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المستهلك الأردني  الإلكترونية لدىمواقع  في الثقة  على أثر المخاطر المدركة   

 (MARKA VIP)دراسة حالة على شركة 

 :إعداد

صهيبصابرإسماعيل

 :إشراف

هبةناصرالدينالدكتورة

الملخص

المستهلكالأردنيالإلكترونيةلدىأثرالمخاطرالمدركةعلىالثقةعلىمواقعالدراسةلبيانهدفت

 شركة عددهم MARKA VIPفي البالغ الشركة زبائن كافة من الدراسة  مجتمع وتكون ،

منهاصالحةلعمليةالتحليل(336)استبانةوتماسترداد(360)،حيثتمتوزيعمستهلك(1111)

.الإحصائي

عينةعشوائيةمقدارهاحيثتمسحبوتمتحقيقأهدافالدراسةباستخدامالمنهجالوصفيالتحليلي

خلالمستهلك161 من استبانةتطوير متغيراتخاصة مجال المعلوماتفي استخدمتلجمع

 تكونتمن والتي ، 76)الدراسة والأساليب( الوسائل من العديد أيضا استخدام تم وكما ، فقرة

حدةوتحليلالانحدارالإحصائيةمنأهمهاالمتوسطاتالحسابيةوالإنحرافاتالمعياريةللعينةالوا

أبرزهاوجودأثرذودلالةإحصائيةللمخاطرصلتالدراسةإلىعددمنالنتائجالبسيطوالمتعددتو

(عدمإمكانيةإعادةالمنتج،وعدمتوفرالمعلومات،وتفاوتالسعر،والمصدرالحقيقي)المدركة

جودأثرذوكذلكو،و(α≤0.005)عندمستوىالدلالة(MARKA VIP)علىالثقةفيشركة

 MARKA)علىالثقةفيشركة(عدمإمكانيةإرجاعالمنتج)متغيرالفرعيدلالةإحصائيةلل

VIP)عندمستوىالدلالة( 0.005 ≥ α)عدم)+متغيريوجدأثرذودلالةإحصائيةللكذلك،و

،(α ≤0.005)عندمستوىالدلالة(MARKA VIP)علىالثقةفيشركة(توفرالمعلومات

 MARKA)علىالثقةفيشركة(تفاوتالسعر)ويوجدأثرذودلالةإحصائيةللخطرالمدرك

VIP)عندمستوىالدلالة(0.005≥ α)المصدر)،ويوجدأثرذودلالةإحصائيةللخطرالمدرك

(.α ≤0.005 )عندمستوىالدلالة(MARKA VIP)علىالثقةفيشركة(الحقيقي
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وأوص على  القائمينفيتالدراسة اهتمام والشركاتالمشابهةMarka Vipشركةضرورة

Marka Vipشركة،وينبغيعلىمنناحيةارجاعالبضائعبتوفيرقدرأكبرمنالحمايةلزبائنها

التركيزبشكلأساسيعلىتقديمأفضلسعرللزبائنوالذييتطابقمعجوهرالتجارةالالكترونية

سليمبالوقتالمحددوبأقلالأسعارواقلجهدممكن،وأيضا ضرورةاهتمامالمسؤولينعنفيالت

،Marka Vipشركة منالزبائنالجدد اكتسابالمزيد بالحفاظعلىالزبائنالحاليينومحاولة

رة،وضروماموتمتينالعلاقةمعالزبائنوالاهتمامبالعاملينوتدريبهموتشجيعهمعلىزيادةالاهت

،وتسهيلعمليةشركةزيادةالمصداقيةوالالتزامبالمواعيدالمحددةللتسليممنأجلزيادةثقتهمبال

إرجاعالمنتجاتفيحالعدمملائمتهاأوفيحالوجودخللمنالمصنعأونتيجةضررناتجمن

 .عمليةوالتوصيل
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Abstract 

The study aimed to investigate the impact of the perceived risks in trust 

on internet in Jordan’s Marka VIP online shopping. The study population 

consisted of all Marka VIP’s customers. The study sample which is consist 

of the customers of Marka VIP also, after distributed (161) questionnaire on 

the study sample, retrieved them (116). After screening questionnaires to 

indicate their validity for statistical analysis, the total number of the study 

sample (116) individuals. To achieve the objectives of the study, the 

descriptive analytical method was used. For data collection, data analysis, 

and hypotheses testing, the applied method was used through a 

questionnaire to collect information about study variables which consisted 

of (24) items. A number of statistical tools and methods were used of which 

most notable Arithmetic Mean , Standard Deviation, One sample T-test , 

Multiple & simple Regression . 

After the analysis of the collected data and hypotheses, a number of results 

were reached: there was a positively significant impact of perceived risks 

(product return, information availability, price and real source) in trust in 

Marka VIP firm at level     (α ≥0.005). There was a positively significant 

impact of product return perceived risk in trust in Marka VIP firm at level 

(α ≥ 0.005). There was a positively significant impact of information 

availability  perceived risk in trust in Marka VIP firm at level (α ≥ 0.005)  



 س

 
There was a positively significant impact of  price perceived risk in trust in 

Marka VIP firm at level (α ≥ 0.005) .  There was a positively significant 

impact of availability perceived risk in trust in Marka VIP firm at level (α ≥  

0.005) . Finally there was a positively significant impact of source 

perceived risk in trust in Marka VIP firm at level (α ≥  0.005) . 

The study recommended that Makra VIP firm for online shopping must 

provide more security to their customers and concentrate more about giving 

them the best price that goes along with the essence of E-commerce to 

deliver the product in time with less price and effort. Marka VIP firm 

should work more on maintaining their current customers loyalty and 

attracts new customers , also Marka VIP firm should give their employees a 

training and encourage them to pay more attention to the customer’s needs 

in order to build a strong relationship with them and provide them with all 

information they need to make the purchase decision. Finally, Makra VIP 

firm needs to increase the credibility and timeliness of delivery to increase 

the consumer trust in their store and facilitate the product return process in 

case of non-compliance of the quality, or in case of a damaged caused by 

delivery process. 

 

 

Key word : perceived risks , product return, information availability 

,price and real source , trust .
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 تمهيدال 1.1

المعلوماتأدتإلىتطورحركةالخدماتالإلكترونيةإنالتطورالسريعفينمو وتكنولوجيا

الأمرالذي الإنترنتوجعلذلكالمستهلكعلىأمكنالشراءعبرالمواقعالإلكترونية، استخدام

حيات  من كبديلجزء بقوة الدخول الالكترونية أصحابالمواقع على ذلك سهل وقد ، اليومية ه

لاقتحركةالشراءعبرمواقعالإلكترونيةإقبالا كبيرا فيالكثيرمنللطرقالتقليديةفيالشراء،و

المفهومالجدي المواقعالإلكترونيةدهوالحصولعلىالمنتجعبرمناطقالوطنالعربي،وهذا

ومنهايصلكالمنتجإلىباببيتكمباشرةإذا"المتاجرالإلكترونية"ومنهاالتيتوفرخدمةالشراء

كانالمنتجمتوفرفيالمستودعات،أوقديستغرقوصولهعدةأيام،وبماأنالمتاجرالإلكترونية

أصبحزهيدا بالنسبةلاتحتاجإلىموقعجغرافيعلىأرضالواقعفإنتكلفةإنشاءمثلهذهالمواقع

،ولاشكفيلأصحابها،مماأدىإلىظهورالعديدمنالمواقعالإلكترونيةوالمنافسةفيمابينها

أو المتاجر لأصحاب كانت سواء  المخاطر من العديد معه يحمل المواقع هذه مثل إنشاء أن

الشر قرار للاتخاذ المدركة المخاطر تحليل فإن وعليه ، الإلكترونيةالمستهلكين مواقع عبر اء

أصبحأمرا ضروريا وذلكمنأجلالتعرفعلىالتحدياتالتيتواجهأصحابالمواقعوالتقليلمن

الانترنت المناسبعبر القرار اتخاذ المستهلكوسرعة ثقة يكسبالموقع مما السلبية إن.آثارها

قراراتا في له معوقة المستهلك يراها التي المخاطر تباأنواع وقد الإنترنت، ينتلتسوقعبر

مثلفيمجالالتسويق،فالبعضيعتبرهاسبعةمخاطرلدىالمستهلكالدراساتوجهاتالنظر

(7115Lu , ،)وهي(  المخاطرالمالية،ومخاطرزمنية،ومخاطرالتسليم،ومخاطرالجودة

 ومخاطرخصوصية (ومخاطراجتماعية،   Lee,Chio &7111)،ووردتعند  مخاطر(

(.متعلقةبالتسلمفيالوقتالمحدد،ومخاطرمتعلقةبالمنتجالمستلم،ومخاطرمتعلقةبالأمن

الأردن في  الإلكترونية مواقع عبر الشراء خدمة توفر التي الإلكترونية المواقع واجهتانطلاقة

 لعملية المدركة المخاطر من لتخوفالمستهلكين التييعودبعضالصعوباتنظرا  و ، الشراء

و ، بعضالمواقع جودة لقلة فيالمجتمعبعضهابعضها للشراء جديد لدخولمفهوم يعود الآخر

تنقصه التي المستهلك ثقة لكسب تحدياتكبيرة أمام المواقع هذه أصحاب يضع مما ، الأردني

الدراسةالأضو وعلىضوءذلكسلطتهذه الجديدة الحركة هذه بأبعاد اءعلىالأسبابالمعرفة

الشراء من للتخوف  الحقيقة عبر الأردني المستهلك لدى ثقةالإنترنت وراء الأسباب لمعرفة

أنعدموجودثقة(McKnight, 2002)مواقعالإلكترونيةفيالأردن،ويرىالالمستهلكفي

لعامكانيمثلالمستهلكبشكلخاصفيالشراءعبرمواقعالإلكترونيةوالبيئةالإلكترونيةبشك

   .عائقا أمامالتجارةالإلكترونيةبأكملها



1 

 
 

 مشكلة الدراسة 1.2 

 أسلوبحياة هو الإلكترونية مواقع عبر الشراء الأفراد(Life style)إن من الكثير على يوفر

علىالرغممنأن منالمتاجروالأسواقالتقليدية، الذييلزملاقتناءمشترياتهم الوقتوالجهد

يبدوكتجربةمغريةوتسهلعلىالكثيرينحياتهمخصوصا من الشراءعبرالمواقعالإلكترونية

التيتدفعمخاطرليسلديهالوقتللذهابإلىالأسواق،إلاأنهافيمضمونهاتحملالكثيرمنال

بع الإلكترونية المواقع هذه تواجه قد هنا ومن الشراء في الطريقة هذه تجنب ضبالبعضإلى

قبولمستهلكينالتحدياتلجذبال تعانيمنعدم أنهنالكمواقعكثيرة كما ، والمحافظةعليهم

وذلكلعدموجودالثقةممايؤديإلىخسارةالشركةلمبيعاتهاوخدماتها،ونظرا لذلكمستهلكينال

يحلبةالمنافسةلجأأصحابالمواقعالإلكترونيةللكثيرمنالحلولوالإجراءاتالتيتضمنبقائهمف

كالإجراءاتالتقنيةوتصميمالموقعبشكلجذاب،وقدأشارتنتائجدراسةعاشوريالتيأجراها

أنأسلوبالمستهلكفيالشراءعبرمواقعالإلكترونية( Ashouri, et .al 2015)فيالأردن

.تحددهالثقةوالفوائدالمدركة

يةإعادةكانمخاطرعدمام)أبعادهاالاربعةرالمدركةبكانتمشكلةالدراسةهيدراسةأثرمخاطف

.علىالثقةفيمواقعالإلكترونية(،عدمتوفرالمعلومات،تفاوتالسعر،مصدرحقيقيالمنتج

علىالثقةفيالمواقعالإلكترونيةمنخلال المؤثرة لبيانالمخاطرالمدركة الدراسة وتسعىهذه

،ولدراسةالمشكلةبواقعيةأكثرفأنالدراسةتجاوب Marka VIPوجهنظرمستهلكينشركة

:علىالأسئلةالرئيسيةالتالية

 علىالثقةعلىمواقعالإلكترونية؟ أثرالمخاطرالمدركةهليوجد .0

 علىالثقةعلىمواقعالإلكترونية؟ (إمكانيةإعادةالمنتج)ماهوأثرالمخاطرالمدركة .7

 علىالثقةعلىمواقعالإلكترونية؟ (عدمتوفرالمعلومات)المدركةماهوأثرالمخاطر.1

علىالثقةعلىمواقعالإلكترونية؟ (السعرتفاوت)ماهوأثرالمخاطرالمدركة.4

 علىالثقةعلىمواقعالإلكترونية؟ (مصدرحقيقي)ماهوأثرالمخاطرالمدركة.5

الدراسةأهداف1.3 

 :ةإلىالتعرفعلىمايليهدفتهذهالدراس

 إمكانيةإعادةالمنتج،عدمتوفرالمعلومات،تفاوتالسعر،مصدر)الناتجةمخاطرالمعرفة

 .علىالثقةللشراءعبرمواقعالإلكترونية (حقيقي

 عدمإمكانيةإعادةالمنتجعلىالثقةللشراءعبرمواقعالناتجةمخاطرمستوىالمعرفة

 .الإلكترونية
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 مخاطرعدمتوفرالمعلوماتعلىالثقةللشراءعبرمواقعالإلكترونيةالمعرفةمستوى. 

 مخاطرتفاوتالسعرعلىالثقةللشراءعبرمواقعالإلكترونيةالمعرفةمستوى. 

 علىالثقةللشراءعبرمواقعالحقيقيمخاطرالتعاملمعالمصدرالعرفةمستوىم

.الإلكترونية

 

 ية الدراسةأهم1.4 

 

:الأهميةالدراسةمنجانبالعلمي

ومعرفةتأثيركل Marka VIPدراسةالمخاطرالمدركةالتيتؤثرعلىالثقةفيموقعشركة.0

.خطرعلىحده

تحديدالمخاطرالمدركةلدىالمستهلكالأردنيوالتييمكنأنتمنعهمنالأقبالعلىالشراءمن.7

. Marka VIPموقعشركة



:الأهميةالدراسةمنالجانبالعملي

تواجه Marka VIPتمكينالشركةمنالبقاءوالنمووالحفاظعلىمكانتها،بماأنشركة.0

تحدياتوصعوباتفيبيئةمختلفةفيظلالمنافسةمنالشركاتالأخرىالمشابههلهاالمحليةو

.العالمية

.لبناءاستيرتيجياتجديدةلتميزهاعنغيرهامنخلاMarka VIPتطويرخدماتشركة.7

1 . شركة مدراء Marka VIP  تساعد على لها المشابه جديدة وشركاتالأخرى رؤية تقديم

لمتطلباتورغباتالمستهلكينالحاليينواستقطابمستهلكينجددوتمتينالعلاقةمعهم،لكسبثقة

.المستهلكينبالشركة
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:الدراسة نموذج أ 1.5

                                                                       تابع المتغير           متغيراتمستقلة         

 

 

 

 

 

 





 

      أنموذجالدراسةمنتصميمالباحث                       

 

،(Javadi ,et al 2012) استنادا إلىالباحث المخاطرالمدركة، :المتغير المستقل

استنادا إلى( Harun ,et.al , 2014)دراسة،و(KÖksal, Penez ,et al 2015 ) دراسة

((khalil ,2014 الباحث

  Rajeshwary &  Sayed )  ,دراسةالثقةعلىمواقعالإلكترونيةاستنادا إلى:المتغير التابع

.فيهذاالمجال (2015





  فرضيات الدراسة1.3

:الفرضيةالرئيسية

 : HO1المدركة للمخاطر إحصائية دلالة ذو أثر يوجد إعادة)بأبعادها لا إمكانية عدم

المنتج المصدر السعر، تفاوت ، المعلومات توفر عدم ، شركة( عبر للشراء الثقة على

MARKA VIP عندمستوىدلالة(1.15≥α.)

:يسيةالفرضياتالفرعيةالتاليةويتفرعمنهذهالفرضيةالرئ  

 HO1.1 إمكانيةأعادةلايوجدأثرذودلالةإحصائيةللمخاطرالمدركةمنحيثعدم:

 (.α≤1.15)عندمستوىدلالة MARKA VIPعلىالثقةللشراءعبرشركةالمنتج

لمخاطر المدركةا   

إمكانيةإعادةعدم

المنتج

عدمالتوفرالمعلومات

تفاوتالسعر

يالحقيق المصدر

الثقة

مواقعفي

نترنتالا

Ho1-1 

Ho1-2 

Ho1-3 

Ho1-4 
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 HO1.2:توفرالمعلومات لايوجدأثرذودلالةإحصائيةللمخاطرالمدركةمنحيثعدم

(α≤1.15)عندمستوىدلالة MARKA VIPعلىالثقةللشراءعبرشركة

 HO1.3:لايوجدأثرذودلالةإحصائيةللمخاطرالمدركةمنحيثتفاوتالسعرعلى

(.α≤1.15)عندمستوىدلالة MARKA VIPالثقةللشراءعبرشركة

 HO1.4 أثرذودلالةإحصائيةللمخاطرالمدركةمنحيثالمصدرعلىالثق: ةلايوجد

(.α≤1.15)عندمستوىدلالة MARKA VIPللشراءعبرشركة

 حدود الدراسة1.7 

 .  Marka VIP للشركةلإلكترونياتقصرهذهالدراسةعلىالموقع:الحدودالمكانية .0

 .(MARKA VIP) موقعمستهلكينتقتصرهذهالدراسةعلى:الحدودالبشرية .7

1.  الزمنية الحدود اإنجازمت: فيهذه بينالربعالأخيرمنلدراسة والربع 7106 الواقفة

 .7102الأولمن

العلمية.4 :الحدود المخاطرالمدركةبأبعادها الدراسةعلىبعد اقتصرتهذه إمكانيةإعادة)

ولمتأخدبعضالعواملالتيقد (المنتج،عدمتوفرالمعلومات،تفاوتالسعر،مصدرحقيقي

.تغيرالتابعتكونلهاأثرفيالم

 

 محددات الدراسة1.8 

صعوبةالوصوللبعضالمعلوماتالتيقدتخصالشركةوالتيتعتبرسريةوغيرقابلة .0

 .المدراءوجههنظرمن للإباحة

 . Marka VIPمنخلالالشركةمستهلكينصعوبةالوصولل .7

 .فيالاستجابةللاستبانةوسرعةالردعليهامستهلكينمزاجيةال .1
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 التعريفات الإجرائية لمصطلحات الدراسة1.9 

حالةمنعدمالتأكديشعربهاالمستهلكوالتيتفرزسلوك اأوفعلا لاحق االمخاطر المدركة .0

 .يقومبهالمستهلكإزاءسلعةأوخدمة



لمنتجتشيرإلىإمكانيةأنيقومالمستهلكبإعادةا:المخاطر المدركة لإمكانية إعادة المنتج .7

 الموقع وشروط لسياسة وفقا  المدفوعة النقود واسترجاع للشركة في) أو معينة مدة خلال

المعلنة(ظروفمعينةتكونموضحةمباشرةعلىالموقعأوعندالتواصلمعخدمةالعملاء

. 

