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 مستخلص البحث

على الولاء السلوكي  لمواقع التسوق الإلكتروني  على تأثير الأخلاق المدركة  الحالية إلى التعرف  الإلكتروني، مع  تهدف الدراسة 
دراسة الدور الوسيط للرضا الإلكتروني في هذه العلاقة. وتتناول الدراسة أبعاد الأخلاق المدركة من وجهة نظر العميل، والتي تشمل: 

على  الدراسة  اعتمدت  والإثبات، والتواصل بالاستجابة.  مساعدات التقييم  الخصوصية، المصداقية، سياسات الاسترداد،  الأمان، 
الوصفي، واستخدمت عينة غير احتمالية تحكمية، حيث تم جمع البيانات الأولية من خلال استقصاء إلكتروني، وأسفر ذلك  المنهج
من مواقع التسوق الإلكتروني في مصر. تم تحليل 280عن ) أجروا عمليات شراء  قائمة صالحة للتحليل. شملت العينة عملاء   )

منهجية المربعات الصغ لنمذجة المعادلات الهيكليةالبيانات باستخدام  وأظهرت النتائج وجود تأثير    (PLS-SEM).رى الجزئية 

إيجابي للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني على الولاء السلوكي الإلكتروني، كما كشفت عن الدور الوسيط للرضا الإلكتروني 
 في هذه العلاقة.

 

 الكلمات المفتاحية 

 الولاء السلوكي الإلكتروني  ،الرضا الإلكتروني، الأخلاق المدركة

 

 .2024 يوليو  18ي ، وقبوله للنشر ف2024 مارس 18تم استلام البحث في 
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 مقدمة  -1

يقرب من  2023الأخيرة تطور عدد مستخدمي الإنترنت في مصر في عام  هالأون في  ترتب    81إلى ما  مليون مستخدم، وقد 

هذا، ومن المتوقع   2023لعام    %12,63ومن ثمّ نمو حجم التجارة الإلكترونية بمعدل    مصر؛على ذلك زيادة عدد العملاء الإلكترونيين في  
بحلول عام  9,1أن يصل حجم سوق التجارة الإلكترونية في مصر نحو   وعليه، فقد   (PR Newswire)وفقا لتقرير  2027مليار دولار 

 (Agag, 2019; Yang et al., 2020)خلق سلوك غير أخلاقي  إلىأدى اتساع حجم التجارة الإلكترونية في مصر 

تعتمد على الإنترنت في  الإلكترونية أصبحت العديد من الشركات  وعلى جانب آخر، ونتيجة للنمو السريع للإنترنت والتجارة 
، إلا أن التسوق أو الشراء من (Al-dweeri et al., 2019)تسويق منتجاتها من خلال مواقعها الإلكترونية للحصول على ميزة تنافسية  

مواقع التسوق الإلكتروني عكس التسوق التقليدي من حيث التفاعل؛  العملاء لا يستطيعون التواصل المباشر وجها لوجه مع مواقع التسوق 

ها الموقع الإلكتروني الإلكتروني كما لا يستطيعون معاينة وفحص المنتج قبل عملية الشراء، ولكن يعتمدوا فقط على المعلومات التي يقدم
(Al-Ghaith et al., 2010)بدوره إلى زيادة الأمر تعقيدا فيما يتعلق بسلوكيات عملاء التسوق الإلكتروني والتي نتجت بسبب    ، مما أدى

والعميل عبر الإنترنت  بين مواقع التسوق الإلكتروني  مما يؤدي إلى عدم   ،(Sharma & Lijuan, 2015)محدودية التفاعل المباشر 
تقل ثقتهم في مواقع التسوق الإلكتروني المخاطر عند العملاء تجاه المنتجات المعروضة وما يحصلون عليه، وبالتالي  لذا  ،اليقين وزيادة 

أن الإنترنت بيئة جديدة للسلوك غير   Román (2007); Román & Cuestas (2008); Yang et al. (2020)أكدت الدراسات  
، هذا، وأوضحت  (Agag, 2019; Román, 2010)يدة  الأخلاقي؛ فقد يتصور العملاء بأن التجارة الإلكترونية تفتقر إلى الأخلاقيات الحم

لا   الدراسات أن العملاء يفضلوا التعامل مع مواقع تسوق إلكتروني تهتم بالجوانب الأخلاقية للعملاء، مما يؤثر سلبا على تلك المواقع التي
 .(Cheung & To, 2020)تدرك أهمية الأخلاقيات للعملاء 

بالقلق  مخاوف العملاء نحو أخلاقيات مواقع التسوق الإلكتروني، فإن معظم العملاء لديهم شعور  وقد كشفت بعض الدراسات 
يتعلق بتطبيق الموقع   تتعلق    للإجراءاتفيما  وكذلك مخاوف  والخصوصية للمحافظة علي معلوماتهم،  المختلفة لتحقيق عنصر الأمان 

بأن عنصر الأمان والخصوصية   Limbu et al. (2011)، وأشار  (Koehn, 2003)بالاحتيال ومصداقية الموقع عن جودة المنتجات  
هما أكثر العناصر أهمية بصدد أخلاقيات مواقع التسوق الإلكتروني، كما ظهرت قضايا أخلاقية أخري مثل الإعلانات المضللة أو الكاذبة،  

ا وإساءة  الخصوصية،  في  والتدخل  والغش،  المنتج،  جودة  الثقة  وسوء  وخيانة  المعلومات،   ,El-beltagi & Agag)ستخدام 
توفير الموقع الإلكتروني للمعلومات الصادقة والواضحة للمتسوق أمرا ضروريا للوصول إلى   Limbu et al. (2011)واعتبر  ،(2014

من أحد أهم العوامل الرئيسة لنجاح مواقع التسوق الإلكتروني   ،  (Chang & Chen, 2009)الرضا الإلكتروني، حيث يعتبر الرضا 
  (Yang et al., 2020)وبالتالي تساعد في بناء علاقات طويلة الأجل مع العملاء

مواقع التسوق الإلكتروني بتوفير ضماناً كافياً لعنصر الأمان والخصوصية والاستماع   Sun et al. (2015وأوصت دراسة ) 
لـ ) ووفقاً  وتحسين الخدمة لهم.  والاهتمام بشكواهم  فإنه يجب على الإدارة   Caruana & Ewing (2010إلى مخاوفهم وملاحظاتهم، 

الناجحة لمواقع التسوق الإلكتروني توفير موظفين مؤهلين وبكفاءة عالية للرد على استفسارات المتسوقين بسرعة وإظهار اهتمام حقيقي  
مام كاف من لحل مشاكلهم. وعلى الرغم من أهمية الرضا الإلكتروني للعملاء بالنسبة لمواقع التسوق الإلكتروني؛ إلا أنه لم يحظى باهت

السلوكي الإلكتروني الذي يتمثل في (، ونشير في(Chang & Chen, 2009قبل الباحثين  إعادة المتسوق لزيارة  هذه الدراسة للولاء 
لذا فإن الأخلاق   ،(Al-Dmour & Muhammed Alnafouri, 2019)الموقع أو لإعادة شراء منتج أو طلب خدمة باستمرار من الموقع

 المدركة لدى العملاء نحو مواقع التسوق الإلكتروني تؤثر على رضا العملاء وولائهم نحو مواقع التسوق عبر الإنترنت.

 مشكلة الدراسة  -2

سياق مواقع التسوق  الأخلاقية في  في القضايا  المؤثرة  الإلكترونية، من الجوانب  والتجارة  يعتبر التطور المستمر للإنترنت 
يمكن الاعتماد عليها في قياس (Sharma, 2019)الإلكتروني   تحديد أبعادا  ، فقد حاول العديد من الباحثين على مدار السنوات السابقة 

بوضع أبعاد لمفهوم الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني   Román (2007الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني؛ حيث بدأ )
من وجهة نظر العملاء فقد حدد أربعة أبعاد للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني وتتضمن )الأمان، والخصوصية، وعدم الخداع، 

مقياس )وتبنت مجموعة من الدراس ،والمصداقية( كل من  Román (2007ات   Kurt (2013); Kurt & Haciogluمثل دراسات 
(2010); Lee & Nadeem et al. (2021); Limbu et al. (2011);  (2012); Lu et al. (2013); Román & Cuestas 

(2008); Sharma (2019); Yang et al. (2020). 

بتطوير مقياس ) ، مثل  Service Recoveryبإضافة بعد استرداد الخدمة   Román (2007في حين قامت دراسات أخري 

،  Agag (2016); El-beltagi & Agag (2016); Alimamy & Nadeem (2021); Fihartini et al. (2019)دراسات كل من
)استرداد الخدمة    Agag et al. (2016); Gupta (2017); Agag (2019كما أضافت دراسات كل من )  Serviceبعدين وهما: 

Recovery    المشتركة دراسة  Shared valuesوالقيم  أضافت  بينما   ،(Agag, 2019)    التواصل بُعد  الستة  الأبعاد  إلى 
Communication أما دراسة ،Alimamy (2021)  &Nadeem  .فقد استبعدت بعد عدم الخداع 
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 Alimamyعشرة أبعاد منها خمسة أبعاد مشتركة مع دراسات كل من    Bhattachaeya et al. (2021)هذا، وتناولت دراسة  
& Nadeem (2019); El-beltagi & Agag (2016); Fihartini et al. (2021) ،وهي ) الأمان،  والخصوصية، وعدم الخداع ،

تماعية  والمصداقية، واستعادة الخدمة( مضافاً إليهم خمسة أبعاد أًخرى وهي )خدمة العملاء ، والعدالة، والاعتبارات البيئية، والمسئولية الاج

  Bhattach et al. (2021فقد تناولت أربعة أبعاد من دراسة )  Cheung & To (2020)للشركات، والسياسات الأخلاقية(، أما دراسة 
 وعدم الخداع، والصفة العادلة، والمنتجات الخضراء(.  ولكن بمصطلحات مختلفة وهي )عدالة المنتج وعدالة الأسعار،

( ( بتطوير مقياس للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني من وجهة نظر العميل في 2024وقامت دراسة توني وأخرون 
مصر والذي يتناسب مع الواقع الفعلي لتطورات مواقع التسوق الإلكتروني، وتعتبر هذه الدراسة أول الدراسات التي تختبر بشكل تجريبي  

، ومساعدات التقييم والإثبات، والتواصل بالاستجابة( كأبعاد يجب تقييمها عند قياس الأخلاق الاستردادسياسات الأبعاد المستحدثة التالية )
والخصوصية والمصداقية، كأبعاد أساسية في  يدركها العميل، كما تم التأكيد علي أبعاد الأمان  المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني والتي 

وستعتمد الدراسة الحالية  لتي تلعب دوراً حيوياً في نجاح العلاقة بين العميل ومواقع التسوق الإلكتروني.الأخلاق المدركة لدى العميل وا
(، والتي أوضحت الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الالكتروني 2024تطبيق أبعاد مقياس الأخلاق المدركة لدراسة توني وأخرون ) على

والتواصل بالاستجابة(، والتعرف   والإثبات،بستة أبعاد وهي )الأمان، والخصوصية، والمصداقية، وسياسات الاسترداد، ومساعدات التقييم  
 علي دور الرضا الإلكتروني كمتغير وسيط في العلاقة بين هذه الأبعاد والولاء السلوكي الإلكتروني.

 :السؤال التالى فيوبناء على ما سبق يمكن توضيح مشكلة الدراسة 

تأثير   الإلكتروني في هذه ما  يلعبه الرضا  الوسيط الذي  الدور  وما  السلوكي،  التسوق الإلكتروني على الولاء  الأخلاق المدركة لمواقع 

 العلاقة؟

 أهداف الدراسة  -3

 تسعى الدراسة لتحقيق العديد من الأهداف التالية كما يلي: 

 لقياس الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني.( 2024،وآخرون)توني المتطور من قبل دراسة القياس نموذج  تطبيق 3-1

 الرضا الإلكتروني. علىالتعرف على مدى تأثير الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني  3-2

 السلوكي الإلكتروني.توضيح العلاقة بين الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني والولاء  3-3

 العلاقة بين الرضا الإلكتروني والولاء السلوكي الإلكتروني. ىالتعرف عل 3-4

والولاء   3-5 الإلكتروني  التسوق  لمواقع  بين الأخلاق المدركة  الإلكتروني كمتغير وسيط في العلاقة  تأثير الرضا  التعرف مدى 
 السلوكي الإلكتروني.

 تقديم مجموعة من المقترحات والتوصيات للأكاديميين والمهنيين المهتمين بإدارة مواقع التسوق الإلكتروني في مصر. 3-6

 أهمية الدراسة  -4

 تسعى الدراسة إلى تقديم بعض المساهمات التي توضح أهميتها على الجانبين العلمي والتطبيقي، وذلك على النحو التالي:

 الأهمية العلمية 4-1

الدراسة من تناولها بعض المفاهيم الحديثة في أدبيات التسويق وتتمثل في الأخلاقيات المدركة لمواقع تنبع الأهمية العلمية لهذه  
ق التسوق الإلكتروني، والرضا الإلكتروني، والولاء السلوكي الإلكتروني، وتأتي هذه الدراسة للتحقق من أبعاد الأخلاقيات المدركة للمتسو 

تحديد العلاقات بين تلك الأبعاد مع المتغيرات، المتغير الوسيط )الرضا الإلكتروني( والمتغير الإلكتروني في مصر )كمتغير مستقل(، و 
التابع )الولاء السلوكي الإلكتروني(، وإن هذا الأمر يحتاج الي توجيه الكثير من جهود الباحثين الي تلك الموضوعات لمواكبة التطورات 

وتحاول وعلمياً،  والحديثة أكاديمياً  والتي   المستمرة  التسوق الإلكتروني  هذه الدراسة أيضا التعمق في فهم الأخلاقيات المدركة لمواقع 
 أصبحت أكثر أهمية في مستقبل التسويق الإلكتروني خصوصاً فيما يتعلق بالتعامل بين العملاء والمواقع الإلكترونية.

 الأهمية التطبيقية 4-2

تأتي الأهمية التطبيقية لهذه الدراسة من أهمية حجم سوق التجارة الإلكترونية ومدى مساهمته في الاقتصاد القومي، والتي يتكون  
 بشكل أساسي من منصات ومواقع التسوق الإلكتروني؛ وبالتالي فإن تقديم نتائج هذه الدراسة ومقترحاتها للقائمين على إدارة المنظمات هذا

أن يساعدهم على تجنب العديد من الممارسات غير الأخلاقية والتي تلجأ اليها مواقع التسوق الإلكتروني لزيادة نمو مبيعاتها،  المجال يمكن  
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ولائهم، بالإضافة لإلقاء   على بعض الجوانب الأخلاقية في هذا المجال والتي قد تلفت النظر  الضوءوالعمل على ارضاء العملاء وزيادة 
 لضرورة وضع ميثاق أخلاقي لمواقع التسوق الإلكتروني.

 الإطار النظري للدراسة  -5

لمواقع التسوق الإلكتروني من وجهة نظر العملاء   5-1  الأخلاق المدركة 

 Románتشير تصورات العملاء للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني عموماً إلى نزاهة ومسؤولية الشركة، فقد عرفها 
بشأن موقعها    (2007) العملاء لنزاهة ومسئولية الشركة  وقدرتها  الإلكترونيبأنها "مدى ادراك  التعامل مع العملاء بطريقة آمنة    في، 

واسع   وقد استخدم هذا التعريف على نطاق  مثل  فيوسرية وعادلة"،   .Agag et al. (2016); Cheng et alالعديد من الدراسات 
(2014); Kurt (2013); Limbu et al. (2012); Limbu & Jensen (2018); Sharma (2019); Yang et al. (2020)،  

الأخلاقي لمتاجر التجزئة الإلكترونية"  Eryandra et al. (2018)كما عرفها   العملاء للأداء  توني   ،بأنها "إدراك  كما عرفتها دراسة 
التي يجب الالتزام بها، والتي تتعلق بطريقة التسوق والشراء ( بأنها "إدراك العملاء لأخلاق مواقع التسوق الإلكتروني 2024)  وآخرون

 الآمنة والشفافة والنزيهة والتي تتسم بالمرونة والعدالة للحفاظ على حقوق العملاء".

