي ‌كانت‌ىذه ‌أصح‌كأحؽ‌عمى‌لطالما مؤكدا‌‌طلؽالإإنيا

‌.‌الإلكتركنيةكمشددا‌عمى‌الثقة‌

 الإلكترونيمولاء مسببة لكعوامل  الإلكترونيةوالثقة  الإلكترونيالرضا (: 2-7-2)

‌‌‌‌‌‌ ‌لمرضا ‌متميز ‌مفيكـ ‌عمى ‌‌الإلكتركنيبالاعتماد ‌عدد‌الإلكتركنيةكالثقة ‌الدراسات‌ ان‌فإف مف
‌العلقة ‌‌تفحصت‌ىذه  ,Park & kim)‌الإلكتركنيالكلاء‌-‌الإلكتركنيبشكؿ‌مستقؿ‌مثؿ‌الرضا

2003 ; Shanker et al., 2003 ; Yang & Peterson, 2004‌)الكلاء‌-‌الإلكتركنيأك‌الثقة‌‌
‌((‌Riechheld et al., 2000b ; Stewart, 1997الإلكتركني

لكؿ‌مف‌‌(كؿ‌عمى‌حدة)الفردم‌‌تأثيرمف‌الدراسات‌ال‌ان‌عدد‌ت‌فيوحدد‌في‌الكقت‌الذم
‌حاكؿ‌تفسير‌الكلاء‌آخربحثا‌‌أف‌إلا‌،‌الإلكتركني‌كلاءعمى‌ال‌الإلكتركنيةكالثقة‌‌ركنيالإلكتلرضا‌ا
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ت‌أثر‌حيث‌(‌.‌بشكؿ‌مزدكج)معا‌‌الإلكتركنيةكالثقة‌‌الإلكتركنيمف‌الرضا‌‌باعتبار‌كؿ‌الإلكتركني
‌الكلاء‌في‌تنمية‌الإلكتركنيةثقة‌كال‌الإلكتركنيالتي‌أخذت‌في‌الاعتبار‌كل‌مف‌الرضا‌ىذه‌الدراسة‌
‌الثقة‌تركز‌‌كما‌،الإلكتركني ‌كمركزم‌لمكلاء‌عمى‌عنصر ‌أساسي‌كميـ ‌الإلكتركني‌كعامؿ مما‌.

‌‌.‌الإلكتركني‌الكلاء‌-‌الإلكتركنيةالثقة‌‌-الإلكتركنيعلقة‌متسمسمة‌لمرضا‌‌إلىيشير‌

‌ك‌‌‌‌‌‌ ‌برزت‌الثقة ‌‌علقةكعامؿ‌يتكسط‌ال‌الإلكتركنيةفي‌دراستيـ ‌الخدمة ‌تركنيةالإلكبيف‌نكعية
‌ ‌‌الإلكتركنيكالرضا ‌بعد ‌فيما ‌يقكد ‌الإلكتركني‌الكلاء‌إلىالذم ‌مف ‌كؿ ‌بيف ،(Anderson & 

Srinivasan, 2003)‌،تأثيربتعديؿ‌‌الإلكتركني‌الكلاء‌-‌الإلكتركنيعلقة‌الرضا‌أنو‌يمكف‌تعزيز‌‌
بينما‌يكجد‌عدد‌مف‌‌نيالإلكترك‌كالكلاء‌‌الإلكتركنيةبيف‌الثقة‌‌لـ‌يختبركا‌العلقة،‌ك‌الإلكتركنيةالثقة‌

كأبحاث‌دراسات‌‌تبيف‌لـ‌،الإلكتركنيةكالثقة‌‌الإلكتركني،‌الرضا‌الإلكتركنيالبحكث‌الميتمة‌بالكلاء‌
ي‌كمتغيرات‌مستقمة‌ف‌الإلكتركنيةكالثقة‌‌الإلكتركنيشامل‌فيما‌يتعمؽ‌بكؿ‌مف‌الرضا‌‌-شكل‌عمميا
‌ ‌الكلاء ‌الإلكتركنيشرح ‌الكلاءإ‌إذ. ‌يكصؼ‌يمك‌الإلكتركني‌ف ‌أف ‌لمشركةف ‌الأجؿ ‌طكيؿ ‌كالتزاـ
‌كسمكك‌،الإلكتركنية ‌مفضل ‌اتجاىا ‌ان‌متكرر‌‌ان‌شرائي‌ان‌كيحتاج .‌ ‌التكاصمية ‌العمميةالثقة ‌كالتجارب

‌‌.الإلكتركني‌أف‌تككف‌مكجكدة‌عند‌تشكيؿ‌الكلاءيجب‌(‌الرضا)محددة‌الخبرات‌كال

نمك‌مستمر‌لممؤسسة‌‌إلىلكنو‌يؤدم‌مصانع‌ك‌عنصران‌ميمان‌لممؤسسات‌كال‌ليس‌فقط‌الكلاءإف‌‌‌‌‌‌
 & ,Jacoby &chestnut, 1978; oliver, 1999 ; Reichheld,Markey)‌كالربحية

hopten. 2000a)‌ ‌تنمية. ‌تحديد ‌تـ ‌مفيكمالكلاء‌لذلؾ ‌الرضا ‌حدد ‌كما ‌في‌‌ان‌، ‌الاىمية بالغ
‌السابقة ‌كالتسكيؽ  ;anderson& Mittal, 2000;Eriksson& vaghult, 2000)الادبيات

oliver,1997, 1999)النقاش‌ال‌‌ ‌فإف ‌علقةعمى‌كؿ‌حاؿ ‌يكجد ‌عمى‌أنو ‌الذم‌يؤكد بيف‌‌قائـ
‌ ‌دراسات‌كالكلاءالرضا ‌بعدة ‌تبيانو ‌أكثر‌مف‌نصؼ‌‌،تـ كف‌مقتنعيف‌الذيف‌يككن‌العملءبينت‌أف
تفيـ‌مف‌ىذه‌الدراسات‌.‌(Jones& sasser, 1995)آخر‌في‌نياية‌المطاؼ‌‌شركة‌إلىيذىبكف‌
‌إلىرضا‌أكبر‌كيمكف‌أف‌يغادر‌‌إلىمعيف‌فإنو‌سكؼ‌يسعى‌‌شركةمف‌‌عميؿغـ‌مف‌رضا‌الأنو‌بالر‌
‌بسيكلة‌لأخر‌‌شركة .‌ ‌لاحظت‌أف‌رضا ‌الدراسات‌السابقة ‌لإبقائيـ‌لذلؾ‌فإف ‌ليس‌كافيا العملء

ىذا‌.‌في‌تطكير‌كتحسيف‌الكلاء‌ان‌ميم‌ان‌الثقة‌لتمعب‌دكر‌‌بناء‌عمى‌ىذا‌الأساس‌تـ‌اختيار.‌مخمصيف‌
‌.أف‌يقترح‌بعض‌الخبراء‌أف‌الثقة‌كتركيب‌تكاصمي‌تؤثر‌في‌الكلاء‌كبشكؿ‌إيجابي‌إلىدل‌كمو‌أ
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‌ ‌في‌دراسة ‌ميمان ‌كانت‌محكران ‌بينيا ‌كالثقة‌كالعلقات‌الداخمية ‌الكلاء‌كالرضا ‌التجارةأىمية

اب‌كذلؾ‌مف‌خلؿ‌اكتس‌لمشركةأنو‌يكفر‌فائدة‌كبيرة‌‌الإلكتركنيالكلاء‌‌فأب‌أكدتالتي‌‌الإلكتركنية

طكيؿ‌الأمد‌كتقميؿ‌تكمفة‌تحسب‌زبائف‌جدد‌في‌نفس‌الكقت‌‌كما‌لاحظ‌الخبراء‌أمر‌‌عميؿالتزاـ‌

‌الذم‌يرغب‌في‌دفع‌أجر‌عادم‌لتاجر‌‌إلىالمكالي‌ليس‌الذم‌يسعى‌‌عميؿال أقؿ‌الأسعار‌كلكنو

‌ ‌بن‌الإلكتركنيالتجزئة ‌معو‌يالذم  & Park and kim, 2003 ; Riechheld)علقات‌كثقة

Schefter, 2000; Yang & Peterson, 2004 ; Reichheld, markary & Hopton, 

2000b).‌

لتؤثر‌في‌‌الدراسات‌السابقة‌كحددتلمعامؿ‌‌الإلكتركنيةقة‌الثك‌‌الإلكتركنيظير‌الرضا‌‌كقد

ف‌‌راضيان‌يمكف‌أعميلن‌عمى‌أف‌‌(Anderson& srinivasan, 2003)‌أكدكقد‌.‌الإلكتركنيالكلاء‌

‌ ‌ ‌مغرية ‌علقة ‌يبني ‌كما ‌عمى ‌‌تأثيرأكد ‌‌الإلكتركنيالرضا ‌الكلاء ‌الإلكتركنيفي ‌ركز‌. بينما

(Richheld& shefter, 2000)كذلؾ‌‌الإلكتركنيفي‌تأسيس‌الكلاء‌‌الإلكتركنيةعمى‌أىمية‌الثقة‌‌

‌ ‌حقيقية)بتأسيسو ‌دائرة ‌ال(. ‌يثؽ ‌عندما ‌أنو ‌معمكماتو‌‌بالشركة‌عميؿذلؾ ‌كشؼ ‌في ‌يرغب فإنو

‌الشخصية ‌عف‌البالمقابؿ‌بت. ‌المعمكمات‌المجمكعة يمكف‌أف‌يؤثر‌خدمات‌‌الشركةفإف‌‌عميؿكفر

كقد‌حاكؿ‌بعض‌‌.عميؿمع‌ال‌الإلكتركنيمجزاة‌كمنتجات‌أخرل‌كلذلؾ‌فإنو‌مف‌‌الميـ‌تقكية‌الكلاء‌

.‌الإلكتركنيكالكلاء‌‌الإلكتركنية،‌الثقة‌الإلكتركنيأف‌يختبركا‌العلقات‌المتسمسمة‌بيف‌الرضا‌‌الباحث

كلاء‌‌–ثقة‌إلكتركنية‌‌–رضا‌إلكتركني‌:‌عمى‌النحك‌الآتي‌لعلقة‌بيف‌ىذه‌العناصر‌تككفاتبيف‌أف‌

 ‌(Rexla, kingshott& aw, 2003)إلكتركني‌
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‌:  (Expected Benefits) المنافع المتوقعة(: 2-8) 

افات‌رتبطة‌مع‌اكتشعند‌تبادؿ‌المنتجات‌كالخدمات‌يكاجو‌البائعكف‌كالمشتركف‌تكاليؼ‌كثيرة‌م      
‌كالشراء ‌التعامؿ ‌عمميات ‌قبؿ ‌)‌ما ‌شكؿ ‌ك‌عمى ‌كالنقكدالكقت ‌الجيد ‌التجارة‌‌مثؿ( ‌شركاء تحديد

‌خصائص‌المنتج‌كتكفره ‌المعمكمات‌‌المحتمميف‌كتأكيد ‌التكاليؼ‌تعرؼ‌الأسعارعف‌كجمع ‌كىذه ،
‌‌(Strader & Shaw, 1997, 1999)بتكاليؼ‌البحث‌‌أيضا ‌المفرؽ)‌التجزئة‌أسكاؽفي فإف‌(
‌لممنتج‌‌إلىكيقكد‌‌عدـ‌تناسؽ‌المعمكمات‌إلى‌كيؤدممكمؼ‌كمعقد‌‌البحث ‌كأسعارخيارات‌محدده

‌.غير‌متكقعة‌لممشتريف‌

‌خي‌الإلكتركنية‌سكاؽالأ‌إف‌‌‌‌‌‌ ‌تسيتقمؿ ‌لذلؾ ‌عديدة ‌نكاح ‌مف ‌البحث ‌المقارنة‌عممية‌ؿارات
زكديف‌،‌حيث‌أف‌لمتكسعة‌قاعدة‌اك‌‌،كالأسعاركتقديـ‌معمكمات‌عف‌البائعيف‌كعف‌تكفر‌منتجاتيا‌

خلؿ‌بيانات‌سكؽ‌مف‌تكفر‌الخدمة‌‌قيكد‌إطاريارىـ‌ضمف‌بتكقع‌خ‌خيارات‌المشتريف‌تسمح‌ليـ
‌قريب ‌‌،متكامؿ ‌ك‌‌الكقت‌الحقيقيكبتكفير ‌قائمة  ,Gudmundsson& walczuck)‌همبتكر‌جرد

1999‌ )‌ ‌كانخفاض‌‌إلىبالإضافة ‌المنخفضة ‌الاصكؿ ‌تحديد ‌التنسيؽتكاليؼ ‌استخداـ‌. يفضؿ
 , Berthon et al., 2003; bichlerلممشتريفلتخفيض‌تكاليؼ‌المعاملت‌‌الإلكتركنية‌سكاؽلأا

2001 ; Daniel & klimis, 1999; Domowitz, 2002; malone et al ., 1987)‌.‌ )‌‌‌
تقدـ‌ك‌لت‌تخفيض‌تكاليؼ‌البحث‌لتسييؿ‌التعامعمى‌أنيا‌قادرة‌عمى‌‌الإلكتركنية‌سكاؽظيرت‌الأ

‌االث ‌لتجنب ‌الشراءقة ‌عممية ‌في ‌الإستغللي ‌يككف‌‌لسمكؾ ‌حتى ‌كالطمب ‌التزكيد ‌قاعدة كتكسع
حيث‌(‌bailey & bakos, 1997)لممشتريف‌خيارات‌أكثر‌كيككف‌لمبائعيف‌مجالا‌مع‌زبائف‌أكثر‌

‌ ‌تقترح‌أف‌فائدة ‌ىي‌فاعمية‌السكؽ‌خلؿ‌تجميع‌‌الإلكتركنية‌سكاؽالأأف‌نظرية‌اقتصادية الكحيدة
‌إلىتجميع‌السكؽ‌يعكد‌(‌.‌ bakos, 1991, 1997, 1998; malone et al ., 1987)السكؽ‌

‌الأ ‌تجزئة ‌عمى ‌التغمب ‌في ‌ ‌أسعا‌سكاؽفائدة ‌خيارات ‌لممشتريف ‌تكفر ‌فإنيا ‌أكثر‌لذلؾ ‌شفافة ر
‌.‌كتحكيلت‌أقؿ‌تكمفة

‌فإف‌ك‌        ‌فائدة‌أخرل‌كىي‌التعاكف‌داخؿ‌المؤسس‌الإلكتركنية‌سكاؽالأحديثا ة‌اقترحت‌ليككف‌ليا
(Bloch& catfoils, 2001; brunn, Jensen & Skovgaard, 2002‌ ‌عمى‌( يمكف‌تعريفيا

‌المدل‌الذم‌يمكف‌دمج‌كؿ‌نشاط‌ ائنيا‌كأعضاء‌،‌كزبفيو‌ضمف‌المؤسسة‌كنشاطات‌مزكديياأنيا
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‌أفراد) ‌التكر‌( ‌الآخريفسمسمة ‌‌.يد ‌مف ‌كؿ ‌bloch and Catfoils, 2001)يقترح ‌الأ( ‌سكاؽأف
‌الشفافيةالتحكيلت‌كزيادة‌عممية‌‌سسة‌كذلؾ‌بأتمتةالتعاكف‌داخؿ‌المؤ‌تسيؿ‌‌الإلكتركنية بالنسبة‌.

‌الأ ‌فإف ‌الت‌‌الإلكتركنية‌سكاؽلممشتريف ‌عممية ‌الشبكة‌تكفر ‌عمى ‌معتمدة ‌بجعميا ‌كذلؾ دبير
‌Barsatt & Rosdahi, 2002)‌الإلكتركنية ‌طمب‌( ‌طريؽ ‌عف ‌كذلؾ ‌الكتركنية كتكظؼ‌كثائؽ

كىي‌مصممة‌(‌subramaniam & shaw, 2002)لعممية‌اليدكية‌المكمفة‌مكافقة‌االأمر،‌تبديؿ‌ك‌
ات‌كقكاعد‌العمؿ‌كتدفؽ‌مجاؿ‌فمترة‌المعمكملائؽ‌أك‌مناسب‌لدعـ‌كتسييؿ‌عممية‌الدخكؿ‌ك‌‌بشكؿ

‌العمؿ ‌الأ‌سير ‌نشاطاتيـ‌الم‌الإلكتركنية‌سكاؽتساعد ‌كتتبع ‌المعاملت ‌بإدارة ‌فعاؿ ‌بشكؿ شتريف
بجانب‌الأتمتة‌(‌Le, 2002)رح‌بيا‌كحماية‌المعمكمات‌السريةغير‌المصمنع‌النشاطات‌التسكيقية‌ك‌

‌مع ‌الفعاؿ ‌التكريد ‌لسمسمة ‌الدافعة ‌القكة ‌ىي ‌المؤسسة ‌داخؿ ‌التعاكف ‌كقميمة‌‌فإف ‌مفتكحة تكاصمية
‌كالأنظمة‌كعممية‌تكامؿ‌القنكاتكاسعة‌كمرنة‌كقدرات‌تخزيف‌المعمكمات‌الإعلمية‌‌التكمفة‌كتككف

‌ذات ‌كقدرات‌خدمة ‌أعمى‌مستكل ‌Horvath, 2001)ية .‌ )‌ ‌تبتكر‌‌إلىبالإضافة ‌أف ‌ينصح ذلؾ
‌التز‌‌الإلكتركنية‌سكاؽالأ ‌كسمسمة ‌بالمشترم ‌نؤسس‌علقات‌المزكد ‌عندما ‌فائدة ‌تككف‌أفضؿ كيد

‌.متعددة‌الطبقات‌كمعقدة

علقات‌العمؿ‌ف‌الالتزاـ‌بالعلقات‌كالثقة‌في‌أ (Morgan & Hunt, 1994)كما‌اقترح‌
ر‌كتقمص‌المخاط‌(المبتكرة‌الإدارةمثؿ‌)تعاكف‌أكثر‌كعدـ‌اليقيف‌بيف‌الشركاء‌‌إلىو‌تقكد‌المؤسس‌ل
‌الإلكتركنية‌سكاؽالأ‌إلىالمرتبطة‌بالانضماـ‌(‌غير‌معركفيف‌مثؿ‌التعامؿ‌مع‌مجيزيف)الكاضحة‌

‌بتزك‌ ‌الإدارة ‌المطمكبة ‌التنبؤات ‌مثل ‌تعاكنية ‌بأدكات ‌المشاركيف دارةيد ‌كالتخطيط‌المخزكف‌كا 
.‌بتكفير‌كضكح‌متزايدة‌عبر‌عدة‌طبقات‌في‌سمسمة‌التزكيد‌الإلكتركنية‌سكاؽالأتساعد‌.‌الإنتاجي

مثؿ‌فائدة‌(‌المشترم)التعاكني‌‌الإعلفقيمة‌لممشترم‌خلؿ‌‌الإلكتركنية‌سكاؽالأفي‌النياية‌تكفر‌ك‌
‌.(Raisch, 2001)التحكيلت‌‌إلىلتسييؿ‌عمميات‌العمؿ‌بالإضافة‌‌الإلكتركنية‌الأعماؿتبادؿ‌

