
   رمحمد السعيد عبد الغفا
 

 

 2023  الثانىالعدد  -   37المجلد                المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية  

715 
 

 

 

 
 

لحب العلامة والثقة الإلكترونية في العلاقة بين تجربة  الدور الوسيط 
 العلامة عبر الإنترنت والكلمة المنطوقة الإلكترونية 

  دراسة تطبيقية على عملاء مواقع التسوق الإلكتروني 
 *  الدكروري  رمحمد السعيد عبد الغفا

 ملخص
ال  وغير  المباشرة،  التأثيرات  على  التعرف  البحث  لتجربة  استهدف  مباشرة 

العلامة التجارية عبر الإنترنت على الكلمة المنطوقة الإلكترونية في ظل توسيط كل  
عملاء  على  التطبيق  تم  وقد  الإلكترونية،  والثقة  الإنترنت،  عبر  العلامة  حب  من 
تمَّ جمع  وقد  الاستنباطي،  المنهج  بالاعتماد على  وذلك  الإلكتروني،  التسوق  مواقع 

خلال من  عليها Google Driveموقع    البيانات  المعتمد  العينة  حجم  بلغ  وقد   ،
( مفردة، وأما عن نوع العينة فكانت العينة الشبكية، أو ما يطلق عليها عينة 681)

وتوصلت النتائج عن قبول جميع فروض البحث، ،  Snowball Sample كرة الثلج
على   الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  العلامة حيث  حب 

معنوية   مستوى  عبر 1عند  العلامة  لتجربة  إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد  وكذلك   ،%
%، بالإضافة إلى وجود تأثير  1الإنترنت على الثقة الإلكترونية عند مستوى معنوية  

الرأي،  )قادة  الإلكترونية  المنطوقة  الكلمة  أبعاد  على  الإنترنت  عبر  إيجابي  معنوي 
تمر  الرأي،  عن  معنوية  الباحثين  مستوى  عند  الرأي(  تأثير 1ير  يوجد  وكذلك   ،%

معنوي إيجابي للثقة الإلكترونية على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية )قادة الرأي، 
%، كما يوجد تأثير معنوي  1الباحثين عن الرأي، تمرير الرأي( عند مستوى معنوية  

الإنترنت لدى عملاء مواقع   إيجابي للثقة الإلكترونية على حب العلامة التجارية عبر
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%، كما يوجد تأثير معنوي إيجابي لتجربة  1التسوق الإلكتروني عند مستوى معنوية  
العلامة عبر الإنترنت على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية )قادة الرأي، الباحثين  

معنوية   مستوى  عند  الرأي(  تمرير  الرأي،  غير 1عن  بالتأثيرات  يتعلق  وفيما   ،%
اشرة فقد توصلت النتائج الإحصائية أنه يوجد تأثير معنوي غير مباشر لتجربة المب

حب  من  كل  بتوسيط  الإلكترونية  المنطوقة  الكلمة  على  الإنترنت  عبر  العلامة 
العلامة والثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني عند مستوى معنوية 

ت وساطة كلية بين تجربة العلامة %، وقد تم توضيح نسبة الوساطة، حيث كان1
عبر الإنترنت وقيادة الرأي في ظل توسيط كل من الثقة الإلكترونية، وحب العلامة  

وساطة   بنسبة  الإنترنت  كلية 80عبر  وساطة  وجود  إلى  النتائج  توصلت  كما   ،%
الثقة  من  كل  توسيط  ظل  في  الرأي  عن  والباحثين  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة 

وساطة  الإلكترونية بنسبة  الإنترنت  عبر  العلامة  وحب  هناك 81،  كانت  بينما   ،%
وساطة جزئية لتجربة العلامة عبر الإنترنت وتمرير الرأي في ظل توسيط كل من 

وساطة   بنسبة  الإنترنت  عبر  العلامة  وحب  الإلكترونية،  وفي ضوء ،  %.52الثقة 
لى سبيل المثال لا  النتائج الإحصائية، فقد تم وضع مجموعة من التوصيات منها ع

الاجتماعي،  التواصل  مواقع  عبر  الحاليين  العملاء  مع  المستمر  التواصل  الحصر 
وذلك من خلال توفير إدارة مختصة بالتعرف على مشاكل العملاء حول ما يقدمه 
موقع التسوق، والسعي نحو حلها بشكل سريع بما يجعل العميل يسعى نحو الترويج 

خدما من  يقدمه  وما  العملاء للموقع،  تجارب  من  والاستفادة  احتياجاته،  تلبي  ت 
وتعزيزها بين العملاء المرتقبين، وذلك من خلال نشر الآراء الإيجابية للعملاء عبر 
موقع التسوق، وذلك بالشكل الذي يساهم في تشجيع العميل بالتعامل مع العلامات 

سوق، وذلك من خلال  التجارية التي يقدمها موقع التسوق، والاهتمام بكفاءة موقع الت
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توفير مثل  التكنولوجية  التطورات  كافة  للإجابة  Chatbot مواكبة  العميل  لمحاكاة 
التوجيه   توفير  ضرورة  مع  للعميل،  المناسب  الوقت  في  الاستفسارات  كافة  على 
بخاصية  الموقع  تدعيم  إلى  بالإضافة  ذلك،  العميل  رغبة  حالة  في  العملاء  لخدمة 

 Frequency asked questions (FAQs)الأسئلة المتكررة 

 

 :  الكلمات الافتتاحية
الثقة الإلكترونية، الكلمة   ،عبر الإنترنت   العلامةحب    ،عبر الإنترنت   العلامةتجربة  

   . الإلكترونية المنطوقة
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The mediating role of E-Brand love and E-Trust in relationship 

between E-brand experience and electronic word of mouth 

"An Empirical study on online shopping customers" 

Abstract 

The research aimed to identify the direct and indirect effects of 

the online brand experience on electronic word of mouth considering 

mediating both online brand love and electronic trust. Through the 

Google Drive website, the size of the reliable sample was (681), and 

as for the type of sample, it was the network sample, or what is 

called the Snowball Sample.  

The results showed that all the research hypotheses were 

accepted, where there is a positive significant effect of the online 

brand experience on the love of the brand at the level of morale of 

1%, as well as there is a positive significant effect of the online 

brand experience on the electronic trust at the level of 1%, In 

addition to the presence of a positive significant effect via the 

Internet on the dimensions of electronic word of mouth (opinion 

leaders, opinion seeking, opinion passing) at the level of 1%, and 

there is also a positive significant effect of electronic trust on the 

dimensions of the electronic word of mouth (opinion leaders, 

opinion seeking, pass opinion) at 1%  level, There is also a positive 

significant effect of electronic trust on the online brand love among 

e-shopping website customers at the level of significance of 1%, and 

there is a positive significant effect of the online brand experience on 

the dimensions of the electronic word of mouth (opinion leaders, 

opinion seeking, opinion passing) when level 1%. 

About the indirect effects, the statistical results found that there 

is an indirect significant effect of the online brand experience on 

electronic word of mouth by averaging the love of the brand and the 

electronic trust among customers of e-shopping sites at a level of 

significance of 1%, The mediation ratio was clarified, as it was a 
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total mediation between the online brand experience and opinion 

leadership in light of the mediation of electronic trust and online 

brand love with a mediation of 80%.  

The results also found that there was a total mediation of the 

online brand experience and opinion seeking considering the 

mediation of electronic trust and online brand love with the 

mediation of 81%, while there was partial mediation of the online 

brand experience and opinion passing considering the mediation of 

electronic trust, and online brand love, with a median rate of 52%. 

About the statistical results, a set of recommendations have 

been developed, including, but not limited to, continuous 

communication with existing customers through social networking 

sites, by providing a specialized department to identify customer 

problems about what the shopping site offers, and striving to solve 

them quickly, making the client seeks to promote the site, The 

services it provides to meet his needs, benefit from and enhance 

customer experiences among prospective customers, by publishing 

positive opinions of customers through the shopping site, in a way 

that contributes to encouraging the customer to deal with the brands 

offered by the shopping site, and paying attention to the efficiency of 

the shopping site, by keeping abreast of all technological 

developments such as providing a chatbot to simulate the customer 

to answer all inquiries in a timely manner for the customer, with the 

need to provide guidance to customer service if the customer so 

desires, in addition to supporting the site with the frequently asked 

questions feature Frequency asked questions (FAQs). 

Key Words: 

E-Brand love - E-Trust - E-brand experience - Electronic word of 

mouth (E-W.O.M.) 
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 Introductionمقدمة 
مجال   في  الباحثين  من  العديد  لدى  كبيرة  بأهمية  التجارية  العلامة  تحظى 

( الأخيرة  الآونة  في   Ismail & Spinelli,2012; Chamالتسويق 

&Sigala,2022 المستهلكين مع  قوية  علاقة  بناء  على  لقدرتها  وذلك   ،)
(Morrison & Crane,2007; Phillips,2022 التسوق مواقع  إن  وحيث   ،)

التجارية والمستهلكين  لبناء العلاقة بين العلامة  تُعد بمثابة شكلًا جديداً  الإلكتروني 
كب  تحدياً  تواجه  ما  عادة  التسويقية  المنشآت  في علامتها فإن  والثقة  الولاء  لبناء  يراً 

(، الأمر الذي يجعل تلك Salem et al.,2019التجارية عبر مواقعها الإلكترونية )
تطوير  نحو  الاستثمارات  من  العديد  وتوجه  جهدها،  قصارى  تبذل  المنشآت 
استراتيجياتها التسويقية بالشكل الذي يتناسب مع عملائها عبر الإنترنت لتدعيم الثقة 

(، بالإضافة إلى رغبة تلك المنشآت في Moro et al.,2016العلامة التجارية )  في
توطيد العلاقة مع عملائها الحاليين، وجذب عملاء جدد بالشكل الذي يجعلها قادرة  
على تحقيق ميزة تنافسية؛ ولاسيما فإن ذلك يتم من خلال الاستخدام المكثف لمواقع 

ك مشاركة العملاء عبر المنتديات والمواقع التواصل الاجتماعي مع عملائها، وكذل
إيجابي  بشكل  العملاء  أذهان  في  التجارية  العلامة  يرسخ  الذي  بالشكل  المختلفة 

(Yasin et al.,2020 بالإضافة إلى السعي نحو بناء علاقات طويلة الأجل مع ،)
، Singh & Mehraj,2018العملاء من خلال ما يعرف بتجربة العلامة التجارية )

 (.  2022يد؛ السيد :الس
يكتسب العملاء التجارب حول العلامة التجارية من خلال تفاعلهم مع المنشأة  
المنتجات   عن  مضافة  قيمة  لهم  تحقق  منتجات  من  لهم  تقدمه  وما  التسويقية 
وكذلك  الخدمات،  أو  المنتجات،  تلك  مقدمي  مع  تفاعلهم  إلى  بالإضافة  المنافسة، 

https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorRaw=Cham%2C+Tat-Huei
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 Husseinول المنتجات، أو الخدمات المعروضة )ردود أفعال العملاء السابقين ح

التجارية على 2018, الباحثين ينظرون لتجربة العلامة  (، الأمر الذي دعي بعض 
أو  الشرائية،  عملياتهم  خلال  من  العملاء  لدى  تتشكل  التي  التجارب  تلك  أنها 

لذي استهلاكهم لعلامة تجارية معينة، أو تعاملهم المستمر مع منشأة معينة بالشكل ا
معها)  المتعاملين  غير  على  أيضا  تؤثر  العلامة  (، Prentice et al.,2019يجعل 

وفيما يتعلق بتجربة العلامة عبر مواقع التسوق الإلكتروني فإنها تتشكل وفقاً للصورة 
العلامة  تلك  عن  الآخرين  أفعال  ردود  خلال  من  العملاء  يدركها  التي  الإيجابية 

(Yasin et al.,2020وذلك بالش ،) كل الذي قد يساهم في زيادة الثقة تجاه العلامة
(  & BAŞER et al.,2015 ; Huang,2017;Ramirezالتجارية 

Merunka,2019 ; Chan & Tung,2019 البحوث تؤكد على (، وبالتالي فإن 
 ( فيها  والثقة  التجارية  للعلامة  العملاء  تجربة  بين  هامة   & Kazmiوجود علاقة 

Khalique,2019.) 
الثق بعملائها،  تُعد  المنظمة  علاقة  في  محدداً  عاملًا  التجارية  العلامة  في  ة 

تؤثر   وبالتالي  الثقة،  أساس  على  مبنية  والعلامة  العميل  بين  العلاقة  قوة  إن  حيث 
على نواتج القرارات الاستراتيجية، الأمر الذي يعني أن الثقة هي عنصر حيوي في  

وآخرون،   الحميد  )عبد  منظمة  أي  في 201، ص. 2016نجاح  الثقة  وذلك لأن   ،)
 Albertالعلامة هي مصدر العلاقات التسويقية الناجحة بين المنظمة وعملائها )

& Merunka,2013  تلبي التي  التجارية  العلامة  في  يثقون  ما  عادة  فالعملاء   ،)
( التسوق  Karjaluoto et al.,2016توقعاتهم  مواقع  عملاء  فإن  وبالتبعية   ،)

الولاء   يزداد  التجارية الإلكتروني  العلامة  في  الثقة  مستوى  على  بناء  لديهم 
(Laroche et all.,2012 وذلك بالشكل الذي يؤدي إلى حب العلامة التجارية ،)
(Karjaluoto et al.,2016.) 
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لدي   كبير  باهتمام  تحظى  التي  التسويقية  المفاهيم  من  العلامة  حب  يُعتبر 
بر عن الجانب العاطفي لدى الباحثين في مجال التسويق، حيث إن حب العلامة يع

(، وبالتالي فإن  Coelho et al.,2019العميل، ومدى رضائه عن علامة معينة )
علاقة حب العميل مع العلامة التجارية، والتي قد تستمر لسنوات عديدة قد تتشكل 
نتيجة تجربة العميل مع العلامة سواء كانت هذه التجربة تتعلق بالجانب العاطفي، 

أ المعرفي،  ) أو  السلوكي  العلامة Bıçakcıoğlu et al.,2018و  حب  أن  كما   ،)
التسويقية تضعها محل  المنشأة  التي يجعل  التنظيمية  النتائج  العديد من  إلى  يؤدي 
اهتمام عند تعاملها مع العملاء، ومن هذه النتائج زيادة مستوى الولاء لدى العميل، 

صورة   تعزيز  على  العميل  وقدرة  الثقة،  مستوى  الكلمة وزيادة  خلال  من  المنشأة 
تسعى Palusuk et al.,2019المنطوقة) التسويقية  المنشآت  يجعل  الذي  الأمر  (؛ 

أصدقائهم،  بين  تسويقها  في  التجارية  للعلامة  المحبين  العملاء  استثمار  نحو 
( الكلمات Anggraeni &Rachmanita,2015ومعارفهم  انتشار  لأن  وذلك   ،)

لاسيما عبر مواقع التواصل الاجتماعي يزيد من ثقة   الإيجابية حول العلامة التجارية
العلامة  تلك  تجاه  الشرائية  قراراتهم  على  يؤثر  وبالتالي  العلامة،  تلك  في  العملاء 

(Pillay,2021 .) 
سبق ما  على  الدور  تأسيساً  على  التعرف  إلى  يسعى  البحث  هذا  فإن   ،

ي العلاقة بين تجربة  الوسيط لكل من حب العلامة، والكلمة المنطوقة الإلكترونية ف
العلامة عبر الإنترنت، والثقة الإلكترونية، ويمكن التأصيل لهذه العلاقات من خلال 

 مجموعة من الخطوات البحثية، والتي يمكن توضيحها على النحو التالي:  
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 Theoretical Frameworkالإطااار النيااري والفااروذ ونمااو   ال حاا  أولا: 

hypotheses and research model 
إلى النقطة  هذه  في  الباحث  من خلاله   يسعى  الذي  النظري  الإطار  عرض 

فروض   صياغة  العلاق  البحث،يمكن  حسب  تقسيمه  خلال  من  بين    ات وذلك 
   التالي: على النحو  المتغيرات 

 تجربة العلامة وحب العلامة عبر الإنترنت العلاقة بين -1

تج بمفهوم  التسويق  مجال  في  الباحثين  من  العديد  عبر  اهتم  العلامة  ربة 
على   E-Brand Experienceالإنترنت   تؤثر  لأنها  وذلك  الأخيرة،  الآونة  في 

(، حيث تعرف تجربة العلامة على Hussein,2018الاستجابات السلوكية للعملاء )
أنها مدى إدراك العميل للعلامة التجارية بناءً على تفاعله معها سواء بشكل تقليدي 

(، وبطبيعة الحال فإن تفاعل العميل مع العلامة Wulandari,2016أو الكتروني )
يتم بصور متعددة مثل تبادل المعلومات المتعلقة بالعلامة التجارية مع الآخرين، أو 

للعلامة  الفعلي  الاستخدام  إلى  بالإضافة  لها،  (، (Mohammad, 2017الترويج 
إ بشكل  بترويجها  فيقوم  عنها  العميل  لدى  انطباعات  تتكون  معه  أو  والذي  يجابي، 

 ;Chattopadhyay& Laborie,1994سلبي بين معارفه بحسب ما يدركه عنها )

Ambler et al.,2002 مواقع عبر  التكنولوجي  الانفتاح  ظل  في  سيما  لا  (؛ 
العلامة ويدرك  العميل قد يتعرف على  يعني أن  الذي  التواصل الاجتماعي، الأمر 

أو   المنتجات  عن  بالبحث  قيامه  حالة  في  وبالتالي تجاربها  شرائها  حالة  في 
(، ولعلَّ ذلك الذي دعي كل Ueacharoenkit & Geraldine,2011استخدامها )

أن يعرفا تجربة العلامة التجارية بأنها تلك المعلومات   Ha & Perks (2005)من  
التي تتكون لدى العميل من خلال استخدامه لها، والتي تعتبر شرط رئيسي لتفاعله 

الت قد معها عبر مواقع  التجارية  للعلامة  العميل  استجابة  أن  الإلكتروني، كما  سوق 
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والتصميم  الهوية،  مثل  بالعلامة  المتعلقة  السمات  من  مجموعة  على  بناءً  يتم 
(Mohammad,2017  .) 