 علىعتماد في هذه الدراسة وقد قدمت العديد من الدراسات مقياس للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني، ولكن سيتم الإ

(، التي قدمت مقياساً مكوناً من ستة أبعاد للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني بطبيعة تكوين  2024مقياس دراسة توني وأخرون )
وسيتم   ،(بالاستجابةانعكاسية وهي )الأمان، والخصوصية، والمصداقية، وسياسات الاسترداد، ومساعدات التقييم والإثبات، وبُعد التواصل  

 :يليتوضيح كل بعد من الأبعاد كما 

  Security الأمان  5-1-1

بشأن مواقع التسوق الإلكتروني بٌعد من أبعاد الأخلاق المدركة للعميل  يعتبر أهم  أن الأمان   أوضحت العديد من الدراسات 
(Flavián & Guinalíu, 2006; Limbu et al., 2011; Shergill & Chen, 2005; Yan et al., 2020)  حيث أوضح ،Romá 

والشخصية وعدم وصولها لغير   (2007) تعريف الأمان للتجارة الإلكترونية بأنه "إدراك العملاء حول أمن البيانات والمعلومات المالية 
   (Chang & Chen, 2009; Soares et al., 2007)المصرح لهم باستخدامها" وأكد على ذلك كل من 

ويمكن تصنيف الأمان إلى أمان مالي وغير مالي. ويشير عنصر الأمان المالي إلى عدم التصريح بالمعلومات المالية للغير مثل  
الحساب   بطاقات الائتمان وأرقام  بينما يشير الأمان غير المالي إلى عدم توضيح    ،(Gupta 2017)البنكي المعلومات المرتبطة بأرقام 

  (Gupta, 2017)الإلكترونيالبيانات الشخصية للغير وتتمثل هذه البيانات في اسم الشخص وعنوانه ورقم هاتفه والبريد 

 Privacyالخصوصية  5-1-2

من مواقع التسوق   ,Limbu et al., 2011; Shergill & Chen) الإلكترونيتعد الخصوصية بمثابة بنية أساسية للشراء 
لذا يجب    ،(2005 التسوق الإلكتروني،  والمالية عبر مواقع  بياناتهم الشخصية  العملاء على مشاركة  تحفز  مواقع التسوق   علىوالتي 

المتعلقة بالمعاملات عبر الإنترنت واضحة للغاية  يفضلون أن تكون جميع المعلومات  الإلكتروني معاملة بياناتهم بسرية تامة، فالعملاء 
 .(Mahrous, 2011)بداخل مواقع التسوق الإلكتروني 

الإنترنت أو   علىالخصوصية بأنها "إدراك العملاء حول المعلومات المحددة بشكل فردي   Bart et al. (2005) وقد عرف
وتتعلق الخصوصية بالمدي الذي يرغب العميل في الكشف عن معلوماته الشخصية   استعداد العملاء لمشاركة المعلومات عبر الإنترنت"،

 (. (Román, 2007واستخدامها فيما بعد 

 Reliabilityالمصداقية   5-1-3

تعتبر المصداقية من أحد الأبعاد الرئيسة المهمة لأخلاقيات مواقع التسوق الإلكتروني وكذلك لأبعاد جودة الخدمة الإلكترونية  
(El-beltagi et al., 2016; Yang et al., 2019) وترتبط المصداقية بالوصف الدقيق للمنتج ومكوناته، حيث يحصل العميل على ،

كما    ،(Shergill & Chen, 2005; Wolfinbarger & Gilly, 2003)نفس المنتج الذي طلبه، إضافة إلى الدقة في مواعيد التسليم 
به ) وأن يغطي العديد من المزايا مثل تأكيد الطلب وتتبع عملية    ،(Parasuraman et al., 2005تتعلق بمدى مصداقية السعر والالتزام 

 .  (Bauer et al., 2006)التسليم 
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 Recovery Policiesالاسترداد سياسات   5-1-4

يشير مفهوم سياسات الاسترداد إلى إدراك العملاء حول عدالة جهود استرداد الأموال من موقع التسوق الإلكتروني أثناء المعاملة 
لبناء علاقات طويلة الأجل ، وتُعدَُّ جهود الاسترداد ضرورية (El-beltagi & Agag, 2016; Gupta, 2017; Wu, 2013)أو بعدها 

  ،مع العملاء والحفاظ عليهم، وتتمثل جهود الاسترداد إلى الإجراءات التي يتخذها موقع التسوق الإلكتروني عندما يفشل في تقديم الخدمة 
وتعود حالات الفشل في تجارة التجزئة الإلكترونية في أغلب الأحيان إلى عيوب في تصميم نظام الموقع، أو خلل في تسليم المنتج، أو 

: خدمة الاسترداد وتشير وهي، وأن سياسات الاسترداد لها ثلاث أشكال  (Pizzutti & Fernandes, 2010)وجود عيوب في المنتجات  
 إلى إلغاء طلب المنتج أو الخدمة خلال فترة التسليم والحصول على قيمة المنتج إذا كانت طريقة الدفع غير مباشرة.

توني   بها رغبة  2024)  وآخرونكما أوضحت دراسة  ويقصد  ( أن مواقع التسوق الإلكتروني أضافت سياسة إلغاء الخدمة، 
الطلب عند استلام المنتج، مع   تسليم المنتج، أو إلغاء  العميل في عدم استكمال طلب المنتج بعد تسجيل إجراءات الشراء، أو أثناء فترة 

تقديم الخدمة أو عدم توافرهاالتزامه بدفع قيمة الشحن فقط، وذلك لعدة أسباب منها التأخي كما أضافت بعض المواقع الالكترونية    ،ر في 
قع للتسوق سياسة استبدال المنتج، وهي رغبة العميل في استبدال منتج بأخر دون دفع مبالغ إضافية للقيمة المعلنة أثناء طلب المنتج من موا

ة أو إلغاءها أو استبدالها من الإجراءات التي تتخذها مواقع التسوق الإلكتروني لتصحيح الفشل في وتعتبر جهود استرداد الخدم ،التسوق
بضرورة اهتمام تجار التجزئة بتوقيت    Arjoon & Rambocas (2011)وقد أوصى كلً من  ،تلبية احتياجات العملاء وللحفاظ عليهم

يتعلق بسياسة الاسترداد  الطلب والتواصل مع العميل لمعرفة الوقت المناسب لاستلام المنتجات، وتقديم الضمانات الكافية للعملاء فيما 
 لتحسين العلاقة معهم.

 Assessment and Evidence Aidمساعدات التقييم والإثبات   5-1-5

( أن مساعدات التقييم والإثبات تتمثل في كل المساعدات التي قد تساعد العميل على اتخاذ 2024إعتبرت دراسة توني واخرون )

قرار شراء جيد خلال فترة التسوق، وتتمثل مساعدات الإثبات في المستندات التي يحصل عليها العميل عند استلام المنتج لإثبات حقوقه، 
التي يجب الحصول عليها عند استلام المنتج، خاصةً   من المستنداتثل الفاتورة الضريبية وشهادة الضمان وغيرها  وتوثيق عملية البيع م

(  2024عند شراء سلع معمرة أو منتجات إلكترونية، والاستفادة بخدمات ما بعد البيع كالصيانة والمتابعة، واتفقت دراسة توني وأخرون )
في أن عوامل التقييم والإثبات )كالتوثيق بالأختام وشهادات الضمان وتقييمات آراء العملاء السابقين(   Oghazi et al., 2018)مع دراسة )

( بأن الضمانات يمكن أن تشير إلى مصداقية المنتج  (Soberman 2003تؤثر على قرارات العميل في المعاملات الإلكترونية، لذا اقترح  
مواقع التسوق الإلكتروني بتقديم الفواتير بدون رسوم إضافية لتعزيز ثقة    Arjoon & Rambocas (2011)لدى العملاء، كما أوصي 

 العملاء للشراء من مواقع التسوق الإلكتروني.

( بأن مساعدات التقييم تنقسم الي جزئين وهما: مساعدات رئيسة ومساعدات ثانوية،  2024وآخرون )  دراسة تونيكما أوضحت  
التي تتمثل في تقديم ملحق بأدلة المنتج والمستندات المرفقة من الشركة المصنعة والمتعلقة بعملية تصنيع المنتج    هيفالمساعدات الرئيسة 

المعروض على الموقع الإلكتروني، وكذلك تعليمات استخدام المنتج المقدمة للعميل )دليل المستخدم(، ومدة الضمان ونوعه، بالإضافة إلى 

التي يقدمها الموقع عن تقييمات العملاء السابقين  فهيأما المساعدات الثانوية   ،لى موقع التسوق الإلكترونيالصورة المعلنة عن المنتج ع
 (Arjoon & Rambocas, 2011)المنتجات المنافسة أو العناصر البديلة للمنتج مع أبرز تعليقاتهم، مع عرض 

 Communicate Responsivelyالتواصل بالاستجابة   5-1-6

تمثل عملية الاتصال قدرة مواقع التسوق الإلكتروني على الاهتمام بعملية التواصل السريع والمستمر مع العملاء لتلبية رغباتهم   
واحتياجاتهم. كما تعكس عملية الاتصال حاجة العميل للتحدث مع موظفي خدمة العملاء الإلكتروني أو عبر الهاتف بدلاً من التواصل عبر 

عرف  (Zahera 2021)الموقع   بالإ Holloway & Beatty (2008). وقد  على التواصل  للرد  الاستجابة  "سرعة  بإنها  ستجابة 

بعد عملية الشراء"  وشكاوىاستفسارات  ويساعد توظيف وسائل الاتصال الفعالة على تطوير العلاقات طويلة    ،العملاء بسرعة أثناء أو 
وتعد مواقع التسوق الإلكتروني بيئة تضم بداخلها عدد كبير جدا من العملاء،   (Al-shurideh et al., 2015; 2016)المدى مع العملاء  

التسليم وغيرها من المعلومات فيما بينهم حول السعر ومواصفات المنتج وطرق وشروط  فكلما   ،ويتم من خلاله تبادل كافة المعلومات 
والتواصل بطرق مختلفة مثل )التليفون، والبريد  وبين العملاء بسرعة الرد  تميزت عملية التواصل بين ممثلى مواقع التسوق الإلكتروني 

العالية؛ كلما زادت ثقة العميل والعمل  والرسائل النصية عبر مواقع التواصل الإجتماعي(، وفي الوقت المناسب وبالجودة  الإلكتروني، 
توفير خدمة الدردشة مع العملاء للرد على استفساراتهم   لذا يجب  ،(Agag, 2016; Liu et al., 2008)جاح الموقع الإلكترونى على ن

 .(Al-Khayyal et al., 2020)والاستماع إلى شكواهم والرد على تعليقاتهم السلبية 

 E-Satisfactionالرضا الإلكتروني   5-2

 ,.Al-Dmour et al., 2019; Evanschitzky et al)رئيس لتحقيق النجاح في ظل سوق شديد المنافسة   يعتبر الرضا عامل
الرضا هو احساس العميل بالبهجة أو عدم الرضا الذي يحدث بسبب النتائج   فإن  Kotler & Keller (2016)، ووفقاً لتعريف(2012
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عن تقييم   بمعني أن رضا العميل عبارة  بناءاً علي مقارنته لأداء عملية التسوق عبر الإنترنت مع توقعاته السابقة"،  التي يتوصل إليها 
بجميع مراحلها   المرتبطة بأنشطة  (Jaapar et al. 2017)لتجربة شراء  من المفاهيم الهامة جداً للدراسات  ، لذا أصبح مفهوم الرضا 

الرضا الإلكتروني بأنه "تراكم الرضا الذي يشعر به العميل عن  Yadav & Rai (2019) وقد عرف  ،التسوق عبر الإنترنت بشكل عام

عرف الرضا الإلكتروني الكلي بأنه    Bezes (2022)كل عملية شراء أو استهلاك لمنتج ما من وقت لآخر على المواقع الإلكترونية"، أما 
 لبية للعميل مع مرور الوقت في مواجهة التجارة عبر الإنترنت والتجارة غير المتصلة بالإنترنت". "تراكم جميع التجارب الإيجابية والس

بأن رضا العميل يتأثر بشكل ايجابي عندما يكون تصميم الموقع جذاب ويسهل التنقل    Sreeram et al. (2017وأكدت دراسة )
بداخله، ويعرض مجموعة متنوعة وكبيرة من المنتجات مما يجعل العميل يشعر بتجربة ممتعة بالتسوق داخله. ويمكن أن يتحقق الرضا 

أن    You et al. (2016)، ووجد  (Wong et al., 2014)ميل  عن موقع التسوق الإلكتروني عندما يتجاوز مميزات الموقع توقعات الع
ب الرضا العام الإلكتروني يتأثر في الغالب بجودة المنتج، وأن العملاء الراضين على استعداد بترشيح المنتج أو الخدمة للأصدقاء والأقار

 .   (Bachleda & Selmouni, 2014)غير الراضين عن موقع التسوق الإلكتروني 

على أهمية فهم الرضا الإلكتروني لأنه يعتبر عاملاً محورياً في التجارة الإلكترونية ولأنه يرتبط    Águila et al. (2013)وأكد 

للعميل   الإلكتروني   ;Alalwan, 2020; Evanschitzky et al., 2012; Chen et al., 2015; Hult et al., 2019)بالولاء 
Rodríguez et al., 2020; Pandey & Parmar, 2019) لذا يعد الرضا الإلكتروني تمهيدا لالتزام العميل نحو موقع تسوق الكتروني ،

    (Muhammad et al., 2014).الشراء، وقرار إعادة Chou et al. (2015)وبالتالي يؤثر بشدة على النوايا الشرائية للعميل 

  Convenience( الراحة  1بأن هناك عوامل تساعد في تعزيز الرضا الالكتروني للعملاء وهي:    Opuni (2023)وأوضح  
السريعة   وقت   والسهلةوتعني طريقة التسوق  أى  وفي  على كل شيء من أى مكان  زمنية قصيرة للحصول  وبتكلفة منخفضة وبفترة 

Zulauf & Wagner,  2022)  ،2  المنتجات والخدمات وتعني أن طبيعة جودة   Products and Services Offered ( عروض 

التنافسية للمنتجات المعروضة عبر الموقع  والأسعار  والأنشطة الترويجية   والتشكيلة المتنوعة من المنتجات  المنتج المعروض  ونوع 
العملاء من خلال الموقع الالكتروني للتسوق   website  ة تصميم موقع التسوق( جود3،  (Menon, 2019)تساعد في تعزيز رضا 

Design Quality وهنا أوضح   Cyr et al. (2008)   بأن أحد المحركات الرئيسة للرضا الإلكتروني ترجع إلى التصميم الجيد والجذاب
الترفيه    Entertainment( الترفيه 4للموقع،   ويعد الترفيه بدوره عاملاً مهمًا في الحفاظ على انتباه العملاء عبر الإنترنت. وأن جودة 

وتشير إلى أن    protection( الحماية  5.  (Doghan & Albarq, 2022)تؤدي إلى الرضا الإلكتروني في سياق التسوق عبر الإنترنت  
 ,.Jameel et al)الالكتروني تعزز شعور العملاء بالرضا نحو الموقع   الائتمانيةالمواقع التي تهتم بالإجراءات الأمنية لبطاقات العملاء 

2021). 

  E- behavioral Loyaltyالولاء السلوكي الإلكتروني   5-3

يلعب التقدم التكنولوجي المستمر دوراً أساسياً في تحويل المعاملات التجارية وتغيير سلوك العملاء، ونظراً لضيق الوقت المتاح 
يفضلوا التسوق عبر الإنترنت  -Cachero-Martínez & Vázquez)للعملاء ورغبتهم في الابتعاد عن روتين حياتهم اليومي، لذا 

Casielles, 2021) بين مواقع التسوق تتمثل في التبديل السريع  والتي  بالنسبة للعملاء  تكلفة التسوق الإلكتروني  لانخفاض  ، ونظراً 
لدى  العملاء، وهناك عدد قليل جداً من  يؤثر علي مفهوم الولاء  الإلكتروني عبر الإنترنت والمتمثلة في النقر وتصفح المواقع فإن ذلك 

و  السلوكي عبر الإنترنت أو الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث عرّفقياس الولاالدراسات التي تناولت مفهوم   Ngugen & Khoa ء 
بسلوك العميل المتكرر وعلى الرغم من  (2019) الولاء الإلكتروني بأنه "موقف العميل المفضل تجاه الأعمال الإلكترونية"، مصحوباً 

 ,.Jarvis et alذلك، فقد اختلف الباحثين في توضيح مفهوم الولاء السلوكي الإلكتروني أو الولاء السلوكي عبر الإنترنت، حيث أوضح 
بينما أشار كل من   (2006)  Cyr, 2008; Jiang)المفهوم علي أنه رغبة العميل في العودة إلى البائع وإجراء عمليات شراء متكررة، 

et al., 2016)    شراء علامة تجارية معينة، بينما أشار نحو إعادة  حول الفعل الحقيقي    Toufaily et al. (2013)بأنه اتجاه العملاء 
والمشتريات من متاجر محددة، وأوضحه  بأنه عملية شراء متكررة، وأتفق معه Cossío-Silva et al. (2016) للعميل تجاه الزيارات 

Yoo et al. (2013)  بالإضافة إلى الزيارات المتكررة، ولكن اعتمد Perwiro Atmojo et al. (2019)   في تحديد المفهوم على نية
الذي يوضح رغبة العميل للشراء بشكل   الجانب السلوكي للولاء  منه. وتمثل نية إعادة الشراء  والشراء  العميل نحو إعادة زيارة الموقع 

فإن ولاء العملاء   Alqueza et al. (2022); Laparojkit & Sutipon (2022)ووفقاً لـ    ،(Chuah et al., 2022منتظم من الموقع )
يتحقق الولاء السلوكي لابد من أن تتحول نية العميل إلي  ولكي  ،له تأثير إيجابي على النوايا نحو إعادة الشراء الإلكتروني عبر الإنترنت

 . (Raza et al. 2023)إعادة الشراء الفعلي 

ومن خلال التعريفات السابقة يمكن قياس ولاء العملاء لمواقع التسوق الإلكتروني من خلال كتابة التعليقات الإيجابية، أو توصية  

بالتعامل مع الموقع، أو نية العميل في زيادة المشتر نية العميل للاستمرار  يات وتشجيع العملاء الآخرين، أو نشر التعليقات الإيجابية، أو 
تكرار أخرى في المستقبل  أو  التجزئة    (Vijay et al., 2019)بينما أوضح   ،عمليات شراء  تجارة  العملاء بصدد  لولاء  مقياساً آخر 

أنه يفضل موقع إلكتروني  والمفضل لدى العميل عند قيامه بعمليات شراء لبعض أنواع المنتجات أو  الاختيار الأول  الإلكترونية، وهو 
وأك يدرك القيمة   Molinillo et al. (2021) دت دراسة أجراهامحدد عن غيره من المواقع.  أن العميل عبر الإنترنت لديه النية عندما 
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والكلمة الإلكترونية الإيجابية   نشير في هذه الدراسة  ،، وسلوك المشاركةE-WOMالمتصورة نحو الموقع وتتمثل في إعادة الشراء،  لذا 
أو التصفح بداخله أو إعادة شراء منتج أو طلب خدمة باستمرار من  إلى الولاء السلوكي الإلكتروني والذي يتمثل في إعادة زيارة الموقع

 (Al-Dmour & Muhammed Alnafouri, 2019; Amin & Fontaine, 2013)الموقع 

بالأهمية المتزايدة للأعمال التجارية الإلكترونية لزيادة أرباحهم. حيث تعتمد مواقع التسوق على  وأصبحت الشركات أكثر وعياً 
حيث تبني الشركات استراتيجيتها على عمليات    ،(Al-Ayed, 2022)استراتيجيات للتسوق تعمل على ترسيخ ولاء العملاء عبر الإنترنت  

عبر الإنترنت    ,Arul Rajan)اتخاذ قرار الشراء لدى العملاء، مما يؤثر على مختلف عمليات التسويق في التجارة المباشرة والتجارة 
بالغ الأهمية    ،(2020 تجارياً  لكونه مؤشر رئيس لتقييم نجاح الأعمال التجارية في   (Chiu et al., 2019)ويعد بناء ولاء العميل هدفاً 

  .Nguyen & Khoa (2019)بيئة شديدة المنافسة بين المواقع عبر الإنترنت 

العملاء الراضين عن  زاد عدد  الإلكتروني، ولأنه كلما  لإنه يزيد من ربحية الموقع  هاماً  مفهوماً  الإلكتروني  ويعتبر الولاء 
روني المنتجات والخدمات التي يقدمها الموقع كلما يقوم العملاء بزيادة معاملاتهم مع الموقع أو تزيد معاملاتهم الشرائية من الموقع الإلكت