 

توفر المعلومات المخاطر المدركة عدم .1 للردهو: بشكلتوفرخدمةالعملاءفيالشركة

المباش أسئلة على وذلكمستهلكينر ، عليه المعروضة ومنتجاته الموقع بخدمات المتعلقة

 .(Live Chat)،وإحدىوسائلالتوفرهيالدردشةالحيةوبناءالثقةمستهلكينلزيادةإقناعال

 

هوتخوفالمستهلكمنالخسارةالماليةعندالشراءعبر:المخاطر المدركة لتفاوت السعر .4

 .لالكترونيةمقارنةبالشراءبالطرقالتقليديةالمواقعا

 

هيحالةمنالشكتراودالمستهلكفيماإذاكانموقع:المخاطر المدركة للمصدر الحقيقي  .5

أموهميقديتعرضفيهإلىخسارةماليةعنداتخاذه الكترونيهوشركةالكترونيحقيقي

 . ءلقرارالشرا

 

ترونية الثقة في التعامل مع مواقع الإلك .6 : التأكد الشك)هيحالةعدم التييشعربها(

 . المستهلكعنداتخاذهقرارالشراءنحوالنتائجالمتوقعةلهذاالقرار
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 الفصل الثاني 

 الإطار النظري والدراسات السابقة

 

 المقدمة:  ( 1 - 2) 

 ماهية المخاطر المدركة :  ( 2 - 2) 

 ادة المنتج خطر عدم إع( :   1 - 2 - 2)

 خطر عدم توفر المعلومات :  ( 2 -  2 - 2)

 خطر  تفاوت السعر ( :  2 - 2  - 3) 

 خطر المصدر الحقيقي :(  4 - 2 - 2 )

 الثقة على مواقع الإلكترونية  :  ( 2 - 3)  

 العربية والأجنبية الدراسات السابقة( :  3 - 2) 

 راسات السابقة     ما يميز الدراسة الحالية عن الد  ( : 3  2 - )
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تمهيدال1.2

والمستهلكين  علىأصحابالأعمال واضحا  أثرا  الإلكترونية للتجارة كان الأخيرة فيالآونة

،فعمدتالشركاتلمحاولةالتواصلمعالمستهلكينبشكلمباشروذلكعنطريق علىحدسواء

،وبذلكمن والتيتبدأبتاجرالجملةثمتمربتجارالتجزئة، تجاوزالطريقةالتقليديةبسلسلةالتوزيع

   . الممكنأنتخفضتكاليفالتوزيعوزيادةالاستجابةلمتطلباتالمستهلك

مواقع على المستهلك ثقة على وأثرها المدركة المخاطر الدراسة هذه في الباحث تناول

عناتخاذقرارالشراءوالتعاملمعهذهمخاطرهالالإلكترونيةوكيفيتعاملبحسبطبيعتهمعهذ

زالتتعدجديدةعلى ما المواقعالإلكترونية،ونظرا لأنحركةالشراءعبرمواقعالإلكترونية

مجتمعناالأردنيفإنأصحابهذهالمواقعالإلكترونيةليستلديهمالخبرةالكافيةلإقناعالمستهلك

الثقة وبناء ، معهم التجارةبالتعامل تواجه ولذلك ؛ الشراء عملية لإتمام الرئيسي العامل وهي

الإلكترونيةفيالأردنتحدياتكبيرةلاتقتصرفقطعلىالمنافسةبلتتركزفيمعظمهاعلىكسب

ثقةالمستهلكالذيبدورهيواجهصعوباتفياختيارموقعآمنيحققلهكلمايحتاجهمنضمانات

.مهعنالمنتجوالخدمةالأفضلتناسبمعاييرهومفهو

الإلكترونييختلفعنالمتسوقالتقليديحيثأنهيستخدمجهازالحاسوبكواجهةستهلكإنالم

الإلكترونية المتاجر عبر التنقلمنخلاله يستطيع الإلكترونية له ويجبعلىأصحابالمواقع ،

،وقداستخدمتالشركات وولائهممستهلكينلمعالمستهلكبعينالاعتباروذلكللاحتفاظباالتواصل

لتوفيرالراحةل منخلالتوفيرميزاتمثلأنظمةالتوصية،وقدمستهلكيناستراتيجياتكثيرة ها

ينبغيعلىمستهلكينأظهرتالدراساتأنالاستمتاعبتجربةالتسوقتساعدعلىالاحتفاظبال لذا

مستهلكينمنخلالتزويدهمبقيمةمضافةوآلياتالبحثالمتاجرالإلكترونيةأنتوفرقيمةنفعيةلل

(Koufaris , 2002) دراسة أوضحت وقد ،(HU , 1999) عودة%49أن أسباب من

كالسهولة(TAM)المستهلكللشراءهيأنهينظرإلىالفائدةمناستخدامنظامقبولالتكنولوجيا

.المدركةلاستخدامه

 المخاطر المدركة 2.2

قبلإ من العشرين القرن الستيناتمن فيبداية تقديمه تم المدركة المخاطر مفهوم أصل ن

(Baur)ووصفهابأنهاحالةمنعدمالتأكديشعربهاالمستهلك،وينتجعنهاسلوكا أوفعلا يقوم،

، ما أوخدمة المستهلكإزاءسلعة الشراءالإلكترونيببه الدراساتمزايا شكلوتناولتمعظم

قليلمنالدراساتتناولتالمخاطرالمدركةالمرتبطةبالشراءكبيرنسبيا ،فيحينأنهنالكعدد
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قبلاعتمادهاعلىنطاقواسعمنقبلالمنظمات  & ,Gopta)  الإلكترونيوإمكانيةمعالجتها

Palmer, 2003) يراها كما نظر (Cox & Rich ,1964)و في الخطر ومقدار طبيعة هي

 .قرارشراءمعين ستهلكبخصوصالم

منالعواملالتيتؤثرعلى المستهلكعلىالمواقعشراءأظهرتالدراساتأنهنالكالعديد

 المدركة الإلكترونية للمخاطر الرئيسة العوامل بحث على الدراسات معظم وركزت وقام ، ،

لتيتأتيمنأنظمةالمعلوماتفياختبارالمحدداتأوالعواملا (Koufaris , 2002 )الباحث

وكذلكدراسةالعلاقاتالمتبادلةبينقبولالمستهلكللتجارةالإلكترونية(نموذجقبولالتكنولوجيا)

 & Paulou)والثقة،والمخاطرالمدركةوالفوائدالمدركة،وسهولةالاستخدامالمدركللباحثين

Fygenso ,2006) قةأنسلوكالشراءعلىالانترنتيتأثربالعوامل،وقدأشارتالدراساتالساب

 الديموغرافية دراسة ففي ،(Bellman,et.al ,1999 ) المواقع عبر المتسوقين أن إلى أشار

 Swinwyerd & Smith )وكماأشارالباحثان الإلكترونيةهممنالأكبرسنا ،والأكثرتعليما 

علىدرايةأكثربالتكنولوجيا،وأيضا تبينأنالرجالهمإلىأنهممنذووالدخلالعاليو (2003,

 دراسة في بالنساء مقارنة الانترنت عبر الخدمات و للمنتجات شراء   & Garbarino )أكثر

Strahilevit , 2004)

وتجنبالازدحاموالتوفرعلىمدار هوالكفاءة ،والغرضمنالشراءعبرالمواقعالإلكترونية

أش مقارنةبالتسوقالتقليديوالشراءمنالمتاجر (Karayunni , 2003)ارالباحثالساعةكما

الجغرافي إلى ذاتالموقع المستهلك نظر الغالبهي في الشراء تسبقمرحلة التي والمرحلة ،

وأنالمستهلكين،وأشارتالعديدمنالدراساتإلىمخاطرالأمنلبطاقةالائتمان المخاطرالمختلفة

ترنتقلقونبشِأنهذهالمخاطرالملازمةللشراءعبرالانترنتمثلتزويربطاقاتالائتمانعبرالان

(.Bhatnagar ,et al , 2000)وعدماستلامالمنتجاتالصحيحة

المنتج إعادة صعوبة أو القدرة عدم و به الشعور أو لمسالمنتج دون الشراء عملية إن كما

المنتجوالخصو لاتزالضمناهتماماتالمتسوقينعبرالمواقعالإلكترونيةوتكاليفإعادة صية

(bellman et al ,1999  التقليدي( للتسوق يلجأ المستهلك تجعل المدركة المخاطر وزيادة

عاميشعرونبالخطربشكلمستهلكينوالذهابإلىالمتاجروالشراءمنالبائعوجها لوجه،وإنال

أشار كما ، شراء قرار أي بينمن علاقة وجود إلى الدراسات من العديد المدركةت المخاطر

 للتسويق جديدة قنوات الشراء (Bhatangar, etal., 2000) واستخدام لظهور ونظرا  ،

للتسويق جديدة كقناة للتسويق الإلكتروني حداثة الأكثر النموذج يعتبر والذي الصورة ، فإن ،

اللذينيحاولونتجنبهذهمستهلكينال،وإن ليةالخطورةتكونعامستهلكينالمتشكلةفيأذهانال

دراسةلذافقدعرَف ،(Tan, 1999)المخاطرلايقومونباستخدامالانترنتفيعملياتالشراء
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  ( Dowling & Staelin, 1994) بأنها المدركة الالمخاطر الآثارمستهلكتصورات حول

Dholakia, 1997) )كماعرَفها   .أوخدمةمعينةعلىشراءمنتج والمخاطرالسلبيةالمترتبة

توقعشخصيلل الناتجةمنعملياتالشراءمستهلكينبأنها وتعرفالمخاطر ،بإمكانيةالخسارة

المدركةأيضا بأنهاالنتيجةالسلبيةالمرتبطةبعمليةشراءمنتجمعينأوالحصولعلىخدمةمعينة

بي كما الانترنت استخدام خلال الباحثانمن أشار (Tsiros, & Heilman, 2005) ن كما  ،

 بأنها(Featherman, & Pavlou, 2003)الباحثان تعريفها يمكن المدركة المخاطر أن إلى

الناتجةمنعملياتالشراءعبرالانترنت  & Jarvenpaa)ووفقا للباحثان، احتماليةالخسارة

Todd, 1997)تؤثر المدركة المخاطر ال فإن مواقف باستخدام مستهلكينعلى التسوق تجاه

 ,Vijayasarathy)،ولكنيختلفعنهماالباحثان ،وليسنيةالشراءباستخدامالانترنت الانترنت

& Jones, 2000)وجداأنالمخاطرالمدركةتؤثرعلىالموقفتجاهالتسوقعبرالانترنتحيث

.ونيةالتسوقباستخدامالانترنتعلىحدسواء،

،بمافيذلك اتخاذقرارالشراءعبرالانترنتهنالكمخاطرمتعددةفيمستهلكينوبحسبال      

الأمنية المنتج المخاطر ومخاطر ومخاطر ، ويم الخصوصية، عند، المنتج خطر تحديد كن

محدوديالدخلبأنهخطرشراءمنتجمعينحيثلايمكنلهممقارنةالأسعارواختيارمستهلكينال

الأمثل،وكذلكلايمكنارجاعاواستبدالالمنتج،وقدلايكونهذاالمنتجمتناسبمعمتطلبات

عمليةمستهلكال قبل فحصالمنتج إمكانية وعدم ، واحتياجاته  ,Bhatnagar, etal الشراء

منالشراءعبرالانترنتألاوهواستخدامالانترنتمستهلكينوهنالكأبعادأخرىلقلقال((2000

حولالشراءعبرالانترنت،باعتبارهامستهلكيننفسه،وتتعلقبعدموجودقناعاتوتصوراتلل

بالثقة نتيجةلوجودتصوراتلدىوذلك(Lee & Turban,2001 )وسيلةللتسوقغيرجديرة

محفوفمستهلكينال أمر المسوقين قبل من بهم الخاصة الائتمان بطاقة معلومات معرفة بأن

  ,George) .7117)بالمخاطر

أنالعاملالرئيسيللتمييز,Ronganathan, & Ganapathy ) 7117)كماويرىالباحثان     

النوايا   بين للشراء والعالية وهنالكالمنخفضة الأمن، مستهلكينأخرىللمخاطرالالكترونيهو

،أو حيازةالمعلوماتالشخصيةأثناءاستخدامالانترنتمخاطروتشملهذهال ، تتعلقبالخصوصية

مستهلكجمعالمعلوماتعنهموتسليمهالطرفآخرغيرال  ,(1999والمنظمةالتييتعاملمعها

(Furnell & Karweniالدرا تشير وكما ال، أن علىمستهلكينساتإلى البائعين في يثقون لا

 .معهممستهلكينالمواقعالإلكترونيةبمافيهالكفايةلتبادلالمعلوماتالخاصةبال

الباحثان للشراء,Kheng & Al-Hawamdeh ) 7117)أما ثلاثةمخاطررئيسية  فقدحددا

:الإلكترونيوهي

https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0,5&q=Jarvenpaa,+%26+Tadd,+1997+risk+perceived
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 دفعالإلكترونيةالمستخدمةفيالتجارةالالكترونيةإنأنظمةال: أمنشبكةالانترنت

المحتملينمستهلكين،وتعتبربالنسبةللعديدمنال الانترنتحديثةنسبيا  علىشبكة

 .بأنهاخطرةجدا بالنسبةلعملياتالدفعالالكتروني

 البشرية والموارد  الأجهزة والتوظيف: والبرمجيات الأجهزة استثمار يجب

الاتصال اللازموالتدريب الالكترونيعبرالانترنتوتسهيلعملية الشراء لتفعيل

انترنت مستهلكينبال خدمة واستخدام احتياجات ، لتلبية والتكلفة الكفاءة عالية

 .تطورا  ،بالإضافةلاستخدامأجهزةكومبيوترحديثةنسبياوأكثر مستهلكينال

 والتشريعات  القوانين وتشري: قوانين وجود الالكترونيفيعدم الشراء عاتتنظم

.مستهلكالتعاملبينالمنظمةوال الوقتالحاليلتنظيم

أشارالباحث ثلاثةمخاطررئيسيةمحتملة ,Davila, et.al) 7111)فيما إلىوجود

الإلكترو للشراء الافتراضية للشركات بالنسبة بالشراءني تتعامل التي والشركات

 :الالكترونيوهي

 وتشيرالىالمخاطرالمتعلقةبشروطالاستثمارفيالبنية: التجاريةالداخليةالمخاطر

 .للمعلوماتالداخلية التحتية

 للتواصلمعالموردين  مخاطرالتكنولوجيا )مخاطرالأعمالالخارجية : والتي(

لتقنيات واضح وفهم نطاقواسع على مقبول معيار وجود إلىعدم الشراء تشير

 .النسبةللمنظماتالالكترونيب

 والتيتشيرإلىالأمنوالسيطرةعلىالشراء: مخاطرعملياتالشراءالإلكتروني

.الالكترونينفسه

الباحثان مخاطر ,Goldsby & Eckent) 7111  (أما من نوعين إلىوجود أشارا فقد

 : ،هي الالكترونيبالنسبةللمنظمات الشراء

 المالية  المخاطر المخاطر: الأوليةوتشمل التطوير بتكاليف المتعلقة ، المالية

 .المرتبطةبالشراءالالكتروني ومصروفاتالتشغيل

 الثقة  مخاطر الحساسة: التجارية المعلومات حماية مخاطر مع وهي والتعامل ،

.معروفين الموردينغير

منضمنهاالمخاطرالمدركةمقسمةإلىستةأنواع،وكان ( Javadi .etal, 2012 )أشار

وهو المنتجالمدركة، إعادة المنتجمخاطرإمكانية بإعادة أنيقومشخصما يشيرإلىإمكانية

معينةأوفيظروف المدفوعةوفقا لسياسةوشروطالموقعخلالمدة للشركةواسترجاعالنقود
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توفرهذه،حيثأن معينةتكونموضحةمباشرةعلىالموقعأوعندالتواصلمعخدمةالعملاء

الميزةتكسبالمواقعالإلكترونيةثقةأكبرعندالمستهلكين،فلايكونهنالكاحتماللأيخسارة

،فيقومبإرجاعهواستردادالمبلغالمدفوعمقابل ماديةفيحاللميطابقالمنتجلتوقعاتالمستهلك

.هذاالمنتج

حثتفيأثرأربعةمخاطرمدركةفيتركياب( KÖksal & Penez , 2015)فيدراسة       

 المدركة التوفر مخاطر بينها ومن ،  الإلكترونية مواقع على الثقة التوفرعلى مخاطر وأما ،

فإنهيتوجبوجودفريقمتوفرمنخدمةالعملاءفيالشركةمستهلكينالمدركةفهيلزيادةإقناعال

ماتالموقعأوالمنتجالذييقدمه،وتحدثتالمتعلقةبخدمستهلكينبشكلمباشرعلىأسئلةال،للرد

(Khalil , 2014 )وفيمقالةعلىالانترنتلفيدراستهاعنثمانيةمخاطرمدركة،(Jeremy 

وضعتمخاطرالمصدرالمدركةفيقائمةالمخاطرالمدركةالمؤثرةعلىالثقة،حيث( 2013 ,

نموقعالكترونيماهوشركةإلكترونيحقيقيلنحالةمنالشكتراودالمستهلكفيماإذاكاتمثل

.يتعرضفيهإلىخسارةماليةعنداتخاذهلقرارالشراء

الأولوهودرجةعدم: يتكونمنمكونينأساسينهما0962إنالخطرالمدركعندكانينغام      

المستهلكعنداتخا التأكد للقرارالشرائي،ويشيرإلىقياسدرجةعدمالتأكدالتييشعربها ، ذه

،والثانيوهو(متغيرتابع)ويمكناستخدامهذاالمكونكتعريفللثقةعلىالمواقعالإلكترونية

الشرائي للقرار اتخاذه المستهلكعند بها التييشعر الأنواع يقيسأنواعالمخاطر هذه وأهمية ،

.بالنسبةللسلعةموضعالقرار

يأخذالمتسوقبعين     الكفاءةوالخبرةعنداتخاذهيستخدمالاعتباروهوكما للشراء الانترنت

،وكذلكالمتسوقعبرالانترنتيختلفعن (Nowlis And MC Cabe ,2003)لقرارالشراء

،وتتأثرنيةالشراء المتسوقينبالطريقةالتقليديةمنالمتاجرباختلافالبيئةالاجتماعيةوبيئةالعمل

الحالفيالتسوقالتقليديالذييعتبرنمطعبرالانترنتب هو مستوىوقتفراغالمستهلككما

. ( Bellman ,et al , 1999)سلوكالمستهلكين

أنهنالك       مدركةللتسوقعبرالانترنتفهنالكأيضا فوائدمدركةللتسوقعبرمخاطروكما

المدركةبأنهامجموعالفوائدالتيالفوائد(Wu,2003)،حيثوصف الانترنتبالنسبةللمستهلك

رغباته أو احتياجاتالمستهلك عرف تلبي وكما ،(Kim ,et.al 2008 بأنها( المدركة الفوائد

معتقداتالمستهلكحولمدىمااذاكانهوأفضلحالا معإجراءالعملياتالتجاريةعبرالانترنت

.علىموقعمعين

،بأنهاالعواملالمهمةفيتبني لاجتماعيةأوالفوائدالأخرىالهيبةا (Rogers ,1995 )وحدد    

عنفوائدالتجارةالإلكترونيةأوالفوائد(Eastin ,2002)وعبر ، ابتكارفيعمليةصنعالقرار
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اقتصادية والراحة كميزات الوقت بتوفير ،  دراسة وفي ،(Al Debei , Akroush & 

Afhouri,2015)كةبارتكازهابشكلأساسيعلىتوفيرالوقتوالراحةالفوائدالمدرتقدعرف.

