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 الشراء الفوريسلوك العلاقة بين في  نيوالموقع الإلكتر جودةدور 
بالمملكة العربية  الإلكتروني ع التسوقمواقعملاء ل التنافر المعرفيو

 السعودية

  ملخص البحث:
سلوك الشراء الفوري والتنافر المعرفي لعملاء مواقع العلاقة بين  معرفةهذا البحث  استهدف
 .العلاقةهذه في  نيو الموقع الإلكتر  جودةودور  وديةة السعالعربيكة مملبالالإلكتروني التسوق 

على سلوك الشراء الفوري  أثربغرض معرفة  ددحدار المتعتحليل الانب وتم استخدام أسلو 
 أسلوب كمي. وتم اختيار العلاقةهذه في  نيو الموقع الإلكتر  جودةودور التنافر المعرفي 
م توجيهها وت، قصاءتسالا مةائق إعداد تمكما لبحث. ا اهذ خل الاستنتاجي فيباستخدام المد

 .نترن الاعن طريق  العربية السعوديةبالمملكة الإلكتروني مواقع التسوق  عملاءلى إ
لإدخال هذه  SPSS الإحصائيالبرنامج  الاعتماد على، تم الأولية لبحثبيانات اولتحليل 
 479يحة الصح القوائمد عد وكان  ،اءقائمة استقص 491 وقد بلغ  الاستجابة .البيانات
 .ةقائم
التنافر و سلوك الشراء الفوري ايجابي بين ي نو وجود ارتباط مع البحثج تائح  نأوض دقو 

يختلف تأثير الشراء الفوري المعرفي، وتوصل  إلى أنه  .نيو الموقع الإلكتر  جودةو  المعرفي
باختلاف جودة تابع  كمتغيرفي معر والشراء الفوري العاطفي كمتغيرات مستقلة على التنافر ال

 فوري المعرفي، والشراء الفوري الموقع الإلكتروني، حيث يوجد تأثير إيجابي لكل من الشراء ال
العاطفي على التنافر المعرفي كلما كان  جودة الموقع الإلكتروني منخفضة، في حين يصبح 

ود دور إلى وجلباحث ل اتوصالتأثير سلبي إذا كان  جودة الموقع الإلكتروني مرتفعة. ولذا 
معدل لجودة الموقع الإلكتروني في العلاقة بين سلوك الشراء الفوري والتنافر المعرفي، حيث 

ودة الموقع الإلكتروني يغير العلاقة من إيجابية إلى سلبية مما يؤدي إلى تقليل وجود جإن 
ء لعملاا إدراك في ويةوصل  النتائج أيضاً إلى وجود فروق معنوت .التنافر المعرفي للعميل

لكل من سلوك الشراء الفوري وجودة الموقع الإلكتروني والتنافر المعرفي وفقاً للخصائص 
 .الديموجرافية )النوع، العمر، الدخل الشهري للأسرة(

سهولة  ،جودة الموقع الإلكتروني ،التنافر المعرفي ،الشراء الفوريكلمات مفتاحية: 

 .مخاطر الصفقة ،ستخدامالا
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Abstract: 

This research aimed to test the relationship between impulsive buying 
behavior and cognitive dissonance for customers of e-shopping sites 
in the Kingdom of Saudi Arabia and the role of website quality in this 
relationship. 

The multiple regression analysis methods were used to investigate the 
effect of impulsive buying behavior on cognitive dissonance for 
customers of e-shopping sites in the Kingdom of Saudi Arabia and the 
role of website quality in this relationship. A quantitative method was 
chosen in this research using the deductive approach. To collect the 
primary data, the researchers designed a questionnaire, and data have 
been collected from websites from customers of online shopping sites 
in the Kingdom of Saudi Arabia. The SPSS program is used for 
processing primary data. The response size is 491, and the valid 
questionnaires are 479.   

The results show that impulsive buying behavior, cognitive 
dissonance, and website quality are significantly related. It indicates 
that the effect of both cognitive impulsive buying and emotional 
impulsive buying as independent variables on cognitive dissonance as 
a dependent variable varies according to website quality, as there is a 
positive effect of both impulsive buying and emotional impulsive 
buying on cognitive dissonance whenever the website quality is low, 
while the effect is negative if the website quality is high. Therefore, 
the researcher concluded that there is a moderator role for the website 
quality in the relationship between impulsive buying behavior and 
cognitive dissonance, as the presence of the website quality changes 
the relationship from positive to negative, which leads to reducing the 
cognitive dissonance. The results also found significant differences in 
customers' perceptions of impulsive buying behavior, website quality, 
and cognitive dissonance according to demographic characteristics 
(gender, age, income). 

Keywords: Impulsive buying, Cognitive dissonance, Website 
quality, Ease of use, Transaction risk. 
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  مهيد:ت
في التحول من التجارة التقليدية إلى التجارة  اً مهم اً تلعب تكنولوجيا المعلومات دور 

في دنيا ديناميكية تنافسية  خلق بيئة وخاصة الإنترن  إلىالسريع  هاتطور أدى و  ،الإلكترونية
ى جودة مما ينعكس عل في العمليات التجارية اً مهم اً يلعب الإنترن  دور حيث  .الأعمال

هي أداة رئيسية ، و جودة الموقع من خلال جودة الخدمة الإلكترونيةس عكتنو . ةدمة المقدمالخ
مهمة في تعزيز نية الشراء  الإلكترونيموقع التعد جودة و في إستراتيجيات عمل المنظمات. 

يؤثر على الجودة المدركة للعميل فيما يتعلق  اً عاملًا أساسيتعد كما .  نر للعملاء عبر الإنت
 ,Mai & Nguyen) للمنظمة نالمرتقبيالعملاء  على عددؤثر ي الأمر الذي جاتالمنتب

2021). 

، وذلك من خلال محاولة المنظماتلجميع  اً مشترك اً هدف يعد تحديد سلوك المستهلكو 
 راءالش ويعد .الشراء قرارالتأثير على صنع  من خلاللتحفيز مشاعر المستهلك  نيالمسوق
المختلفة  اتالمحفز  البائعون الماهرون  يستخدمو ، من لسلوك المستهلكالكا فصهو الن الفوري 
الدراسات التي أجري  في هذا المجال أن  وأظهرت. الفوري  من خلال الشراء مبيعاتاللزيادة 

في الوق  و . مسبقلااندفاعية بدلًا من التخطيط يجة لقرارات نسبة عالية من المشتريات تتم نت
من جميع  %50-30، و الشراء نقاطاء عند من قرارات الشر  اً نسبي %70م اتخاذ تي، الحالي

 .(Bahrainizad & Rajabi, 2018) فوريةمشتريات  مشتريات المستهلكين هي

، قيمة المشتريات إجماليمن  ٪50ة مستمرة تُعزى إلى بأنه ظاهر  ري و فاليُعرف الشراء و 
، ف الآلير كينات الصمثل ما ق و سحديثات المن خلال ت الفوري الشراء الميل إلى  ويزيد

تكارات هذه الاب. و ، وكذلك التسوق من المنزل، والتسوق عبر الإنترن وبطاقات الائتمان
 .(Yu, 2019) كبيرةبسرعة الشراء  ةإتمام عملي من السهل على الأفرادجعل  

الموقع كن لواجهة صفحة يمحيث  لغة العصر الحالي،نترن  لإعبر التسوق أصبح او 
، ة( أن تعزز مشاعر المستهلكين )المتعة والإثارة()الجاذبية المرئي اً المصممة جيد ترونيالإلك

عبر  الفوري الأبحاث الحالية المتعلقة بالشراء ، تركز وبالتالي تحفيزهم على الشراء. ومع ذلك
، دون الفوري لشراء على ا الإلكترونيموقع الأثير تحفيز سمات ت بشكل أساسي علىالإنترن  
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معرفة إلى يهدف هذا البحث لذا، و  .بعد الشراءللمستهلكين التنافر المعرفي  التركيز على
بالمملكة العربية  مواقع التسوق الإلكتروني عملاءل الشراء الفوري والتنافر المعرفيالعلاقة بين 
ة دراسات السابقلا، وتشير مراجعة وني في هذه العلاقةلكتر قع الإور جودة المو دو  السعودية
ث ا البحة في هذمدبأبعادهم المستخ اتالمتغير  ههذربط  بين  ت التياالدراس ندرةإلى 

 مجتمعة.

 ربيةوتم اختيار مجال التطبيق وهو عملاء مواقع التسوق الإلكتروني في المملكة الع
 ليبلـغ %12,45 المملكـة بنسبـةلالكتـرونيـة فـي ع عـدد المـتاجر اارتفلا السعودية نظراً 

م وذلك 2020الإلكترونية في نهاية النصف الأول من عـام  متجـر ومنصـة للتجـارة 28676
للشراء  مما أدى إلى توجـه المستهلك ،التجارة بحسب السجلات التجارية الصادرة من وزارة

التحول الرقمي جزء من مجتمع الأعمال إلى وتوجه  التقليديةمن الطرق  عبـر الانترن  بدلاً 
 .(2020 ،مركز البحوث والدراسات) لاستمرار أعمالهم

 ي ر لنظر االإطا (2)
 ، وذلك كما يلي:عادهاا وأبهممتغيرات البحث ومفاهيهذا الجزء  ملويش

  Website Quality :جودة الموقع الإلكتروني :(2/1)
لا ، و للمستخدمين بتحقيق أهدافهم احفي السمموقع القدرة إلى  نيالإلكترو جودة موقع  تشير

لأخرى مثل بنية الجوانب ا ثير منلكا اً لكن أيضالموقع و  هذاى جودة الخدمة لتقتصر فقط عل
يأخذ و  .(Mai & Nguyen, 2021) المعلومات والأمان وما إلى ذلكالنظام وجودة 
ومن . التسوق عبر الإنترن  وأثناءقبل الإلكتروني موقع الفي الاعتبار جودة المستهلكون 

 واجهة الموقعكل من يعد و . دركن المالأماو  امالاستخدعة منف المؤثرة بالنسبة لهمعناصر ال
من وسهولة الاستخدام سهولة التنقل والتخصيص وى والخصوصية والأمان و والمحت التصميمو 
على اختيار قع و ماليؤثر تصميم يث ح ،الإلكترونيموقع التحدد جودة  الهامة التيعوامل ال

وسائل  إدراجيؤدي  أن يمكنو . يات رضاهملتسوق عبر الإنترن  ومستو له عند االمستهلكين 
مواقع الفي تصميم ومصفوفة المقارنة  توصيةء الوكلامثل مواقع العلى تفاعلية اتخاذ القرار ال

لتوصية يساعد وكلاء او . عدة المستهلكين على اتخاذ القرارإلى زيادة جودة المواقع ومسا
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ة مقارنات الفو فصتسمح م في حين، قعلكين على فحص البدائل المتاحة على المو المسته
من خلال بناء موقع الن جودة تحسي اً يمكن أيضو  .لمنتجاتللمستهلكين بتجميع ومقارنة ا

في الكشف عن معلومات شخصية  اً موميتردد المستهلكون ع، حيث إجراءات وقائية أمنية
 .(Esho & Verhoef, 2021) ليها على أنها غير آمنةنظر إالتي يُ واقع مالعلى 

 ;(Belver-Delgado et al., 2020) ;(Bibit, 2021) مثل الباحثين منالعديد  ناولتو 
(Dhaugoda, 2021); (Dhingra et al., 2020); (Hasna & Rachmawati, 

2021);; (Suryani et al., 2020); (Patel & Pandit, 2021);   جودة متغير
 Ease of متخداالاس سهولة لتالية:اد اعبكثر من الأن خلال بعدين أو أم الموقع الإلكتروني

use  ،ودة المعلوماتج Information Quality، الأمان المدركPerceived Safety  ،
على جميع هذه  الباحث يعتمدسوف لذا و  ،Perceived Entertainment المتعة المدركة
 :كما يلي الأبعاد وذلك

  :Ease-of-use سهولة الاستخدام (2/1/1)
نظم  في مجال Davis (1985) بواسطة صللأافي  المدركةام دخسهولة الاستتم اقتراح 
 Technology Acceptance Model (TAM)ذج لبناء نمو  وذلك الإداريةالمعلومات 

(Amir et al., 2020) .استخدام التكنولوجياأن د الشخص بمدى اعتقا اهأنب وعرفها 
  TAMفي نموذج راساتلدا يد منعدال ، طبق في التسعينياتو  .الجهدسيكون خالي من 

والبريد الإلكتروني  (Word)معالج الكلمات برنامج مثل  عدة برامجاستخدام ب وذلك للتنبؤ
حتى مال بدأ قطاعات الأعت لمو حزم جداول البيانات والبرامج. والبريد الصوتي والفاكس و 
بما في  ،اً تعقيد ثركالأ تصالاتلامعلومات واالتقنيات  استخدامفي  القرن الحادي والعشرين

 . (Suryani et al., 2020) إلى الإنترن المستندة  علوماتملتكنولوجيا ا ذلك

لقياس ما إذا  في أواخر القرن العشرينتم استخدامه  المدركةمفهوم سهولة الاستخدام ن إ
كرة التقليدية أدى ظهور الموقع إلى قلب الفو  .كان  عروض المعلومات سهلة القراءة والفهم

التركيز بشكل أكبر على تمكين أدوات  يفن يالباحث بدأيث ، حالمدركة سهولة الاستخدامل
منتجات والمعلومات ذات لل الاختيار السهلفي العملاء لمساعدة  اقع الويبالتنقل في مو 



 
 
 

 
 

 

2022العدد الثاني يوينو                  مجلة العلمية التجارة والتمويل                            ال  
ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

   (PRINT) :ISSN 1110-4716                           355                  (ONLINE): ISSN 2682-4825 

 
 

يعتمد الباحث في هذا البحث على  وسوف .(Patel & Pandit, 2021) الصلة بسهولة
بالرغم من أن  المعلومات. عنالبحث جوانب  علىسهولة الاستخدام مع التركيز مصطلح 

 تنظيمو  لقابلية التنقنها في مصطلحات متشابهة مثل   بالتعبير عمابعض الدراسات ق
 .الاستخدامو  عالموق

، تعقيد الذي يشعر به المستخدمون عند استخدام التكنولوجياأظهرت الدراسات السابقة الو 
ن رضاء أمجال تجارة التجزئة، كشف  الدراسات في و . االأمر الذي يجعلهم أقل تبني له

 في. وأيضاً سهولة استخدام موقع الويبرجع إلى ي عن تجربة الشراء ونية الشراءء لامالع
 نيةيؤثر في  اً مهم عاملاً تعتبر سهولة الاستخدام أن جدت الدراسات ، و رانمواقع الطيال مج

 .(Bakria & Nee, 2020) الشراءإعادة 

 : Information Quality جودة المعلومات (2/1/2)

 دمتستخي تال المجالباختلاف عريفها تيختلف حيث  ،لمعلوماتجودة ال موحدتعريف  لا يوجد
تقييم في  ، كان  المعايير المستخدمةالأعمال الإلكترونية مجالفي ، فاتوممعللاهذه فيه 

مثل رى خأمعايير هناك و ، الفهم وإمكانيةوالمنفعة والدقة الملاءمة  هيجودة موقع الويب 
أن إدراك ارت العديد من الدراسات على شأ. و والاكتمال ،والفائدة ،والدقة ،المهمةالتوافق مع 

 جودةال الدقيقة والكاملة عاليةالمعلومات  مبني على أساسنترن  لإا اقعو معميل لجودة ال
(Jusop et al., 2020). 

 عبر الانترن  لالمتداولة ا لوماتالمع إنحيث  ،معلومات بالمصداقيةال ويجب أن تتحلى
المعلومات  عالصدق في جمي، ومن ثم يجب أن تتحرى الشركات تخضع إلى ضوابط
، الجدارة أي يجب أن يعتمد عليهاويجب أن تتسم المعلومات أيضاً ب. المنشورة عبر الموقع

 (. 2021، غريب) والشموليةبالموضوعية وأن تتسم أيضاً 

يجب تحديث المعلومات يث ، حبالحداثةبالموقع  جودةمو ال تامحلى المعلو ويجب أن تت
 ,.Moore et al) دى توافر المنتجات وخصائصهامبمرار وخاصة المعلومات المتعلقة باست

2021). 
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 : Perceived Safety الأمان المدرك (2/1/3)

في وصف سلوك اطر المدركة لمخل وجود تأثير معنوي  إلىالدراسات العديد من أشارت 
حالة بأنها  المخاطر المدركة فريتعوتم الشرائية،  قراراتغالبية العلى حيث تؤثر  المستهلك

 قراراته الشرائية ئجاتالتنبؤ بن لا يستطيععندما  لعميلجه ااو التي ت التأكدعدم من حالات 
الشراء عبر  عندارة لخسبا من العميل توقعوتعني أيضاً  وخاصة في ظل التسوق الإلكتروني.