أدى ظهور قنوات التسويق عبر الإنترنت إلى تحسين تجربة العلامة التجارية  
ال الجانب  زيادة  خلال  من  وذلك  العملاء،  الذي لدى  الأمر   ، العميل  لدى  معرفي 

في  المستمر  الابتكار  نحو  التوجه  إلى  التسويقية  المنشآت  من  العديد  ساعد 
والتشجيع  المعرفة،  نطاق  توسيع  على  الإلكترونية  المواقع  تساعد  حيث  المنتجات، 
على مشاركة العلامات مع الآخرين، الأمر الذي يعني أن مشاركة العلامة التجارية  

مواقع المختلفة تُحفز العملاء على ردود الفعل تجاهها؛ مما يؤدي إلى من خلال ال
(، ومن ثمَّ تساعد تجربة العلامة على تغيير Iqbal et al.,2021فهمها بشكل جيد )

إدراك العميل لها بناءً على ما يتشكل لديه من معلومات حولها، وكذلك عن مستوى  
العلامة تساعد في حب العميل للعلامة الرضا لديه، وبالتالي يمكن القول بأن تجربة  

 (. Joshi& Garg,2021; Karjaluoto et al.,2016التجارية )
العميل،  بين  العلاقة  توطيد  في  رئيس  عنصر  التجارية  العلامة  حب  يُعتبر 

 Singh et al.,2021;Bagozzi et al, 2017; Hegner etوالعلامة التجارية )

al, 2017; Langner et al, 2016; Sarkar, 2014  العلامة (، حيث إن حب 
( معينة  علامة  تجاه  العميل  يمتلكها  التي  بالمشاعر   Singh etيتعلق 

al.,2021;Madeline & Sihombing,2019  الأمر الذي دعي ،)Singh et 

al. (2021)   بين الحب  على  القائمة  العلاقة  تلك  بأنها  العلامة  حب  يعرف  أن 
عل  بناءً  التجارية  والعلامة  ابتكرها العميل،  التي  المثلثية  بالنظرية  يعرف  ما  ى 

Sternberg (1986)    فإن وبالتبعية  والالتزام،  والمودة،  العاطفة،  على  تقوم  والتي 
علاقة الحب لدى العميل قد تحدث في فئات مختلفة من المنتجات، وليس في منتج  
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قد (، كما أن حب العميل لعلامة تجارية معينة   Fetscherin et al, 2014واحد )
 (.  Madeline & Sihombing,2019يزيد بناءً على تجربته مع تلك العلامة )

، فإن تجربة العميل للعلامة التجارية، والتيي تتشيكل مين تأسيساً على ما سبق
خييلال المعلومييات التييي يجمعهييا العميييل عيين العلاميية ميين الآخييرين؛ لاسيييما فييي ظييل 

عيين معظيييم المنتجييات، بالإضيييافة الانفتيياح التكنولييوجي، ووجيييود ردود أفعييال للعميييلاء 
إلييى الاسييتخدام الفعلييي للعلاميية فإنييه تتشييكل لديييه انطباعييات، ومشيياعر داخلييية تجيياه 
العلامة نتيجة التفاعل معها من خلال التجربة، ومن ثمَّ فإن تجربة العلامية ونن كيان 
يعطييي ردود فعييل سييلبية فييي بعييض الأحيييان فإنييه أيضييا قييد يعطييي ردود فعييل إيجابييية 

 لعلامييية وقيييد يظهييير هيييذا الشيييعور الإيجيييابي فيييي صيييورة حيييب العلامييية التجارييييةتجييياه ا
(Brakus et al., 2009; Beckman et al., 2013; Huang et al., 2017; 

Portas,2015; Kang et al., 2017; Meisenzahl,2017; Hanifah et 

al.,2018; Khan et al.,2020; Zhang,2019; Khamwon et al.,2020; 

Athar,2020 ،)الأمر الذي يقودنا إلى صياغة الفرض الأول على النحو التالي:   
يوجااد تااأمير معنااوي  لجااابي لتجربااة العلامااة عباار الإنترناات  (:H1الفاارذ الو)  

   على حب العلامة لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.
 بر الإنترنت والثقة الإلكترونيةالعلاقة بين تجربة العلامة ع -2

ة العلامة التجارية إلى جعل العميل يتفاعيل معهيا بشيكل جسيدي، تهدف تجرب 
(؛ ونتيجة لهذا التفاعل فإنه يسيتطيع Arya et al.,2019أو عاطفي، أو اجتماعي )

(، حييث إن العمييل Yadav et al.,2021أن يُقيم العلامة التجارية بشيكل متكاميل )
جعليه قيادراً عليى الحكيم في ظيل العصير التكنوليوجي يمتليك المهيارات والقيدرات التيي ت

عليييى العلامييية التجاريييية سيييواء بنييياءً عليييى تجاربيييه الشخصيييية، أو بنييياءً عليييى تجيييارب 
 Khan etالآخييرين معهييا، الأميير الييذي يييؤدي إلييى زيييادة ثقيية العميييل فييي العلاميية)
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al.,2020 ولعيلَّ ذليك دعيي كيل مين ،)Xie et al.,( 2017); Kang et al., 

(2017); (Merrilees,2016)  يييييروا أن تجربيييية العلاميييية التجارييييية هييييي تلييييك أن
الاسييتجابات الحسييية، أو العاط ييية، أو الفكرييية، أو السييلوكية التييي تحييدث ميين جانييب 
العميل وتؤثر على ثقته تجاه العلامة، وذلك لأن العميل يكون لديه القيدرة عليى تقيييم 

 (.Yadav et al.,2021العلامة بشكل متكامل )
التجاريية إحيدى العناصير الرئيسيية التيي تحكيم العلاقية عتبر الثقة فيي العلامية  تُ 

 McCole et al.(2010)(، وليذا ييرى Kang et al.,2017بيين العمييل والعلامية )
أن الثقيية تييؤثر بشييكل إيجييابي علييى نوايييا الشييراء لييدى العمييلاء خاصيية إن كييان الأميير 

تييؤثر علييى  يتعلييق بالشييراء عبيير الإنترنييت، وميين ثييمَّ فييإن تجييارب العمييلاء مييع العلاميية
(، حييث إن ثقية العمييل فيي العلامية Morgan & Cleopatra,2013ثقيتهم فيهيا )

تيييرتبط بمصيييداقية المعلوميييات حيييول العلامييية، وكيييذلك بقيييدرتها عليييى تلبيييية احتياجاتيييه 
(Belaid & Azza,2011 وبالتيالي فييإن العميييل ييزداد تفاعلييه ميع العلاميية كلمييا ،)

 Swaminathan(؛ وليذا ييرى Morgan & Cleopatra,2013ازداد ثقتيه فيهيا )

et al.(2001)  أن العميييلاء يعتميييدون عليييى المعلوميييات التيييي يحصيييلون عليهيييا مييين
خييلال تجيياربهم المباشييرة مييع العلاميية التجارييية أكثيير ميين اعتمييادهم علييى المعلومييات 
التي تسفر عنها الإعلانات، وقنوات الترويج المتعيددة، الأمير اليذي يعنيي أن تجيارب 

لعلامة التجارية يعطي لديهم انطبياع، وفهيم أكثير للعلامية مين خيلال ميا العملاء مع ا
يتكييون لييديهم ميين معلومييات عنهييا تعييزز ميين ثقييتهم فييي العلاميية التييي يتعيياملون معهييا 

(Chen-Yu et al.,2016وهذا ما يؤكده ،)(2014)  Sharifi & Mohammad 

الثقيية تجاههييا، أن تجييارب للعمييلاء مييع العلاميية تعتبيير مصييدر رئيييس فييي الحكييم علييى 
بمعنى آخر فإن تجربة العملاء يمكن أن تعزز من ثقة العملاء فيي العلامية التجاريية 
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التيييي يتعامييييل معهييييا خاصييية إن كييييان التعامييييل يييييتم عبييير مواقييييع التسييييوق الإلكترونييييي 
(Ha,& Perks 2005; Chinomona,2013; Hariyanto,2018; Ramirez 

& Merunka,2019; Marliawati& Dwi,2020; Khan et al.,2020، ) 
 وتأسيساً على ذلك يمكن للباحث صياغة الفرض الثاني على الصورة التالية: 

يوجااد تااأمير معنااوي  لجااابي لتجربااة العلامااة التجار ااة عباار  (:H2الفاارذ الثاااني  
 .  الإنترنت على الثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني

 ت والكلمة المنطوقة الإلكترونيةنترنالعلاقة بين حب العلامة عبر الإ  -3

يتعليق حييب العميييل للعلاميية التجارييية بالجوانيب العاط ييية تجيياه العلاميية، الأميير 
الذي جعل البعض يعرف حب العلامة على أنها ميدى التيرابط العياطفي تجياه علامية 

(، مميا يعنيي أنيه كلميا كيان هنياك Ayuningsih & Maftukhah,2020معينية )
لعميل والعلامة التجارية فإنه يسيعى إليى تيدعيمها بشيكل إيجيابي أو علاقة حب بين ا

أنيه  Sallam(2014); Permadi et al. (2014)سيلبي ميع الآخيرين، وليذا ييرى 
عنيييدما يشيييعر العميييلاء بحيييب تجييياه علامييية معينييية فيييإنهم يسيييعون نحيييو ترجمييية هييييذه 

مييا يعييرف المشياعر العاط ييية فييي نشيير العلاميية بييين أصيدقائهم، ومعييارفهم ميين خييلال 
بالكلمة المنطوقة، وذلك لأن العميلاء عيادة ميا يرغبيون فيي تبيادل المعلوميات، وتقيديم 
التوصييييات المتعلقييية بتجييياربهم ميييع العلامييية التجاريييية لقخيييرين اليييذين ليييم يسيييبق لهيييم 

 التعامل مع تلك العلامة بالشكل الذي يؤثر على قراراتهم الشرائية. 
 -إيجابية أو سلبية-الاتصالات اللفظية  تُعرف الكلمة المنطوقة على أنها تلك

 Cakir & Cetinالتيي تحيدث بيين العميلاء الحياليين، أو السيابقين، أو المحتمليين )

علييى أنهييا تلييك الاتصييالات اللفظييية  Thiriot (2018)(، فييي حييين يعرفهييا 2013,
 & Ayuningsihالتي تحدث بين العملاء وتساهم في نشير المنتجيات، بينميا ييرى 

Maftukhah(2020)  أن الكلمييية المنطوقييية هيييي شيييكل مييين أشيييكال التواصيييل اليييذي
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يقوم به العميل حيول المنيتج، أو الخدمية التيي تقيدمها المنشيأة سيواء بشيكل تقلييدي أو 
 الكتروني.   

فيييإن المنشيييآت الناجحييية هيييي تليييك  Rights Theoryوفقييياً لنظريييية الحقيييوق 
وق حق التعبيير عين اليرأي المنشآت التي تحافظ على حقوق عملائها، ومن هذه الحق

 Mejia & Balkinحييييول المنتجييييات المعروضيييية، أو الخييييدمات المقدميييية )

,2012,p.76 وذلك من خلال ما يُعرف بالكلمة المنطوقة الإلكترونية، حيث يرى ، )
(Wang et al. (2016  أن الكلمية المنطوقيية الإلكترونيية تحييدث مين خييلال تبييادل

لخيييدمات المقدمييية عبييير الإنترنيييت، ومييين ثيييمَّ فيييإن تقيييييم العميييلاء حيييول المنتجيييات، أو ا
الكلمة المنطوقية الإلكترونيية هيي تبيادل للمعلوميات بيين عيدد كبيير مين العميلاء عليى 

(، وعيادة ميا ييتم تبييادل Zhang et al.,2013الإنترنيت حيول ميا تقدميه المنشيآت ) 
ارب المعلوميييات حيييول المنتجيييات، أو العلامييية التجاريييية المتعلقييية بهيييا بنييياء عليييى تجييي

(، وبالتيييالي فيييإن تبيييادل Ayuningsih & Maftukhah,2020العميييلاء معهيييا )
 (.     Wu & Wang,2011المعلومات يؤثر على ثقة العملاء )

، فييييإن حييييب العلاميييية يييييؤدي إلييييى التييييرويج لهييييا بشييييكل فااااي مااااوء مااااا ساااابق
 ,.Loureiro et al.,2017;Wallace et al.,2014; Loureiro et alإيجيابي)

2012; Batra et al., 2012 حيييث إن العمييلاء المرتبطييون عاط ييياً بعلاميية ،)
تجارييية معينيية تكييون بييينهم علاقيية طويليية الأجييل مييع تلييك العلاميية، ويتفيياعلون معهييا 
بشييييكل مسييييتمر، ويسييييعون إلييييى نشيييير جوانبهييييا الإيجابييييية بييييين الآخييييرين عبيييير مواقييييع 

لييك ميين التواصييل الاجتميياعي، ويوصييون معييارفهم بالتعامييل معهييا بشييكل مسييتمر، وذ 
 ;Yasin & Shamim,2013خييلال مييا يعييرف بالكلميية المنطوقيية الإلكترونييية )

Sallam,2014; Niyomsart & Anon,2015; Ismail & 

Melewar,2015; Yadollahi,2016;Loureiro et al.,2017; 
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Ayuningsih & Maftukhah,2020; DAM,2020; Torres et 

al.,2022;Song& Kim,2022ياغة الفييرض الثالييث علييى (، وميين ثييمَّ يمكيين صيي
 الصورة التالية:

يوجد تأمير معنوي  لجابي لحب العلامة عبر الإنترنت علاى   (:H3الفرذ الثال   
أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية  قادة الارأي  ال ااحثين عان الارأي  تمر ار الارأي( 

   .  لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني

 ة والكلمة المنطوقة الإلكترونيةالعلاقة بين الثقة الإلكتروني -4

تُعتبييير الثقييية مييين العواميييل الهامييية فيييي حيييدوث التبيييادل بيييين الأفيييراد، وذليييك وفقيييا 
(، الأميير الييذي Chaparro-Peláez et al., 2015لنظرييية التبييادل الاجتميياعي )

يعنييي أن وجييود الثقيية خاصيية فيمييا يتعلييق بالتعيياملات الإلكترونييية يُعييد ميين العناصيير 
مشاركة مع الآخرين من خيلال ميا يعيرف بالكلمية المنطوقية الإلكترونيية الرئيسة في ال

(Gharib et al., 2017 كميا أن المنشيأة الناجحية هيي التيي تعطيي حيق التعبيير ،)
 Mejiaلعملائها حول ما تقدمه لهم من منتجات وخدمات عبر مواقعها الإلكترونية )

& Balkin ,2012,p.76ي تدعيم ثقة الآخرين بميا (، وبالتالي فإن العميل يساهم ف
(، حييث إن (Cheung et al.,2009تقدمه المنشيأة عبير مواقيع التسيوق الإلكترونيي 

العميييلاء عنيييد قييييامهم بعمليييية الشيييراء عيييادة يقوميييون أولًا بيييالتعرف عليييى ردود أفعيييال 
(، ومين ثيمَّ فيإن Lee et al. ,2014الآخرين عن المنتج، أو الخدمة المرغيوب فيهيا )

عنصيير رئيسييي فييي بنيياء العلاقيية بييين العميييل والمنشييأة؛ لييذا تعييرف الثقيية الثقيية تعتبيير 
الإلكترونية على أنها إدراك العميل لبعض العلاميات التجاريية التيي تشيبع احتياجاتيه، 
وتحقق له قيمة إضافية تجعله يثق فيها، ويسعى نحو مشاركة النواحي الإيجابيية ميع 

ضافة إلى وجود رغبة في إقامة علاقة الآخرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، بالإ
(، ولعيلَّ Kamalasena & Sirisena,2021طويلية الأجيل بيين العلامية والعمييل )
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أن يعرفييا الثقيية الإلكترونييية بأنهييا  Morgan & Hunt (1994ذلييك الييذي جعييل )
العامل الرئيس في تخ يف حدة الخوف لدى العميل بأن يكون الطرف الآخر انتهازياً 

 امل معه. أثناء التع
سيياهم الكلميية المنطوقيية الإلكترونييية فييي تخ يييض حييدة المخيياطر لييدى عمييلاء تُ 

التسيييييوق الإلكترونيييييي، وذليييييك لأنهيييييا تعيييييزز مييييين ثقيييييتهم فيييييي التعييييياملات الإلكترونيييييية 
(Zhang,2013 وذلك يأتي بطبيعة الحيال مين خيلال التصيريحات الإيجابيية التيي ،)

دلي بهييا العمييلاء حييول العلامييات التجارييية،  أو المنتجييات، أو الخييدمات المقدميية ميين يييُ
منشأة معينة بالشكل الذي يعطي انطباع جيد لدى العميل، ويجعله يسعى نحو اتخاذ 

 Bataineh(، حيث يرى )Shin et al,2013;King et al.,2014القرار الشرائي)

أن مصييداقية الكلميية المنطوقيية الإلكترونييية، وسييرعة انتشييارها بييين العمييلاء،  2015)
ة فهمهيييا ييييؤدى إليييى تيييدعيم الثقييية الإلكترونيييية حيييول المنتجيييات، أو الخيييدمات وسيييهول