كماأنالتسوقعبرالانترنتيوفرللمستهلكفرصةشراءالمنتجاتوالخدماتعندمايريدونوفي

،وفيالتسوقعبرالانترنتيستطيعالمستهلكونأيضا أنيستمتعوابعرضالمنتجاتو أيمكان

ربكلأريحيةوعدمالشعوربالضغطلشراءالمنتجاتعبرالبحثعنالمعلوماتومقارنةالأسعا

أنالفوائدالمدركةللشراءعبرمواقعالإلكترونيةفيما (( Prior،وأظهرتدراسات الانترنت

،هيأحدالعواملالتيتؤثرفي يتعلقبالطريقةالتقليديةبالشراءمنالمحلذوالموقعالجغرافي

،وبالتاليفإنالفوائدالمدركةللشراءعبرمواقعالإلكترونية (Margherio,1998)تبنيالقرار

تمثلحافزكبيرللمستهلكينوتساهمفيتكوينسلوكإيجابيوملائمتجاهالتسوقعبرالانترنت،

للتسوقعلىموقعمعين المدركة زادتالفوائد المستهلكينبتكوين وكلما زادتمنرغبة كلما ،

 Liu ,et.al)فيمضمونالتجارةالإلكترونيةعمدبحث  التسوقعبرالانترنتسلوكملائمتجاه

,2012.)

ولتسليطالضوءعلىقاعدةكبيرةمنالمعلوماتحولالفوائدالمدركةوالتيتلعبدورفيتوضيح

سلوكالمستهلكواستنادا للدراساتالسابقةستتطرقهذهالدراسةلمجموعةمنالمخاطرالمدركة

 , Rajeshwary & Sayed)بالشراءالالكترونيمستهلكينيمنالممكنأنتؤثرعلىثقةالالت

2015; ()(Harun ,et.l , 2014 KÖksal ,et al 2015) (. 



 عدم إعادة المنتج 2.2.1

قوىلدىالشركاتالتيتتبعهذهالسياسةحيثتزيدإنسياسةإعادةالمنتجغالبا تكونمصدر     

ا ثقة من الإلكتروني والمستهلك لمستهلكين (Teo,2002 المنتج( بإعادة بها المسموح والمدة ،

 جميعها عبرمخاطروتكاليفالشحن التجزئة متاجر إلى العودة عدم أو للعودة بالمستهلك تدفع

  أصبحتمعظم (Shim ,Shin ,Yung & Nottingham ,2002 )مواقعالإلكترونية وقد ،

خدمةإرجاعالمنتجضمنشروطهاوتقديمسياساتأكثرمرونةمنغيرهاممامتاجرالتجزئةتوفر

وأ ، القادمة المرة في المستهلكين عودة وضمان الشراء تشجيع إلى الأبحاثعلىشارتيؤدي

الوقتوالمالوالجهدونطاقوطريقة: العواملالمؤثرةعلىإرجاعالمنتجوهيالأبعادالخمسة

أنسهولةالإرجاع(Freling , Syrdal & Narayan , 2016)الباحثونوكمايرى ، التبادل

يزيدمنعمليةالشراءأكثرمنإرجاعالمنتجوبالتالييزيدمنالعائداتحيثأنالوقتفيإرجاع

وبماأنعدمإمكانيةإعادةالمنتجمنالمخاطرالتيتثيرقلقالمستهلكعند،المنتجيقللمنالعائدات

المنتجالشراء مطابقة عدم حال في مالية هنالكخسارة أن يعني وهذا الإلكترونية مواقع  عبر
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أنمركزالاتصال( Lee ,2002)،ويرىالباحث لاحتياجاتالمستهلكأوقلةالجودةالمطلوبة

تعزيز ساعدتفي عوامل جميعها ، الدفع لطرق خياراتمتعددة وتوفر المنتج إرجاع وسياسة

 .قةعندالمستهلكالشعوربالث

،و تمتطبيقنموذجعلىقاعدةبياناتمهمةعلىالانترنتفيالصين (Zhou , 2015)أشار    

وهذليعنيأنهنالكقدتبينأنتبنيسياسةإعادةالمنتجفيالشركاتقدأدتإلىزيادةالمبيعات

،فإنالسمعةالجيدةوسياسة ية،وفيحينتكونالسمعةهيالوسيطفيهذهالعمل الثقةللمستهلكين

تعطيضمانأكثرللمصداقيةعندالمستهلكينوالتي(مثالاعادةالمنتجلمدةسبعةأيام)إعادةالمنتج

ولأنسياسةالإرجاعأصبحتمهمةبشكلخاصفيالبيععبر،بدورهاتؤديإلىزيادةالأرباح

كينيأخذونبعينالاعتبارسياسةالإرجاعمنالمستهل%21مواقعالإلكترونية،حيثأكثرمن

،فإنتوفيرسياسةإرجاعالمنتجفيالمتاجرالإلكترونيةمن (Su,2009)قبلاتخاذقرارالشراء

،ولأنهذه الممكنأنتحفزاتخاذقرارالشراءعندالمستهلكوفيالمقابليزيدفيمنالمبيعات

تكال فترتفع الإرجاع من تزيد قد الإرجاعالسياسات المباشر يف الموزع على يتوجب فلذلك ،

.الموازنةبينالنتيجتينفيعمليةتطويرسياسةالإرجاع

،إلاأنمعظمالمتاجرتقدمالإرجاعلمالهمنأثرإيجابيفيالطلب وعلىالرغممنكلفةالإرجاع

(. Freling  et.al ,2016)يفوقالأثرالسلبيللإرجاع

وفيدراسة أجريتفيولايةوالتي (Davis , Hagerty &Gerstner, ,1998)للباحثون

 كاليفورنيافيالولاياتالمتحدةحيثتبينأنجميعالمتاجرأوالمخازنتقريبا لديهاسياسةالإرجاع

أكثرمنبعضالمتاجر سياساتمتساهلة ذلكفإنالسياساتتختلففبعضالمتاجرتقدم ومع ،

أنالسياساتالمتساهلةأكثرتزيدكل (Kumor & Petersen,2010)الباحثانووجد الأخرى،

أنالسياساتالمتساهلة (Wood,2001; Wang ,2009)،ووجدالباحثان منالشراءوالإرجاع

.تزيدمنالشراءدونالزيادةفيالإرجاع

: (Davis , Hagerty & Gerstner,1998)هنالكخمسةعوامللسياسةالإرجاعكماذكرها

 .إذاكانالشركةيوفرخدمةالتبديلأوإعادةالمال.0

 .إذاكانإيصالالشراءأوالفاتورةمطلوبةأملا.7

 .إذاكانالتغليفالأصليمطلوبأملا.1

 .إذاكانهنالكعلاماتتدلعلىاستخدامالمستهلكللمنتجمقبولأملا.4

 .اعالوقتالمحددللإرج.5

 أشارإليها السياساتإلىاربعةكما تماختصارهذه  & Heiman & Willianns )بينما

Zillberman , 2001):
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 (.يوما 61-11يكونبين)مدةالوقتالمسموحبهللإرجاع.0

 . (،والتيلايفرضهاالشركة ،الجزئية الكلية)التكلفةلإرجاعالمنتج.7

 . (إرجاعنقديبدلا منالتبديل: مثال)رجاعقوانينالإ.1

 . (الإلزامبإرجاعالمنتجبتغليفهالأصلي: مثال)مقيداتإضافية.4

بالاعتبار التصنيفاتوأخذها هذه إلى سياسة وبالرجوع تصنيفسهولة الممكن من أصبح ،

 :كمايراهاالباحثالإرجاعإلىخمسةأبعاد

 تسهيلالوقت  61-11)المتاجرتتشابهفيتحديدمدةإرجاعالمنتجفيسياسةالإرجاع:

 .،سياساتالإرجاعالتيتعطيوقتا أطولللإرجاعتعتبرأكثرتسهيلا (يوما 

 المال إعادة في  تسهيل كاملا: المدفوع المبلغ بإعادة تسمح المتساهلة سياساتالإرجاع

،وذلكعادة  تسمحبإعادةجزءمنالمبلغالمدفوع،بينماالسياساتالصارمة مقابلالمنتج

،السياساتالتيلاتفرض عندفرضرسمإعادةالمنتجأورسمشحنوتسلمغيرمسترد

 .قيدا علىإعادةالأموالتعتبرأكثرتسهيلا 

 الجهد  تسهيل المنتج: إعادة لتنفيذ مطلوب المستهلك يخلقون جهد بعضالمتاجر في ،

للمس متاعب المنتجات إعادة عند  مثال)تهلك الأصلي: بالتغليف المنتج إعادة ، شرط

،السياساتالتيتطلبأقلجهدمنالمستهلكتعتبر(البطاقاتأوالاحتفاظبالعلبةالأصلية

.أكثرتسهيلا 

 المنتجات:مثال")الإرجاعذوقيمة"المتاجرذاتالمنتجاتالمحددةتعتبر: تسهيلالمجال

بإرجاعهاالمبا مسموح غير تكون قد التخفيضات موسم في عة ذات. الإرجاع سياسات

 .تعتبرأكثرتسهيلا (الإرجاعذوقيمة)المجالالأوسع

 البعضالأخريقدم بينماتقدمبعضالمتاجراسترجاعالمبلغالمدفوعنقدا : تسهيلالتبديل،

المعادة المنتجات لاستبدال الشركة في السيا رصيد المبلغ، باسترداد تسمح التي سات

 المدفوعنقدا تعتبرأكثرتسهيلا 
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 عدم توفر المعلومات  2.2.2

وهيتوفرالوقتوواقعإنالم مزايا عدة علىالانترنتلها المتواجدة والإلكترونية سهلةالجهد

يتزودالمستهلكينفيجميعالأوقاتوأيمكانوهتاحهفهيموليسبحاجةإلىالسفروالانتظار،

بمعلوماتحولالمنتجاتوتوفربعضالأدواتلمساعدةالمستهلكينعلىالمقارنةبينالمنتجات

( Hoffman & Novak ,1996)وإعطاءقرارالشراءلمجموعةمختلفةمنالمنتجات،وأشار

ووسائل لإنترنتهوالميزةالرئيسيةبينالاتصالاتالتسويقيةعلىاواصلمعالمستهلكينأنالت

،وأنالمستهلكينعبرمواقعالانترنتاليومهمأكثرتوجها وكذلكقدرتهمعلى الاعلامالتقليدية

المستهلكين بين تفاعل يوفر الانترنت لأن التقليدية المتاجر من المتسوقين من أكبر المفاوضة

المنتجات ومقدميالمنتج عنتوفرمعلوماتعن فضلا  وأشار ، ال،  Geissler and)دراسة

Zinkhan , 1998 )إلىأنالانترنتينقلالقوةلصالحالمستهلكينويحققلهمإجراءمقارنةأثناء

المبيعات بمندوبي يتأثروا أن دون البدائل وتحقيق تخفضمن التسوق الإلكترونية والمتاجر ،

 .بائعتكاليفالعملياتوتعطيميزاتعلىحدسواءلكلمنالمستهلكوال

 

ويجبعلىأصحابالم علىواقع المنتجاتالمعروضة عن بمعلوماتأكثر المستهلكين تزويد

المثال الاكثرتكراراَوهي FAQسيبل  الاسئلة المستهلكين، التصفحلمساعدة وتسهيلعملية

معال ضيةرللحصولعلىتجربةشرائيةم المباشرة وانالدردشة هونوعجديدمنمستهلكين،

،أنهيتجاوزالطرقالتقليديةللوقتغيرالحقيقي فيمواقعالتجارةالالكترونيةمستهلكينخدمةال

حيثخدمةهذاالوقتفيأصبحمثلالبريدالإلكترونيأوتعبئةالنموذج،مستهلكينفيخدمةال

أكثرمنقبلالمستهلكينمستهلكينال مطلوبة  المباشرة مباشرة  يردونأجوبة فهم علىأسئلتهم،

همفضلا عنإرسالبرديإلكترونيوالانتظارحتىلوبضعساعاتللحصولعلىالردمخاطرو

،قدتعود مستهلكين،وهذههيبالضبطالفكرةالتيتدورحولهاخدمةالدردشةالمباشرةمعال عليه

لرسائلنصيةمنالدردشةالمباشرةإلىأينوعمنالاتصالاتعلىالانترنتحيثتقدمنقلفوري

،يجبأنيعيقتدفق ،وبالتاليفإنتأخرالوصولالبصريللرسالةالمرسلة المرسلإلىالمستقبل

الاتصالاتفيايمنالاتجاهاتوالعديدمنالأبحاثتناولتأثرالبريدالإلكترونيكوسيلةلخدمة

مستهلكينناقشواخدمةالوغيرهم(Millar ,2011; Kannan ,2011)واكدالباحثونمستهلكينال

لكنالقليلفقط.فيالوقتغيرالحقيقيعبرالانترنت،مثلتعبئةنموذجأوتصفحقائمةالمساعدات

 Lindsay)مستهلكينمنالباحثينقدناقشواأثرتوفرالمعلوماتمنخلالالدردشةالمباشرةمعال

،لأنهيعملعلى عبرالانترنتينمستهلكوبالرغممنذلكفإنهاتوجهجديدفيخدمةال(2009,

 الفور على واعتبارهم المستهلكين مشاكل توفر.حل خدمة حل أن على واضح دليل وهنالك
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يحسنمنتجربةالتسوقعبرمواقعالإلكترونية،ويقللمنمخاطرالشراءمستهلكينالمعلوماتلل

 .  (Andrews ,2010)المدركةأويقللمنمعدلتركالشراء

 ميزاتموقعأن ظهورالإلكتروني أو المستهلكين قبل من علىالاسئلة الرد قسم بإنشاء معين

حملاتترويجيةعندالدخولالىالشركةعبرمواقعالإلكترونيةيمكنانتؤثرعلىحركةالدخول

المخاطرالمدركةلشراء ،وان ( Lohse & Spiller ,1998)علىالموقعوالمبيعاتالإجمالية

عبرعب الشراء تجاه السلوك على التأثير تظهر لموقع المدرك الاستخدام وسهولة الانترنت ر

تختلفاعتمادا حسب(Heijden ,et al ,2001)الانترنت وتأثيرسهولةالاستخدامالمدركأنها

الانترنت موقع يستخدمون الذي للمستهلكين بالنسبة أهمية أكثر هو أثره وأن العمل الغرضأو

المعلوماتالمتوفرةعلى، (Gefen & Straub, 2000)تفسارعنالمنتجاتبدلا منشرائهاللاس

بالنسبةللمنتجاتتكونمختلفةبالنسبةللمستهلكينالذينيتسوقونمنالمتاجر مواقعالإلكترونية

،وانانتشار( Bellman, et al , 1999)ذاتموقعجغرافيبسببقلةالوقتاللازمللتسوق

للمستهلكين نفعية أكثر الى أدت قد الانترنت على المتوفرة والمنتجات هائل بشكل المعلومات

 (. Tracy ,1998)وتتطلبمزيدمنالتحكموإلىاقلالجهودوأعلىكفاءةأثناءالتسوق



 & Kim)يمكنتلخيصعدمتوفرالمعلوماتالمتاحهعبرالموقعالإلكترونيإلىمايليو

Stoel, 2004:)

 توفرخدمةالمعلومات(FAQ) َالاسئلةالاكثرتكرارا. 

 سهولةالمقارنةعندالشراءعنطريقارَاءالمستهلكين. 

 توفرخدمةإضافيةلتغليفالهدايا. 

 توفرالتسوقالشخصيعنطريقالمحادثةالمباشرةمعخدمةالعملاء. 