(Alzoubi et al., 2022)تأثير إيجابي علي الكلمة المنطوقة -E)والكلمة الإلكترونية  (WOM) ، وأن هذه المعاملات الإيجابية لها 

WOM)  (Headara et al., 2013)  وتتمثل ،E-WOM   وتعزيز سلوكياتهم الفعالة  مرآة الموقع الإلكتروني عن سلوكيات العملاء 
بالقدرة على تقليل تكاليف الإعلان في الأعمال التجارية  E-WOM، لذا تتمتع  (Rialti et al., 2017)الإيجابية من الشراء عبر الإنترنت  

وتعد   إيرادات الموقع الإلكتروني،  وزيادة  عن الإتصالات   E-WOMوتحسين  بالثقة والمصداقية من وجهة نظر العملاء  أكثر جدارة 
ينشروا  (Yang, 2017)التسويقية   إيجابية   E-WOM، وغالباً ما يفترض الموقع الإلكتروني بأن العملاء الراضين ويشعرون بالسعادة 

، وبناءاً علي ذلك يصبح لدي الموقع الإلكتروني قاعدة كبيرة من العملاء (Ali et al., 2022)عبر مواقع وصفحات الإنترنت المختلفة 
الإلكتروني للعميل ميزة تنافسية كبيرة للتجارة  يزيد من ربحية الموقع الإلكتروني، لذا أصبح الولاء  المخلصين ولديهم ولاء كبير، مما 

 .(Thaichon et al., 2019)الالكترونية 

 الدراسات السابقة وصياغة فروض الدراسة  -6

لمواقع التسوق الإلكتروني والرضا الإلكتروني   6-1  العلاقة بين الأخلاق المدركة 

لنجاح مواقع التسوق عبر الإنترنت   ، وأشارت (Limbu et al., 2011; Opuni, 2023)يعد رضا العملاء أمراً ضرورياً 
بأن مواقع التسوق التي تتمتع بالأخلاق يمكنها بناء علاقات طويلة الأجل مع    Kurt (2013); Vesel & Zabkar (2008)دراسات  

المالي والذي يؤثر بدوره على رضائهم  نحو مواقع التسوق الإلكتروني  بعنصر الأمانالعملاء، ويهتم العملاء عبر الإنترنت بشكل أساسي  
(Limbu et al., 2011; Wolfinbarger & Gilly, 2003)  وأكد ،Opuni (2023)    أن تقييمات رضا العملاء تتأثر بعوامل تتعلق

،  (Limbu et al., 2011)بموقع التسوق الإلكتروني مثل مستوى التفاعل وكمية المعلومات التي يوفرها الموقع، والتصميم المريح للموقع  
( للمنتجات  الجيدة  اBallantine, 2005والعروض  جودة  هى  الرضا  على  المؤثرة  العوامل  ومن  للعملاء (،  المقدمة  لخدمات 

(Wolfinbarger & Gilly, 2003)   بها عبر الموقع . لذا يعتبر جودة موقع Opuni (2023)وجودة المنتجات والأسلوب المعروض 
 .  (Abdolmaleki et al. 2023 Mohammadi & Dickson 2021)التسوق الالكتروني وتصميمه ومحتواه من أبعاد قياس الرضا 

 Limbu)بأن الخصوصية والأمان والمصداقية يؤثران بشكل إيجابي على رضا العملاء، كما أضاف    Román (2007)وأكد 
et al., 2011; Wolfinbarger & Gilly, 2003)    بأن المصداقية لها تأثير على الرضا، كما أوضح كل من(Limbu et al., 2011; 

Román, 2007)  تأثير على الرضا دراسة   ،أن عدم الخداع له  والخصوصية   Al-Khayyal et al. (2020)وأوضحت  أن الأمان 
  والتواصل مع العملاء عبر الإنترنت لهم تأثيراً على الرضا الإلكتروني للعملاء.

تحفز العملاء لتجربة الشراء من الموقع؛ فإذا كانت هذه   Mainardes et al. (2023)كما أوضح   أن أخلاق مواقع التسوق 
بأن الأخلاق   Nadeem et al. (2020)وكذلك أكد   ،التجربة جيدة تزيد من رضا العملاء، كما أكد على وجود علاقة بين الأخلاق والرضا

تأثير على الرضا وتأثيرها على الرضا فقد جاءت ،  لها  تناولت أخلاق مواقع التسوق الإلكتروني بشكل عام  وفي سياق الدراسات التي 
 .Agage (2019); Cheng (2011); Elbeltagi & Agag (2016); Kurt & Hacioglu (2010); Yang et al نتائجها إيجابياً 

  ، ومما سبق يمكن صياغة الفرض الرئيسي الأول كما يلي:(2020)

لمواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني.1ف  : تؤثر الأخلاق المدركة 

 التالية:وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية  

 توفره مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني للعملاء. ي: يؤثر الأمان الذ1/1ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني للعملاء. ي: تؤثر الخصوصية الت1/2ف

 : تؤثر مصداقية مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني للعملاء.1/3ف
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 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني للعملاء. ي: تؤثر سياسات الاسترداد الت1/4ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني للعملاء. ي: تؤثر مساعدات التقييم والإثبات الت1/5ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني للعملاء. ي: يؤثر التواصل بالاستجابة الت1/6ف

لمواقع التسوق الإلكتروني والولاء السلوكي الإلكتروني   6-2  العلاقة بين الأخلاق المدركة 

بين مواقع  أصبحت فكرة الولاء الإلكتروني قضية مهمة جداً لتجار التجزئة الإلكترونية نظراً لإمكانية الانتقال السريع والسهل 

بأن خدمات الدعم وسمات الموقع الإلكتروني مثل الراحة، وسهولة الاستخدام   Van Riel et al. (2004التسوق عبر الإنترنت، وأوضح )
(Belanger et al., 2002)    يؤثران بشكل مباشر على ولاء العملاء نحو مواقع التسوق عبر الإنترنت(Wolfinbarger & Gilly, 

بأن الاتجاهات الإيجابية للعملاء نحو مواقع التسوق الإلكتروني تؤثر على نية إعادة   Caruana & Ewing (2010، وأشار )(2003
الإنترنت عبر  التسوق  Diallo & Lambey-Checchin (2017)وأكد    .الشراء  مواقع  عن  العملاء  لدى  المدركة  الأخلاق  بأن 

 Akram)وأن جودة تصميم الموقع له تأثيراً كبير على القرارات الشرائية للعملاء عبر الانترنت   الإلكتروني لها تأثير إيجابي على الولاء. 
et al., 2018; Rita et al., 2019) تحتوي التي لا  تفقد الكثير من  على، وأن المواقع  المنتجات قد  واضحة عن عروض  معلومات 

 (Angarra & Dirgantara, 2022)العملاء المرتقبين والمحتملين 

( أنه كلما زاد مستوى الخصوصية لموقع التسوق كلما كان العملاء على استعداد لتوضيح  Román & Cuestas, 2008ووجد )
 Limbu et، وجاءت نتائج  (Román, 2010)بياناتهم للموقع، وتتولد لديهم رغبة أكبر في إعادة الشراء من نفس الموقع الإلكتروني 

al. (2011)    بأن خصوصية العملاء تؤثر بشكل كبير على الموقع الإلكتروني، وكذلك جاءت نتائج(Agag, 2019)   بأن المصداقية وعدم

تعتمد على الخصوصية والقيمة   Gupta (2017وأوضحت دراسة ) ،الخداع لهم تأثير كبير على الولاء الإلكتروني بأن نية إعادة الشراء 
 أكدت بأن المصداقية وعدم الخداع لهم تأثير قوي على الولاء ونية الشراء. Agag (2019المشتركة واستعادة الخدمة، بينما دراسة )

أن أبعاد الأخلاق )الأمان والخصوصية، والمصداقية وعدم الخداع( تؤثر على نية    2013) .Lu et alوأظهرت نتائج دراسة )
 Limbuوجاءت نتائج دراسة    هذاالاجتماعية  مضيفاً بعد المسئولية    Agag & Elbeltagi(  2014واتفقت هذه النتائج مع دراسة )  العميل،

et al. (2012)  تؤثر إيجابياً على النية السلوكية  Cheung & Toوأكدت دراسة   ،بأن الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني 
على أن أبعاد: عدالة المنتج وعدالة الأسعار وعدم الخداع للأخلاق لهم تأثير ايجابي على السلوك الشرائي، وأن أبعاد الأخلاق   (2021)

والصفة الع والمنتجات العادلة لهم تأثير على الكلمة المنطوقة. ومما سبق يمكن صياغة الفرض  التي تتمثل في كل من: عدم الخداع  ادلة 
  الرئيس الثاني كما يلي:

لمواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني.2ف  : تؤثر الأخلاق المدركة 

 وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية التالية: 

 توفره مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء. ي: يؤثر الأمان الذ2/1ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء. ي: تؤثر الخصوصية الت2/2ف

 : تؤثر مصداقية مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء.2/3ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء. ي: تؤثر سياسات الاسترداد الت2/4ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء. ي: تؤثر مساعدات التقييم والإثبات الت2/5ف

 توفرها مواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء. ي: يؤثر التواصل بالاستجابة الت2/6ف

 العلاقة بين الرضا الإلكتروني والولاء السلوكي الإلكتروني  6-3

تختلف من منتج لمنتج آخر ومن مشتري إلى  ولكن  والولاء  توصلت الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية لحد كبير بين الرضا 

تحديد المنتجات )(Ashraf et al., 2018; Dong et al., 2011)مشتري آخر   (، والخدمات Brakus et al., 2009، وكذلك في 
(Nysveen et al., 2013) ولكن تختلف ب، وفي صدد الإنترنت تم التطرق لهذه العلاقة ووجد أن هناك ختلاف  إتأثير للرضا على الولاء 

 .Quan et al., 2020)بعض العوامل مثل العوامل الديموغرافية )

فيما يتعلق بارتباط    Al-dweeri et al. (2017); Thaichon & Quach (2015)نكل م  مع   Gong-Min (2010)واتفق 
وكذلك أكد كل من  وأن الرضا له تأثير إيجابي على نية العميل نحو الشراء،   .Al-dweei et alالرضا بشكل كبير بالولاء السلوكي، 

(2017); Herington & waeven (2009); Kim et al. (2017)( 2017، على تأثير الرضا على النوايا السلوكية، بينما أوضح  )
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Gupt    وجود علاقة مباشرة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء، أما دراسةKurt (2013)   أكدت على وجود علاقة إيجابية بين الرضا
 الإلكتروني والولاء السلوكي الإلكتروني. ومما سبق يمكن صياغة الفرض الثالث كما يلي:

 على الولاء السلوكي الإلكتروني. : يؤثر الرضا الإلكتروني للمتسوق تأثيراً إيجابيا3ًف 

 العلاقة بين الأخلاق والرضا والولاء السلوكي الإلكتروني   6-4

تحدد الدراسـات التــاليــة  Kim et al., (2009أكد ) عـلاقـة سببية، في حيـن لـم   .Al-dweeri et al بــأن الرضـا والولاء 
(2017) ; Herington & Weaven (2009); Kim & Lennon (2017); Lee & Lin (2005)    بوضوح العلاقة السببية بين

الإلكتروني والولاء  علي إعادة الشراء  والتي تناولت دراسة تأثير الرضا  الإلكتروني  والولاء   Thaichon & Quachوأشار   ،الرضا 

عند العميل، كما أوضحت دراسات    الي  (2015) لمستوي الرضا  وفقا  يرتفع  السلوكي   ;Al-Khayyala et al. (2020)أن الولاء 
Thaichon & Quach (2015) .أنه يوجد تأثير إيجابي للرضا الإلكتروني على الولاء الإلكتروني 

أن مصداقية    Al-dweeri et al. (2019) ;Yang & Fang (2004); Zeithaml et al. (2002)وأوضحت نتائج دراسات 
والولاء تأثير إيجابي على الرضا  والتسليم الدقيق للمنتجات في الوقت المحدد لهم  بالوعود   مواقع التسوق الإلكتروني فيما يتعلق الوفاء 

للعملاء، وأثبتت دراسة   Romany (2007وأشار ) ،السلوكي معاً  إلى أن الخداع يخلق تأثيراً سلبيا على الرضا ومنه على النوايا والولاء 
(Limbu et al., 2011)    يؤثران على الولاء من خلال الرضا، كما أوضح وجود علاقة    Kurt (2013)أن المصداقية وعدم الخداع 

 تربط بين أخلاق مواقع التسوق الإلكتروني والرضا والولاء الإلكتروني.

ثير إيجابي على العلاقة بين جودة الخدمة أإلى أن الرضا الإلكتروني له ت  Yadav et al. (2019)هذا، وقد أشارت نتائج دراسة  

أكدت نتائج دراسة  الإلكتروني، وكذلك  أن جودة الخدمة الإلكترونية لموقع التسوق للأزياء   Rodríguez et al. (2020)وبين الولاء 
 ترتبط بشكل ايجابي بالرضا الإلكتروني وأن الرضا الإلكتروني بدوره يؤثر بشكل ايجابي على الولاء الإلكتروني. الإسبانية

بين أبعاد كل من )تصميم الموقع الإلكتروني،   Rita et al. (2019)وتبين من خلال دراسة   أن الرضا الإلكتروني له تأثير 
والخصوصية، والمصداقية( وبين نية العميل لإعادة الشراء، والكلمة الإلكترونية، وإعادة زيارة العميل للموقع الإلكتروني مرة  والأمان، 

الإلكتروني له تأثير غير مباشر على أبعاد أخلاق مواقع التسوق الإلكتروني   Agage (2019)أخري، وأكدت دراسة   على أن الرضا 
تأثير على نوايا العميل نحو إعادة الشراء من  )الأمان، وعدم الخداع، والمصداقية، واسترداد الخدمة، ومشاركة القيمة، والتواصل( ولهم 

  ا سبق يمكن صياغة الفرض الرابع كما يلي:مواقع إلكترونية لشركات صغيرة ومتوسطة الحجم. ومم

إيجابياً ف4ف يؤثر الرضا الإلكتروني تأثيراً  مواقع التسوق الإلكتروني   ي:  وجهة نظر العميل عن  من  المدركة  العلاقة بين الأخلاق 

 الإلكتروني للمتسوق. يوالولاء السلوك

 نموذج الدراسة  -7

 (1توضيح العلاقات بين متغيرات الدراسة كما في النموذج الموضح في الشكل رقم ) في ضوء العرض السابق يمكن

 

 
 (: نموذج الدراسة1شكل )
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 منهجية الدراسة  -8

لمتغيرات الدراسة )الأخلاق  الإجتماعية في وصف خصائص  مجال العلوم  على المنهج الوصفي في  اعتمدت هذه الدراسة 

المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني، والرضا الإلكتروني، والولاء السلوكي الإلكتروني(، كما تعمل الدراسة على تفسير وتحليل العلاقات 
 عتمد الباحثين على نوعين من المصادر لجمع البيانات:إبين المتغيرات الثلاثة، ولقد 

 الدراسات السابقة العلمية المنشورة في هذا المجال. ىعل الاطلاعأولاً: البيانات الثانوية: تم 

بعمليات شراء من مواقع تسوق الكتروني مثل  يالبيانات الت يثانياً: البيانات الأولية: تتمثل ف تم الحصول عليها من العملاء الذين قاموا 

 أمازون، نون، شي إن، مودانسيا، نمشي، جيربست، بانجوود وغيرها.

 أداة جمع البيانات الأولية ومقاييس الدراسة  8-1

بعمليات شراء من مواقع تسوق عبر الإنترنت، والتي  تمثلت أداة الدراسة الحالية في قائمة استقصاء موجهة للعملاء الذين قاموا 
بالاعتماد على الدراسات السابقة لتحديد العبارات المستخدمة في كل متغير   تم وضعها بشكل مبدئي بناءاً على أهداف الدراسة وفروضها 

لى مجموعة من المحكمين المتخصصين لإبداء آرائهم فيها، وعلى ضوء ما سبق تم تصميم قائمة الاستقصاء النهائية  منها، وتم عرضها ع
 بعد مراعاة الشروط الموضوعية والشكلية في تصميمها.