المقدمة عبر الإنترنت، وبالتبعية يؤثر ذلك على نوايا الشراء لديهم، وذلك لأن معظم 
العميييلاء يعتميييدون عليييى البحيييث عييين اليييرأي حيييول المنتجيييات المعروضييية قبيييل قييييامهم 

 فإنه يجب على المنشآت أن تهتم (، ومن ثمَّ Cheung et al.,2009بعملية الشراء )
بيييييالعملاء اليييييذين يمتلكيييييون معلوميييييات حيييييول ميييييا تقدميييييه عبييييير مواقعهيييييا الإلكترونيييييية 

، وذلك لقدرتهم على اقنياع عميلاء Opinion Leadersوالمعروفين باسم قادة الرأي 
آخرين من خلال ما ينشرونه عبر مواقعهم الإلكترونية بالشكل الذي يمكن أن تساهم 

 (. Li & Du,2011ثقة العملاء بما يتم تقديمه لهم )في تدعيم 
إن العميييل يسييعى نحييو نشيير الكلمييات الإيجابييية عيين المنتجييات، أو الخييدمات 
التييي تقييدمها المنشييأة فييي حاليية شييعوره بقييدرتها علييى بنيياء الثقيية لديييه، وذلييك يييتم ميين 

الييذي  خييلال قييدرتها علييى تلبييية احتياجاتييه، والسييعي نحييو الاهتمييام بييالعملاء بالشييكل
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يجعله يشعر بأن المنشأة تقدم مصلحة عملائهيا عليى مصيالحها الشخصيية، ورغبتهيا 
 (في إقامة علاقة طويلة الأجل مع عملائها وذلك من خلال ما يعيرف ببعيد الاهتميام

Gharib et al.,2019; Nguyen & Leclerc,2011; Chen & Dhillon , 

منشيييأة فيييي الوفييياء بوعودهيييا ميييع ، كميييا أن الثقييية ييييتم بنالهيييا مييين خيييلال قيييدرة ال2003
(، حييييث يييييرى Chen,2006; Chen & Dhillon , 2003)عملائهيييا 

Han,(2007); Gharib etal.(2019)  أن الجييدارةCompetence  ميين خييلال
الوفيياء بالالتزامييات تجيياه العمييلاء يزيييد ميين ثقييتهم فييي المنشييآت الإلكترونييية، كمييا أن 

من جانب المنشأة  Integrityل وجود نزاهة الثقة يتم بنالها أيضا عندما يتوقع العمي
سواء فيما يتعليق بيرد فعيل العمييل حيول ميا تقدميه مين منتجيات، أو خيدمات، أو كيان 
الأمييييييير يتعليييييييق بوجيييييييود نزاهييييييية أثنييييييياء أو بعيييييييد التعييييييياملات التجاريييييييية ميييييييع المنشيييييييأة 

 Gurung ,2006;Han,2007; Salehnia et al.,2014;Gharibالإلكترونيية)

et ,al.,2019; Prahiawan et al.,2021.) 
، فيييإن العميييل عنييدما يشيييعر بأبعيياد الثقيية الإلكترونيييية تأسيساااً علااى ماااا ساابق

المتمثلة في" الاهتمام، الجدارة، النزاهة" فإنه حتماً يسعى إلى نشر ذلك الشعور حيول 
مواقييع التواصييل الاجتميياعي، وميين ثييمن فإنييه يمكيين صييياغة الفييرض الرابييع علييى النحييو 

 التالي:  
يوجااد تااأمير معنااوي  لجااابي للثقااة الإلكترونيااة علااى أبعاااد  (:H4رذ الرابااع  الفاا

الكلمة المنطوقة الإلكترونية  قاادة الارأي  ال ااحثين عان الارأي  تمر ار الارأي( لادى 
  .  عملاء مواقع التسوق الإلكتروني

 رونية وحب العلامة عبر الإنترنتالعلاقة بين الثقة الإلكت -5

التجا العلامة  حب  بين  يرتبط  العاطفي  الترابط  بمستوى  الإنترنت  عبر  رية 
له من   تقدمه  فيما  ويثق  يجعله راض عنها  الذي  بالشكل  التجارية  والعلامة  العميل 
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( حب Ridhwan et al.,2021قيمة  بحالة  يشعر  عندما  العميل  فإن  ثمَّ  ومن   ،)
 تجاه علامة معينة فإنه يسعى نحو إظهار هذا الشعور في شكل سلوكيات إيجابية 

( عنها  الإيجابية  الكلمات  نشر  ومحاولة  بالعلامة،  الاهتمام   & Hariandjaمثل 

Suryanto,2021 التجارية العلامة  حب  يعرف  البعض  دعي  الذي  ذلك  ولعلَّ   ،)
العلامة  تتحقق رضاه عن  العميل عندما  لدى  تنشأ  التي  العاط ية  الحالة  تلك  بأنه 

 (. Huang et al.,2017; Khan et al.,2020وثقته فيها )
التي   التقليدية  بديلًا عن العلاقة  التجارية  العميل والعلامة  بين  العلاقة  تعتبر 

(، حيث إن الثقة في العلامة Matzler et al., 2008تحدث بين العميل والمنشأة )
 Morganالتجارية تعتبر عنصر رئيس في بناء علاقات طويلة الأجل مع المنشأة )

& Hunt, 1994; Matzler et al., 2008 تتعلق قد  العميل  ثقة  إن  وحيث   ،)
المنشأة  اهتمام  بمدى  يرتبط  للعلامة  العميل  فإن حب  التجارية  العلامة  بتجربته مع 
تفضيل  على  قدرتها  إلى  بالإضافة  معه،  بوعودها  الوفاء  على  وقدرتها  بعملائها، 

(، ومن  Albert & Merunka, 2013مصلحة عملائها على مصالحها الشخصية)
فإن الارتباط    ثم ِّ  نحو  رئيس  محرك  يعتبر  التجارية  العلامة  مع  العميل  تجارب 

فيها،  ثقته  مدى  على  الحكم  في  قدرته  إلى  بالإضافة  العلامة،  تلك  مع  العاطفي 
بالشكل  التجارية  العلامة  حبه  إلى  العميل  تقود  قد  العلامة  في  الثقة  فإن  وبالتبعية 

ية نحوها مثل الولاء، الالتزام، ورغبته الذي يجعله يقوم بالعديد من السلوكيات الإيجاب 
( أصدقائه  بين  الإيجابيات  نشر   & Karjaluoto et al.,2016; Langnerفي 

Seidel, 2015  حيث إن مثل هذه السلوكيات الإيجابية من جانب العميل تعطي ،)
(، الأمر الذي يعني Drennan et al., 2015انطباع على حبه للعلامة التجارية )

ل للعلامة التجارية يظهر في صورة رضا عما تقدمه العلامة بالشكل أن حب العمي
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العلامة)  نحو  إيجابية  مشاعر  وجود  عن  يسفر   ,Albert & Merunkaالذي 

2013; Drennan et al., 2015; Madadi et al.,2021 الأمر الذي يقودنا  ،)
 إلى الفرض التالي: 
قااة الإلكترونيااة علااى حااب يوجااد تااأمير معنااوي  لجااابي للث (:H5الفاارذ الخااام   

  .  العلامة التجار ة عبر الإنترنت لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني

 العلاقة بين بين تجربة العلامة عبر الإنترنت والكلمة المنطوقة الإلكترونية  -6

تُعرف تجربة العلامة على أنها مجموعة من الأحاسيس، والمشاعر، والإدراك، 
ي تثيرهيا العدييد مين المحفيزات المختلفية التيي تحيدث عنيدما والاستجابات السلوكية التي

يتفاعيييييييييييل العميييييييييييلاء بشيييييييييييكل مباشييييييييييير، أو غيييييييييييير مباشييييييييييير ميييييييييييع علامييييييييييية معينييييييييييية 
(Mukerje,2018 ويمكن للمنشآت عبر مواقع التسوق الإلكتروني أن تسياهم فيي ،)

بناء التجارية بشكل قوي، وذلك من خلال اعتمادها على التجارب الإيجابية للعملاء، 
يييث إن تلييك التجييارب يقيييود إلييى حييدوث الكلميية المنطوقييية عبيير الموقييع الإلكترونيييية ح

(، حييث إن Alexandrov et al.,2013; Ismail &Spinelli,2012المختلفية )
الكلميية المنطوقيية تعتبيير  إحييدى قنييوات الاتصييال الهاميية والأكثيير فاعلييية لييدى العمييلاء 

نييياع أكثييير تسيييع ميييرات مييين تيييأثير فيييي الآونييية الأخييييرة، وذليييك لأن تأثيرهيييا عليييى الاق
 Klein et(، وليييذا ييييرى Mukerje,2018الإعلانيييات التقليديييية عليييى العميييلاء )

al.(2016)  مييين المسيييتهلكين يثقيييون فيييي توصييييات الآخيييرين حيييول 83أن حيييوالي %
العلامة التجارية، وبالتالي فإن الكلمة المنطوقة الإلكترونية تؤثر عليى إدراك العميلاء 

 & Chuت التييي تقييدمها المنشييآت عبيير مواقعهييا الإلكترونييية )للمنتجييات والخييدما

Choi,2011 حييييث إن تعليقيييات العميييلاء عليييى الانترنيييت تُعيييد مصيييدراً هامييياً مييين ،)
 & Chevalierمصيييييييادر المعلوميييييييات حيييييييول المنتجيييييييات المعروضييييييية )

Mayzlin,2006( وذلك لأنهيا تيؤثر عليى نواييا الشيراء ليدى العميلاء ، )Khan et 
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al.,2017; Fan & Miao,2012 ،) الأمر الذي يجعل كثير من العميلاء يعتميدون
 & Almanaعليييى منتيييديات النقييياا عنيييد اتخييياذ قيييرار الشيييراء عبييير الانترنيييت )

Mirza,2013 حييييييث إن تجيييييارب العميييييلاء للعلاميييييات التجاريييييية المختلفييييية يعتبييييير ،)
 مصيييدر للمعلوميييات يمكييين نشيييره عبييير هيييذه المنتيييديات، ومييين ثيييمَّ فيييإن تجربييية العلامييية
التجارييييييييييييييييية تجعييييييييييييييييل العميييييييييييييييييل يسييييييييييييييييوق لهييييييييييييييييا بييييييييييييييييين أصييييييييييييييييدقائه ومعارفييييييييييييييييه 

(Almohaimmeed,2020 وذليييك لأن محتيييوى المعلوميييات التيييي يقيييدمها العمييييل ،)
 & Cheungعبير المواقيع الإلكترونيية تيؤثر عليى القيرارات الشيرائية ليدى العميلاء )

Thadani,2012 .) 
م تقديمييه لهييم مييين مكيين التييأثير فييي العمييلاء عبييير الإنترنييت ميين خييلال ميييا يييتيُ 

معلومات حول التجارب المختلفة للعلامية التجاريية، وذليك مين خيلال ميا يعيرف باسيم 
، حيث قادة الرأي هم الأفيراد اليذين ليديهم القيدرة فيي Opinion Leadersقادة الرأي 

التأثير على الآراء، والمواقف الشرائية من خيلال ميا يملكونيه مين معلوميات، وتجيارب 
(، ومن ثمَّ فقادة الرأي يسعون نحو تقديم النصيحة من Wang et al.,2014مختلفة)

خيييييييييلال ميييييييييا يملكونيييييييييه مييييييييين خبيييييييييرات ميييييييييع العلامييييييييية التجاريييييييييية عبييييييييير الإنترنيييييييييت 
(، وفيييي ضيييوء ميييا ييييتم نشيييره حيييول العلامييية التجاريييية عبييير المواقيييع 2018)اليييدكروري:

لمعرفييي الإلكترونييية فييإن الأفييراد يسييعون نحييو تقييييم تجييارب الآخييرين لتكييوين الجانييب ا
 Opinionحيول العلامية المرغوبية، وذليك مين خيلال ميا يعيرف بالبحيث عين اليرأي 

Seeking   والذي يعتبر إحدى أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونيية، والتيي تعيرف عليى
أنهييا قيييام العمييلاء بالحصييول علييى المعلومييات ميين الآخييرين ميين أجييل تقييييم العلاميية 

كافييية الأميييور التيييي تحظيييى باهتميييام العمييييل التجاريييية، او المنتجيييات المعروضييية، أو 
 (.   Bertrandias & Goldsmith,2006لاتخاذ قرار الشراء )
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، فييإن تجربيية العميييل للعلاميية التجارييية تجعلييه يتكييون وتأسيساااً علااى مااا ساابق
لديييه جانييب معرفييي حولهييا، وميين ثييمَّ يكييون ميين قييادة الييرأي الييذين يمتلكييون معلومييات 

للبياحثين عين اليرأي، وبالتيالي فيإن تجربية العلامية عبير  يمكن نشيرها لتقيديم النصييحة
الإنترنت يمكنهيا أن تيؤثر عليى الكلمية المنطوقية الإلكترونيية، ومين ثيمَّ يمكين صيياغة 

 الفرض على النحو التالي:
يوجد تأمير معنوي  لجابي لتجربة العلامة عبار الإنترنات   (:H6الفرذ السادس   

رونياة  قاادة الارأي  ال ااحثين عان الارأي  تمر ار على أبعااد الكلماة المنطوقاة الإلكت
  الرأي( لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.

الدور الوسيط لحب العلامة والثقة الإلكترونية فاي العلاقاة باين تجرباة العلاماة  -7
 عبر الإنترنت والكلمة المنطوقة الإلكترونية

ب إيجابييية معهييا، ينبييع حييب العميييل للعلاميية التجارييية عنييدما تتواجييد لديييه تجييار 
بالإضافة إلى وجود تقارب فكري، أو عاطفي أثناء التعاميل ميع تليك العلامية بالشيكل 

 Karjaluoto etاليذي يجعليه يفضيلها عين غيرهيا مين العلاميات التجاريية الأخيرى)

al., 2016 وبطبيعية الحيال عنيدما يتواجيد حيب العمييل لعلامية معينية فإنيه ينبعيث ،)
يات التي تجعله يدعم تلك العلامية، ومين هيذه السيلوكيات بداخله مجموعة من السلوك

 Iqbalقيامه بنشر ذاك الحب في صورة التحدث بشكل إيجابي عنهيا ميع الآخيرين )

et al.,2021 حيث إن المشياعر الإيجابيية للمسيتهلكين نحيو علامية معينية، والتيي ،)
(، Safeer et al.,2020تنبييع ميين تجيياربهم مييع العلاميية تييؤثر علييى ردود أفعييالهم )

بالإضافة إلى ذلك فإن تجربة العلامة التجارية يمكن أن تعزز مين العلاقية الإيجابيية 
بيين العميييل والعلاميية التجارييية، وذليك ميين خييلال زيييادة علاقية الحييب بينهمييا، والسييعي 
نحييو توطيييد الثقيية فيييي التعامييل مييع تليييك العلاميية، بالشييكل اليييذي يجعييل العميييل يقيييوم 

صدقائه خاصة عبر المواقع الإلكترونيية مين خيلال ميا يعيرف بالتسويق للعلامة بين أ
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 & Yadav et al.,2021; Akgözlüبالكلمييية المنطوقييية الإلكترونيييية )

Kılıç,2021    .) 
 ، يتضح الآتي: في موء ما سبق

وجيييود بحيييوث تناوليييت العلاقييية المباشيييرة بيييين تجربييية العلامييية وحيييب العلامييية  (1
 Portas,2015; Meisenzahl,2017;Hanifah etالتجارييية مثييل )

al.,2018; Khan et al.,2020; Zhang,2019; Khamwon et 

al.,2020; Iqbal et ak.,2021; Joshi & ;Garg,2021  Akgözlü 

& Kılıç,2021 ; Athar,2020 وفيمييا يتعلييق بالعلاقيية بييين تجربيية ،)
العلاميية عبيير الإنترنييت وحييب العلاميية فيوجييد نييدرة فييي البحييوث التييي تناولييت 

 ;Quan et al.,2020لعلاقيية، حيييث يوجييد فقييط دراسيية كييل ميين ) هييذه ا

Ridhwan et al.,2021  ) 

 ,Haوجود بحوث تناولت العلاقية المباشيرة بيين تجربية العلامية والثقية مثيل ) (2

Ha,& Perks 2005; BAŞER et al.,2015; 

Chinomona,2013;Kang et al., 2017; Hariyanto,2018; 

Ramirez & Merunka,2019; Marliawati& Dwi,2020  ،)
وفيمييا يتعلييق بالعلاقيية بييين تجربيية العلاميية عبيير الإنترنييت والثقيية الإلكترونييية 

 Chen-Yu etفتوجييد بعييض البحيييوث التييي تناوليييت هييذه العلاقييية مثييل )

al.,2016;Yasin et al.,2020 ; Khan et al.,2020  .) 

المنطوقيية  وجييود بحييوث تناولييت العلاقيية المباشييرة بييين حييب العلاميية والكلميية (3
 & Yasinالإلكترونييييييييييييييييييييييية مثييييييييييييييييييييييل )

Shamim,2013;Sallam,2014;Niyomsart & Anon,2015; 

Ismail & Melewar,2015; Yadollahi,2016; Karjaluoto et 

al.,2016;Loureiro et al.,2017; Ayuningsih & 
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Maftukhah,2020; DAM,2020; Torres etal.,2022;Song& 

Kim,2022  .) 

لت العلاقة المباشرة بين الثقة الإلكترونيية والكلمية المنطوقية وجود بحوث تناو  (4
 ;Salehnia et al.,2014;Gharib et al.,2019الإلكترونييية مثييل )

(Prahiawan et al.,2021. 