السكؽ‌يخمؽ‌قيمة‌لمبائعيف‌كالمشتريف‌كذلؾ‌بالتغمب‌عمى‌عدـ‌فعالية‌السكؽ‌‌أففي‌حيف‌
يات‌في‌العمؿ‌تحسيف‌العمم‌إلىالتعاكف‌الداخمي‌في‌المؤسسة‌يسعى‌.‌المتفرقة‌‌سكاؽالمرتبطة‌بالأ

‌التزكيد ‌سمسمة ‌خلؿ .‌ ‌الفكائد ‌مف ‌مختمفيف ‌نكعيف ‌المشتركف ‌يقبؿ ‌أف ‌الأفضؿ ‌فمف عند‌لذلؾ
‌الفاعمةعف‌طريؽ‌‌الإلكتركنية‌سكاؽالأاستعماؿ‌ ‌التزكيد ‌السكؽ‌كسمسمة ‌فعالية جمعات‌تتغمب‌تال.
‌مكفريف‌لممزكديف‌مدخل‌أكبر‌لمتسكؽ‌كالمشتريف‌باختيارات‌أكثر‌ككلىما‌‌سكاؽعمى‌الأ المنفردة
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ث‌التكمفة‌خلؿ‌بح‌‌الإلكتركنية‌سكاؽلممشاركيف‌كسب‌بعض‌الفكائد‌مف‌الأبأسعار‌مناسبة‌يمكف‌
الفعالة‌كسيكلة‌السكؽ‌يمكف‌تعاكف‌المشاركيف‌في‌السكؽ‌كتعميؽ‌علقات‌أعماليـ‌لغرض‌تحسيف‌

‌.لفردم‌كأداء‌سمسمة‌التزكيد‌الكميعمميات‌العمؿ‌ا

 الأجنبيةالدراسات السابقة العربية و (: 2-9)

 الدراسات العربية ( أ)

‌اتو في مجال التسويقنترنت وتطبيقدور الإ :  بعنوان(  2112 ابراىيم ،بختي)دراسة 

ستراتيجيات‌المؤسسة‌حكؿ‌كيفية‌كب‌تمحكر‌ىدؼ‌الدراسة       ياف‌استخداـ‌الانترنت‌في‌أنشطة‌كا 
ى‌حكؿ‌دراسة‌الأكلىتمامنا‌بالدرجة‌ا،‌كما‌يقدمو‌ليا‌مف‌مميزات‌تنافسية‌كفرص‌متاحة‌،‌ينصب‌

في‌حد‌ذاتو‌مشركعا‌مستقل‌‌نترنت‌عمى‌كظيفة‌التسكيؽ‌بالمؤسسة‌،‌فالانترنت‌يعدالإ‌تأثيرآثار‌ك‌
‌نترنتأف‌استخداـ‌الإ‌إلى‌الباحث‌لمؤسسة‌كأنشطتيا‌؛‌كقد‌تكصؿيتطمب‌استثمارات‌مرتبطة‌بحجـ‌ا

ليس‌ممكنا‌فقط‌،‌بؿ‌ىك‌ضركرم‌كيعطي‌نتائج‌جيدة،‌إذا‌تـ‌التحضير‌لو‌بعناية،‌حسب‌ظركؼ‌
‌.‌المؤسسة‌كمحيطيا‌

‌ ‌الدراسة ‌قدمت ‌كتصاميمكقد ‌تخص‌التجا‌ان‌أفكارا ‌تتل‌الإلكتركنيةرة ‌الأكضاع‌ء، ‌مع ـ
 .‌نتظار‌التحكؿ‌القريب‌نحك‌الأفضؿ‌االحالية‌لمبلد‌،‌في‌

 في الجزائر   الإلكترونيدراسة ميدانية حول التسويق :  بعنوان( 2114 إبراىيم ،بختي)دراسة 

في‌‌الإلكتركنيةىدفت‌ىذه‌الدراسة‌في‌الكقكؼ‌عمى‌عدة‌متغيرات‌تتعمؽ‌باستخدامات‌التجارة‌‌‌‌‌‌‌
الجزائر‌،‌ككذلؾ‌معرفة‌مدل‌إمكانية‌قبكؿ‌المستيمؾ‌لفكرة‌التسكؽ‌مف‌خلؿ‌الشبكة‌،‌كفي‌الحقيقة‌

‌ ‌التجارة ‌ببنية ‌تتعمؽ ‌الذم ‌الاستبياف ‌مف ‌جزء ‌سيعرض‌ىك ‌ما ‌كآفاؽ‌‌الإلكتركنيةأف ‌الجزائر في
م‌باستخداـ‌الاستبياف‌ة‌عمى‌التحر‌الإحصائياستخداميا‌،‌كقد‌اعتمد‌في‌الحصكؿ‌عمى‌المعمكمات‌

‌البريد‌‌الإلكتركني ‌طريؽ ‌كعف ‌الكيب ‌طريؽ ‌عف ‌الانترنت ‌شبكة ‌عمى ‌نشره ‌في ‌اعتمده ‌الذم ،
‌.‌الإلكتركني



 47 

تسعير منتجات الشركات التي تمارس التسويق :  بعنوان(  2116وآخرون  ، محمدديوب) دراسة 
 الدولي عبر الانترنت

‌ىذتناكل‌‌‌‌‌ ‌منت‌الدراسة‌هت ‌تسعير ‌عبر‌مكضكع ‌الدكلي ‌التسكيؽ ‌تمارس ‌التي ‌الشركات جات
نترنت‌عمى‌كؿ‌عامؿ‌الإ‌أثرنترنت،‌كيكضح‌مفيكـ‌التسعير‌كالعكامؿ‌المؤثرة‌في‌تحديد‌السعر‌ك‌الإ
كذلؾ‌.‌فالانترنت‌يخفض‌التكاليؼ‌التي‌تتحمميا‌الشركات‌،‌مما‌يساعد‌عمى‌تخفيض‌أسعارىا.‌منيا

‌الشرك ‌تكاجييا ‌التي ‌الشديدة ‌المنافسة ‌فإف ‌تؤدم ‌الانترنت ‌لتخفيض‌‌إلىات‌عمى ‌عمييا الضغط
‌عبرىا ‌لمشراء ‌المستيمكيف ‌دكافع ‌أىـ ‌تعتبر ‌الشبكة ‌عمى ‌المنخفضة ‌فالأسعار ‌أسعارىا، كبفضؿ‌.

‌أنيا‌الإ ‌كما ‌لأم‌مستيمؾ، ‌المعمكمات‌بالنسبة ‌نقص‌في ‌أك ‌جغرافية ‌ىناؾ‌مشكمة ‌تعد نترنت‌لـ
اتساع‌سكقيا‌الذم‌ما‌زاؿ‌‌إلىىذه‌الشبكة‌كأدل‌منحتو‌القكة‌مما‌شجع‌المستيمكيف‌عمى‌استخداـ‌

‌.يتزايد‌باستمرار‌

  الأجنبيةالدراسات (ب)

  "A framework of e-loyalty levers" :بعنوان(  Grondin, Benoit(2003))دراسة 

‌‌‌‌‌‌ ‌شبكةأ‌إلىىدفت ‌جذب‌‌ف ‌بعد ‌متزايد ‌نحك ‌كعمى ‌الأياـ ‌ىذه ‌في ‌لمتسكؽ ‌كسيمة الانترنت
‌لف‌تككف‌فقط‌لإرضاء‌عملء‌كلكف‌قبؿ‌كؿ‌شيءنعبر‌الإ‌العملء ‌المقبمة ‌كفي‌المرحمة ‌ترنت،

‌لمحفاظ‌عمييـ ‌نتائج‌الدراسة. ‌التجزئة‌عمى‌الانترنت‌تركيز‌‌إلى‌كتشير ‌مف‌الأرخص‌لمتاجر أنو
 .‌كبعبارة‌أخرل‌الكلاء‌عمى‌الانترنت‌–"‌الإلكتركنيالكلاء‌"جيكده‌في‌تعزيز‌العملء‌الحالييف‌

العملء‌المتغيرات‌عمى‌شبكة‌الانترنت‌ككلاء‌‌تأثيررئيسي‌مف‌ىذا‌البحث‌ىك‌تحديد‌كالغرض‌ال‌‌‌‌‌
‌‌.لمتاجر‌البيع‌بالتجزئة

 An integrative Model of E-loyalty“: عنوانب( Kim, Jiyoung.2005)دراسة 

Development Process: the Role of E-satisfaction, E-trust, etail quality and 

situational factors”  

‌طكيرمف‌خلؿ‌عممية‌الت‌الإلكتركنيكالغرض‌مف‌ىذه‌الدراسة‌ىك‌اقتراح‌نمكذج‌متكامؿ‌لمكلاء‌‌‌‌‌
‌ ‌في‌ذلؾ‌الرضا ‌الإلكتركنيبما ‌الثقة ‌ك‌‌الإلكتركنية، لىكالعكامؿ‌الظرفية، الاختبار‌‌إلىأف‌نصؿ‌‌ا 
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‌لمنمكذج ‌التجريبي ‌ك. ‌مف ‌كطمب ‌العامة، ‌المرافؽ ‌في ‌البيانات ‌جمع ‌تـ ‌إكماؿ‌حيث ‌مشارؾ ؿ
‌كرقة ‌عمى ‌الاستبياف .‌ ‌مجمكع ‌مف ‌للستخداـ ‌قابمة ‌بيانات ‌عمى ‌الحصكؿ ‌382كتـ النمذجة‌.

‌ ‌الييكمية ‌المعادلة ‌تحميؿ‌‌Lisrel 8.5باستخداـ ‌استخدـ ‌للإشراؼ‌كقد ‌خاضعة ‌المتعدد كالانحدار
‌.‌لاختبار‌الفرضيات

  "Extending models of flow and E-loyalty" :بعنوان  (Ilsever, Joe.2006)دراسة

‌‌تحدثت‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌الانترنت ‌طريؽ ‌عف ‌التجارة ‌عمى ‌التزايد ‌المممكسة،‌عف ‌الإيجابية كالمشاركات
‌ ‌تدفؽ ‌الأخيرة ‌الآكنة ‌في ‌التقيمات‌‌الأعماؿدرست ‌أك ‌المستخدمة ‌المكاقؼ ‌مف ‌كظيفة بكصفيا
أدت‌(‌د‌تمك‌الآخركاح)‌كجكد‌نترنت‌كىك‌تحد‌مثؿ‌كجكد‌أك‌عدـالمعرفية‌حكؿ‌مكقع‌عمى‌شبكة‌الإ

‌.‌زيادة‌المكاقع‌كقدرة‌السيطرة‌عمييا‌مف‌خلؿ‌التحمسات‌البصرية‌لممكاقع‌‌إلى

 ,How buyers 'expected benefits“: بعنوان (Rao, Subba el at . 2006)دراسة

perceived risks, and e-business readiness influence their e-marketplace 

usage”  

‌سكاؽليدؼ‌التجريبي‌مف‌ىذه‌الدراسة‌لمتحقؽ‌مف‌كيفية‌استخداـ‌المشتريف‌مف‌الأككاف‌ا‌‌‌‌‌‌‌‌
‌كالفكائد‌المتكقعة‌التي‌مف‌المتكقع‌أف‌تككف‌مرتبطة‌‌الإلكتركنية ‌التي‌يتعرضكف‌ليا مف‌المخاطرة
شاراتمف‌المشتريف‌المينييف،‌‌‌111كأجرم‌مسح‌كاسع‌النطاؽ‌يشمؿ.‌سكاؽبيذه‌الأ النتائج‌أف‌‌كا 

‌ا ‌الأمخاطر ‌مف ‌استخداميا ‌مدل ‌عمى ‌تؤثر ‌أف ‌المتكقع ‌مف ‌المتكقعة ‌كالفكائد ‌سكاؽلمشتريف
مف‌خلؿ‌معرفة‌‌الإلكتركنية‌الأعماؿذلؾ‌أنيا‌خاضعة‌لإشراؼ‌مشتريف‌‌إلى،‌بالإضافة‌الإلكتركنية

‌الأ ‌كاستخداـ ‌المتكقعة ‌الفكائد ‌بيف ‌ليذ‌الإلكتركنية‌سكاؽالعلقة ‌كالنظرية ‌الإدارية ه‌كتناقش‌الآثار
  .‌النتائج‌

 The role of social presence in“ :بعنوان (Cyr, Dianne el at,. 2006)دراسة

establishing loyalty in e-service environments” 

‌تقترحانترنت‌ك‌ككيفية‌التعامؿ‌مع‌العملء‌في‌بيئات‌عمى‌الإ‌الإلكتركنيتناكلت‌عف‌الكلاء‌‌‌‌‌‌‌‌‌
‌‌ان‌نمكذج ‌كيفيةستخدما‌حيث‌،الإلكتركنيلمكلاء ‌لدراسة ‌الا‌ت ‌الكجكد ‌سياؽ‌كشركط ‌في جتماعي
Btocفائدة‌الثقة‌كالتمتع‌بيا‌‌إلىبالنظر‌‌.‌
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 A study of e-relationship quality in" :بعنوان( Rachjaibun, Nitta2007)دراسة 

hotel websites"  

‌الإلكتركنيةقة‌بيف‌السكابؽ‌دراسة‌العلك‌‌"الإلكتركنيةالعلقة‌"‌سكابؽ‌كبيرة‌مفتحديد‌‌إلى ىدفت‌‌‌‌‌
‌العلقة‌كالكلاء‌كنكع ‌كانت‌تكاليؼ‌افي‌التحق‌الإلكتركنيية ‌إذا لتحكؿ‌كالمشاركة‌معتدلة‌ؽ‌في‌ما

‌جكد ‌آثار ‌الكلاء ‌عمى ‌العلقة ‌‌الإلكتركنية .‌ ‌تـ ‌كالتي ‌الاستبياف ‌ىذا ‌شبكة‌‌جمعياكنشر عبر
أعضاء‌الفريؽ‌الذيف‌‌إلىكتركنيا‌سمـ‌‌لإككاف‌الاستبياف‌.‌المسح‌ب‌تقكـ‌شركة‌عف‌طريؽ‌الانترنت

 تـ‌اختيارىـ‌عشكائيا‌حيث‌تستيدؼ‌كل‌مف‌التسمية‌كأعماؿ‌المسافريف‌

 The effects of e-commerce“ :بعنوان  (Gregory, Gary el at,. 2007)دراسة

drivers on export marketing strategy” 

ى‌التصدير‌كالتسكيؽ‌في‌عم‌أثربنسبة‌كبيرة‌ت‌كنيةالإلكتر‌لقد‌كاف‌ظيكر‌التكنكلكجيا‌كالتجارة‌‌‌‌‌‌‌‌
ىا‌عمى‌التصدير‌تأثير‌ك‌‌الإلكتركنيةلكيفية‌رسـ‌برامج‌التجارة‌‌ان‌ىذه‌الدراسة‌تضع‌نمكذجالشركات‌،‌

جديدة‌عف‌طريؽ‌ىذه‌‌أسكاؽالعالمية‌كدخكؿ‌‌سكاؽالأ‌إلىالاستراتيجي‌لتسكيؽ‌،‌ككيفية‌الكصكؿ‌
‌.‌سكاؽؾ‌الأالتكنكلكجيا‌كالسرعة‌في‌اختراؽ‌تم

 Research on user loyalty“: بعنوان (Chun-zhi, Wang; Kai, Wang, 2008) دراسة

of instant messaging tools” 

الرسالة‌المتكفرة‌،‌مف‌أجؿ‌‌ةطلمبقاء‌لخميـ‌كلاء‌المستخدـ‌أمر‌‌فأ‌إلىىدفت‌ىذه‌الدراسة‌‌‌‌‌‌‌‌
ليالتعرؼ‌عمى‌العكامؿ‌التي‌تؤثر‌عم ،‌كىك‌التحقيؽ‌التجريبي‌لممكاضيع‌تأثيرو‌الى‌كلاء‌المستخدـ‌كا 

،‌كتأكد‌دلة،‌كجكدة‌الخدمات،‌كالرضا‌ىيكمية‌تحميؿ‌نمكذج‌المعا‌إلىكاستنادا‌‌دراسة‌‌‌121أجريت
‌مباشر‌مع‌الرضا‌تأثيرليا‌‌ىا‌إيجابي‌عمى‌الكلاء،‌خدمة‌الجكدة‌ىي‌العامؿ‌الأكثر‌أىمية،‌لأفتأثير‌

‌الكسيط ‌ ‌‌،ككذلؾ ‌‌إلىكبالإضافة ‌ىىذا ‌المتكقعة ‌القيمة ‌تتك ‌ ‌جكدة‌‌إيجابيان‌‌ان‌تأثير‌‌أثرالتي عمى
 .عمى‌الرضا‌إيجابي‌تأثيرالخدمة‌كليا‌
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 E-service Loyalty: scale“ :بعنوان (Swaid, Samar I.; Wigand, Rolf, 2008)دراسة

Development and initial validation”  

‌بيئا‌تاكلتن‌‌‌‌‌ ‌مجاؿ ‌في ‌الكلاء ‌أبعاد ‌الدراسة ‌ىذه ‌التجارة ‌متكررة‌‌الإلكتركنيةت ‌كاختبارات ،
‌ ‌نتيجة ‌‌إجراءكالتنقيح ‌الخدمة ‌كلاء ‌‌الإلكتركنيةالقياس‌في ‌التسامح ‌أبعاد ‌الكلاء"عمى ،‌‌"تفضيؿ

‌المكات ‌كالاستنتاجات‌غير ‌الخدمة‌السعر ‌مف‌جكدة ‌نمط‌معقد ‌يكشؼ‌عف ‌التحميؿ ‌مف ‌كالمزيد ية
ع‌شركات‌مكثكقة‌كصحيحة‌المقياس‌لقياس‌أنكاع‌مختمفة‌ككلاء‌العلقات‌كتقدـ‌الدراسة‌م‌الإلكتركنية

‌.‌‌الإلكتركنيةمف‌كلاء‌الخدمات‌

 Impact of perceived website service" :بعنوان (Myunghee, Joen, 2009)دراسة

quality on customer e-loyalty on lodging web site" 

ينعكس‌عمى‌سمكؾ‌العملء،‌بغض‌النظر‌‌يةالإلكتركنأف‌كلاء‌العملء‌عمى‌المكاقع‌‌إلىكىدفت‌     
كعمى‌كجو‌التحديد‌،‌يعتقد‌أف‌كلاء‌العملء‌‌.جارية‌عبر‌الانترنت‌أك‌دكف‌اتصاؿالت‌الأعماؿعف‌

‌الان ‌عمى ‌المكقع ‌جكدةعمى ‌مع ‌قكيا ‌ارتباطا ‌يرتبط ‌‌ترنت ‌الانترنت ‌عمى ‌الخدمة ‌الدراسة‌‌. ىذه
محاكلة‌لدمج‌ىذه‌الأبعاد‌في‌إطار‌ثلث‌كقع‌ك‌بحث‌أبعاد‌جكدة‌الخدمة‌كالمذكرت‌بدقة‌سابقا‌في‌

بيف‌أبعاد‌جكدة‌الخدمة‌كعكاقبيا‌في‌محاكلة‌لتحقيؽ‌تصكرات‌ثـ‌تـ‌فحص‌الارتباط‌.‌فئات‌رئيسية‌
‌.‌مختمفة‌لجكدة‌مكقع‌الخدمة