 والمنتجاتالتيسيتمطرحهالاحقا توفرتحديثالمنتجعنطريققوائمللمنتجاتالحديثة. 



 تفاوت السعر 2.2.3

Lim, 2003)عرفالباحث     بطاقة( مناستخدام المحتملة المالية الخسارة تفاوتالسعربانه

،وقامبعضالباحثين مناجلالقيامبعمليةشراءمنشركةمعينمستهلكينالائتمانالخاصةبال

ال و السعر بين العلاقة المدركةبدراسة Agarwal &Teas 2001) مخاطر علاقةو( وجود

 إيجابيةبينالسعرومخاطرالجودة
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(Dodds & Monroe, 1984) إنتفاوتالسعرهوواحدمنأكثرالمواضيعدراسةمنقبل،

المس منحيثوجود والمختصينفيسلوكالمستهلكتهلكين الىاستنتاجاتنهائية تتوصل لم ،

.(Agarwal, & Teas, 2001)بينالسعروالمخاطرالمدركةللشراءارتباطوثيق

حتىيجدوامخاطر       الشراء قرار تؤديإلىتأجيل الكليللطلبقد السعر بشأن المستهلكين

علىنفسالموقعأو  سعرا أقلعلى منتجواحدعلىالاقلفيسلةالمشترياتعلىالموقعسواء 

ندماتتعدىأيمنالمنتجاتالسعرالمطلوبقديميلالمستهلكبالاعتقاد،وع مواقعاخرىمختلفة

يصبحمتوفرقريبا  قد انيكونمتوفرفيمكاناخرأو وفيسياقالكلام أنالسعرالاقلاما ،

،فإنالتغيراتفيتفاوتالاسعارالكبيروالسعرالمتكررتشيرإلىأرجحيةانالسعر الإلكتروني

( (Kinney & Close, 2010،لذلكيقترح دفيشركةمختلفأوفيوقتأخرالأقلقديوج

بأنهكلماكانتنيةالمستهلكاكبرفيالانتظارلسعراقل،كلماكانتأرجحيةتركهملسلالالشراء

فالنيةللانتظارللسعرالأقلوأثرهعلىقرارالشراءمنشركةلهموقع،فارغةأكبرفيذلكالموسم

،فالتهديديكونبأنالمستهلك ييمثلتهديدوفرصةللمتاجرالمتنافسةعلىمواقعالإلكترونيةحقيق

قديختارأنيشتريمنموقعالكترونيمختلفأوشركةلهموقعجغرافيوالذيقديقدمسعرأقل،

ال اختيار في رئيسي عامل يعتبر الزمن من طويلة لفترة والخدمة المنتج سعر ينمستهلكوإن

ال للمنتجاتوالخدمات يقوم فقد  بمقدارمعينمنالمالمقابلمنتجمعينأومستهلك، بالتضحية

  ذاتجودة معينة Lichtenstein,etal, 1)خدمة تعملعلىنحو( الشركاتبشكلعام وإن ،

ت،متزايدعلىاستخدامأشكالمختلفةمنتعزيزالسعرمثلالتخفيضاتخارجالفاتورة،والحسوما

مستهلكينوالكوبونات،وحوافزحجمالشراء،والتخفيضاتالموجهةلمنظماتمعينة،والبطاقاتلل

،والعروضالأخرىالتيتقدممستهلكينالمفضلين،وبعضالعروضالترويجيةالمتاحةلجميعال

للمستهلكينل متوفرة وغير المستهلكينمحددين تدفع العروضقد هذه كل مستهلكينالاخرين،

التوجهللشراءالالكتروني ،وللمحافظة(Monroe, 1994)للاستمرارفيالشراءالتقليديوعدم

الشركةالإلكترونيمنالتوجهلمتاجرإلكترونيةأخرى،عليهمبالحرصعلىابقاءمستهلكينعلى

أو الإلكتروني البريد باستخدام وبالتخفيضات بالأسعار تغير بأي اطلاع على المستهلكين

تصالات،وانالحافزالاضافيمثلتخفيضإضافيلأعضاءالموقعفقطعندإتمامعمليةالشراءالا

.الأولى،قديكونايضا نجاحا فيتقليلالسعروتحفيزالشراء

فيسباقالتسوقعلىالانترنتمثلوهنالك تذاكرالسفروالكتبوموسيقى)منتجاترائدة

ذهالمنتجاتنوعين،النوعالأولهوالمنتجاتالتيهيبحاجةإلىوتتضمنه(الأقراصالمدمجة

أثناء منه وللتأكد للمسه يحتاج الذيلا الثانيهو والنوع الشراء، عملية عند منها والتأكد لمسها

النوعالثانيمنالمنتجاتوالذيلايحتاجال للتأكدمنهتكونجودتهمستهلكعمليةالشراء،وهذا
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جمي عند الثابتة تركيز يبقى الحالة هذه وفي البائعين، السعرمستهلكع على الأساسية بالدرجة

(.EIAA,2006)والحصولعليهبأقلسعرممكن

فانالتجارةالالكترونيةاختصرتالكثيرمنالوقتوالجهدعلىال نخلالتقديممستهلكلذا

وبنفسالجودةالمطلوبةمستهلكبلالمنتجاتوخدماتبأقلسعروتسهيلعمليةاتخاذالقرارمنق

،وبالتاليفانالأسواق(BIZRATE.COM)ومنهذهالمتاجرالتيتوفرهذاالشيءهوشركة

 ,Pavlou)منمقارنةالأسعاربسهولةوالعثورعلىافضلبديلممكنمستهلكينالالكترونيةتمكنال

Liang, & Xue, 2007)، المساف بينالبائعوعلىالنقيضمنذلكفانبعد والزمنية المادية ة

تؤديالىزيادةعدماليقينوزيادةالمخاطرالناتجةعن والمشتريفيعملياتالشراءالالكترونية

المحدد بالوقت الالتزام وعدم التسليم البائع تأخير بين الثقة وانعدام العوامل هذه وبوجود ،

اوعدممعرفتهبهيمكنانتكونهذهمناهموالمشترينتيجةعدمتعاملالمشتريمنالبائعسابق

،وقداشارت (Pavlou, Etal, 2011)العوائقوالمخاطرالتيتواجهنجاحالتجارةالالكترونية

قرارات اتخاذ على رئيسيا مؤشرا الالكترونياصبح بالشركة الثقة ان الدراساتالى من العديد

ال قبل من وامستهلكينالشراء تعتبر الثقة التجارةوان واستمرار لنجاح المتطلبات اهم من حدة

.(Plavou, & Gefen, 2004)الالكترونية

وقدأكدتالدراساتالسابقةعلىأهميةالسعروالثقةبالنسبةللمتاجرالإلكترونيةلذافأنهاتحتاج

 سيتخذون كانوا اذا ما يقرروا الإنترنتوان البائعينعبر قبل من كبيرا   استراتيجياتاهتماما

منالزمن طويلة الىالوقائعفانالسعريعتبرولفترة وبالاستناد الثقة، او بالسعر متعلقة تنافسية

والذييمكنهممنمقارنةالأسعاربسهولةواختيارالأفضلمستهلكينمؤشرارئيسياعلىاختيارال

لسمعةوتحسينالخدمةوجودتهاوالأنسباماالثقةفإنهاتحتاجالىاستثماراتاكثرتتعلقبزيادةا

.Kim, etal., 2004))وتعزيزخدمةالعملاء
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 الحقيقي  المصدر 2.2.3

المتعلقة كالمخاطر المدركة، منالمخاطر اوجدتمجموعة الفائقة التكنولوجيا انالانترنتو

ال معه يتعامل الذي مستقبلا مستهلكبالمصدر معه بالتعامل يرغب المخاطراو وتضافهذه ،

للمخاطرالموجودةأصلاوالمتعلقةبعملياتالشراءسواءكانتعملياتالشراءتقليديةاوالكترونية

،لذا(المخاطرالمالية،والمخاطرالاجتماعية،والمخاطرالمادية،وغيرها)ومنهذهالمخاطر

حتملةالتيستواجهالمشترينالمحتملينيجبعلىالبائعينالتعرفعلىالعقباتالمحتملةوغيرالم

منالتعاملمعهذهمستهلكينوغيرالمحتملينمناجلإيجادحلولتسويقيةمبتكرةتمكنهؤلاءال

.(Silverman, etal, 2001)المخاطربطريقةاكثرفعاليةوتخفيضهاالىمستوياتمقبولة

 الباحث عرف الم (Cases, 2002)وقد مصداقيةخطر من الخوف مستوى بأنه صدر

الذينيرغبونمستهلكينوموثوقيةالموقعالإلكترونيوبالتاليفانهمنمستوىالخطرالذييواجهال

بأجراءعملياتالشراءعبرالانترنتاعلىمنعملياتالشراءالتقليدية،كونانالمصدرلايمتلك

للاحتيالمستهلكيننعمليةالشراءقدتعرضالموقعامحددولامخازنولاأيشيء،وبالتايفا

(Hsu, chen , weng , & Lin, 2008).

إنظاهرةوجودمخاطرمدركةتكشفالقلقللمشاركةفيالشراءعنطريقالانترنتوذلكو

بأنهيكوننقصفيالمعلوماتوالاتصالاتالافتراضيةبين المستخدمينفي السببتكونمحيرة

واختلاففي.لالمختلفة،واختلافالمضمونباختلافالتفسيراتوالأسلوبللأنظمةالتجاريةالدو

.المعلوماتايضا فيالوقتنفسهيخلقفجوةوهيعدمالمصداقية

 المشتريلشراءعبركما خطرمدركوهوخطرالمصدراثرسلبيا علىاستعداد أنوجود

إليه الإنترنتوالتيأشار  Lim , 2003)ا البائعينغير( مع التعامل المستهلكينلايحبون أن

.معروفينلأنهاتسببمخاطركبيرةمنخلالالشراءعبرالإنترنت

 الثــقـة  2.3

بسببارتفاعمستوىالشكوديناميكيةالفضاءالإلكتروني،كانتالثقةنظريا عاملمباشر

، ( Gefer & Straub,2003; Hassanein & Head ,2007; Lin ,2011)لسلوكالشراء

نستطيعأن (Hassanein & Head ,2007) بوجودمعطىالتعقيدوتعددالاتجاهاتللفكرةو

قدعرفهابأنها (Barney & Hansen ,1994)نجدتعريفاتعديدةومختلفةللثقةمثالعلىذلك

(Mayer ,et.al ,1995)ضعفالآخر،وعرفالثقةالمشتركةحيثلايستغلأحدالطرفيننقاط

إلىالتوقعانبأنالطرف الطرفينليكونضعيفا لأفعالالطرفالآخراستنادا  نيةأحد الثقةبأنها

الثقة في الفرد معتقد بأنها للثقة الإشارة ايضا  ويمكن الأول، لطرف معين بفعل سيقوم الثاني

.المدركةبالآخرينوالتييمكنأنتحددبنزاهتهم
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ببساطةتضعالثقةبوصفهاانهاتوقعانالآخرين ( Mcknight ,et al ,2002)الخيروالكفاءة

 Ganesan)،وأنالبائعسيقدمماقدوعدبه (Gefen ,et.al ,2003) لنيقوموابتصرفانتهازي

ةالإنترنتبسببعلىالرغممنتعددالتعريفاتفإنالثقةبشكلعامتعتبرمهمةفيبيئ. (1994,

  .المخاطرالمصاحبةلمثلهذاالمحتوى

فيهالاردن،تمتصنيفالثقةكأحدأهمالعواملالمؤثرةفيمضمونالتجارة فيالعامالعربيبما

 عام بشكل خاص (Abbad ,et.al , 2011)الإلكترونية بشكل الأنترنت عبر التسوق وفي ،

(Faqih ,2011) . الث فأن لعباد الحدبالنسبة يمثل آخرين، بين من واحد كبناء ّ معا والأمن قة

.الأساسيلتجارةالإلكترونيةفيالأردن

سلطالضوءعلىاهميةالثقةكمحددلسلوكالفردونيته (Wang & Emurian ,2005)فيبحث

فيالتسوق

( Wang & Emurian ,2005.)مالثقةهيميلمنطرفواحدلتقبلفعلالطرفالاخربالرغ

الطرف افعال في التحكم في وفشل الثاني الطرف من حماية لديه ليس الاول الطرف من

من , Davis & Shoorman ,1995)(Mayerالثاني كل وأقر ،& Roussay,1998) 

Camerer  , Burt , Sitkin  من( للنوايا منتوقعاتإيجابية تنشأ نفسية بأنالثقةهيحالة

 ل وبالنسبة   (zanna ,Holmes , & Remple , 1985شخصلأخر إنسان( يثق فعندما

ولكنفيعملية فأنمشاعرالثقةوالأمانتظهرعلىالطرفالأولللأخر، بالطرفالاخر،

التجارةالإلكترونيةلايوجدتفاعلفيزيائيبينالبائعوالمشتري،وطريقةالدفعتكونعادةطريق

مناحتماليةاختراقالمعلوماتالمستهلكالماليةأواستخدمهابشكلالبطاقاتالائتمانية،وذلكيزيد

خاطئهنالكايضاّخوفمنأنالمنتجالمستلمليسهوالمنتجالذيتمطلبه،لذلكعمليةالتجارة

 Monsuwe ,et al)الإلكترونيةمنالممكنأنتخلقإحساسبقوةأقٌلعندالمتسوقينالإلكترونين

هالظروفالغامضةتأتيالثقةلتعلبدورفيالتقليلمنهذهالمشاكلبالتحديدوفيهذ(. 2004

 الانترنت عبر المتسوق يوجهها أن الممكن من  Luhmann , Kim , Ferrin and)والتي

Rao,2008) .

التجارة في المشاركة من العملاء لتثبيت الرئيسية العوامل أحد وهي الثقة انعدام أن كما

إلىتقسيمالثقةالمستهلكإلىجانبين ( Limerick , et.al , 1993)نية،وأشارالباحثالإلكترو

كما.جانبالمستهلكوالبائعمنجهةوقيمةالشراءعبرالمزاداتعلىالانترنتمنجهةأخرى:

قوةملزمةفيمعظمالمعاملاتبينالبائعوالمشتري،والثقةمنجانبع لميشارالىالثقةبانها

والمخاطر الظروف تحت المعاملات في بالثقة الطرف واستعداد تختصبالتوقعات إنها النفس

المتعلقةبهذهالتوقعات،ومحتوىهذهالعواملللمعاملاتأمأنهاتعززأوتمنعبناءالثقةأوتطوريها
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(Gambetta , 1998 )وان،لكنالثقةهيأكثرمنمجرداحتماللشخصفياتخاذالقرارات،

النوعيةالداخليةأو القراراتوالسلوكياتلأشخاصالموثوقبهمتعتمدعلىالاختصاصوتقييم

الخارجيةلتعزيزالنجاحأوالمخاطروتقييمالكفاءةواستعداد،وتوقعاتمختلفةعلىحدسواءحول

 .(Castefranchi & Falcone , 2003)القراراتوالسبلالمحتملةوكذلكالتحديات

TAM (نموذجقبولالتكنولوجيا  وتأثيرقويعلىنوايا( فائدة منالباحثينظرأنلها المقدم

قرار على سوفتؤثر المستهلكين قبل من المدركة القيمة فإن ، المعلومات لنظام المستخدمين

،((Sirdeshmukh et al , 2002 الشراء،وتمإضافةبناءالقيمةالمدركةفيالنموذجمنقبل

وكانتأثيرهغيرمتوازنوأبعادهإيجابيةفيالنموذج،ويقترحأنالخصائصالسلبيةللثقةلهاتأثير

الشراءمنوجهةنظرالمستهلك ونية المدركة، يعنيأنالمخاطر .علىتكونالثقةوالقيمة هذا

ال المعاملات عند المدركة القيمة تتجاوز قد مؤكد غير شعور من الناتجة عبرالمدركة تجارية

وتجدرالإشارةانهنالك .الانترنت،والتيتؤثرفينهايةالمطافعلىنيةالشراءعندالمستهلك

حالاتعديدةفيالتسوقعلىالانترنتيوجهاالمستهلكمثلالخدعأواختلاقالسلعالمستلمةكما

منقبلبائعيالانترنتهيمتوقعةمنقبلالمستهلكوإساءةاستخدامالبياناتالشخصيةللمستهلك

لوجهوحتىتكونالعمليةالشراءبشكل للبائعحينتقابلهوجه  منالصعبأنتعطىالثقة وعادة 

اسرعلابدانتكونهنالكالثقةالمتبادلةوبناءالثقةيكونفيالتمسكبمبادئفيممارسةالاعمال

و سلمية ،وإجراء المستهلك به تعد ما كل تحقيق و حمايةالتجارية و عليه متفق هو كما آمنه

 Sukoharsono ,2008)المعلومات معلومات( على تحافظ أن الشركات على يجب ،حيث

على ومنالعواملالمؤثرة منقبلالشركاتالأخرى، الحصولعليها المستهلكينلضمانعدم

يرموثوقبها،فيالثقةمعالمتاجرالكترونيةهيالتجربةوذلكيجعلبعضالمواقعفيخانةالغ

إنالنزاهةالمدركةوالكفاءةالمدركةوالخبرةلهاتأثيرايجابيفي (( Zahara ,2015دراسة

.ثقةعندالمستهلكللقيامبعملياتالشراءعلىمواقعالإلكترونية

منثقة منالممكنأنيزيد لأنه الإلكترونيةصدقالبائعهوشيءضروريومهم فيالتجارة

مستهلكفيالشراءعلىواقعالانترنتوبشكلعامفأنالمستهلكالذيقامبإتمامعمليةالشراءال

سوفيتركالتعليقسواءراضأمغيرراضوالمستهلكيرغببقيامبعمليةالشراءعلىمواقع

منالمستهلكينللتأكدمنأنالبضائعا يستطيعرؤيةالتعليقاتالسابقةلغيره لمتوفرةالإلكترونية

علىموقعماإذاماكانتجيدةأملا،وماإذاكانالمستهلكينراضينعنالمنتجاتالمعروضةفي

الصورةالتييعرضهاالبائعينعلىالانترنتالخدمةالجيدةالتيتوفرمعلوماتكاملة،وسهلةالفهم

نالممكنأنيزيدمنثقة،والتسوقفيشركةمبتكريمنعالمللمنالتسللإلىالمستهلك،وبذلكم

.المستهلكفيالتسوقعبرالانترنت
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 الدراسات السابقة7.1  