وجود بحوث بسيطة تناولت العلاقة بين الثقة الإلكترونية وحب العلامة عبر  (5
 (Madadi et al.,2021; Khan et al.,2020الإنترنت مثل )

وجيييود بحيييوث تناوليييت العلاقييية بيييين تجربييية العلامييية والكلمييية المنطوقييية مثيييل  (6
((Klein et al.,2016;Mukerjee,2018 فيييي حيييين لا يوجيييد بحيييث ،

تناوليييييت العلاقييييية بيييييين تجربييييية العلامييييية عبييييير الإنترنيييييت والكلمييييية المنطوقييييية 
 الإلكترونية.

لكترونيية فيي عدم وجود بحوث تناولت الدور الوسيط لحيب العلامية والثقية الإ (7
العلاقيية بييين تجربييية العلاميية عبيير الإنترنيييت، والكلميية المنطوقيية الإلكترونيييية، 

 وفي ضوء ذلك يمكن للباحث صياغة الفرض على النحو التالي:  

يوجد تأمير معنوي غير م اشر لتجربة العلامة عبر الإنترنت : (H7)الفرذ السابع
حب العلامة والثقة الإلكترونية  على الكلمة المنطوقة الإلكترونية بتوسيط كل من  

 لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.  
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السابقة ال حوث  المقترحة  في موء عرذ  العلاقة  للباحث صياغة  يمكن   ،
 بين متغيرات البحث في الشكل التالي:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  ( النمو   المفاهيمي للعلاقة بين المتغيرات 1شكل رقم   
   في ضوء البحوث السابقة.إعداد الباحث المصدر: 

 مانيا: الفجوة ال حثية:  
بمراجعيية البحييوث السييابقة التييي تناولييت المتغيييرات محييل البحييث، فييإن الباحييث 

 يمكنه أن يبدي الملاحظات التالية: 
تناولييت  فيمااا يتعلااق بااالمتغير المسااتقل: لتجربااة العلامااة عباار الإنترنااتل: -أ

وبعيييض المتغيييرات التسيييويقية  البحييوث السييابقة العلاقييية بييين تجربييية العلاميية،
التي تمثلت في: الرضا الإلكتروني للعميل، الولاء الإلكترونيي كميا فيي بحيث 

(Quan et al.,2020 بينمييا هنيياك ميين تناولهيا مييع متغيييرات أخييرى مثييل ،)

 
تجربة العلامة  
 عبر الإنترنت 

الكلمة المنطوقة   حب العلامة عبر الإنترنت 
 الإلكترونية 

 قادة الرأي   ▪

 البحث عن الرأي ▪

 الثقة الإلكترونية    رأي تمرير ال  ▪
 الاهتمام   ▪

 الجدارة   ▪

 النزاهة   ▪

H6 

H7 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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الثقة الإلكترونيية، وحيب العلامية عبير الإنترنيت، واليولاء الإلكترونيي كميا فيي 
ي حيين هنياك مين تناولهيا ميع سيمعة (، فيRidhwan et al.,2021بحيث )

 & Morganالعلامة، والثقة، والرضا، والعلاقة مع العلامة كما في بحث )

Cleopatra,2013 .) 

تناولت البحوث السيابقة  فيما يتعلق بالمتغير الوسيط الو)ل حب العلامة ل: -ب
العلاقييية بيييين حيييب العلامييية، وبعيييض المتغييييرات التسيييويقية التيييي تمثليييت فيييي: 

لامة التجارية، والثقة، والولاء، والكلمة المنطوقة، وقيمة العلامية كميا خبرة الع
(، كميا تناوليت البحييوث حيب العلامية ميع ارتبيياط Huang,2017فيي بحيث )

 & Gumparthiالعمييييل بالعلامييية، والكلمييية المنطوقييية كميييا فيييي بحيييث )

Sabyasachi,2019 بينميييا هنييياك مييين تناولهيييا ميييع متغييييرات أخيييرى مثيييل ،)
يجابييية للعميييل بالشييكل الييذي يجعلييه يقييوم بالكلميية المنطوقيية كمييا المشيياعر الإ
(، وهناك من تناولها مع قيمة العلامة كميا Bigne et al.,2019في بجث )

(، وتناولتهيييا Meirani& Abror,2019;Machado,2018فيييي بجيييث )
 & Carrollبحييوث أخييرى مييع الييولاء والكلميية المنطوقيية كمييا فييي بحييث )

Aarom,2006نييييياك مييييين تنييييياول حيييييب العلامييييية ميييييع المسيييييئولية (، بينميييييا ه
(، بينميييا Rodrigues &Paula,2017الاجتماعيييية للعلامييية كميييا بحيييث )

تناولييت بحييوث أخييرى حييب العلاميية مييع الييولاء وقيميية العلاميية كمييا فييي بحييث 
(Polat & Burcin,2020 بينما رضا العميل، واليولاء، والصيورة الذهنيية ،)

بييية، التييزام العمييل تجيياه العلامية تييم تناولهييا للعلامية، والكلميية المنطوقية الإيجا
(، فييييي حييييين Cuong,2020,Dam,2020مييييع حييييب العلاميييية فييييي بحييييث )

( حييب العلاميية مييع مكانيية Kazmi &Muhammad,2019تنيياول بحييث 
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العلاميية والثقيية، بينمييا خبييرة العلاميية التجارييية وقيميية العلاميية مييع تناولهييا فييي 
 (.   Akgözlü & Kılıç,2021بحث )

تناولتهييا البحييوث  علااق بااالمتغير الوساايط الثااانيل الثقااة الإلكترونيااةل:فيمااا يت - 
التسييويقية ميين خييلال علاقتهييا بييبعض المتغيييرات مثييل الييولاء كمييا فييي بحييث 

(Laroche et al.,2012; Madadi et al.,2021 التيزام العمييل تجياه ،)
 & Albertالعلامييية وحيييب العلامييية والكلمييية المنطوقييية كميييا فيييي بحيييث )

Merunka,2013 بالإضافة إلى وجود من تناولها في علاقتهيا ميع قييادة ،)
(، وهنيياك Khamwon & Sorataworn,2021العلامية كميا فيي بحيث) 

 ,.Gharib et alمن تناولها مع الكلمة المنطوقة الإلكترونية كما في بحث )

(، بينمييا تناولتهييا بحييوث أخييرى مييع رضييا العميييل الإلكترونييي، والكلميية 2017
 Salehnia etلكترونيييييييييية كميييييييييا فيييييييييي بحيييييييييث )المنطوقييييييييية الإ

al.,2014;Prahiawan et al.,2021    .) 

": تناولتهيا البحيوث فيما يتعلق بالمتغير التابعل الكلمة المنطوقة الإلكترونية -د
السييييابقة مييييع العديييييد ميييين المتغيييييرات التسييييويقية منهييييا مشيييياعر العميييييل تجيييياه 

(، كمييا Lopez et al.,2020العلامية، وشخصيية العلاميية كميا فيي بحييث )
(، وهنياك Gharib et al., 2017هناك من تناولها مع الثقة كما في بحث )

 Prahiawan etمييين تناوليييه ميييع نواييييا إعيييادة الشيييراء كميييا فيييي بحيييث )

al.,2021 وهناك من تناولها مع الرضا الإلكتروني والثقة الإلكترونية كما ،)
جيييودة (، وهنييياك مييين تناولهيييا ميييع Salehnia et al.,2014فيييي بحيييث )

 ;Mukerjee,2018الخدمات والولاء وكيذلك خبيرة العلامية كميا فيي بحيث )
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Klein,2016; Karjaluoto et al.,2016 وهناك مين تناولهيا ميع حيب ،)
 (.    Loureiro et al.,2017;Song& Kim,2022العلامة كما في بحث )

، فإنيييه يمكييين توضييييح وجيييه الاتفييياق والاخيييتلاف للبحيييث بنااااءً علاااى ماااا سااابق
 ي عن البحوث السابقة في النقاط التالية:الحال
تناول البحث الحالي العلاقة بين تجربة العلامة عبر الإنترنت وحب العلامة  -أ

 Quan etالإلكترونيييية، الأمييير اليييذي جعليييه يتفيييق ميييع بحيييث كيييل مييين ) 

al.,2020; Ridhwan et al.,2021 فييي تناولييه للعلاقيية المباشييرة بييين )
دراسة عربية تناولت العلاقة بينهما، بالإضافة المتغيرين؛ ورغم ذلك لا توجد 

إلييى قليية الدراسييات الأجنبييية التييي تناولييت هييذه العلاقيية، وميين ثييمَّ فييإن البحييث 
 يعتبر إضافة علمية للمكتبات العربية. 

تنيييياول البحييييث الحييييالي العلاقيييية بييييين تجربيييية العلاميييية عبيييير الإنترنييييت والثقيييية  -ب
 ;Khan et al.,2020) الإلكترونييية، الأميير الييذي جعلييه يتفييق مييع بحييث 

Yasin et al.,2020 فييي تناولييه للعلاقيية المباشييرة بييين المتغيييرين؛ ورغييم )
ذلييييك لا توجييييد دراسيييية عربييييية تناولييييت العلاقيييية بينهمييييا، بالإضييييافة إلييييى قليييية 
الدراسيييات الأجنبيييية التيييي تناوليييت هيييذه العلاقييية، ومييين ثيييمَّ فيييإن البحيييث يعتبييير 

 إضافة علمية للمكتبات العربية. 

لبحييييث الحييييالي العلاقيييية بييييين حييييب العلاميييية عبيييير الإنترنييييت والكلميييية تنيييياول ا - 
 Loureiro etالمنطوقة الإلكترونية، ومن ثمَّ فإن البحث الحالي يتفق مع )

al.,2017; Karjaluoto et al.,2016; Pillay,2021 فييي تناولييه )
للعلاقيية المباشيييرة بيييين المتغيييرين؛ ورغيييم ذليييك لا توجييد دراسييية عربيييية تناوليييت 

ة بينهميييا، بالإضيييافة إليييى قلييية الدراسيييات الأجنبيييية التيييي تناوليييت هيييذه العلاقييي
 العلاقة، ومن ثمَّ فإن البحث يعتبر إضافة علمية للمكتبات العربية. 
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تنييييياول البحيييييث الحيييييالي العلاقييييية بيييييين الثقييييية الإلكترونيييييية والكلمييييية المنطوقييييية  -د
 ;Meuter et al.,2013الإلكترونييية، وميين ثييمَّ فييإن البحييث يتفييق مييع )

Wang et al.,2013; See-To & Kevin K.,2014; Salehnia et 

al.,2014;Gharib et al., 2017; Prahiawan et al.,2021  .) 

تنييياول البحييييث الحييييالي العلاقيييية بييييين الثقييية الإلكترونييييية وحييييب العلاميييية عبيييير  -ه
 Madadi et al.,2021; Khan)الإنترنت، وبالتالي فإن البحث يتفق مع )

et al.,2020 لييه للعلاقيية المباشييرة بييين المتغيييرين؛ ورغييم ذلييك لا ، فييي تناو
توجيييد دراسييية عربيييية تناوليييت العلاقييية بينهميييا، بالإضيييافة إليييى قلييية الدراسيييات 
الأجنبية التي تناولت هذه العلاقة، ومن ثيمَّ فيإن البحيث يعتبير إضيافة علميية 

 للمكتبات العربية. 

ترنيييت والكلمييية تنييياول البحيييث الحيييالي العلاقييية بيييين تجربييية العلامييية عبييير الإن -و
 Klein et المنطوقيية الإلكترونييية، وميين ثييمَّ فالبحييث الحييالي يتفييق مييع )

al.,2016; Karjaluoto et al.,2016; Mukerje,2018 ورغيم ذليك ،)
لا توجييد دراسيية عربييية تناولييت العلاقيية بينهمييا، بالإضييافة إلييى قليية الدراسييات 

يعتبير إضيافة علميية  الأجنبية التي تناولت هذه العلاقة، ومن ثيمَّ فيإن البحيث 
 للمكتبات العربية. 

تناول البحث الحالي حب العلامة عبر الإنترنت والثقة الإلكترونية كمتغيرات   -ز
وسييييطة بيييين تجربييية العلامييية عبييير الإنترنيييت والكلمييية المنطوقييية الإلكترونيييية، 
وميين ثييمَّ فإنييه يختلييف عيين الأبحيياث السييابقة، حيييث لا يوجييد بحييث عربييي أو 

العلاقات بين المتغييرات، وبالتيالي يوجيد فجيوة بحثيية بيين   أجنبي تناولت هذه
البحيييث الحيييالي، والبحيييوث التيييي تناوليييت العلاقيييات بيييين المتغييييرات، وهيييذا ميييا 

 يسعى البحث الحالي إلى معالجتها. 
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  مالثا: مشكلة ال ح 
، فإنه يمكن وما أسفرت عنه نتائج الفجوة ال حثيةفي ضوء البحوث السابقة، 

 بحث في مجموعة من التساللات، وذلك على النحو التالي: صياغة مشكلة ال
لدى  .1 العلامة  حب  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  المباشر  التأثير  ما 

 عملاء مواقع التسوق الإلكتروني؟ 

ما التأثير المباشر لتجربة العلامة عبر الإنترنت على الثقة الإلكترونية لدى  .2
 عملاء مواقع التسوق الإلكتروني؟  

التأثير المباشر لحب العلامة على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية لدى   ما .3
 عملاء مواقع التسوق الإلكتروني؟  

ما التأثير المباشر للثقة الإلكترونية على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية    .4
 لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني؟  

على   .5 الإلكترونية  للثقة  المباشر  التأثير  مواقع  ما  عملاء  لدى  العلامة  حب 
 التسوق الإلكتروني؟  

ما التأثير المباشر لتجربة العلامة عبر الإنترنت على أبعاد الكلمة المنطوقة  .6
 الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني؟  

الكلمة   .7 أبعاد  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  المباشر  غير  التأثير  ما 
الإلكترونية لدى    المنطوقة  الإلكترونية  والثقة  العلامة  بتوسيط كل من حب 

 عملاء مواقع التسوق الإلكتروني؟  
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  رابعا: أهداف ال ح 
 يسعى البحث الحالي إلى تحقيق الأهداف التالية:  

العلامة   -1 حب  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  المباشر  التأثير  توضيح 
 لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

الثقة    التعرف -2 على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  المباشر  التأثير  على 
 الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.  

تفسير التأثير المباشر لحب العلامة على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية  -3
 لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

على -4 الإلكترونية  للثقة  المباشر  التأثير  المنطوقة    قياس  الكلمة  أبعاد 
 الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.  

بيان التأثير المباشر للثقة الإلكترونية على حب العلامة عبر الإنترنت لدى  -5
 عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

الكلمة  -6 أبعاد  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  المباشر  التأثير  تحديد 
 رونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. المنطوقة الإلكت

التعرف على التأثير غير المباشر لتجربة العلامة عبر الإنترنت على أبعاد   -7
الكلمة المنطوقة الإلكترونية بتوسيط كل من حب العلامة، والثقة الإلكترونية  

 لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.  

   خامسا: أهمية ال ح 
البحث من خلال الأهمية العلمية، والتطبيقية، وذلك على النحو  يمكن توضيح أهمية  

 التالي: 
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 : تنبع الأهمية العلمية للبحث من الآتي: الهمية العلمية -أ
عامة،   -1 بصفة  الإداري  المجال  في  نسبياً  حديثة  لمتغيرات  تناوله 

في   البحثية  الفجوة  سد  محاولة  يعني  مما  خاص،  بشكل  والتسويقي 
ول الاتجاهات لحديثة في التسويق والتي منها تجربة المكتبات العربية ح

 العلامة عبر الإنترنت، وحب العلامة خلال التعاملات الإلكترونية. 

البحث   -2 متغيرات  بين  المباشرة  وغير  المباشرة  بالتأثيرات  البحث  اهتمام 
الثقة   العلامة،  حب  الإنترنت،  عبر  العلامة  تجربة  في"  تتمثل  التي 

والكلم دراسة  الإلكترونية،  توجد  لا  وحيث  الإلكترونية"،  المنطوقة  ة 
تناولت العلاقة بين هذه المتغيرات؛ مما يعني وجود   عربية، أو أجنبية 
أهمية علمية للبحث تثري بها المكتبات العربية في محاولة لسد الفجوة  

 البحثية.  

الباحثين   -3 من  العديد  به  أوصى  لما  استجابة  الحالي  البحث  يعتبر 
على الاتجاهات الحديثة التي من خلالها يمكن توطيد   بضرورة التعرف

وحب  الإنترنت،  عبر  العلامة  تجربة  منها  والتي  العميل،  مع  العلاقة 
 ;Yasin et al.,2020; Pillay,2021العلامة، ومن هذه البحوث )  

Cham &Sigala,2022 ) 
 : تنبع الأهمية التطبيقية للبحث من الآتي: الهمية التطبيقية -ب

إحدى   .1 تعتبر  والتي  الإلكتروني،  التسوق  مواقع  على  البحث  تطبيق  يتم 
( التقليدية  التسوق  لعملية  البديلة  وفقاً Kurt,2013الوسائل  حيث   ،)

التسوق الإلكتروني    أن عملاء مواقع  Mastercardلدراسة أعدها موقع  
بمقدار   نسبتهم  كورونا  72زادت  جائحة  انتشار  بعد  خاصة   %

COVID 19  وأن أكثر مستخدمي مواقع التسوق كانوا من المتعاملين ،

https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorRaw=Cham%2C+Tat-Huei
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قدرها   بنسبة  وذلك  للملابس،  التجارية  العلامات  ثمَّ عملاء  62مع   ،%
بنسبة   والإلكترونيات  الآلي  المنتجات 56الحاسب  عملاء  ثمَّ   ،%

  )*(%55ية بنسبة الصح

بلغت   .2 الإنترنت  في مستخدمي  زيادة سنوية  والجدول 18.65وجود   ،%
التي   الإحصائية  للنشرة  وفقاً  الإنترنت  مستخدمي  عدد  يوضح  التالي 

 تعدها وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات: 

 2022( عدد مستخدمي الإنترنت حتى فبراير  1 جدو) رقم 

عن  المصدر: موجز  تقرير  المعلومات،  وتكنولوجيا  الاتصالات  مؤشرات    وزارة 
   2022الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، عدد شهر مارس 

 
 

 
إلى موقع:    )*( الرجوع في ذلك  of-releases/72-https://newsroom.mastercard.com/mea/press-يمكن 

-reveals-pandemic-of-start-the-since-online-more-shopping-are-consumers-egyptian

study-mastercard/   ،    الموافق الجمعة  يوم  الموقع  من  البيانات  على  الحصول  تمام  2022-5-27وتم  في  م، 
 الساعة الثامنة مساءا بتوقيت القاهرة.  