-Factors affecting business-to" :بعنوان( Chen, Chun-l Philip.2010)دراسة 

business electronic commerce success: an empirical investigation"  

‌‌‌‌‌‌ ‌الدراسة ‌ىذه ‌‌أفافترضت ‌‌ (B2B)الإلكتركنيةالتجارة ‌أداءعظ‌تأثيرليا ‌تحسيف ‌عمى ‌يـ
‌اف‌نجاح‌اك‌‌الأعماؿ ‌قياس‌‌‌B2Bالإلكتركنيةلتجارة ‌في‌نظـ ‌B2Bيمكف‌أف‌تككف‌جيدة كدراسة‌.
ؿ‌‌الأداءكتحسيف‌‌B2Bخارجية‌لمشركة‌عمى‌‌العديد‌مف‌العكامؿ‌التي‌إما‌أف‌تككف‌داخمية‌أك‌تأثير

((B2Bعدة‌عكامؿ‌تؤثر‌عمى‌نجاح‌‌ىناؾ‌كيقترح‌أف.‌الإلكتركنيةكنجاح‌التجارة‌‌B2Bمف‌خلؿ‌‌
‌.‌‌الأعماؿتحسيف‌أداء‌

‌ ‌العكامؿ ‌ىذه ‌كتقييـ ‌لاختبار ‌البحث ‌نمكذج ‌تطكير ‌تـ ‌كقد ‌لدراسة‌. ‌أداة ‌تطكير ‌استطلع كتـ
ككاف‌مسح‌البيانات‌التي‌تـ‌جمعيا‌عمى‌الانترنت‌مف‌.‌‌الأعماؿداء‌العلقات‌بيف‌ىذه‌العكامؿ‌كأ
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‌كتايكاف‌‌341 ‌نظـ‌تنفيذية‌مف‌‌‌B2Bالإلكتركنيةىك‌أف‌التجارة‌.‌شركة‌في‌الكلايات‌المتحدة ليا
‌.‌لتقنية‌تقييـ‌قياس‌كنمكذج‌ىيكمي‌‌مية‌النمكذجةكتـ‌استخداـ‌المعادلات‌الييك.‌أكثر‌مف‌سنة‌

‌ة قلدراسة الحالية عن الدراسات السابما يميز ا(: 2-11) 

‌:‌إف‌ما‌يميز‌الدراسة‌الحالية‌عف‌الدراسات‌السابقة‌يمكف‌تخميصو،‌بالآتي‌‌‌‌‌‌‌

أجريت‌الدراسات‌السابقة‌عمى‌شركات‌أعماؿ‌أمريكية‌كأكركبية‌في‌:‌مف‌حيث‌بيئة‌الدراسة (3
في‌.‌الإلكتركنيةي‌تجرل‌عف‌طريؽ‌الإنترنت‌كتتعامؿ‌بالتجارة‌تال‌الأعماؿكافة‌قطاعات‌

‌ ‌بالتجارة ‌تتعامؿ ‌في‌شركات‌أعماؿ ‌الحالية ‌الدراسة ‌تطبيؽ ‌المممكة‌‌الإلكتركنيةحيف في
 .الياشمية‌الأردنية

تنكعت‌الإتجاىات‌البحثية‌لمدراسات‌السابقة‌،‌كالتي‌ىدفت‌قياس‌:‌مف‌حيث‌ىدؼ‌الدراسة (2
في‌حيف‌سعت‌الدراسة‌.‌‌يةالإلكتركنكالتجارة‌‌الإلكتركنيالعكامؿ‌المؤثرة‌عمى‌الكلاء‌‌تأثير

‌ ‌عمى‌إلىالحالية ‌‌التعرؼ ‌الكلاء ‌عمى ‌المؤثرة ‌‌الإلكتركنيالعكامؿ ‌الأعماؿ‌أسكاؽفي
‌.الياشمية‌‌الأردنيةفي‌المممكة‌‌الإلكتركنية

كبالتالي‌نجاح‌‌الإلكتركنيكأف‌الدراسة‌الحالية‌تناكلت‌العكامؿ‌التي‌تؤثر‌عمى‌زيادة‌الكلاء‌

‌ ‌كالم‌الإلكتركنيةالتجارة ‌الرضا ‌مف ‌كل ‌‌الإلكتركنيتضمنة ‌كالثقة ‌المكقع‌‌الإلكتركنية، كجكدة

 .كالمنافع‌المتكقعة‌الإلكتركني
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  المقدمة(: 3-1)

‌بيفك‌‌،‌كتطبيقي‌نظرم،‌معرفي‌تراكـ‌مف‌متحقؽ‌ىك‌ما‌بيف‌الربط‌حمقة‌،‌المنيجية‌تعد

‌تحديد‌كيعتمد.‌‌كمستقبل‌كحاضرا،‌كاقعا‌،الأعماؿ‌منظمات‌حياة‌في‌التراكـ‌ذلؾ‌تجسيد‌إمكانية

‌في‌ختباركالا‌نتقاءلل‌يخضع‌أف‌ينبغي‌الذم‌التراكـ،‌ذلؾ‌مف‌يتيسر‌ما‌عمى‌المنيجية،‌مسارات

‌أعماؿ‌في‌استخداميا‌إمكانية‌مف‌التحقؽ‌بيدؼ‌،‌المحمية‌الأعماؿ‌كمنظمات‌،‌عامة‌المنظمات

‌.‌‌كمستقبمية‌،‌حالية‌رؤية‌ضمف‌المنظمة‌كنشاطات

‌نجاح‌أف‌حيث‌،‌الدراسة‌متغيرات‌بيف‌تأثيركال‌الترابط،‌مصداقية‌مف‌التحقؽ‌أجؿ‌كمف

‌كالخارجية‌الداخمية‌نشاطاتيا‌بيف‌تأثيركال‌الترابط‌عمى‌عاـ‌بشكؿ‌يتكقؼ‌المنظمات ‌أجؿ‌كمف.

‌.‌‌رئيسة‌نقاط‌سبع‌عمى‌الفصؿ‌انطكل‌سمفا‌المحددة‌الدراسة‌مقاصد‌بمكغ‌في‌الاستمرارية‌تحقيؽ

‌   الدراسة منيج( : 2–3)

‌في‌الإلكتركني‌الكلاء‌في‌المؤثرة‌كالعكامؿ‌الإلكتركنية‌التجارة‌دراسة‌إلى‌البحث‌ىذا‌ييدؼ

‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في‌تحميمية‌دراسة‌خلؿ‌مف‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ

‌الكصفي‌المنيج‌الباحث‌تبعا‌فقد‌اليدؼ،‌ىذا‌تحقؽ‌متطمبات‌استكماؿ‌رضكلغ‌الياشمية،

‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركنية‌لمتجارة‌الحالي‌الكاقع‌دراسة‌عمى‌يعتمد‌الذمك‌‌التحميمي،

‌الاعتماد‌خلؿ‌كمف‌،‌الرئيسية‌مصادرىا‌مف‌البيانات‌عمى‌لمحصكؿ‌الميدانية‌بالدراسة‌بالاستعانة

‌معالجة‌ثـ‌كمف‌الدراسة،‌مجتمع‌أفراد‌مف‌لعينة‌كتكزيعيا‌الغرض‌ليذا‌تصمم‌تبانةاس‌عمى

‌كفؽ‌تساؤلاتو‌عمى‌كالإجابة‌البحث‌فرضيات‌اختبار‌لغرض‌إحصائيان‌‌كتحميميا‌المستحصمة‌البيانات

‌.المقترح‌الدراسة‌أنمكذج
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 الدراسة مجتمع: (3-3)

‌التعامؿ‌في‌شراء‌أك/‌‌ك‌بيع‌مف‌مفةالمخت‌أنشطتيا‌تمارس‌التي‌الأعماؿ‌شركات‌اعتماد‌تـ

‌السكؽ‌في‌الإلكتركني‌التعامؿ‌لحداثة‌كبالنظر‌،‌الكتركنيان‌‌كالعملء‌كالمكزعيف‌المكرديف‌مع

‌كالتي‌الأردني‌السكؽ‌في‌العاممة‌الشركات‌لعدد‌دقيؽ‌رقـ‌عمى‌الحصكؿ‌لمباحث‌يتسف‌لـ‌الأردني،

‌حيف‌في‌،‌شركة(‌‌38)‌‌كجكد‌عمى‌عماف‌ةتجار‌‌غرفة‌بيانات‌أِشارت‌حيث‌،‌الكتركنيان‌‌تتعامؿ

‌عندفي‌دراسة‌استطلعية‌ك‌‌،‌شركة(‌‌300)‌‌مف‌أكثر‌كجكد‌إلى‌ ‌www.intej.netمكقع‌أِشار

‌أك‌الإلكتركنية‌التجارة‌فعلن‌‌تمارس‌لا‌بأنيا‌جابتأ‌الشركات‌ىذه‌بغالبية‌بالاتصاؿ‌الباحث‌قياـ

‌‌.لكتركنيالإ‌التسكيؽ

  الدراسة عينة: (3-4)

‌لمباحث‌أكدت‌التي‌الشركات‌مف‌فقط‌شركة(‌‌22)‌‌شمكؿ‌جرل‌فقد‌،‌ذلؾ‌عمى‌كاستنادان‌

‌6)‌‌  بمتكسط‌استبانة(‌‌312)‌‌تكزيع‌تـ‌حيث‌،الإلكتركني‌كالتسكيؽ‌الإلكتركنية‌لمتجارة‌ممارستيا

‌الإلكتركنية‌التجارة‌في‌بالتعامؿ‌فالمختصي‌كالمكظفيف‌يريفالمد‌عمى‌ككزعت‌شركة‌لكؿ‌استبانات(‌

(‌‌32)‌‌كاستبعدت‌،%‌(‌‌11.81)‌‌بنسبة‌استبانة(‌‌331)‌‌المستردة‌الاستبانات‌عدد‌بمغ‌كقد‌،

‌التي‌الصالحة‌الاستبانات‌عدد‌يصبح‌كعميو‌،‌الإحصائي‌التحميؿ‌لمعالجات‌كفاءتيا‌لعدـ‌استبانة

‌‌الإحصائي‌لمتحميؿ‌خضعت (301‌‌ ‌‌بنسبة‌استبانة( (81.8.‌‌ ‌الاستمارات‌مجمكع‌مف%‌(

 .‌‌الإحصائي‌التحميؿ‌لإجراء‌مقبكلة‌تعد‌نسبة‌كىي‌،‌المكزعة

 

http://www.intej.net/
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  الدراسة عينة لأفراد الديمغرافية المتغيرات(: 3-5)

‌العممي‌المؤىؿ‌،‌العمر‌،‌الجنس:‌‌‌مف‌كلن‌‌لمدراسة‌الديمغرافية‌المتغيرات‌بعض‌تضمنت

‌(3-1)‌كالجدكؿ.‌‌السنة‌في‌الانترنت‌عمى‌الشراء‌بعممية‌الشركة‌قياـ‌مرات‌عددىك‌‌آخر‌ان‌كمتغير‌‌،

‌.الدراسة‌عينة‌لأفراد‌الديمغرافية‌المتغيرات‌كصؼ‌يبيف

‌الديمغرافية‌المتغيرات‌حسب‌الدراسة‌عينة‌مكظفيف‌مختصيف‌بالتعامؿ/‌مديريف‌تكزيع‌يكضح(‌‌3-1)‌جدكؿ

 المئوية النسبة التكرار الفئة المتغير الرقم

 الجنس 1
 55.3 57 ذكر

 44.7 46 أنثى

 100.0 103 المجموع

 العمر 2

 21.4 22 فأقل سنة 25 

35 - 26 68 66.0 

45 – 36 11 10.7 

 1.9 2 فأكثر 45 

 100.0 103 المجموع

 

 الديمغرافية‌المتغيرات‌حسب‌الدراسة‌عينة‌مكظفيف‌مختصيف‌بالتعامؿ/‌يريفمد‌تكزيع‌يكضح(‌‌3-1)‌جدكؿ‌تابع

 المئوية النسبة التكرار الفئة تغيرالم الرقم

 العممي المؤىل 3

 3.9 4 عامة ثانوية

 84.5 87 بكالوريس ، دبموم

 10.7 11 عميا دراسات

 1.0 1 ذلك غير

 100.0 113 المجموع
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 المئوية النسبة التكرار الفئة المتغير الرقم

4 

 الشركة قيام مرات عدد
 عمى الشراء بعممية

 سنةال في الانترنت
 الماضية

 30.1 31 السنة في واحدة مرة

 15.5 16 مرات 2 -5 

 17.5 18 مرات  6 – 10

 9.7 10 مرة   11 -20

 27.2 28 مرة 21 من أكثر

 100.0 103 المجموع

‌

‌عددىـ‌بمغ‌إذ‌،‌الذككر‌مف‌ىـ‌العينة‌مف‌المستجيبف‌عدد‌أف‌(3-1)‌جدكؿ‌نتائج‌تشير

‌‌الفئة‌مف‌ىـ‌العينة‌أفراد‌مف‌الغالبية‌العمرية‌الفئات‌حيث‌مف‌أما‌،%‌(‌‌11.1)‌‌كبنسبة(‌‌12)

‌الفئة‌يمييا%‌(‌‌66)‌‌كبنسبة‌فردان‌(‌‌68)‌‌العمرية‌الفئة‌ىذه‌عدد‌بمغ‌إذ‌،‌سنة(‌‌‌11–‌26)‌

)‌‌شيادة‌لحممة‌كاف‌العممي‌المؤىؿ‌حيث‌كمف‌،%‌(‌23.4)‌‌كبنسبة(‌‌سنة‌‌21مف‌أقؿ)‌‌العمرية

‌تمييا‌،%‌(‌‌84.1)‌‌كبنسبة‌فردان‌(‌‌82)‌‌عددىـ‌بمغ‌إذ‌العظمى،‌الغالبية(‌‌بكالكريس‌،‌دبمكـ

‌%‌(.‌33)‌‌كبنسبة(‌‌العميا‌الدراسات)‌‌العممية‌الدرجات‌حممة

‌لمرة‌شراء‌بعممية‌قامت‌الشركات‌ىذه‌مف%‌(‌‌10.3)‌‌نسبة‌بأف‌ظير‌أخرل‌ناحية‌مف

‌شراء‌عممية‌‌20مف‌بأكثر‌قامت‌قد‌تالشركا‌ىذه‌مف%‌(‌‌22.2)‌‌كاف‌الماضية،‌السنة‌في‌كاحدة

‌.‌الانترنت‌عمى
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  المعمومات عمى الحصول ومصادر الدراسة أدوات(: 3-6)

‌فقد‌المطمكبة،‌كالمعمكمات‌البيانات‌عمى‌الحصكؿ‌لغرض‌الدراسة،‌ؼاىدأ‌تحقيؽ‌لغرض‌

‌كالمعالجة‌ؿكالتحمي‌لمكصؼ‌القابمة‌كالمعمكمات‌البيانات‌عمى‌لمحصكؿ‌التالية‌الأدكات‌عمى‌عتمدتا

‌:‌ةالإحصائي

‌كالمقالات،‌،السابقة‌الدراسات‌مف‌النظرم‌بالجانب‌المتعمقة‌الثانكية‌كالبيانات‌المعمكمات‌ .3

 .الدراسة‌بمكضكع‌المتخصصة‌كالعربية‌الأجنبية‌العممية‌كالكتب‌الجامعية،‌كالرسائؿ

‌بآراء‌الأخذ‌بعد‌الاستبانة‌صممت‌فقد‌بالدراسة‌المتعمقة‌البيانات‌تكفير‌لغرض:‌‌الاستبانة .2

‌عمى‌الحصكؿ‌استيدفت‌كالتي‌الدراسة،‌مكضكع‌مجاؿ‌في‌كالكتاب‌الباحثيف‌مف‌مجمكعة

‌الدراسة‌لأسئمة‌معالجتيا‌حيث‌مف‌لمدراسة‌التطبيقي‌الجانب‌لاستكماؿ‌يةالأكل‌البيانات

 :‌‌ىما‌رئيسييف‌قسميف‌الاستبانة‌كتضمنت‌فرضياتيا،‌كاختبار

‌متغيرات(‌‌‌4)‌خلؿ‌مف‌الدراسة‌لعينة‌الديمغرافية‌بالمتغيرات‌صالخا‌الجزء‌كىك:‌‌الأكؿ‌القسـ

‌في‌الانترنت‌عمى‌الشراء‌بعممية‌الشركة‌قياـ‌مرات‌عدد‌،‌العممي‌المؤىؿ‌،‌العمر‌،‌الجنس)‌ىي

‌(.‌السنة

‌‌الثاني‌القسـ ‌ كالبحكث‌‌الدراسات‌نتائج‌ضكء‌في‌اختيارىا‌تـ‌كالتي‌الدراسة‌متغيرات‌تضمنت:

‌،الإلكتركنية‌الثقة‌،الإلكتركني‌الرضا‌،‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مف‌كؿ‌الجانب‌اىذ‌في‌السابقة

‌النحك‌كعمى‌الأبعاد‌مف‌بعدد‌تكزيعيا‌تـ‌فقرة(‌‌16)‌‌خلؿ‌مف‌،الإلكتركني‌كالكلاء‌المتكقعة‌المنافع

 :الآتي
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‌

‌.‌فقرة(‌‌32)‌‌كتضمف‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌ .‌أ

 :‌قراتف(‌‌‌8)‌كتضمف‌الإلكتركني‌الرضا‌ .‌ب

 .‌فقرات(‌‌6)‌‌كتضمف‌الإلكتركنية‌الثقة.‌‌ج

 .‌فقرات(‌‌2)‌‌كتضمف‌المتكقعة‌المنافع‌ .‌د

‌فقرات(‌‌1)‌‌كتضمف‌الإلكتركني‌الكلاء.‌ىػ

‌عمى‌المستند‌القياس‌أسمكب‌تبعتا‌الحالية‌الدراسة‌فإف‌،‌القياس‌أساليب‌تنكع‌مف‌كبالرغـ‌‌‌‌‌‌‌

‌،الإلكتركنية‌الثقة‌،الإلكتركني‌الرضا‌،الإلكتركني‌عالمكق‌جكدة‌كلفقرات‌.السباعي‌ليكرت‌مقياس

‌:‌يمي‌لما‌كفقان‌(‌‌‌2–‌3)‌‌مف‌فقرة‌لكؿ‌الإجابة‌بدائؿ‌مدل‌حيث‌المتكقعة‌المنافع

 أتفق كمياً  أتفق
 بعض أتفق

 الشيئ
 محايد

 أتفق لا
 الشيئ بعض

 كمياً  أتفق لا أتفق لا

2‌6‌1‌4‌1‌2‌3‌

‌لما‌كفقان‌(‌‌‌2–‌3)‌‌مف‌فقرة‌لكؿ‌الإجابة‌بدائؿ‌دلم‌حيث‌الإلكتركني‌الكلاء‌لفقرات‌أما‌
‌:يمي

 راغب جداً  راغب
 بعض راغب

 الشيئ
 محايد

 راغب غير
 الشيئ بعض

 غير
 راغب

 راغب غير
 أطلاقاً 

2‌6‌1‌4‌1‌2‌3‌
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‌‌وثباتيا الدراسة أداة صدق(: 3-7)