 .(Bhatti & Rehman, 2020) الإنترن 

وغير ، بي توقعاتهولا يلفيه  مغالىنتج ذاته، فقد يكون بالم تتعلقخاطر ميواجه العميل قد و 
معلومات ال متعلقة التأكدعدم حالة قد يواجه أيضاً ، و تحقيق الجودة المطلوبة ادر علىق

وتنبع هذه . احتيالي ها بشكلمعلوماتاستخدام  يةاحتمالو بطاقة الائتمان  والإدلاء ببيانات
 .(Lee et al., 2021) لبائع والمشتري تعامل عن بعد بين ار نتيجة الالمخاط

 لتسوق الإلكتروني أيضاً من خلال الضغوط التي تفرضها على العميلا منر خاطوتنتج الم
وتشمل ضة، أو وصوله ولكن بجودة منخف ،جوف العميل من عدم وصول المنتمثل تخ

لعميل أو ت ااناالمخاطر أيضاً حماية المعلومات وهي إمكانية دخول طرف آخر لسرقة بي
لكتروني إلى هها العميل نتيجة التسوق الإجامدركة التي يو وتؤدي المخاطر ال، الموقع ذاته

يعطي انطباع سلبي عن التعامل عبر مر الذي قد لأتكوين اتجاه سلبي لدى العميل ا
 . (Aminu et al., 2019)م الانترن  بشكل عا

 

  Perceived Entertainment المتعة المدركة (2/1/4)

 الإلكترونيتسوق لا يةدافع إلى أنفي مجال البيع بالتجزئة الإلكترونية  لدراساتأظهرت ا
العملاء يهتمون بكل من أن ، وهذا يعني، المتعةقيمة المنفعة وقيمة كل من  تتضمن للعملاء

ويب لون موقع اأن يكب يج ا،ولذ، والترفيه على حد سواءخصائص الوظيفية للموقع ال
قيمة المتعة لممثلًا  عويعد جمال الموق. قيمة المنفعة وقيمة المتعة على إنتاج اً الناجح قادر 
الجمع بين مدى  على أنه موقعال تم تعريف جمالو . موقعالجودة  رمعياراً من معاييباعتبارها 

بمثابة  مال الموقعجعد . ويمالجباللإعطاء انطباع الخاصة بالموقع العناصر والسمات 
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لوان الأو متحركة الصور وتعتبر كل من الالعاطفية.  ةوالاستجابمنتج ال تصميمالجسر بين 
موقع العلى  اً ممتع اً عاطفي اً ز حافالتنسيقات المرئية و  جذابة من الناحية الجماليةالصوات الأو 

(Li, 2020). 

الجماليات  ، حيث إنفي العقود الماضيةالتي تدعم أهمية جماليات الموقع الأدلة ظهرت و 
في اتخاذ  بدأت العديد من الشركات. و والمصداقية مين لقابلية الاستخدامتعزز إدراك المستخد

وجد . و في الاعتبار لتحسين الأداء والحفاظ على المنافسة ع الويب الخاصة بهمجماليات مواق
مصداقية مواقع الويب بناءً على  حول اً ن المستهلكين أصدروا أحكامم ٪46.1من  أن أكثر

أن الأمر  ووجدحجم الخط. ذلك التخطيط ونظام الألوان و مظهر تصميم الموقع بما في 
وجد أن  كذلكالأول على صفحة الويب. لتكوين الانطباع  الفرد جزء من الثانية نميتطلب 

 ى الموقع بناءً علىمن المستخدمين لتقييم مصداقية محتو  ثانية فقط 3.42الأمر استغرق 
هولة تأثيرها الإيجابي على س ن خلاللها أهميتها م يات الموقع، فإن جمالولذا. مظهره

 .(Xu, 2017) إعادة الشراء نيةوكذلك ء العملا اضالاستخدام والمصداقية ور 
 

 :Impulsive Buying Behaviorسلوك الشراء الفوري  (2/2)

هواه ل اً مستجيبعن الحذر المستهلك فيه  سلوك تلقائي يتخلى بأنهالشراء الفوري يعرف 
فاجئ شراء معلى أنه  الفوري الشراء  عرفيكما  .(2016وآخرون،  عبدالحميد) الشخصي

 يقررعندما معين، و نتيجة التعرض لمحفز  حددملمنتج الل بدون نية الشراء المسبق
، فهم يتصرفون بشكل اندفاعي في المقام ترن الشراء من المتاجر عبر الإن المستهلكين
شراء وتقييم الأصناف من خلال المبذول في  القليل جهدال لك هوفي ذومن المحفزات الأول. 

أن  إلىوأشار الباحثين . اعيةجتمالا المؤثرات بنقرة واحدة وعدم وجود الشحن السهل والشراء
مقدمي  . ويشجعبشكل تقليديلمتسوقين من ا ندفاعاً ا المستهلكين عبر الإنترن  أكثر

 وري الشراء الف لى توخي الحذر بشأنر الإنترن  عالمتسوقين عبالخدمات عبر الإنترن  
(Rehman et al., 2021) .  

من السلع نة الذي قام به المستهلكون دون نية شراء فئة معي المفاجئالشراء  بأنه كما يعرف
لا و  المستهلكاء غير مخطط لها إذا فعلها ر شعملية  هبأنيعرف  ، كماشراء محددة أو مهمة
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ن الذين يدخلون إلى يقالمتسو  سؤالتم ، من الناحية المنهجيةو . تشير إلى وجود خطة لشرائها
ا اؤهالمشتريات التي تم إجر قائمة ب التي يخططون لشرائها ثم مقارنتهاعن المنتجات متجر ال

، ية )على سبيل المثالعلى أنها ضرور  تم تذكرها فجأة لتيالمنتجات اعاد تباسوتم  بالفعل.
ويعرف . (ئهالشرا بحاجة يل بأنهعملافجأة تذكر ولكن  ،الشوكولاتةقوالب عدم التخطيط لشراء 

 ، وغالبًا مايحدث عندما يواجه المستهلك تجربة مفاجئة الذيالشراء الاندفاعي أيضاً بأنه 
 .(Li et al., 2022) ى الفوريء ما على شراء شمستمر علوالحث ال ون قويةتك

هو أحد  ي الشراء القهر ف Compulsive Buying عن الشراء القهري  الفوري ف الشراء تليخو 
 أو رغبة لا يمكن السيطرة عليها لمثيراستجابة ف بأنه ر عالذي يو ، الاستهلاك القهري  أنواع
الانخراط بشكل متكرر  ىأو نشاط يقود الفرد إللحصول على أو استخدام أو تجربة شعور ل

سوء ذلك  ومثال. للآخرين أوة في ضرر للفرد و / لنهاييتسبب في ا أن من شأنه في سلوك
والفرق بين المصطلحين ، وهوس السرقة. ناز، والاكت، والقمار، واضطرابات الأكلالمعاملة
يعاني من الذي والآخر  اً غذائي اً الفرق بين الشخص الذي يتبع نظام كما هو الحال مع اً تمام

لقهري راء اشالو  الفوري الشراء  بينة ساطببالفرق يد تحديمكن لا ف ،في الأكل اضطراب
سلبية من ذوي ال والنتائجولكن من خلال الدوافع النفسية للسلوك  ،السلوك تكرار سطةبوا
ي عندما ينخرط المستهلكون ف الفوري الشراء  ويحدث .(Olsen et al., 2022) لخبرةا

ة حوافز مفاجئة ومؤثرة ومُ  ، هو اً بعض السلع على الفور. أيض على الاستحواذ من خلاللحَّ
لا التقديرية للمستهلك  الميزانيةعندما تكون شراء أشياء قد تكون أو لا تكون ضرورية أو 

ة بعاملين. دفاعيراء الاندفاعية وغير الانيتم التمييز بين ميول الشو ستطيع تحمل الكلفة. ت
لة عدم وجود غرض معروف بطريقة غير مقصودة وفي حاالفوري تتم عمليات الشراء ، أولاً 
، هو ميل شرائي يتضمن ردود فعل اً السلع قبل الذهاب إلى المتجر. ثاني حصول علىلل

 .(Yu, 2019) أو خلاله أو بعده الفوري تحدث قبل الشراء  عاطفية

داخل إعلان معين للمنتج بن خلال تذكير المستهلك يمكن أن يحدث الشراء الفوري مو 
ميل المستهلك للشراء بشكل هو  الفوري شراء يعتبر الو  (.2020، وآخرون  حميدعبدالالمتجر )
بعقلية متفتحة  تسوقاً  أكثر بأنهمفي هذا النوع من الشراء  ن و المستهلك يتسمحيث  عفوي 

على دوافعهم الشرائية مع قليل  بناءً ة بسرع ويتصرفون  ،مخطط لها لفرص شراء جديدة غير
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 هو مقياسلشراء الفوري اياس ق فيالاستخدام  فيشائع المقياس ويعتبر ال. من التفكير
Rook and Fischer's Buying Impulsivity Scale  ، ة عناصرالمكون من تسعو ،

الأشياء دون  شتري ما أ اً " و "غالباً ما أشتري الأشياء تلقائي اً يتضمن عناصر مثل "غالبو 
 . (Sharma, 2021) "تفكير

أقل يعد  الفوري ء ى سلوك الشرالية عات الديموغرافتأثير المتغير وأشارت الدراسات إلى أن 
 ي الفور سلوك الشراء ب اً أن الجنس والعمر والدخل هم الأقل تنبؤ  حيث أظهرت ،اً وضوح

(Chaudhuri et al., 2021) .أو الاعتقاد بأن الحصول على السلع المادية وتعتبر ،
. الفوري ، له تأثير على سلوك الشراء لسعادة والرفاهية والنجاحالمادية أمر أساسي ل
 . علاوة علىمشترين مندفعينوا من المرجح أن يكونف ،مرتفعةمادية ديهم والأشخاص الذين ل

الماديون للغاية والذين  شخاصالأف؛ يةع المادتية م، تتفاعل المواقف حول الهوية الذاذلك
في ن يياندفاع وامن المرجح أن يكون ،تية الفعلية والمثاليةتناقض بين هويتهم الذا هملدي

والذي  ،المدركمع الحراك الاقتصادي  اً فاعل المعتقدات المادية أيضأن تتيمكن و . الشراء
ليصعدوا السلم  ضائهتمع أعكّن بها المجشأن الدرجة التي يمب اعتقاد الشخصنه "ف بأعر ي

ن الذين يرون انخفاض الحراك يلأفراد الماديل هو أعظم شيء الفوري  الشراءف. "الاقتصادي
في  أن التضحية قصيرة الأجل في الإنفاق لن تحدث فرقاً  يعتقدون  نهمما لأ، ربالاقتصادي

عندما  الفوري اء شر الالماديون  من المرجح أن يقاوم الأفرادف، ا لذلكوفقً و . فلأهدال قيقهمتح
 جدير شيء ري الشراء الفو مقاومة ، مما يجعل قتصادي مرتفعيعتقدون أن الحراك الا

 . (Cuandra & Kelvin, 2021)بالاهتمام

بشكل تحدث والتي العوامل الخارجية الموقفية، وامل المؤثرة في الشراء الفوري أيضاً العمن و 
الخارجية  الموقفيةعند وجود العوامل  الفوري الشراء سلوك  زيدوي، مستقل عن المستهلك

 التسوق و ، عرض صفقة جيدة أو خصمو ، الائتمان المتاح في ذلك الوق  /المال جودالتالية: و 
لقد ثب   ،كثر تحديداً أ لأو بشك. ، والتواجد مع الأصدقاءاصةالمناسبات الخات و في الإجاز 

 على الشراء الفوري إيجابي تأثير  لهأن مقدار الأموال التي يُعتقد أنها متاحة للإنفاق 
(Rodrigues & Oliveira, 2021)ى عكس ضغط المتاح )عل ، فإن الوق . وبالمثل

. كما أن الفوري إتمام الشراء الشعور بالحاجة إلى الشراء و له تأثير إيجابي على الوق ( 
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 عبر الإنترن  الفوري يرتبط بزيادة الشراء  نترن زايد في المتاجر عبر الإالتصفح المت
.(Khandelwal et al., 2021) 

 نتج )أيلمل المتوقعزمني القرب الهو سلوك الشراء الفوري  التي تعزز أيضاً محفزات ن الوم
بنقرة واحدة والشحن في نفس التسوق  ومثال ذلك هو. يمكن الحصول على المنتج بسرعة(

يمكن أن كذلك  ،أيضاً من المحفزاتالتواصل السريع ويعتبر . (Pal et al., 2021) اليوم
محفزات  وأيضاً يمكن أن تكون . الفوري أيضًا الشراء يشجع الائتمان أو الخصومات السهلة 

وتلعب الكوبونات دوراً هاماً . خطط له لجمعية خيريةتبرع غير موقع تقديم تو  بطاقة الائتمان
 وهوللشراء الفوري ويوجد حافز آخر . لة التسوق في بداية رحالفوري خصوصاً في الشراء 
لمستهلك ل عندما يكون  وهو ياجتماع محفز ضاً ويوجد أي، الحصول على صفقة جيدةإمكانية 

 .(Shah et al., 2021) جمنتالقد حصلوا على  أقارب أو أصدقاء

الحالة الداخلية الحالية ري هي وك الشراء الفو في سل المؤثرةالداخلية  الموقفيةالعوامل  ومن
 ةالتأثير الحاليحالة ، ، على سبيل المثالمكن أن تشملوي وق  التسوق، للمستهلك في

 ، والأموالالتأثير الإيجابي الناتج عن سلوك التصفح في المتجركل من د . حيث يعكللمستهل
أظهرت و . الفوري الشعور بالحاجة إلى الشراء في  له دور كبيرمتعة التسوق و  ،المتاحة

يمكن توقعه من خلال الحالة المزاجية الإيجابية للشراء  الفوري أن الشراء  اً أيضالدراسات 
يمكن أن تحفز  حالات المزاج المكتئب دراسات توضح أن اً ، هناك أيضذلكومع . المسبق
  .(Putri et al., 2021) الفوري الشراء 

، المستهلكلدى  الفوري  الشراءسلوك يؤثر على  موقفياً  عاملاً غط الوق  كون ضما ي اً غالبو 
أن تمر  يمكنف، الشراء عملية لصنع ثير من الوق إذا كان لدى المستهلكين الك إنه حيث

، يمكننا أن نستنتج أن قيود الوق  لذلك .فوري ك شرائي مشكلة ولا يحدث سلو الساعات دون 
مستوى ضغط الوق  له تأثير كبير على متعة الفورية، ف اءشر لها تأثير على عمليات ال

 .(Rehman et al., 2021) سوق ت، مما يؤثر على نية الالتسوق 
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 Cognitive dissonance: نافر المعرفيالت (2/3) 
الحالة النفسية تعني والتي  ينظرية التنافر المعرفبعمل  1957 عام  (Festinger) قام

الناتج عن  كلهتسلمعدم الراحة )التنافر( في ذهن ا أيضاً  تعنيو  السيئة لدى الشخص.
بيئة  هذه العناصر معرفةيمكن أن تشمل و عند اتخاذ القرارات.  اكيالتناقض الإدر ر اصنع

ة عدم وتعتبر حالف المستهلكين وآرائهم وسلوكهم في الماضي. ك مواق، وكذلنيكلالمسته
 White) االتي اتخذوه القرارات جعل المستهلكين يشكون فيتو  ،لتنافرل هي المسببة التأكد

et al., 2021).  تغيير معتقداتهم ب د في وق  لاحقفراالأيقوم ، تناقض ثفي حالة حدو و
وقام  العديد من ل التنافر. قليصراع وتتجنب الجل السلوكيات من أ ييرغت ، أوومواقفهم
، الشراء ما بعدمرحلة في  فيالمعر التنافر  بدراسةفي مجال سلوك المستهلك  تالدراسا

، في تنافر المعرفيلان كرد فعل على و كناها المستهليتب بالإضافة إلى الاستراتيجيات التي
تأسس  نظرية و . الشراءل لة ما قبرحم المعرفي فيفر تنالا أهميةهتم الدراسات بحين لم ت

، سيتم تحفيز الأشخاص ته المزعجةبيعلط اً ، نظر التنافر المعرفي على مبدأين أساسيين. أولاً 
الذين يعانون من التنافر المواقف التي  ، سيتجنب الأفراداً من التنافر لتقليله. ثاني ن و الذين يعان

عور ى الشلمعرفي إلالتنافر اؤدي وي. (Park et al., 2015) رافمن التنقد تؤدي إلى مزيد 
متناقض مع قيمه  ماأ ه ارتكب خطذي يحدث نتيجة شعور الشخص بأنوالجل والذنب بالخ

 (. 2013بدوي، واتجاهاته )

اختلافات في  هون يواجعندما  المستهلكينالمعرفي لوصف سلوك  التنافرستخدم نظرية تو 
إذا كان التنافر  دثيح حيث. الشراء بعد وما الشراءبين ما قبل  المنتجداء لأ إدراكهم
يؤدي التنافر الناجم عن التوقعات و . ةالمتناقض اتيمتلك اثنين أو أكثر من الإدراك المستهلك

ذه الحالة العاطفية على دافع تؤثر هو . نفسيانزعاج و اعر غير سارة المشوهة إلى مش
ليل ن الإجراءات لتقيمكن اتخاذ مجموعة متنوعة مو . هذا التنافرللتغلب على  المستهلك
إلى ترشيد  الاتجاه تغييريشير و . ك، والبحث عن المعرفة والسلو الاتجاهتغيير  وتشملالتنافر. 