فبراير   الوحدة  بيان
2021 

ناير  ي
2022 

فبراير  
2022 

معد)  
النمو  

 الشهري%

معد)  
النمو  

 السنوي% 
مستخدمو  

الانترنت عن 
 طر ق المحمو) 

مليون  
 مستخدم 

54.45 63.94 64.60 1.03 18.65 

 USBمستخدمو 

Modem 
مليون  
 مستخدم 

3.32 3.25 3.19 -3.08 -33.30 

https://newsroom.mastercard.com/mea/press-releases/72-of-egyptian-consumers-are-shopping-more-online-since-the-start-of-pandemic-reveals-mastercard-study/
https://newsroom.mastercard.com/mea/press-releases/72-of-egyptian-consumers-are-shopping-more-online-since-the-start-of-pandemic-reveals-mastercard-study/
https://newsroom.mastercard.com/mea/press-releases/72-of-egyptian-consumers-are-shopping-more-online-since-the-start-of-pandemic-reveals-mastercard-study/
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   وتتضمن ما يلي:  سادسا: منهجية ال ح :
اعتمد البحث الحالي على المنهج الاستنباطي، حيث إنه يستخدم  :  منهج البحث  -1

البحث،  فروض  اختبار  نحو  سعياً  وذلك  المتغيرات،  بين  العلاقة  تبرير  في 
ب  ارتباطه  إلى  والأساليب  بالإضافة  النماذج  على  المعتمد  الكمي  الأسلوب 

الإحصائية التي تساعد على اختبار العلاقات المباشرة وغير المباشرة من أجل  
مجتمع   تخدم  التي  التوصيات  وضع  خلالها  من  يمكن  نتائج  إلى  الوصول 

 البحث. 

البحث  -2 المباشرة  :  تصميم  التأثيرات  على  التعرف  هو  البحث  من  الغرض  يعتبر 
الإلكترونية  المباشرة  وغير   المنطوقة  الكلمة  الإنترنت على  العلامة عبر  لتجربة 

عملاء وذلك لدى    بتوسيط كل من حب العلامة الإلكترونية، والثقة الإلكترونية،
  هذا   الأمر الذي يعني أن البحث يحاول الإجابة على  مواقع التسوق الإلكتروني،

على    التسالل: تأثير  لها  المتغيرات  بعض  يعني  لماذا  مما  أخرى؟  متغيرات 
محاولة تفسير العلاقة بين السبب والنتيجة بالشكل الذي يمكن من خلاله تفسير  

وبالتالي فإن الغرض من البحث   التطبيق،مسببات حدوث المشكلة داخل مجال  
وذلك لمحاولة تفسير العلاقة بين    ؛المناسب لذلك هو البحث التفسيري أو السببي

 ر.الاختباالمتغيرات محل 

عملاء مواقع التسوق الإلكتروني، يتمثل مجتمع البحث في    :الإجراءات والعينة -3
يوضح   التالي  والجدول  بوك،  ال يس  التسوق عبر  موقع  فيهم عملاء  بما  وذلك 
العربية   سكان جمهورية مصر  عدد  إلى  ونسبتهم  بوك،  ال يس  مستخدمي  عدد 

 م 2022حتى عام  
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  *( 2022ي مصر حتى عام ( عدد مستخدمي الفي  بوك ف 2 جدو) رقم 

   https://www.internetworldstats.com/africa.htm#egالمصدر: 
سبق  ما  على  من    بناءً  بالفعل  يشتري  عميل  كل  تكون  المعاينة  وحدة  فإن 

خلال مواقع التسوق الإلكتروني، أو استخدامه لمواقع التواصل الاجتماعي في عملية  
الم حجم  تحديد  لصعوبة  ونظراً  الإلكتروني،  وجود الشراء  أو  الإنترنت،  عبر  جتمع 

إطار محدد له، بالإضافة إلى انتشار مفردات مجتمع البحث، فقد اعتمد الباحث في 
تجميع بيانات البحث على الاستبيان الإلكتروني، وذلك من خلال وضع الاستبيان 

من    Google Driveعلى   الفترة  ، 2022-6-  10وحتى    2022-5-28خلال 
( مفردة، الأمر الذي جعل الباحث يقوم 112ضعيفة )  ولكن كانت نسبة الاستجابة 

بنشر الاستبيان بين زملائه، والطلب منهم بمشاركة الاستبيان على مختلف المواقع 
من   الفترة  خلال  وذلك  المستجيبين،  عدد  لزيادة  وحتى   2022-6-11الإلكتروني 

جيبين  ( مفردة، وبالتالي فإن عدد المست681وكان عدد المستجيبين )  20-6-2022
الاستبيان  لأن  وذلك  العينة،  حجم  يمثل  الحالة  هذه  في  الإلكتروني  للاستبيان 
الإلكتروني يتميز بعدم وجود بيانات خاطئة في استجابة العينة، ولكن يعاب عليه أن  
العينة  العينة في هذه الحالة تكون عينة غير عشوائية، وبالتحديد يطلق عليها  نوع 

 
موقع:    )*( إلى  ذلك  في  الرجوع  وتم ،    .htm#eghttps://www.internetworldstats.com/africaيمكن 

الموافق   الجمعة  يوم  الموقع  من  البيانات  على  بتوقيت  2022-5-27الحصول  مساءا  التاسعة  الساعة  تمام  في  م، 
 القاهرة.  

عدد السكان في  
مصر حتى  

2022 

عدد مستخدمي  
الانترنت بمصر  
حتى ديسمبر  

2021 

 النسبة  
 % 

عدد مستخدمي  
ال يس بوك حتى  

 2022يناير 

 النسبة  
 % 

105.530.371 54.741.493 51.87 % 54.574.100 51.71 % 

https://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg
https://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg
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، حيث يتم استخدامها في حالة Snowball Sample   الشبكية، أو عينة كرة الثلج
صعوبة تحديد حجم المجتمع، ومن ثمَّ يصعب تعميم نتائج البحث على المجتمعات 

 (.   .  Sunders et al.,2009:240; Miller et al.,2010المماثلة )
 وفي هذا العنصر، يتناول الباحث ما يلي: سابعا: كيفية القياس: 

القياس -أ اعتمد  أداة  التي  :  الطرق  كإحدى  الاستبيان  أسلوب  على  الباحث 
 .Saunders et al) تستخدم في تجميع بيانات البحث من المفردات الأولية  

الباحث مجموعة من الخطوات (367.:2009, اتبع  فقد  السياق  ، وفي هذا 
بمتغيرات  الخاص  الاستبيان  على  الاعتماد  إمكانية  تؤكد   التي  العلمية 

ال تمثلت  وقد  الكتروني  البحث،  بشكل  الاستبيان  وضع  في  الأولى  خطوة 
( مفردة من  50ونشره على مواقع التواصل الاجتماعي، ثمَّ  القيام باختبار )

الاستطلاعي   بالبحث  يعرف  ما  على   Pilot Studyخلال  للتعرف  وذلك 
نتائج   وأسفرت  البحث،  متغيرات  تعبر عن  التي  للفقرات  العينة  إدراك  مدى 

اتسا وجود  عن  وذلك البحث  المتغيرات،  عن  تعبر  التي  للفقرات  داخلي  ق 
% بالإضافة إلى  70لأن معامل الاتساق الداخلي الإجمالي كان أكبر من  

من   أكبر  كان  للفقرات  الثبات  معامل  )35أن   %Hair et 

al.,2021:102  ثمَّ جاءت الخطوة الثانية بنشر الاستبيان الإلكتروني مرة ،)
ائم المطلوبة من مفردات البحث، وقد بلغ أخرى حتى يتم الحصول على القو 

( مفردة، ثمَّ جاءت الخطوة  681عدد المستجيبين المعتمد عليهم في البحث )
باختبار   للتعرف  Common method bias    (CMB)الثالثة  وذلك   ،

على مدى تأثير منهج البحث في النتائج، حيث إنه في حالة وجود اختلاف  
لتي يتم التوصل إليها ففي هذه الحالة يتواجد بين آراء عينة البحث والنتائج ا

(، وفي سبيل التعرف على  Podsakoff et al,. 2003تحيز في المنهج )
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نسبة   على  للتعرف  واحد  معامل  على  الاستبيان  فقرات  وضع  تم  فقد  ذلك 
مربعات  مجموع  خلال  من  وذلك  كلي،  بشكل  المتغيرات"  العوامل"  تفسير 

النتيج  وتوصلت  التحميل،  )معامل  كانت  العوامل  نسبة  أن  ، %(    47.4ة 
% فإن ذلك يدل على عدم وجود تحيز في النتائج  50وحيث إنها أقل من  

(Byrne ,2010 :.291         ) 

المتغيرات -ب لقياس  قياس  إعدادها  تم  استبيان  قائمة  على  الباحث  اعتمد   :
المتغيرات، وذلك بعد ترجمة العبارات وصياغتها بصورة تتوافق مع مجتمع  

التالي يوضح  ا لبحث مستخدماً في ذلك مقياس ليكرت الخماسي، والجدول 
 المقياس المعتمد عليه في قياس المتغيرات: 

 ( قياس متغيرات ال ح 3 جدو) رقم 
عدد  البعاد المتغيرات

 الع ارات 
معامل الث ات   المرجع

 لل حوث السابقة
معامل  
الث ات 
لل ح  
 الحالي  

تجربة  
العلامة عبر  

 الإنترنت 

------ 5 Morgan & 

Cleopatra,2013 

0.760 0.924 

Quan et al.,2020 0.920 

حب العلامة 
 الإلكترونية  

 

------ 9   Ercis et al.,2021 0.865 0.0.909 

Ridhwan,2021 0.926 

 Xie and Peng,2009 0.880 0.840 4 الاهتمام  
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 : إعداد الباحث بناء على البحوث السابقة المصدر
 مامنا: تحليل البيانات: 

التي   الوص ية  الأساليب  بالاعتماد على  وذلك  البحث،  اختبار فروض  يمكن 
الأساليب  على  الاعتماد  إلى  بالإضافة  البحث،  متغيرات  من خلالها وصف  يمكن 

ي التي  المباشرة، الاستدلالية  المباشرة وغير  التأثيرات  الوقوف على  مكن من خلالها 
برنامج   على  الباحث  اعتمد  فقد  ذلك  ضوء  يتم  Smart PLS (V.4)وفي  كما   ،

 ، ويمكن توضيح ذلك على النحو التالي: SPSS (V.26)الاعتماد على برنامج 
العينة -1 البحث،وصف  لعينة  الديموغرافية  الخصائص  التالي  الجدول  يوضح   : 

 وذلك كما يلي: 

 
 
 

 )681=   نالخصائص الدلموغرافية لعينة ال ح  ( 4 جدو) رقم 

الثقة  
 الإلكترونية   

 Xie and Peng,2009 0.910 0.846 5 الجدارة

 Xie and Peng,2009 0.890 0.914 4 النزاهة  

الكلمة 
المنطوقة 
 الإلكترونية  

 Gharib et al.,2019 0.940 0.860 3 قادة الرأي 

الباحثين  
 عن الرأي 

3 Gharib et al.,2019 0.750 00.904 

 Gharib et al.,2019 0.850 0.893 3 تمرير الرأي 

معامل الث ات الكلي  
 مقياس لل

36 -------- -------- 0.956 
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 ( 4  تابع جدو) رقم 

 النس ة  التكرار الخصائص الدلموغرافية 
 النوع

 % 43.5 296 ذكر

 % 56.5 385 أنثى  

 % 100 681 الإجمالي

 العمر 

 % 17.5 119 سنة    20أقل من 

 % 25.1 171 سنة   35لأقل من  20من 

 % 36.7 250 ة  سن 50لأقل من  35من 

 % 20.7 141 سنة  50أكثر من  

 % 100 681 الإجمالي

 النس ة  التكرار الخصائص الدلموغرافية 
 منذ منى تشتري من الإنترنت؟   

 % 14.0 95 منذ أقل من سنة  

 % 32.7 223 سنوات  3من سنة لأقل من  

 % 53.3 363 سنوات  3أكثر من  

 لفضل المستقصي منهم التعامل معها  العلامة التجار ة التي
APPLE 101 14.8 % 

Samsung 103 15.1 % 

ZARA 99 14.5 % 
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 ( 4  تابع جدو) رقم 

 : نتائج التحليل الإحصائي المصدر
أن معظم المستقصي منهم كانوا من فئة الإناث،    يتضح من الجدو) السابق

(، في حين كان معدل استجابة فئة الذكور 385% )ن= 56.5وذلك بمعدل استجابة  
 35منهم فكان معظمهم ما بين  (، وفيما يتعلق بعمر المستقصي  296)ن=   % 43.5

H&M 37 5.4 % 

Davidoff 311 45.7 % 

Guess 22 3.2 % 

 % 1.2 8 أخرى.. نرجو ذكرها 

 % 100 681 الإجمالي 

 شهر السابقة 12عدد مرات التعامل مع العلامة المفضلة خلا)  
 % 5.6 38 أقل من مرتين  

 % 7.0 48 مرات   4لأقل من    2من 

 % 9.7 66 مرات   8لأقل من    4من 

 % 17.5 119 مرات  10لأقل من    8من 

 % 60.2 410 مرات  10أكثر من  

 الدخل
 % 11.6 79 جنيه   3000أقل من 

 % 26.3 179 جنيه    5000لأقل من    3000من 

 % 43.9 299 جنيه  10000لأقل من    5000من 

 % 18.2 124 جنيه   10000كثر من  أ

 % 100 681 الإجمالي 



والكلمة  الإنترنت  عبر  العلامة  تجربة  بين  العلاقة  في  الإلكترونية  والثقة  العلامة  لحب  الوسيط  الدور 

 قية على مواقع التسوق الإلكتروني المنطوقة الإلكترونية: دراسة تطبي
 

 

   الثانىالعدد  -37المجلد                المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية  

754 
 

 

 

 
 

(، ثمَّ جاء في 250)ن=   % 36.7سنة، وذلك بمعدل استجابة قدره  50إلى أقل من  
سنة، وذلك بمعدل  35إلى أقل من  20الترتيب الثاني أصحاب الفئة العمرية ما بين 

من  171)ن=   % 25.1استجابة   أكبر  العمرية  الفئة  أصحاب  جاء  ثمَّ  سنة    50(، 
سنة   20(، وأخيراً أصحاب الفئة العمرية أقل من  141)ن=  % 20.7بمعدل استجابة  
 (  119)ن=17.5بمعدل استجابة 

وفيما يتعلق بخبرة العملاء حول عملية الشراء الالكتروني، فقد أسفرت النتائج  
  3الإحصائية أن معظم المستقصي منهم يتعاملون مع مواقع التسوق منذ أكثر من  

(، ثمَّ جاء في الترتيب الثاني أنهم 363)ن=  % 53.3سنوات، وذلك بمعدل استجابة  
سنوات، وذلك بمعدل استجابة    3يتعاملون مع مواقع التسوق منذ سنة إلى أقل من  

(، ثمَّ أخيراً المتعاملين مع مواقع التسوق منذ أقل من سنة بمعدل 223)ن=   % 32.7
 (.     95% )ن=14استجابة 

التي يفضلون التعامل معها وبسؤال المستقصي منهم حول العلامات التجارية  
عبر مواقع التسوق الإلكتروني تبين أن معظم المستجيبين يفضلون شراء المنتجات 

منها   والتي  استجابة    Davidoffالعطرية  من  311)ن=  % 45.7بمعدل  وهناك   ،)
التعامل  الثاني  الترتيب  الالكترونية، حيث جاء في  المنتجات  يفضلون  العملاء من 

قدره  ب  Samsungمع علامة   استجابة  التعامل مع  103)ن=   % 15.1معدل  ثمَّ   ،)
النتائج أيضاً  101)ن=  % 14.8بمعدل استجابة    APPLEعلامة   (، كما توصلت 

ماركات   بعض  حول  الالكتروني  التعامل  من  العملاء  بعض  لدى  رغبة  وجود  عن 
المشهورة، ومنها ماركة   (،  99ن= %)14.5بمعدل استجابة قدره    ZARAالملابس 

مار  قدره    H&Mكة  وكذلك  استجابة  يفضل 37)ن=   % 5.4بمعدل  من  وهناك   ،)
منتجات   مع  الملابس،   Guessالتعامل  مثل  متنوعة  منتجات  في  تتعامل  التي 
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قدره   استجابة  بمعدل  وذلك  العطرية،  والمنتجات  والملابس،   % 3.2والساعات، 
مهم، (، وأخيراً هناك بعض العملاء ذكروا علامات تجارية غير المذكورة أما22)ن= 