 ‌‌الدراسة‌أداة‌صدؽ -‌أ

‌الييئة‌أعضاء‌مف‌باحثيفال‌مف‌بعدد‌بالاستعانة‌الدراسة‌أداة‌صدؽ‌مف‌التحقؽ‌تـ

‌تحكيـ‌لأغراض‌،‌كالإحصاء‌كالتسكيؽ‌الأعماؿ‌إدارة‌مجالات‌في‌كالمتخصصيف‌التدريسية

‌المؤشرة‌الملحظات‌كفقان‌‌للستبانة‌النيائية‌الصيغة‌كتعديؿ‌بملحظاتيـ‌الأخذ‌جرل‌حيث‌الاستبانة

‌.‌كميفالمح‌السادة‌أسماء‌الرسالة‌بممحؽ(‌‌3)‌‌جدكؿ‌كيتضمف‌،‌دقتيا‌لضماف

 ‌الدراسة‌أداة‌ثبات -‌ب

‌أداة‌ثبات‌مف‌لمتأكد(‌‌‌ Cronbach Alpha)‌ألفا‌كركنباخ‌معامؿ‌بحساب‌الباحث‌قاـ

‌معامؿ‌لطبيعة‌عائد‌كذلؾ‌صدقيا،‌مف‌كالتثبت‌قياسيا‌المراد‌العكامؿ‌تقيس‌الاستبانة‌ككف‌القياس

‌جيد‌تقدير‌عطائوإ‌إلى‌إضافة‌القياس،‌لفقرات‌الداخمي‌الاتساؽ‌عمى‌اعتماده‌في‌ألفا‌كركنباخ

‌في‌القياس‌قكاعد‌فأ‌مف‌كبالرغـ‌المقياس،‌فقرات‌بيف‌كالتماسؾ‌الارتباط‌قكة‌يعني‌كىذا‌لمثبات،

‌(( Alpha ≥ 0.6عمى‌الحصكؿ‌أف‌إلا‌محددة،‌غير‌المعامؿ‌مف‌عمييا‌الحصكؿ‌الكاجب‌القيمة

 Sekaran , 2003 )‌مقبكلان‌‌ران‌أم‌عاـ‌بشكؿ‌كالإنسانية‌الإدارية‌لمعمكـ‌التطبيقية‌الناحية‌في‌يعتبر

‌.‌الدراسة‌ليذه‌الثبات‌أداة‌نتائج‌يبيف‌‌(1-1)كالجدكؿ.‌(
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‌(‌ألفا‌كركنباخ‌مقياس)‌‌الاستبانة‌لأبعاد‌الداخمي‌الاتساؽ‌ثبات‌معامؿ(:‌2-1)جدكؿ

 ألفا قيمة الفقرات عدد البعد الرقم

‌‌32‌0.826الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌3

‌‌8‌0.774الإلكتركني‌الرضا‌2

‌0.820 ‌6الإلكتركنية‌الثقة‌1

‌‌7‌0.805الإلكتركنية‌سكاؽالأ‌مف‌المتكقعة‌المنافع‌4

 ‌3‌0.807الإلكتركني‌الكلاء‌1

 0.943 ‌36الأبعاد‌كافة‌6

 

‌عاؿ‌ثبات‌بمعامؿ‌عامة‌بصكرة‌الدراسة‌أداة‌تمتع‌عمى‌أعله‌ألفا‌كركنباخ‌مؤشرات‌تدؿ

‌–‌1)‌‌جدكؿ‌مف‌يتضح‌إذ(.‌Sekaran , 2003)‌‌ؿ‌كفقان‌‌الدراسة‌أغراض‌تحقيؽ‌عمى‌كبقدرتيا

‌فقرات‌أف‌تؤكد‌،‌عالية‌نسبة‌شؾ‌لا‌كىي(‌‌14.1)‌‌الاستبانة‌أبعاد‌كافة‌ثبات‌معامؿ‌أف(‌‌2

‌إذ‌الدراسة،‌أبعاد‌مف‌بعد‌كؿ‌حيث‌مف‌أما‌بينيا،‌فيما‌كمتماسكة‌قكيان‌‌ارتباطا‌مرتبطة‌الاستبانة

‌كركنباخ‌ألفا‌معامؿ‌بمغ‌حيث‌،‌الأعمى‌كاف(‌‌32)‌‌ؿأ‌راتوبفق‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌أف‌يتبيف

‌الإلكتركني‌الكلاء‌،(‌‌6)‌‌ؿأ‌بفقراتو(‌‌82.0)‌‌الإلكتركنية‌الثقة‌التسمسؿ‌حسب‌يميو‌،(‌82.6)‌‌لو

‌ (80.2‌‌ ‌‌1)‌ؿأ‌بفقراتو( ‌‌الإلكتركنية‌المنافع‌،( (80.1‌‌ ‌‌ؿأ‌بفقراتو( (2‌‌ ‌الرضا‌خيران‌أك‌‌،(

‌(‌.‌‌8)‌‌ؿأ‌بفقراتو(‌‌22.4)‌‌الإلكتركني

‌
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  المستخدمة ةالإحصائي المعالجة(: 3-8)

‌ةالإحصائي‌المعالجات‌مف‌العديد‌استخداـ‌خلؿ‌كمف‌الدراسة‌فرضيات‌اختبار‌جرل‌
‌كمنيا‌الييكمية‌النماذج‌تحميؿ‌كبرنامج‌،‌( SPSS 15 )‌برنامج‌استخداـ‌خلؿ‌مف‌‌،‌أدناه‌المكضحة

‌.‌( AMOS 7)‌‌المسار‌تحميؿ

‌:‌‌يمي‌ما‌الدراسة‌ىذه‌في‌المستخدمة‌ةالإحصائي‌الأساليب‌بيف‌كمف

 ألفا‌كركنباخ‌معامؿ‌‌ ‌(Cronbach Alpha )المقياس‌ثبات‌درجة‌مف‌مف‌لمتأكد‌‌
 .المستخدـ

 بيدؼ‌المعيارية‌كالانحرافات‌الحسابية‌المتكسطات‌المئكية،‌النسب‌التكرارية،‌التكزيعات‌
‌.الدراسة‌أبعاد‌مف‌فقرة‌لكؿ‌النسبية‌ميةالأى‌كمعرفة‌الدراسة‌أسئمة‌عف‌الإجابة

 التابع‌المتغير‌عمى‌أكثر‌أك‌كاحد‌مستقؿ‌متغير‌تأثير‌لقياس‌البسيط‌الانحدار‌تحميؿ‌. 

 المسار‌تحميؿ‌‌( Path  Analysis )برنامج‌باستخداـ‌‌(AMOS 7)المباشر‌ثرالأ‌لبياف‌‌
 الدراسة‌لمتغيرات‌المباشر‌كغير

 الإجابة‌لبدائؿ‌السباعي‌لممقياس‌ككفقان‌‌التالية‌لمصيغة‌قان‌طب‌تحديدىا‌تـ‌النسبية‌الأىمية‌
 :‌فقرة‌لكؿ

 

‌‌‌1–‌‌‌‌‌7لمب يؿ‌ لأ نى‌ لح ‌–‌لمب يؿ‌ لأعمى‌ لح 

 ‌‌2=‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌=‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌=‌ لنسبية‌ لأىمية

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌3 لمستًيا ‌ع  ‌‌‌‌‌‌‌

‌‌كمرتفع‌،‌متكسط‌،‌منخفض:‌‌ىي‌المستكيات‌عدد‌حيث
‌:‌يككف‌كبذلؾ‌‌‌‌‌

‌.‌‌1.00لغاية‌‌3مف‌‌الحسابي‌الكسط‌بمغ‌إذا‌المنخفض‌المستكل
‌.‌1.00كلغاية‌‌‌1.00أكثر‌‌الحسابي‌الكسط‌بمغ‌إذا‌المتكسط‌المستكل

‌.‌1.00مف‌‌أكثر‌‌الحسابي‌الكسط‌بمغ‌إذا‌مرتفعال‌لمستكلا
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 الرابع الفصل

 الفرضيات واختبار التحميل نتائج

 
 المقدمة( :  1 – 4) 

 الدراسة عينة لإجابات يةالأول الوصفة ةالإحصائي المؤشرات( :  2 – 4) 

 الدراسة فرضيات اختبار( :  3 – 4) 

 المسار تحميل( :  4 – 4) 

‌

‌

‌
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 المقدمة( :  1 – 4) 

‌الحسابي‌كالكسط‌الكصفية‌ةالإحصائي‌لممقاييس‌الإحصائي‌التحميؿ‌الفصؿ‌ىذا‌يتناكؿ‌‌‌

‌المقاييس‌لأبعاد‌الكاحد‌البعد‌ضمف‌الدراسة‌لمتغيرات‌النسبية‌كالأىمية‌كالرتبة‌المعيارم‌كالانحراؼ

‌إضافة‌،‌الدراسة‌ةعين‌أفراد‌إجابات‌ضكء‌كفي‌الاستبانو،‌أسئمة‌في‌كصياغتيا‌تصميميا‌تـ‌التي

‌منيا‌بكؿ‌الخاصة‌ةالإحصائي‌كالاستدلالات‌الدراسة‌فرضيات‌لاختبار‌الإحصائي‌التحميؿ‌إلى

‌ثركالأ‌المباشر‌كغير‌المباشر‌ثرالأ‌لقياس‌المسار‌تحميؿ‌‌ككذلؾ‌البسيط،‌الانحدار‌تحميؿ‌باستخداـ

‌ثلث‌في‌الباحث‌إلييا‌تكصؿ‌التي‌النتائج‌عرض‌تـ‌‌عميو‌كبناء.‌المقترح‌النمكذج‌لمتغيرات‌الكمي

‌:‌ىي‌محاكر

‌الدراسة متغيرات وصف( :  2 – 4) 

‌نمكذج‌بناء‌في‌عتمدتا‌التي‌المتغيرات‌تكضيح‌في‌يةالأكل‌ةالإحصائي‌المؤشرات‌تيدؼ
‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في‌كخاصة‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركني‌الكلاء‌تحقيؽ‌لقياس
‌الحسابية‌الأكساط‌حساب‌تـ‌إذ‌.العينة‌أفراد‌مف‌فيالمستجيب‌لدل‌ةالياشمي‌الأردنية‌المممكة

‌الفقرة‌كرتبة‌فيو‌المتغيرات‌جميع‌بعد‌كؿ‌شمؿ‌بحيث‌حده‌عمى‌بعد‌لكؿ‌المعيارية‌كالانحرافات
‌:‌يمي‌ككما.‌الكاحد‌البعد‌ضمف‌ليا‌النسبية‌كالأىمية

 : الإلكتروني الموقع جودة:  أولاً 

‌كفقرات‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مستكل‌كتقييـ‌كصؼ‌اسيمق‌يظير(‌‌‌3–‌4)‌‌الجدكؿ‌

‌النسبية‌كالأىمية‌كالرتبة‌لمكصؼ‌المعيارم‌كالانحراؼ‌الحسابي‌الكسط‌كمنيا‌بو،‌الخاصة‌القياس

‌.لمتقييـ

‌
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‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مستكل‌كتقييـ‌كصؼ(:‌‌3–‌4)‌‌جدكؿ

 مستوى

 الأىمية
 الرتبة

 الانحراف
 المعياري

  المتوسط
 ابيالحس

 ت الفقرة

 1 .الانترنت‌شبكة‌طريؽ‌عف كمفصؿ‌كاضح‌بشكؿ‌المنتجات‌تعرض 6.30 0.81 1 مرتفع

 2 .المكقع عمى‌المستخدمة‌المغات‌تعدد 5.67 1.17 11 مرتفع

 3 .ان‌كاضح‌ان‌كبير‌‌ان‌مكقع‌لمشركة‌أف‌يدرككف (‌المكقع‌زكار)‌الأفراد 5.81 1.05 8 مرتفع

 4 .التشغيؿ‌كبيئات البرامج‌مختمؼ‌مع‌قعالمك‌‌تكافؽ 5.68 1.17 11 مرتفع

 5 .طيبة‌بسمعة يحظى(‌المكاقع)‌المكقع‌ىذا 6.14 0.88 2 مرتفع

 مرتفع
4 1.11 5.92 

‌المكاقع)‌المكقع‌ىذا ‌العملء‌لاحتياجات‌للستجابة‌تاـ‌استعداد عمى(
 .الأخرل‌الشركات‌مف

6 

 مرتفع
9 1.10 5.75 

‌لأم‌العميؿ‌مكاجية‌حاؿ‌في‌ريعةس‌تقنية حمكؿ(‌المكاقع)‌‌المكقع‌تكفر
 .كأسئمتنا‌استفساراتنا عمى‌الرد‌كسرعة‌المكقع‌تصفح‌خلؿ‌مشكمة

7 

 8 .التصفح‌سرعة‌ليسيؿ‌جيد‌بشكؿ (‌المكاقع)‌المكقع‌ىذا‌تصميـ‌تـ 5.84 1.21 7 مرتفع

 9 .كمنتجاتيا‌الشركة‌عف‌ككافية‌متعمقة معمكمات‌المكقع‌ىذا‌يكفر 5.85 1.08 6 مرتفع

 فعمرت
3 1.06 5.94 

‌المكاقع)‌المكقع‌يتصؼ ‌تماـإ‌كسيكلة‌بالسرعة‌معيا‌نتعامؿ التي(
 .(‌الشراء)التعامؿ‌صفقات

11 

 11 .نجرييا‌التي‌لممعاملت الأماف(‌المكاقع)‌المكقع‌يكفر 5.84 1.13 7 مرتفع

 12 .المكقع‌ىذا‌عمى‌خصكصيتي عمى‌بالمحافظة‌بالأماف‌أشعر 5.86 1.26 5 مرتفع

 الإلكتروني الموقع جودة لمقياس العام المعياري والانحراف الحسابي المتوسط 5.88 0.64  مرتفع

‌‌جدكؿ‌نتائج‌تشير (4‌–‌3‌ ‌‌ ‌الأىمية‌حيث‌مف‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مستكل‌أف(

"‌‌فقرة‌فأك‌(‌0.64)‌‌معيارم‌بانحراؼ(‌‌1.88)‌‌البعد‌ليذا‌الحسابي‌الكسط‌بمغ‌،إذ‌مرتفع‌النسبية

‌‌الانترنت‌شبكة‌طريؽ‌عف كمفصؿ‌كاضح‌بشكؿ‌تجاتالمن‌تعرض ‌ىالأكل‌المرتبة‌في‌جاءت"
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"‌‌فقرة‌الثانية‌المرتبة‌في‌تمييا‌مرتفعة‌نسبية‌كبأىمية(‌‌0.83)‌‌معيارم‌كانحراؼ(‌‌6.10)‌‌بمتكسط

‌المكاقع)‌المكقع‌ىذا ‌‌طيبة‌بسمعة يحظى( )‌‌بمغ‌حسابي‌كبمتكسط‌مرتفعة‌كذلؾ‌نسبية‌بأىمية"

6.34‌‌ ‌‌معيارم‌راؼكانح( ‌‌فقرة‌جاءت‌بينما‌،(‌0.88) "‌المكقع عمى‌المستخدمة‌المغات‌تعدد"

‌النسبية‌الأىمية‌أف‌مف‌الرغـ‌عمى(‌‌3.32)‌‌معيارم‌كانحراؼ(‌‌1.62)‌‌بمتكسط‌الأخيرة‌بالمرتبة

 .‌‌مرتفعة‌الفقرة‌ليذه

  : الإلكتروني الرضا:   ثانياً 

‌مبينة‌النتائج‌فإف‌،ثمانيةال‌كفقراتو‌كتركنيالإل‌الرضا‌بعد‌تقييـ‌كمستكل‌كصؼ‌نتائج‌أما‌

‌:‌التالي(‌‌‌2–‌4)‌‌جدكؿ‌في

‌الإلكتركني‌الرضا‌مستكل‌كتقييـ‌كصؼ(:‌‌‌‌2–‌4)‌‌جدكؿ
 مستوى

 الأىمية
 الانحراف الرتبة

 المعياري
  المتوسط
 ت الفقرة الحسابي

 13 نترنتالا‌شبكة‌عمى‌المعركضة بالمنتجات‌تامة‌كقناعة‌رضا‌لدم 5.99 1.02 4 مرتفع

 14 الانترنت‌شبكة‌عمى‌الإلكتركنية بالتجارة‌مقتنع‌أنا 6.01 0.91 3 مرتفع

 15 اختيار‌حرية‌مف‌فيو‌لما‌الكتركنيا الشراء‌تجربة‌عف‌راض‌أنا 6.15 0.99 1 مرتفع

 16 الانترنت‌عمى‌أخرل‌شركات‌مكاقع إلى‌التحكؿ‌إلى‌ننظر‌ما‌نادرا 5.64 1.28 6 مرتفع

 17 المنتجات‌مف‌النكع‌نفس‌لشراء المفضؿ‌مكقعي‌ىك‌ىذا‌أف‌أعتقد 6.07 0.89 2 مرتفع

 18 الشراء‌إلى‌بحاجة‌كنت‌كمما الانترنت‌طريؽ‌عف‌الشراء‌أحاكؿ 5.30 1.53 7 مرتفع

 5.65 1.24 5 مرتفع
‌أتعامؿ‌التي‌المكاقع‌استمرت‌طالما‌أخرل مكاقع‌إلى‌الانتقاؿ‌أريد‌لا

 الخدمة‌تقديـ‌في‌معيا
19 

 21 المقدمة‌العديدة‌كالخدمات‌لمفكائد‌الإلكتركنية بالتجارة‌التعامؿ‌أشجع 6.01 1.19 3 مرتفع

 الإلكتروني الرضا لمقياس العام المعياري والانحراف الحسابي المتوسط 5.85 0.72  مرتفع

‌
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‌النسبية‌الأىمية‌حيث‌مف‌مرتفع‌الإلكتركني‌الرضا‌مقياس‌أف(‌‌‌2–‌4)‌‌جدكؿ‌نتائج‌تبيف

‌ىذا‌فقرات‌كافة‌جاءت‌كلقد‌،(‌‌0.22)‌‌معيارم‌بانحراؼ(‌‌1.81)‌‌لو‌الحسابي‌الكسط‌غبم‌فقد‌،

‌فيو‌لما‌الكتركنيا الشراء‌تجربة‌عف‌راض‌أنا"‌‌الفقرة‌كانت‌كبينما‌،‌مرتفعة‌نسبية‌بأىمية‌المقياس

‌‌اختيار‌حرية‌مف ‌‌ليا‌الحسابي‌الكسط‌بمغ‌حيث‌ىالأكل‌بالمرتبة‌المقياس‌ىذا‌مف" (6.31‌‌)

 الانترنت‌طريؽ‌عف‌الشراء‌أحاكؿ"‌‌فقرة‌فإف‌مرتفعة،‌نسبية‌كبأىمية(‌‌0.11)‌‌معيارم‌انحراؼب

‌كانحراؼ(‌‌1.10)‌‌‌حسابي‌بمتكسط‌ة‌الأخير‌المرتبة‌في‌ترتبت‌قد"‌ الشراء‌إلى‌بحاجة‌كنت‌كمما