من البحث عن المعلومات  ويتم. ات ونتائجهار ة القراة نزاهلحماي الشراءشراء المنتج بعد 
ة فيما المعرف لتعزيز الكلمة المنطوقةأو الإعلان  ، على سبيل المثالخلال وسائل مختلفة

فيض التخ تقنيةوتمثل . يعني التحول في السلوك إلغاء السلوك المتنافرو . تعلق بالقراراتي
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في  المقاطعة، قد تتسبب الالمثل على سبي .قبللمنع الآثار الضارة في المست إجراءً هذه 
 المنطوقة ة، يمكن أن يؤدي التعرض للكلم. وبالمثلإلغاء استخدام علامة تجارية معينة

، مما يجعله اً ر كبي اً ، فإن التغيير في السلوك يتطلب جهد. ومع ذلكتجقف المنإلى تو  سلبيةال
 .(Karkera & Esaimani, 2021)التنافر أقل لتقليل اً وبأسل

عدم الانسجام بين الاتجاه مزعجة تحدث عندما الة نفسية حويعرف التنافر المعرفي بأنه 
( هو الحالة التي 2019نساوي، به) ويشير .(2013)الحريري،  ن اتجاهينوالسلوك أو بي
م نجفي حين )بعض. غير متوافقة مع بعضها الاثنان أو أكثر من الأفكار يكون فيها 
تقليل منه خص لل( بأن التنافر المعرفي شعور نفسي غير مريح يسعى الش2020وآخرين، 

زيادة الجهود  المسوقينعلى يجب و ثقته بالمنتج.  من خلال البحث عن معلومات تعزز
، بأكملها عملية الشراء عبر المعرفي التنافر حيث يتم ،راءلتقليل التنافر المعرفي قبل الش

مخاوف وتزداد  عبارة عن ، يكون التنافرخلال هذه المرحلةو قبل الشراء.  ي مرحلة مابدء فوال
قبل فر تنان فهم قرارات الأ ىلإ Costanzo (2013)  وأشار .طوال عملية صنع القرار

ستهلك حيث يقر الم، لمستهلكبالنسبة لقرار نظرة ثاقبة على عملية صنع اليقدم ء الشرا
يار ني فيه الشخص من الصراع فيما يتعلق باختيعا الذيالموقف  يوه وجود مشكلةب هبموجب
. ومع المتشابهةلبدائل الجذابة ختيار بين ا، قد يوجد الاارلقر مرحلة ما قبل ا فيف .البدائل
عدم حالة مشتق من وال المنتج،درجة المخاطرة في  تقييمو ، المنتج تقييم كلمستهليمكن ل ذلك،
ء ار وتزداد حالة عدم التأكد عند الش .الاختيارقب عواالشراء بشأن  قبليواجهها  التي التأكد
بالإضافة إلى  ئع والمشتري مادية بين الباجود المسافة الب و بسبيختلف ، حيث ترن ر الإنعب

التنافر المعرفي في ؤدي إلى حدوث الأمر الذي ي شراءج قبل المعاينة المنت عدم القدرة على
 .(Park et al., 2015) اءقبل الشر  قراره

لاثة تم تناوله من خلال ث لتنافر المعرفيا أن جدو ، لع عليها الباحثتي اطات الالدراسومن 
 : يمكن توضيحها كما يلي أبعاد

ر المستهلك بالإحباط شعو  إلى يريشو  :Affective Dissonance يالتنافر العاطف .أ
عبر الإنترن  صفات  عندما يواجه المستهلكك ويكون ذل. منتججة شرائه النتي
)على سبيل  الشراءوما بعد  الشراءقبل ما  مرحلتيبين  نتجالملفة من أداء مخت
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مشاعر متضاربة عند تقييم  ، فقد يكون لديه، أو العكس(، إيجابي وسلبيالمثال
إلى  ي بالمستهلكدؤ قد ي المرحلتينهذا التباين )أي التنافر( بين و العام.  رضاه
 .(Park et al., 2015) حةعدم الرابشعور 

 ،شراءمرتبط بقرار الالانزعاج النفسي ال يعنوت  Buying Wisdom:حكمة الشراء .ب
ج من عدمها، نفسه عدة تساؤلات خاصة بمدى حاجته للمنتالمستهلك  يسألوهنا 

ئاً جب شراء شي، وهل في هذه الفترة كان يوهل كان من الضروري شراء هذا المنتج
ل ولد لدى العميأم لا. وهذا ي يحصحما أم لا، وهل قام بالفعل باتخاذ القرار ال

 ,Powers & Jack) أنيب للضمير نتيجة قراره الشرائياضطراب نفسي وت
2015) . 

لمستهلك كل ما يثير قلق ا وتشير إلى :Transaction Risks فقةمخاطر الص .ج
أشكال منها المخاطر المالية عدة  المخاطر شمل هذهتو صفقة الشراء، بشأن 
ة البديلة، ومنها أيضاً وخسارة الفرص لة في ضياع الأموال في هذا المنتجثوالمتم
 للمستهلك نتيجة قرارهوإدراكهم الآخرين  متمثلة في نظرةماعية وهي خاطر الاجتالم

 يتعلق ما ، ومنهاراءا الش، ومنها الشعور الذاتي بالقلق والتوتر نتيجة هذالشرائي
لا ، والذي خلال تأثير مندوب المبيعات حدث منالذي ي بالشراء اعوالاقتنبالامتثال 

حمله ، حيث أن القرار بالكامل يتيكاد يذكر عند الإشارة إلى التسوق عبر الإنترن 
كل  ويمثل .(Johnson et al., 2021) في حالة الشراء عبر الانترن  مستهلكال
مرتبط بالمعتقدات لتنافر اللالجوانب المعرفية الصفقة  ومخاطرلشراء احكمة  نم

عدم و  التنافر النفسيإلى  التنافر العاطفييشير نما ، بيعد الشراءغير المتسقة ب
  .(Powers & Jack, 2015) الراحة

 :حثيةالفجوة البالدراسات السابقة و ( 3)
لاع البحث وذلك بالاط بعرض العلاقة بين متغيرات الباحثبحث، قام تنمية فروض الل

 :ما يليبعرض الفجوة البحثية ك ات السابقة، ثم قامسار دلابعض على 
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  :جودة الموقع الإلكتروني والشراء الفوري العلاقة بين تناولت  تدراسا  (1
في التسوق  الفوري سلوك الشراء عرفة إلى م (Wadera & Sharma, 2018) دراسة هدف 

تأثير العوامل الداخلية والخارجية بين المتسوقين  فحصو  عبر الإنترن  لملابس الموضة
 والتنقلع والتصميم لتنو واى )المحتو  الموقعلدراسة تأثير متغيرات إطار استخدم  و . الهنود

. لشراءفي اعلى الرغبة وتأثيره لى نشاط التصفح للمتسوق عبر الإنترن  والسعر والترويج( ع
، ، ونشاط التصفحالموقعمتغيرات مثل  هامةاللعوامل ل ير معنوي ثن وجود تأكشف  النتائج عو 

في حين  .ترن الإنر عبالتسوق  مجالرغبة العميل في الشراء في  على الفوري  واتجاه الشراء
السياحة  فيللمستهلكين  الفوري سلوك الشراء رفة عم (Gu & Wu, 2019)استهدف  دراسة 

سلوك الشراء الاندفاعي في التجارة   بحث ، حيثالسفر في التجارة الإلكترونيةمنتجات و 
التأثير الأكبر لهما الويب  لتسويق وجودة موقعاوأوضح  النتائج أن الإلكترونية السياحية. 

من  الشخصية والقيم الاجتماعية لكل من كان التأثير الأقلبينما  ،الفوري الشراء  دوافععلى 
صلة في  أنها لا تزال عوامل ذات ، يكشف التحليل النوعيالناحية الإحصائية. ومع ذلك

تخصيص المتزايد يبدو أن تأثيرها الضعيف يُعزى إلى الو . الفوري الشراء  قيادة سلوك
 مختلفين بناءً على سمات مختلفة. اً ، والذي يستهدف أشخاصللتسويق

تأثير وسائل التواصل   معرفة  التي استهدف (Khokhar et al., 2019) وفي دراسة
أظهرت النتائج أن . و كستاناد السند بابفي حيدر أ الفوري الاجتماعي على سلوك الشراء 

، للعملاء. لذلك الفوري وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير إيجابي وهام على سلوك الشراء 
جتماعي أهمية وسائل التواصل الا يجب على تجار التجزئة والمسوقين عبر الإنترن  فهم

 توسيط (Hashmi et al., 2019)واستهدف  دراسة  .عبر الإنترن  الفوري لتشجيع الشراء 
 الفوري الويب وسلوك الشراء  ودة موقعجأبعاد  في العلاقة بين المنفعةقيمة قيمة المتعة و 
إلى أن  وتوصل . (الجنس والمستوى التعليمي)وفقاً للمتغيرات الديموجرافية عبر الإنترن  

. معنوي ، لها تأثير (وجودة النظام أي جودة الخدمة وجودة المعلومات)أبعاد جودة الموقع 
ة موقع الويب بعاد جودأتتوسط  المنفعةقيمة أن قيمة المتعة و  جدتو ، علاوة على ذلك

الجنس والمستوى )وفقاً للمتغيرات الديموجرافية ترن  عبر الإن الفوري وعلاقة سلوك الشراء 
خرى مثل سهولة ما إذا كان  أبعاد جودة مواقع الويب الأواقترح  بحث ع. (التعليمي
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رافية جعوامل ديمو  من خلالعبر الإنترن   لفوري اسلوك الشراء الاستخدام لها تأثير على 
 أخرى مثل الدخل والمهنة والعمر.

جودة  كل من ذا كانا إمعرفة م (Wiranata & Hananto, 2020)هدف  دراسة استو 
زيد من سلوك الشراء لدى مشتري التجارة يالموقع والوعي بالموضة وترويج المبيعات 

)أي جودة  الفوري  الشراءهو تحليل العوامل التي تؤثر على دف كان اله، حيث الإلكترونية
/ شراء منتجات الملابس  مجالموقع الويب وترويج المبيعات والوعي بالموضة( في 

ترويج المبيعات في المعدل لدور الإلى فحص  اً أيض وهدف ، كالموضة. إلى جانب ذل
إلى أن جودة موقع الويب لم  جوتوصل  النتائ. الفوري لشراء العلاقة بين جودة موقع الويب وا

، بينما وجد أن ترويج المبيعات والوعي بالموضة يؤثران بشكل الفوري لى الشراء تؤثر ع
، لأنه لا دور جودة موقع الويب لا يزال بالغ الأهميةف، . ومع ذلكالفوري ء إيجابي على الشرا
، يمكن بمجرد تفاعل جودة موقع الويب مع ترويج المبيعاتمعدل، فكعامل  اً يزال يلعب دور 

 .الفوري يؤثر ذلك بشكل إيجابي على الشراء أن 

تأثير جودة موقع الويب واللوائح إلى معرفة  (Hayu et al., 2020)وهدف  دراسة 
بعض الطلاب الجامعيين في جامعة  بين عبر الإنترن  وري الفالحكومية على سلوك الشراء 

أكدت النتائج أن جودة مواقع الويب واللوائح الحكومية على حد سواء كان و براويجايا مالانج. 
 & Wiranata)هدف  دراسة استو  عبر الإنترن . الفوري على سلوك الشراء  معنوي  تأثير لها

Hananto, 2020) جودة الموقع والوعي بالموضة وترويج  كل من ذا كانا إمعرفة م
زيد من سلوك الشراء لدى مشتري التجارة ي)ومن بينها الترويج لمحدودية الوق ( المبيعات 
، بينما الفوري لى الشراء إلى أن جودة موقع الويب لم تؤثر ع جوتوصل  النتائ. الإلكترونية

والوعي بالموضة يؤثران دودية الوق ( الترويج لمح)ومن بينها ت وجد أن ترويج المبيعا
معرفة  (Widagdo & Roz, 2021)واستهدف  دراسة . الفوري ء بشكل إيجابي على الشرا

على رضا العملاء  الفوري ، والشراء التسوق  متعة ، ودوافعجودة موقع الويبكل من تأثير 
التسوق  متعة وتوصل  النتائج إلى أن كل منتسوق عبر الإنترن  في إندونيسيا. عن ال
العلاقة بين جودة موقع الويب ورضا العملاء عن التسوق عبر  انيتوسط الفوري والشراء 
  .الإنترن 
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 المؤثرةالعوامل معرفة  (Sritanakorn & Nuangjamnong, 2021)راسة دف  دهواست
لمتاجر  الفوري أدوات التسويق عبر الإنترن  في سلوك الشراء و ، على سمات المستهلك
ل التي سيكون لها التأثير الأكبر تحديد العوام وتم. ، بانكوك تايلاندالأزياء عبر الإنترن 

، ، وسمات المنتج، والمادية، والعاطفة الإيجابية، والوعي بالموضةتي المثالياعلى التوافق الذ
في منصة  الفوري ، وترويج المبيعات عبر الإنترن  تجاه الشراء الموقع الإلكترونيوجودة 
 ،بالموضة، والوعي الذاتي المثالي التوافقكشف  النتائج أن و  عبر الإنترن .الموضة سوق 
لها  ، وترويج المبيعات عبر الإنترن الموقع الإلكترونيوجودة ، جت، وسمات المنوالمادية
. الإيجابيةللعاطفة  إيجابيحين لا يوجد تأثير معنوي  في. إيجابي على الشراء معنوي تأثير 

تأثير التسويق في التي استهدف  معرفة  (Bahrah & Fachira, 2021)في دراسة و 
أن الترويج لندرة الوق  يؤثر إلى وتوصل  . الفوري التجارة الإلكترونية على سلوك الشراء 

باعتباره  المتعة، مع أو بدون دور عبر الإنترن  الفوري كل إيجابي على سلوك الشراء بش
ترويج السعر على سلوك ل مباشرإيجابي تأثير توصل  إلى وجود ، الوسيط. من ناحية أخرى 

 . دافع المتعة دون توسيط ،عبر الإنترن  الفوري الشراء 

  :جودة الموقع الإلكتروني والشراء الفوري و  عرفيمالتنافر الالعلاقة بين تناولت  تاسادر   (2
تأثير حقوق الملكية والإعلان التي استهدف  معرفة  (Wasaya et al., 2016)في دراسة ف

 تميول وإعلانا كل من. وتوصل  إلى أن عرفيل استهلاك المتعة على التنافر الموميو 
كما . عند توسيط سلوك الشراء الفوري التنافر المعرفي  له تأثير معنوي علىة استهلاك المتع

 وميول استهلاك المتعةملكية العلامة التجارية والإعلان لكل من تأثير  توصل  إلى وجود
 . ري لشراء الفو على سلوك االمرتبطة 

 الفوري  الشراءوسلوك قياس الندم بعد الشراء إلى  (Lazim et al., 2020)ف  دراسة وهد
. اعتمدت هذه الدراسة المعرفيفي تجربة التسوق عبر الإنترن  من منظور نظرية التنافر 

العوامل الداخلية والخارجية على سلوك التسوق لدى  تأثير لفحص التنافر المعرفي
عبر  الفوري سف الشراء ، فضلًا عن استكشاف كيفية تغلب المستهلكين على أالمستهلكين

ل من خلادفع ال، و ترويج المبيعاتكل من النتائج إلى أن  وتوصل الإنترن  بعد الشراء. 
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تأثير  لهعبر الإنترن   ات العملاءمراجع، و ، والتسعير، والترويج المرئيةالائتمانيالبطاقة 
كما . معدله دور للم يظهر  ة، في حين أن دافع التسوق المتعالفوري على الشراء معنوي 

 . على الأسف بعد الشراء الفوري لشراء ل معنوي  ريأثوجود تى توصل  إل

ط العاطفي بالعلامة التجارية الارتبا تأثيرمعرفة  (Akbar et al., 2020)واستهدف  دراسة 
وتوصل  . الفوري وترويج المبيعات بالتنافر المعرفي بعد الشراء: الدور الوسيط لسلوك الشراء 

 الفوري،لعلامة التجارية له تأثير سلبي على سلوك الشراء رتباط العاطفي باالنتائج إلى أن الا
ك ، يعتبر سلو ولكن له تأثير إيجابي كبير على التنافر المعرفي بعد الشراء. وفي الوق  نفسه

، وعلاقات العاطفي بالعلامة التجارية والارتباط، بين ترويج المبيعات اً وسيط الفوري الشراء 
العلاقة الإيجابية بين ترويج للنوع في وسيط  دور ويوجدي بعد الشراء. التنافر المعرف

ستكون أقوى بالنسبة للنساء مقارنة بالرجال  إنهاحيث المبيعات والتنافر المعرفي بعد الشراء 
 في مستوى أعلى من ترويج المبيعات.