استجابة   بمعدل  ذلك  جاء  من 8)ن= %  1.2حيث  ذكرت  التي  العلامات  ومن   ،)
، وفيما يتعلق بعدد   Nike  ،OMEGA  ،CASIO، HUAWEIجانبهم منتجات  

عدد  كانت  عام  خلال  منهم  المستقصي  لدى  المفضلة  العلامة  مع  التعامل  مرات 
من   أكثر  الأغلبية  لدى  التعامل  تعاملا  10مرات  من  عام  خلال  تهم  مرات 

(، ثمَّ جاء في الترتيب الثاني 410)ن=   % 60.2الالكترونية، وذلك بمعدل استجابة  
مرات، وذلك بمعدل استجابة   10مرات إلى  8أن عدد مرات التعامل تراوحت ما بين  

بين  119ن= %)17.5 ما  التعامل  مرات  عدد  جاء  ثمَّ  بنسبة    8إلى  4(،  مرات 
  4إلى    2منهم من تعامل ما بين  (، وهناك من المستقصي  66)ن=   % 9.7استجابة  

(، ثم أخيرا جاء البعض يتعامل أقل من مرتين في 48%)ن=7مرات بنسبة استجابة  
 (.   38)ن=  % 5.6السنة بنسبة  

  5000وفيما يتعلق بمتغير الدخل، فقد كان دخل معظم المستجيبين ما بين  
من   أقل  استجابة    10.000إلى  بمعدل  ال299)ن=   % 43.9جنيه  في  ثمَّ  ترتيب  (، 

بين   ما  الدخل  أصحاب  استجابة   5000إلى    3000الثاني  بنسبة  جنيه 
من  179ن= %)26.3 أكثر  الدخل  أصحاب  ثمَّ  استجابة    10.000(،  بنسبة  جنيه 
من  124)ن=  % 18.2 أقل  الدخل  وأخيراً أصحاب  استجابة   3000(،  بنسبة  جنيه 
 (.   79)ن= % 11.6

ال ح  -2 نمو    التأكد قياس  إلى  العنصر  هذا  يهدف  نموذج    :  صلاحية  من 
خلال   من  ذلك  تحقيق  ويمكن  وأبعاد،  متغيرات،  من  يشمله  بما  وذلك  البحث، 

 مرحلتين وهما: 
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ويتم ذلك من خلال  :  Measurement Modelاخت ار نمو   القياس   -أ
عن   والأبعاد  المتغيرات  عن  تعبر  التي  للفقرات  التحميل  معاملات  قياس 

التحميل   بمعامل  يعرف  ما  إلى  Factor Loadingطريق  بالإضافة   ،
للمتغيرات  المركب  الثبات  ، Composite Reliability  توضيح معاملات 

(، كما يتم توضيح متوسط التباين المستخرج  .C.Rوالتي يرمز لها بالرمز )
AVE  وكل هذه المؤشرات تعبر في النهاية عما يطلق عليه بالصلاحية ،

لى النحو المبين  توضيح ذلك ع ، ويمكنConvergent Validityالتقاربية 
 في الجدول التالي: 

    (681= ن نمو   القياس لمتغيرات ال ح  صلاحية   (5جدو) رقم  
كود   المتغيرات

 الع ارة 
  الصلاحية التقاربية  معاملات الث ات  التحليل الوصفي 

معاملات  
 التحميل 

الوسط 
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

الث ات 
 العام 

الث ات 
 للفقرات

C.R. A.V.E. 

تجربة العلامة  
 عبر الانترنت  

E-brand 

experience 

B.E. 

(1) 

4,58 0.864 0.924 0.784 0.942 0.764 0.854 

B.E. 

(2) 

4,66 0.780 0.797 0.874 

B.E. 

(3) 

4,71 0.783 0.795 0.878 

B.E. 

(4) 

 

4,55 0.898 0.801 0.870 

B.E. 

(5) 

4.60 0.834 0.814 0.892 

 B.L. 

(1) 

4.69 0.690 0.909 0.226 0.936 0.786 0.231 
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علامة حب ال
 عبر الانترنت 
E-brand 

Love 

B.L. 

(2) 

4.88 0.472 0.155 0.132 

B.L. 

(3) 

4.72 0.742 0.687 0.915 

B.L. 

(4) 

4.82 0.572 0.139 0.111 

B.L. 

(5) 

4.76 0.627 0.059 0.054 

B.L. 

(6) 

4.78 0.563 0.016 1290. 

B.L. 

(7) 

4.70 0.777 0.709 0.913 

B.L. 

(8) 

4.55 0.893 0.623 0.844 

B.L. 

(9) 

4.61 0.825 0.709 0.873 

 
الثقة 

 الإلكترونية 
E-Trust 

E.T. 

(1) 

4.63 0.802 0.834 0.123 0.871 0.533 0.129 

  
E.T. 

(2) 

4.64 0.854 0.155 0.211 

E.T. 

(3) 

4.68 0.731 0.635 0.753 

E.T. 

(4) 

4.67 0.721 0.627 0.761 

E.T. 

(5) 

4.70 0.688 0.453 0.570 

E.T. 

(6) 

4.64 0.820 0.113 0.122 

E.T. 

(7) 

4.60 0.821 0.017 0.111 
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  (5جدو) رقم   تابع 

 SPSS& Smart PLSنتائج التحليل الإحصائي ببرنامجي المصدر: 
 يتضح من الجدو) السابق ما يلي:  

على عواملها، حيث إن    تجربة العلامة عبر الإنترنتتم تسكين عبارات  (1)
افة  %، بالإض35جميع الفقرات كان معامل الثبات الخاص بها أكبر من  

  
E.T. 

(8) 

4.53 0.928 0.730 0.768 

  الصلاحية التقاربية معاملات الث ات ل الوصفي التحلي كود الع ارة  المتغيرات 
معاملات  
 التحميل

الوسط 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

الث ات  
 العام 

الث ات  
 للفقرات

C.R. A.V.E. 

الثقة 
 الإلكترونية
E-Trust 

E.T. (9) 4.59 0.835  0.128   0.107 

E.T. (10) 4.54 1.064 0.178 0.200 

E.T. (11) 4.29 1.156 0.747 0.743 

E.T. (12) 4.46 1.069 0.651 0.764 

E.T. (13) 4.32 1.091 0.113 0.121 

 قادة الرأي 
Opinion 

Leaders 

O.L. (1) 4.72 0.732 0.860 0.787 0.914 0.780 0.914 

O.L. (2) 4.56 0.884 0.695 0.863 

O.L. (3) 4.64 0.779 0.707 0.871 

ال احثين  
 عن الرأي

Opinion 

Seeking 

O.S. (1) 4.61 0.901 0.904 0.854 0.939 0.838 0.939 

O.S. (2) 4.50 0.964 0.760 0.9889 

O.S. (3) 4.55 0.903 0.806 0.917 

تمر ر 
 الرأي

Opinion 

Passing 

O.P. (1) 4.64 0.844 0.894 0.838 0.933 0.838 0.933 

O.P. (2) 4.54 0.912 0.739 0.880 

O.P. (3) 4.57 0.863 0.788 0.908 
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%، مما يعني أن متغير  50إلى أن معامل التحميل للفقرات كان أكبر من 
 Hair et( فقرات للتحليل 5تجربة العلامة عبر الإنترنت يحتوي على )

al.,2014,p.134) .) 

فقرات؛ إلا إنه    9" تحتوي على  حب العلامة عبر الإنترنتبالرغم أن فقرات"   (2)
وج تبين  الفقرات على عواملها  تحميل  من  بعد  أقل  ثباتها  معامل  فقرات  ود 

إلى  35 أدى  الذي  الأمر  منخفض،  لها  التحميل  معامل  كان  وكذلك   ،%
حذف تلك الفقرات من أجل زيادة معامل الثبات الكلي للمتغير، وبالتالي فإن  

( فقرات بدلًا من  4فقرات حب العلامة عبر الإنترنت سوف يحتوي على ) 
 ( في التحليل الإحصائي للبحث. 9)

تتكون من ثلاث أبعاد تم توضيحهم    الثقة الإلكترونيةى الرغم من أن  عل  (3)
تبين تسكين الأبعاد   التحليل الإحصائي للعوامل  في نموذج البحث؛ إلا أن 
من   الإلكترونية  الثقة  تحليل  يتم  سوف  وبالتالي  فقط،  واحد  عامل  على 

 منظور كلي، وليس من منظور الأبعاد الثلاث.  

املي للثقة الإلكترونية؛ فإنه يتم تسكين المتغير على  بناء على التحليل الع  (4)
(6( بدل من  فقرات  تحميله  13(  يتم  الثلاث  الأبعاد  بُعد من  بحيث كل   ،)

 بفقرتين. 

(5)   " متغير  تسكين  الرأيتم  الكلمة قادة  متغيرات  إحدى  يعتبر  والذي   ،"
ت  ( فقرات، حيث إن معاملات الثبات للمتغير كان3المنطوقة الإلكترونية بي )

من   من  35أكبر  أكبر  كانت  التحميل  ومعامل   ،%50  %Hair et 

al.,2014,p.134) .) 
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( فقرات، حيث إن معاملات  3" بي )ال احثين عن الرأي  تم تسكين متغير "    (6)
من   أكبر  كانت  للمتغير  من  35الثبات  أكبر  كانت  التحميل  ومعامل   ،%

50  %Hair et al.,2014,p.134) .) 

(7)   " بي )الرأيتمر ر  تم تسكين متغير  الثبات  3"  ( فقرات، حيث إن معاملات 
من   أكبر  كانت  من  35للمتغير  أكبر  كانت  التحميل  ومعامل   ،%50  %

Hair et al.,2014,p.134) .) 

(8) ( على  الحالي  البحث  مقياس  معامل 36يحتوي  وكان  للمتغيرات،  فقرة   )
 (.  0.956الثبات الكلي للمقياس )

 من خلال عنصرين هما:   ويمكن تحقيق ذلكصلاحية نمو   القياس:  -ب

: ونعنييي بهييا مييدى Convergent Validityالصييلاحية التقاربييية للنمييوذج  (1)
وجيييود توافيييق بيييين كيييل متغيييير وفقراتيييه، وييييتم الحكيييم عليييى ذليييك مييين خيييلال معاميييل 

% لجمييع المتغييرات، 60(، والتيي جياءت قيمتيه أكبير مين .C.Rالثبات المركيب )
(، والتيي يجيب AVEاين المسيتخرج )كما يتم الحكم أيضياً مين خيلال متوسيط التبي

%، وقيد تيم تحقييق ذليك مين خيلال الجيدول السيابق، 50أن تكون قيمته أكبير مين  
 & Fornrllالأمير اليذي يعنيي وجيود صيلاحية تقاربيية لجمييع متغييرات البحيث )

Larcker,1981;Hulland ,1999; Hair et 

al.,2014,p.120;Byrne,2016,p.110 .) 

: والتي تعني أن يتميز كل scriminate ValidityDiالصلاحية التمييزية  (2)
متغير عن المتغيير الآخير فيي أبعياده وفقراتيه، ويمكين التحقيق مين ليك عين طرييق 
مصييفوفة الارتبيياط، والجييذر التربيعييي لمتوسييط التبيياين المسييتخرج، وذلييك باسييتخدام 

، والتيييي مييين خلالهيييا يكيييون كيييل متغيييير أكبييير مييين Fornell-Larckerمعييياملات 
 & Fornrllس المتغييييير مييييع غيييييره ميييين المتغيييييرات الأخييييرى )معامييييل نفيييي
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Larcker,1981 ،وتوصييلت النتيياج وجييود صييدق تمييايزي بييين متغيييرات البحييث ،)
 وذلك وفقاً للمصفوفة التالية:

 مصفوفة الارت اط والجذر التربيعي لمتوسط الت اين المستخر   (6جدو) رقم  

 Smart PLS V.3نتائج التحليل الإحصائي ببرنامجي المصدر: 
مين خيلال تسيكين الفقيرات  :Structural Modelصلاحية النمو   الهيكلاي  -3

عييين العلاقيييات بيييين  عليييى عواملهيييا، فقيييد تيييم رسيييم النميييوذج الهيكليييي اليييذي يعبييير
متغيييرات البحييث، والتييي فييي ضييوئها يييتم اختبييار الفييروض، ويمكيين توضيييح هييذا 

 النموذج في الشكل التالي:  
 

     

 

تجربة   المتغيرات
العلامة عبر  

 الإنترنت 

مة حب العلا
عبر  

 الإنترنت 

الثقة 
 الإلكترونية 

ال احثين  قادة الرأي 
 عن الرأي 

تمر ر  
 الرأي 

تجربة العلامة عبر  
 الإنترنت 

(0.974 )      

حب العلامة عبر  
 الإنترنت 

0.929 (0.987 )     

    ( 0.730) 0.631 0.603 الثقة الإلكترونية 

   ( 0.983) 0.649 0.940 0.907 قادة الرأي 

  ( 0.919) 0.835 0.591 0.849 0.842 رأي ال احثين عن ال

 ( 0.920) 0.908 0.909 0.655 0.924 0.917 تمر ر الرأي  
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  الهيكلي لل ح ( النمو   2شكل رقم   
 إعداد الباحث في ضوء البحوث السابقة، والتحليل الإحصائي المصدر: 

ببر  الإحصائي  التحليل  خلال  الحكم  Smart PLS V.3نامج  من  فيمكن   ،
على صلاحية النموذج الهيكلي من خلال مجموعة من المؤشرات الإحصائية، وذلك 

 كما يلي:  
 
 
 

 صلاحية النمو   الهيكلي  (7جدو) رقم  
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 إعداد الباحث في ضوء التحليل الإحصائي المصدر: 
كما يمكن قياس جودة النموذج من خلال ما يعرف بقدرة النموذج على التنبؤ  

بي   يعرف  ما  )  dictive RelevancePreمن خلال  بالرمز  لها  يرمز  (، 2Qوالتي 
والجدول  التابعة،  بالمتغيرات  التنبؤ  المستقلة على  المتغيرات  قدرة  مدى  تعني  حيث 
التنبؤ   على  مستقل  كمتغير  الإنترنت  عبر  العلامة  تجربة  قدرة  يوضح  التالي 

 ( جاءت أكبر من الصفر.   2Qبالمتغيرات التابعة، وذلك لأن قيمة ) 
 ( 2Q)قدرة المتغيرات المستقلة على التنبؤ بالمتغير التابع  (8رقم   جدو) 

 
  (8جدو) رقم   تابع 

الرمز   المؤشر  
 الاحصائي 

القيمة  
 الاحصائية 

مدى 
 القبولية 

 الدليل

جذر متوسط مربعات البواقي  
 المعيار ة 

SRMR 0.003  كلما اقتربت من الصفر  مقبول 
Byrne,2010, p.77 

 كلما اقتربت من الواحد  مقبول  NFI 0.909 المطابقة المعياري 
Byrne,2010, p.77 

 المرجع  مدى القبولية  القيمة  المتغيرات 
تجربة العلامة عبر  

 الإنترنت 
------ -------- -------- 

حب العلامة عبر  
 الإنترنت 

مقبو) لنها أكبر من  0.676
 الصفر

Hair et 

al.,2014, 

p.178 
مقبو) لنها أكبر من  0.188 الثقة الإلكترونية 

 الصفر
Hair et 

al.,2014, 

p.178 
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 إعداد الباحث في ضوء التحليل الإحصائي المصدر: 
والنموذج  القياس،  نموذج  صلاحية  عن  الإحصائية  النتائج  توصلت  كما 

 الهيكلي في التحليل الإحصائي، وذلك في ضوء المعادلة التالية:  
GOF =  

 صلاحية نمو   القياس والنمو   الهيكلي لل ح   (9جدو) رقم  

السابق الجدو)  من  التفسير    يتضح  معاملات  التابعة    2Rأن  للمتغيرات 
مقبولة، حيث إن تجربة العلامة عبر الإنترنت يمكنها أن تفسر التغير الذي يحدث 

 المرجع  مدى القبولية  القيمة  المتغيرات 
مقبو) لنها أكبر من  0.693 قادة الرأي 

 الصفر
Hair et 

al.,2014, 

p.178 
مقبو) لنها أكبر من  0.620 ال احثين عن الرأي 

 الصفر
Hair et 

al.,2014, 

p.178 
مقبو) لنها أكبر من  0.724 تمر ر الرأي 

 الصفر
Hair et 

al.,2014, 

p.178 

 2R AVE GOF المتغيرات
  0.764 ----- تجربة العلامة عبر الإنترنت 

 
0.753 

 0.786 0.870 حب العلامة عبر الإنترنت 

 0.533 0.363 الثقة الإلكترونية 

 0.780 0.896 قادة الرأي 

 0.838 0.746 ال احثين عن الرأي 

 0.824 0.886 تمر ر الرأي 
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بنسبة   الإنترنت  عبر  العلامة  مرتفعة  وهي%   87في حب  من   قيمة  أكبر  لأنها 
67(  %Chin,1998والباقي أن   (،  في حين  النموذج،  في  تدخل  لم  لعوامل  يرجع 

بنسبة  الإلكترونية  الثقة  في  يحدث  الذي  التغير  تفسر  أن  يمكنها  العلامة  تجربة 
(  Chin,1998% )67% إلى  33لأنها تقع ما بين    وهي قيمة متوسطة%  36,3

أن  يمكنها  الإلكترونية  الثقة  أن  كما  النموذج،  في  تدخل  لم  لعوامل  يرجع  والباقي 
بنسبة  تف الإنترنت  عبر  العلامة  حب  في  يحدث  الذي  التغير  أيضاً  % %  87سر 