‌(.‌3.11)‌‌معيارم

  : الإلكترونية الثقة:   ثالثاً 

‌جدكؿ‌في‌كالنتائج‌،‌فقرات‌ست‌خلؿ‌مف‌الإلكتركنية‌قةالث‌ىك‌قياسو‌تـ‌الذم‌الثالث‌البعد 

‌‌البعد‌ىذا‌قياس‌كمستكل‌كصؼ‌تظير(‌‌‌1–‌4)‌

 الإلكترونية الثقة مستوى وتقييم وصف: (  3 – 4)  جدول

 مستوى
 الأىمية

 الانحراف الرتبة
 المعياري

  المتوسط
 الحسابي

 ت الفقرة

 5.23 1.65 6 مرتفع
‌إجراء‌إلى‌بحاجة‌تككف‌عندما‌الأكؿ خيارم‌الإلكتركني‌المكقع‌يعد

 .الشراء‌عممية
21 

 5.67 1.39 5 مرتفع
‌رساؿلإ‌الزمنية‌الفترة‌تقميؿ‌في‌تساعد‌الإلكتركنية المكاقع‌بأف‌أثؽ‌أنا

 .كالخدمات‌المنتجات
22 

 5.77 1.27 3 مرتفع
‌لشركتي)لي‌بالنسبة ‌الشركة‌مع‌كالكعكد‌التجارية‌بالمعاملت أثؽ(
 .المكقع‌صاحبة

23 

 24 .منتجاتيا‌مف‌صحيحة‌معمكمات‌بتكفير المكقع‌يقدمو‌بما‌أثؽ‌أنا 5.92 1.16 2 مرتفع
 5.72 1.22 4 مرتفع

‌حقكؽ‌تخطيط‌كتشريعات‌لمبيانات كحماية‌ان‌آمن‌ان‌نظام‌ىنالؾ‌بأف‌أثؽ
 .الجميع

25 

 26 .قميؿ‌كقت‌في‌كمفصمة مناسبة‌معمكمات‌عمى‌أحصؿ 5.96 1.31 1 مرتفع
  الإلكترونية الثقة لمقياس العام المعياري والانحراف الحسابي المتوسط 5.71 0.97  مرتفع
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‌الكسط‌بمغ‌إذ‌نسبيان‌‌مرتفع‌الإلكتركنية‌الثقة‌مقياس‌تقييـ‌مستكل‌أف(‌‌‌1–‌4)‌‌جدكؿ‌نتائج‌تشير

‌‌لممقياس‌الحسابي (1.23‌‌ ‌‌معيارم‌بانحراؼ( (0.12‌‌ ‌‌الفقرة‌كاف‌،( ‌معمكمات‌عمى‌أحصؿ"

‌مف‌ىالأكل‌كانت‌إذ‌،‌المرتفعة‌النسبية‌الأىمية‌ضمف‌مف‌تعد‌،"‌‌قميؿ‌كقت‌في‌مةكمفص مناسبة

‌بما‌أثؽ‌أنا"‌‌الفقرة‌جاءت‌حيف‌في‌،(‌‌3.22)‌‌معيارم‌كانحراؼ(‌‌1.16)‌‌كبمتكسط‌الرتبة‌حيث

‌‌منتجاتيا‌مف‌صحيحة‌معمكمات‌بتكفير المكقع‌يقدمو )‌‌بمغ‌حسابي‌كبمتكسط‌الثانية‌المرتبة‌في"

‌‌الفقرة‌بينما‌مرتفعة،‌نسبية‌كأىمية(‌‌3.36)‌‌معيارم‌كانحراؼ(‌‌1.12 ‌الإلكتركني‌المكقع‌يعد"

‌‌الشراء‌عممية‌إجراء‌إلى‌بحاجة‌تككف‌عندما‌الأكؿ خيارم ‌كبكسط‌الأخيرة‌المرتبة‌في‌جاءت"

‌.نسبيان‌‌مرتفعة‌نسبية‌كأىمية(‌‌‌3.61)‌‌معيارم‌كانحراؼ(‌‌1.21)‌‌حسابي

 ًً   : توقعةالم المنافع:   رابعاً

)‌‌جدكؿ‌قي‌إدراجيا‌تـ‌فقد‌،سبعال‌كفقراتو‌المتكقعة‌المنافع‌بعد‌مستكل‌يـكتقي‌بكصؼ‌الخاصة‌النتائج‌أما‌
 :‌التالي(‌‌‌4–‌4

 المتوقعة المنافع مستوى وتقييم وصف: (  4 – 4)  جدول

 مستوى
 الأىمية

 الرتبة
 الانحراف
 المعياري

  المتوسط
 الحسابي

 ت الفقرة

 27 .كالشركات‌الأفراد‌بيف المسافات‌كتقارب‌التكاصؿ‌زيادة 6.24 1.06 1 مرتفع
 28 .الكقت‌ضيؽ‌بسبب‌سكاؽالأ في‌مباشرة‌التسكؽ‌أستطيع‌لا 5.58 1.38 6 مرتفع
 29 .التكمفة‌أسعار‌بأقؿ‌لممستيمؾ الخيارات‌مف‌الكثير‌تكفير 5.69 1.23 5 مرتفع
 31 .الشركات‌إلى‌لمكصكؿ‌سبةالمنا النقؿ‌كسائؿ‌لي‌تتكفر‌لا 5.06 1.81 7 مرتفع
 31 .كعالي دكلي‌نطاؽ‌إلى‌السكؽ‌نطاؽ‌نكسع 5.80 1.30 4 مرتفع
 32 .الشركة مكقع‌عمى‌المؤثرة‌المغة‌سيكلة 5.86 1.23 3 مرتفع
 مرتفع

2 1.36 6.00 
‌كالنقؿ)‌التكاليؼ‌مف‌الكثير‌الشركة عمى‌يقمؿ‌الانترنت‌عبر‌التسكؽ
‌.(‌كالكقت‌كالجيد

33 

  المتوقعة المنافع لمقياس العام المعياري والانحراف الحسابي المتوسط 5.75 0.92  مرتفع
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‌المنافع‌لمقياس‌المعيارم‌كالانحراؼ‌الحسابي‌الكسط‌أف‌،(‌‌4–‌4)‌‌جدكؿ‌نتائج‌تكضح

‌حيث‌كمف.نسبيان‌‌مرتفعة‌لو‌النسبية‌الأىمية‌كاف‌التكالي،‌عمى(‌‌0.12)‌ك(‌‌1.21)‌‌ىما‌ةالمتكقع

‌‌كسطيا‌بمغ‌كالتي"‌‌كالشركات‌الأفراد‌بيف المسافات‌كتقارب‌التكاصؿ‌زيادة"‌‌الفقرة‌فإف‌،فقراتو‌ترتيب

‌ىالأكل‌بالمرتبة‌جاءت‌قد‌مرتفعة‌النسبية‌كأىميتيا(‌1.06)‌المعيارم‌كانحرافيا(‌‌6.24)‌الحسابي

‌‌فقرة‌جاءت‌بينما‌،‌البعد‌ىذا‌فقرات‌مف ‌مف‌الكثير‌الشركة عمى‌يقمؿ‌الانترنت‌عبر‌التسكؽ"

‌‌كالكقت‌كالجيد‌كالنقؿ)‌التكاليؼ "‌ ‌‌6.00)‌حسابي‌كبكسط‌الثانية‌بالمرتبة( ‌معيارم‌كانحراؼ(

‌إلى‌لمكصكؿ‌المناسبة النقؿ‌كسائؿ‌لي‌تتكفر‌لا"‌‌الفقرة‌بينما‌،‌كذلؾ‌مرتفعة‌نسبية‌كأىمية(‌1.36)

‌الأخيرة‌مرتبةبال‌جاءت‌قد(‌‌1.81)‌معيارم‌كانحراؼ(‌‌5.06)‌حسابي‌كسط‌ليا‌كالتي"‌‌الشركات

‌.‌نسبيان‌‌مرتفعة‌نسبية‌كبأىمية

  : الإلكتروني الولاء: خامساً 

(‌‌1–‌4)‌‌كالجدكؿ‌،ثلثال‌بفقراتو‌الإلكتركني‌الكلاء‌ىك‌قياسو‌تـ‌الذم‌الأخير‌كالمتغير‌
‌النسبية‌كالأىمية‌كالرتبة‌المعيارم‌كالانحراؼ‌الحسابي‌الكسط‌حيث‌مف‌تقييمو‌كمستكل‌كصؼ‌يبيف

‌.لفقراتو

‌الإلكتركني‌الكلاء‌مستكل‌كتقييـ‌كصؼ(:‌‌‌1–‌4)‌‌دكؿج

 مستوى

 الأىمية
 الرتبة

 الانحراف

 المعياري

  المتوسط

 الحسابي
 ت الفقرة

 39 .الشراء‌عممية بإعادة‌رغبتؾ‌مدل‌في‌رأيؾ‌بيف 6.25 0.79 1 مرتفع

 41 .الشركة‌مكقع‌مع‌بالتعامؿ رغبتؾ‌مدل‌في‌رأيؾ‌بيف 6.02 0.92 2 مرتفع

 41 .الأخرل‌لمشركات‌المكقع‌ىذا(‌التكصية( اقتراح‌مدل‌في‌رأيؾ‌بيف 5.92 1.10 3 مرتفع

 الإلكتروني الولاء لمقياس العام المعياري والانحراف الحسابي المتوسط 6.06 0.80  مرتفع
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(‌‌6.06)‌حسابي‌كسط‌لو‌الإلكتركني‌الكلاء‌مقياس‌تشير‌،(‌‌‌‌1–‌4)‌‌جدكؿ‌نتائج‌تبيف

 بإعادة‌رغبتؾ‌مدل‌في‌رأيؾ‌بيف"‌‌الفقرة‌فأك‌.‌مرتفعة‌نسبية‌كبأىمية(‌‌0.80)‌معيارم‌كانحراؼ

‌كجاءت‌مرتفعة‌نسبية‌كبأىمية(‌‌0.79)‌معيارم‌كانحراؼ(‌6.25)‌حسابي‌كسط‌ليا"‌‌الشراء‌عممية

"‌‌الأخرل‌لمشركات‌المكقع‌ىذا(‌التكصية) اقتراح‌مدل‌في‌رأيؾ‌بيف‌"‌الفقرة‌بينما‌،‌ىالأكل‌المرتبة

‌.مرتفعة‌نسبية‌كبأىمية(‌‌1.10)‌معيارم‌كانحراؼ(‌5.92)‌حسابي‌كبكسط‌الأخيرة‌لمرتبةبا‌جاءت

‌‌الدراسة فرضيات اختبار( :  3 – 4) 

‌رفض‌أك‌قبكؿ‌عمى‌تتركز‌حيث‌،‌الرئيسة‌الدراسة‌فرضيات‌اختبار‌الفقرة‌ىذه‌تتناكؿ
‌لصلحية‌‌Fاختبار‌عمى‌كالاعتماد‌البسيط،‌الانحدار‌تحميؿ‌استخداـ‌خلؿ‌مف‌،‌الدراسة‌فرضيات
‌ثرالأ‌لاختبار‌المسار‌تحميؿ‌إلى‌إضافة‌،‌الأنمكذج‌معاملت‌لمعنكية‌‌tكاختبار‌،‌الانحدار‌أنمكذج
 :‌يمي‌كما‌كذلؾ‌،‌الدراسة‌لمتغيرات‌المباشر‌غير

 :   ىالأول  الرئيسة الفرضية

 H01" :ونيالإلكتر  الموقع لجودة معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد لا 
 ".  الأعمال شركات في الإلكتروني الرضا عمى

‌جكدة‌المستقؿ‌المتغير‌حيث‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌استخداـ‌تـ‌،‌الفرضية‌ىذه‌لاختبار‌
‌في‌مكضحة‌كالنتائج‌،‌الأعماؿ‌شركات‌في‌الإلكتركني‌الرضا‌التابع‌كالمتغير‌الالكتركني‌المكقع
‌‌(‌.‌‌2-4)‌‌جدكؿ
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 في الإلكتروني الرضا عمى الإلكتروني الموقع جودة أثر اختبار نتائج*:(  6 – 4)  رقم جدول
 الياشمية الأردنية المممكة في الأعمال شركات

 المتغير
 التابع

R
2 

 معامل
 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 

 درجات
 الحرية

Sig** 

 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معامل

 الخطأ Β البيان
 المعياري

t 

‌المحسوبة

Sig** 

 مستوى
‌دلالةال

 الرضا
الإلكترو

 ني
18389 648329 

1 

18111 

 جودة
 الموقع

 الإلكتروني

18624 18178 88121 18111 111 

112 

 ‌ (α ≤ 0.01 )‌مستكل‌عند‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌تأثيرال‌يككف‌*

‌كنيالإلكتر‌‌الرضا‌التابع‌لممتغير‌البسيط‌الانحدار‌نمكذج‌أف(‌‌‌6-4)‌‌جدكؿ‌نتائج‌تظير‌
‌ F ‌قيمة‌حيث‌،‌‌0.01إحصائية‌بدلالة‌معنكم‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌المستقؿ‌المتغير‌عمى

‌‌تساكم‌المحسكبة (64.121‌ ‌‌بمغ‌قد‌التحديد‌معامؿ‌كأف‌،( (0.181‌‌ ‌جكدة‌متغير‌أف‌أم‌،(
‌ؾذل‌إلى‌إضافة‌‌،الإلكتركني‌الرضا‌في‌التغيرات‌مف%‌(‌‌11)‌‌نسبتو‌ما‌يفسر‌الإلكتركني‌المكقع

‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌لشركات‌الإلكتركني‌الرضا‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌أثر‌فإف
‌عند‌معنكية(‌8.023)‌لو‌المحسكبة‌‌tقيمة‌حيث‌‌معنكية‌دلالة‌كذك(‌‌‌0.624)‌‌بمغ‌قد‌‌الياشمية
‌رضيةالف‌كتقبؿ‌ىالأكل‌الرئيسة‌الصفرية‌الفرضية‌ترفض‌‌كعميو‌،‌‌0.01إحصائية‌دلالة‌مستكل
‌:‌عمى‌تنص‌التي‌البديمة
 الإلكتروني الرضا عمى الإلكتروني الموقع لجودة معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد"‌‌‌

 ". الأعمال شركات في

  :  الثانية الرئيسة الفرضية

H02 :‌‌"عمى الإلكترونية لمتجارة المتوقعة لممنافع معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد لا 

 " الأعمال شركات في الإلكترونية لثقةا
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‌المتغير‌يمثؿ‌المتكقعة‌المنافع‌،‌الفرضية‌ىذه‌لاختبار‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌استخداـ‌تـ

‌مبينة‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌نمكذج‌كنتائج‌،‌التابع‌المتغير‌تمثؿ‌الإلكتركنية‌الثقة‌بينما‌المستقؿ

 (‌.‌‌2-4)‌‌جدكؿ‌في

 شركات في الإلكترونية الثقة عمى المتوقعة المنافع أثر اختبار نتائج:*(  7 – 4)  رقم جدول
 الياشمية الأردنية المممكة في الأعمال

 المتغير
 التابع

R
2 

 معامل
 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 

 درجات
 الحرية

Sig** 

 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معامل

 الخطأ Β البيان
 المعياري

t 

‌المحسوبة

Sig** 

 مستوى
‌الدلالة

 الثقة
 الإلكترونية

18561 129813 

1 

18111 
 المنافع

 المتوقعة
18749 18166 118364 18111 111 

112 

 ‌ (α ≤ 0.01 )‌مستكل‌عند‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌تأثيرال‌يككف‌*

‌بمغي‌الإلكتركنية‌الثقة‌عمى‌المتكقعة‌لممنافع‌أثر‌كجكد‌إلى‌تشير(‌‌‌2-4)‌‌جدكؿ‌نتائج

(0.241‌‌ ‌الثقة‌مف‌سيزيد‌الإلكتركنية‌المنافع‌متغير‌مف‌كاحدة‌كحدة‌زيادة‌أف‌يعني‌مما(

‌قيمة‌بمغت‌حيث‌‌0.01مستكل‌عند‌معنكية‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌كىك‌،ثرالأ‌ىذا‌بمقدار‌الإلكتركنية

tكقيمة(‌33.164)‌‌تأثيرال‌ليذا‌المحسكبة‌‌( sig = 0.000)النمكذج‌كاف.‌‌‌0.01مف‌أقؿ‌كىي‌‌

‌إحصائية‌دلالة‌ذات‌كىي(‌321.312)‌‌المحسكبة‌‌Fقيمة‌بمغت‌حيث‌معنكم‌تأثيرال‌يذال‌المقدر

‌الاختلفات‌مف‌تقريبان‌%‌(‌‌16)‌‌نسبتو‌ما‌يكضح‌المتكقعة‌المنافع‌متغير‌كأف‌،‌‌0.01عند‌معنكية

‌الإلكتركنية‌الثقة‌متغير‌في ‌تنص‌التي‌البديمة‌الفرضية‌كتقبؿ‌الصفرية‌الفرضية‌ترفض‌كعميو.