تنافر  على الفوري تأثير الشراء إلى معرفة  (Chen et al., 2020)وهدف  دراسة 
وذلك مواقع الويب الخاصة بالملابس.  بالتطبيق علىالمستهلكين بعد الشراء ونية العودة: 

، والاستجابات العاطفية دمج محفزات مواقع الويب الخارجية )الجاذبية المرئية( من خلال
، من أجل استكشاف التأثير على ن، وميول الشراء الدافعة لدى المستهلكي)المتعة والإثارة(

التنافر في الشراء ونية  -والتأثير اللاحق لسلوك ما بعد الشراء )ما بعد(  الفوري الشراء 
 الفوري المتعة تؤثر بشكل مباشر وإيجابي على الشراء أن إلى النتائج  وتوصل . العودة

لدى المستهلكين ري فو الالشراء ، في حين أن الإثارة تؤثر بشكل غير مباشر على للمستهلكين
 يؤثر بشكل مباشر وإيجابي على تنافر المنتجات لدى الفوري لشراء وأن ، من خلال المتعة

يؤثر و بشكل غير مباشر على عاطفية المستهلكين.  ي الفور ، بينما يؤثر الشراء المستهلكين
 ا يؤثر، بينمالتنافر العاطفي للمستهلكين بشكل مباشر وإيجابي على نية عودة المستهلكين

 .عودة من خلال التنافر العاطفيتنافر المنتج بشكل غير مباشر على رغبة المستهلكين في ال
   
جودة موقع بين  قة مباشرةوجود علا الباحثتي اطلع عليها سابقة الاتضح من الدراسات الو 
ويب والتنافر ودة موقع الج، كما اتضح وجود علاقة مباشرة بين ويب والشراء الفوري ال
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من ثم و . وق والتنافر المعرفي وضغط الاء الفوري شر الاشرة بين ، وأيضاً علاقة مبرفيالمع
لاقات غير المباشرة قام  بقياس الع ود دراساتفي عدم وجلبحث ة لهذا اتتمثل الفجوة البحثي

، كما لم تقم هذه الدراسات بقياس العلاقات المباشرة بين هذه مجتمعة البحثات بين متغير 
قوم بقياس لهذا البحث في أنه سية يلملعافة اجتمعة. وبالتالي تتمثل الإضالمتغيرات م

بين العلاقة  بدراسة الباحث مقا، ولذايرات. ذه المتغلمباشرة بين هت المباشرة وغير اقاالعلا
يرات وق  كمتغتوسيط كل من التنافر المعرفي وضغط الب ويب والشراء الفوري جودة موقع ال

 .(1)رقم الموضح في الشكل  البحثوذج عداد نموذلك بإ ،معدلة

 

  البحث نموذج(: 1كل )ش                

 .إعداد الباحث: المصدر

 لبحث: تساؤلات ا: مشكلة و نيا  ثا
بدئية لعينة عمدية خلال إعداد قائمة استقصاء مبإجراء دراسة استطلاعية من  الباحثقام 
 عوديةفي المملكة العربية الس ينكترو الإلع التسوق مواقء عملاة من مفرد 50ة عددها ميسر 
 من خلال معرفة ،فوري شراء بعد القيام بآخر عملية فر المعرفي التناع آرائهم في لاتطلاس
، وفى ضوء تحليل البيانات تم تقسيم عبر الانترن  فوري شراء عملية آخر قرار في  آرائهم
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مقبول،  قرار: والثانية جيد،رار مجموعات: الأولى: ق ثلاثالعينة وفقاً للوسط الحسابي إلى 
  (.1)رقم ح في الجدول ، كما هو موضقرار سيء الثالثة:و 
 

 (1)رقم جدول 
 نتائج تحليل بيانات الدراسة الاستطلاعية على أساس النسبة

 سيء مقبول جيد بيان
عدد 
 المفردات

النسبة 
% 

عدد 
 المفردات

النسبة 
% 

عدد 
 المفردات

 النسبة
% 

 18 9 16 8 66 33 ي الشراء الفور قرار 
 .الباحث إعدادالمصدر: 

الشراء الفوري الاستطلاعية أن قرار أفراد العينة  معظميرى ( أنه 1) رقم الجدول يتضح منو 
يمكن للباحث  ،هذاوفي ضوء ، بمعنى انخفاض التنافر المعرفي لديهم كان جيداً لأخير ا

انخفاض التنافر  ببس مامعرفة الإجابة عن السؤال التالي:  في البحثصياغة مشكلة 
ى وجود علاقة طردية بين الشراء توصل  إلمن أن العديد من الدراسات ى الرغم معرفي علال

في ذلك، ومن هنا تكمن  لجودة الموقع الإلكترونيدور  وهل يوجد في؟الفوري والتنافر المعر 
 التساؤلات الآتية:المشكلة في 

والتنافر  الإلكترونيقع مو لاة جودو الشراء الفوري سلوك توجد علاقة بين  له (1
 لعلاقة إن وجدت؟اوما طبيعة هذه  ؟عرفيالم

ر إن ا التأثيوما نوع هذ ؟التنافر المعرفيعلى  الفوري الشراء سلوك  ما هو تأثير (2
 وجد؟

 الفوري الشراء سلوك ن قة بيالعلافي  الإلكترونيقع مو الجودة ل يوجد دورهل  (3
 ؟التنافر المعرفيو 
ك سلو ن لكل ملكتروني مواقع التسوق الإملاء ع إدراك في فروق معنويةوجد هل ت (4

وفقاً للخصائص  التنافر المعرفيو  الإلكترونيقع مو الجودة و  الفوري الشراء 
 ؟ الديموجرافية
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 : أهداف البحث: ثالثا  
 :إلىالبحث هذا  يسعى 
 نيو ر لكتالإقع مو الجودة و الشراء الفوري سلوك بين  الارتباط علاقةتحديد طبيعة  (1

 .عرفيفر المالتناو 
 الفوري الشراء سلوك ن قة بيالعلا الإلكترونيقع مو الجودة ل المعدللدور قياس ا (2

 .التنافر المعرفيو 
الشراء ك سلو لكل من مواقع التسوق الإلكتروني ملاء عفروق في إدراك ة المعرف (3

 .يةجرافالديمو  وفقاً للخصائص التنافر المعرفيو  الإلكترونيقع مو الجودة و  الفوري 
 ا يلي:مكمية وأهمية تطبيقية ية علوتنقسم إلى أهمالبحث:  ة: أهميبعا  ار 

 ثلاثة منتناول يأنه  لبحث فيلهذا ا العلمية الأهمية لثمتت ة:العلمي لأهميةا -أ
جودة و  الفوري الشراء ك سلو  يتمثل فية التسويق و ة في أدبيات إدار المفاهيم الحديث

 هلتأصيل هذ لة من الباحثثل محاو مثم ت، ومن المعرفيفر تنالاو  رونيالإلكتقع مو ال
ندرة بالإضافة إلى  .التنافر المعرفيتقليل لى وصول إلليلها كيفية تفعاهيم و المف

بحث المباشرة بين متغيرات ال غير ام  بقياس العلاقاتقالتي دراسات الوجود 
 ، وأيضاً ندرة(يفلمعر افر اتنالو  الإلكترونيقع مو الجودة و  الفوري الشراء ك سلو )
)في عة يرات مجتمالمتغ ين هذهشرة بمباتي قام  بقياس العلاقات الاسات الر الد

 .(علم الباحث حدود
جه لمديري ة نتائمساهم للبحث فيالأهمية التطبيقية  تتمثل الأهمية التطبيقية: -ب

ر تأثي ود، وذلك إذا ثب  وجتقليل التنافر المعرفيفي  مواقع التسوق الإلكتروني
 غيراء بشكل مباشر أو و س التنافر المعرفيعلى  ري و الف الشراء لسلوك وي نمع

  .الإلكترونيقع مو الجودة ط مباشر عند توسي
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 : فروض البحث: خامسا  
 :الآتيةبار الفروض ختا إلىيسعى هذا البحث  
 الإلكترونيقع مو الجودة و الشراء الفوري سلوك بين  ةاط معنويبتار  قةعلا توجدلا  (1

 .رفيعلمفر اوالتنا
باختلاف  التنافر المعرفيعلى  الفوري الشراء سلوك ي لعنو الم رثيتألالف يختلا  (2

 .الإلكترونيقع مو الجودة 
ك سلو  ل منكلمواقع التسوق الإلكتروني ملاء ع إدراكي لا توجد فروق معنوية ف (3

وفقاً للخصائص  التنافر المعرفيو  رونيالإلكتقع مو ال جودةو  الفوري الشراء 
 .ةرافيالديموج

 ث: لبحاوب ا : أسلدساس
ومجتمع البحث والعينة،  ،عليها لومصادر الحصو وبة للدراسة يانات المطلمن البتضوي
ي، ئا، وأساليب التحليل الإحصناتيالبحث وطريقة جمع البة اأدا و متغيرات البحث، اس وقي
 :كما يلي وذلك

على نوعين من  ثالبحهذا في  الباحث عتمدا  ومصادرها: للبحثلمطلوبة ا اناتالبي .أ
 : هماات بيانال
وث التي تناول  ححصول عليها عن طريق مراجعة البال وتم ثانوية:يانات ب (1

صيل المفاهيم تأ من الباحثمكِّن بما  بها والموضوعات المتعلقة حثالب متغيرات
 .حثللبي ر النظر اطوإعداد الإ

من  الباحثا مكِّن ها بميلوتحلوتم جمعها من العملاء محل الدراسة لية: ت أو بيانا (2
 النتائج.  إلىوالتوصل  ثالبحأ فروض خطحة أو ص ارتباخ

 البحث: ةوعينمجتمع  .ب
 .عوديةالعربية السملكة بالم لإلكترونيمواقع التسوق اء عملا يشمل مجتمع:ال (1
من  ةقع الإلكترونيمواالعلى  ينددنة من المتر يع ىعل الباحثاعتمد  نة البحث:يع (2

مجتمع د حجم التحديبة صعو اً لشبكة الويب نظر على  اءستقصمة اخلال وضع قائ
متاحة الي أصبح  قائمة الاستقصاء التار محدد له وانتشار مفرداته، وبع إطأو وض
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 Googleالاستقصاء بالاعتماد على مة م قائشاركين، وتم تصميلعدد كبير من الم
Drive 2021 أكتوبرول من أاعتباراً  ثلاثة شهورترن  لمدة الان عها علىوتم وض ،

قائمة غير مكتملة، وبالتالي  12د ستبعاوتم ا قائمة 491دة وار ال وائموبلغ  الق
 .ردةمف 479الإحصائي  إدخاله لبرنامج التحليلعدد مفردات العينة الذي تم بح أص

 :توطريقة جمع البيانا لبحثة اأدا .ج
 ذاه دافأهقيق ولتحالاستقصاء. قائمة البحث في هذا مستخدمة في لاداة الأتتمثل 

م اسمعرفة  فييتمثل أولها ، أسئلة ثلاثمكونة من  اءاستقص قائمة دداعإ تم البحث، فقد 
اس لقي ةعبار  37 يحتوي على، وثانيها ى العميللد المفضل موقع التسوق الإلكتروني

 من اتهتويمس لشموت، الخماسي Likertمقياس  من خلال تم قياسهاو ، البحثرات غيمت
 بالخصائص قعلسئلة يتهذه الأر خآو  ،(1) موافق تماماً غير  ىحت (5اماً )مفق تموا

ة بقساوتبنيها من الدراسات ال اييسقمالهذه  بتطوير الباحثوقام  ،ميةالتنظيو  الديموجرافية
 (.2)رقم بالجدول  ة الصلة بالموضوع كما هو معروضثيقو 

 (2جدول )
 البحثقياس متغيرات  

 لسنةالباحث وا ةارعبال

 :الفوريالشراء  وكسل

 عرفيالموري الشراء الف

 (Badgaiyan et al., 2016) .أم لا سواء كنت في حاجة إليه أهتملا  ا  قبل أن أشتري شيئ .1

 .يمشترياتأخطط بعناية لمعظم لا نا أ .2

 ما أشتري بدون تفكير. كثيرا   .3

 شرائه.رغب في ، فأا  جديد ا  إذا رأيت شيئ .4

 فعل ذلك بشكل عفوي.أ ادةنا ع، فأاذا اشتريت شيئ ا مإ .5

  العاطفيلفوري الشراء ا

 (Badgaiyan et al., 2016) .يهاإل جةوليس لأنني بحا ،اءشراء الأشي أحب لأنني، في بعض الأحيان أشتري أشياء .6

 .عواقب ذلكفي  التفكير ما أحبه بدون أشتري .7

 تلك اللحظة.ي ف حسب ما أشعر بهأشتري المنتجات  .8

 بطريقة عفوية. من الممتع الشراء .9

 ما. ا  شيئ شرائي بعدبالذنب  ا  شعر أحيانأ .10
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 لسنةالباحث وا ةارعبال

 لإلكترونيموقع االجودة 

 :سهولة الاستخدام

 (Park et al., 2007) .نقراتيمكنني العثور على ما أريد بأقل عدد من ال .11

 يمكنني الذهاب إلى ما أريده بالضبط بسرعة .12

 البحث على هذا الموقع مفيدةئف وظا .13

 يحتوي هذا الموقع على فئات مرتبة جيد ا .14

 هذا الموقع لا يضيع وقتي .15

 :معلوماتالة جود

 (Ho & Lee, 2007) المنتجات. يقدم هذا الموقع معلومات محدثة عن .16

 المنتجات. عن لومات دقيقةالموقع معيوفر هذا  .17
(Wen, 2012) 

 المنتجات. عنعمقة ا متيقدم هذا الموقع أوصاف   .18

 (Park et al., 2007) هذا الموقع هو مصدر جيد للمعلومات .19

 :الأمان المدرك

 (Ponte et al., 2015) .خلال الصفقة لوماتي الشخصيةصية معأن خصوبش ا  لققلست أنا  .20

  .شخصيةال يمعلومات المصرح لهم يمكنهم الوصول إلىغير  شخا ن الأمن أ ا  لققلست أنا  .21

  .يستخدم معلوماتي الشخصية لأغراض أخرى دون إذن مني سوف لموقعهذا امن أن  ا  لققلست أنا  .22

  .ذنيعلوماتي الشخصية للآخرين دون إمن أن هذا الموقع سوف يبيع م ا  لققلست أنا  .23

 :كةمتعة المدرال

 (Park et al., 2007) .دو جذابا  هذا الموقع يب .24

  .ا  منظميبدو هذا الموقع  .25

  .شكل صحيحددة بالمتعستخدم هذا الموقع ميزات الوسائط ي .26

  .هذا الموقع يستخدم الألوان بشكل صحيح .27

  .هذا الموقع يستخدم الخطوط بشكل صحيح .28

 التنافر المعرفي

 عاطفيالتنافر ال

 (Tomar & Tomar, 2021) رنتالإنتعد الشراء عبر بالإحباط بشعرت  .29

 ر الإنترنتعب يأس بعد الشراءشعرت بال .30

 شعرت بالفراغ بعد الشراء عبر الإنترنت .31

 حكمة الشراء

 (Tomar & Tomar, 2021) أتساءل عما إذا كنت بحاجة إلى هذا المنتج .32
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 لسنةالباحث وا ةارعبال