 

بعنةوا   ( Shnnuel , Stashevsky and Yehoshun ,Liebermann 2112) دارسةة   -

Perceived” risks as barriers to internet and E-commerce usage  

معوقاتالمدركةلاستخدامالإنترنتوالتجارةالإلكترونيةهدفتهذهالدراسةإلىالتعرفعلىال

موظتف465منقبلالمستخدمينوغيرالمستتخدمينللأنترنتت،وقتداشتتملتعينتةالدراستةمتن

)غيترمستتخدمالانترنتتوقتدتبتينأن91استبانةمنمستخدميالانترنتو127حيثتماسترداد

منالعينةمنالمتزوجين،كمتابلتغمتوستط%(68)،وأنمنعينةالدراسةمنالذكور%(58

%(82)سنة،وكماتبينأنالمسبةالأكبرمنالعينةمنالجتامعيين،وأن12أعمارأفرادالعينة

فيالمنزلوقدتمالوصولإلىأنالخصتائصالشخصتيةوكيفيتة(حاسوب)منالعينةلديهمأجهزة

.لالمؤثرةعلىالخطرالمدركللشراءعبرالانترنتالاستخدامهماأكثرالعوام



 Investigating effect of consumer perceived“: بعنةوا  ( ( Kim ,2002دراسةة  -

risk on purchase intention in internet shopping”  

رهتدفتهتذهالدراستةإلتىقيتاسطبيعتةومجتالالخطترالمتدركمتنقبتلالمستتهلكللشتراءعبت

الانترنت،كماقامتتالدراستةباختبتاراستتراتيجياتخفتضالخطترالمتدركوالتتييمكتنأنتستاعد

تفرضتياتالدراستةبعتدالمسوقينعلىالتعامتلمتعالخطترالمترتبطللشتراءعبترالانترنتت،وقتدت

ءحولكلمنالخطرالمدركمنقبلالمستهلكللشراءعبرالانترنتوبتينالخبترةالايجابيتةللشترا

عبتترالانترنتتتوالنيتتةالمستتتقبليةللشتتراءالالكترونتتي،وتتتمتطبيتتقالدراستتةعلتتىعينتتةوطنيتتةفتتي

شتخص،وقتد511شهروقدبلغتالعينتة07الولاياتالمتحدةممنقامواباستخدامالإنترنتخلال

لتديهمالخطتراستبانةصالحةللتحليل،وقدبينتنتائجالدراسةأنالمستهلكينيزيد446تماسترداد

المتتدركللشتتراءعنتتداستتتخدامهمالانترنتتت،كمتتايفضتتلونالاستتتراتيجياتغيتترالشخصتتيةلخفتتض

الخطتترالمتتدرك،كمتتاتتتمالتوصتتلإلتتىأنتتهكلمتتازادتإيجابيتتةخبتترةالشتتراءعبتترالانترنتتتكلمتتا

خطترانخفضالخطرالمدركمتنقبتلالمستتهلكللشتراءعبترالإنترنتت،كمتاأنارتفتاعمستتوىال

 .المدركللشراءعبرالإنترنتيؤديإلىانخفاضالنيةللشراءعبرهفيالمستقبل
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 A Cross national study of"بعنةوا    (Yannopoulos ,et.al 2004 )دراسةة  -

perceived risk  towards online internet purchasing "

كمتنقبتلالمستتهلكينوبتينالشتراءهدفتهذهالدراسةإلىقياسالعلاقةبينالخطرالمتدر

مستتهلكمتنالولايتاتالمتحتدةالأمريكيتة،567عبرمواقعالإلكترونية،تمأخدعينتةوطنيتةمتن

كنداوالولاياتالمتحدة،حيثحاولتالدراسةتحديدوجودمدىالعلاقةبتينالخبترةالستابقةللشتراء

لخطترالمتدركيختلتفبتينأصتنافالمنتجتاتعبرالانترنتوانخفاضالخطترالمتدركلته،وهتلا

المختلفة،وهلالثقافةالوطنيةتؤثرعلىإدراكالخطر،وقدتمالتوصلإلتىوجتودالخبترةالستابقة

للشراءعبرالانترنتيؤديانخفاضالخطرالمدركلته،ووجتودفروقتاتفتيمستتوىالتتأثيرتبعتا 

.سلعةوالثقافةالوطنيةالسائدةلصنفال



 Perceived risk ,the internet"بعنةةوا   ( Corner ,et .al ,2005)دراسةةة  -

shopping experience and online purchasing behavior : A new Zealand 

perspective  " 

هدفتهتذهالدراستةإلتىالتعترفعلتىأهميتةالخطترالمتدركمتنقبتلالمستتهلكينوتجربتة

211النستبةلمستتخدميالانترنتت،حيتثتتمأختدعينتةمؤلفتةمتنالشراءعبرمواقتعالإلكترونيتةب

شتتخصمتتنمستتتخدميالانترنتتتمتتننيوزلنتتدا،وقتتدتتتمالتوصتتلإلتتىأنالخطتترالمتتدركوالمنفعتتة

المدركةللشراءعبرالانترنتمرتبطينبكميةالشتراءوتكترارعمليتةالشتراءالتذييتتمعبترمواقتع

أنانخفتتاضالتفاعتتلالاجتمتتاعيمتترتبطبخفتتاضالإنفتتاقعبتترالإلكترونيتتة،كمتتاتتتمالتوصتتلإلتتى

الإنترنت،وأوصتهذهالدراسةالمتاجرالإلكترونيةبضرورةتصميممواقعهمالألكترونيةأشكال

 .لىالشراءوتقللمنالخطرالمدركومظاهرتشجعالمستهلكع



 Perceived risk ,Perceived"بعنةةوا     (Hassan ,et.al , 2010)دراسةةة  -

Technology , Online Trust for Online Purchase Intention in Malayzia "

هدفتهذهالدراسةإلىالتحققمنصحةأثرالمخاطرالمدركةوالمخاطرالتكنولوجيةعلى

الثقةعبرمواقعالإلكترونيةوتقيمها،وكيفأنالثقةترتبطبنيةالشتراءعبترمواقتعالإلكترونيتة،

وقامتتتهتتذهالدراستتةأيضتتا بتتالتحققمتتنأثتترالثقتتةعلتتىمواقتتعالإلكترونيتتةحيتتثأنالثقتتةتتوستتط

استتبانة751العلاقةبينمخاطرالتكنولوجيةوالنيةفيإجراءالمعاملاتالتجاريتة،وقتدتتمتوزيتع

جأنلكتلمتنوقدبينتتالنتتائ.علىطلابتكنولوجياالمعلوماتفيجامعةخاصةفيكوالالامبور

المختتاطرالمدركتتةومختتاطرالتكنولوجيتتةعلاقتتةإيجابيتتةبالثقتتةعلتتىمواقتتعالإلكترونيتتة،وللثقتتة
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والمخاطرالتكنولوجيةعلاقةإيجابيةبالنيتةبتإجراءالمعتاملاتالتجاريتةعبترمواقتعالإلكترونيتة،

إيجابيةبنيةإجتراءالمعتاملاتبالإضافةإلىذلكفقدوجدتالدراسةأنالمخاطرالتكنولوجيةعلاقة

.التجاريةعلىمواقعالإلكترونيةوتتوسطالثقةهذهالعلاقة

 

في التسوق عبر  مستهلكالعوامل المؤثرة على ثقة ال" : ، بعنوا ( 2113رشاد ، ) دراسة  -

دراسة تطبيقية للمواقع الإلكترونية الخاصة ببعض المنظمات الصناعية  –شبكة الإنترنت 

 ".دمية والخ

ال ثقة تلعبه الذي المدى معرفة إلى الدراسة هذه شبكةمستهلكهدفت عبر التسوق في

للثقةالتييوليهاللمواقعمستهلكالإنترنت،وتحديدمحدداتهذهالثقة،وقداختبرتالدراسةإدراكال

لخاصةبالموقعأنالمتغيراتا قدأظهرتنتائجالدراسة.الإلكترونيةالموجودةعلىشبكةالإنترنت

وخصائصال للمستهلكالإلكتروني، الشخصية البيانات الصناعة، نوع حواليمستهلك، تفسر ،

26% الإلكتروني خصائصالموقع أن كما الإلكتروني، الموقع في الثقة في التباين من مثل)

ةالموقعالخصوصية،والأمان،والتصفح،والتقديموالعرض،والعلامةالتجاريةللمنظمةصاحب

 وغيرها ،والنصائحوالإرشادات، أكثرمن( في%88تفسر الاختلافالموجود منالتباينأو

الإلكتروني الموقع في الثقة أن أيضا النتائج ،وأثبتت الإلكتروني الموقع في العملاء ثقة درجة

وخصائصال خصائصالموقع من كل بين العلاقة السلمستهلكتتوسط والنوايا ، جهة وكيةمن

 .منناحيةأخرى(المرتبطةبالتعاملمعهذاالموقعفيالمستقبل)مستهلكلل



 Consumer or Attitude Toward Online“ بعنوا    Obeidat , 2014))دراسة  -

Shopping in Jordan” .  

مواقع عبر الشراء في تؤثر قد التي المختلفة العوامل أهمية في الدراسة هذه بحثت

الأخرىالإلكترو المخاطر إلى بالإضافة الخصوصية دور على التركيز تم و الأردن في  نية

 (Odeyinde)اعتمدتهذهالدراسةعلىدراسةنيجيرية.المصاحبةللشراءعبرمواقعالإلكترونية

  متغيراتنموذجتقبلالتكنولوجيا إلىذلكأهمية TAM)بالإضافة المدركة( الاستخدام لسهولة

(PEOU)، تضمنتأيضا الفائدةالمدركةو(PU) وتمفيهاالتحريعنأهميةالجنس،العمر،دخل

استخدام في للمستهلك اليومي والوقت الابتدائية، المدرسة في الانترنت إلى الوصول العائلة،

.الانترنت

كماعينةعشوائيةمنطلابالجامعةالأردنية،571فقرةمنقبل10وتمتعبئةاستبانةتتكونمن

الموقع تمتوظيفتحليلالارتباطوالانحدار،وكانتنتيجةالدراسةهيأندرجةالثقة،وتصميم
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بينماكانتاعتباراتالخصوصيةوسهولةالاستخدامالمدركةلها.والفائدةالمدركةهيعواملهامة

بالنسبةللمتغيراتالد.أثرضعيففينيةالشراءعبرالمواقعالإلكترونية يموغرافيةفقدكانأما

نيةأكبربالشراءعبرمواقع للذكوردخلعائليأكبرمنالإناث،وأظهرالطلابالأصغرعمرا 

الانترنت علىشبكة ساعاتأكثر يقضون الأعلى الدخل الطلابذوي أن وتبين ، .الإلكترونية

 وتوفير الأمن وزيادة خصائصالتصميم، بتحسين المسوقين الدراسة أفضلوأوصتهذه خدمة

المستهلكينلل واستهداف الحكومةمستهلكين، تقوم بأن أوصت كما والجنس، العمر حسب على

 .الشراءعبرمواقعالإلكترونيةمخاطرالأردنيةبفرضقوانينللتقليلمن

 

 Investigating The Perceive“ :بعنوا  (  Zenalhdel & Paim ،   2113) دراسة  -

Innovation   Attributes, Toward Online Shopping in Malaysia” .  

هدفتهذهالدراسةللتحققمنالعواملالمدركةالتيتؤثرعلىسلوكالمستهلكالإلكتروني

التوافق،:ووضعتفيعينالاعتبارأثرالصفاتالمدركةللابتكاروهي.فيإطارتطويرالبلدان

.للتسوقعبرالمواقعوالميزةالنسبيةوالتعقيدفياستخدامالانترنت

والمستخدم للابتكار المدركة الصفات بين العلاقة من للتحقق هيكلية نمذجة وظفت بذلك وللقيام

.باتجاهالشراءعبرمواقعالإلكترونية

النسبيةوالتوافق125تكونتعينةالدراسةمن طالبجامعي،وقدبينتنتائجالدراسةأنالميزة

لهاتؤثربشكلكبيرعلىالموقفباتجاهالتسوقعبرمواقعالإلكترونية،والمعاييرالموضوعيةك

.بينمابالنسبةللتعقيدكانأثرهليسكبيرا 

لاتستطيعأنتحلمحل(التسوقعبرمواقعالإلكترونية)خلصتهذهالدراسةبأنالفكرةالجديدة

فوائدتقنيةكبيرة،وتكلفةأقلبفارقكبيرالطريقةالتقليديةفيالتسوقإلاإذاكانتتقدمرضاأكثرو

.للمستهلك

البحثذاتالصلةيفترضأنتساعدكلمن وأوصتبأنجميعالعواملالمتبناةفيهذا

وجعلهيتسوقأكثرعبرمستهلكالمسوقينوالمعلنينلتحسينقدراتهمفيإيجادطرقفعالةلجذبال

المتاجرالإلكترونيةمطالبةبعملتصميمالمواقعبحيثمواقعالإلكترونية،بالإضافةإلىذلكفإن

 .تكونمحتوياتهتتماشىأكثرمعالطرقالتقليديةالتيتعودالناسعلىالتفكيرفيهالتلبيةحاجاتهم



 An Exploratory Investigation of“ :بعنوا  Jarrar , et.al 2015 ) )دراسة  -

Consumer’s Perception of The Risk of Online Shopping in Jordan” .  
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بحثتهذهالدراسةفيتعريفأوتحديدالأبعادالأكثرصلةبالمخاطرالمدركةللتسوقعبرمواقع

التيوردتفيالدراساتالأخرى المخاطر أبعاد تحديد وذلكبواسطة فيالأردن،  الإلكترونية

.مستهلكينلوإجراءاختبارتجريبيلعلاقتهاالأكثرأهميةبالنسبة

الخطر احتل بينما الأقوى هي والمالية الوظيفية المخاطر أن المشاركين لدى النتائج وكانت

الأدنى المرتبة الاجتماعي مواقع. لاستخدام المستقبلية والنوايا السابقة الخبرة أن إلى بالإضافة

الت مخاطر من  المتسوقينلكلخطر قوة مع بشدة كانتمرتبطة  سوقعبرمواقعالإلكترونية

 .الإلكترونية

وقدأوصتالدراسةباعتماداستراتيجياتالاتصالالمناسبةوتوفيرالمعلوماتالكافيةوالضمانات

دراسة  - للعملاءالمحتملينللحدمنعدمالثقةوالشكوكالمحيطةبكلنوعمنالمخاطرالمدركة

2015)  ( Rajeshwary & Sayed ,  بعنوا: “Trust and Risk in Online 

Shopping”  

 

هدفتهذهالدراسةإلىتنبيهالشركاتلضرورةتحسينصورةالمنتجوكذلكالخدماتعبر

الموقعالإلكترونيللشركة وخدماتمتطورة. معلوماتمفصلة أنالمنتجالذيله وجد ومنهنا

التقليد التفكير من وانتقلوا سلوكهم من غيروا الناسالذين من الكثير عبريجذب التسوق إلى ي

.المواقعالإلكترونيةفيمومبايفيالهند

:المحاورالرئيسيةلهذهالدراسةتتلخصفيثلاثةنقاط

.دراسةعواملالثقةفيالتسوقعبرمواقعالإلكترونية. 0

 .تحديدالمخاطرالمدركةالمختلفةالمتعلقةبالتسوقعبرمواقعالإلكترونية. 7

1  والمثيرتأ. الالثقة على المدركة القيامستهلكينخاطر مواقعخلال عبر بالتسوق م

 .الإلكترونية

،و الكتب مثل مختلفة مصادر على المعلومات هذه جمع في الدارسة هذه واعتمدت

منشوره وتقارير ومقالاتصحفية مواقع.صحف،ومجلات، عبر المسوقين الدراسة هذه أوصت

الإلكتروني التجزئة وتجار  الإلكترونيةالإلكترونية مواقع عبر التجارية فيالأعمال المشاركين ة

قلق من للتقليل أبعادها وتحليل للمستهلكين بأنواعها المدركة المخاطر على التعرف بضرورة

المستهلكوتخوفهمنخوضتجربةالتسوقعبرمواقعالإلكترونية،كمااوصتالمسوقينبتزود

عدتهمفيالتقليلمنالمخاطرالمدركةوالتيتؤثربشكلكبيرفيالمعلوماتمفيدةأكثرلعملائهملمسا

.اتخادقرارالشراء





79 

 
 

 , The Influence of Perceived Integrity“:بعنوا   Zahara, 2015 ))دراسة  -

Perceived Competence and Experience on Consumer’s Trust in Online 

Shopping in The Tulusrejo District Malang City” . 

قامتهذهالدراسةبالتحقيقفيتأثيرالنزاهةالمدركةوالكفاءةالمدركةوخبرةالمستهلكفي

وكانت.الثقةبالشراءعبرالمواقعالإلكترونيةفيحيتولوسريجوفيمدينةمالانجفيأندونيسيا

المدر والكفاءة المدركة النزاهة هي الدراسة هذه في المستقلة ثقةالمتغيرات وأن والخبرة، كة

.المستهلكفيالشراءعبرمواقعالإلكترونيةهيالمتغيرالتابع

الأولى الدرجة بناء على اختبرتفرضياتالدراسة الدراسة تربيع (FOC) هذه أدنى باستخدام

 PLS)جزئي ) من تكونت عينة فردا 795على الكفاءة. المدركة، النزاهة أن النتيجة وكانت

لخبرةكانلهمأثرإيجابيعلىثقةالمستهلكبالشراءعبرمواقعالإلكترونية،ولذلكفإنالمدركةوا

ثقةالمستهلكبالشراءعبرمواقعالإلكترونيةستحددقرارهبإتمامالصفقةأملا،بمعنىآخرأنلقلة

ع  صفقة لإتمام المستهلك استعداد من ستقلل  الإلكترونية مواقع عبر بالشراء مواقعالثقة بر

أوصتالدراسةالمستهلكينبالنظرإلىآراءالمشترينالذينسبقوهمفيتجربةالشراء.لإلكترونيةا

كانواراضينعنالمنتجأملا،كما للتأكدمنأنخدمةالموقعجيدأملا،وإذا مننفسالمواقع

.لتجربةأوصتهمباكتسابالخبرةعنطريقإجراءصفقةمعأحدهذهالمواقعوخوضا

بالإضافةإلىذلكأوصتأصحابهذهالمواقعبتوفيرخدمةللمستهلكينتقدمفيهامعلوماتكاملة

إلى الملل يصل لا كي متعة أكثر  الإلكترونية المواقع عبر التسوق تجربة وجعل الفهم وسهلة

.بالموقعمستهلكين،ممايزيدمنثقةالمستهلكينال



 An investigation of the“ :بعنوا   ( KÖksal & Penez ,2015) دراسة  -

important factors influence web trust in online shopping” .  