تهدف الأسئلة الأربعة الأولى منها إلى تنقيح المفردات والتأكد من توافر الخصائص  وتكونت قائمة الاستقصاء من ستة أقسام، 
( عبارة لقياس الأخلاق المدركة لمواقع التسوق 24-1أسئلة مغلقة وشبه مغلقة. أما السؤال الخامس من ) وهيالمناسبة لهدف الدراسة  

والتواصل بالاستجابة(    -ومساعدات التقييم والإثبات  -وسياسات الاسترداد  -والمصداقية  -والخصوصية  -: )الأمانوهيالإلكتروني وأبعادها 
 (.2024) وآخرونوتم الاعتماد على العبارات التي تم تطويرها بواسطة توني 

ثلاثة عبارات من ) )الرضا الإلكتروني( على أساس  يتكون من ستة عبارات لقياس  السادس  ( بناءاً علي 27:25أما السؤال 
( مقترحة  30:28، بينما العبارات الثلاثة الأخرى من )Al-dweeri et al. (2019); Thaichon & Quach (2015)الدراسات التالية:  

من الباحثين بناءاً على الدراسات السابقة وعلى الأهداف المقترحة من الدراسة، بينما السؤال السابع يتكون من ستة عبارات أخرى لقياس 
 ;Al-dweeri et al. (2019) :اسات التالية( بناءاُ علي الدر33:31)الولاء السلوكي الإلكتروني(، وهذا على أساس ثلاث عبارات من )

Kao & lin (2016); Kim et al. (2009)( مقترحة من الباحثين بناءاً علي الدراسات 36:34لعبارات الثلاثة الأخرى من )، بينما ا
والقسم الأخير من قائمة الاستقصاء يتمثل في مجموعة من الأسئلة الفرعية للبيانات الوصفية وهى عن:   ،السابقة وعلى الأهداف المقترحة

بالملحق رقم  والسن، ومستوي الدخل، ومستوي التعليم، ومستوي مهارة البحث عبر الإنترنت(. ومرفق قائمة الاستقصاء كاملة  )النوع، 
(1) 

 مجتمع وعينة الدراسة  8-2

بعمليات شراء من مواقع التسوق الإلكتروني، مثل )أمازون، ونون، وشي  يتكون مجتمع الدراسة من جميع العملاء الذين قاموا 

تم اختيار عينة تحكمية غير إحتمالية للحصول علي معلومات دقيقة ومفيدة من  وقد  ونمشي، وجيربست، وبانجوود(،  ومودانسيا،  إن، 
بفح بعمليات شراء العملاء المستهدفين، وذلك  وقاموا  ص آخر تعليقات وآراء العملاء عن المنتجات بداخل الصفحة الرسمية لتلك المواقع 

بشكل   المعلومات  أدق  تعطي  أن  ويمكن  ممكن  تمثيل  أفضل  البحث  مجتمع  تمثل  لكونها  مناسبا  العينة  هذه  نوع  ويعتبر  منها، 
لاء العملاء عبر حساباتهم الشخصية على وسائل التواصل الاجتماعي ، ومن ثم تم التواصل مع هؤ  (Vehovar et al., 2016)موضوعي

وتم ارسال  Facebookفيسبوك   والغرض منها،  بعد شرح أهداف الدراسة  وتم   315، وتم إرسال قائمة الاستقصاء  استمارة للعملاء، 
تعتبر عينة مناسبة  280لتصبح القوائم النهائية الصالحة للتحليل الإحصائي ) %88,9( قائمة بمعدل استجابة 35استبعاد ) ( قائمة وهى 

 . (MacCallum et al., 1999)جم العينة أكبر بخمس مرات من عدد عبارات المقياس لاستيفائها اختبار الكفاية؛ حيث أصبح ح

 التحليل الإحصائي  -9

الدراسة، بالاعتماد على برنامج الحزم الإحصائية  يتناول هذا الجزء التحليل الإحصائي للبيانات الميدانية التي تم جمعها من عينة  
تتمثل في الفحص الأولي للبيانات  (IBM SPSS V.27) للعلوم الاجتماعية وذلك من خلال ثلاث مراحل أساسية وهى: المرحلة الأولى: 

، والتي تشمل  (SEM)عن طريق إجراء بعض الاختبارات الإحصائية للتأكد من التحقق من افتراضات أسلوب نمذجة المعادلات الهيكلية  
، اختبار وجود تحيز  (Normality Test)(، اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات  Outliers Detectionاختبار الكشف عن القيم المتطرفة )

  .انات تتمثل في التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة لتقديم وصفي كمي للبي  :المرحلة الثانية  .(Common Method Biasفي البيانات )
الجزئية   طريقة المربعات  الهيكلية باستخدام  نمذجة المعادلات  عن طريق تطبيق أسلوب  الثالثة: التحليل الاستنتاجي للبيانات  المرحلة 

وتقدير النموذج الهيكلي باستخدام (PLS-SEM)الصغرى  ، حيث يتم تقدير نموذج القياس للتأكد من صدق وصلاحية مقاييس الدراسة، 
 .جتحليل المسار لتقدير العلاقات بين متغيرات النموذج المقترح للبحث واختبار الفروض والتأكد أخيرًا من جودة المطابقة والتنبؤ بالنموذ
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، ومع ذلك قد يختلف هذا  3.29والحدود المعيارية للقبول بين ±    ،Z-Scores  وتم الكشف عن القيم المتطرفة الأحادية وفقاً لقيمة
 الاختبار على، وعند إجراء هذا (Hair et al. 2014) 4وفقاً لحجم العينة، حيث قد يكون مقبولًا في حالة العينات الكبيرة حتى القيمة ± 

توجد أي قوائم استقصاء من 1البيانات، يتضح من الجدول رقم ) بها قيم متطرفة أحادية نظراً لأنها في الحدود المعيارية  280( أنه لا 

 للقبول

 

 (Z-scores(: الكشف عن القيم المتطرفة الأحادية باستخدام )1جدول )

 N 
Minimum 

 الحد الأدني
Maximum 
 الحد الأقصي

Mean 
 الحسابيالوسط 

Std. Deviation 
 الانحراف المعياري

Z-scores 280 -3,03 2,23 .000 .852 
 SPSS V27المصدر: نتائج تحليل                  

(، وتكون القيمة متطرفة إذا كانت نتيجة  Mahalanobis distanceكما تم اختبار القيم المتطرفة متعددة المتغيرات من خلال )
 (Hair et al., 2014; Kline, 2016) 0.001وقيمة الدلالة الإحصائية أقل من  4( أكبر من 𝐷2 / 𝑑𝑓القسمة )

 

 Mahalanobis distance)(: الكشف عن القيم المتطرفة متعددة المتغيرات باستخدام )2جدول )
N MAH (D2) 

 اختبار ماهالانوبيس
D2/df 

 اختبار كاي
Outliers 
 القيم الشاذة

217 7,848 1,57 0 

73 7,137 1,43 0 

6 6.386 1,28 0 

 SPSS V27المصدر: نتائج تحليل                              

  (Mahalanobis distance)( أن أعلى ثلاث قيم وفقاً لاختبار مسافة ماهالانوبس المربعة  2ويتضح من الجدول السابق رقم )

تبلغ   ( أقل  D2/dfأن جميع قيم ) الاختبارقائمة وتم ترتيبها ترتيباً تنازلياً، ويتضح من نتائج هذا   280الخاصة بكل قائمة استقصاء والتي 
 قائمة استقصاء صالحة لإجراء التحليل الإحصائي. 280، وبالتالي لا يوجد قوائم استقصاء مستبعدة ومن ثم تصبح العينة النهائية 4من 

 اختبار التوزيع الطبيعي  9-1

تأخذ البيانات منحنى على شكل جرس للإشارة   يشير التوزيع الطبيعي إلى شكل وتوزيع البيانات، وفي أفضل السيناريوهات 
ويعد اختبار التوزيع الطبيعي أحد الأساليب الأولى المطلوبة للتحقق من أن البيانات قد تم    ،(Hair, et al., 2016إلى التوزيع الطبيعي )

الإحصائية لتحليل البيانات  بشكل مناسب  التوزيع الطبيعي الأحادي  ،جمعها  الطبيعي: اختبار  الاختبارات للتوزيع  من  نوعان  وهناك 

(Univariate Normality Test  واختبار التوزيع الطبيعي متعددة المتغيرات ،)(Multivariate Normality Test)    حيث أوصى ،
(Hair et al., 2014; Kline, 2016)    ختبار التوزيع الطبيعي الأحادي، ويتم تحقيق الحدود المقبولة لقيم والتفرطح لإ  واءالالتباستخدام

 .(Hair et al., 2010) 2,58والتفرطح حتى يتحقق فرض التوزيع الطبيعي ما بين القيمة ±   الالتواء

والتفرطح لجميع أبعاد ومتغيرات الدراسة  3(تشير نتائج الجدول رقم   تتبع التوزيع الطبيعي، حيث تقع القيم (، أن قيم الالتواء 
(، وبالتالي يمكن القول أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أحادي المتغير، وللتأكد  10( والتفرطح )±3ضمن الحدود المقبولة لقيم الالتواء )±

( والتفرطح كانت  Mardia, 1970من التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات تم استخدام اختبار مارديا  (، وأظهرت النتائج أن قيم الالتواء 

تتبع البيانات التوزيع الطبيعي متعدد المتغيرات،  0.05( على التوالي، وأن مستوى الدلالة كان أقل من  14.9و   533.2) ، وبالتالي لم 
يفترض توزيع خاص للبيا نمذجة المعادلة الهيكلية فهو طريقة غير معلمي ولا  يؤثر وجود بعض   نات، وبالتالي لاولكن في ظل أسلوب 

 common، وتحدث مشكلة التحيز في البيانات )(Ringle et al., 2009)المتغيرات التي لا تتبع التوزيع الطبيعي على جودة النتائج 
method bias ًعندما تكون ردود المستجيبين بمثابة نتيجة لتصميم أداة الدراسة لتوجيه آراء المستجيبين بطريقة معينة وليس انعكاسا )

 لآراء المشاركين. وينتج عن هذه المشكلة خطأ في القياس وبالتالي تؤثر على صحة نتائج الدراسة.

 

 

 

 (: اختبار التوزيع الطبيعي3جدول )

Kurtosis الالتواءSkewness المتغيرات أو الأبعاد التفلطح   
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Statistics S. E Statistics S. E 

) Safety )الأمان   -0,744  0,146 0,830 0,290 

(Privacy الخصوصية )   -0,358  0,146 -0,347  0,290 

(Reliability ) المصداقية   0,159 0,146 -0,465  0,290 
(Replacement)0,403- سياسات الاسترداد  0,146 0,183 0,290 

(Evidence aids( 0,676- 0,146 0,005 مساعدات الإثبات والتقييم  0,290 

(CONN التواصل بالاستجابة )   -0,216  0,146 -0,554  0,290 

(ETHICS الأخلاق المدركة )   -0,598  0,146 0,212 0,290 

)E-Satisfaction الرضا الإلكتروني )   -0,581  0,146 1,453 0,290 

)E- Behavioral loyalty( 0,290 0,094 0,146 0,050 الولاء السلوكي 

Mardia’s Multivariate Normality Skewness = 533,2 *** Kurtosis = 14,9*** 

** مستوى، %  99.9من أكبر مستوي الثقة ، 0.001 من أقل المعنوية *** مستوى  من أكبر مستوي الثقة ، 0.01 من أقل المعنوية 
 %  95من أكبر مستوي الثقة ، 0.05 من أقل المعنوية %، * مستوى99

 280 الإجمالي
 SPSS V27المصدر: نتائج تحليل 

 

Harman’s single-factor ( اختبار 4جدول :) 
Total Variance Explained 

 العامل

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

 معدل التراكمي % نسبة التباين % جماليالإ معدل التراكمي % نسبة التباين % جماليالإ

1 11,149 26,544 26,544 10,727 24,825 24,825 

2 3,993 9,504 36,052    

3 2,831 6,740 42,792    

 طريقة الاستخراج: تحليل العامل الرئيسي.

وتشير رقم )  هذا،  بلغت  4نتائج الجدول  تحيز في البيانات نظراً لأن النسبة المئوية للتباين المفسر  يوجد مشكلة  ( إلى أنه لا 
 %.50أقل من %، وهى 26.54

 معدل الاستجابة لعينة الدراسة  9-2

نسبة مقبولة جداً في مجال العلوم الاجتماعية؛ وقد  وهي  %88,8( أن معدل استجابة عينة الدراسة بلغت  5يوضح الجدول رقم )

وقد ساعد وضوح قائمة الاستقصاء على  يرجع معدل الاستجابة المرتفع إلى زيارة العديد من متاجر التسويق الإلكتروني بشكل مباشر، 
 أشهر. 3فضلاً عن الفترة الطويلة لجمع البيانات، والتي استغرقت ما يقرب من  المستبعدة،تقليل القوائم 

 (: معدل استجابة عينة الدراسة5جدول )

 عدد القوائم

 الموزعة فعلياً

عدد القوائم الصالحة  عدد القوائم المستبعدة عدد القوائم المجمعة

 للتحليل

نسبة  (%)

 لاستجابةا
315 285 5 280 88,8 % 

 

عبر ويعرض الجدول التالي بعض المتغيرات الديموغرافية مثل: النوع، العمر، مستوي التعليم، الدخل، مستوي المهارة للبحث  
 (.6كما في الجدول التالي ) الإنترنت

 

 

لعينة الدراسة6جدول )  (: المتغيرات الديموغرافية 
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 النسبة )%( عدد التكرارات المتغيرات الديموغرافية

 النوع
(Gender) 

 50 140 الذكور

 50 140 الإناث

 العمر

 (Age) 

 39,9 109 سنة 25أقل من 

 25,4 71 سنة 35سنة لأقل من  25من 

 26,1 73 سنة 46سنة لأقل من  35من 

 9,3 26 سنة 55سنة إلي أقل من  46من 

 0,4 1 سنة فأكثر 55

مستوي التعليم 

(Education) 

 80,8 226 شهادة جامعية

 19,3 54 دراسات عليا

 مستوي الدخل

(Income) 

 31,4 88 جنيه 5000أقل من 

 15 42 جنيه 8000جنيه لأقل من  5000من 

 23,9 67 جنيه 10000جنيه لأقل من  8000من 

 29,6 83 جنيه 10000أكبر من 

مستوي المهارة البحث 

 علي الإنترنت
(Skills) 

 2,1 6 مقبول

 12,1 34 جيد

 57,9 162 جداً جيد 

 27,9 78 ممتاز

 100 280 إجمالي عدد المشاهدات

 

معاً بنسبة )6ويتضح من الجدول رقم ) والذكور  %(، كما أن معظم مفردات عينة البحث من 50( أن غالبية العينة من الإناث 
  25( يليهم الفئة العمرية من  %26سنة بنسبة )  46سنة إلى أقل من    35%( يليهم الفئة العمرية من  39سنة بنسبة )  25الفئة العمرية أقل من 

(، كما نجد أن غالبية عينة الدراسة من %0,4سنة بنسبة ) 55( ثم أقل الفئات العمرية هم أعلى من %25سنة بنسبة ) 35سنة إلى أقل من 

أن مفردات عينة البحث من هم  %(، كذلك نجد19%( ثم الحاصلين على دراسات عليا بنسبة )80,8الحاصلين على شهادة جامعية بنسبة )
  8000( ثم يليهم من هم يتقاضون %29جنيه بنسبة )  10000( يليهم من يتقاضون أعلى من %31جنيه بنسبة )  5000يتقاضون أقل من 
جنيه بنسبة   8000جنيه إلى أقل من  5000(، وأقل مفردات عينة البحث من هم يتقاضون %24جنيه بنسبة )  10000جنيه إلى أقل من 

( يليهم من لديهم %58( كما نجد أن غالبية عينة الدراسة من الذين لديهم مهارات أو خبرة جيدة جداً في التسويق الإلكتروني بنسبة )15%)

(، وأقل مفردات عينة البحث من هم لديهم مهارات مقبولة  %12ت جيدة بنسبة )ا( ثم يليهم من هم لديهم مهار%28مهارات ممتازة بنسبة )
 .(%2في التسويق الإلكتروني بنسبة )

 التحليل الوصفي لمتغيرات البحث   9-3

 التحليل الوصفي للمتغير المستقل   9-3-1

 ( الإحصاء الوصفي للمتغير المستقل )الأخلاق المدركة(7جدول )
 الترتيب المعياري الاختلافمعامل  الانحراف المعياري المتوسط البنود

Q1 4,10 0,936 22,8 1 

Q2 3,31 1,320 39,9 4 

Q3 3,64 0,999 27,5 3 

Q4 3,64 0,981 27,0 2 

(SAF)  0,78 3,67 الأمان   

Q5 3,43 1,152 33,6 3 

Q6 3,46 1,019 29,4 1 

Q7 3,38 1,119 33,2 2 

(PRIV)  0,890 3,42 الخصوصية   

Q8 3,59 1,247 34,8 3 

Q9 3,51 1,037 29,5 2 

Q10 3,55 0,883 24,9 1 

Q11 2,86 1,080 37,8 4 

(Reliability)  0,76 3,38 المصداقية   

Q12 3,55 1,199 33,7 4 

Q13 3,13 1,265 40,5 5 

Q14 3,43 1,127 32,9 3 
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 الترتيب المعياري الاختلافمعامل  الانحراف المعياري المتوسط البنود

Q15 3,58 1,088 30,4 1 

Q16 3,30 1,079 32,7 2 

   0,84 3,40 سياسات الإستبدال

Q17 3,10 1,228 39,6 3 

Q18 3,30 1,131 34,3 1 

Q19 3,10 1,166 37,6 2 

   0,95 3,20 مساعدات التقييم والإثبات

Q20 3,14 1,269 40,4 4 

Q21 2,85 1,265 44,4 5 

Q22 3,12 1,191 38,2 2 

Q23 3,91 0,903 23,1 1 

Q24 3,15 1,212 38,5 3 

 ----- -------- 0,83 3,23 الاتصال بالاستجابة

(ETHICS)  0,641 3,40 الأخلاق المدركة ------ ---- 

 280 ستقصاءإجمالي عدد قوائم الا

 

( أن الإحصاء الوصفي للمتغير المستقل "الأخلاق المدركة" يشير إلى وجود اتجاهاً عاماً 7كما يتضح من الجدول السابق رقم )
المتغير المستقل )الأخلاق المدركة(،   على عبارات  والانحراف المعيارينحو الموافقة   ويتضح ذلك من خلال قيم المتوسط الحسابي 

ن ومعامل الاختلاف المعياري للأبعاد الستة للأخلاق. ولقد تم ترتيب عبارات قائمة الاستقصاء بناءاً على قيم معامل الاختلاف المعياري م
 .المستقصى منهم نحو الموافقة على العبارات من عدمهالأصغر إلى الأكبر، حيث تعكس القيم الأدنى قوة اتجاه استجابات 

في الأخلاق  العينة إلى الموافقة على أهمية بعد الأمان  نجد أن هناك ميلًا عامًا لدى أفراد  وبالنظر إلى البعد الأول )الأمان( 
(، وفيما يتعلق بالبعد الثاني )الخصوصية(، نجد أن 0,78( بانحراف معياري )3,67الإلزامية، حيث بلغ المتوسط الحسابي لبعد الأمان )

نحو الموافقة لعبارات الخصوصية حيث بلغ المتوسط الحسابي )هناك ميلًا عامً  بانحراف معياري  (3,42ا لدى مفردات عينة الدراسة 
(، وفيما يتعلق بالبعد الثالث )المصداقية( نجد أن هناك ميلًا عامًا لدي مفردات عينة الدراسة نحو الموافقة علي عبارات المصداقية  0,89)

 (.0,76بانحراف معياري ) (3,38حيث بلغ المتوسط الحسابي )

وفيما يتعلق بالبعد الرابع )سياسات الاستبدال( نجد أن هناك ميلًا عامًا لدى مفردات عينة الدراسة نحو الموافقة لعبارات سياسات 

نجد  0,84بانحراف معياري ) (3,40الاستبدال حيث بلغ المتوسط الحسابي ) (، فيما يتعلق بالبعد الخامس )مساعدات التقييم والإثبات(، 
بلغ المتوسط الحسابي ) والإثبات حيث  لعبارات مساعدات التقييم  نحو الحياد  لدى مفردات عينة الدراسة   (3,20أن هناك ميلًا عامًا 

(، فيما يتعلق بالبعد السادس )الاتصال بالاستجابة( نجد أن هناك ميلًا عامًا لدى مفردات عينة الدراسة نحو الحياد 0,95بانحراف معياري )
 (.0,83بانحراف معياري ) (3,23المتوسط الحسابي ) لعبارات الاتصال حيث بلغ