‌‌:عمى
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 لمتجارة المتوقعة لممنافع معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد" 

‌." الأعمال شركات في الإلكترونية الثقة عمى الإلكترونية

  :  الثالثة الرئيسة الفرضية

 H03:‌"الثقة عمى الإلكتروني لمرضا معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد لا 
 ".الأعمال شركات في الإلكترونية

‌يمثؿ‌الإلكتركني‌الرضا‌حيث‌البسيط،‌الخطي‌الانحدار‌استخداـ‌تـ‌الفرضية،‌ىذه‌لاختبار

‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌نمكذج‌كنتائج‌التابع،‌المتغير‌تمثؿ‌الإلكتركنية‌الثقة‌بينما‌المستقؿ‌المتغير

 (‌.‌‌8-4)‌‌جدكؿ‌في‌مبينة

 الإلكترونية الثقة عمى نيالإلكترو  الرضا أثر اختبار نتائج: *(  8 – 4)  رقم جدول

‌الياشمية‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في

 المتغير
 التابع

R
2 

 معامل
 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 

 درجات
 الحرية

Sig** 

 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معامل

 الخطأ Β البيان
 المعياري

t 

‌المحسوبة

Sig** 

 مستوى
‌الدلالة

 الثقة
 171879 18631 الإلكترونية

1 

18111 
 الرضا

 111 18111 138117 18161 18794 الإلكتروني

112 

 ‌ (α ≤ 0.01 )‌مستكل‌عند‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌تأثيرال‌يككف‌*

‌عمى‌الإلكتركني‌الرضا‌المستقؿ‌لممتغير‌أثر‌كجكد‌ىنالؾ‌أف(‌‌‌8–‌4)‌‌جدكؿ‌نتائج‌تشير

‌‌يبمغ‌الإلكتركنية‌الثقة ‌بقياس‌الخاص‌النمكذج‌في‌أىميتو‌‌tاختبار‌يكشؼ‌مكالذ‌،(‌0.214)

‌‌قيمتو‌بمغت‌حيث‌الإلكتركنية‌الثقة‌عمى‌الإلكتركني‌الرضا‌انحدار (31.302‌‌ ‌المتغير‌كاف(.
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‌‌نسبتو‌ما‌يشرح‌الإلكتركني‌الرضا‌المستقؿ (61‌‌ )‌ ‌في‌الاختلفات‌مف% ‌الثقة‌متغير‌

%‌‌1دلالة‌بمستكل‌المقدر‌النمكذج‌معنكية(‌‌171.793)‌‌المحسكبة‌‌Fقيمة‌تبيف‌كما‌،الإلكتركنية

‌:‌عمى‌تنص‌التي‌البديمة‌الفرضية‌كتقبؿ‌الصفرية‌الفرضية‌ترفض‌كعميو‌،

 الثقة عمى الإلكتروني لمرضا معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد"   
‌"‌.‌الأعمال شركات في الإلكترونية

  :  الرابعة الرئيسة الفرضية

H04:‌"عمى الإلكتروني لمرضا معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد لا 
‌". الأعمال شركات في الإلكتروني الولاء

‌الإلكتركني‌الرضا‌حيث‌،‌‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌استخداـ‌تـ‌،‌الفرضية‌ىذه‌لاختبار
‌الخطي‌الانحدار‌نمكذج‌كنتائج‌،‌التابع‌المتغير‌يمثؿ‌الإلكتركني‌الكلاء‌بينما‌المستقؿ‌المتغير‌يمثؿ

 (‌.‌‌1-4)‌‌جدكؿ‌في‌مبينة‌البسيط

‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركني‌الرضا‌أثر‌اختبار‌نتائج:‌*(‌‌‌1–‌4)‌‌رقـ‌جدكؿ

 الياشمية‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في

 المتغير
 التابع

R
2 

 معامل
 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 

 درجات
 الحرية

Sig** 

 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معامل

 الخطأ Β البيان
 المعياري

t 

‌المحسوبة

Sig** 

 مستوى
‌الدلالة

 الولاء
 الإلكتروني

18269 378179 

1 

18111 
 الرضا

 الإلكتروني
18519 18185 68197 18111 111 

112 

 ‌ (α ≤ 0.01 )‌مستكل‌عند‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌تأثيرال‌يككف‌*
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‌الرضا‌ثرلأ‌المقدر‌البسيط‌الانحدار‌نمكذج‌معنكية‌إلى(‌‌‌1–‌4)‌‌جدكؿ‌في‌النتائج‌تبيف

‌دلالة‌مستكل‌عند(‌‌12.321)‌‌المحسكبة‌‌Fقيمة‌بمغت‌إذ‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركني

‌الاختلفات‌مف‌تقريبان‌%‌(‌22)‌‌نسبتو‌ما‌يشرح‌الإلكتركني‌الرضا‌متغير‌كاف.‌‌0.01إحصائية

‌عمى‌الإلكتركني‌الرضا‌لمتغير‌ثرالأ‌قيمة‌أف‌إلى‌إضافة‌،‌نيالإلكترك‌‌الكلاء‌التابع‌المتغير‌في

‌بمغت‌إذ‌،‌الياشمية‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في‌‌الإلكتركني‌الكلاء‌التابع‌المتغير

‌دلالة‌مستكل‌عند‌t‌‌(6.012‌)اختبار‌قيمة‌بمغت‌إذ‌معنكية‌دلالة‌ذك‌كىك(‌‌0.180)‌‌قيمتو

  :‌عمى‌تنص‌التي‌البديمة‌الرفضية‌كتقبؿ‌الصفرية‌الفرضية‌ترفض‌كعميو‌‌،‌‌0.01إحصائية

 الولاء عمى الإلكتروني لمرضا معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد"  
 " .  الأعمال شركات في الإلكتروني

  :  الخامسة الرئيسة الفرضية

H05:‌"الولاء عمى الإلكترونية لمثقة معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد لا 
 ". الأعمال شركات في الإلكتروني

‌تمثؿ‌الإلكتركنية‌الثقة‌حيث‌الفرضية،‌ىذه‌لاختبار‌‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌استخداـ‌تـ
‌تحميؿ‌تبيف(‌‌‌30-4)‌‌جدكؿ‌كنتائج‌التابع،‌المتغير‌يمثؿ‌الإلكتركني‌الكلاء‌بينما‌المستقؿ‌المتغير
 .رفضيةال‌ليذه‌المقدر‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌نمكذج



 75 

‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركنية‌الثقة‌أثر‌اختبار‌نتائج:*(‌‌‌30–‌4)‌‌رقـ‌جدكؿ

‌الياشمية‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في

 المتغير
 التابع

R
2 

 معامل
 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 

 درجات
 الحرية

Sig** 

 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معامل

 الخطأ Β البيان
 المعياري

t 

‌المحسوبة

Sig** 

 مستوى
‌الدلالة

 الولاء
 الإلكتروني

18299 438137 

1 

18111 
 الثقة

 الإلكترونية
18547 18183 68561 18111 111 

112 

 ‌ (α ≤ 0.01 )‌مستكل‌عند‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌تأثيرال‌يككف‌*

‌‌‌30–‌4)‌‌جدكؿ‌في‌النتائج‌تشير ‌عمى‌الإلكتركنية‌لثقةا‌لمتغير‌كمي‌أثر‌كجكد‌إلى(

‌الإلكتركنية‌الثقة‌مف‌درجة‌زيادة‌أف‌يعني‌كىك(‌‌0.142)‌‌قيمتو‌بمغت‌إذ‌،الإلكتركني‌الكلاء

‌ةالإحصائي‌الدلالة‌مستكل‌عند‌معنكم‌كىك‌،(‌0.142)‌‌بمقدار‌الإلكتركني‌الكلاء‌مف‌ستزيد

‌يفسر‌الإلكتركنية‌الثقة‌متغير‌فأك‌‌،‌t‌‌(6.160‌)الاختبار‌ةإحصاء‌قيمة‌بمغت‌حيث‌،‌0.01

‌الاختبار‌إحصاءة‌تشير‌بينما‌،الإلكتركني‌الكلاء‌في‌الاختلفات‌مف‌تقريبان‌%‌(‌‌10)‌‌نسبتو‌ما

Fالنمكذج‌معنكية‌إلى‌‌‌ (41.012‌‌ ‌،‌‌0.01إحصائية‌دلالة‌مستكل‌عند( ‌ترفض‌كعميو‌

  :‌عمى‌تنص‌التي‌البديمة‌الرفضية‌كتقبؿ‌الصفرية‌الفرضية

 الولاء عمى الإلكترونية لمثقة معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد "
 ". الأعمال شركات في الإلكتروني
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  :  السادسة الرئيسة الفرضية

H06:‌"عمى الإلكتروني الموقع لجودة معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد لا 
 ". الأعمال شركات في الإلكتروني الولاء

‌تمثؿ‌الإلكتركنية‌الثقة‌حيث‌الفرضية،‌ىذه‌لاختبار‌‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌استخداـ‌تـ
‌تحميؿ‌تبيف(‌‌‌33-4)‌‌جدكؿ‌كنتائج‌التابع،‌المتغير‌يمثؿ‌الإلكتركني‌الكلاء‌بينما‌المستقؿ‌المتغير
‌.‌الرفضية‌ليذه‌المقدر‌البسيط‌الخطي‌الانحدار‌نمكذج

‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌أثر‌اختبار‌نتائج:‌*(‌‌‌33–‌4)‌‌رقـ‌جدكؿ

 الياشمية‌الأردنية‌المممكة‌في‌الأعماؿ‌شركات‌في

 المتغير
 التابع

R
2 

 معامل
 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 

 درجات
 الحرية

Sig** 

 مستوى
 الدلالة

 الانحدار معامل

 الخطأ Β البيان
 المعياري

t 

‌المحسوبة

Sig** 

 مستوى
‌الدلالة

 الولاء
 الإلكتروني

18368 588918 

1 

18111 

 جودة
 الموقع

 الإلكتروني
18617 18179 78676 18111 111 

112 

   (α ≤ 0.01 )‌مستكل‌عند‌إحصائية‌دلالة‌ذك‌تأثيرال‌يككف‌*

‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌لمتغير‌كمي‌أثر‌كجكد‌إلى(‌‌‌33–‌4)‌‌جدكؿ‌في‌النتائج‌تشير

‌‌0.01ةالإحصائي‌الدلالة‌مستكل‌عند‌معنكم‌كىك‌،(‌‌0.602)‌‌قيمتو‌بمغت‌إذ‌،‌الإلكتركني‌الكلاء

‌ما‌يكضح‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌المستقؿ‌المتغير‌فأك‌‌،‌t‌‌(2.626‌)اختبار‌قيمة‌بمغت‌حيث‌،

)‌‌كقيمتو‌‌‌Fاختبار‌تشير‌بينما‌،الإلكتركني‌الكلاء‌في‌الاختلفات‌مف‌تقريبان‌%‌(‌‌12)‌‌نسبتو

‌ترفض‌كعميو‌‌،‌‌0.01إحصائية‌دلالة‌مستكل‌عند‌المقدر‌الانحدار‌جنمكذ‌معنكية‌إلى(‌‌18.138

  :‌عمى‌تنص‌التي‌البديمة‌الرفضية‌كتقبؿ‌الصفرية‌الفرضية
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 عمى الإلكتروني الموقع لجودة معنوية احصائية دلالة ذو مباشر أثر يوجد "
 ". الأعمال شركات في الإلكتروني الولاء

  :  السابعة الرئيسة الفرضية

H07:‌"الإلكتروني الموقع لجودة معنوية إحصائية دلالة ذو مباشر غير أثر يوجد لا 
 كمتغيرين الإلكترونية والثقة الإلكتروني الرضا من كل بوجود الإلكتروني الولاء عمى

 ". الأعمال شركات في وسيطين

‌مف‌كلمتحقؽ‌المسار،‌تحميؿ‌الباحث‌استخدـ‌،‌عدميا‌مف‌الفرضية‌ىذه‌صحة‌مف‌لمتحقؽ
‌( Multicollinearity) الخطي‌(التعدد)‌الازدكاج‌مشكمة‌كجكد‌بعدـ‌كالمتعمؽ‌المسار‌تحميؿ‌اضاتافتر‌
‌الرضا‌ك‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌كىنا‌المستقمة‌المتغيرات‌بيف‌عاؿ‌ارتباط‌كجكد‌عدـ‌أم‌،

‌عامؿ‌ستخدـا‌تـ‌،‌مستقمة‌كمتغيرات‌الإلكتركنية‌كالثقة‌الإلكتركني  ‌Varianceالتبايف‌تضخـ‌

Inflation factor )‌(ختصاران‌اك‌‌‌(VIF)المشكمة‌كجكد‌عدـ‌العكامؿ‌ىذه‌كأظيرت‌‌.‌

‌

(‌3-‌4)‌البياني‌كالشكؿ‌،‌السابعة‌الفرضية‌لاختبار‌( AMOS 7 )‌برنامج‌ستخداـا‌تـ‌كعندىا
‌.البرنامج‌مخرجات‌حسب‌السابعة‌الفرضية‌لمسارات‌السابعة‌الفرضية‌مسار‌تحميؿ‌يظير
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‌

‌
 التحديد‌معامؿ‌تمثؿ‌المتغير‌اسـ‌نص‌فكؽ‌الأرقاـ‌أما‌،‌المباشرة‌المعيارية‌اتتأثير‌ال‌تمثؿ‌مساراتال‌عمى‌الأرقاـ.‌

‌:‌ىي‌السابعة‌لمفرضية‌مسارات‌ةثلث‌ىناؾ‌إف(‌‌‌3–‌4)‌‌الشكؿ‌يبيف

‌المباشر‌ثرالأ‌كفيو‌،الإلكتركني‌الرضا‌إلى‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مف‌الأكؿ‌المسار
‌،(‌‌0.62)‌‌يبمغ‌الإلكتركني‌الرضا‌التابع‌المتغير‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌ةجكد‌المستقؿ‌لممتغير
‌.الإلكتركني‌الرضا‌متغير‌في‌الاختلفات‌مف%‌(‌‌11)‌‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌متغير‌كيشرح

‌لممتغير‌المباشر‌ثرالأ‌حيث‌،الإلكتركنية‌الثقة‌إلى‌الإلكتركني‌الرضا‌مف‌الثاني‌المسار
‌الرضا‌كيكضح‌،(‌‌0.21)‌‌يبمغ‌الإلكتركنية‌الثقة‌التابع‌المتغير‌عمى‌لكتركنيالإ‌الرضا‌المستقؿ

‌.‌الإلكتركنية‌الثقة‌متغير‌في‌الاختلفات‌مف%‌(‌‌61)‌‌الإلكتركني

‌لممتغير‌المباشر‌ثرالأ‌حيث‌،الإلكتركني‌الكلاء‌إلى‌الإلكتركنية‌الثقة‌مف‌الثالث‌المسار
‌‌يبمغ‌الإلكتركني‌الكلاء‌التابع‌يرالمتغ‌عمى‌الإلكتركنية‌الثقة‌المستقؿ ‌متغير‌كيكضح‌،(‌0.11)
‌.الإلكتركني‌الكلاء‌متغير‌في‌الاختلفات‌مف%‌(‌‌10)‌الإلكتركنية‌الثقة
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‌الفرضية‌لمسارات‌كالكمية‌المباشرة‌كغير‌المباشرة‌اتتأثير‌ال‌يبيف‌(‌‌32–‌4)‌‌رقـ‌جدكؿ
‌‌السابعة

 السابعة الفرضية لمسارات المباشرة وغير المباشرةو  الكمية اتتأثير ال(   12  – 4)  الجدول    

 الكمية اتتأثير ال المباشرة غير اتتأثير ال المباشرة اتتأثير ال‌

  من‌‌‌‌

‌‌‌إلى

 جودة
 الموقع

 الإلكتروني

 الرضا
 الإلكتروني

 الثقة
 الإلكترونية

 جودة
 الموقع

 الإلكتروني

 الرضا
 الإلكتروني

 الثقة
 الإلكترونية

 جودة
 الموقع

 كترونيالإل

 الرضا
 الإلكتروني

 الثقة
 الإلكترونية

 الرضا
‌الإلكتروني

18624 18111 18111 18111 18111 18111 18624 18111 18111 

 الثقة
‌الإلكترونية

18111 18794 18111 18495 18111 18111 18495 18794 18111 

 الولاء
‌الإلكتروني

1.441 18111 18547 18247 18434 18111 18617 18434 1.547 

‌‌جدكؿ‌نتائج‌تبيف‌ (4‌–‌32‌‌ ‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌لجكدة‌ان‌مباشر‌‌ان‌تأثير‌‌ىنالؾ‌أف(

‌عمى‌مباشر‌غير‌تأثيرك‌(‌‌0.44)‌‌يبمغ‌الإلكتركني‌الكلاء‌كعمى(‌‌0.624)‌‌يبمغ‌الإلكتركني‌الرضا

‌غير‌تأثيرك‌‌،‌كسيط‌كمتغير‌الإلكتركني‌الرضا‌المتغير‌خلؿ‌مف(‌‌0.411)‌‌يبمغ‌الإلكتركنية‌الثقة

‌بمغ‌كسيطيف‌كمتغيريف‌الإلكتركنية‌كالثقة‌الإلكتركني‌الرضا‌خلؿ‌مف‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌مباشر

(‌0.602)‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌لجكدة‌الكمي‌تأثيرال‌يككف‌كبيذا‌،(‌0.223)‌

‌.الإلكتركنية‌كالثقة‌الإلكتركني‌الرضا‌الكسيطيف‌المتغيريف‌خلؿ‌مف
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‌الشكؿ‌في‌كالكمية‌المباشرة‌كغير‌المباشرة‌اتتأثير‌ال‌تقديرات‌كصحة‌سلمة‌مف‌كلمتأكد‌

‌في‌النتائج‌ككضعت‌بذلؾ‌الخاصة‌الاختبارات‌مف‌مجمكعة‌الباحث‌استخدـ‌،(‌‌‌3–‌4)‌‌البياني

‌(.‌‌31–‌4)‌‌جدكؿ

‌المقترح‌الدراسة‌نمكذج‌مطابقة‌حسف‌اختبارات‌يبيف(‌‌‌31–‌4)‌‌رقـ‌جدكؿ‌

 نالبيا
2 Chi 

Square 

 مستوى
 الدلالة

NFI CFI 

 0.888 18877 18111 268377 المقترح الدراسة نموذج
‌ RMSEA :  Root mean square error of approximationالجذر‌التربيعي‌لتقريب‌متكسط‌مربعات‌الخطأ‌‌

‌‌‌  ‌‌‌NFI :  The Bentler-Bonett  normed fit indexبكنيت‌لمجكدة‌المعيارية‌‌–مؤشر‌بينتمر‌

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌CFI:The comparative fit indexمة‌المقارفءؤشر‌المكام

‌‌جدكؿ‌نتائج‌تشير (4‌–‌32‌‌ ‌المعالجات‌حيث‌مف‌سميـ‌البياني‌الشكؿ‌أف‌إلى(
‌2قيمة‌أف‌حيث‌ةالإحصائي‌كالاختبارات ‌مؤشر‌فأ‌كما‌،‌معنكية‌لةدلا‌ذات‌كىي‌....26 = 

‌صحيح‌لمكاحد‌اقترب‌كمما‌إذ‌،‌الكاحد‌إلى‌يقترب‌فيك‌( NFI = 0.877 )‌‌المعيارم‌الجكدة‌مةملء
‌مف‌يقترب‌فيك‌CFI=0.888 )‌المقارف‌مةءالمكا‌مؤشر‌ككذلؾ‌،‌الجكدة‌مةءمل‌حسف‌عمى‌دؿ

‌.‌الصحيح‌الكاحد

‌تنص‌التي‌البديمة‌الرفضية‌كتقبؿ‌السبعة‌الصفرية‌الفرضية‌ترفض‌المؤشرات‌ىذه‌عمى‌كبناء‌‌‌‌
‌:‌عمى

 عمــى الإلكترونــي الموقــع لجــودة معنويــة إحصــائية دلالــة ذو مباشــر غيــر أثــر يوجــد "
‌‌".وسيطيين كمتغيرين الإلكترونية والثقة الإلكتروني الرضا بوجود الإلكتروني الولاء

 



 81 

 

 

 الخامس الفصل

 والتوصيات الاستنتاجات

  والاستنتاجات النتائج مناقشة( :  1 – 5) 

 التوصيات( :  2 – 5) 
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‌تكصؿ‌التي‌كالاستنتاجات‌النتائج‌أىـ‌الدراسة‌ىذه‌مف‌كالأخير‌الخامس‌الفصؿ‌يناقش

‌إلى‌الفصؿ‌جزء‌لذا‌،‌‌فييا‌العممي‌الجانب‌ترسيخ‌بغية‌تكصيات‌مف‌يقترحو‌كما‌،‌الباحث‌إلييا

‌.‌كالتكصيات‌،‌تنتاجاتلاساك‌‌النتائج‌مناقشة‌ىما‌رئيسيف‌مبحثيف

 والاستنتاجات النتائج مناقشة( :  1 – 5)  

‌كتحديدان‌‌الأردف‌في‌‌الإلكتركنية‌التجارة‌بدكر‌‌المتعمقة‌التساؤلات‌مف‌العديد‌الدراسة‌أثارت

‌أسكاؽ‌في ‌متغيراتيا‌بيف‌ثركالأ‌العلقة‌بطبيعة‌تتعمؽ‌فرضيات‌كعرضت‌،الإلكتركنية‌الأعماؿ‌

‌الكلاء‌خيران‌أك‌‌الإلكتركنية‌الثقة‌،الإلكتركني‌الرضا‌المتكقعة،‌المنافع‌،تركنيالإلك‌المكقع‌كجكدة

‌تساؤلاتيا‌فع‌كالإجابة‌الدراسة‌مشكمة‌حؿ‌في‌ساىمت‌نتائج‌عدة‌إلى‌كتكصمت‌الإلكتركني

‌المباشرة‌كغير‌المباشرة‌الآثار‌طبيعة‌يكضح‌أنمكذج‌بناء‌كبالتالي‌إحصائيان،‌فرضياتيا‌كاختبرت

‌:‌‌دراستو‌نتائج‌أىـ‌أبراز‌‌السياؽ‌ىذا‌في‌الباحث‌كيحاكؿ‌تغيرات،لمم‌كالكمية

‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركني‌المكقع‌جكدة‌مستكل‌ارتفاع‌النتائج‌بينت .3

 .في‌عماف‌الأردنية

‌الأردنية‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركني‌الرضا‌مستكل‌ارتفاع‌النتائج‌أظيرت .2

 .في‌عماف

في‌‌الأردنية‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركنية‌الثقة‌مستكل‌ارتفاع‌النتائج‌أشارت .1

 .عماف

في‌‌الأردنية‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌المتكقعة‌المنافع‌مستكل‌ارتفاع‌النتائج‌بينت .4

 .عماف
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‌مستكل‌إلى‌النتائج‌أشارت .1 ‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركني‌المكقع‌عف‌الرضا‌ارتفاع

 .في‌عماف‌الأردنية‌تركنيةالإلك

في‌‌الأردنية‌الإلكتركنية‌الأعماؿ‌أسكاؽ‌في‌الإلكتركني‌الكلاء‌ارتفاع‌النتائج‌أظيرتك‌ .6

 .عماف

2. ‌ ‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌لجكدة‌إحصائية،‌دلالة‌مذ‌مباشر‌أثر‌كجكد‌النتائج‌بينتكقد

ماف‌كىذا‌ما‌مدينة‌ع‌في‌الأعماؿ‌أسكاؽب‌الخاصة‌الأعماؿ‌شركات‌في‌الإلكتركني‌الرضا

،‌(Myunghee, Joen, 2009)‌ (Grondin, benoit, 2003)يتفؽ‌مع‌دراسة‌كؿ‌مف‌

(IIsever, Joe, 2006). 