 أتساءل عما إذا كان يجب أن أحضر أي شيء .33

 أتساءل عما إذا كنت قد اتخذت القرار الصحيح .34

 مخاطر الصفقة

 (Tomar & Tomar, 2021) المنتجالشيء الصحيح في شراء هذا  إذا كنت قد فعلتتساءل عما أ .35

 أشعر أنني أحمق .36

 أشعر أن هناك شيئ ا خاطئ ا في الصفقة .37
 

 لمتغيرات البحث: الصدق والثبات ي اختبار  .د
لثبات دق والصبإجراء اختباري ا الباحثلقائمة الاستقصاء، قام تصميم المبدئي بعد القيام بال

 يلي:كما 
قصاء في بارات قائمة الاستعار لبيان مدى صدق هذا الاختبيستخدم  ق:اختبار الصد  (1

تقصى منه نفس للمس طيتعالقائمة  أن عباراتمم  من أجله، والتأكيد على قياس ما ص
ل في إجراء اختبار الصدق على التحلي الباحثه الباحث. واعتمد المعنى والمفهوم الذي يقصد

صحة ى دملاختبار  مويستخد. Confirmatory Factor Analysis ديالتوكياملي لعا
يس ما أعدت من أجله، لفرصة للتأكد من أن عبارات المقياس تقاح تيكما ي ،نوذج معينم

 كما يلي: البحثت متغيراخاص بس يل لكل مقيابإجراء هذا التحل وقام الباحث
 ( 3ول )الجدبنتائج الأظهرت  :سلوك الشراء الفوري دي لمتغير التحليل العاملي التوكي

وأن العبارات وية المقياس معن لىع تالي يدلالوب، ة معنويةريت المعياملامعاميع الجن أ
 من أجله.تقيس ما أعدت 
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 (3جدول )
 سلوك الشراء الفوري ة للتحليل العاملي لمتغير عياريلما المعاملات

 رقم العبارة
 Normalized Structure Loadings لمعيارية  المعاملات ا

F1 F2 
1 (0.618)  
2 (0.743)  
3 (0.763)  
4 (0.720)  
5 (0.705)  
6  (0.782) 
7  (0.658) 
8  (0.686) 
9  (0.790) 
10  (0.723) 

     0.01عند مستوى  ةمعنويجميع المعاملات * 
 .العاطفيسلوك الشراء الفوري : F2، سلوك الشراء الفوري المعرفي: F1 :حيث       
 .حثالبا ادإعدالمصدر:       

 الموضحة تائج نالرت أظه :رونيلكتالإ  قعو مالدة و جي التوكيدي لمتغير العامل التحليل
وبالتالي يدل على معنوية ، معنوية( أن جميع المعاملات المعيارية 4الجدول ) في

 ه.رات تقيس ما أعدت من أجلالعباوأن  المقياس
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 (4جدول )
موقع ال دةجو متغير املي لالع رية للتحليليامعمعاملات الال              

 الإلكتروني
 Normalized Structure Loadings ة  ت المعيارياملاالمع ةر لعبارقم ا

F1 F2 F3 F4 
1 (0.917)    
2 (0.951)    
3 (0.838)    
4 (0.909)    
5 (0.917)    
6  (0.898)   
7  (0.946)   
8  (0.929)   
9  (0.933)   
10   (0.945)  
11   (0.924)  
12   (0.939)  
13   (0.912)  
14    (0.912) 
15    (0.929) 
16    (0.915) 
17    (0.887) 
18    (0.930) 
     0.01عند مستوى  ةمعنويجميع المعاملات *          

 .ةتعة المدركالم:  F4،الأمان المدرك: F3، جودة المعلومات: F2، دامسهولة الاستخ: F1 :حيث         
 .إعداد الباحثالمصدر:          
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 والتي يوضحها نتائج الأظهرت  :معرفيالتنافر اللمتغير  كيديلتو ي ااملل العليتحال
مقياس لالي يدل على معنوية اوبالت عاملات المعيارية معنوية،جميع الم ( أن5ل )الجدو 
 ما أعدت من أجله.عبارات تقيس وأن ال

 
 (5جدول )

 يفمعر فر الالتنااملي لمتغير حليل الععيارية للتت الماملاالمع

 رةالعبام رق
 Normalized Structure Loadings المعاملات المعيارية  

F1 F2 F3 
1 (0.946)   
2 (0.952)   
3 (0.944)   
4  (0.936)  
5  (0.954)  
6  (0.950)  
7   (0.965) 
8   (0.971) 
9   (0.965) 

     0.01مستوى  عند ةمعنويجميع المعاملات * 
 .مخاطر الصفقة :F3، حكمة الشراء: F2 ،يفالعاط رافتنلا: F1 :ثحي       
 .إعداد الباحثالمصدر:       

 

ة تخدم هذا الاختبار لمعرفة مدى إمكانية الاعتماد على قائمسياختبار الثبات:  (2
، لبحثامتغيرات  ن الواضح بينونظراً للتبايت تتسم بالثبات. ء في بياناالاستقصا

ا كموذلك ة(، عتماديعامل الامخ )نباو ر كفا لت ألاعلى معامل الثب الباحث عتمدفا
  (.6و موضح بالجدول )ه
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 (6) دولج
 البحثات لمتغيرات نتائج اختبار الثب

عدد  لمتغيراتا
 العبارات

Composite 
Reliability 

Avg. Var. 
Extrac. 

s alpha’Cronbach 

 0.754 0.506 0.836 5 يعرفالم فوري الشراء ال الشراء الفوري  وكسل
 0.778 0.532 0.850 5 فيالعاط ري لفو اء االشر 

جودة الموقع 
 الإلكتروني

 0.946 0.823 0.959 5 سهولة الاستخدام
 0.954 0.859 0.961 4 معلوماتالة جود

 0.948 0.865 0.962 4 المدرك الأمان
 0.951 0.836 0.902 5 متعة المدركةال

 0.943 0.898 0.963 3 العاطفيالتنافر  المعرفيالتنافر 
 0.942 0.896 0.930 3 الشراء مةحك

 0.965 0.935 0.977 3 صفقةمخاطر ال
 .إعداد الباحثالمصدر:                  

 

 لي:ت ما يليل الثباج تحوأظهرت نتائ
 

 إلى  0.745بين  مامل معاال ، فقد تبين أنالشراء الفوري  وكسلاس ة لمقيبالنسب
، والمعروف ية على المقياسادتملاعمن الية اوهو ما يشير إلى درجة ع، 0.778

امل كافياً، والمعد مقبولًا و ( يع0.60إلى  0.50أن معامل ألفا إذا كان في حدود )
: 2008)إدريس، رة جداً جة كبييه بدر داً علومعتم قاً د موثو يع 0.80ذي يبلغ ال

423). 
 ردس يقياللمق ألفا ن أن معاملفقد تبي ،نيالإلكترو دة الموقع جو قياس لنسبة لماب 

ية من الاعتمادة ليرجة عاشير إلى ديوهو ما ، 0.954إلى  0.946مداه ما بين 
 .على المقياس

  إلى  0.942بين ل ما اممعن أن الفقد تبي، التنافر المعرفيبالنسبة لمقياس
 ياس.لمقة على االاعتمادي ة عالية منوهو ما يشير إلى درج، 0.965
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 يب التحليل الإحصائي:الأس .ه
 التالية:الإحصائية ساليب الأى عل باحثلا دتماع

: ويســتخدم لقيــاس العلاقــة بــين متغيــرين أو أكثــر مــع بيرسللون  ارتبللا  معامللل .1
لأول مـن فـروض رض ار الفـبـاتاخ ه فـيماتـم اسـتخدو  ها.تحديد نوع العلاقة وقوت

 .البحث
 بــــين المتغيــــرات ةلقيــــاس العلاقــــويســــتخدم : المتعللللددالانحللللدار حليللللل أسلللللوب ت .2

 .الثاني الفرضوتم استخدامه لاختبار  ،بعتااللمتغير او ة قلالمست
دامه فـي وتم اسـتخ ،نيوعتمجم نيالفروق بنوية ويستخدم لقياس مع: (T) اختبار .3

 .الثالثالفرض في لنوع وفقاً ل الفروق قياس 
خدم ويســت :(One-Way ANOVA)تحليللل التبللاين فللي اتجللا  واحللد  بللاراخت .4

اســـتخدامه فـــي قيـــاس م وتـــ مـــوعتين.مج مـــن ن أكثـــرفـــروق بـــيلاس معنويـــة القيـــ
 .ثالثالفي الفرض لدخل وا للعمروفقاً الفروق 

 البحث: نهج: معا  ابس
ل توصوال اً إحصائي هاومعالجت البيانات عجم على القائم الوصفي المنهج ماباستخد الباحثقام 
 .النتائج إلى

 ض:: تحليل ومناقشة نتائج البحث واختبار الفرو ا  ثامن
، ولذا تم تخصيص هذا الجزء لعرض النتائج تفسيرو  بتحليل البيانات حثباالقام  وفيه

 حو التالي:نللى اع لكض، وذلفرو رات ااختبا، و ثحنة البخصائص عي
 :ثبحالخصائص عينة  -أ

(، %40.3) أنثـى 193 ،(%59.7) رذكـ 286 البحـثنـة خل عيستجابة داردات الاتشمل مف
وكانـ  فئـة  ،هـي الفئـة الشـائعة داخـل العينـة (50 نمـلأقل  25من ) الثانيةالعمر وكان  فئة 
 (فئـة كمـا احتلـ   ،%42.6لغ  نسـبتها نة حيث بيعاخل الهي الفئة الشائعة د المرتفعالدخل 
 الأكبـرة بسـنلا، كما كان  املعدد سنوات التعحيث من  ةية العالنسبال ) 3 سنة لأقل من من

 (.7)رقم جدول في  حموضو ا هكم ،لشهري للفئة المتوسطةلعدد مرات الشراء ا
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 (7)رقم جدول 

 البحثنة عيخصائص  
 النسبة عدد المفردات الخصائص

 40.3 193 أنثى النوع
 59.7 286 ذكر

 100 479 الإجمالي
 31.5 151 عام 25ن أقل م العمر

 61.0 292 50من لأقل  25من 
 7.5 36 عام فأكثر 50من 

 100 479 الإجمالي
 26.5 127 منخفض ةر للأسالدخل الشهري 

 30.9 148 متوسط
 42.6 204 مرتفع
 100 479 ليجماالإ

 .: إعداد الباحثالمصدر           

 :على النحو التالي البحثوض باختبار فر  الباحثقام  :وضلفر ا اختبارات -ب
 :فر المعرفيتناوال ترونيالإلكقع مو الة جودو الشراء الفوري سلوك رتبا  بين ة الا علاق (1

 توجدلا : "وهو البحثبصياغة الفرض الأول من فروض  الباحث، قام ذلك ةفر لمع
 والتنافر الإلكترونيقع مو لاجودة و الشراء الفوري سلوك  ينب ةاط معنويبتار  قةعلا

 ."المعرفي
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 (8) رقم جدول

 **ثالبحلمتغيرات  رببا  ت  اامعاملا
 

                 

 ،الشراء الفوريسلوك : X، العاطفيالشراء الفوري : X2، الشراء الفوري المعرفي: X1 حيث 0.01ية عند مستوى ** معنو
Y1: امسهولة الاستخد، Y2 :اتجودة المعلوم ،Y3 :مان المدركالأ ،Y4: لمدركةعة االمت ،Y :ع الإلكترونيالموق دةجو ،Z1 :

 .التنافر المعرفي: Z، مخاطر الصفقة: Z3، حكمة الشراء: Z2، التنافر العاطفي
.إعداد الباحثالمصدر:                      

 X1 X2 X Y1 Y2 Y3 Y4 Y Z1 Z2 Z3 Z 

X1 1            

X2 0.717 1           

X 0.925 0.928 1          

Y1 0.277 0.240 0.279 1         

Y2 0.275 0.244 0.280 0.955 1        

Y3 0.281 0.279 0.302 0.931 0.920 1       

Y4 0.274 0.274 0.296 0.939 0.940 0.940 1      

Y 0.283 0.265 0.268 0.980 0.977 0.970 0.977 1     

Z1 -0.108 -0.120 -0.123 -0.871 -0.860 -0.887 -0.896 -0.899 1    

Z2 -0.110 -0.196 -0.111 -0.885 -0.862 -0.886 -0.882 -0.900 0.936 1   

Z3 -0.118 -0.129 -0.128 -0.887 -0.874 -0.912 -0.900 -0.915 0.947 0.943 1  

Z -0.111 -0.118 -0.124 -0.899 -0.883 -0.913 -0.910 -0.923 0.980 0.978 0.984 1 
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تائج الخاصة الن ن بيرسو تباط ر ا ملمعا خدامباست راؤهجإوأظهر التحليل الإحصائي الذي تم 
ابي بين يجي إعنو حيث يوجد ارتباط م، (8)رقم جدول  هو موضح في بهذه العلاقة كما

 أخرى  من ناحية اوأبعاده رونيالإلكتقع و مالجودة و  من ناحية بعادهأو  الشراء الفوري سلوك 
 ;(Wells et al., 2011)ة كل من ج مع دراسائلنته اواتفق  هذ. 0.01توى عند مس

(Song et al., 2015) ; (Wadera & Sharma, 2018); (Gu & Wu, 2019); 
(Wiranata & Hananto, 2020); (Widagdo & Roz, 2021); (Sritanakorn & 

Nuangjamnong, 2021)  قع مو الجودة ن بي سلبيعنوي ارتباط مأيضاً يوجد كما
اط تبد ار وجيو  .0.01عند مستوى  أخرى  من ناحية هوأبعاد والتنافر المعرفي ينالإلكترو 

 من ناحية أبعادهو  والتنافر المعرفي من ناحية وأبعادهالشراء الفوري سلوك بين  سلبي عنوي م
 ,.Wasaya et al)ن دراسة كل م عذه النتيجة مواختلف  ه .0.01عند مستوى  أخرى 

2016); (Akbar et al., 2020); (Chen et al., 2020)  .   
 رونيالإلكتقع و مالجودة ودور  فيعر لمالتنافر اعلى الشراء الفوري سلوك تأثير  ةعلاق (2

 :قةلعلاافي هذ  

لمعرفـة و  .SPSS V.22ج برنـامباسـتخدام  لهذه العلاقاتالمقترح  النموذج بإعداد حثبالام اق
، رونـيجـودة الموقـع الإلكت بـاختلافسلوك الشراء الفـوري علـى التنـافر المعرفـي تأثير اختلاف 

الموقـع  ب جـودةحسـ موعتينجم ىعينة إليم التقس وتم فتلامعرفة هذا الاخعمل نموذجين لتم 
لفـرض اة بصـياغ العلاقة، قام الباحثولمعرفة هذه  .نخفضة، ومرتفعة(مها )الإلكتروني وأبعاد

علــى  ســلوك الشــراء الفــوري ر يأثتــ يختلــف " أنــه والــذي يــنص علــى مــن فــروض البحــث الثــاني
مجموعـة  ىإلـي فـرض الثـانلتم تقسـيم اقد و  ،يونلكتر موقع الإالجودة ف لمعرفي باختلاالتنافر ا

 عية كما يلي:فر  ضرو ف
 ة الاستخدامسهولباختلاف  المعرفيعلى التنافر  لوك الشراء الفوري سر يأثت ختلفي. 
 جودة المعلوماتباختلاف  المعرفيعلى التنافر  سلوك الشراء الفوري ر يأثت يختلف. 
 مان المدركالأباختلاف  رفيمعالعلى التنافر  سلوك الشراء الفوري ر يأثت يختلف. 
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 تعة المدركةالمباختلاف  لمعرفياعلى التنافر  لشراء الفوري ك او سلر يأثت يختلف. 
على  سلوك الشراء الفوري ر يأثت يختلف: "أنه والذي ينص على الأولالفرعي  الفرضختبار لاو 

وأظهر التحليل ، ددمتع انحدار إجراء تحليل تم، "مستخداة الاسهولباختلاف  المعرفيالتنافر 
 .(10ورقم ) (9)رقم  ينلو جدالا هو موضح في علاقة كملا ههذب خاصةالنتائج ال صائيلإحا

 (9)رقم جدول 
 المنخفضةللمجموعة ذات سهولة الاستخدام  المعرفيالتنافر على  سلوك الشراء الفوري  تأثير 

 .صائيالإحتحليل ج الئنتاالمصدر:                
 (10) رقمجدول 

 المرتفعةللمجموعة ذات سهولة الاستخدام  المعرفيالتنافر على  سلوك الشراء الفوري  تأثير 

 .صائيحلإانتائج التحليل المصدر:                
 ا يلي:م ضحيت (10ورقم ) (9)رقم  ينلو جدالومن 

 قبلغحيث  الأول والثاني ثب  معنوية النموذج  ( يمةFالمحسوبة للنم )124.196 الأول وذج، 
 .0.01 معنوية عند مستوى  وذلك 123.936 الثانيوللنموذج 

 المعرفير التنافالتابع: ر تغيالم ةتقلالمتغيرات المس
 B  Beta T Sig. 