 التحليل الوصفي للمتغير الوسيط  9-3-2

 ( الإحصاء الوصفي للمتغير الوسيط )الرضا الإلكتروني(8جدول )
 الترتيب المعياري الاختلافمعامل  المعياري الانحراف  المتوسط البنود

Q25 3,68 0,823 22,4 2 

Q26 3,71 0,842 22,7 4 

Q27 3,73 0,796 21,3 1 

Q28 3,80 0,972 25,6 5 

Q29 3,84 0,863 22,5 3 

Q30 3,73 0,995 26,5 6 

)SAT ( 0,64 3,74 الرضا الإلكتروني   

 280 لاستقصاءإجمالي عدد قوائم ا

(، أن هناك ميلًا عامًا لدى أفراد العينة إلى الموافقة على أهمية متغير الرضا الإلكتروني 8يتضح من الجدول السابق رقم )كما 

 (.0,64( بانحراف معياري )3,74للمتسوق، حيث بلغ المتوسط الحسابي لمتغير الرضا )

 

 التحليل الوصفي للمتغير التابع   9-3-3
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 ( الإحصاء الوصفي للمتغير التابع )الولاء السلوكي الإلكتروني للمتسوق(9جدول )

 الترتيب المعياري الاختلافمعامل  الانحراف المعياري المتوسط البنود

Q31 4,03 1,024 25,5 1 

Q32 3,31 1,053 31,9 3 

Q33 3,19 1,146 36,0 6 

Q34 3,09 1,021 33,0 4 

Q35 3,34 1,108 33,2 5 

Q36 3,69 1,097 29,7 2 

)LOYA ( 0,62 3,44 الولاء السلوكي الإلكتروني   

 280 ستقصاءإجمالي عدد قوائم الا

السلوكي الإلكتروني للمتسوق، أن هناك ميلًا عامًا 9كما يتضح من الجدول السابق رقم ) بالإحصاء الوصفي للولاء  ( الخاص 
الإلكتروني للمتسوق، حيث بلغ المتوسط الحسابي لمتغير الولاء السلوكي لدى أفراد العينة إلى الموافقة على أهمية متغير الولاء السلوكي  

 (.0,62( بانحراف معياري )3,44الإلكتروني )

 (SEM-PLSالتحليل الاستنتاجي باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية على أساس طريقة المربعات الجزئية الصغرى )  9-4

أحد الموضوعات التي شهدت رواجاً كبيراً في الآونة الأخيرة ونالت اهتماما  (SEMتعتبر منهجية نمذجة المعادلات الهيكلية )
بين الباحثين والأكاديميين بسبب مرونتها وقدرتها على المساعدة في تحليل وتفسير النماذج المعقدة. ويعد من إحدى أهم وأحدث الطرق 

-SEMويتم تنفيذ برنامج    ،(Hair et al., 2017)(  SEM-PLS) لتقدير نماذج المعادلة الهيكلية طريقة المربعات الجزئية الصغرى
PLS    الهيكلي بينما تتضمن المرحلة الثانية تحديد وتقييم النموذج  تحديد وتقييم نموذج القياس،  على مرحلتين، تتضمن المرحلة الأولى 

تفسير واستخلاص النتائج  وبالتالي   .(Hair et al., 2017)واختبار الفروض، 

 تحديد وتقييم نموذج القياس   9-4-1

 تحديد وتقدير نموذج القياس )النموذج النظري للدراسة( 9-4-1-1
بتحديد العلاقات بين المتغيرات الكامنة ) (  Indicators( ومؤشرات عناصر القياس )Latent variablesيقوم نموذج القياس 

في النموذج، ثم تحديد معاملات    المتضمنة(، وفي هذا الجزء، يتم تحديد ورسم العلاقات بين المتغيرات  Hair et al., 2017الخاصة بها )
والمتغيرات. يوضح الشكل ) بنود الأبعاد  بنود من  قياسها 1التحميل لكل  وبنود  تحديد المتغيرات  النظري للبحث من حيث  ( النموذج 

 ومستويات وأنواع القياس وكذلك العلاقات بين المتغيرات.
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 (: نموذج القياس لنموذج الدراسة المقترح قبل التطوير 2شكل )

Smart PLSتحليل المصدر: نتائج 
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(، أنه يوجد متغير واحد مستقل )الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني(، ويتم قياسها من خلال  2الشكل رقم )يتضح من  
بالاستجابة(،)الأمان، والخصوصية، والمصداقية، وسياسات الا  ى:ستة أبعاد، وه ويتم  ستبدال، ومساعدات التقييم والإثبات، والتواصل 

  بعد الخصوصية(، ويقاس  Q7-Q5بمجموعة من الأسئلة )  بعد الخصوصية، ويقاس Q4-Q1)بمجموعة من الأسئلة ) بعد الأمانقياس  

بعد مساعدات التقييم (، ويقاس Q16-Q12بمجموعة من الأسئلة )  ستبدالبعد سياسات الا(، ويقاس Q11-Q8بمجموعة من الأسئلة )

 .(Q24-Q20بمجموعة من الأسئلة ) بالاستجابةبعد التواصل (، ويقاس Q19-Q17بمجموعة من الأسئلة ) والإثبات

( بينما يقاس المتغير  Q30-Q25الإلكتروني(، حيث يتم قياس الرضا بمجموعة من الأسئلة ) كما يوجد متغير وسيط وهو )الرضا
بمجموعة من الأسئلة ) الإلكتروني(  السلوكي  بالشكل القياسي الانعكاسي Q36-Q31التابع )الولاء  جميع المتغيرات  تم قياس  (، ولقد 

(reflectiveحيث يمكن تبديل بنود القياس أو حذف أى منها دون التأثير على قياس المتغير ،). 

 ( )للمتغيرات والمؤشرات(Factor Loadingمعاملات التحميل ) 9-4-1-2
 لكي  0.7يوضح الجدول التالي معاملات تحميل البنود على المتغيرات الخاصة بها، وتعد القيمة المثلى لهذا المعامل أكبر من 

يتم حذفها ) ولا  إذا كانت قيمة معامل التحميل الخارجي أعلى   ،(Hair et al., 2016يكون معنوياً ومن ثم قبول هذه العبارة في النموذج 
فهذا يعني أن التباين المشترك بين المتغير الكامن والعبارات المكونة له أكبر من تباين أخطاء القياس. ومع ذلك، إذا كانت قيمة    ،0.7من 

وإذا كانت قيمة معامل التحميل أقل   ،( فيتم حذفها، إلا إذا أدى حذفها إلى تحسين كبير في النتائج0.7 - 0.4معامل التحميل في المدى )

. وبناءً على ما سبق من قواعد وشروط، فإنه يتم الاحتفاظ بجميع بنود قائمة  (Hair et al., 2017) مباشرة( يتم حذف العبارة  0.4من )
، ولقد تم حذفهم لعدم  Q33, Q31, Q29(، وهذه البنود هى: )10( الواردة في الجدول التالي )3الاستقصاء باستثناء البنود الثلاث التالية )

 شروط.استيفاؤهم لتلك ال

(، كما أظهرت نتائج معاملات التحميل في الجدول رقم 3ولقد قام الباحثين بالتطوير النهائي لنموذج القياس كما في الشكل رقم )
 0,7( إلى الاحتفاظ بجميع بنود قائمة الاستقصاء بعد التطوير النهائي نظراً لأن جميع بنود قائمة الاستقصاء أكبر من 11)

 ( معاملات التحميل لبنود القياس قبل التطوير 10جدول )

التواصل 
 بالاستجابة

مساعدات 
التقييم 

 تباوالاث
الولاء 

 المصداقية الخصوصية السلوكي
سياسات 
 الأمان الاسترداد

الرضا 
  الإلكتروني

            0,751   Q1 

            0,682   Q2 

            0,763   Q3 

            0,760   Q4 

      0,752         Q5 

      0,837         Q6 

      0,854         Q7 

        0,666       Q8 

        0,780       Q9 

        0,795       Q10 

        0,624       Q11 

          0,665     Q12 

          0,731     Q13 

          0,767     Q14 

          0,741     Q15 

          0,782     Q16 

  0,836             Q17 

  0.825             Q18 

  0,785             Q19 

0,725               Q20 

0,761               Q21 

0,738               Q22 

0,621               Q23 

0,706               Q24 

             0,776 Q25 

             0,715 Q26 

             0,776 Q27 

             0,811 Q28 
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التواصل 
 بالاستجابة

مساعدات 

التقييم 
 تباوالاث

الولاء 
 المصداقية الخصوصية السلوكي

سياسات 
 الأمان الاسترداد

الرضا 
  الإلكتروني

       0,484 Q29 

             0,593 Q30 

  0,363      Q31 

   0,495          Q32 

  0,175      Q33 

   0,612          Q34 

   0,825          Q35 

   0,728          Q36 

 Smart PLSالمصدر: نتائج تحليل 

 

 ( معاملات التحميل لبنود القياس بعد التطوير 11جدول )

التواصل 
 بالاستجابة

مساعدات 

التقييم 
 والاثبات

الولاء 

السلوكي 
 المصداقية الخصوصية الإلكتروني 

سياسات 
 الأمان الاسترداد

الرضا 
  الإلكتروني 

      0,751  Q1 

      0,682  Q2 

      0,763  Q3 

      0,760  Q4 

   0,752     Q5 

   0,837     Q6 

   0,854     Q7 

    0,666    Q8 

    0,780    Q9 

    0,795    Q10 

    0,624    Q11 

     0,665   Q12 

     0,731   Q13 

     0,767   Q14 

     0,741   Q15 

     0,782   Q16 

 0,836       Q17 

 0,825       Q18 

 0,785       Q19 

0,725        Q20 

0,761        Q21 

0,738        Q22 

0.621        Q23 

0,706        Q24 

       0,832 Q25 

       0,783 Q26 

       0,793 Q27 

       0,809 Q28 

       0,492 Q30 

  0,478      Q32 

  0,637      Q34 

  0,842      Q35 

  0,854      Q36 

 Smart PLSالمصدر: نتائج تحليل 



2025 مارس ، الخامس، العدد الاولالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة   

78 
 

 

 ( نموذج القياس لنموذج الدراسة المقترح بعد التطوير 3شكل )

Smart PLSالمصدر: نتائج تحليل  
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 الثبات والصدق لتقييم المقياس -10

 تقييم الثبات   10-1

لتقليدي للاتساق الداخلي،  ا  ، ويعتبر المعيارCronbach Alphaللحكم على ثبات المقياس تم حساب معامل الثبات كرونباخ ألفا 
معيار   تم حساب  كما  الحالية،  للدراسة  وفقاً  المقياس  بين أبعاد  المتبادلة  الارتباطات  على  بناءاً  للثبات  تقديراً  يوفر   Rho Deحيث 

Joreskog الذي يعتمد على تحليل الانحدار الخطي الهيكلي، حيث يقوم بدمج الأخطاء في عملية الحساب الخاصة به، مما يعطي صورة ،
تم حساب الثبات المركب   بين أبعاد المقياس، وأيضاً  الذى يأخذ في Composite Reliability دقيقة لثبات النموذج الهيكلي للعلاقات 

،  )0,7((، يلاحظ أن قيم معاملات الثبات السابقة جميعها أكبر من 12الاعتبار مختلف التحميلات الخارجية للعبارات. وبالنظر للجدول )
 . (Hair et al., 2017)مما يشير إلى وجود اتساق داخلي للعبارات المستخدمة لقياس أبعاد المقياس 

  Convergent Validityالصدق التقاربي   10-1-1

تقيس   والتي من المفترض أن  بين مختلف بنود قائمة الاستقصاء مع بعضها البعض،  يدل الصدق التقاربى على مدى التوافق 
وبالنظر   .Average Variance Extracted (AVE)نفس المتغير، ويوجد معايير لتقييم الصدق التقاربى مثل متوسط التباين المستخرج  

(، مما يدل على وجود صدق تقاربي  0,5لجميع الأبعاد أكبر من )  (AVE)متوسط التباين المستخرج (، يتضح أن معامل13للجدول رقم )

 .(Hair et al. 2014)لأبعاد المقياس ويشير إلى التقارب بين أبعاد المتغير الكامن 

 ( نتائج الصدق والثبات13جدول )

الصلاحية التقاربية 
AVE 

الثبات المركب 
CR 

معيار الثبات الداخلي 
Rho_De 

  معامل الثبات

Cronbach's 
Alpha 

 الأبعاد

 ستجابةالتواصل بالا 0,756 0,764 0,836 0,507

 مساعدات التقييم والاثبات 0,749 0,748 0,856 0,666

 الولاء السلوكي الإلكتروني 0,701 0,729 0,804 0,518

 الخصوصية 0,754 0,784 0,856 0,665

 المصداقية 0,702 0,701 0,810 0,518

 سياسات الاسترداد 0,790 0,793 0,857 0,545

 الامان 0,723 0,723 0,828 0,547

 الرضا الإلكتروني 0,799 0,802 0,864 0,566
            

 Smart PLS V.4المصدر: نتائج تحليل                 

(،  0,5لأبعاد المقياس، حيث أن جميع القيم أكبر من )  يالتباين المستخرج، يتضح وجود صدق تقارب  متوسط (AVE) وفقاً لنتائج لمعامل

 .(Hair et al., 2014)يشير إلى التقارب بين أبعاد المتغير الكامن   بدوره هذاو 

 الصدق التمايزي  10-1-2

هو المدى الذي يكون فيه البناء الخاص بالمتغير الكامن متميزًا عن البناءات الأخرى للمتغيرات الكامنة الأخرى   الصدق التمايزي

تقيس غيره من متغيرات النموذج وفقاً للمعايير التجريبية. وبالتالي، فإن إثبات صحة الصدق التمايزي تعني أن البناء فر يد بالنموذج، ولا 
تمثلها بناءات المتغيرات الكامنة الأخرى في النموذج )  من نوعه ويتضمن العبارات الصدق  Hair et al., 2017التي لا  (. ولاختبار 

 التمايزي لمحاور الدراسة، تم استخدام معيارين هما:

فقاً  و ( مع مصفوفة ارتباط المتغيرات الكامنة، و AVEوهو يقيس الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج )  :Fornell Larkerمعيار 
يكون الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج لأحد المتغيرات   بالصدق التمايزي، يجب أن  لهذا المعيار لكي تتسم متغيرات النموذج 

( نجد أن القيم القطرية به  14. وفقاً لنتائج الجدول رقم )(Hair et al., 2017)متغير آخر في النموذج   ىأكبر من ارتباط هذا المتغير بأ

يدل   تمثل الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرج لكل متغير نجد أنها أكبر من ارتباطها بالمتغيرات الأخرى في النموذج مما  والتي 
 ة لنموذج الدراسة تتسم بالصدق التمايزي.على أن المتغيرات المكون

( أو المتغيرات  Constructsالمؤشرات عبر البناءات )رتباط بين  وهو يقيس الا  HTMT  (Hetrotrait-Monotrait ratio:)معيار 
تكون قيمة هذا المعيار للمتغيرات أقل من Latent variables) الكامنة بالصدق   حتى 0.9(، ولابد أن  يتسم  بأن النموذج  يمكن القول 
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الصدق التمايزي لجميع المتغيرات المكونة لنموذج   ىمما يدل عل  0.9أن جميع القيم أقل من  ى  ( إل14التمايزي، وتشير نتائج الجدول رقم )
 .الدراسة

يمكن الاعتماد عليه في  لذلك،عتمادية والصدق.  نستنتج مما سبق، أن نموذج القياس المقترح لمتغيرات البحث يتميز بدرجة جيدة من الاو 
 تحديد وتقييم النموذج الهيكلي واختبار الفرضيات في المرحلة التالية

 تطوير وتقييم النموذج الهيكلي  10-2

نه يتم تطوير وتقييم نتائج النموذج الهيكلي لاختبار فرضيات الدراسة من خلال الخطوات إبعد التأكد من موثوقية وصلاحية نموذج القياس، ف
 (:Hair et al., 2017التالية )

o  .تقدير معلمات المسار للعلاقات المفترضة في النموذج 
o  .تقييم معلمات المسار "تحديد معنوية الفرضيات الرئيسية والفرعية 

o ( 2تقييم معامل التحديدR .لتحديد مدى مساهمة المتغيرات المستقلة في تفسير المتغير التابع ) 
o تحديد جودة النموذج ومطابقته 

 النموذج الهيكلي )تقدير معلمات المسار(تطوير   10-2-1

إلى التركيز على العلاقات بين المتغيرات الرئيسة للبحث   يتم الانتقال من المتغيرات الكامنة والظاهرة  في ضوء هذه المرحلة 

والتي تمثل العلاقات المفترضة بين المتغيرات. كما هو موضح في  وبالتالي الحصول على تقديرات النموذج الهيكلي )معاملات المسار( 
 (.4الشكل )

، وتمثل معاملات 1و+ 1-عادة ما تحتوي معاملات المسار المقدرة للعلاقات المفترضة في النموذج على قيم موحدة قريبة من 
علاقة إيجابية قوية والعكس صحيح للقيم السالبة وتكون ذات دلالة إحصائية لتعكس العلاقات بين فرضيات   1المسار المقدرة الأقرب إلى+
)بيتا(، ويجب الدراسة، وفي ضوء ذلك ي تقييم معاملات الانحدار  البحث، حيث يتم تقييم معاملات المسار في ضوء  تم اختبار فروض 

، و المستوى الأكثر قبولًا في البحث العلمي في العلوم الاجتماعية  0.01أو    0.05أو    0.001تحديد مستوى المعنوية الذي يجب ألا يقل عن  

 :يتم إجراء اختبار الفروض كما يلي ، و 1.9( أكبر من T-valueللمعاملات المحسوبة )، ويجب أن تكون القيمة المطلقة 0.05هو 
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 ( نتائج الصدق التمايزى14جدول )
  Fornell & Larkerمعيار  HTMTمعيار   
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 التواصل بالاستجابة 0.712               

 مساعدات التقييم والإثبات 0.677 0,816       0,893       

 الولاء السلوكي الإلكتروني 0,571 0,452 0,720      0,795 0,625      

 الخصوصية 0,309 0,414 0,343 0,815     0,380 0,537 0,436     

 المصداقية 0.512 0,461 0,440 0,617 0,720    0,696 0,646 0,659 0,838    

 سترداددسياسات الال 0.613 0,479 0,519 0,359 0,486 0,738   0,772 0,616 0,681 0,435 0,658   