‌لمتجارة‌المتكقعة‌لممنافع‌إحصائية،‌دلالة‌مذ‌مباشر‌أثر‌كجكد‌إلى‌النتائج‌أشارت .8

ديف‌م‌في‌الأعماؿ‌أسكاؽب‌الخاصة‌الأعماؿ‌شركات‌في‌الإلكتركنية‌الثقة‌عمى‌الإلكتركنية

 .(Rao, subba el at. 2006)عماف‌كىذا‌ما‌يتفؽ‌مع‌دراسة‌كؿ‌مف‌

‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركنية‌لمثقة‌إحصائية،‌دلالة‌مذ‌مباشر‌أثر‌كجكد‌النتائج‌أظيرتك‌ .1

‌يتفؽ‌‌في‌الأعماؿ‌أسكاؽب‌الخاصة‌الأعماؿ‌شركات‌في‌الإلكتركني ‌ما مدينة‌عماف‌كىذا

‌ ‌مف ‌كؿ ‌دراسة ‌(Grondin, benoit, 2003)‌(Kim, Jiyoung. 2009)مع

(Myunghee, Jeon, 2009). 

30. ‌ ‌الثقة‌عمى‌الإلكتركني‌لمرضا‌إحصائية،‌دلالة‌مذ‌مباشر‌أثر‌كجكد‌النتائج‌بينتكما

‌يتفؽ‌‌في‌الأعماؿ‌أسكاؽب‌الخاصة‌الأعماؿ‌شركات‌في‌الإلكتركنية ‌ما مدينة‌عماف‌كىذا

 .(Kim, Jiyoung. 2005)مع‌دراسة‌كؿ‌مف‌

‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌لجكدة‌إحصائية،‌دلالة‌مذ‌مباشر‌أثر‌كجكد‌أيضان‌‌النتائج‌بينتك‌ .33

يتفؽ‌مدينة‌عماف‌كىذا‌‌في‌الأعماؿ‌أسكاؽب‌الخاصة‌الأعماؿ‌شركات‌في‌الإلكتركني‌الكلاء
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‌ ‌مف ‌كؿ ‌دراسة ‌(IIsever, Joe, 2006)‌(Grondin, benoit, 2003)مع

(Rachjaibun, Nitta, 2007)‌،(Myunghee, Joen, 2009). 

في‌‌ةكمتغيرات‌كسيط‌الإلكتركنيةكالثقة‌‌الإلكتركنيالدراسة‌الدكر‌الفاعؿ‌لمرضا‌‌أكدتد‌كق .32

‌الدراسة‌كجكد‌أكدتلمزبائف،‌اذ‌‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌‌الإلكتركنيجكدة‌المكقع‌‌أثرتعزيز‌

‌بكجكد‌الإلكتركني‌الكلاء‌عمى‌الإلكتركني‌المكقع‌لجكدة‌إحصائية‌دلالة‌مذ‌مباشر‌غير‌أثر

 .‌كسيطييف‌كمتغيريف‌الإلكتركنية‌كالثقة‌الإلكتركني‌الرضا‌مف‌كؿ

‌:‌يمي‌بما‌الاستنتاجات‌أىـ‌دراجإ‌يمكف‌،‌النتائج‌ىذه‌عمى‌كبناء

‌في‌تحقيؽ‌الكلاء‌الإلكتركني‌أكثر‌مف‌تأثير‌الرضا‌ - ‌ميمان ‌تمعب‌دكران إف‌الثقة‌الإلكتركنية

‌.الإلكتركني‌عمى‌الكلاء‌الإلكتركني

ركني‌يمعب‌دكران‌فاعلن‌في‌تحقيؽ‌الثقة‌الإلكتركنية‌أكثر‌مما‌تحققو‌المنافع‌إف‌الرضا‌الإلكت -

 .المتكقعة

‌المكقع‌ - ‌جكدة ‌تأثير ‌زيادة ‌في ‌ميمان ‌دكران ‌الإلكتركنية ‌كالثقة ‌الإلكتركني ‌الرضا ‌مف لكؿ

 .الإلكتركني‌في‌تحقيؽ‌الكلاء‌الإلكتركني
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 التوصيات( :  2 – 5) 

‌التي‌الاستنتاجات‌ككذلؾ‌لمدراسة‌النظرم‌الإطار‌مف‌إلييا‌صؿالتك‌‌تـ‌التي‌للستنتاجات‌كفقا

‌:‌‌الآتية‌بالتكصيات‌الخركج‌تـ‌لمبيانات،‌الإحصائي‌التحميؿ‌كاقع‌مف‌عمييا‌الحصكؿ‌تـ

في‌تحقيؽ‌رضا‌الزبائف‌‌ان‌مؤثر‌‌تيا‌بجكدة‌المكقع‌بككنو‌عاملن‌االشركات‌اىتمام‌إبداءضركرة‌ (3

‌ ‌بدكره ‌‌إلىكالذم‌يقكد ‌الثقة ‌أكالتي‌مف‌ش‌الإلكتركنيةتحقيؽ ‌الكلاء ‌تحقيؽ ‌الإلكتركنينيا

‌لمزبائف‌تجاه‌ىذه‌المكاقع

ضركرة‌اىتماـ‌الشركات‌مكضكع‌تحقيؽ‌الزبائف‌ككسب‌ثقتيـ‌،لاف‌ىذيف‌المتغيريف‌يمعباف‌ (2

‌ ‌زيادة ‌في ‌كبيرا ‌‌تأثيردكرا ‌المكقع ‌‌الإلكتركنيجكدة ‌الكلاء ‌ىذالإلكتركنيعمى ‌اف ‌يف،

ىـ‌غير‌مباشر‌مف‌خلؿ‌تأثير‌ككذلؾ‌يككف‌‌الإلكتركنيعمى‌الكلاء‌بشكؿ‌مباشر‌‌يفالمتغير‌

 الإلكتركنيجكدة‌المكقع‌عمى‌الكلاء‌‌أثرتعزيزىـ‌

لمشركات‌‌الإلكتركنية‌سكاؽالأ‌في‌فعاليتيا‌كزيادة‌الإلكتركنية‌التجارة‌أىمية‌عمى‌ديالتأك‌ (1

‌.‌الياشمية‌الأردنية‌المممكة‌في‌خاصة‌الأردنية

‌الت (4 ‌بمضاميف ‌الإلكتركني‌الاىتماـ ‌الكلاء ‌تحقيؽ ‌عمى ‌المؤثرة ‌كالعكامؿ ‌الإلكتركنية جارة

‌.كمعرفة‌العكامؿ‌التي‌تؤدم‌إلى‌تحقيؽ‌الكلاء‌كبالتالي‌نجاح‌التجارة‌الإلكتركنية

‌خلؿ‌مف‌العملء‌فقداف‌تقميؿ‌عمى‌تعمؿ‌كالتي‌الكلاء‌تعزيز‌برامج‌عمى‌كالتأكيد‌الاىتماـ (1

‌.‌كشكاكييـ‌لاقتراحاتيـ‌كالاستماع‌لجةكالمعا‌الأمثؿ‌بالشكؿ‌العملء‌خدمة
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‌المكقع‌تحسيف‌كبالتالي‌مستمر‌بشكؿ‌تحصؿ‌التي‌الإلكتركنية‌بالتحديثات‌ىتماـالا (6

‌.‌التنافسي‌المركز‌تقكية‌ظؿ‌في‌الإلكتركني

 : الباحث يوصي كما

‌تمؾ‌نجاح‌عمى‌المؤثرة‌كالعكامؿ‌الإلكتركنية‌بالتجارة‌يتعمؽ‌فيما‌الدراسات‌مف‌المزيد‌بإجراء‌-

‌.‌التجارة

‌.الكلاء‌تحقيؽ‌عمى‌المؤثرة‌بالعكامؿ‌تتعمؽ‌دراسات‌بإجراء‌-



 87 

 

 

 قائمة المراجع

 المراجع العربية: أولا

 الأجنبيةالمراجع : ثانيا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 88 

 ةالمراجع العربي: أولا

دراسة ميدانية حول التسويق :  الإلكترونيةالتجارة "، ( 2114)،  إبراىيمبختي ،  .1

 . الجزائر  –، جامعة ورقمة " في الجزائر الإلكتروني

أطروحة " دور الانترنت وتطبيقاتو في مجال التسويق " ،( 2112)،  إبراىيمبختي ،  .2

 . دكتوراه دولة في العموم الاقتصادية 

تسعير منتجات الشركات التي تمارس التسويق " ، ( 2116)ديوب ، محمد ؛ وآخرون ،  .3

العدد ( 28)سمة العموم الاقتصادية والقانونية المجمد ، مجمة سم" الدولي عبر الانترنت 

 . ، جامعة تشرين لمدراسات والبحوث العممية ( 2116( )1)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 89 

 المراجع الاجنبية: ثانيا
 

Abbott, M., Chiang, K-P., Hwang, Y-S., Paquin, J., & Zwick, D. (2000). The process of 

online store loyalty formation. Advances in Consumer Research, 27(1), 145-150. 

 

Anderson, E.W., Fornell, C., & Lehmann, D.R. (1994). Customer satisfaction, market 

share, and profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58(3), 53-66.  

 

Anderson, R. E. & Srinivasan, S. S. (2003). E-satisfaction and e-loyalty: A contingency 

framework. Psychology & Marketing, 20, 123-138. 

 
 

Bailey, J. P. and Y. Bakos (1997). "An exploratory study of the emerging role of electronic 

intermediaries." International Journal of Electronic Commerce 1(3): 7-20. 

 

Barnes, S.J. and Vidgen, R.T. (2001) . An Integrative Approach to the Assessment of E-

commerce Quality, Centre for Information management working paper (ref. CIM 

2001/01) , university of Bath, (2001)  

 

Barnes, D., & Hinton, M. (2007). Developing a framework to analyze the roles and 

relationships of online intermediaries. International Journal of Information 

Management, 27(2), 63-74. 

 

Barratt, M. and Rosdahl, K. (2002), “Exploring business-tobusiness marketsites”, 

European Journal of Purchasing & Supply Chain Management, Vol. 8, pp. 111-22. 

 

Bellman, S, Lohse, C.L and Johnson E.J. (1999). Predictors of online Buying Behavoir, 

communications of the ACM, December, PP 32-38  

 

Bloch, N., & Catfolis, T. (2001). B2B E-Marketplaces: How to Succeed. Business 

Strategy Review, 12(3), 20-28 



 90 

Botton R.N. and Drew, J.H.(1991). A Longitudinal analysis of the impact of service 

changes on customer attitudes, Journal of marketing, Vol. 55 , PP. 1-9.  

 

Chen, Q., & Wells, W.D. (1999). Attitude toward the site. Journal of Advertising 

Research, 39(5), 27-37. 

 

Childers, T., Carr, C., Peck, J., & Carson, S. (2001). Hedonic and utilitarian motivations 

for online retail shopping behavior. Journal of Retailing, 77(4), 511-535. 

 

Cody, K. and Hope , B. (1999) EX- SERVQUAL An instement to measure service 

quality of Extranets, Proc. 10
th

 Australasian conterence on Information systems  

 

Colgate, M.R. and Danaher, P.J (2000). Implementing a customer relation- ship 

strategy: The asymmetric impact of poor versus excellent execution, Academy of 

marketing science Journal, Greenvale, vol, 28 Issue 3, 375-387  

 

Cunlitf D.(2000) . Developing usable websites- a review and models, Internet Research: 

Electronic Applications and policy, vol . 10, No.4 PP. 295-307  

 

Dai, Q., & Kauffman, R.J. (2002). Business models for Internet based procurement 

systems and B2B electronic markets. International Journal of Electronic Commerce, 

6(4), 41-72. 

 

Daniel, E. and G. M. Klimis (1999). "The impact of electronic commerce on market 

structure: an 
evaluation of the electronic market hypothesis." European Management Journal 17(3): 318-

325. 

Devaraj, S., Fan, M., & Kohli, R. (2002). Antecedents of B2C channel satisfaction and 

preference: validating e-commerce metrics. Information Systems Research, 13(3), 316-

333. 

 



 91 

Dianne Cyr , Carole Bonanni , Joe ilsever, Design and e-loyalty across 

cultures in electronic commerce, Proceedings of the 6th international 

conference on Electronic commerce, October 25-27, 2004, Delft, The 

Netherlands  [doi>10.1145/1052220.1052265]  

 

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual 

framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113. 

 

Dou, W., & Chou, D. C. (2002). A structural analysis of business-to-business digital 

markets. Industrial Marketing Management, 31, 165-176. 

 

Eriksson, K., & Vaghult, A.L. (2000). Customer retention, purchasing behavior and 

relationship substance in professional services. Industrial Marketing Management, 

29(4), 363-372. 

 

Evanschitzky, H., Iyer, G.R., Hesse, J., & Ahlert, D. (2004). E-satisfaction: a 

reexamination. Journal of Retailing, 80(3), 239-247. 

 

Gabarino, E., & Johnson, M.S. (1999). The different roles of satisfaction, trust and 

commitment in consumer relationship. Journal of Marketing, 63(2), 70-87. 

 

Gefen, D. (2000). E-commerce: The role of familiarity and trust. Omega, 28(6), 725-

737. 

 

Gefen, D. (2002). Customer loyalty in e-commerce. Journal of the Association for 

Information Systems, (3), 27-51. 

 

Geyskens, I., Steenkamp, J-B., Scheer, L.K., & Kumar, N. (1996). The effects of trust 

and interdependence on relationship commitment: a trans-Atlantic study, International 

Journal of Research in Marketing, 13(4), 303-317. 

 

http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1052265&CFID=7629651&CFTOKEN=53896927
http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1052265&CFID=7629651&CFTOKEN=53896927
http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1052265&CFID=7629651&CFTOKEN=53896927
http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1052265&CFID=7629651&CFTOKEN=53896927
http://doi.acm.org/10.1145/1052220.1052265


 92 

Grazioli, S. and Jarvenpaa, S. (2000) Perils of Internet Fraud, IEEE Transactions on 

systems, and Cybernetics (30:4), 2000, PP. 395-410.  

 

Gummerus, J., Liljander, V., Pura, M., & Riel, A. (2004) Customer loyalty to 

contentbased websites: the case of an online health-care service. Journal of Service 

Marketing, 18(2/3), 175-186. 

 

Gunasekaran, A., Marri, R. E., McGaughey, F., & Nebhwani, M.D. (2002). Business-

tobusiness electronic commerce. International Journal of Production Economics, 75, 

185-198. 

 

Gundlach, G.T., & Murphy, P.E. (1993). Ethical and legal foundations of relational 

marketing exchanges. Journal of Marketing, 57(4), 35-46. 

Hagen, J. M and Choe, S (1998). Trust in Japanese interfirm relations: Institutional 

sanctions matter, Academy of Management Review, vol.23 , no. 3,PP. 589-600, 1998. 

 

Hart, C.W., & Johnson, M.D. (1999). Growing the trust relationship. Marketing 

Management, 8(1), 9-19. 

 

Hennig-Thurau, T., & Klee, A. (1997). The impact of customer satisfaction and 

relationship quality on customer retention: A critical reassessment and model 

development. Psychology and Marketing, 14(8), 737-764. 

 

Intelliquest (1999) . Customer Satisfaction and Loyalty Management Research: Tool for 

the Technology Industry, April, http://www.intelliquest.com/resources/whitepapers/wp-

cust.pdf, visited on July, 14
th

. 

 

Jacoby, J., & Chestnut, R.W. (1978). Brand Loyalty. New York, NY; John Wiley & 

Sons. 

 

http://www.intelliquest.com/resources/whitepapers/wp-cust.pdf
http://www.intelliquest.com/resources/whitepapers/wp-cust.pdf


 93 

Jennex, M. E., Amoroso, D., & Adelakun, O. (2004). E-commerce infrastructure 

success 

factors for small companies in developing economies. Electronic Commerce 

Research, 4, 263-286. 

 

Jeong, M., Oh, H. & Gergoire, M. (2003). Conceptualizing web site quality and its 

consequences in the lodging industry. International Journal of Hospitality 

Management, 22(2), 161-175. 

 

Joshi, M. P., Kathuria, R., & Porth, S. Jones, T.O., & Sasser, W.E. (1995). Why 

satisfied customers defect. Harvard Business, Review, 73(6), 88-101. 

 

Jutla, D., Bodorik, P., & Wang, Y. (1999). Developing Internet e-commerce 

benchmarks. 

Information Systems, 51, 475-493. 

 

Kalakota, R., & Whinston, A.B. (1997). Electronic commerce: A manager’s guide. 

Reading, MA: Addison-Wesley. 

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring & managing customer-based brand 

equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 

 

Kim, J., Suh, E., & Hwang, H. (2003). A model for evaluating the effectiveness of 

CRM using the balanced scorecard, Journal of Interactive Marketing, 17(2), 5-19. 

 

Kim, W., & Lee, H.Y. (2004). Comparison of web service quality between online travel 

agencies and online travel suppliers. Journal of Travel & Tourism Marketing , 17(2/3), 

105-116. 