(،  والباقي يرجع لعوامل لم Chin,1998% )67لأنها أكبر من    وهي قيمة مرتفعة
تدخل في النموذج، كما يمكن لكل من خبرة العلامة عبر الإنترنت، وحب العلامة  

ر الذي يحدث في قادة الرأي بنسبة  عبر الإنترنت، والثقة الإلكترونية أن يفسروا التغي
مرتفعة%%  89,6 قيمة  من    وهي  أكبر  )67لأنها   %Chin,1998 والباقي   ،)

يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج، بينما يمكنهم أن يفسروا التغير الذي يحدث في 
بنسبة   الرأي  عن  مرتفعة%%  74,6الباحثين  قيمة  من    وهي  أكبر  % 67لأنها 

(Chin,1998والباقي  ،)   يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج، بينما يمكنهم تفسير
بنسبة   الرأي  مرتفعة %%  88,6تمرير  قيمة  من    وهي  أكبر  %  67لأنها 

(Chin,1998    .والباقي يرجع لعوامل لم تدخل في النموذج  ،) 
كما توصلت النتائج أيضاً عن تميز نموذج البحث بالصلاحية، وذلك بنسبة  

 Wetzels et% مما يعني قبول نموذج البحث )36  % وهي نسبة أكبر من75,3

al.,2009)  التأثير بحجم  يتعلق  وفيما   ،2f   مستقل متغير  كل  بتأثير  يعني  والذي 
 :والجدو) التالي يومح حجم التأميرعلى المتغير التابع، 

 
 ( 2f  حجم التأمير للمتغيرات  (10جدو) رقم   

تمر ر  ال احثين قادة الثقة مة حب العلاتجربة العلامة   المتغيرات
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 إعداد الباحث في ضوء التحليل الإحصائي المصدر: 
السابق  الجدو)  من  الإنترنت  يتضح  عبر  العلامة  لتجربة  التأثير  أن حجم   ،

 ( قيمته  بلغت  حيث  مرتفع،  كان  الإنترنت  عبر  العلامة  (،  2f 0,642 =على حب 
التأثير كانت أك بر وكذلك مرتفع مع الثقة الإلكترونية أيضا، وذلك لأن قيمة حجم 

)35من    %Cohen,2013 ،الرأي تمرير  مع  متوسط  التأثير  حجم  كان  بينما   ،)
بين   ما  التأثير  كان حجم  :15حيث   %35( بقيمة  وذلك   %= 0,205 2f  بينما  ،)

بين   ما  القيم  جاءت  لأنها  المتغيرات  باقي  مع  ضعيف  إلى  2كان   %15 %
(Cohen,2013فك الإنترنت  عبر  العلامة  حب  بمتغير  يتعلق  وفيما  حجم (،  ان 

( قدرها  بقيمة  مرتفع  الرأي  قادة  مع  حجم  2f 0,556 =التأثير  قيمة  لأن  وذلك   ،)
(، بينما كان متوسط مع تمرير الرأي Cohen,2013% )35التأثير كانت أكبر من  

( قدرها  بين  2f 0,256 =بقيمة  ما  التأثير  كان حجم  حيث   ،)15: في %35   ،%
(، لأنها جاءت 2f 0,103 =قدرها )   حين كانت ضعيفة مع الباحثين عن الرأي بقيمة

بين   ما  إلى  2القيم   %15(  %Cohen,2013 الثقة تأثير  بحجم  يتعلق  وفيما   ،)

عبر   عبر الإنترنت 
 الإنترنت 

 الرأي  عن الرأي  الرأي  الإلكترونية 

تجربة العلامة  
 عبر الإنترنت 

------ 0.642 0.571 0.073 0.076 0.205 

حب العلامة عبر  
 الإنترنت 

------ ------ ------ 0.556 0.103 0.256 

 0.061 0.065 0.043 ------ 0.062 ----- الثقة الإلكترونية 
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الإلكترونية مع المتغيرات التابعة فكانت جميعها ضعيفة، حيث جاءت القيم ما بين 
 (.     Cohen,2013% )15% إلى  2

الفروذ -4 والنموذج  اخت ار  القياس،  نموذج  اختبار  ضوء  في  فإنه  :  الهيكلي، 
في   المتغيرات  بين  المباشرة  وغير  المباشرة،  العلاقات  نتائج  توضيح  يمكن 

 الجدول التالي: 
 نتائج التأميرات الم اشرة بين المتغيرات (11جدو) رقم  

المتغير   المتغير المستقل 
 التابع

معامل  
 المسار

قيمة   Tاخت ار 
 المعنو ة 

 النتيجة 

تأمير معن:  H1الفرذ الو)   العلامة عبر الإنترنت على يوجد  وي  لجابي لتجربة 
    حب العلامة لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.

تجربة العلامة  
 عبر الإنترنت 

حب 
العلامة 
عبر  

 الإنترنت 

 مقبو)  0.000 32.119 0.861

الثاني   عبر H2الفرذ  التجار ة  العلامة  لتجربة  معنوي  لجابي  تأمير  يوجد   :
   .  الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكترونيالإنترنت على الثقة 

تجربة العلامة  
 عبر الإنترنت 

الثقة 
 الإلكترونية 

 مقبو)  0.000 16.715 0.603

 
 

   (11جدو) رقم   تابع 
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المتغير   المتغير المستقل 
 التابع

معامل  
 المسار

قيمة   Tاخت ار 
 المعنو ة 

 النتيجة 

تجربة العلامة  
 عبر الإنترنت 

الثقة 
 لكترونية الإ 

 مقبو)  0.000 16.715 0.603

يوجااد تااأمير معنااوي  لجااابي لحااب العلامااة عباار الإنترناات علااى : H3الفاارذ الثالاا  
أبعاد الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة  قاادة الارأي  ال ااحثين عان الارأي  تمر ار الارأي( 

   .  لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني
حب العلامة 
 عبر الإنترنت 

 مقبو)  0.000 6.263 0.668 أي قادة الر 

حب العلامة 
 عبر الإنترنت 

ال احثين 
 عن الرأي 

 مقبو)  0.000 4.967 0.450

حب العلامة 
 عبر الإنترنت 

تمر ر  
 الرأي 

 مقبو)  0.000 5.024 0.474

يوجد تأمير معنوي  لجابي للثقة الإلكترونية على أبعاد الكلمة  : H4الفرذ الرابع 
دة الرأي  ال احثين عن الرأي  تمر ر الرأي( لدى عملاء المنطوقة الإلكترونية  قا

  .  مواقع التسوق الإلكتروني
 مقبو)  0.002 3.178 0.086 قادة الرأي  الثقة الإلكترونية 
ال احثين  الثقة الإلكترونية 

 عن الرأي 
 مقبو)  0.002 3.130 0.080

 
   (11جدو) رقم   تابع 
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 إعداد الباحث في ضوء التحليل الإحصائي المصدر: 

معامل   المتغير التابع  المتغير المستقل 
 مسارال

قيمة   Tاخت ار 
 المعنو ة 

 النتيجة 

يوجااد تااأمير معنااوي  لجااابي للثقااة الإلكترونيااة علااى أبعاااد الكلمااة : H4الفاارذ الرابااع 
المنطوقة الإلكترونية  قادة الرأي  ال احثين عن الرأي  تمر ر الرأي( لدى عملاء مواقاع 

  .  التسوق الإلكتروني
 مقبو)  0.000 4.397 0.108 تمر ر الرأي  الثقة الإلكترونية 
يوجد تأمير معنوي  لجابي للثقة الإلكترونية على حب العلامة  :  H5الفرذ الخام   

   .  التجار ة عبر الإنترنت لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني
حب العلامة  الثقة الإلكترونية 

 عبر الإنترنت 
 مقبو)  0.000 4.015 0.112

ابي لتجرباة العلاماة عبار الإنترنات علاى يوجد تاأمير معناوي  لجا:  H6الفرذ السادس  
أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية  قادة الرأي  ال احثين عن الارأي  تمر ار الارأي( لادى 

  عملاء مواقع التسوق الإلكتروني.
تجربة العلامة عبر  

 الإنترنت 
 مقبو)  0.000 2.228 0.234 قادة الرأي 

تجربة العلامة عبر  
 الإنترنت 

ال احثين عن  
 رأي ال

 مقبو)  0.000 3.702 0.376

تجربة العلامة عبر  
 الإنترنت 

 مقبو)  0.000 3.882 0.412 تمر ر الرأي 



والكلمة  الإنترنت  عبر  العلامة  تجربة  بين  العلاقة  في  الإلكترونية  والثقة  العلامة  لحب  الوسيط  الدور 

 قية على مواقع التسوق الإلكتروني المنطوقة الإلكترونية: دراسة تطبي
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عن  الم اشرة  التأميرات  باخت ار  تتعلق  التي  السابق  الجدو)  نتائج    أسفرت 
الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  إيجابي  معنوي  تأثير  عبر   وجود  العلامة  حب  على 

المتغيرين   بين  المسار  وذلك عند مستوى معنوية %، حيث كان معامل  الإنترنت، 
(β=0,861,p<0,01  ًالنتائج أيضا (، مما يعني قبول الفرض الأول، كما توصلت 

عن وجود تأثير معنوي إيجابي لتجربة العلامة عبر الإنترنت على الثقة الإلكترونية،  
ال للفرض  وفقاً  )وذلك  قدره  مسار  بمعامل  يعني β=0,603,p<0,01ثاني  مما   ،)

 %.1قبول الفرض الثاني كليا عند مستوى  
الكلمة  أبعاد  على  الإنترنت  عبر  العلامة  حب  تأثير  باختبار  يتعلق  وفيما 
نتائجه  أسفرت  والتي  الثالث،  الفرض  في  ذلك  اختبار  تم  فقد  الإلكترونية  المنطوقة 

حيث   كلي،  بشكل  الفرض  قبول  عبر  عن  العلامة  حب  بين  المسار  معامل  بلغ 
( الرأي  وقادة  عند  β=0,668,p<0,01الإنترنت  معنوي  وهو  بلغ 1(،  بينما   ،%

الرأي  عن  والباحثين  الإنترنت  عبر  العلامة  حب  بين  المسار  معامل 
(β=0,450,p<0,01  معنوية مستوى  عند  وذلك  معامل  1(،  بلغ  حين  في   ،%

(، وذلك β=0,474,p<0,01نت وتمرير الرأي )المسار بين حب العلامة عبر الإنتر 
 %. 1عند مستوى معنوية  

وفيما يتعلق باختبار تأثير الثقة الإلكترونية على أبعاد الكلمة المنطوقة، فقد  
توصلت نتائج الفرض الرابع عن وجود تأثير معنوي إيجابي للثقة الإلكترونية على 

قدره ) بمعامل مسار  وذلك  الرأي،  وذلك عند مستوى  β=0,086,p=0,002قادة   ،)
الإلكترونية  1معنوية   للثقة  إيجابي  تأثير معنوي  النتائج عن وجود  أسفرت  %، كما 

( قدره  مسار  بمعامل  الرأي  عن  الباحثين  عند β=0,080,p=0,002على  وذلك   ،)
%، بالإضافة إلى ذلك يوجد تأثير معنوي إيجابي للثقة الإلكترونية 1مستوى معنوية  
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الرأي،   تمرير  )على  قدره  مسار  بمعامل  عند β=0,108, p<0,01وذلك  وذلك   ،)
 %، مما يعني قبول الفرض  الرابع بشكل كلي.    1مستوى معنوية  

على   الإلكترونية  للثقة  معنوي  تأثير  وجود  عن  الإحصائية  النتائج  وتوصلت 
(، وذلك عند β=0,112, p<0,01حب العلامة عبر الإنترنت بمعامل مسار قدره )

 %، مما يعني قبول الفرض الخامس بشكل كلي.   1ة  مستوى معنوي
على   الإنترنت  عبر  العلامة  تجربة  تأثير  باختبار  السادس  الفرض  ويتعلق 
معنوي  تأثير  وجود  عن  النتائج  توصلت  وقد  الإلكترونية،  المنطوقة  الكلمة  أبعاد 
قدره   مسار  بمعامل  الرأي  قادة  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  إيجابي 

(β=0,234,p<0,01  معنوية مستوى  عند  وذلك  معنوي 1(،  تأثير  يوجد  كما   ،%
بمعامل مسار قدره  الرأي  الباحثين عن  العلامة عبر الإنترنت على  لتجربة  إيجابي 

(β=0,376,p<0,01  معنوية مستوى  عند  وذلك  معنوي 1(،  تأثير  يوجد  كما   ،%
بمعامل الرأي  تمرير  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  قدره   إيجابي  مسار 

(β=0,42,p<0,01  معنوية مستوى  عند  وذلك  الفرض 1(،  قبول  يعني  مما   ،%
 السادس بشكل كلي.     

مين  التأميرات غير الم اشرة بين المتغيراتهذا وقد سعى الباحث إلى توضييح 
 خلال الجدول التالي:  

 
 
 
 

 



قية على مواقع  يالدور الوسيط لحب العلامة والثقة الإلكترونية في العلاقة بين تجربة العلامة عبر الإنترنت والكلمة المنطوقة الإلكترونية: دراسة تطب

 التسوق الإلكتروني 
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 الوساطة التأثيرات غير المباشرة والكلية بين المتغيرات ونوع (12جدول رقم )

 

المتغير   المتغير المستقل  

 الوسيط 

المتغير  

 التابع 

نوع   VAF التأثيرات الكلية   التأثيرات غير المباشرة  

 معامل  الوساطة  

 المسار 

 معامل  المعنوية   Tاختبار  

 المسار 

اختبار  

T 

 المعنوية  

السابع   الإنتH7الفرض  عبر  العلامة  لتجربة  مباشر  غير  معنوي  تأثير  يوجد  حب  :  من  كل  بتوسيط  الإلكترونية  المنطوقة  الكلمة  على  رنت 

 العلامة والثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

تجربة العلامة عبر  

 الإنترنت 

الثقة  

 الإلكترونية 

حب 

العلامة  

عبر  

 الإنترنت 

وساطة  % 53 0,01> 6.466 0.129 0.000 3.653 0.068

 جزئية

ب العلامة  ح الثقة الإلكترونية 

 عبر الإنترنت 

قيادة  

 الرأي 

وساطة  % 47 0,01> 4.187 0.161 0.002 3.168 0.075

 كلية 

حب العلامة   الثقة الإلكترونية 

 عبر الإنترنت 

الباحثين  

عن  

 الرأي 

وساطة  % 33 0,01> 3.773 0.151 0.003 3.010 0.050

 جزئية
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 ( 12تابع جدو)   

المتغير  

 المستقل  

 نوع الوساطة   VAF التأثيرات الكلية   التأثيرات غير المباشرة   التابع المتغير  المتغير الوسيط

 معامل 

 المسار 

اختبار  

T 

 معامل  المعنوية  

 المسار 

 المعنوية   Tاختبار  

الكلمة المنطوقة الإلكترونية بتوسيط كل من  H7الفرض السابع   حب العلامة  : يوجد تأثير معنوي غير مباشر لتجربة العلامة عبر الإنترنت على 

 والثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

الثقة  

 الإلكترونية 

حب العلامة عبر  

 الإنترنت 

 وساطة جزئية % 47 0,01> 4.671 0.161  0.003 3.034 0.053 تمرير الرأي 

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

حب العلامة عبر  

 الإنترنت 

 وساطة جزئية % 63 0,01> 49.524 0.907 0.000 5.975 0.575 قادة الرأي 

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

حب العلامة عبر  

 الإنترنت 

الباحثين عن  

 الرأي 

 وساطة جزئية % 46 0,01> 22.232 0.842 0.000 4.678 0.388

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

حب العلامة عبر  

 الإنترنت 

 وساطة جزئية % 44 0,01> 47.423 0.917 0.000 4.75 0.408 تمرير الرأي 



قية على مواقع  يالدور الوسيط لحب العلامة والثقة الإلكترونية في العلاقة بين تجربة العلامة عبر الإنترنت والكلمة المنطوقة الإلكترونية: دراسة تطب

 التسوق الإلكتروني 
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 ( 12تابع جدو)   

 
 

المتغير  

 المستقل  

المتغير   المتغير الوسيط

 التابع 

 نوع الوساطة   VAF التأثيرات الكلية   التأثيرات غير المباشرة  

 معامل 

 المسار 

 معامل  المعنوية   Tاختبار  

 المسار 

 المعنوية   Tاختبار  

الكلمة المنطوقة الإلكترونية بتوسيط كل من حب العلامة  : يوجد تأثير معنوي غير مباشر لH7الفرض السابع   تجربة العلامة عبر الإنترنت على 

 والثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

 وساطة جزئية % 46 0,01> 3.786 0.112 0.004 2.871 0.052 قادة الرأي  الثقة الإلكترونية 

لامة  تجربة الع 

 عبر الإنترنت 

الباحثين   الثقة الإلكترونية 

 عن الرأي

 وساطة جزئية % 37 0,01> 3.773 0.131 0.003 3.010 0.048

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

تمرير   الثقة الإلكترونية 

 الرأي 

 وساطة جزئية % 34 0,01> 3.187 0.192 0.000 4.156 0.065
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 ( 12تابع جدو)   

المتغير  

 المستقل  

المتغير   ير الوسيطالمتغ 

 التابع 

نوع   VAF التأثيرات الكلية   التأثيرات غير المباشرة  

 الوساطة  
 معامل 

 المسار 

 معامل  المعنوية   Tاختبار  

 المسار 

اختبار  

T 

 المعنوية  

السابع   الإلكترH7الفرض  المنطوقة  الكلمة  على  الإنترنت  عبر  العلامة  لتجربة  مباشر  غير  معنوي  تأثير  يوجد  حب  :  من  كل  بتوسيط  ونية 

 العلامة والثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق الإلكتروني. 