 الأمان 0.504 0,397 0,493 0,603 0,567 0,534 0,740  0,675 0,532 0,683 0,788 0,803 0,710  

 الرضا الإلكتروني 0,367 0,256 0,518 0,214 0,394 0,379 0,362 0,752 0,460 0,344 0,728 0,270 0,539 0,467 0,479 
 

 Smart PLS V.4المصدر:      
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 ( النموذج الهيكلي للدراسة4شكل )

Smart PLSالمصدر: نتائج تحليل 
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 البحثاختبار العلاقات الأساسية بين متغيرات    10-2-2

(، تم فحص العلاقات التأثيرية بين المتغيرات الرئيسة للدراسة )الأخلاق 4وفقاً لنتائج النموذج الهيكلي لنموذج البحث )الشكل 
ق المدركة، الرضا الإلكتروني، الولاء السلوكي الإلكتروني( لتحديد مدى مساهمة المفاهيم المتبناه في سياق البحث الحالي لكلاً من الأخلا

 (SEM) لرضا في زيادة الولاء السلوكي الإلكتروني للمتسوق باستخدام تحليل المسار، ومن خلال نمذجة المعادلات الهيكليةالمدركة وا
 وذلك على النحو التالي:  (SEM-PLS) باستخدام

لمواقع التسوق الإلكتروني تاثيراً إيجابياً على الرضا الإلكتروني.(1الفرض الأول )ف  : تؤثر الأخلاق المدركة 

 (: نتائج اختبار الفرض الأول15جدول )

 قبول/رفض الدلالة قيمة T قيمة بيتا المسار الفرض

 *قبول 0,000 7,194 0,434 الأخلاق المدركة -> الرضا الإلكتروني 1ف

 من أكبر الثقة ى، مستو0.01 من أقل المعنوية ** مستوى، % 99.9من أكبر الثقة ىمستو ، 0.001 من أقل المعنوية *** مستوى
 % 95من أكبر الثقة ىمستو ، 0.05 من أقل المعنوية %، * مستوى99

     V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل                    

تأثير إيجابي للأخلاق المدركة علي الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة  β = 0,434. P)بيتا يتضح من النتائج من وجود 
، ومن ثم يمكن قبول الفرض الرئيسي  %95ومستوي ثقة    0,005( عند مستوى معنوية أقل من 7,194، كما بلغت قيمة )ت = (0,001>

 .1الأول ف

 الرضا الإلكتروني ىتأثيراً إيجابياً عل لمواقع التسوق الإلكتروني  تأثير الأخلاق المدركةنتائج اختبار الفروض الفرعية: 

 (: اختبار تأثير أبعاد الأخلاق المدركة علي الرضا الإلكتروني16جدول )

 قبول/رفض الدلالة قيمة T قيمة بيتا المسار الفرض

 ***قبول 0,000 6,865 0,089 الأمان -> الرضا الإلكتروني 1/1ف

 ***قبول 0,000 7,208 0,076 الخصوصية -> الرضا الإلكتروني 1/2ف

 ***قبول 0,000 7,369 0,086 المصداقية -> الإلكترونيالرضا  1/3ف

 ***قبول 0,000 7,309 0.116 سياسات الاسترداد -> الرضا الإلكتروني 1/4ف

 ***قبول 0,000 7,400 0,089 مساعدات الإثبات والتقييم -> الرضا الإلكتروني 1/5ف

 ***قبول 0,000 7,179 0,110 التواصل بالاستجابة -> الرضا الإلكتروني 1/6ف

 V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل

 (β = 0,089. P <0,001)بيتا يتضح من النتائج من وجود تأثير إيجابي لبعد الأمان على الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
، ومن ثم يمكن قبول الفرض الفرعي الأول %99,9ومستوى ثقة   0,001( عند مستوى معنوية أقل من 6,865، كما بلغت قيمة )ت =

 .1/1من الفرض الرئيس الأول ف 

 (β = 0,076. P <0,001)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد الخصوصية على الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة

، ومن ثم يمكن قبول الفرض الفرعي الثاني %99,9ومستوى ثقة   0,001( عند مستوى معنوية أقل من 7,208، كما بلغت قيمة )ت =
 .1/2من الفرض الرئيس الأول ف 

 (β = 0,086. P <0,001)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد المصداقية على الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
، ومن ثم يمكن قبول الفرض الفرعي الثالث %99,9ومستوى ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من 7,307، كما بلغت قيمة )ت =

 .1/3من الفرض الرئيس الأول ف 

تأثير إيجابي لبعد سياسات الاسترداد على الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة  β = 0,116. P)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد 
بلغت قيمة )ت = (0,001> ثقة  0,001( عند مستوى معنوية أقل من  7,309، كما  ثم يمكن قبول الفرض %99,9ومستوى  ، ومن 

 .1/4الفرعي الرابع من الفرض الرئيس الأول ف 

تأثير إيجابي لبعد التواصل بالاستجابة على الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة  β = 0,089. P)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد 
بلغت قيمة )ت = (0,001> ثقة  0,001( عند مستوى معنوية أقل من  7,400، كما  ثم يمكن قبول الفرض %99,9ومستوى  ، ومن 

 .1/5الفرعي الخامس من الفرض الرئيس الأول ف 
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 .β = 0,110)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد مساعدات الإثبات والتقييم على الرضا الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
P <0,001) = بلغت قيمة )ت ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من 7,179، كما  يمكن قبول الفرض %9,99ومستوى  ، ومن ثم 

 .1/6الفرعي السادس من الفرض الرئيس الأول ف 

لمواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً(2الفرض الثاني )ف  السلوكي الإلكتروني.على الولاء  : تؤثر الأخلاق المدركة 

 (: نتائج اختبار الفرض الثاني17جدول )

 قبول/رفض الدلالة قيمة T قيمة بيتا المسار الفرض

 2ف
 0.000 9,639 0,491 الأخلاق المدركة ->الولاء السلوكي الإلكتروني

 ***قبول

 المعنوية %، * مستوى99 من أكبر الثقة ى، مستو0.01 من أقل المعنوية ** مستوى، % 99.9من أكبر الثقة ىمستو ، 0.001 من أقل المعنوية *** مستوى
 % 95من أكبر الثقة ىمستو ، 0.05 من أقل

     V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل                

  

لمواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً 2الفرض الرئيسي الثاني )ف  إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني.(: تؤثر الأخلاق المدركة 

تأثير إيجابي للأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني على الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث   يتضح من النتائج من وجود 
،  % 99,9ومستوى ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من 9,639، كما بلغت قيمة )ت = (β = 0,491. P <0,001)بيتا بلغت قيمة

 .2ومن ثم يمكن قبول الفرض الرئيس الثاني ف

لمواقع التسوق الإلكتروني تأثيراً إيجابياً ع  الولاء السلوكي الإلكتروني لينتائج اختبار الفروض الفرعية: تأثير الأخلاق المدركة 

 (: اختبار تأثير أبعاد الأخلاق المدركة علي الولاء الإلكتروني18جدول )

 قبول/رفض الدلالة قيمة T قيمة بيتا المسار الفرض

 ***قبول 0.000 11,819 0,125 الأمان ->الولاء السلوكي الإلكتروني  2/1ف

 ***قبول 0.000 13,027 0,106 الخصوصية -> الولاء السلوكي الإلكتروني 2/2ف

 ***قبول 0.000 13,648 0,121 المصداقية-> الولاء السلوكي الإلكتروني 2/3ف

 ***قبول 0.000 13,053 0,163 سياسات الاسترداد -> الولاء السلوكي الإلكتروني 2/4ف

 ***قبول 0.000 13,901 0,125 مساعدات الإثبات والتقييم -> الولاء السلوكي الإلكتروني 2/5ف

 ***قبول 0.000 13,699 0,154 التواصل بالاستجابة -> السلوكي الإلكترونيالولاء  2/6ف

     V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل  

 = β)بيتا يتضح من نتائج الجدول السابق أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد الأمان على الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
0,125. P <0,001) = ومن ثم يمكن قبول %99,9ومستوى ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من 11,819، كما بلغت قيمة )ت ،

 .2/1الفرض الفرعي الأول من الفرض الرئيس الثاني ف 

 β = 0,106. P)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد الخصوصية على الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث بلغت قيمة

بلغت قيمة )ت = (0,001> ثم يمكن قبول الفرض %99,9ومستوى ثقة  0,001( عند مستوى معنوية أقل من 13,027، كما  ، ومن 
 .2/2الفرعي الثاني من الفرض الرئيس الثاني ف 

 (β = 0,121. P <0,001)بيتا كما نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد المصداقية على الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
، ومن ثم يمكن قبول الفرض الفرعي الثالث %99,9ومستوى ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من  13,648، كما بلغت قيمة )ت =

 .2/3من الفرض الرئيس الثاني ف 

 .β = 0,163)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد سياسات الاسترداد على الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
P <0,001) = ثم يمكن قبول الفرض %99,9ومستوي ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من 13,053، كما بلغت قيمة )ت ، ومن 

 .2/4الفرعي الرابع من الفرض الرئيس الثاني ف 

 = β)بيتا وبالمثل، نجد أنه يوجد تأثير إيجابي لبعد مساعدات التقييم والإثبات على الولاء السلوكي الإلكتروني، حيث بلغت قيمة
0,125. P <0,001) = ومن ثم يمكن قبول %99,9ومستوي ثقة    0,001مستوى معنوية أقل من ( عند  13,901، كما بلغت قيمة )ت ،

 .2/5الفرض الفرعي الخامس من الفرض الرئيس الثاني ف 

الإلكتروني، حيث بلغت قيمة السلوكي  بالاستجابة على الولاء  تأثير إيجابي لبعد التواصل  يوجد  نجد أنه   = β)بيتا وبالمثل، 

0,154. P <0,001) = ومن ثم يمكن قبول %99,9ومستوى ثقة    0,001( عند مستوى معنوية أقل من 13,699، كما بلغت قيمة )ت ،
 .2/6الفرض الفرعي الثاني من الفرض الرئيس الثاني ف 
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 (: يؤثر الرضا الإلكتروني للمتسوق تأثيراً إيجابياً على الولاء السلوكي الإلكتروني.3الفرض الثالث )ف

 (: نتائج اختبار الفرض الثالث19جدول )

 قبول/رفض  الدلالة قيمة T قيمة بيتا المسار الفرض

 3ف
 الرضا الإلكتروني  ->الولاء السلوكي الإلكتروني 

0,305 5,002 
0,000 

 قبول

 المعنوية مستوى%، * 99 من أكبر الثقة ى، مستو0.01 من أقل المعنوية ** مستوى، % 99.9من أكبر الثقة ىمستو ، 0.001 من أقل المعنوية *** مستوى

 % 95من أكبر الثقة ىمستو ، 0.05 من أقل
     V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل

تأثير إيجابي للرضا الإلكتروني على الولاء السلوكي الإلكتروني. حيث بلغت قيمة  .β = 0,305)بيتا يتضح من النتائج من وجود 

P <0,001) = بلغت قيمة )ت ثقة    0,001مستوى معنوية أقل من ( عند 5,002، كما  يمكن قبول الفرض %99,9ومستوى  ، ومن ثم 
 .3الرئيس الثالث ف

العلاقة بين الأخلاق المدركة من وجهة نظر العميل عن مواقع التسوق   ييؤثر الرضا الإلكتروني تأثيراً إيجابياً ف (:4الفرض الرابع )ف

 الإلكتروني للمتسوق. السلوكيالإلكتروني والولاء 

السلوكي و  بين الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني والولاء  يتم فحص العلاقة التأثيرية غير المباشرة  في هذا الفرض، 
 الإلكتروني للمتسوق مع وجود الرضا الإلكتروني كمتغير وسيط لهذه العلاقة وهو ما يتضح من خلال الجدول التالي:

 (: نتائج اختبار الفرض الرابع20جدول )

 قبول/رفض  الدلالة قيمة T قيمة بيتا المسار الفرض 

 الأخلاق المدركة  ->الرضا  ->الولاء السلوكي الإلكتروني 4ف
0,132 4,029 0,011 

 قبول

 المعنوية مستوى%، * 99 من أكبر الثقة ى، مستو0.01 من أقل المعنوية ** مستوى، % 99.9من أكبر الثقة ىمستو ، 0.001من أقل المعنوية *** مستوى
 % 95من أكبر الثقة ىمستو ، 0.05 من أقل

     V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل

نستنج من الجدول السابق، أنه هناك تأثيراً إيجابياً معنوياً غير مباشر للأخلاقيات المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني على الولاء 
وهذا يعني أن الأخلاق المدركة  (β = 13, P <0.001) تأثير الرضا الإلكتروني، حين أن قيمةالسلوكي الإلكتروني للمتسوق من خلال 

بمستوى معنوية    %،13لمواقع التسوق الإلكتروني تساهم في زيادة الولاء السلوكي الإلكتروني للمتسوق من خلال الرضا الإلكتروني بنسبة  
يتم قبول  %،95وهو ما يعكس مستوى الثقة في نتائج البحث عند مستوى معنوي  1.96 )ت( ، كما تتجاوز قيمة0.05أقل من  وبالتالي 

 (:Hair et al., 2017وأخيرًا، يتم تحديد حجم تأثير المتغير الوسيط في هذه العلاقة بناءً على الخطوات التالية ) .الفرض الرابع

 اختبار التأثير المباشر للمتغير المستقل على المتغير التابع بدون المتغير الوسيط. -أ

 يجب أن تكون هذه العلاقة معنوية. الوسيط،دراسة التأثير غير المباشر للمتغير المستقل على المتغير التابع من خلال المتغير  -ب

حساب التأثير الكلي من خلال جمع التأثير المباشر وغير المباشر للعلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع في نموذج المعادلات   -ج
 الهيكلية.

يتم  Mediation Analysis( من تحليل الوساطة )Variance Accounted Forأخيرًا حساب حجم التباين المحسوب ) -د (، والذي 
تأثير لمتغير  0.2التأثير الكلي، فإذا كانت قيمتها أقل من  ىحسابه من خلال ناتج قسمة قيمة التأثير غير المباشر عل  الوسيط،، فلا يوجد 

تدل على وساطة جزئية )0.8و  0.2وإذا كانت قيمتها بين   تشير  0.8(، وإذا كانت قيمتها أكبر من Partial Mediation، فإنها  ، فإنها 

 :(، ويتضح ذلك من الجدول التاليFull Mediationإلى وساطة كلية )

 ( حجم تأثير المتغير الوسيط للفرض الرابع21جدول )
 قيمة بيتا ) Beta( المسار  الفروض الخطوات

 الخطوة الأولى: حساب التأثير المباشر بين المتغير المستقل والمتغير التابع بدون متغير الوسيط

1 H2   0,491 الأخلاق المدركة ->الولاء السلوكي الإلكتروني*** 

 المتغير الوسيطالخطوة الثانية: حساب التأثير غير المباشر بين المتغير المستقل والمتغير التابع في وجود 

2 

 H4   0,132 الأخلاق المدركة  ->الرضا  -> الولاء السلوكي الإلكتروني* 

 الخطوة الثالثة: التأثير الكلي )التأثير المباشر + التأثير غير المباشر(

 ***0,623 الأخلاق المدركة ->الولاء السلوكي الإلكتروني  3
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 التأثير غير المباشر / التأثير الكليالخطوة الرابعة: حساب حجم التباين = 

 0,21 الأخلاق المدركة ->الولاء السلوكي الإلكتروني  4

 0.05 من أقل المعنوية %، * مستوى99 من أكبر الثقة ى، مستو0.01 من أقل المعنوية ** مستوى، % 99.9من أكبر الثقة ىمستو ، 0.001 من أقل المعنوية *** مستوى

 % 95من أكبر الثقة ىمستو ،
     V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل

للأخلاقيات المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني هي   السابق أننستنتج من الجدول    %. ونلاحظ أيضاً أن 62التأثير الإجمالي 

تحليل التوسط هو   تأثير التباين المحسوب من  وساطة جزئية. 21حجم  يشير إلى وجود  يتم قبول الرضا الإلكتروني   وبالتالي،%، مما 
 كمتغير وسيط للعلاقة بين الأخلاق المدركة والولاء السلوكي الإلكتروني للمتسوق.

 (R2معامل التحديد أو التفسير )  10-2-3

ويتم حسابه على أنه الارتباط التربيعي بين القيم الفعلية والمقدرة للبناء R2معامل التفسير ) ( هو مقياس للقوة التفسيرية للنموذج 
بمعنى آخر هو معيار يستخدم لتقييم   الداخلي، حيث يمثل التأثيرات الكامنة التراكمية للمتغيرات الخارجية على المتغير الداخلي الكامن، 

بناءً على المتغيرات الخارجية. ولقد أوضح مدى فعالية النموذج في شر أن قيمة    Hair et al. (2016)ح التغيرات في المتغير الداخلي 

للجدول رقم )  0.10معامل التفسير يجب أن تكون أكبر من  المعدلة جميعها   R2 ،R2(، فإن معاملات  22حتى تكون قيمة مقبولة. ووفقاً 
يعني أن أبعاد الأخلاق المدركة تفسر  الولاء السلوكي الإلكتروني )المتغير التابع( مما يدل على أن  % تقريباً من45مقبولة إحصائياً، مما 

يدل على أن القدرة  %0,19القدرة التفسيرية متوسطة، وأن أبعاد الأخلاق المدركة تفسر   من الرضا الإلكتروني )المتغير الوسيط( مما 
 التفسيرية ضعيفة.