الهدفالرئيسيمنهذهالدراسةهوتحديدالعواملالمؤثرةعلىالثقةبالموقعالإلكترونيو

:بأربععواملوهيالتسوقعبرمواقعالإلكترونية،وبالاطلاععلىالدارساتالأخرىفقدحددت

 ,security, consumer review)الأمن،التواجد،التوافر،آراءالمستهلكينللموقع،والتجارب

availability, experiences)،مشترك197قامالباحثانبعملاستبانةوتعبئتهاوجها لوجهمع

عواملالأربعةوالثقةبالموقعفيمنأنطالياوبوردورفيتركيا،حيثتماختبارالعلاقةبينهذهال

مجالالتسوقعبرمواقعالإلكترونيةعنطريقنمذجةالمعادلةكطريقللتحليلوقدكانتالنتيجة
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أنالثقةبالموقعلهاتأثيركبيرعلىالتسوقعبرمواقعالإلكترونيةالمتأثربأمنالموقع،التوافر،

 .ريكنلهاأثالخبرات،بينماكانتآراءالمستهلكينلم



 عن الدراسات السابقة  الحالية ما يميز هذه الدراسة2.4

 

المدركةر للمخاطر مختلفة مفاهيم شملت متعددة موضوعات على السابقة الدراسات كزت

والجودة والنفسية والاجتماعية المالية كالمخاطر العالم حول  الإلكترونية مواقع في الثقة وكذلك

وايضا (PU)المدركةائدةتالدراساتبعينالاعتبارالفوكذلكاخذ,يةوغيرهاوالتوصيلوالتقن

تركزهذه سهولةالاستخدامالمدركوتقبلالتكنولوجيا منالتسوقالتقليدي كنموذجلتسوقبدلا 

والذييمكنمنخلالهالشراءوالتسوقوأخذت Marka VIPالدراسةعلىالموقعالالكتروني

أر تفاوت)بعةمتغيراتمستقلةوهيالدراسة توفرالمعلومات، المنتج،عدم إعادة إمكانية  عدم

مستهلكينوقامتالدراسةباستكشافأثركلمتغيرمنوجهةنظر(السعر،خطرالمصدرالحقيقي

 Marka VIPعلىثقةفيمواقعالإلكترونيةفيالأردن.
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 مجتمع الدراسة وعينتها ( :  3 - 4 )

 مجتمع الدراسة( :  3 - 4 - 1) 

 عينة الدراسة :(  2 - 3 - 4 )

 أداة الدراسة ( :  3 - 5) 

 بناء الاستبانة خطوات( :  3 - 5 -1 ) 

 صدق الاستبانة وثباتها:  ( 3 - 5 -2 ) 

 متغيرات الدراسة( :  3 - 6) 

 إجراءات الدراسة( :  3 - 7) 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة  ( : 8 3 - )
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 الفصل الثالث 

 (الطريقة والإجراءات)منهجية الدراسة 

 المقدمة  3.1

 المنهجية الفصل الباحثفيهذا المطبتناول الدراسة فيهذه المعلوماتفي ،قة ومصادرجمع

الدراسةوع ومجتمع ومتغيراتالدراسة ينتها المستخدمةإجراءاتالدراسة والأساليبالإحصائية

.للإيجادالعلاقةبينمتغيراتالدراسة

 

 منهج الدراسة 3.2 

الباحثالمنهجالوصفيالتحليليالذيحاولوصفأثرالمخاطر علىالمدركةاستخدم فيالثقة

حيثسعىالباحث ،(Marka VIPدراسةحالةموقع)مواقعالإلكترونيةلدىالمستهلكالأردني

.منخلالالمنهجأنيوضحويقيمويفسرنتائجالدراسة

ال آراء من عليه الحصول المراد والمعلومات الدراسة طبيعة من الذينمستهلكينوانطلاقا 

راسةالحاليةمنخلالالأسئلةالتيتسعىالد (Marka VIPموقع)لإلكترونيةيستخدمونالمواقعا

 عليها إلىالإجابة المستهلك ثقة على المدركة المخاطر أثر حيثتبحثفيوصففي كما.،

المتغيرات من كل وأثر بها الفرضياتالمتعلقة لاختبار الأساليبالإحصائية استخدمتالدراسة

.المستقلةعلىالمتغيرالتابع



 مصادر جمع البيانات والمعلومات 3.3 

ال استخدم فقد الدراسة أهداف تحقيق اجل المعلوماتمن جمع في أساسيين مصدرين باحث

:والبيانات

حيثاعتمدالباحثبالجانبالنظريلهذاالبحثعلىمصدرالبياناتالثانوية:المصادرالثانوية-1

والتقارير، والدوريات والمقالات العلاقة وذات والعربية الأجنبية والمراجع بالكتب مُثلت التي

 أمكنالحصولعليهفيالأدبياتوالأبحاثالتيتناولتموضوعوالدراساتالجامعيةوجميعما

.هذهالدراسة،بالإضافةللمطالعةوالبحثفيمواقعمختلفةعلىالانترنت

المصادرالأولية-7 البيانات: الباحثلجمع لجـأ فقد لموضوعالدراسة الجوانبالتحليلية لمعالجة

.الاستبانةخصيصا لهذاالغرضتطويرللدراسة،وقدالأوليةعنطريقالاستبانةكأداةرئيسةلهذه
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مجتمع الدراسة والعينة4.3 

 مجتمع الدراسة4.3.1 

الذينمستهلكينوهمال"Marka VIP"الشركةكافةمستهلكينيتكونمجتمعالدراسةمن

 .وسيتمذلكبمساعدةالموظفينالمعنيينفيالشركة،1111وعددهم يتعاملونمعها

 عينة الدراسة 4.3.2

 من الدراسة عينة شركةمستهلك360تكونت قامت مشكورة (Marka VIP) حيث

9استبعدمنها345بتوزيعالاستبانةعلىمنيتعاملواعلىموقعهاالإلكترونيثمقامتباسترداد

لشروطالتحليل وذلكبسببعدماكتمالها استباناتلعدمصلاحيتها يصبحالعددالإجم. اليوبهذا

الاستباناتاستبانةصالحةلعمليةالتحليلالإحصائي116  حيثكانتنسبةالاستجابةحوالي،

 .(sekaran , 2006 ) بناءّعلىوهينسبةمقبولة منمجموعالعينة(391%.)

 المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة  3.3.3

المتغيراتالديمغرافيةللأفرادعينة ( 1-1),(7–1),(0-1 )توضحالجداول

(العمر،الجنس،المؤهلالعلمي)الدراسة

 توزيع أفراد العينة حسب العمر-1

يوضحالمتغيراتالديموغرافيةلأفرادعينةالدراسةحسبالعمر،فيتضح(30 -)الجدولرقم

الجدولأن فأقلأيانهممنالشباب،سنة11منأفرادالعينةتقعأعمارهم%(29)منهذا

ومنالملاحظأنه%(.01.0)سنةبنسبةقدراها15–10وتليهاالفئةالتييتراوحعمرأفرادها

انخفضتنسبةمستخدمينالانترنتحيثأننسبة إلىالفئاتالأكبرسنا كلما تدرجتالفئة كلما

لكلمنهافردينزعددالمستخدمينسوافأكثرلميتجاو50سنةوفئةمن51-46أفرادالعينةمن

 %(1.6)بنسبة

 يبين توزيع عينة الدراسة حسب العمر(: 31-)جدول رقم 

 %النسبة المئوية  العدد العمر

 سنة فأقل 31
266 79.2 

 سنة 33 – 31من 
44 13.1 
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 سنة 31-33من 
16 4.8 

 1.8 6 سنة 33-31من 

 سنة 31-33من 
2 .6 

 6. 2 سنة فأكثر 31من 

 المجموع
336 100.0 



 توزيع أفراد العينة حسب الجنس-2

ذكرا 774يبينأنالنسبةالمئويةللذكوركانتأعلىمنالنسبةالمئويةللإناثبعدد(7 3- )جدول

 .  007والإناث

 %(11.1)مناجماليالعينة،والإناث%(66.2)حيثحصلالذكورعلىنسبةمئويةمقدارها

فيأيديهمويمكنتف البضائع منرؤية التقليديالذييمكنهم التسوق الإناثيحبون ذلكبأن سير

.وتجربتها

 يبين توزيع عينة الدراسة حسب الجنس(: 32 - )جدول رقم 

 %النسبة المئوية  العدد الجنس

 66.7 224ذكر

 33.3 112أنثى

 100.0 336المجموع

 

 علميتوزيع أفراد العينة حسب المؤهل ال -3

اعلىنسبةمئوية(1-1)الجدول البكالوريوسشكلوا الذينيحملوندرجة العينة يبينأنأفراد

(62.9 )% عددهم والبالغ العينة اجمالي أكثر228من دراية على لانهم ذلك تفسير ويمكن

 استخدامها ومعرفة مئبتكنولوجيا بنسبة الماجستير درجة يحملون الذين الأفراد تلاهم ثم وية،

والبالغ%(00.1)،ثمدرجةالتوجيهيأوأقلبنسبةمقدارها44 والبالغعددهم%(01.0)مقدارها

مناجماليالعينة،وأخيراشكلالأفرادالذينيحملوندرجةدبلومكليةعلىأقلنسبة38عددهم

.26والبالغعددهم%(2.2)مئويةمناجماليالعينة
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 ين توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل العلمييب(:  3 3 - )جدول رقم 

 

 %النسبة المئوية  العدد المؤهل العلمي

 11.3 18توجيهيأوأقل

 7.7 76دبلومكلية

 67.9 778بكالوريوس

 13.1 44ماجستير

 1 1دكتوراه

 100.0 116المجموع

 

 أداة الدراسة 5.3 

 خطوات بناء الاستبانة 5.3.1

  تطويرتم لدىالمستهلكالاستبانة  فيمواقعالإلكترونية علىالثقة حولأثرالمخاطرالمدركة

،ذلكبالاعتمادعلىمتغيراتالدراسةوأهدافهاوالأخذ(Marka VIPدراسةحالةموقع)الأردني

 .بآراءالمختصينالخبراءفيهذاالمجالوالرجوعإلىالدراساتالسابقة

الخماسيلأنهيعتبرمنأكثرالمقاييساستخداما ( Five Likert scale)تماختيارمقياسليكرت

لتوازندرجاتهوسهولةفهمه،حيثأشارأفرادالعينةالخاضعينللاختبارعنمدىالموافقةعلى

:كلعبارةمنالمتغيراتعلىالنحوالآتي
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مقياس ليكرت الخماسي ( :3-3) جدول رقم

 

 

 وثباتهاصدق الاستبانة 5.3.2

 صدق الاستبانة-أ

يقصدبصدقالاستبانةأنتقيسأسئلةالاستبانةماوضعتلقياسه،وقامالباحثبالتأكدمنصدق

:الظاهريالاستبانةمنخلالمايلي

حيثعرضالباحثالاستبانةعلىمجموعةمنالمحكمينالتيتألفتمن: صدقالمحكمين-0

فيأدارةالاعمالوالتسويقونظمالمعلومات منأعضاءالهيئةالتدريسيةوالمتخصصين(08)

والأعمالالإلكترونية،وقداستجابالباحثلاراءالمحكمينوقامبأجراءمايلزم (MIS)الإدراية

.  ( 2 )،وأسماءمحكمينالاستبانةبلحقرقمفيضوءالمقترحاتالمقدمةلديهمنتعديلوحذف

 

 ثبات الأداة-ب 

ي فيجدول الموضحة نتائج 5-1)تبينمن ) من أكبر ألفا معاملكرونباخ قيمة ،(1.61)أن

بصحة ثقة على يجعله مما الدراسة استبانة وصدق ثبات من تأكد قد الباحث يكون وبذلك

.ىفرضياتالدراسةأسئلةالدراسةنةوصلاحيتهالتحليلالنتائجوالإجابةعلالاستبا

وذلك لقدتحققالباحثمنثباتاستبانةالدراسةوذلكمنخلالاختبارمعاملكرونباخألفا

:كالآتي











 

  أوافقلا موافق إلى حدما أوافق أوافق بشدة
لا أوافق  

 بشدة

 درجة( 1) درجة( 2) درجات( 3) درجات( 3) درجات( 3)
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 يوضح نتائج اختبار كرونباخ ألفا لقياس ثبات الاستبانة (: 3 - 3) جدول رقم

 معامل ألفا كرونباخ بعدال تسلسل الفقرات

 المخاطر المدركة: المتغير المستقل

1-13  1.898المخاطرالمدركة 

 الثقة على مواقع الإلكترونية : المتغير التابع

21-23   1.278الثقة على مواقع الإلكترونية 



 

 بين تتراوح والتي الدراسة ثباتمتغيرات قيم أن السابق الجدول أعل (0.898)يوضح ىكحد

 و المستقلة وتدل  (0.728)لمتغيرات ، التابع للمتغير  الانترنت مواقع على للثقة ادنى كحد

مؤشراتكورنباخألفاأعلاهعلىتمتعبمعاملثباتعالوبقدرتهاعلىتحقيقأغراضالدراسة

 Sekaran)قا لويعدأمرا مقبولابشكلعامفيالناحيةالتطبيقيةفيالعلومالإنسانيةوالإدرايةوف

& Bougie , 2010). 



 متغيرات الدراسة 6.3

 : متغيرينرئيسيينتتكونالدراسةالحاليةمن

 الأربعة بأبعادها المدركة المخاطر وهو المستقل توفر)المتغير عدم المنتج، إعادة إمكانية عدم

(.المعلومات،تفاوتالسعر،المصدرالحقيقي

.يمواقعالإنترنتفالمتغيرالتابعوهوالثقة

 

 إجراءات الدراسة 7.3  

:قامالباحثبإجراءاتالتاليةمنأجلتحقيقأهدافالدراسة

المشكلة .0 بغرضفهم المعلومات على الحصول أجل من المختلفة الأدبيات إلى الرجوع

 .وصياغتها

ت .7 على بالعمل الباحث العباراطويرقام وبناء اللازم التعديل وإجراء بحيثالاستبانة  ت

 تتناسبمعمتغيراتالدارسةالحالية
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الدراسةمنخلالعرضالاستبانةعلىعددمنالمحكمين .1 التحققمنصدقوثباتأداة

ألفا كرونباخ اختبار بواسطة الدراسة أداة ثبات إلى بإلإضافة الاختصاص ذوي من

(Cornbavh alpha ). 

 .ستبانةلتطبيقالا(Marka VIP)الحصولعلىموافقةشركة .4

ال .5 أداة واسترجاعتوزيع العينة أفراد على دراسة ها الشركة خلال ( Marka VIP)من

 .خلالشهرينتقريبا 

الأستبانات .6 استبعاد التحليلالغير لشروط اكتمالها بسببعدم وذلك تصنيفصالحة ثم

 .الصالحةمنهاوترميزها

 .الحصولعليهااجراءالتحليلللوصولإلىمناقشةالنتائجالتيتم .2

الدراسةفيمخاطر .8  وإمكانية الدراسة النتائجوكتابةتوصياتالباحثالتيتخدم مناقشة

أخرىعلىالثقة

 الأساليب الإحصائية المستخدمة 9.3

لاختبارفرضياتالدراسةوالإجابةعلىاسئلتهافقدتماستخدامالاختباراتالإحصائيةفتيبرنتامج

(SPSS)ولقتدأختذوهومقياسليكرتذيالتوزيعالخماسي،(5-0)اسالمستخدمحيثأنالمقي

وقتداستتخدمالباحتثالأستاليبMarka VIPشتركةمستتهلكينمتن(116)الباحتثعينتةمقتدارها

:والمعالجاتالإحصائيةالتاليةفيمعالجةبياناتالدراسة

المتوسطالحسابييستخدمهـذاالمئويةوالتكراراتوالنسبمثل:مقاييسالنزعةالمركزية -0

الأمربشكلأساسيلأغراضمعرفةتكرارفئاتمتغيرماويفيدالباحثفيوصفعينــة

الدراسةوتحديدقيمالتقديراتأفرادالعينةلمتغيراتالدراسةوالانحرافالمعياريلقياس

 .معاملالتشتتعنالوسطالحسابيلاستجاباتعينةالدراسة

 :ىالأهمية،وقدتمتحديدهوفقأللمستوىالثانيتحديدمستو -7

 الحدالأدنىللبديل–الحدالأعلىللبديل=طولالفئة

عددالمستويات

5-0

1

=0.11
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 :أيأن

 يبين الأهمية النسبية : ( 3 - 3) جدول رقم

 التقدير القيمة

منخفضفأقل7.11

وسطمت7.14-1.62

مرتفعفأكثر1.68



لمعرفةثباتفقراتالاستبانةومقداراتساق(Cronbach's alpha)اختباركرونباخألفا -1

 .الداخليلها

واختبارالتباينالمسموح ( Vairance Inflation Factor)اختبارمعاملتضخمالتباين -4

(Tolerance)   ارتباط تعددية وجود عدم مع  Multicollinerity)للتأكد بين(

 .المتغيراتالمستقلة

5-  Multiple Regression)تحليلالانحدارالخطيالمتعدد وذلكمنأجلاختبارتأثير(:

 .المتغيراتالمستقلةمجتمعةعلىالمتغيرالتابعوهوالثقةعلىمواقعالإلكترونية

6-  البسيط الخطي الانحدار Simple Regression)تحليل اختبا(: أجل من تأثيروذلك ر

 .المتغيراتالمستقلةمنفردةعلىالمتغيرالتابعوهوالثقةعلىمواقعالإلكترونية

 .(Normal p-p plot)اختبارالتوزيعالطبيعي -2
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   الفصل الرابع                                     

 نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات                    



 مناقشة نتائج الدراسة: ( 4 - 1 ) 

 اختبار الفرضيات: ( 4 - 2 ) 
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 الفصل الرابع                                       

 نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات                     

 

 مناقشة نتائج الدراسة1.4 

 

 عرض نتائج الدراسة

ىالتعرفعلىأثرالمخاطرالمدركةفيالثقةعلىمواقعالإلكترونيةهدفتهذهالدراسةإل

توزيع(Marka VIPدراسةحالةموقع)لدىالمستهلكالأردني 360)،حيثتم استبانهعلى(

.استبانهصالحةلأغراضالتحليل(336)الأفرادمنعينةالدراسةوتماسترداد

الدراسة،جمعتاستجابات أفرادعينةالدراسة،وحولتاستجاباتهمإلىدرجاتوبعدتطبيقأداة

والمتوسطاتالحسابيةواختبارالانحدار استخدم كما والتكرارات، ثموجدتالنسبالمئوية خام،

مواقعالإلكترونيةفيالثقةعلىاختبارالاتساقالداخليكرونباخألفالإيجادأثرالمخاطرالمدركة

.(α≤1.15)عندمستوىالدلالةوذلك(Marka VIPةحالةموقعدراس)لدىالمستهلكالأردني

 

 نتائج الاحصاء الوصفي

 

 مواقع الإلكترونية ؟ فيالثقة  على  ما أثر مخاطر عدم  إمكانية إعادة المنتج -1

 عدم امكانية إعادة المنتج 

:تمحسابالمتوسطالحسابيلإجاباتأفرادعينةالدراسة،وذلككمايلي

من يبين كما رقم  4 -7)الجدول المنتج( إعادة امكانية عدم لمجال الموافقة درجة أن

منخلالمطالعةالجدولالسابقتبينأنأعلى(.1.4)وذلكبدلالةالمتوسطالحسابي(متوسطة)

باسترجاعالمنتجات(Marka VIP)يقومموقع"التينصتعلى(0)الفقراتموافقة هيالفقرة

وهي(1.2)حيثبلغالمتوسطالحسابيلهذهالفقرةعلى"لائمتهالاحتياجاتيمجانافيحالعدمم

مرتفعة شركة درجة لأن مجانأ  المنتج بإسترجاع يقومون المستهلكين أن ذلك ويفسر

MarakaVIP والتي(7)،وكماتبينأيضاأنأقلالفقراتموافقة هيالفقرةتطبقهذهالسياسة

،"دونأيشروط(Marka VIP) دةمنتجاتالمعروضةعلىموقعيمكننيإعا"نصتعلى
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المتوسطالحسابي علىحيثبلغ متوسطة(7.8)لها وهيدرجة شروط، يدلعلىوجود وهذا

.تطبقعندعمليةالإرجاع

لمجال عدم امكانية إعادة  ةالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعياري(  4 - 7 )الجدول رقم 

 المنتج

 

 مواقع الإلكترونية ؟ فيالثقة  علىأثر مخاطر عدم توفر المعلومات   -2

 عدم توافر المعلومات 

  7 -4)يتبينمنالجدولرقم توافرالمعلومات( الموافقةلمجالعدم وذلك(مرتفعة)أندرجة

لسابقتبينأنأعلىالفقراتموافقة هيمنخلالمطالعةالجدولا(.1.2)بدلالةالمتوسطالحسابي

أننياحصلعلىالمعلوماتالتياحتاجهاحولالمنتجاتالمعروضة"التينصتعلى(5)الفقرة

 موقع "(. (MARAKA VIPعلى على الفقرة لهذه الحسابي المتوسط 4.0)حيثبلغ وهي(

وكماتبينأيضاأنأقلالفقرات،وهذايدلعلىوجودفريقللردعلىاسئلةالزبائندرجةمرتفعة

 هيالفقرة 8)موافقة   يمكننيالتواصلمعمستشارمتخصصفيموقع“والتينصتعلى(

MARAKA VIP) )حيثبلغالمتوسطالحسابي"مناجلالحصولعلىمنتجاتمتخصصة،

 على متوسطة(1.7)لها درجة وهي تخصيص، على تركز لا الشركة أن ذلك تفسير ويمكن

.المنتجاتللمستهلكين

ترتيب 

 الفقرات

 الأهمية 

 النسبية

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
 الرقم نص الفقرة



0

مرتفع


1.09940 3.7202 

باسترجاعالمنتجات(Marka VIP)يقومموقع

 .مجانافيحالعدمملائمتهالاحتياجاتي
0 

 2.8810 1.10962 متوسط 4
 يمكننيإعادةمنتجاتالمعروضةعلىموقع

(Marka VIP)دونأيشروط
7 

 3.6250 1.14090 متوسط 7
إعادةالأموال(Marka VIP)يضمنموقع

.جاتهافيحالاسترجاعهالمدفوعةلشراءمنت
1 

 3.5000 1.16331 متوسط 1
باسترجاعالمنتجات(Marka VIP)يقومموقع

.مجانافيحالعدمملائمتهالمتطلباتي
4 

 عدم امكانية إعادة المنتجالدرجةالكليةلمجال 3.4315 78282. متوسط



41 

 
: تمحسابالمتوسطالحسابيلإجاباتأفرادعينةالدراسة،وذلككمايلي

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمجال عدم توافر المعلومات(  4 -8 )الجدول رقم 

ترتيب  

الفقرات

الأهمية 

 النسبية

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 الرقم نص الفقرة

 4.1726 90902. مرتفع 1

أنني احصل على المعلومات التي احتاجها حول المنتجات 

 (Marka VIP)المعروضة على موقع 

3 

 3.7202 1.02616 مرتفع 3

 Marka) الدردشة المباشرة مع خدمة العملاء لموقع 

VIP) ً  عبر الانترنت  متوفرة دائما

3 

 3.9048 93012. مرتفع 3

ات الصلة بالمنتج الذي ارغب روابط الوصول للمنتجات ذ

 .متوفرة( Marka VIP)بشرائه على موقع 

3 

 3.2798 1.13161 متوسط 3

 يمكنني التواصل مع مستشار متخصص في موقع 

(Marka VIP ) من اجل الحصول على منتجات

 .متخصصة

8 

 4.0179 96324. مرتفع 2

يوفر قوائم حديثة جميع المنتجات  (Marka VIP) قع مو

 . المعروضة

3 

 3.3631 1.16035 متوسط 3

يوفر قوائم للمنتجات التي ستقوم ( Marka VIP)موقع 

 .بعرضها مستقبلا

11 

 الدرجة الكلية لمجال عدم توافر المعلومات 3.7431 81320. مرتفع



مواقع الإلكترونية ؟ في الثقة  علىما أثر مخاطر تفاوت السعر -1

 تفاوت السعر 

وذلكبدلالة(متوسطة)تفاوت السعرأندرجةالموافقةلمجال(4 - 9)وكمايبينمنالجدولرقم

منخلالمطالعةالجدولالسابقتبينأنأعلىالفقراتموافقة هيالفقرة(.1.1)المتوسطالحسابي

(01 ) نصتعلى منتجاتموقع"التي ( MARKA VIPجودة للمشتريمن( أكبر قيمة تحقق
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وهيدرجةمتوسطة(1.6)بلغالمتوسطالحسابيلهذهالفقرةعلىحيث"الشراءمنتجارالتجزئة

ذاتجودةعاليةلانالمنتجاتمنشركاتعالميةوMarka VIPويعنيذلكأنمنتجاتشركة

والتينصت(07)،وكماتبينأيضاأنأقلالفقراتموافقة هيالفقرةمعروفةمقارنةبتجارالتجزئة

 ،"اعلىمنالمعروضفيالسوق(Marka VIP) روضةعلىموقعثمنالمنتجاتالمع"على

وهذايعنيأنثمنالمنتجاتليست،وهيدرجةمتوسطة(1.0)لهاعلىحيثبلغالمتوسطالحسابي

هو مما أقل تكونالاسعار بأن الكترونية التجارة بالسوقويدلعلىتطبيقجوهر  اعلىمقارنة

.معروضبالسوق

:الحسابيلإجاباتأفرادعينةالدراسة،وذلككمايليتمحسابالمتوسط

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمجال تفاوت السعر(   4-9 )الجدول رقم 

ترتيب 

 الفقرات

الأهمية 

 النسبية

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي

 الرقم نص الفقرة

 3.4881 1.07774 متوسط 2

مرتفعة ( Marka VIP) في موقع  أسعار المنتجات المعروضة

 ً  .نسبيا

11 

 3.1012 1.16660 متوسط 3

اعلى من (Marka VIP) ثمن المنتجات المعروضة على موقع 

 .المعروض في السوق

12 

 3.6071 96051. متوسط 1

تحقق قيمة أكبر للمشتري من  (Marka VIP)جودة منتجات موقع 

 .الشراء من تجار التجزئة 

13 

 3.1071 1.04987 متوسط 3

أكبر من الشراء من تجار ( Marka VIP) تكاليف الشراء من موقع

 .التجزئة 

13 

 الدرجة الكلية لمجال تفاوت السعر 3.3259 65132. متوسط
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 مواقع الإلكترونية ؟ فيالثقة  على  الحقيقي  أثر مخاطر التعامل مع المصدر -3

 الحقيقي  المصدر 

يبينمنالجدولرقم وذلكبدلالة(متوسط)أندرجةالموافقةلمجالالمصدر(  4 - 10 )كما

منخلالمطالعةالجدولالسابقتبينأنأعلىالفقراتموافقة هيالفقرة(.1.4)المتوسطالحسابي

(05 ) على نصت "التي Marka VIP)موقع سمعة( ذات تجارية وعلامات يعرضمنتجات

وهذايدلعلىأنجميعوهيدرجةمرتفعة(4)هالفقرةعلىحيثبلغالمتوسطالحسابيلهذ"عالية

أنأقلالفقراتالبضاعةمنشركاتمرموقةوذاتاسمعلامةتجاريةعالمية تبينأيضا ،وكما

 هيالفقرة إتمام"والتينصتعلى(08)موافقة  اختفاءبعضالعلاماتالتجاريةمنالسوقبعد

منموقع على،حيثبلغالمتوسطالحسابي"(Marka VIP)عمليةشراءمنتجاتها ،(1.17)لها

ويمكنتفسيرذلكأنالعلاماتالتجاريةأنالعلاماتالتجاريةتكونموجودةوهيدرجةمتوسطة

.حتىبعدعمليةالشراء

 :تمحسابالمتوسطالحسابيلإجاباتأفرادعينةالدراسة،وذلككمايلي

 

 الحقيقي   الحسابية والانحرافات المعيارية لمجال المصدر المتوسطات(  4 - 10 )الجدول رقم 

 
الأهمية 

 النسبية

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
 الرقم نص الفقرة

 4.0238 93471. مرتفع 1
يعرض منتجات وعلامات تجارية ( Marka VIP)موقع 

 .ذات سمعة عالية 
13 

 3.7798 91184. مرتفع 2
 Marka)ء منتجات يعرضها اشعر بالاطمئنا   عند شرا

VIP) 
13 

 3.0655 1.00382 متوسط 4
لا أثق بالحصول على خدمة ما بعد البيع من مصدر المنتج 

 (Marka VIP) المعروض على
13 

 3.0298 1.01737 متوسط 5
اختفاء بعض العلامات التجارية من السوق بعد إتمام عملية 

 (Marka VIP)شراء منتجاتها من موقع
18 

 3.4762 1.06074 متوسط 3
من الصعب تحديد موثوقية المنتجات المعروضة على موقع 

(Marka VIP) 
13 

 الدرجة الكلية المصدر 3.4750 65063. متوسط
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 ؟  MARKA VIP هل هناك أثر للمخاطر المدركة على ثقة المستهلك لدى الموقع .3

 الثقة على مواقع الإلكترونية : المتغير التابع -

منالجد يبين كما 4 -11)ولرقم لمجال( الموافقة الثقة على مواقع الإلكترونية أندرجة

مرتفعة) ) الحسابي المتوسط بدلالة أعلى(.1.2)وذلك أن تبين السابق الجدول مطالعة منخلال

بيئةآمنةأثناءإجراء(Marka VIP)يوفرموقع"التينصتعلى(77)الفقراتموافقة هيالفقرة

وهذايدلوهيدرجةمرتفعة(1.9)يثبلغالمتوسطالحسابيلهذهالفقرةعلىح"عملياتالشراء

،وكماتبينمنالمستهلكينعنداتمامعمليةالشراء Marka VIPعلىوجودالثقةفيموقعشركة

(Marka VIP)اشعرانموقع"والتينصتعلى(71)أيضاأنأقلالفقراتموافقة هيالفقرة

،حيثبلغالمتوسطالحسابيلهاعلى"مصلحتيالخاصةمهتمبرغباتيو

لاتتواصلبشكلمستمرمع Marka VIPوهذايعنيأنالشركة،وهيدرجةمتوسطة(1.5)

.لمعرفةرغباتهمومتطلباتهمالمستهلكين

 :تمحسابالمتوسطالحسابيلإجاباتأفرادعينةالدراسة،وذلككمايلي

 متوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية الثقة على مواقع الإلكترونية ال( 4 -11) الجدول رقم 

 
الأهمية 

 النسبية

الانحراف 

 المعياري

المتوسط 

 الحسابي
 الرقم نص الفقرة

 3.5952 97415. متوسط 6
مهتمبرغباتي(Marka VIP)اشعرانموقع

 .ومصلحتيالخاصة
71 

 3.7560 91230. مرتفع 5
اءعملياتالشراءمنموقعاشعربالثقةخلالاجر

(Marka VIP)
70 

 3.9286 86565. مرتفع 1
بيئةآمنةأثناءإجراء(Marka VIP)يوفرموقع

.عملياتالشراء
77 

 3.7917 87448. مرتفع 3
 Marka)ارغببشراءمنتجاتأخرىمنموقع

VIP)
71 

 3.8274 94138. مرتفع 2
يةيوفرحما(Marka VIP)انيعلىثقةبأنموقع

.لبياناتيالشخصيةعندالتعاملمعموقعه
74 

 3.7619 91060. مرتفع 4
 أننيانصحزملائيوأصدقائيبالتعاملمعموقع

(Marka VIP)
75 

 3.7738 95843. مرتفع
بمواعيدالتسليم (Marka VIP) يلتزمموقع

.للمنتجاتالتيأقومبشرائهامنالموقع
76



 يانات التحليل الإحصائياختبار التحقق من ملائمة ب
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أيمن وجود منعدم التأّكد سيتمّ بتطبيقتحليلالانحدارلاختبارالفرضياّت، قبلالبدء

اختبارمعاملولذلكسيتم(Multi collinearity)الارتباطعالٍبينأيمنالمتغيراتالمستقلة

 التباين (VIF)تضخم به المسموح التباين اختبار الى المتغيرات(Tolerance)بالاضافة لكل

أيضا منإتباعالبياناتللتوزيعالطبيعي التأكد وسيتم من(Normal Distribution)المستقلة،

 تجاوزمعاملتضخم(Skewness)خلالاختبارمعاملالالتواء بعينالاعتبارعدم الاخذ مع ؛

أكبرمن(Tolerance)حبه،وأنتكونقيمةاختبارالتباينالمسمو(01)للقيمة(VIF)التباين

ويتضح(.0)،وأنالبياناتتتبعالتوزيعالطبيعيإذاكانتالقيمةلمعاملالالتواءتقلعن(1.15)

أنجميعهذهالشروطقدتحققت،وذلكلضمانملاءمةالبياناتلافتراضات(01)منالجدولرقم

.تحليلالانحدارالمتعدد

 

 

 من ملائمة البيانات للتحليل الاحصائياختبارات التحقق ( 12-3)جدول 

 

 المتغيرات المستقلة
التباين المسموح به 

(Tolerance) 

معامل تضخم 

 (VIF)التباين 

معامل الإلتواء 

Skewness)) 

 1.10 2.077 0.481 إمكانيةإعادةالمنتجعدم

1.15 2.577 0.388 عدمالتوفرالمعلومات

 1.47 1.602 0.624 تفاوتالسعر

 1.61 2.127 0.470 الحقيقيرالمصد
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قيمةمنالقيمالسابقة المستخدمةلقياسالارتباط(VIF)يلاحظمنالجدولاعلاهبأنهلمتشرأيُّ

إذكانتجميعالقيمأقلمن لمتغيراتالدراسةإلىوجودأيمشكلةارتباطعالٍ، ؛(01)المتعدد

 .(Multicollinearity)بالتاليلايوجدمشكلةالارتباطالعالي

 

 :الفرضيات اختبار 2.4

:الفرضية الرئيسة الأولى

: HO1عند مستوى دلالة لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية( 1,13 ≥  α   )للمخاطر المدركة  

على الثقة  ( عدم إمكانية إعادة المنتج ، عدم توفر المعلومات، تفاوت السعر، المصدر )بأبعادها 

 . MARKA VIPفي شركة 

:شةهذهالفرضيةتمإجراءتحليلالانحدارالمتعددوذلكعلىالنحوالآتيولمناق

 

تحليل الانحدار المتعدد للفرضية الرئيسة الأولى(  4-13 )جدول رقم 

Sig R R Square F 

0.000
a

 0.607
a

 0.369 23.790

 

 MARKAيوضحأثرالمخاطرالمدركةالتيدرسهاالباحثعلىالثقةفيشتركة( 01 )وجدول

VIP. 