 0.001 3.364 - 0.761 ثابت المعادلة
 0.000 4.182 0.379 0.398 المعرفي الشراء الفوري 
 0.000 4.928 0.447 0.437 العاطفي الشراء الفوري 

 معامل الارتباط المتعدد(R) = 0.791، تحديد معامل الR Square  =0.625 
 مةقي (Fل )(0.01ى ند مستو ية عمعنو ) 124.196= لانحدار ا ذجمو ن معنوية. 

 المعرفيالتنافر التابع: ر تغيالم ةتقلالمتغيرات المس
 B  Beta T Sig. 

 0.000 23.582 - 4.981 دلةثابت المعا
 0.000 4.378- 0.225- 0.227- المعرفي ي ر الشراء الفو 

 0.000 9.758- 0.502- 0.525- العاطفي الشراء الفوري 
 معامل الارتباط المتعدد(R) = 0.658، تحديد معامل الR Square  =0.433 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عنو مع) 123.936= لانحدار ا ذجمو ن معنوية. 
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 الشراء ) ةمعمجتة المستقل اتر ن المتغيأ عنييا ذوه %62.5 لللنموذج الأو ديد التح ملعاغ ملب
ى ستو ي ممن التغير ف%62.5 بةبنس م( تساهالعاطفي ء الفوري الشرا، المعرفي الفوري 

ترجع إلى عوامل أخرى  %37.5كمتغير تابع. في حين أن باقي النسبة وقدرها  التنافر المعرفي
 الثانيللنموذج ديد عامل التحمي حين بلغ ف ة.المعادل ر فيلمفسا رغي يناتبال يمةوهي ق
 الشراء الفوري ، المعرفي الشراء الفوري ) ةمعمجت ةالمستقل اتر ن المتغيأ عنييا ذهو  43.3%
في حين كمتغير تابع.  التنافر المعرفيى ستو ي ممن التغير ف%43.3 بةبنس م( تساهالعاطفي

 ر فيلمفسا غير نيالتبا يمةوهي قإلى عوامل أخرى  جعتر  %56.7أن باقي النسبة وقدرها 
 .ةالمعادل

 العاطفي الشراء الفوري و، المعرفي فوري الشراء ال معنوي إيجابي لكل من تأثير يوجد 
وذلك بالنسبة  0.01وية عند مستوى معن ابعر تكمتغي التنافر المعرفيعلى ة مستقل اتكمتغير 

الشراء و، فيالمعر  فوري الشراء ال لكل من سلبيي معنو ر ثي، في حين يوجد تأللنموذج الأول
وية عند مستوى معن ابعر تغيكمت التنافر المعرفيعلى ة قلستم اتكمتغير  العاطفي الفوري 
الشراء و، المعرفي الشراء الفوري تلف تأثير الثاني، ولذا، يخوذلك بالنسبة للنموذج  0.01
سهولة باختلاف  ابعر تكمتغي فيمعر لا فرالتناعلى ة مستقل اتكمتغير  العاطفي الفوري 
 الفوري  الشراءو، المعرفي شراء الفوري لا لكل من إيجابي، حيث يوجد تأثير تخدامالاس

، في حين منخفضةالموقع ستخدام لة اسهو درك العملاء أكلما  التنافر المعرفيعلى  العاطفي
وجود دور إلى  لباحثال توص. ولذا الاستخدام مرتفعةإذا كان  سهولة يصبح التأثير سلبي 

وجود والتنافر المعرفي، حيث  ام في العلاقة بين سلوك الشراء الفوري لة الاستخدمعدل لسهو 
مما يؤدي إلى تقليل التنافر المعرفي  إلى سلبية جابيةإييغير العلاقة من ولة الاستخدام سه

 (.2في الشكل رقم )كما  للعميل
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 .يمن الفرض الثان وللأ الفرعي الفرض ا صحة وت، يتضح ثبالنتائجهذ  ومن 

 وري والتنافر المعرفي.دور سهولة الاستخدام في العلاقة بين الشراء الف(: 2كل رقم )ش

 ن نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: إعداد الباحث م
على  ري الفو  لشراءسلوك ار يأثت يختلف: "أنه على صوالذي ين الثانيالفرعي  الفرضختبار لاو 
وأظهر التحليل ، متعدد انحدار إجراء تحليل تم، "معلوماتالجودة ف باختلا يالمعرفتنافر ال

 .(12ورقم ) (11)رقم  ينلو جدالا هو موضح في علاقة كملاهذه ب خاصةالالنتائج  صائيالإح
 (11)رقم جدول 

 المنخفضة معلوماتالجودة عة ذات للمجمو  المعرفيالتنافر  على ري و سلوك الشراء الف تأثير 

 .صائيالإحنتائج التحليل المصدر:                
 
 
 
 
 

 المعرفيالتنافر التابع: ر تغيالم ةلقتت المسالمتغيرا
 B  Beta T Sig. 

 0.001 3.303 - 0.775 ثابت المعادلة
 0.000 4.175 0.386 0.409 المعرفي الشراء الفوري 
 0.000 4.614 0.427 0.424 العاطفي الشراء الفوري 

 تعددرتباط المل الاممعا(R) = 0.778، تحديد معامل الR Square  =0.606 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 114.386= لانحدار ا ذجمو ن معنوية. 
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 (12)رقم جدول 
 المرتفعة معلوماتالدة و جللمجموعة ذات  يالمعرفالتنافر  على ي سلوك الشراء الفور  تأثير 

 .صائيالإحنتائج التحليل المصدر:                
 ا يلي:م ضحيت (12( ورقم )11الجدولين رقم )ومن 

 قبلغحيث  والثاني الأول ثب  معنوية النموذج  ( يمةFالم )114.386 وللأا وذجموبة للنسح، 
 .0.01 معنوية ستوى عند م وذلك 161.563 انيلنموذج الثول

 الشراء ) ةمعمجتة المستقل اتر ن المتغيأ عنييا وهذ %60.6 للنموذج الأولديد عامل التحبلغ م
ى ستو ي ملتغير فمن ا%60.6 بةبنس م( تساهالعاطفي الفوري  الشراء، المعرفي الفوري 

أخرى  ترجع إلى عوامل %39.4ا نسبة وقدرهي الي حين أن باقتغير تابع. فمك التنافر المعرفي
 الثانيللنموذج ديد عامل التحمفي حين بلغ  ة.المعادل ر فيلمفسا غير ينالتبا ةميوهي ق
 الفوري الشراء ، المعرفي الشراء الفوري ) ةمعمجتة المستقل اتر ن المتغيأ عنييا وهذ 49.9%
غير تابع. في حين كمت لمعرفيالتنافر اى ستو م يمن التغير ف%49.9 بةبنس م( تساهالعاطفي
 ر فيلمفسا غير ينالتبا يمةوهي قترجع إلى عوامل أخرى  %50.1درها قي النسبة وقأن با
 .ةالمعادل

 العاطفي الشراء الفوري و، المعرفي وري الشراء الف معنوي إيجابي لكل منتأثير  يوجد 
ك بالنسبة وذل 0.01ة ويعند مستوى معن ابعر تكمتغي يفر التنافر المععلى ة مستقل اتتغير كم

الشراء و، المعرفي الشراء الفوري  لكل من سلبيمعنوي جد تأثير ، في حين يو لللنموذج الأو 
وية عند مستوى معن ابعر تيكمتغ التنافر المعرفيعلى ة مستقل اتكمتغير  العاطفي الفوري 
الشراء و ،المعرفي ي الفور  الشراءثير تأ فلتالثاني، ولذا، يخنسبة للنموذج وذلك بال 0.01

 المعرفير نافالتالتابع: ر تغيالم ةتقلمسالمتغيرات ال
 B  Beta T Sig. 

 0.000 26.977 - 4.931 ثابت المعادلة
 0.000 4.875- 0.237- 0.221- المعرفي الشراء الفوري 

 0.000 11.122- 0.541- 0.520- العاطفي الفوري  الشراء
 متعددلمعامل الارتباط ا(R) = 0.707، ديد تحل المعامR Square  =0.499 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 161.563 =لانحدار ا جذمو ن معنوية. 
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ودة معلومات ج باختلاف ابعر تكمتغي التنافر المعرفيعلى ة مستقل اتكمتغير  العاطفي لفوري ا
 العاطفي راء الفوري الشو، المعرفي الشراء الفوري  لكل من إيجابيحيث يوجد تأثير ، الموقع
بي يصبح التأثير سل ، في حينخفضةنم الموقع كان  جودة معلوماتكلما  التنافر المعرفيعلى 
جودة لدور معدل توصل الباحث إلى وجود  . ولذامرتفعةالموقع  جودة معلومات  إذا كان
جودة حيث وجود في العلاقة بين سلوك الشراء الفوري والتنافر المعرفي، الموقع  معلومات
ي معرفالتنافر اليل لقمما يؤدي إلى ت إلى سلبية جابيةإييغير العلاقة من الموقع  معلومات
 الثانيالفرض الفرعي  ةحصيتضح ثبوت  ،ولذا .(3كما هو موضح في الشكل رقم ) للعميل

 .يمن الفرض الثان

 وري والتنافر المعرفي.في العلاقة بين الشراء الف جودة المعلوماتدور (: 3شكل رقم )
 التحليل الإحصائي. المصدر: إعداد الباحث من نتائج

على  وري سلوك الشراء الفر يأثت يختلف: "أنه والذي ينص على لثالثاالفرعي  الفرضختبار لاو 
تحليل لوأظهر ا، متعدد انحدار راء تحليلإج تم، "الأمان المدركباختلاف  المعرفي افرالتن
 .(14ورقم ) (13الجدولين رقم )ا هو موضح في قة كمعلالاهذه ب خاصةالالنتائج  صائيحالإ

 (13)رقم جدول 
 المنخفض ركالمد الأمانللمجموعة ذات  المعرفيالتنافر  على سلوك الشراء الفوري  تأثير 

 .صائيالإحتائج التحليل ن المصدر:               

 المعرفيالتنافر التابع: ر تغيمال ةتقلمتغيرات المسلا
 B  Beta T Sig. 

 0.000 3.654 - 0.791 ثابت المعادلة
 0.000 3.636 0.299 0.313 المعرفي الشراء الفوري 
 0.000 6.632 0.545 0.517 العاطفي الشراء الفوري 

 معامل الارتباط المتعدد(R) = 0.806، د يتحدمعامل الR Square  =0.650 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 139.364= لانحدار ا ذجو من معنوية. 
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 (14)رقم  جدول
 المرتفع الأمان المدركللمجموعة ذات  المعرفيالتنافر  على لفوري سلوك الشراء ا تأثير 

 .صائيحلإانتائج التحليل المصدر:                
 ا يلي:م ضحيت (14( ورقم )13رقم )الجدولين ومن 

 قبلغحيث  الأول والثاني ثب  معنوية النموذج  ( يمةFالمحسوبة للنم )139.364 الأول وذج، 
 .0.01 ةمعنوي ى مستو عند  وذلك  144.893 الثاني  وللنموذج

 الشراء ) ةمعمجتة تقلالمس اتر ن المتغيأ عنييا وهذ %65 للنموذج الأولديد عامل التحبلغ م
التنافر ى ستو ي ممن التغير ف%65 بةبنس م( تساهالعاطفي الشراء الفوري ، المعرفي ري الفو 

وهي  أخرى  ى عواملترجع إل %35رها كمتغير تابع. في حين أن باقي النسبة وقد المعرفي
 %47.3 الثانيللنموذج  دديعامل التحمفي حين بلغ  ة.المعادل ر فيلمفسا غير ينلتباا يمةق

( العاطفي وري ء الفالشرا، المعرفي الشراء الفوري ) ةمعمجتة المستقل اتر ين المتغأ نيعيا وهذ
ن أن باقي غير تابع. في حيكمت التنافر المعرفيى ستو ي ممن التغير ف%47.3 بةبنس متساه
 .ةالمعادل في رلمفسا غير ينالتبا يمةوهي قترجع إلى عوامل أخرى  %52.7 نسبة وقدرهاال

 العاطفي الشراء الفوري و، المعرفي الشراء الفوري  من إيجابي لكل معنوي تأثير  ديوج 
ك بالنسبة وذل 0.01وية عند مستوى معن ابعر تكمتغي التنافر المعرفيعلى ة مستقل اتكمتغير 
الشراء و، المعرفي الشراء الفوري  لكل من سلبيمعنوي أثير يوجد ت حين ، فيذج الأولللنمو 
وية عند مستوى معن ابعر تكمتغي رفير المعالتنافعلى  ةمستقل اتتغير كم العاطفي لفوري ا

الشراء و، المعرفي الشراء الفوري تلف تأثير الثاني، ولذا، يخللنموذج النسبة وذلك ب 0.01
الأمان المدرك  باختلاف ابعر تكمتغي افر المعرفيالتنعلى ة لمستق اتتغير مك العاطفي لفوري ا
 العاطفي الشراء الفوري و، المعرفي ي لشراء الفور ا لكل من جابيإييوجد تأثير يث ح، لموقعل

 معرفيالر نافالتالتابع:  رتغيالم ةتقلت المسالمتغيرا
 B  Beta T Sig. 

 0.000 26.067 - 4.838 ثابت المعادلة
 0.000 5.279- 0.268- 0.241- المعرفي ري الشراء الفو 

 0.000 9.698- 0.492- 0.479- العاطفي الشراء الفوري 
 معامل الارتباط المتعدد(R) = 0.688، تحديد معامل الR Square  =0.473 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 144.893= لانحدار ا ذجمو ن معنوية. 
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، في حين يصبح التأثير سلبي منخفض لموقعالأمان المدرك ل كانكلما  رفيالتنافر المععلى 
لأمان المدرك لالباحث إلى وجود دور معدل  توصل. ولذا مرتفع لموقعلالأمان المدرك  إذا كان

يغير  لموقعالأمان المدرك لوجود  لمعرفي، حيثري والتنافر او سلوك الشراء الف في العلاقة بين
 .(4)في الشكل كما  مما يؤدي إلى تقليل التنافر المعرفي للعميل إلى سلبية جابيةإيالعلاقة من 

 ي.رض الثانمن الف لثالثاالفرض الفرعي  ةصحضح ثبوت يت، النتائجهذه ومن 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 لمعرفي.تنافر اوري والفي العلاقة بين الشراء الف الأمان المدركدور (: 4شكل رقم )
 المصدر: إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.

ى لع الفوري راء سلوك الش ريأثت يختلف: "نهأ والذي ينص على الرابعالفرعي  الفرضختبار لاو 
وأظهر التحليل ، متعدد انحدار لإجراء تحلي تم، "ةالمدرك المتعةباختلاف  المعرفيالتنافر 

 .(16( ورقم )15الجدولين رقم )ا هو موضح في علاقة كملاهذه ب خاصةالالنتائج  صائيالإح
 (15)رقم جدول 

 ةمنخفضلا المدرك تعةالم للمجموعة ذات المعرفينافر الت ىعل سلوك الشراء الفوري  تأثير 

 .صائيالإحج التحليل نتائالمصدر:                
 
 

 المعرفيالتنافر تابع: لار تغيالم ةتقلالمتغيرات المس
 B  Beta T Sig. 