 ( معامل التحديد للمتغير التابع والوسيط22جدول )

 المتغير
 معامل التحديد
R-square 

 معامل التحديد المعدل 
R-square adjusted القدرة التفسيرية 

 متوسطة  0,460 0,464 الولاء السلوكي الإلكتروني )متغير تابع(

 ضعيفة 0,185 0,188 الرضا الإلكتروني )متغير وسيط(

 V.4  Smart PLS المصدر: نتائج تحليل

  معايير تقييم جودة ومطابقة النموذج  10-2-4

(، ومؤشر التنبؤ  GOFالحكم على جودة النموذج ومطابقته هما مؤشر جودة المطابقة )هناك معياران رئيسان يمكن من خلالهما 

(Q2( وعن مؤشر جودة المطابقة .)GOF  فهو مقياس شامل لنموذج القياس باستخدام طريقة )PLS-SEM ويقيس مدى مطابقة نموذج  ،
العام لنموذج البحث. ويوضح  والذي يوضح الأداء  تكون   Wetzels et al. (2009)الدراسة،  أن القيمة المقبولة إحصائياً لهذا المعيار 

 " ويتم حسابه من المعادلة التالية:0,36"أكبر من 

 𝐺𝑂𝐹 = √𝑅2 ×  AVE 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑅2 ×  AVE = √0.519 ×  0.567 = 0.54 

، مما يدل على جودة المطابقة المرتفعة لنموذج 0,54( للنموذج تساوي GOFويتضح مما سبق أن قيمة مؤشر جودة المطابقة )
بثقة لأنه مقبول  نتائج هذا النموذج  يمكن الاعتماد على  التنبؤ )  إحصائياً. أماالدراسة أو  (، فيمثل هذا المؤشر القدرة Q2بالنسبة لمؤشر 

فإذا كانت  التنبؤية لتقييم النموذج البنائي الافتراضي الرئيس للعلاقة التنبؤية بالمتغير التابع، ويستخدم لقياس مدى فعالية النموذج التنبؤي.  
  Q2أكبر من الصفر فهذا يعني وجود أهمية تنبؤية بين المتغير المستقل والتابع في نموذج الدراسة، وعلى النقيض إذا كانت قيمةَ   Q2قيمة  

(.  Hair et al. 2016; 2017ؤية، مما يظهر ضعف النموذج المقترح )أقل من الصفر فهذا يشير إلى أن النموذج يفتقر إلى القدرة التنب
(  مما يشير إلى أن المتغير المستقل لديه قدرة على التنبؤ  0,383مقبولة إحصائياً )  Q2( أن قيمة معامل  23وكما يتضح في الجدول رقم )

 بأبعاده الكامنة المتضمنة في نموذج الدراسة.

 التنبؤية لنموذج الدراسة (: القدرة23جدول )

 Q²predict RMSE MAE المتغير

 0,643 0,790 0,383 الولاء السلوكي الإلكتروني

 Smart PLS V4المصدر: نتائج تحليل                  

المئوية للخطأ ( ومتوسط النسبة  MAEمن خلال متوسط الخطأ المطلق ) PLSكما تظهر نتائج قياس فعالية التنبؤ لنماذج مسار 
أقل من القيم المرجعية    PLS-SEMلتوقعات  RMSE  ،MAEويتبين أن قيم    ،((Shmueli et al. 2015, 2019(  MAPEالمطلق )
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في هذا البحث أكبر من الصفر، فيتبين    Q2وبما أن قيمة   ،أعلى من الصفر  Q2كما تكون قيم التنبؤ   ،( للمؤشراتLMللنموذج الخطي )
 أن النموذج له أهمية تنبؤية. 

 مناقشة نتائج الدراسة  -11

من وجهة نظر العميل ا  تهدف الدراسة في التأثير على العلاقة بين الأخلاق المدركة  على دور الرضا الإلكتروني  لى التعرف 

قبول جميع فروض الدراسة ويمكن توضيح نتائج الدراسة كما عن مواقع التسوق الالكتروني والولاء السلوكي  الإلكتروني، وقد تم 

 يلي:

لمواقع التسوق الإلكتروني عل الفرض الأول  ىمستو ىعل  -1 الذي يشير الي وجود تأثير ايجابي للأخلاق المدركة  الرضا    ىالرئيس 

 Elbeltagi & Agag (2016);  2011) ;; Cheng ()2019(Agageالإلكتروني للمتسوقين، وتتفق هذه النتيجة مع دراسة كل من

Kurt & Hacioglu (2010); Yang et al. (2020) وهذا يعني أنه كلما التزمت مواقع التسوق الإلكتروني بالمعايير الأخلاقية في ،
 من الرضا الإلكتروني لدي العملاء. ىتحقيق مستويات أعل الي تعاملاتها مع عملائها يؤدي ذلك

الفرعية الستة من الفرض الرئيس الأول، فبالنسبة للفرض الأول الفرعي  وقد كشفت نتائج الدراسة أيضاً عن قبول الفروض 
تأثير ايجابي للأمان عل لىاالذي يشير  et al.Khayyal-Al , وتتفق هذه النتيجة مع دراسة كل من الرضا الإلكتروني للعملاء ىوجود 

(2007)Román (2020);   العملاء عبر الإنترنت يهتموا بشكل أساسي بالأمان خاصة بالجانب المتعلق بالأمان المالي والذي ، وهذا لأن
والذي أكد عليه كل من بدوره على رضاهم  . أما بالنسبة للفرض  .Wolfinbarger & Gilly ,(Limbu et al ;2011, (2003يؤثر 

يشير  الرئيس الأول الذي  تأثير إيجابي للخصوصية علالثاني الفرعي من الفرض  تتفق مع   ىلوجود  والتي  الإلكتروني للعملاء  الرضا 
من   كلً  ع Román  2020);Khayyal, et al. (-Al(2007)نتيجة دراسة  تحافظ  تسوق  مواقع  يفضلوا  العملاء  لأن   لىوذلك 

خصوصيتهم وحماية بياناتهم الشخصية وعندما يشعر العملاء بأن بياناتهم تعامل بسرية وذلك من خلال استخدام تقنيات تكنولوجية متطورة 
 وحديثة تمنع الأخرين للوصول الي بياناتهم. 

الرضا   ىايجابي من المصداقية عل وجود تأثير  لىاالفرعي من الفرض الرئيس الأول والذي يشير  الثالث وبالنسبة لنتائج الفرض 
من كلً  دراسة  مع  تتفق  التي  Limbu et al. (2011); Román  2020);Khayyal et al. (-Al;(2007) الإلكتروني 

)Wolfinbarger & Gilly (2003    المصداقية تعتبر من أحد الأبعاد الرئيسة المهمة لأخلاقيات مواقع التسوق الإلكتروني والذي لأن
 .El-beltagi et al. (2016); Yang et al. (2019)أكدت عليه دراسة 

تأثير إيجابي لسياسات الاسترداد عل الرضا  ىوبالنسبة للفرض الرابع الفرعي من الفرض الرئيس الأول الذي يشير الي وجود 
 Elbeltagi)  رية لبناء علاقات طويلة الأجل مع العملاء والحفاظ بالتعامل معهمو سترداد ضرالإلكتروني حيث تعد سياسات ومجهودات الا

& Agag, 2016; Gupta, 2017; Wu, 2013)مواقع التسوق الإلكتروني تحسين سياسات الاسترداد وتنفيذها بصورة   ى، لذا يجب عل
 معلنة وبإجراءات يسهل تنفيذها وتحقيقها. 

أما بالنسبة للفرض الخامس الفرعي من الفرض الرئيس الأول والذي جاءت نتائجه بوجود تأثير إيجابي من بعد مساعدات التقييم  
الرضا الإلكتروني للعملاء فربما يعد السبب وراء ذلك أن مساعدات التقييم والإثبات تتمثل في كل المساعدات التي قد تساعد    ىوالإثبات عل

،  Oghazi et al. (2018(، )2024العميل على اتخاذ قرار شراء جيد خلال فترة تسوقه كما أوضحتها دراسة كل من توني وأخرون )
الأول الرئيس الذي  والأخير من الفرض  الفرعي  السادس   ىستجابة علتأثير بعد التواصل بالاإلى    نتائجهشير  توبالنسبة لنتائج الفرض 

حيث   الرضا الإلكتروني  ىأكد بأن التواصل يؤثر عل  والذي  Khayyal, et al. (2020)-Alالرضا الإلكتروني كما جاءت نتائج دراسة 
 .(Al-shurideh et al., 2015; 2016)تساعد توظيف وسائل الاتصال الفعالة على تطوير العلاقات طويلة المدى مع العملاء 

لمواقع التسوق الإلكتروني على الولاء  علي مستوى الفرض الثاني -2 الذي يشير إلى وجود تأثير إيجابي للأخلاق المدركة  الرئيس 

كما جاءت الدراسات التي تناولت   Diallo & Lambey-Checchin (2017)  السلوكي الإلكتروني، وتتفق هذه النتيجة مع دراسة

بأنه يوجد تأثير من الأخلاق Lu et al. (2013الأخلاق المدركة على أبعاد الولاء الإلكتروني مثل دراسة ) ، وكذلك أكدت الدراسات 
والتي منها نية الولاء   الإلكتروني   ,.Agag & El-bltagi, 2014; Lu et al)المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني على أبعاد الولاء 

يعني أن (Cheung & To, 2021، والسلوك الشرائي والكلمة المنطوقة (Limbu et al., 2012)والنية السلوكية   ،(2013 (، وهذا 
ينشأ لدي العملاء نحو مواقع التسوق   تتمتع مواقع التسوق الإلكتروني بالمعايير الأخلاقية  الولاء السلوكي الإلكتروني  الإلكتروني عندما 

 في تعاملاتها.

الفرعية  من الفرض الرئيس الثاني، فبالنسبة للفرض الأول الفرعي  الستةوقد كشفت نتائج الدراسة أيضاً عن قبول الفروض 

تأثير ايجابي للأمان على الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء -Agag & Elوتتفق هذه النتيجة مع دراسة كل من  الذي يشير إلى وجود 
bltagi (2014) ; Lu et al. (2013)  .أما بالنسبة للفرض الثاني الفرعي من  والذي يؤكدوا على أهمية عنصر الولاء بالنسبة للعملاء

تأثير إيجابي للخصوصية   الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء والتي تتفق مع نتيجة دراسة   علىالفرض الرئيس الثاني والذي يشير لوجود 
يفضلوا مواقع تسوق تحافظ Al-Khayyal et al. (2020); Román (2007)كل من   خصوصيتهم وحماية  على، وذلك لأن العملاء 
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تقنيات   من خلال استخدام  بياناتهم تعامل بسرية وذلك  بأن  وحديثة تمنع  بياناتهم الشخصية، وعندما يشعر العملاء  تكنولوجية متطورة 
تأثير إيجابي من المصداقية على    .الأخرين للوصول إلى بياناتهم بينما الفرض الثالث الفرعي من الفرض الرئيس الثاني الذي يشير لوجود 

وهذا لأن    Agag & El-bltagi (2014) ; Lu et al. (2013)من  الولاء السلوكي الإلكتروني للعملاء والتي تتفق مع نتيجة دراسة كل  

 المصداقية ترتبط بالولاء السلوكي الإلكتروني. 

وجود تأثير إيجابي لسياسات الاسترداد على الولاء   اليأما بالنسبة للفرض الرابع الفرعي من الفرض الرئيس الثاني والذي يشير  

والتي تتفق مع    لأخلاقتتمثل سياسات الاسترداد بالنسبة للعملاء بمثابة عامل رئيس   حيث  Gupta (2017)دراسة  السلوكي الإلكتروني 
بالنسبة للفرض الخامس الفرعي من الفرض الرئيس الثاني والذي جاءت نتائجه بوجود تأثير إيجابي من بعد  و  مواقع التسوق الإلكتروني.

( بأن الضمانات يمكن أن تشير  (Soberman, 2003مساعدات التقييم والإثبات على الولاء السلوكي الإلكتروني، ويؤكد على ذلك اقتراح 
والذي تشير نتائجه بتأثير بعد   الثاني الرئيس  والأخير من الفرض  وبالنسبة لنتائج الفرض السادس الفرعي  إلى موثوقية المنتج للعملاء، 

السلوكي الإلكتروني حيث تتمثل وسائل الاتصال الفعالة في تطوير العلاقات طويلة المدى مع العملاء  التواصل بالاستجابة على الولاء 
(Al-shurideh et al., 2015; 2016)  

 علي مستوى الفرض الفرض الثالث والذي اشارت نتائجه لوجود علاقة ايجابية بين الرضا الإلكتروني والولاء السلوكي الإلكتروني-3

  Al-dweeri et al. (2017); Thaichon & Quach (2015)، كما أكدت دراساتKurt (2013والتي تتفق هذه النتيجة مع دراسة )

وأكد   السلوكي.  بالولاء  يرتبط بشكل كبير  له دور  محورياً في التجارة    Águila et al. (2013)بأن الرضا  يعتبر عاملاً  بإن الرضا 

 ;Alalwan, 2020; Evanschitzky et al., 2012; Chen et al., 2015)الإلكترونية ولأنه يرتبط بالولاء الإلكتروني للمتسوق 

Hult et al., 2019; Rodríguez et al., 2020; Pandey & Parmar, 2019)  المتسوق  لالتزام، لذا يعد الرضا الإلكتروني مقدمة

 Muhammad).الشراء ، وقرار إعادة  Chou et al. (2015)نحو موقع تسوق الكتروني وبالتالي يؤثر بشدة على النوايا الشرائية للعميل  

et al., 2014) 

مستوى الفرض الرابع والأخير الذي أكد بأن الرضا الإلكتروني يتوسط التأثير الإيجابي بين العلاقة غير المباشرة من الأخلاق على -4

لمواقع التسوق على الولاء السلوكي  . gage (2019) ; Rita et al. (2019)كما تتفق مع دراسة كلً من الإلكتروني  المدركة 

ولأن تسليم المنتجات للعملاء كما هي معلنة عبر الموقع وتسليمها للعملاء في الوقت المحدد واهتمام الموقع ببعد المصداقية لهم 
، وأن الخداع  (Al-dweeri et al., 2019; Yang & Fang, 2004; Zeithaml et al., 2002)معاتأثير إيجابي على الرضا والولاء  

للعملاء  بأن    (Limbu et al., 2011)، وكما أوضح (Romany, 2007)يخلق تأثيراً سلبيا قوياً على الرضا ومنه على النوايا والولاء 
والرضا   هناك علاقة تربط بين أخلاق مواقع التسوق الإلكتروني  وأن  من خلال الرضا،  يؤثران على الولاء  الخداع  المصداقية وعدم 

 ((Kurt, 2013والولاء الإلكتروني 

لذا يجب على المواقع التي تعتبر الرضا الإلكتروني عاملاً محورياً في التجارة الإلكترونية أن تهتم بالأخلاق المدركة للعملاء 
 ,.Alalwan, 2020; Evanschitzky et al., 2012; Chen et al)نحو المواقع الإلكترونية لأنها ترتبط بالولاء الإلكتروني للعميل  

2015; Hult et al., 2019; Rodríguez et al., 2020; Pandey & Parmar, 2019) 

بين مواقع التسوق عبر الإنترنت  بالغ الأهمية في بيئة شديدة المنافسة  تجارياً  الإلكتروني هدفاً   & Nguyenوأصبح الولاء 
Khoa (2019)    التي والمنتجات والخدمات  لأنه يزيد من ربحية الموقع الإلكتروني، ولأنه كلما زاد عدد العملاء الراضين عن الموقع 

،  (Alzoubi et al., 2022)معدل تكرار العملاء للمعاملات مع الموقع ومعاملاتهم الشرائية من الموقع الإلكتروني   ارتفعيقدمها الموقع 
 .Headara et al., 2013) (E-WOM)الإلكترونية  والكلمة (WOM) المنطوقةوأن هذه المعاملات الإيجابية لها تأثير على الكلمة 

 توصيات الدراسة  -12

مواقع التسوق الالكتروني،   ىالتي يمكن أن تعود بالنفع علو للباحثين تقديم مجموعة من التوصيات   ىفي ضوء مناقشة نتائج الدراسة يتسن
 ( كما يلي:24وتتمثل هذه التوصيات في النقاط الموضحة في الجدول رقم )
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 (: توصيات الدراسة24جدول )

 متطلبات وآليات التنفيذ المسئول عن التنفيذ التوصية مجال التوصية

الأمان 
 والخصوصية

نظام  تحسين 
الأمان 

والخصوصية 
 للعملاء

القائمة   العليا  الإدارة 
إدارة   عن  والمسؤول 
الإلكتروني  الموقع 

 للتسوق

لمعايير   - والأحكام  الشروط  وتنفيذ  الدولية تطبيق  للتجارة 
 الإلكترونية.

الالتزام بنموذج تصميم الموقع أو إنشاء موقع الكتروني يلتزم  -
بتحديد البيانات المطوبة من العملاء في كل خانة مخصصة 

 بالتصميم.
بالموقع للعملاء بشكل  - توضيح سياسات الخصوصية والأمان 

 واضح ومعلن عبر صفحة الموقع.

توفير طرق متعددة للدفع أو السداد ويفضل توفير طريق الدفع  -
عند الاستلام لتجنب إفصاح العملاء عن بياناتهم المالية لخلق 

 ثقة العملاء التي تعمل علي زيادة رضائهم وولائهم للموقع.
ضرورة أن يستخدم مواقع التسوق الإلكتروني )برامج حماية(  -

الموقع  بيانات  اختراق  لعدم  تكنولوجية عالية  امكانيات  ذات 
 وبيانات العملاء.

 وضع نظام حاسم وواضح للتعامل مع بيانات العملاء. -

برامج   تطوير 
والحفاظ  الحماية 

معلومات  على 
وبيانات 

وخصوصية  
 العملاء

وفريق  العليا  الإدارة 
المختلفة   بأقسامه  العمل 

تصميم   عن  المسئول 
الموقع  وتطوير  برمجة 

 الإلكتروني.

العمل على تصميم موقع ذات حماية عالية، كما يجب أن يتسم  -
وأحكام  شروط  فيه  وموضح  بداخله،  بالتنقل  بالسهولة 

 وسياسات الحماية ومعلنة بصورة واضحة.
تحديثات لمعالجة  - وباستمرار  يجب على المواقع أن تتبع دائماً 

 لاي ثغرات أو أخطاء لتجنب اختراق أمن الموقع.
الموقع  - أمن  لزيادة  المتصفح  على  الموقع  بيانات  تشفير 

الموقع  httpsبالإضافة الي بروتوكول   لبداية رابط وعنوان 
URl   شهادات الموقع من يتناسب مع احتياجات  ما  واختيار 

SSL. (Secure Sockets Layer) حيث توفر هذه الشهادة ،

وعملائك،  متجرك  بين  المرسلة  للمعلومات  آمناً  تشفيراً 
وبالتالي تحمي بياناتهم الشخصية وتزيد من ثقتهم في التعامل 

 .معك
عليه،  - تغييرات تطرأ  وملاحظة أي  اليومية للموقع  المتابعة 

 لعمل التعديلات اللازمة لتطوير برنامج الحماية. 
نسخة  - أخذ  ويجب  واختراقه،  الموقع  بيانات  فقدان  لتجنب 

أمن  Backupاحتياطية   طرق  ضمن  للموقع  دوري  بشكل 
بحيث يمكن استعادة النسخة مرة أخري عند حدوث  الموقع، 

تعطيل بعض  بيانات أو  حدوث فقد  في حالة  أي اختراق، أو 
 البيانات.