 مستوى الدلالة لكل عنصر من عناصر المخاطر المدركة(   4-14 )جدول رقم 

 .B Std. Error Beta T Sig القيم

 0.555 0.592 0.054 0.066 0.039 عدمإمكانيةإعادةالمنتج

 0.003 2.985 0.303 0.071 0.211 عدمالتوفرالمعلومات

 0.815 0.234 0.019 0.069 0.016 تفاوتالسعر

 0.001 3.488 0.323 0.081 0.282الحقيقيالمصدر

 

كان(عدمتوفرالمعلومات،المصدر)أنمستوىالدلالةللمجالين( 4-14)رقميتضحمنالجدول

فنقبلالفرضيةالصفريةونرفضالبدلية0.96وقيمتها(Tt)أقلمن(Tc)وقيمة(1.15)أقلمن

على(الحقيقيعدمتوفرالمعلومات،المصدر)طرالمدركةبأبعادهايوجدلهاأثرعلىالمخاوبالتالي
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MARKA VIPالثقةفيشركة مجالي. تفاوتالسعر)اما المنتج، تبينان(عدمامكانيةإعادة

نرفضالفرضيةالصفريةونقبلف(Tt)اكبرمنقيمة(Tc)وأن(1.15)مستوىالدلالةاكبرمن

للمخاطرالمدركة(α≤1,15)ذودلالةإحصائيةعندمستوىدلالةيوجدأثروبالتالي(Ha) البديلة

.MARKA VIPعلىالثقةفيشركة(،تفاوتالسعر عدمإمكانيةإعادةالمنتج)

 

:وفيمايليمناقشةالفرضياتالفرعية

 الفرضية الفرعية الأولى

(.1Ho1:) عند مستوى دلالة  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية(α≥0,05) خاطر المدركة من للم

 .  MARKA VIPحيث عدم إمكانية إعادة المنتج على الثقة  في شركة 

ولاختبارمدىصحةالفرضيةتماستخداماختبارالانحدارلمتوسطاتآراءعينةالدراسةلمعرفة

 MARKAالثقةفيشركةوعلاقةذاتدلالةإحصائيةبينعدمإمكانيةإعادةالمنتجمدىوجود

VIP 1.15 )مستوىدلالةإحصائيةعلى (α ≤يفسرنتائجالاختبار(4-15)،والجدول.



 ( 4-15 )رقم الجدول 

 اختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الأولى

Model R R Square 

1 .457
a

 .209 



ANOVA
b

 

Model مجموعالمربعات 

درجات

 الحرية

متوسط

 المربعات

F 

مستوى

 الدلالة

1 

0.000 43.751 11.201 1 11.201 رالانحدا
a

 

   0.256 114 42.499 (الخطأ)البواقي

    115 53.700 الكلي
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 الاختبار Fكانتقيمة (41.250)تساوي قيمة من أكبر وهي ،Fالدلالة.الجدولية مستوى أما

 بلغ 000.)الإحصائية
a

 وهي( المحددة القيمة من نرفضالف1.15أصغر فإننا وبالتالي رضية،

0.457)والتيبلغتR،وهذامعززبقيمة(Ha)ونقبلالفرضيةالبديلة(H0)العدمية
a

التيتفسر(

،بالإضافةإلىقيمة MARKA VIPالثقةفيشركةوعدمإمكانيةإعادةالمنتجقوةالعلاقةبين

Rمعاملالتحديد
2

 MARKAكةالثقةفيشرالتيتفسرمستوىالتباينفي(0.209)التيبلغت

VIP يوجدحيثيمكنالقولأنهتأثيرعدمإمكانيةإعادةالمنتج،الذييفسرهمستوىالتباينفي

إمكانيةأعادةللمخاطرالمدركةمنحيثعدم(α≥0,05)عندمستوىدلالةأثرذودلالةإحصائية

 . MARKA VIPعلىالثقةفيشركةالمنتج

 

 الفرضية الفرعية الثانية

 (21.Ho :) لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة( α ≥0,05 ) للمخاطر المدركة من

 .  MARKA VIPحيث عدم توفر المعلومات على الثقة  في شركة 

ولاختبارمدىصحةالفرضيةتماستخداماختبارالانحدارلمتوسطاتآراءعينةالدراسة

 وجود مدى بيلمعرفة إحصائية دلالة ذات علاقة المعلومات توفر عدم شركةون في الثقة

 MARKA VIP إحصائية دلالة مستوى  )α≥ 1.15)على والجدول ،(4-06 نتائج( يفسر

.الاختبار

 

 

 

 ( 4-16 )رقم الجدول 

 اختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الثانية

Model R R Square 

1 0.559
a

 0.312 
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ANOVAb 

Model 
مجموع

 المربعات

جاتدر

 الحرية

متوسط

 المربعات
F 

مستوى

 الدلالة

1 

 0.000a 75.269 16.753 1 16.753 الانحدار

   0.223 114 36.947 (الخطأ)البواقي

    115 53.700 الكلي



 الاختبار Fكانتقيمة (75.269)تساوي قيمة من أكبر وهي ،Fالدلالة.الجدولية مستوى أما

 بلغ 000.)الإحصائية
a

 أوهي( المحددة القيمة من نرفضالفرضية1.15صغر فإننا وبالتالي ،

559.)والتيبلغتR،وهذامعززبقيمة(Ha)ونقبلالفرضيةالبديلة(H0)العدمية
a

التيتفسر(

،بالإضافةإلىقيمة MARKA VIPالثقةفيشركةوعدمتوفرالمعلوماتقوةالعلاقةبين

Rمعاملالتحديد
2

 MARKAالثقةفيشركةالتيتفسرمستوىالتباينفي(0.312)التيبلغت

VIP يوجدأثرذوحيثيمكنالقولأنهتأثيرعدمتوفرالمعلومات،الذييفسرهمستوىالتباينفي

علىعدمتوفرالمعلوماتللمخاطرالمدركةمنحيث(α≥0,05)عندمستوىدلالةدلالةإحصائية

. MARKA VIPالثقةفيشركة



 الفرضية الفرعية الثالثة

(31.Ho :) لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة(α ≥0,05 ) للمخاطر المدركة من

 .  MARKA VIPحيث تفاوت السعر على الثقة  في شركة 

ولاختبارمدىصحةالفرضيةتماستخداماختبارالانحدارلمتوسطاتآراءعينةالدراسة

 MARKA VIPالثقةفيشركةوذاتدلالةإحصائيةبينتفاوتالسعرعلاقةلمعرفةمدىوجود

.يفسرنتائجالاختبار(4-17)،والجدول  ≥α) 1.15 )علىمستوىدلالةإحصائية
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 ( 4 -17 )رقم الجدول 

 اختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الثالثة

Model R R Square 

1 0.357
a

 0.128 





 الاختبار Fكانتقيمة (24.273)تساوي قيمة من أكبر وهي ،Fالدلالة.الجدولية مستوى أما

الإ بلغ 000.)حصائية
a

 وهي( المحددة القيمة من نرفضالفرضية1.15أصغر فإننا وبالتالي ،

357.)والتيبلغتR،وهذامعززبقيمة(Ha)ونقبلالفرضيةالبديلة(H0)العدمية
a

التيتفسر(

بين العلاقة وتفاوتالسعرقوة فيشركة  معامل MARKA VIPالثقة إلىقيمة بالإضافة ،

التحدي Rد
2

128.)التيبلغت فيشركةالتيتفسرمستوىالتباينفي(  MARKA VIPالثقة

 في التباين مستوى يفسره السعر،الذي تفاوت أنهتأثير القول يمكن دلالةحيث ذو أثر يوجد

في تفاوتالسعرللمخاطرالمدركةمنحيث(α≥0,05)عندمستوىدلالةإحصائية علىالثقة

 . MARKA VIPشركة











ANOVA
b

 

 المربعاتمجموع
درجات

 الحرية

متوسط

 المربعات
F 

مستوى

 الدلالة

مجموع

 المربعات

1 

0.000 24.273 6.850 1 6.850 الانحدار
a

 

   0.282 334 46.849 (الخطأ)البواقي

    335 53.700 الكلي
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 الفرضية الفرعية الرابعة

(1.4Ho :) لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة(α ≥0,05 ) للمخاطر المدركة من

 .  MARKA VIPحيث المصدر على الثقة  في شركة 

ولاختبارمدىصحةالفرضيةتماستخداماختبارالانحدارلمتوسطاتآراءعينةالدراسة

بينالمصدرةذاتدلالةعلاقلمعرفةمدىوجود  MARKA VIPالثقةفيشركةوإحصائية

 .يفسرنتائجالاختبار(4-18)،والجدول≥α) 1.15)علىمستوىدلالةإحصائية

 ( 4 -18 )رقم الجدول 

 اختبار الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الرابعة

Model R R Square 

1 0.560a 0.314 



 

 الاختبار Fكانتقيمة (76.023)تساوي قيمة من أكبر وهي ،Fالدلالة.الجدولية مستوى أما

بل الإحصائية 000.)غ
a

 وهي( المحددة القيمة من نرفضالفرضية1.15أصغر فإننا وبالتالي ،

560.)والتيبلغتR،وهذامعززبقيمة(Ha)ونقبلالفرضيةالبديلة(H0)العدمية
a

التيتفسر(

،بالإضافةإلىقيمةمعاملالتحديد MARKA VIPالثقةفيشركةوالمصدرقوةالعلاقةبين

R
2

الذييفسره MARKA VIPالثقةفيشركةالتيتفسرمستوىالتباينفي(314.)التيبلغت

عندمستوىيوجدأثرذودلالةإحصائيةحيثيمكنالقولأنهتأثيرالمصدر،مستوىالتباينفي

.MARKA VIP علىالثقةفيشركةالمصدرللمخاطرالمدركةمنحيث(α≥0,05)دلالة



ANOVA
b

 

 جاتالحريةدر مجموعالمربعات

متوسط

 F المربعات

مستوى

 الدلالة

مجموع

 المربعات

0.000 76.023 16.868 1 16.868 الانحدار 1
a

 

   0.222 334 36.832 (الخطأ)البواقي

    335 53.700 الكلي
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 (Normal p-p plot) اختبار التوزيع الطبيعي

 الثقة على مواقع الإلكترونية )التوزيع الطبيعي للمتغير التابع  -1

 

 ( 2) الشكل رقم 

( 2)، كما هو مبين في الشكل (p-p)لمعرفة ا  المتغيرات التابعة تخضع لتوزيع طبيعي تم رسم  

 .ا  توزيع المتغير التابع هو توزيع طبيعي
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 الفصل الخامس

 توصياتالنتائج وال

 

 

        مقدمة : ( 5 - 1 ) 

 نتائج الدراسة : ( 5 - 2 ) 

 التوصيات :  ( 5 - 3 )
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 الفصل الخامس

النتائج والتوصيات

 مقدمة 1.5

 

هدفتهذهالدراسةإلىتحديداثرالمخاطرالمدركةفيالثقةعلىمواقعالإلكترونيةلدى

وقدتوصلتهذهالدراسةإلىعدةنتائجساهمت.Marka Vipحالةالمستهلكالأردني،دراسة

.فيحلمشكلةالدراسةوالإجابةعلىأسئلتهاوفرضياتها



 نتائج الدراسة  2.5

بعدبينتالنتائجإنمستوى .1 المنتجفيشركة إعادة إمكانية محلMarka Vipعدم

كانمتوسطا الدراسة منوجهةنظرعينة الدراسة المتوسطالحسابيلماوكانتق. يم

،بعدلذايجبعلىالشركةالاهتمامبشكلأكبربهذاال.يقاربنصفالعباراتمتوسطا

المستهلكبإعادةالمنتجللشركةواسترجاعالنقودالمدفوعةوفقا لسياسةيمثلقيامكونه

 .وشروطالموقع

 Markaفيشركةعدمتوفرالمعلوماتبعدأشارتنتائجالتحليلالوصفيإنمستوى .2

Vipوهذايوشرعلىاهتمام.محلالدراسةمنوجهةنظرعينةالدراسةكانمرتفعا

فريقمتوفرمنخدمةالعملاءوهذايدلعلىوجودالمهمبعدالشركةبشكلجيدبهذاال

المتعلقةبخدماتالموقعأوالمنتجمستهلكينبشكلمباشرعلىأسئلةالفيالشركةللرد

 .ورغبتهمفيالحصولعليهمستهلكينلزيادةإقناعالهالذييقدم

محلMarka Vipكماأوضحتنتائجالتحليلالإحصائيانتفاوتالسعرفيشركة .3

ولذايجباهتمامالشركةبشكلاكبر.الدراسةمنوجهةنظرعينةالدراسةكانمتوسطا

كابتفاوتالسعركونهيمثل إذا نسيوفرمبلغمنالمالمايدورفيعقلالمستهلكما

 .عندالشراءعبرالمواقعالالكترونيةمقارنةبالشراءبالطرقالتقليدية

المصدر .3 أوضحتنتائجالتحليلالإحصائيإنخطر الحقيقيكما  Markaفيشركة

Vipولذايجبعلىالشركة.محلالدراسةمنوجهةنظرعينةالدراسةكانمتوسطا

الزيادةالتركيزوالاهتمام حالةمنالشكالتيتراودالمستهلكفيماكونهيمثلبعدبهذا

وليسوهميولنيتعرضفيهإلى إذاكانموقعالكترونيماهوشركةالكترونيحقيقي

 .خسارةماليةعنداتخاذهلقرارالشراء
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3.  حيث من المدركة للمخاطر إحصائية دلالة ذو اثر المعلومات،(وجود توفر عدم

Marka Vipةالمستهلكالأردنيبشركةفيثق (المصدر   )عندمستوىدلالة

ثقة .(0.05 في السعر وتفاوت المنتج إعادة إمكانية لعدم اثر أي يتبين لم حين في

 ,Hong, & Cho)واتفقتهذهالنتيجةمعدراسة،  Marka Vipالمستهلكبشركة

اثرذودلالةإحصائية(2013 للمخاطرالمدركةمنحيثتوصلالباحثانالىوجود

حيث وخطرالتسليم) الخطرالاجتماعي، في( المنتجاتعبرالانترنت، فينيةشراء

حينلميتبينوجودأياثرلخطرالأداء،وخطرالدفععبرالأنترنت،والخطرالمادي

 .والخطرالماليعلىنيةالشراءعبرالانترنت

تاثيرذودلالةإحصا .3 إلىوجود المنتجعلىثقةوتشيرالدراسة إعادة إمكانية لعدم ئية

 فيشركة Marka Vipالمستهلكين مستوىدلالة واتفقتهذه . (  0.05)عند

حيثتوصلالباحثانالىوجود (Sinha, & Kim, 2012)الدراسةمعنتائجدراسة

ال موقف على المنتج إعادة لخطر إحصائية دلالة ذو الشراءمستهلكينتاثير من

 .ترونيالالك

وتشيرالدراسةإلىانعدمتوفرالمعلوماتلهاثرذودلالةإحصائيةعندمستوىدلالة .3

(  0.05)علىثقةالمستهلكينفيشركةMarka Vip الدراسةمع. واتفقتهذه

حيثتوصلالباحثانالىوجودتأثيرإيجابي(Kim, & Stoel, 2006)نتائجبحث

 .وفرالمعلوماتفينيةالشراءعبرالانترنتلاتجاهاتالمستهلكيننحوت

  )وتشيرالدراسةإلىإنتفاوتالسعرلهاثرذودلالةإحصائيةعندمستوىدلالة .8

،واتفقتهذهالدراسةمعMarka Vipعلىثقةالمستهلكينبالشراءمنشركة(0.05

المخاطرحيثتوصلالىوجوداثرللسعرعلى(Aqueveque,2006)نتائجدراسة

عبر المختلفة للمنتجات الشراء نية على إيجابي اثر ووجود الأداء ومخاطر المالية

 .الانترنت

3.  مستوىدلالة عند إحصائية دلالة ذو اثر له المصدر إلىإن الدراسة   )وتشير

0.05 ) شركة من بالشراء المستهلكين ثقة Marka Vipعلى هذه. نتائج واتفقت

،حيثتوصلالباحثونالى(Harun Ibrahim, Suki , 2014)الدراسةمعدراسة

الأجهزة شراء في الرغبة عدم على المصدر لخطر إحصائية دلالة ذو اثر وجود

 .المنزليةعبرالانترنت
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 التـــوصــــــيات  3.5

علىتوفيرأكبرقدرممكنمنالحمايةMarka Vipضرورةاهتمامالقائمينفيشركة (0

 .مستهلكلل

بماتناولتههذهالدراسةمنمخاطروالتيمنMarka Vipضرورةاهتمامإدارةشركة (7

 .بالشركةمستهلكينالممكنأنتزعزعثقةال

مستهلكينالتركيزبشكلأساسيعلىتقديمأفضلسعرللMarka Vipينبغيعلىشركة (1

وباقلالأسعاروأقلوالذييتطابقمعجوهرالتجارةالالكترونيةفيالتسليمبالوقتالمحدد

 .جهدممكن

4)  شركة عن المسؤولين اهتمام الMarka Vipضرورة على الحاليينمستهلكينبالحفاظ

 .الجددمستهلكينومحاولةاكتسابالمزيدمنال

،مستهلكينالاهتمامبالعاملينوتدريبهموتشجيعهمعلىزيادةالاهتماموتمتينالعلاقةمعال (5

 في العلاقة هذه المعلوماتالتييرغبالواستثمار جميع الحصولمستهلكينإيصال في

 .عليها

 .ضرورةزيادةالمصداقيةوالالتزامبالمواعيدالمحددةللتسليممنأجلزيادةثقتهمبالشركة (6

2)  اهتمامشركة  Marka Vipضرورة وتسهيلعمليةاسترجاعمستهلكينبال  ورعايتهم

فيحالعد المطلوبةأوفيحالوجودالمنتجاتالتييقومونبشرائها للجودة مملائمتها

 .خللمنالمصنعأونتيجةضررناتجمنعمليةالنقلوالتوصيل

:كمايوصيالباحث (8

 ثقة في الدراسة هذه تتناولها لم التي الأخرى للمخاطر الدراسات من المزيد بإجراء

 .بالشراءعبرالانترنتمستهلكال

  الخاصة الدراسات من المزيد ثقةإجراء نتيجة تتحقق أن يمكن التي المدركة بالمنافع

 .المستهلكينبشركةالكترونيمعين

 تسليطالضوءعلىالمخاطرالمدركةفيمجالاتأخرىوالتركيزعلىالمخاطرالتيلم

.تستخدمبشكلكبيرسابقا
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