 0.002 3.176 - 0.720 ثابت المعادلة
 0.001 3.341 0.280 0.304 المعرفي الشراء الفوري 
 0.000 6.595 0.553 0.540 العاطفي الشراء الفوري 

  المتعددباط تمعامل الار(R) = 0.797، تحديد ل الاممعR Square  =0.636 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 132.576= لانحدار ا ذجو من معنوية. 
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 (16)رقم جدول 
 ةالمرتفع ةالمدرك المتعة اتعة ذو للمجم المعرفيالتنافر  على سلوك الشراء الفوري  تأثير 

 .صائيالإحنتائج التحليل المصدر:                
 ا يلي:م ضحيت (16( ورقم )15الجدولين رقم )ومن 

 قبلغحيث  الأول والثاني ثب  معنوية النموذج  ( يمةF المحسو )132.576 الأول وذجمبة للن، 
 .0.01 معنوية عند مستوى  وذلك 132.926ثاني لاوللنموذج 

 الشراء ) ةمعمجت ةالمستقل اتر ن المتغيأ عنييا وهذ %63.6 للنموذج الأولديد عامل التحبلغ م
ى ستو ي ممن التغير ف%63.6 بةبنس م( تساهالعاطفي الفوري  الشراء، المعرفي الفوري 

 عوامل أخرى  إلى ترجع %36.4ها ر دحين أن باقي النسبة وقابع. في تتغير كم التنافر المعرفي
 الثانيللنموذج ديد التح ملعامفي حين بلغ  ة.المعادل ر فيلمفسا غير ينالتبا يمةوهي ق
 الشراء الفوري ، المعرفي الشراء الفوري ) ةمعمجتة المستقل اتر ن المتغيأ عنييا وهذ 45.3%
حين  تغير تابع. فيمك التنافر المعرفيى ستو ي مغير فتمن ال%45.3 بةبنس م( تساهالعاطفي
 ر فيلمفسا يرغ ينالتبا يمةوهي قترجع إلى عوامل أخرى  %54.7نسبة وقدرها أن باقي ال
 .ةالمعادل

 على ة مستقل اتكمتغير  العاطفيو، المعرفي وري الشراء الف معنوي إيجابي لكل منتأثير  ديوج
 حين ي، فوذج الأولنمللوذلك بالنسبة  0.01وية عند مستوى معن ابعر تيكمتغ التنافر المعرفي
 العاطفي الشراء الفوري و ،المعرفي الشراء الفوري  لكل من سلبيمعنوي يوجد تأثير 

وذلك بالنسبة  0.01وية عند مستوى معن ابعر تيكمتغ التنافر المعرفيعلى ة مستقل اتتغير كم
 يالعاطف ء الفوري الشراو، المعرفي الشراء الفوري  تأثيرتلف الثاني، ولذا، يخللنموذج 
، حيث لموقعل ةالمدرك المتعة باختلاف ابعر تكمتغي التنافر المعرفيعلى ة لقمست اتكمتغير 

التنافر على  العاطفي لشراء الفوري او ، المعرفي الشراء الفوري  منلكل  يجابيإيوجد تأثير 
إذا ، في حين يصبح التأثير سلبي ةضفمنخ علموقل ةالمدرك المتعة  كانكلما  المعرفي

 لمتعةلتوصل الباحث إلى وجود دور معدل . ولذا ةمرتفع علموقل ةالمدرك المتعة  كان
 المتعةراء الفوري والتنافر المعرفي، حيث وجود في العلاقة بين سلوك الش ةكالمدر 

 المعرفيالتنافر التابع: ر تغيالم ةتقلسالمتغيرات الم
 B  Beta T Sig. 

 0.000 25.178 - 4.757 ثابت المعادلة
 0.000 5.288- 0.272- 0.241- المعرفي الشراء الفوري 

 0.000 9.255- 0.475- 0.462- العاطفي ء الفوري الشرا
 معامل الارتبا  المتعدد(R) = 0.673، تحديد معامل الR Square  =0.453 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 132.926= ر حدالانا ذجمو ن نويةعم. 
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تنافر المعرفي لليل امما يؤدي إلى تق إلى سلبية جابيةإييغير العلاقة من  لموقعل ةالمدرك
 .(5)في الشكل كما  للعميل

 ي.ض الثانمن الفر  الرابعالفرض الفرعي  صحةبوت ضح ث، يتالنتائج  ذه ومن
 وري والتنافر المعرفي.في العلاقة بين الشراء الف المتعة المدركةدور (: 5شكل رقم )

 المصدر: إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي.
 راء الفوري الش سلوكر يثأت تلفيخ: "أنه والذي ينص على الخامسالفرعي  الفرضختبار لاو 

 دارانح إجراء تحليل تم، "بشكل عام الإلكتروني جودة الموقعباختلاف  المعرفيفر على التنا
الجدولين رقم ا هو موضح في علاقة كملاهذه ب خاصةاللنتائج ا صائيوأظهر التحليل الإح، عددتم
 .(18( ورقم )17)

 
 (17)رقم جدول 

 لموقع نخفضة لالمجودة الذات للمجموعة  رفيمعالالتنافر  على الفوري لشراء سلوك ا تأثير 

 .صائيالإحنتائج التحليل المصدر:                

 
 

 المعرفيفر االتنالتابع: ر تغيالم ةتقلالمتغيرات المس
 B  Beta T Sig. 

 0.528 0.632 - 0.249 ثابت المعادلة
 0.004 2.894 0.307 0.463 المعرفي الشراء الفوري 
 0.002 3.155 0.335 0.455 العاطفي الشراء الفوري 

 متعددال معامل الارتباط(R) = 0.612، تحديد ل المعامR Square  =0.375 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عمعنو ) 49.436= لانحدار ا جذمو ن معنوية. 
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 (18)رقم جدول 
 لموقع ل المرتفعةجودة الذات للمجموعة  المعرفيالتنافر  على فوري السلوك الشراء  تأثير 

 .صائيالإحنتائج التحليل المصدر:                
 ا يلي:م ضحيت (18ورقم ) (17)رقم  ينلو جدالومن 

   قبلغحيث  الأول والثاني لنموذجية امعنو ثب  ( يمةF) 49.436 ولالأ وذجالمحسوبة للنم، 
 .0.01 معنوية ى عند مستو  وذلك  124.048 اني ذج الثوللنمو 

 الشراء ) ةمعمجتة المستقل اتر ن المتغيأ عنييا وهذ %37.5 للنموذج الأولديد حعامل التبلغ م
ى ستو ي ممن التغير ف%37.5 بةسبن متساه( العاطفي الشراء الفوري ، المعرفي الفوري 
رى ترجع إلى عوامل أخ %62.5بة وقدرها باقي النس أن حين . فيكمتغير تابع معرفيالتنافر ال
 الثانيللنموذج ديد مل التحعامفي حين بلغ  ة.المعادل ر فيسلمفا غير ينالتبا يمةوهي ق
 الشراء الفوري ، عرفيالم فوري الشراء ال) ةمعمجتة المستقل اتر ن المتغيأ عنييا وهذ 44.6%
كمتغير تابع. في حين  عرفيالتنافر المى ستو مي ف من التغير%44.6 بةبنس م( تساهالعاطفي
 ر فيلمفسا يرغ ينالتبا يمةوهي قى عوامل أخر  ترجع إلى %55.4النسبة وقدرها أن باقي 
 .ةالمعادل

 العاطفي ري الفو  راءالشو، المعرفي الشراء الفوري  معنوي إيجابي لكل منتأثير  يوجد 
وذلك بالنسبة  0.01وية عند مستوى معن ابعر تكمتغي المعرفي التنافرعلى ة مستقل اتكمتغير 

الشراء و ،المعرفي الشراء الفوري  لكل من سلبيمعنوي في حين يوجد تأثير ، للنموذج الأول
وية معن عند مستوى  ابعر تكمتغي التنافر المعرفيعلى ة مستقل اتكمتغير  العاطفي الفوري 
الشراء و، المعرفي الفوري  راءالشتلف تأثير ، يخالثاني، ولذاوذلك بالنسبة للنموذج  0.01

 المعرفيلتنافر االتابع: ر تغيالم ةتقلت المسالمتغيرا
 B  Beta T Sig. 

 0.000 24.203 - 4.756 ثابت المعادلة
 0.000 5.125- 0.264- 0.234- المعرفي الشراء الفوري 
 0.000 9.322- 0.481- 0.470- العاطفي الشراء الفوري 

 معامل الارتباط المتعدد(R) = 0.668، تحديد المل معاR Square  =0.446 
 مةقي (Fل )(0.01ند مستوى ية عنو عم) 124.048= نحدار لاا ذجمو ن معنوية. 
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جودة الموقع  باختلاف ابعر تيغكمت التنافر المعرفيعلى ة تقلمس اتكمتغير  العاطفي الفوري 
 الشراء الفوري و، المعرفي الشراء الفوري  لكل من إيجابي، حيث يوجد تأثير لإلكترونيا
يصبح ين ي ح، فةمنخفض الإلكتروني جودة الموقع  كانكلما  التنافر المعرفي على ياطفالع
دور  ث إلى وجودحتوصل البا. ولذا ةمرتفع ترونيجودة الموقع الإلك  إذا كانر سلبي التأثي
في العلاقة بين سلوك الشراء الفوري والتنافر المعرفي، حيث  وقع الإلكترونيجودة الملمعدل 
التنافر ليل ى تقمما يؤدي إل سلبيةإلى  جابيةإييغير العلاقة من  لإلكترونيع االموقجودة وجود 
 الخامسرض الفرعي الف صحةثبوت من ذلك يتضح و .(6)في الشكل كما  في للعميلالمعر 

 ي.ثانمن الفرض ال

 وري والتنافر المعرفي.الشراء الف في العلاقة بين جودة الموقع الإلكترونيدور (: 6شكل رقم )
 ليل الإحصائي.المصدر: إعداد الباحث من نتائج التح

بشأن  بالمملكة العربية السعودية يلكترونمواقع التسوق الإ ء عملا نق بيالفرو  (3
 :ص الديموجرافيةوفقا  للخصائ البحث متغيرات

في  لا توجد فروق معنوية: وهو لثالثاالفرض غة بصيا قام الباحثق، الفرو لمعرفة هذه 
وفقاً  يي والتنافر المعرفالموقع الإلكترون وجودة وري الف سلوك الشراءالعملاء لكل من  كإدرا

 .(ةسر ري للأل الشهالدخالعمر، )النوع،  جرافيةلديمو ائص اللخص

 ة:ليية التاالفروض الفرع الفرض إلى م هذاوينقس

الشراء الفوري وجودة الموقع سلوك لكل من عملاء الراك إدي ف توجد فروق معنويةلا  3/1
 نوع.وفقاً لل الإلكتروني والتنافر المعرفي

الفوري وجودة الموقع  سلوك الشراءلكل من عملاء الك إدرا فية يفروق معنو  جدتو لا  3/2
 ر.عمللوفقاً  نافر المعرفيالإلكتروني والت
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وجودة الموقع سلوك الشراء الفوري من لكل ء لاعمالفي إدراك ق معنوية جد فرو و تلا  3/3
 .ةر لأسلشهري لللدخل اوفقاً  الإلكتروني والتنافر المعرفي

 ي:يلا كملفروض بار هذه اوتم اخت

 رونيلكتمواقع التسوق الإ عملاء وية في إدراك توجد فروق معنلا عي الأول: الفرض الفر 
 ع:لنو وفقا  ل والتنافر المعرفيكتروني وقع الإلجودة المي و فور لسلوك الشراء امن لكل 

رفــة الفــروق بــين معل دمحيــث يســتخ (T)ر تخدام اختبــاباســ ثاحــم البض، قــاولاختبــار هــذا الفــر 
 ويتضـح مـن (.19في جـدول )كما هو موضح ي النتائج ائحصلإحليل التوأظهر امجموعتين، 
ــــة فــــوجــــود فــــروق معنو  (19)الجــــدول  ــــع التســــوق الإلكتء لاإدراك عمــــ يي ميــــع لج رونــــيمواق

ســــلوك الشــــراء الفــــوري وجــــودة الموقــــع لإدراكهــــم  حيــــث يختلــــفوفقــــاً للنــــوع،  متغيــــرات البحــــث
ـــكونـــي الإلكتر  ـــالإلح لصـــا وذل ـــاث للإ ةنســـببال ســـابيلحط االوســـ كـــان اث )حيـــثن ـــى منـــه ن أعل
ا كمـا أنهـ ءرالشـا تاقـرار لـديها العديـد مـن الأنثـى  أنإلـى هـذا  الباحـثويرجـع (، للـذكوربة بالنس
بســـبب  يهاولـــذا يقـــل التنـــافر المعرفـــي لـــد ،رر مـــن الـــذكأكثـــ للتســـوق الإلكترونـــي الوقـــ  لـــديها
فرعـي ال فـرضفـض البقة، ر السـاج لنتـائويتضـح مـن ا .ة الموقـع الإلكترونـيلارتفاع جودا إدراكه
 الأول.

 (19) جدول
 للنوع قا  وف ثبحالغيرات لمت رونيمواقع التسوق الإلكت عملاءإدراك  يوق فر الف

 ويةمستوى المعن (T)قيمة  يحسابالوسط ال المفرداتعدد  عالنو  يرالمتغ
 4.49 193  أنثى الشراء الفوري 

7.770 0.000 
 4.18 286 ذكر

 4.42 193  ثىأن ع الإلكترونيوقلمجودة ا
18.076 0.000 

 3.01 286 ذكر

 معرفيلنافر االت
 1.57 193  أنثى

-16.714 0.000 
 3.16 286 رذك

 .الباحث إعداد در:مصال  
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 رونيكتلإلق اومواقع التسعملاء ية في إدراك توجد فروق معنو لا ي الثاني: الفرع رضلفا
قام  :رعمللوفقا   ني والتنافر المعرفيرو كتلإلودة الموقع ااء الفوري وجسلوك الشر من لكل 
حيث  (One Way ANOVA)اتجاه واحد تباين في تحليل الر اتبباستخدام اخ باحثال

 .رضالف جئاتن (20) جدول ويوضح ن،يين أكثر من مجموعتق بفرو لم لمعرفة ايستخد

 (20) ولدج
 للعمر قا  وف حثالبت يراغلمت مواقع التسوق الإلكترونيراك عملاء الفروق في إد 

 .ثباحاد الإعدر: دالمص   

 رونــيلكتوق الإمواقــع التســ عمــلاء إدراك يمعنويــة فــ وجــود فــروق  (20)ضــح مــن الجــدول ويت
وقـع فـوري وجـودة المسـلوك الشـراء الل اكهمإدر  ختلفحيث ي، رللعم قاً وف حثالبيرات ع متغلجمي

أعلـى راكهـم قد تبـين أن إدف، (عام  50 من لأقل 25الفئة الثانية )من صالحوذلك ل الإلكتروني
 حــثالبا ويرجــع(. الأخــرى  تائــللف ه بالنســبةنــم لــىعأ  لهــمبالنســبة الوســط الحســابي  كــان)حيــث 

 يهادافر المعرفـي لـولـذا يقـل التنـ للتسوق الإلكترونـيداماً استخ هم الأكثر ةهذه الفئ هذا إلى أن
عــي الفــرض الفر  ، رفــضممــا ســبقح تضــوي .تفــاع جــودة الموقــع الإلكترونــيلار ا بســبب إدراكهــ

 .يناالث

عدد  العمر يرالمتغ
 المفردات

الوسط 
 حسابيال

مستوى  (F)قيمة 
 ويةالمعن

الشراء 
 الفوري 

 4.19 151 ماع  25أقل من 
 4.41 292 50قل من لأ  25ن م 0.000 27.722

 3.93 36 فأكثر عام 50من 
جودة 

لموقع ا
 الإلكتروني

 2.06 151 ماع  25أقل من 
 4.33 292 50 لأقل من  25من  0.000 2779.95

 3.81 36 فأكثر  عام 50من 

فر التنا
 معرفيال

 4.28 151 ماع  25أقل من 
 1.65 292 50لأقل من   25من  0.000 1764.57

 2.13 36 فأكثر  عام 50من 
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 رونيكتق الإلمواقع التسوعملاء توجد فروق معنوية في إدراك لا : لثلفرض الفرعي الثاا
للدخل  وفقا   عرفيكتروني والتنافر الموجودة الموقع الإل سلوك الشراء الفوري من لكل 

في اتجاه  تباينتحليل الر اتباخدام خباست الباحثقام الفرض، ختبار هذا ولا :سرةالشهري للأ
 ين،عتين أكثر من مجمو فروق بالتخدم لمعرفة يث يسح  (One Way ANOVA)واحد 
 .(21) ولموضح في جدكما هو  رضئج الخاصة بهذا الفاائي النتحصالإ ليلظهر التحوأ

 (21دول )ج
 ي للأسرةل الشهر للدخوفقا   البحث ترايغتمل مواقع التسوق الإلكترونيعملاء إدراك الفروق في  