Kuttner, R. (1993, May). The net: a market too perfect for profits. Business Week, 

35(77), 20. 



 94 

Law, C and Gallupe, B. R. (2001). Technological factors and e-loyalty: a theoretical 

framework, ASAC 2001 Conference. 

Lewis, J.D. & Weigert, A. (1985). Trust as a social reality, Social Forces, 63(4), 967-

985. 

Lim, K.S., & Razzaque, M.A. (1997). Brand loyalty and situational effects: an 

interactionist perspective. Journal of International Consumer Marketing, 9(4), 95-115. 

 

Linda, R. E., (2001). The Internet economy. Foreign Policy, 123, 16-24. 

 

Lohse, G. L. and Spiller, P: (1998). Electronic Shopping: The Effect of Customer 

Interfaces on Traffic and Sales, Communications of the ACM, 41(7), PP.81-87. 

 

Loiaocno, E.T., Watson, R.T., & Goodhue, D.L. (2002). WEBQUAL: a measure of 

website quality. In K. Evans & L. Scheer (Eds.), 2002 Marketing Educator’s 

Conference: Marketing Theory and Applications, 13, 432-437. 

 

Luhmann, N. (1979). Trust and Power. Chichester, UK: Wiley. 

 

Madu, C. N. & Madu, A. A. (2002). Dimensions of e-quality. International Journal of 

Quality & Reliability Management, 19(3), 246-258. 

 

Malone, T. W. et al. (1987). "Electronic Markets and Electronic Hierarchies." 

Communications of the ACM 30(6): 484-497. 

 

 

Montoya-Weiss, M.M., Voss, G.B., & Grewal, D. (2003).  Determinants of online 

channel use and overall satisfaction with a relational, multichannel service provider, 

Academy of Marketing Science, 31(4), 448-458. 

 



 95 

Moorman, C., Deshpande, R., & Zaltman, G. (1993). Factors affecting trust in market 

relationships. Journal of Marketing, 57(1), 33-47. 

 

Morgan, R. M., & Hunt, H. (1994). The commitment-trust theory of relationship 

marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20-38. 

 

Nemzow, M. (1999). E-Commerce Stickiness for Customer Retention, Journal of 

Internet Banking and Commerce, October  http://www.arraydev.com/commerce 

/JIBC/9908-03.htm accessed on July, 4
th

, 2002.  

 

Nielsen, J. (1997, August). Loyalty on the web. Alertbox, 1-3. 

 

O’Connor, P. (2003). Online pricing: An analysis of hotel-company practices. Cornell 

Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 44(1), 88-96. 

 

Oliver, R.L. (1993). Cognitive, affective and attribute bases of the satisfaction response. 

Journal of Consumer Research, 20(3), 418-430. 

 

Oliver, R. (1997). Satisfaction: A Behavioral Perspective of the Consumer. NY: 

McGraw-Hill. 

 

Oliver, R. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, 63(4), 33-44. 

 

Operitel Corp. (2004). White paper: ECommerce and eLearning. Retrieved Nov. 16, 

2008, from http://www.operitel.com/pdf-eng/wp_ecommerce_elearning.pdf 

 

http://www.arraydev.com/commerce%20/JIBC/9908-03.htm
http://www.arraydev.com/commerce%20/JIBC/9908-03.htm
http://www.operitel.com/pdf-eng/wp_ecommerce_elearning.pdf


 96 

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1985),  A conceptual model of service 

quality and its implications for future research, Journal of Marketing, 49(3), 41-50. 

 

Parasuraman, A., and Grewal, D. (2000). The impact of Technology on the quality-

Value Loyalty Chain: A Research Agenda, Journal of the Academy of Marketing 

Sciences, (28-1), 168-174. 

 

Park, C-H., & Kim, Y-G. (2003). Identifying key factors affecting consumer purchase 

behavior in an online shopping context, International Journal of Retail andDistribution 

Management, 31(1), 16-29. 

 
 RACHJAIBUN, NITTA ,2007 ,A STUDY OF ANTECEDENTS OF E-RELATIONSHIP  
QUALITY IN HOTEL WEBSITES Submitted to the Faculty of the Graduate College of the 

 Oklahoma State University in partial fulfillment of  the requirements for the Degree of  

DOCTOR OF PHILOSOPHY May, 2007 

 

Rexha, N., Kingshott, R.P.J., & Aw, A.S.S. (2003). The impact of the relational plan on 

adoption of electronic banking. Journal of Service Marketing, 17(1), 53-67. 

 

Reichheld, F., & Schefter, P. (2000). E-loyalty: Your secret weapon on the Web. 

Boston: 

Harvard Business School Press. 

 

Reichheld, F.F., Markey, R.G., & Hopton, C. (2000a). The loyalty effect – the 

relationship between loyalty and profits. European Business Journal, 12(3), 134- 140. 

 

Reichheld, F.F., Markey, R.G., & Hopton, C. (2000b). E-customer loyalty - applying 

the traditional rules of business for online success. European Business Journal, 12(4), 

173-180. 



 97 

 

Riel, A.C.R., Liljander, V., & Jurriëns, P. (2001). Exploring consumer evaluations of  

services: a portal site. International Journal of Service Industry Management,12(4), 

359-377. 

Sanchez-Franco, M., & Roldan, J. (2005). Web acceptance and usage model: A 

comparison between goal-directed and experiential web users. Internet Research, 15(1), 

21-48. 

 

Sasser RG, Ruder CA, Ivani A, Butler JE, Hamilton WC. Detection of pregnancy by 

radioimmunoassay of a novel pregnancy-specific protein in serum of cows and a 

profile of serum concentrations during gestation Biol Reprod 1986;35:936-942., D. 

(2000, September). Penney’s net advantage. Chain Store Age, 114-118. 

 

Schurr, P.H., & Ozanne, J.L. (1985). Influences on exchange process: buyers’ 

preconceptions of a seller’s trustworthiness and bargaining toughness. Journal 

Consumer Research, 11(4), 939-953. 

 

Shankar, V.S., Smith, A.K., & Rangaswamy, A. (2003). Customer satisfaction and 

loyalty in online and offline environments. International Journal of Research in 

Marketing, 20(2), 153-175. 

 

Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). Consumer trust, value, and loyalty in 

relational exchanges. Journal of Marketing, 66(1), 15-37. 

 

Sitkin, S.B., & Roth, N.L. (1993). Explaining the limited effectiveness of legalistic 

"remedies" for trust/distrust. Organization Science, 4(3), 367-392 

 

Srinivasan, S., Anderson, R., & Ponnavolu, K. (2002). Customer loyalty in e-

commerce: An exploration of its antecedents and consequences. Journal of Retailing, 

78(1), 41-50. 



 98 

Strader, T. J., Lin, F. R., & Shaw, M. J. (1999). Business-to-business electronic and 

convergent assembly supply chain management. Journal of Information Technology,14, 

361-373. 

Stewart, T.A. (1997, July). A satisfied customer isn’t enough. Fortune, 136, 112-113. 

 

Subba, R., Di Eugenio, B., E. T.: Building lexical resources for princpar, a large 

coverage parser that generates principled semantic representations. LREC 2006, 2006 

 

Swaid, S. and Wigand R. (November 2008). E-Service loyalty: scale construction and 

initial validation. The 39th Annual Meeting of the Decision Science Institute, 

Baltimore, Maryland, 2111- 2116 

 

Szymanski, D.M., & Hise, R.T. (2000). E-satisfaction: an initial examination. Journal 

of 

Retailing, 76(3), 309-322. 

 

Urban, G.L., Sultan, F., & Qualls, F. (2000, Fall). Placing trust at the center of your 

internet strategy. Sloan Management Review, 42(1), 39-48. 

 

Wallace, D.W., Giese, J.L., & Johnson, J.L. (2004). Customer retailer loyalty in the 

context of multiple channel strategies. Journal of Retailing, 80(4), 249-263. 

 

Wolfinbarger, M. & Gilly, M. (2003). eTailQ: Dimensionizing, measuring and 

predicting 

Etail quality. Journal of Retailing, 79(3), 183-198. 

 

Yang, Z., Cai, S., Zhou, Z, & Zhou, N (2005). Development and validation of an 

instrument to measure user perceived service quality of information presenting Web 

portals, nformation & Management, 42(4), 575-589. 



 99 

Yang, Z., & Jun, M. (2002). Consumer perception of e-service quality: From Internet 

purchaser and non-purchaser perspectives. Journal of Business Strategies, 19(1), 19-41. 

 

Yang, Z., & Peterson, R.T. (2004). Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: 

the role of switching costs. Psychology & Marketing, 21(10), 799-822. 

 

Yi, Y., & La, S. (2004). What influences the relationship between customer 

satisfactions and repurchase intention? Investigating the effects of adjusted expectations 

and customer loyalty,  Psychology & Marketing, 21(5), 351-373. 

 

Yu, H. C., Hsu, C. S., & Hsi, K. H. (2002). Setting up an e-marketplace: a three-stage 

approach. Technology in Society, 24, 473-482. 

 

Zand, D.E. (1972). Trust and managerial problem solving. Administrative Science 

Quarterly, 17(2), 229-239. 

 

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service quality delivery 

through web site: A critical review of extant knowledge. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 30(4), 362-410 

 

Zeithaml, V., Berry, L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of 

service quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46. 

 

Zhuang, Y., & Lederer, A. L. (2003). An Instrument for measuring the business benefits 

of E-commerce  retailing.  International Journal of Electronic Commerce, 7(3), 65-99. 

 

 



 100 

 

 

 قائمة الملاحق

 قائمة بأسماء المحكمٌن: أولا

‌الأردنية‌المممكة‌في‌الإلكتركنية‌بالتجارة‌تتعامؿ‌التي‌الأعماؿ‌شركات‌أسماء: ثانٌا
‌الياشمية

 (الإستبانة)إدارة الدراسة : ثالثا
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 (1)ملحق 

 قائمة بأسماء المحكمٌن

 الرقم اللقب العلمً والاسم التخصص الجامعة/ مكان العمل 

 1 د محمد النعٌمً.أ نظم معلومات جامعة الشرق الأوسط

 2 زاهد السامرائً. د تسوٌق جامعة البتراء

 3 صباح آغا. د إدارة أعمال جامعة الشرق الأوسط 

 4 ٌوسف عقل. د نظم معلومات جامعة البتراء

 5 عبد المنعم الشلتونً. د نظم معلومات جامعة البتراء

 6 فرحان حازم. د علم الحاسوب جامعة الشرق الأوسط
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 (2)ملحق 

 الياشمية الأردنية المممكة في الإلكترونية بالتجارة تتعامل التي عمالالأ شركات أسماء

‌الإلكتركنيالمكقع‌/‌العنكاف اسم الشركة
Central E- commerce الصكيفية،‌عماف‌الأردف.‌

Access to Arabic الشميساني،‌عماف،‌الأردف.‌
APMC ww.dima.bukhari@cmcsmean.com 

Primus (Computer Networking 
Service) 

‌شارع‌المدينة‌المنكرة،‌عماف،‌الأردف

Crystell call www.rowaida,.khalaileh@crystellcall.com 

E Data Technology and Consulting مجمع‌رياض‌العساف،‌الجاردنز،‌عماف،‌الأردف‌
Beecell info@beecell.com 

CCS  info@css.com 

Delta Intormatics  www.mhamdan@deltainf.com 

Orange  www.orange.com.jo 

E-point  info@epoint.com 

Dot.jo info@dot.jo 

E-tech Systems  systems.com-esteach@eteach 

E-Sense  info@esensesoftware.com 

Umniah  www.umniah.com.jo 

Aktubout الدكار‌السادس،‌عماف،‌الأردف‌
Aramex جبؿ‌عماف،‌عماف،‌الأردف‌

Zain  www.zain.com.jo 

Jabar .coخمدا،‌عماف،‌الأردف‌‌
Maktoub . co الدكار‌السابع،‌عماف،‌الأردف‌

 rott.com-www.e ‌(الركضة‌لتكنكلكجيا‌المعمكمات)

‌الرابية،‌عماف،‌الأردف الإلكتركنية‌كالتجارة‌لمتسكيؽ‌الدكلية‌الثقة‌شركة

 

mailto:info@css.com
http://www.mhamdan@deltainf.com/
http://www.orange.com.jo/
mailto:info@epoint.com
mailto:info@dot.jo
mailto:esteach@eteach-systems.com
mailto:info@esensesoftware.com
http://www.umniah.com.jo/
http://www.zain.com.jo/
http://www.e-rott.com/
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 داة الدراسةأ (3)ملحق 

 : الخصائص الدٌمغرافٌة

 أنثى )    (    ذكر                              :                                  )    ( الجنس ( 1

   

 عام  35 -26)    ( عام                     25أقل من :                                    )    ( العمر( 2

 45أكثر من )    ( عام                        45 -36)    (                                                

 عام 

 

دبلوم ، )    ( ثانوٌة عامة                        )    (                      :    المؤهل العلمً ( 3

 بكالورٌس

   غٌر ذلك الرجاء )    ( دراسات علٌا                       )    ( 

 التحدٌد 

 

 كم مرة تقوم الشركة بعملٌة الشراء على الانترنت سنوٌا ؟ ( 4

 مرات                  5 -2)    ( مرة واحدة فً السنة                )    (                                               

 مرة          21 -11)    ( مرات                        11 -6)    (                                               

 مرة  21من  أكثر)    (                                               

 

 الإلكترونًالرجاء بٌان الرأي بالعبارات التالٌة لتحدٌد مدى الإتفاق بما ٌرد فً كل عبارة من عبارات الولاء 

بالعبارات التالٌة لتحدٌد مدى الاتفاق بما ٌرد فً كل عبارة من  الإلكترونًٌرجى بٌان مدى رغبتك عن الموقع 

 :ادناه الاعبارات التالٌة، وحسب المقٌاس المؤشر 

 

لا أتفق 
 إطلاقا

 لا أتفق

لا أتفق 
بعض 
 الشيء

 محايد

أتفق 
بعض 
 الشيء

 أتفق
أتفق 
 كميا

 

 الفقرة

 

 
 ت

 

 الإلكترونًجودة الموقع 
 

تعرض  المنتجات بشكل واضح ومفصل عن طرٌق شبكة        
 الانترنت

1 
 

 2 تعدد اللغات المستخدمة على الموقع       

 ا  ٌدركون أن للشركة موقع( لموقعزوار ا)كل الأفراد        
 ا  واضح ا  كبٌر

3 

 4 توافق الموقع مع مختلف البرامج وبٌئات التشغٌل       

 5 ٌحظى بسمعة طٌبة( المواقع)هذا الموقع        

على استعداد تام للإستجابة ( المواقع)هذا الموقع        
 لاحتٌاجات العملاء من الشركات الأخرى

6 

حلول تقنٌة سرٌعة فً حال مواجهة ( المواقع)موقع توفرال       
العمٌل لأي مشكلة خلال تصفح الموقع وسرعة الرد على 

 استفساراتنا وأسئلتنا

7 
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لا أتفق 
 إطلاقا

 لا أتفق

لا أتفق 
بعض 
 الشيء

 محايد

أتفق 
بعض 
 الشيء

 أتفق
أتفق 
 كميا

 
 الفقرة

 
 ت

ٌسهل سرعة بشكل جٌد ل( المواقع)تم تصمٌم هذا الموقع        
 التصفح

8 

ٌوفر هذا الموقع معلومات متعمقة وكافٌة عن الشركة        
 ومنتجاتها

9 

التً نتعامل معها بالسرعة ( المواقع)ٌتصف الموقع        
 (الشراء)وسهولة اتمام صفقات التعامل

10 

 11 الأمان للمعاملات التً نجرٌها( المواقع)ٌوفر الموقع        

الأمان بالمحافظة على خصوصٌتً على هذا أشعر ب       
 الموقع

12 

 الإلكترونًالرضا 

لدي رضا وقناعة تامة بالمنتجات المعروضة على شبكة        
 الانترنت

13 

 14 على شبكة الانترنت الإلكترونٌةأنا مقتنع بالتجارة        

أنا راض عن تجربة الشراء الكترونٌا لما فٌه من حرٌة        
 ر   اختٌا

15 

مواقع شركات أخرى على  إلىالتحول  إلىنادرا ما ننظر        
 الانترنت

16 

أعتقد أن هذا هو موقعً المفضل لشراء نفس النوع من        
 المنتجات

17 

 إلىأحاول الشراء عن طرٌق الانترنت كلما كنت بحاجة        
 الشراء

18 

ما استمرت المواقع مواقع أخرى طال إلىلا أرٌد الانتقال        
 التً أتعامل معها فً تقدٌم الخدمة

19 

للفوائد والخدمات  الإلكترونٌةأشجع التعامل بالتجارة        
 العدٌدة المقدمة

20 

 الإلكترونٌةالثقة 

عندما تكون بحاجة  الأولخٌاري  الإلكترونًٌعد الموقع        
 اجراء عملٌة الشراء إلى

21 

تساعد فً تقلٌل الفترة  الإلكترونٌةالمواقع أنا أثق بأن        
 الزمنٌة لارسال المنتجات والخدمات

22 

أثق بالمعاملات التجارٌة والوعود مع ( لشركتً)بالنسبة لً       
 الشركة صاحبة الموقع

23 

أنا أثق بما ٌقدمه الموقع بتوفٌر معلومات صحٌحة من        
 منتجاتها

24 

ام آمن وحماٌة للبٌانات وتشرٌعات أثق بأن هنالك نظ       
 تخطٌط حقوق الجمٌع

25 

 26 أحصل على معلومات مناسبة ومفصلة فً وقت قلٌل       



 105 

 

 

 

 

 

لا أتفق 
 إطلاقا

 لا أتفق

لا أتفق 
بعض 
 الشيء

 محايد

أتفق 
بعض 
 الشيء

 أتفق
أتفق 
 كميا

 
 الفقرة

 
 ت

 الإلكترونٌة سواقفً الأ المنافع المتوقعة

 27 واصل وتقارب المسافات بٌن الافراد والشركاتزٌادة الت       

 28 بسبب طبٌعة الوقت سواقلا أستطٌع التسوق مباشرة فً الأ       

 29 توفٌر الكثٌر من الخٌارات للمستهلك بأقل أسعار التكلفة       

 30 الشركات إلىلا تتوفر لً وسائل النقل المناسبة للوصول        

 31 نطاق دولً وعالً إلىوق نوسع نطاق الس       

 32 سهولة اللغة المؤثرة على موقع الشركة       

التسوق عبر الانترنت ٌقلل على الشركة الكثٌر من        
 (كالنقل والجهدو الوقت)التكالٌف 

33 

غير 
راغب 
 اطلاقا

غير راغب  غير راغب
بعض 
 الشيء

راغب  محايد
بعض 
 الشيء

  راغب جدا راغب
 الفقرة

 
 ت

 درجات(7) درجات(6) درجات(5) درجات(4) درجات (3) درجات(2) رجةد

بٌن رأٌك فً        
مدى رغبتك 
بإعادة عملٌة 

 الشراء

34 

بٌن راٌك فً        
مدى رغبتك 

بالتعامل مع موقع 
 الشركة

35 

بٌن راٌك فً        
مدى اقتراح 

هذا ( التوصٌة)
الموقع للشركات 

 الأخرى

36 