تقدمها  - التي  الإلكتروني  التسوق  موقع  مراقبة  خدمة  تفعيل 
الشركات التي تعمل في مجال حماية البيانات والدفاع ضد أي 

يتيح الوقت  هجمات غير قانونية على موقع التسوق، وبالتالي 
أي   على  والقضاء  لمواجهة  وبالتالي  الكافي  للموقع،  هجوم 

 حماية بيانات العملاء من السرقة.
للوحات   - وفريدة  قوية  مرور  كلمات  باستخدام  الموقع  حماية 

من  وغيرها  الإلكتروني،  التسوق  بالموقع  الخاصة  التحكم 
 اللوحات التي تحتاج الي المرور اليها كلمات مرور سرية.

تبني   المصداقية أن  يجب 
التسوق   المواقع 

الإلكتروني 

لإستراتيجية  
تحقق  تعمل علي 

وإدارة   العليا  الإدارة 
التسويق وخدمة العملاء 

 بالموقع

وذلك  - يجب على ادارة التسويق أن تراعي احتياجات العملاء 
 بتلبية طلباتهم كما طلبها العملاء عبر الموقع.

وصادقة  - واضحة  وصور  ومعلومات  بيانات  يقدم الموقع  أن 

والأسعار   المتوفرة  الكميات  توضيح  وكذلك  للمنتجات، 
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 متطلبات وآليات التنفيذ المسئول عن التنفيذ التوصية مجال التوصية

المصداقية  

التي   والوفاء 
العملاء  يحتاجها 
الرضا  لخلق 
ولائهم  وزيادة 

 نحو الموقع

الموقع  قدرة  نحو  العميل  الإضافية، لتجنب تشكك  والرسوم 

 لتلبية احتياجاته.
ينبغي على إدارة التسويق أن تتجنب خداع العملاء أو تضليلهم  -

 ببيانات تحفيزية غير دقيقة عن المنتجات.

سياسات 

 الاسترداد

سياسات  تحسين 

والعمل   الاسترداد 
تنفيذها  على 

وتطويرها 
يسهل   بإجراءات 

 تنفيذها.

وإدارة   العليا  الإدارة 

التسويق وخدمة العملاء 
 بالموقع.

يجب علي الموقع توضيح طرق الاسترداد، وشروط التي يجب  -

تنفيذها   وكيفية  لتحقيق الاسترداد  العميل  يتبعها  بصورة أن 
واضحة ومعلنة لكل طريقة من طرق الاسترداد بصورة معبرة 
مثال )يجب  ويطبقها،  يفهمها  ومبسطة يسهل لأي عميل أن 

لتطبيق   استخدام  إتلافه أو  تغليف المنتج وعدم  علي  الحفاظ 
استرداد المنتج بمنتج أخر( أو للحصول علي القيمة النقدية عبر 

 وماً من الاسترداد. ي  15حساب للعميل علي الموقع في غضون  
مختلفة تتناسب مع طبيعة   - استرداد  سياسات  تتبع المواقع  أن 

 المنتج المشتراة.
التعاقد مع أفضل شركات للشحن مع توفير خدمة جيدة للتعبة   -

والتغليف، وتتوافر لديها مرونة بطرق متعددة وسريعة للشحن 
   الي العملاء.

مساعدات التقييم  

 والإثبات

سياسة   إتباع 

الآراء  لإدارة 
عبر   والتعليقات 
واختيار  الموقع، 
طرق   وتحسن 

لعرض  جذابة 
المعلومات 

عن   والبيانات 
المنتجات  

أدلة   وعرض 
والتبين  التصنيع 

 المتعلقة بالمنتج 

وإدارة   العليا  الإدارة 

التسويق وخدمة العملاء 
 بالموقع

خدمة  - آلية  لتطوير  العملاء  وآراء  مقترحات  من  الاستفادة 

وأكثر الأسئلة أو  العملاء، والتعرف على احتياجات الجمهور 
 المشكلات التي تقابلهم.

عرض التعليقات والآراء الإيجابية للعملاء والاستشهاد بها كما  -
 يفضل الرد على التعليقات السلبية وعرضها ايضاً.

تمكن العملاء  - وواضحة  احترافية  المنتجات بصورة  عرض 
العروض   باستخدام  ودقيق،  واضح  بشكل  عليها  للاطلاع 
مفصل  ووصف  التصنيع والتبين  بأدلة  والموثوقة  الصحيحة 
حول بيانات ومعلومات ومميزات عن المنتجات، حيث يستطيع  

 العملاء الاطلاع عليها في أي وقت.
بديل على صفحة المنتج  - أو  تجارية أخري  علامات  عرض 

 الذي اختاره العميل لمساعدة نحو اتخاذ قرار مناسب للشراء.

التواصل  
 بالاستجابة

وتحسين   بناء 
مع   العلاقات 

على   العملاء 
 المدي الطويل

وخدمة  التسويق  إدارة 
 العملاء

للرد  - فعالة  وسيلة  أسرع  فورية لأنها  بدردشة  العملاء  تزويد 
يفضلون  في مصر  العملاء  ولأن  العملاء،  على استفسارات 

 التفاعل المباشر.
العملاء ولديه القدرة على التفهم اختيار فريق مناسب للرد على   -

ويجب أن تتوافق جميع هذه  والمساعدة،  والسرعة  والتعاطف 

بتساؤل  مرتبطة  وشاملة  مفيدة  معلومات  تقديم  مع  الأمور 
 العميل على موقع التسوق الإلكتروني.

والتواصل معهم  - توفير فريق للرد على استفسارات العملاء، 
 حتى استلام منتجاتهم والتأكد من عدم وجود أي شكاوى.

الإيجابية والسلبية  - التواصل مع العملاء للتعرف على الأمور 
 خلال مراحل عملية الشراء من الموقع.

الذكاء  - بمساعدة  تي  بي  جي  الشات  تطوير  على  العمل 
 الاصطناعي بما يتواكب مع ثقافة العميل المصري.
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 الدراسات المستقبلية  -13

الحالية   الدراسة  دورقامت  )الأمان  بدراسة  المدركة  الأخلاق  أبعاد  بين  العلاقة  في  الإلكتروني   -والخصوصية  -الرضا 
والتواصل بالاستجابة( من وجهة نظر العميل والولاء السلوكي الإلكتروني   -ومساعدات التقييم والإثبات -وسياسات الاسترداد  -والمصداقية

 ، ومن هذه الدراسات ما يلي:ىالمزيد من الدراسات المستقبلية الأخر لىللعملاء ولكن نطاق الدراسة ونتائجها تشير إ

مازال المجال مفتوحاً لإجراء مزيداً من البحوث في مجال الأخلاق المدركة لمواقع التسوق الإلكتروني، لقلة الدراسات العربية في  -1

  أو الصورةكالكلمة الإلكترونية المنطوقة،    ىمتغيرات أخر  ىهذا المجال، لذلك يقترح الباحثين أن يتم إجراء دراسات بنفس النموذج عل

 الذهنية للموقع، أو نية الشراء، أو الارتباط بالموقع وغيرها من المتغيرات الأخرى.

 استخدام الإنترنت. لىالعميل ع مستوىوقدرة و  الديموغرافيةيوصي بدراسة العوامل المؤثرة في هذا النموذج كالعوامل  -2

وبين أخلاق مواقع التسوق الإلكتروني  -3 إجراء دراسة مقارنة بين أخلاق مواقع التسوق الإلكتروني ذات العلامة التجارية المشهورة 

 الناشئة.

 جتماعي )كالفيسبوك، أو الانستجرام، أو التويتر وغيرها(.مواقع التسوق عبر مواقع التواصل الا ىتطبيق النموذج عل -4

عل -5 الإمارات  ى مثلبيئات عربية أخر  ىتطبيق النموذج  أو  التسوق   ،الكويت  أو   السعودية  بمواقع  تهتم  التي  الدول  من  وغيرهم 

 الإلكتروني.
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 (1ملحق )

   

 الأعمال قسم إدارة -تجارة كلية 

 إستقصاء 
 التسوق الإلكترونية المتسوق عبر مواقع عزيزى ) عزيزتى(/ 

 يمثل هذا الاستقصاء جزءاً هاماً من رسالة دكتوراة حول "التعامل مع مواقع التسوق الإلكترونية"    

ويتطلب إجراء هذه الدراسة مشاركة سيادتكم والتي لن  تستغرق الإجابة عليها من وقتكم الثمين سوي دقائق معدودة  

 تقريباً.

فى هذه الدراسة من خلال إستيفاء الأسئلة المرفقة بدقة وصراحة تامة. علماً بأن    مساهمة سيادتكم القيمةونرجو        

 كافة البيانات التى سيتم الإدلاء بها سوف تحاط بالسرية التامة ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمى فقط.

 ً  مع خالص الشكر والتقديرعلى تعاونكم سلفا
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 الاستقصاءقائمة 
 
  تسوق أو الشراء من مواقع التسوق الإلكتروني؟الهل قمت ب (1)

 )في حالة الإجابة بـ"نعم" يرجي استكمال القائمة (                     لا -        نعم  -

 )ضع دائرة علي رقم(( حوالي كم مرة تشتري من مواقع التسوق الإلكترونية خلال العام؟           2)

 

 
 يمكنك إختيار أكثر من موقع. حدد أكثر هذه المواقع تفضيلاً بالنسبة لك؟         ( 3)

 .جوميا 

 .نون 
 .مودانيسيا 
 .)أمازون )سوق دوت كوم 
 شي أن 

  الكترونية أخري أذكرها.......................................................................................مواقع 
 يمكنك إختيار أكثر من نوع.     ما هي أنواع المنتجات التي تشتريها من مواقع التسوق الإلكتروني؟ (4)

  المنتجات الغذائية 

 .منتجات العناية الشخصية 
  الموضة.منتجات 
 .منتجات الالعاب والهوايات والأعمال اليدوية 
  .منتجات الأثاث 

 .أجهزة إلكترونية 
 .خدمات السفر الرحلات 
 .منتجات الأثاث والأجهزة الكهربائية 
 .منتجات الموسيقي والفيديو 

 ................................................ منتجات أخري إذكرها 
تحديد درجة موافقتك أو عدم  (5) يلى مجموعة من العبارات المرتبطة بأخلاقيات مواقع التسوق الإلكترونية داخل مصر، برجاء  فيما 

( يقصد به موافق 5( يقصد به غير موافق علي الاطلاق، ورقم )1موافقتك على كل عبارة من العبارات التالية. علماً بأن الرقم )

 تماماً.

 العبـــــــــارات

موافق  غير 

 الاطلاقعلي 

(1) 

غير 

 موافق

(2) 

 محايد

(3) 

 موافق

(4) 

موافق 

 تماماً

(5) 

      .أحصل علي فاتورة من مندوب الشحن بعد الدفع وعند الاستلام -1

      .احصل علي شهادة ضمان من مندوب الشحن  -2

      .سياسة موقع التسوق آمنة ويسهل فهمها  -3

      .التسجيل للشراءمميزات موقع التسوق كافية أثناء خطوات  -4

      .يوضح موقع التسوق كيفية التعامل مع بياناتي -5

حماية  -6 تحكم  التي  واللوائح  القواعد  مع  التسوق  موقع  يتوافق 

 .البيانات عبر الإنترنت

     

واضحة عن سياسة الخصوصية   -7 يقدم موقع التسوق معلومات 

 .الخاصة به

     

التسوق هو القيمة الفعلية للفاتورة  السعر المعروض علي موقع   -8

 .عند الاستلام

     

      .احصل علي ما أطلبه بالضبط من موقع التسوق وليس شيئ أخر -9

 فأكثر
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      .يفي موقع التسوق بما يعد به ويقدمه -10

أو   -11 متاحة  دائما  التسوق  موقع  علي  المعروضة  المنتجات 

 .متوافره

     

      .الاسترداد واضحةيحتوي موقع التسوق علي سياسة   -12

يعمل موقع التسوق علي إرضائي من خلال متابعة استرداد قيمة   -13

 .المنتج أو الخدمة المسترجعة

     

يخبرني موقع التسوق بالإجراءات التي يجب فعلها عندما اعتذر   -14

 .عن استكمال عملية الشراء

     

طلب   -15 الغاء  علي  الإلكتروني  التسوق  موقع  اذا  يوافق  الشراء 

 .رغبت

     

      .يمنح موقع التسوق وقت كاف لإمكانية الغاء طلب الشراء  -16

"ارشادات   -17 المستخدم  مستقل لدليل  عرض  التسوق  موقع  يقدم 

 "الاستخدام

     

بالمنتج   -18 الملحقة  للمستندات  تفصيليا  التسوق  موقع  يعرض 

 .والمقدمة من الشركة المنتجة بشكل تفصيلي

     

ضمان  -19 وشهادات  ضريبية  فاتورة  التسوق  موقع  يمنحني 

   .للمنتجات

     

أو شكاوي   استفساراتيقوم موقع التسوق بالرد السريع علي أي    -20

 .مني

     

يتواصل موقع التسوق معي عندما تتوافر منتجات كنت بحاجة   -21

 .إليها وتعذر توافرها علي الموقع مسبقاً 

     

ارسال أيه بيانات عن منتجات جديدة يستمر موقع التسوق في   -22

 .تخص المنتجات التي تم شراؤها

     

التسوق للتنسيق معي اذا حدث  -23 يتواصل مندوب الشحن لموقع 

 .تغيير مفاجئ لموعد أو مكان التسليم

     

عملية استلام   -24 بعد  معي  التسوق  من   المنتجاتيتواصل موقع 

  .مندوب الشحن للتأكد من صحة استلامي لها

     

 
عدم   (6) موافقتك أو  تحديد درجة  المتسوق عن موقع التسوق الإلكتروني، برجاء  بمدي رضا  يلى مجموعة من العبارات المرتبطة  فيما 

 يقصد به موافق تماماً.( 5( يقصد به غير موافق علي الاطلاق، ورقم )1موافقتك على كل عبارة منها. علماً بأن الرقم )

 

 العبـــــــــارات

غير 

موافق 

علي  

 الاطلاق

(1) 

غير 

 موافق

(2) 

 محايد

(3) 

 موافق

(4) 

موافق 

 تماماً

(5) 

      أنا راضي وسعيد بموقع التسوق. -25

      اختياري لموقع التسوق صحيح. -26

      أنا راضي عن تجربة الشراء من موقع التسوق. -27

      موقع التسوق يجعلني اشعر بالرضا عندما اتسوق بداخله. -28

المعروضة لموقع التسوق وسهولة  -29 تصميم / سهولة/ محتوي المعلومات 
 يجعلني راضي عنه.
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يلى مجموعة من   (7) عدم  فيما  تحديد درجة موافقتك أو  نحو موقع التسوق الإلكتروني برجاء  العبارات المرتبطة بمدي ولائك السلوكي 
 ( يقصد به موافق تماماً.5( يقصد به غير موافق علي الاطلاق، ورقم )1موافقتك على كل عبارة من العبارات التالية. علماً بأن الرقم )

 
 

 

 

 

 البيانات الشخصية:

      أنثى       - 2ذكر       -1 النوع:

        سنة 35لأقل من   -25من    -                               2سنة 25أقل من -1               :العمر 

             سنة 55لأقل من -46من -             4سنة        45لأقل من -35من   -3             

                سنة فأكثر     55من  -5 

مستوي 

 :التعليم
    دراسات عليا -   4تعليم جامعي    -3

الدخل  

 الشهري

    10000أكثر من  - 4     10000 لأقل من   3- 8000   8000لأقل من   5000من   - 2  5000أقل من  -1

مهارتك 

في البحث 

علي  

 الإنترنت

  ممتازة         -            4جيدة جدا         - 3                جيدة       -  2مقبولة       -1

 

 نشكركم علي حسن تعاونكم
 

 

 

تجعلني دائما اشعر  -30 تشكيلة المنتجات المعروضة بموقع التسوق وأنوعها 

 بالرضا.
     

 العبـــــــــارات

غير 

موافق 

علي  

 الاطلاق

(1) 

غير 

 موافق

(2) 

 محايد

(3) 

 موافق

(4) 

موافق 

 تماماً

(5) 

يعتبر موقع التسوق هو اختياري الأول عند البحث والتسوق عن المنتجات   -38
 أو الخدمات.

     

عن    -39 الشرائيةاتحدث دائما  أو  التواصل   تجربتي التسويقية  مواقع  عبر 

 الاجتماعي.
     

      تعليقات إيجابية على موقع التسوقاحياناً اترك -40

      أشارك رابط موقع التسوق مع أصدقائي وأقاربي. -41

      اتصفح موقع التسوق لفترات طويلة دائماً. -42

      .ياأوصي أصدقائي وأهلي بالشراء من هذا الموقع مستقبل -43



2025 مارس ، الخامس، العدد الاولالمجلد  -المجلة الأكاديمية للبحوث التجارية المعاصرة   

107 
 

 

 

 

The Impact of Perceived Ethics of E- Shopping Websites on 

Behavioral Loyalty: The Mediating Role of Electronic 

Satisfaction 

Soher Mohamed Tony 
          PH.D. researcher 
 Faculty of Commerce  

 Cairo University  
 soher.eltony2017@gmail.com 

Nermeen Ahmed Abd Elmonem 
Elsaadany  

 Associate Professor  
 Faculty of Commerce  

 Cairo University  

Sayed Sharaf  

 Lecturer at Business Department 
 Faculty of Commerce  

 Cairo University  

Abstract 

The current study aims to identify the impact of perceived ethics of e- shopping websites on 

electronic behavioral loyalty while examining the mediating role of electronic satisfaction in this 

relationship. The study explores various dimensions of perceived ethics fro m the customer's 

perspective, including security, privacy, credibility, return policies, review and validation assistance, 

and responsive communication. A descriptive approach was adopted, and a non-probability 

judgmental sample was used. Primary data was collected through an online survey, resulting in 280 

valid responses for analysis. The sample consisted of customers who had made purchases from e - 

shopping websites in Egypt. Data was analyzed using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). The findings revealed a positive impact of perceived ethics of e-commerce 

websites on electronic behavioral loyalty and highlighted the mediating role of electronic 

satisfaction in this relationship. 
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