 .ثإعداد الباح: صدرالم    

مواقع التسوق ملاء اك عإدر  يوجود فروق معنوية ف( 21رقم )ويتضح من الجدول  
سلوك ل إدراكهم حيث يختلف، ةلأسر شهري لللدخل ال قاً وف بحثلامتغيرات  ميعلج نيو ر الإلكت

بين قد تف، المرتفعخل الدوي لصالح العملاء ذوذلك  الشراء الفوري وجودة الموقع الإلكتروني
 بالنسبةه منلى عأ  المرتفعخل لدا فئةل بالنسبةحسابي الوسط ال كان )حيثأعلى هم إدراك أن

 ملاءالع ى أنهذا إل حثباالويرجع (. ضالمنخففئة الدخل توسط و المخل دلا فئةلكل من 
انهم ن في حسبلتالي لا يضعو ء وباعلى الشرا مرتفعةهم قدرة مالية يلد المرتفعأصحاب الدخل 

، مما سبق. ويتضح يقل لديهم التنافر المعرفي ولذاراء قرار الش المترتبة علىج ائالنتراً كثي
 .ثلالثارعي الف ضفض الفر ر 

عدد  مستوى الدخل يرالمتغ
 داتالمفر 

الوسط 
 حسابيال

مستوى  (F)قيمة 
 ويةالمعن

 47.842 4.16 127 منخفض وري الشراء الف
 4.14 148 متوسط 0.000

 4.52 204 مرتفع
جودة الموقع 

 الإلكتروني
 826.233 2.01 127 فضمنخ

 3.95 148 متوسط 0.000
 4.28 204 مرتفع

 معرفيالتنافر ال
 396.339 4.19 127 منخفض

 2.07 148 سطمتو  0.000
 1.79 204 مرتفع
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 ي:كما يل حثالباويعرضها  توصيات البحث:: تاسعا  
ــــ (1 ــــي المإدارة ى يجــــب عل الاهتمــــام  ملكــــة العربيــــة الســــعوديةمواقــــع التســــوق الإلكترونــــي ف

دة جـو لدور معـدل وجـود  حـثالب نتـائج ضـح أو حيـث  ،جودة الموقع الإلكتروني عبموضو 
ي يوصــ ولــذا، قــة بــين ســلوك الشــراء الفــوري والتنــافر المعرفــيفــي العلا ع الإلكترونــيالموقــ
ن خـلال مـ جـودة الموقـع الإلكترونـيوع هتمـام بموضـبالا المواقـع هـذهفي العاملين  حثابال

 :القيام بالآتي
 الموقــعنقــل فــي أدوات الت تمكــينخــلال وذلــك مــن  يم الجيــد للموقــعالاهتمــام بالتصــم 

 .علومــات ذات الصــلة بســهولةللمنتجــات والملعمــلاء فــي الاختيــار الســهل ة اعدلمســا
تحـرى يمـن ثـم يجـب أن و  ،بالمصـداقية لخاصة بـالموقعا معلوماتال يجب أن تتحلىو 

ويجـــب أن . موقـــعالمنشـــورة عبـــر الالمعلومـــات  عصـــدق فـــي جميـــال العـــاملين بـــالموقع
ن تتســــــم أيضــــــاً وأ، هــــــايأي يجــــــب أن يعتمــــــد عل الجــــــدارةب أيضــــــاً  لومــــــاتتتســــــم المع
، بالحداثـــةبـــالموقع  جـــودةمو الويجـــب أن تتحلـــى المعلومـــات ، والشـــمولية بالموضـــوعية

وافر دى تــمــبمرار وخاصــة المعلومــات المتعلقــة ســتيجــب تحــديث المعلومــات بايــث ح
 .المنتجات وخصائصها

  وف مثــل تخــ لعلــى العميــ ترونــيالإلكالتســوق  فرضــهايالتــي  غوطالضــيجــب تخفيــف
مخـــاطر أو ضـــة، كـــن بجـــودة منخفول ،وصـــولهأو  ،جالمنـــت وصـــول عـــدم نالعميـــل مـــ

الموقــع  لعميــل أوت اانــاحمايــة المعلومــات وهــي إمكانيــة دخــول طــرف آخــر لســرقة بي
تعاملـه ر ي يـؤدي إلـى تكـراالأمـر الـذلـدى العميـل  مـانلأا يوفر الإحسـاس بامم، ذاته
ـــى إ اً قـــادر موقـــع ال ون أن يكـــب يجـــو  .يكترونـــالإل الموقـــعمـــع   قيمـــة المتعـــةفة اضـــعل

خصــائص الوظيفيــة العمــلاء يهتمــون بكــل مــن الحيــث إن  ،لوظيفيــةبجانــب القيمــة ا
اعتبارهـا قيمـة المتعـة بلممثلًا  عيعد جمال الموق ا،ولذ، والترفيه على حد سواءللموقع 
 .موقعالة جود رمن معايي هاماً معياراً 

ــــى إدا (2 ــــي المملكــــلكلإا قــــع التســــوق مواة ر يجــــب عل  تمــــامالاه ربيــــة الســــعوديةة العترونــــي ف
التنـافر  بينـه وبـين علاقـةال أنحيث أوضح  نتائج البحث  ،وري لفسلوك الشراء ابموضوع 

ــــك مــــن خــــمعرفــــي قــــد تكــــون إيجابيــــة أو ســــال ــــدور الملبية وذل عــــدل لجــــودة الموقــــع لال ال
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 ك الشــراء الفــوري ســلو  يــزبتعز  اقــعو المه فــي هــذعــاملين ال لباحــثصــي ا، ولــذا يو يالإلكترونــ
 :لالمن خ

 زيــادة و ، الائتمــانع فــي مــنح توســمــن خــلال ال الفــوري اء شــر ال لزيــادة ز المســتهلكتحفيــ
محفــزات  وأيضــاً يمكــن أن تكــون . جيــدة بــأن الصــفقة كالمســتهلالتــي تقنــع ض و عــر ال

ات بونـكو وتلعـب ال. خطـط لـه لجمعيـة خيريـةتبـرع غيـر موقـع تقـديم تو  بطاقة الائتمان
 .لة التسوق في بداية رحصاً الفوري خصو في الشراء هاماً  دوراً 

 لمسـتهلك أنـه سـيفقد كثيـراً لـو ات والتي تعطـي انطبـاع لـدى امو خصفي منح ال وسعالت
 .الآن يشترلم 

  لأن  اصــةالمناسـبات الخات و فـي الإجــاز العــروض  يجـب أيضــاً علـى المســوقين زيـادة
 .وقاتيزيد في هذه الأري فو ن سلوك الشراء الت أكدت أالدراسا

   بعضـــهم بعضـــاً  يحفـــزواى حتــ مـــع الأصـــدقاء كية حــين التســـوق عمــل عـــروض تشـــار 
ـــدلائل حيـــث  ـــى التشـــير ال ـــؤثر عل ـــى أن وجـــود الآخـــرين يمكـــن أن ي ، ي الفـــور ء راشـــإل

وا قـــاممجموعــة مـــن الأصــدقاء تســوقوا مـــع فــأظهرت الدراســـات أن الأشــخاص الـــذين 
زيـد يو  . بمفـردهم تسـوقوان الـذي بالأشـخاص ةارنـمق، بعمليات شراء فـوري بشـكل أكثـر

ومــــن المثيـــــر  .متماســـــكة قريبــــة أووعـــــة الأصــــدقاء جمم ون تكــــعنـــــدما التــــأثير  هــــذا
 .كانوا يتسوقون مع أفراد عائلاتهما إذ أقل بكثيرالتأثير هذا ، أن للاهتمام

 ا هــذيــرتبط حيـث  نترنــ زايـد فــي المتــاجر عبـر الإالتصــفح المت تحفيـز المســتهلك علـى
 الإنترن .عبر  ري الفو ادة الشراء بزي

 بعضـها الـبعض مـن خـلال تشـجيع بالصـلة ت ذاالمنتجـات ربـط المسوقين على  يجب
 .احتمالية الشراء الفوري هذا زيد يحيث  جلشراء أكثر من منتتهلك المس

  ممـــا يخلـــق مشـــاعر الملكيـــة المنتجبـــ المســـتهلك كإدرا تعزيـــزالمســـوقين يجـــب علـــى ،
ن تشــمل هــذه المحفــزات يمكــن أو . شـراء المنــتجملــة إذا لــم يــتم محتالخســارة الالجزئيـة و 

 ، ممــا يعــزز التقــارب بشــكل مباشــرشــجع علــى اللمــستي تــلا تجالمنــ ضعناصــر عــر 
عمــــق التنبيــــه )أي ة ويــــالحي ضــــاً وتشــــمل هــــذه المحفــــزات أيلمنــــتج. واالمســــتهلك بــــين 
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ـــتحكم ر علـــى يأثلتـــودورهـــم فـــي العـــرض المنـــتج ( الحســـي( والتفاعليـــة )أي مســـتوى ال
 . فوري لالشراء ا

  علــى "الشــهية" أو بهــات المثيــرة المنإثــارة المســتهلك مــن خــلال قين المســو يجــب علــى(
 وجــودو ، اً كثـر تنوعـالأمنتجـات التشـكيلة و ، (الطازجـة اتالمخبـوز  ، رائحـةسـبيل المثـال

  .هولة الاستخدام لمتجر إلكترونيالمرئية وس ، والجاذبيةوكلاء التوصية
 حيــث لهــا ج نفســه لمنــتخصــائص ا مــن خــلال تحفيــز المســتهلك قينســو يجــب علــى الم

أنـواع معينـة مـن  شـراءمـن المـرجح أن يـتم ف. الشـراء الفـوري مالية حتلى اعتأثير كبير 
ير عــن الــذات )علــى التعبالمنتجــات المتعلقــة بــفمــن الآخــرين.  بشــكل فــوري  المنتجــات

تــــم والمجــــوهرات( ســــم لجوالمجــــلات والعنايــــة باوالملابــــس الموســــيقى  ،ســــبيل المثــــال
نتجـات باندفاع أكثـر مـن م مستهلكيشتريها الفي أن  الاً ر احتمعلى أنها أكثتصنيفها 

أن يـتم شـراء  اً مـن المـرجح أيضـو . معـدات(وال المرافق )مثل السـلع المنزليـة والسـيارات
 .أكثر المنتجات ذات الأسعار المنخفضة بشكل متهور

 المتوقـــعب الزمنـــي القـــر هـــو الفـــوري  راءلشـــســـلوك ا التـــي تعـــزز أيضـــاً محفـــزات ن المـــ 
بنقـرة واحـدة التسوق  ومثال ذلك هو. نتج بسرعة(الحصول على الم يمكن نتج )أيلمل

ــذا يجــب علــى المســوقين تحفيــز المســتهلك ب .والشــحن فــي نفــس اليــوم أنــه ســيمتلك ول
 م أو الآن.المنتج اليو 

   شــعر المســتهلك ث يحيــ ،الشــراء الفــوري  محفــزاتأيضــاً مــن التواصــل الســريع يعتبــر
 .وق منهموثلأمان وأن الموقع با

   إقنــــاع  ن اتباعهـــا لزيـــادة الشـــراء الفـــوري يجـــب علـــى المســــوقيومـــن المحفـــزات التـــي
عنــدما  وهــو ياجتمـاع محفــز وتقــديم، الحصـول علــى صــفقة جيـدةإمكانيــة المسـتهلك ب

 .جمنتالقد حصلوا على  أقارب أو أصدقاءلمستهلك ل يكون 
ــــى ب يجــــ (3 ــــي اللتســــوق الإلكترونــــاقــــع امو  إدارةعل الاهتمــــام  يةالســــعود مملكــــة العربيــــةي ف

لسـلوك الشـراء ير معنـوي أثت وجودأوضح  نتائج البحث ث حي ،لمعرفيالتنافر اع بموضو 
الاهتمــام ب المواقــعه فــي هــذن يالعــامل ، ولــذا يوصــي الباحــثالتنــافر المعرفــيعلــى  الفــوري 
 تي:الآالقيام ب خلال من عرفيالتنافر الموع بموض
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 خاصـــة الات علومـــموالعـــام  كلموقع بشـــبـــالات الخاصـــة المعلومـــمصـــادر لاهتمـــام با
ومــا  وســائل التواصــل الاجتمــاعي متابعــةوأيضــاً ، علــى وجــه الخصــوصجــات منتبال

 .جاتوالمنت لمتابعة ردود أفعالهم بخصوص الموقعفيها من العملاء  يحدث
 نيــــةو لكتر الإ لمنطوقــــةلمــــة االكوخاصــــة  نيــــةو لكتر ء الإلعمــــلاا ود أفعــــالبــــردهتمــــام لاا 

 .من خلالهت المباعة قييمهم للموقع والمنتجاقيقة تر على حوقوف بشكل أكبلل
  مـات عـن ول علـى المعلو لحصـه لاً منموثوقمصدراً  بإنشاء الموقعإدارة  متقو يجب أن

 .دق وموضوعيكل صاوالمنتجات بشالموقع 
 المعرفـيالتنـافر و  ري لفـو راء اسـلوك الشـ بكـل مـن تتعلـق ى د بحوث أخر داإع الباحث يقترح (4

 :فيما يليوتتمثل هذه المقترحات  ،يالإلكترون جودة الموقعو 
  اءبنية إعادة الشر ي الإلكترون شراء الفوري سلوك العلاقة. 
  يالإلكترون سلوك الشراء الفوري على ونية ر الإلكت قةطو لمة المنالكأثر. 
 يالإلكترون ري لفو راء اسلوك الشين بالعلاقة في  ةلامعال قيمةل الوسيطر و دال 

 .افر المعرفيوالتن
  فر سلوك الشراء الفوري والتنادور العوامل الشخصية الخمس الكبرى في العلاقة بين

 المعرفي
 الذهنيةللصورة الوسيط  دور: البالتنافر المعرفي سمعة المنظمة علاقة. 
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 المراجع
 ية:رب: المراجع العأولا  

 اربـــواختحليلللل التو  سلقيلللااليب اأسللل يق:تسلللو الوث بحللل .(2008رحمن )الإدريـــس، ثابـــ  عبـــد
 معية(.االدار الج: )الإسكندرية .لفروضا

 المعرفـينظريـة التنـافر  فـي: التطـور نمـوذج التنـافر البـديل(. 2013) بدوى، نهال عمر الفـاروق 
تشــكيل الاتجاهــات  عمليــةالتــأثيرات الفرديــة الــى التــأثر بتجــارب الآخــرين خــلال  مــن

 -كليـة الإعـلام  -ة جامعـة القـاهر  ،العلام رية لبحلوث اللرأيالمص المجلة. وتغييرهـا
 .467-429(، 4)12. مركز بحوث الرأي العام

التنـــافر المعرفــــي وعلاقتـــه بـــالتكيف الأكـــاديمي لـــدى طــــلاب (. 2019) بهنســـاوى، أحمـــد فكـــرى 
-1، (84)16. كليــة التربيــة - جامعــة بنــي ســويف، مجلللة كليللة التربيللة. الجامعــة
47. 

: بحـــث رفـــي فـــي مفهـــوم الأمـــن الفكـــري التنـــافر المع درجـــة(. 2013) د بـــن ســـعيد، أحمـــالحريـــري 
. مـن طــلاب الســنة التحضــيرية فـي جامعــة الملــك ســعود مسـحي وصــفي علــى عينــة

. وث والدراســـاتمركـــز البحـــ -كليـــة الملـــك فهـــد الأمنيـــة ، مجللللة البحلللوث الأمنيلللة
22(55 ،)13-71. 

توسـيط  (.2016) سـاكرربيعة عنعم؛ السوداني، بدالم، عزة ععبدالحميد، طلع  أسعد؛ المنباوي 
المبيعـــات وســـلوك الشـــراء  القيمـــة المدركـــة للعميـــل فـــي العلاقـــة بـــين أســـاليب تنشـــيط

كليـة  -جامعـة قنـاة السـويس  ،المجلة العلميلة للدراسلات التجاريلة والبي يلة. الفوري 
 .334-305(، 1)7. التجارة بالاسماعيلية

العلاقـة  (.2020) نأسـماء أبوالحسـ، لقانيالشـ؛ مر إبـراهيمتـا، ي عشـر عبدالحميـد، طلعـ  أسـعد؛ 
الفـوري التـذكري: دراسـة تطبيقيـة علـى  بين كثافة تصفح المواقع الاجتماعية والشراء
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