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

  الثقة الإلكترونية 

قيادة  

 الرأي 

وساطة  % 80 0,01> 4.653 0.057 0.003 3.029 0.045

حب العلامة عبر   كلية 

 الإنترنت 

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

الباحثين   الثقة الإلكترونية 

عن  

 الرأي 

وساطة  % 81 0.004 2.232 0.037 0.004 2.896 0.030

حب العلامة عبر   كلية 

 الإنترنت 

تجربة العلامة  

 عبر الإنترنت 

تمرير   الثقة الإلكترونية 

 الرأي 

وساطة  % 52 0,01>  0.062 0.004 2.922 0.032

حب العلامة عبر   جزئية

 الإنترنت 



والكلمة  الإنترنت  عبر  العلامة  تجربة  بين  العلاقة  في  الإلكترونية  والثقة  العلامة  لحب  الوسيط  الدور 

 قية على مواقع التسوق الإلكتروني المنطوقة الإلكترونية: دراسة تطبي
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وجييود تييأثير معنييوي غييير مباشيير لتجربيية  أساافرت نتااائج الجاادو) السااابق عاان
العلامييية عبييير الإنترنيييت عليييى الكلمييية المنطوقييية الإلكترونيييية بتوسييييط كيييل مييين حيييب 
العلامة والثقة الإلكترونية لدى عميلاء مواقيع التسيوق الإلكترونيي، وذليك عنيد مسيتوى 

% لمعظيم العلاقيات، 80% :20بيين %، كما أن قيمة الوساطة جياءت ميا 1معنوية  
بينميييا كانيييت فقيييط الوسييياطة كليييية عنيييد توسييييط الثقييية الإلكترونيييية وحيييب العلامييية عبييير 
الإنترنيييت فيييي العلاقييية بيييين تجربييية العلامييية عبييير الإنترنيييت وقييييادة اليييرأي، وكيييذلك ميييع 

%  80الباحثين عن الرأي، حيث إن نسبة الوساطة لهاتين العلاقتين جاءت أكبر من 
(Hair et al.,2014,p.224  .) 

 تاسعا: مناقشة النتائج:  
استهدف البحث التعرف على التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لتجربة العلامة  
قيادة  في  المتمثلة  الإلكترونية  المنطوقة  الكلمة  أبعاد  على  الإنترنت  عبر  التجارية 

م كل  توسيط  ظل  في  وذلك  الرأي،  وتمرير  الرأي،  عن  والباحثين  حب الرأي،  ن 
للبحث عن  الإحصائية  النتائج  وأسفرت  الإلكترونية،  والثقة  الإنترنت،  عبر  العلامة 

 مجموعة من الملاحظات، يمكن للباحث أن يبدي رأيه فيها على النحو التالي:  
يوجد تأثير معنوي إيجابي   والذي ينص على إنه فيما يتعلق بالفرذ الو): (1 

لامة لدى عملاء مواقع التسوق  لتجربة العلامة عبر الإنترنت على حب الع
الإلكتروني، وتوصلت النتيجة الإحصائية عن قبول الفرض الأول كلياً عند  

 Khan%، وقد جاءت هذه النتيجة متوافقة مع كل من )1مستوى معنوية  

et al.,2019; Zhang,2019; Khamwon et al.,2020; 

Athar,2020; Ridhwan et al.,2021ال عملاء (، مما يعني أن تجربة 
من   سواء  الإلكتروني  التسوق  مواقع  عبر  المختلفة  التجارية  العلامات  مع 
إلى   تؤدي  العلامة  لتلك  تقييم الآخرين  أو من خلال  الفعلي،  الشراء  خلال 



   رمحمد السعيد عبد الغفا
 

 

 2023  الثانىالعدد  -   37المجلد                المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية  

777 
 

 

 

 
 

الجانب  أن  كما  التجارية،  العلامة  حول  لديهم  المعرفي  الجانب  زيادة 
الاهتم حالة  في   العملاء  لدى  يزداد  العلامة  تجاه  قيمة  العاطفي  بتقديم  ام 

العلامة   مع  العميل  تجربة  فإن  ثمَّ  ومن  للعميل،  السعادة  تحقق  مضافة 
( العلامة  نحو  لديه  المشاعر  من  تزيد  قد   Bıçakcıoğlu etالتجارية 

al.,2018    .وبالتالي يتحقق مفهوم الحب تجاه العلامة التجارية ،) 

الثاني:   (2  بالفرذ  يتعلق  علىفيما  الفرض  تأثي  ينص  يوجد  معنوي  إنه  ر 
لدى   الإلكترونية  الثقة  الإنترنت على  عبر  التجارية  العلامة  لتجربة  إيجابي 
عملاء مواقع التسوق الإلكتروني، وقد توصلت النتائج الإحصائية عن قبول  

معنوية   مستوى  عند  كلياً  الثاني  النتيجة  1الفرض  هذه  جاءت  وقد   ،%
( من  كل  مع   ;Ha,& Perks 2005; Chinomona,2013متوافقة 

Hariyanto,2018; Ramirez & Merunka,2019; Marliawati& 

Dwi,2020; Khan et al.,2020 مما يعني تجربة العميل مع العلامة ،)
التجارية سواء من خلال الجانب المعرفي حولها والتي يمكن التعرف عليه  
من خلال ردود أفعال الآخرين حول تلك العلامة سوف يزيد من الثقة لدى  

ما ردود أفعال الآخرين إيجابية، بالإضافة إلى أن تجربة العلامة  العميل طال
مشاعر   بمثابة  تعتبر  والتي  العميل،  لدى  العاطفي  الجانب  ينمي  أيضا 
داخلية تجاه العلامة تظهر عندما يتفاعل العميل بشكل مباشر مع العلامة  

ي  بالشراء، وبالتالي فإن الجانب العاطفي سوف يزيد أيضا من ثقة العميل ف
التجارية   للعلامة  العميل  تجربة  فإن  وبالتبيعة  معها،  يتعامل  التي  العلامة 
العميل  يسعي  الذي  الغرض  له  تحقق  طالما  العلامة  في  ثقته  من  تزيد 

( ورائها  من   & Belaid & Azza,2011; Morganلتحقيقه 

Cleopatra,2013 ،فالعلامة التجارية يمكن أن تحقق الثقة لدى العملاء ،)
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عند  تميزها  وذلك  إلى  بالإضافة  بالعميل،  الاهتمام  على  القدرة  تمتلك  ما 
هذه  يلتمس  أن  للعميل  ويمكن  الأخرى،  العلامات  عن  والنزاهة  بالجدارة 

( العلامة  تجربة  عند  تجربة  Hariyanto,2018الصفات  فإن   ثمَّ  ومن   ،)
في   ثقته  على  يحكم  أن  العميل  خلاله  من  يمكن  مؤشر  تعتبر  العلامة 

 & Sharifiجارية؛ لاسيما إن كان التعامل يتم بشكل الكتروني )العلامة الت

Mohammad,2014 .) 

ينص على إنه يوجد تأثير معنوي إيجابي لحب  فيما يتعلق بالفرذ الثال :  (3 
العلامة عبر الإنترنت على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية )قادة الرأي، 

م عملاء  لدى  الرأي(  تمرير  الرأي،  الإلكتروني، الباحثين عن  التسوق  واقع 
وقد توصلت النتائج الإحصائية عن قبول الفرض كلياً عند مستوى معنوية  

1( من  كل  مع  متوافقة  النتيجة  هذه  وجاءت   ،%Yasin & 

Shamim,2013; Sallam,2014; Niyomsart & Anon,2015; 

Ismail & Melewar,2015; Yadollahi,2016;Loureiro et 

al.,2017; Ayuningsih & Maftukhah,2020; DAM,2020; 

Torres et al.,2022;Song& Kim,2022  حالة في  أنه  يعني  مما   ،)
زيادة الجانب العاطفي لدى العميل تجاه العلامة التجارية التي يتعامل معها  
العميل يسعي   الذي يجعل  العلامة، الأمر  تجاه  يتولد حالة من الحب  فإنه 

المساهم العلامة من خلال  تدعيم  الإيجابية عبر  نحو  الجوانب  نشر  في  ة 
 Loureiro et al.,2017;Wallaceمواقع التواصل الاجتماعي المختلفة )

et al.,2014; Loureiro et al., 2012; Batra et al., 2012 وذلك ،)
التي   التجارية  العلامة  تقدمها  التي  المضافة  للقيمة  العميل  إدراك  في حالة 

يل يسعى نحو الترويج للعلامة التجارية بين  يتعامل معها، وبالتالي فإن العم
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بناء   المختلفة  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  لاسيما  ومعارفه؛  أصدقائه، 
العلامة  تحققه  ما  تجاه  سلبي  أو  إيجابي،  شعور  من  لديه  يتولد  ما  على 
التجارية من اشباع ذاتي، فالعملاء الذين تربطهم علاقات إيجابية بالعلامة  

و الترويج للعلامة أكبر من وجود إدارة للتسويق، وذلك من  فإنهم يسعون نح 
يملكونه من معلومات   ما  للعلامة في ضوء  الإيجابية  الجوانب  نشر  خلال 
المعلومات  كافة  توفير  إلى  بالإضافة  للرأي،  قادة  أنفسهم  واعتبار  حولها، 
تمرير   نحو  والسعي  تعاملهم،  مجال  في  علامات  عن  الباحثين  للعملاء 

بي  )أراءهم  ومعارفهم  أصدقائهم   DAM,2020; Torres etن 

al.,2022;Song& Kim,2022 .) 

الرابع:(4  بالفرذ  يتعلق  معنوي    فيما  تأثير  يوجد  إنه  على  الفرض  ينص 
إيجابي للثقة الإلكترونية على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية )قادة الرأي، 

الت مواقع  عملاء  لدى  الرأي(  تمرير  الرأي،  الإلكتروني، الباحثين عن  سوق 
وقد توصلت النتائج الإحصائية عن قبول الفرض كلياً عند مستوى معنوية  

النتيجة متوافقة مع كل من ) 1  ;Gharib et al.,2019%، وجاءت هذه 

Prahiawan et al.,2021  الأمر الذي يعني أن العميل عندما يثق في ،)
أرائه   مشاركة  إلى  يسعي  فإنه  معها  يتعامل  التي  مع  العلامة  الإيجابية 

( الاجتماعي   التواصل  مواقع  عبر  (، Gharib et al., 2017الآخرين 
تقدمه   عما  انطباعات  لديه  تتكون  الإلكترونية  تعاملاته  من خلال  فالعميل 
لدى   تتكون  ثمَ  ومن  الأخرى،  التجارية  العلامات  من  غيرها  عن  العلامة 

الرأي قادة  من  تجعله  العلامة  حول  كافية  معلومات  يسعون   العميل  الذي 
نحو بناء الثقة لدى الآخرين من خلال ما يملكونه من معلومات، وبالتالي  
المحافظة   بناء  نحو  السعي  التسوق  مواقع  عن  المسئولين  على  يجب  فإنه 
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على العملاء الذين يشكلون قادة رأي لها، لأنهم بمثابة المحرك الرئيس نحو  
جب على مواقع التسوق أن  تعامل عملاء آخرين مع العلامة التجارية، كما ي

وذلك  التسويقية،  بالحملات  القيام  عند  الحسبان  في  الرأي  قادة  أراء  تضع 
الثقة في العملاء الجدد من خلال آراء الآخرين حول العلامة، حيث   لبناء 
تدعيم   فإن  وبالتالي  الرأي،  الباحثين عن  مفهوم  يشكلون  الجدد  العملاء  إن 

ي العلامة  التعامل  آراء عملاء سابقين حول  في  لديهم  الثقة  إلى زيادة  ؤدي 
مع تلك العلامة؛ وبالتبعية فإن انتهاج هذه الاستراتيجية لدى مواقع التسوق  
لديهم   ويزيد  آخرين،  مع  ويشاركونها  آرائهم،  يمررون  الرأي  قادة  تجعل 

 الانطباع بأن موقع التسوق يجعلهم محل ثقة لديه.    

الخام :(5  بالفرذ  يتعلق  إ   فيما  على  إيجابي  ينص  معنوي  تأثير  يوجد  نه 
عملاء   لدى  الإنترنت  عبر  التجارية  العلامة  حب  على  الإلكترونية  للثقة 
مواقع التسوق الإلكتروني، وقد توصلت النتائج الإحصائية إلى قبول الفرض  

معنوية   مستوى  عند  مع  1كلياً  متوافقة  النتيجة  هذه  وجاءت   ،%
(Karjaluoto et al.,2016; (Langner & Seidel, 2015; 

Hariandja & Suryanto,2021 الأمر الذي يعني أنه في حالة سعي ،
العلامة   نحو  عملائها  ثقة  بناء  في  الإنترنت  عبر  التسويقية  المنشآت 
التجارية فإن ذلك يتم من خلال استخدام أخلاقيات التسويق سواء بالاهتمام  

بتقدي والاهتمام  العملاء،  رضا  تحقق  وخدمات  منتجات،  مصلحة  بتقديم  م 
عملائها على مصلحتها الشخصية، بالإضافة إلى جدارة الموقع على تلبية  
احتياجات العملاء، وكذلك توفير عنصر المصداقية في التعامل؛ لاسيما إن  
الأخلاقية   السلوكيات  هذه  استخدام  فإن  وبالتبعية  الكتروني،  التعامل  كان 
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العميل للعلامة   التي بدورها تزيد من ثقة العملاء سوف تنعكس على حب 
يأتي من خلال من خلال قدرة   التجارية، حيث إن ثقة العميل في العلامة 
الوفاء   على  والحرص  بالعملاء،  الاهتمام  تحقيق  على  التسويقية  المنشيأة 

 Albertبالوعود في تعاملاتها الإلكترونية، وتوفير ما يرغب فيه العميل )

& Merunka, 2013 .) 

الساد(6  بالفرذ  يتعلق  إيجابي    س:فيما  معنوي  تأثير  يوجد  إنه  على  ينص 
لتجربة العلامة عبر الإنترنت على أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية )قادة 
التسوق  مواقع  عملاء  لدى  الرأي(  تمرير  الرأي،  عن  الباحثين  الرأي، 
كلياً،  الفرض  قبول  الإحصائي عن  التحليل  نتائج  أسفرت  وقد  الإلكتروني، 

مع  مستوى  عند  مع  1نوية  وذلك  العميل  تجربة  أن  يعني  الذي  الأمر   ،%
ما   حول  العميل  لدي  معرفي  مخزون  تكوين  إلى  تؤدي  التجارية  العلامة 
يتعامل معه، وبالتالي فإن تجربة العلامة التجارية قد تؤدي إلى الترويج بين  
الأصدقاء، والمعارف من خلال ما يعرف بالكلمة المنطوقة؛ لاسيما إن كان  

يتعلق )   الأمر  الإلكتروني   وحيث  Almohaimmeed,2020بالتسوق   ،)
إن العميل تتشكل لديه معلومات حول العلامة التجارية تجعله يقوم بتقييمها  
لدى  الشرائية  العملية  على  ينعكس  ذلك  فإن  المختلفة  التسوق  مواقع  عبر 
يبحث عن علامة تجارية   العميل عندما  فإن  وبالتالي  الرأي،  الباحثين عن 

فإ تجاربهم  معينة  ضوء  في  سابقين  عملاء  تقييم  الحسبان  في  يأخذ  نه 
في ضوء   العلامة  حول  آرائه  تمرير  نحو  يسعى  العميل  أن  كما  الشرائية، 
تؤثر   الإنترنت  عبر  العلامة  تجربة  أن  يعني  الذي  الأمر  الشرائية،  تجاربه 
حتماً على الكلمة المنطوقة الإلكترونية من خلال قادة الرأي، والباحثين عن  

  (. Zhang et al.,2017; Mukerje,2018الرأي، وتمرير الرأي )
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السابع:   (7  بالفرذ  يتعلق  معنوي  فيما  تأثير  يوجد  إنه  على  الفرض  ينص 
غير مباشر لتجربة العلامة عبر الإنترنت على الكلمة المنطوقة الإلكترونية  
بتوسيط كل من حب العلامة والثقة الإلكترونية لدى عملاء مواقع التسوق  

أسفرت الإ مباشرة  غير  للتأثيرات  الإحصائي  التحليل  خلال  ومن  لكتروني، 
الفرض كلياً عند مستوى معنوية   %، حيث  1النتائج الإحصائية عن قبول 

إنه من خلال تجربة العميل مع العلامة التجارية، فإنه تتشكَّل لديه انطباع  
التسويقية   المنشأة  تحاول  وما  التجارية،  العلامة  تقدمه  ما  تقديمه  حول 

للعميل في صور متعددة مثل الاهتمام بآراء العملاء، وكذلك الاهتمام بتقديم  
التسوق   مواقع  عبر  المزايا  تقديم  في  الجدارة  إلى  بالإضافة  إضافية،  مزايا 
الذي   الوقت  العميل، وتوصيله في  يحتاجه  الإلكتروني من خلال توفير ما 

وبالتبعية   بالوعود،  الوفاء  وكذلك  معه،  لهذه يتناسب  المنشأة  اتباع  فإن 
على   تنعكس  سوف  التجارية  العلامة  في  ثقته  من  تعزز  التي  السلوكيات 
المشاعر العاط ية لديه بالصورة التي تؤهله إلى حب العلامة، ومن ثمَّ فإن 
العميل سوف يسعى نحو الترويج للعلامة التجارية من خلال كل من تجربته  

فيها؛ ول ثقته  لها، وكذلك  والثقة يمكن أن  معها، وحبه  العلامة  ذا فإن حب 
يتوسطان العلاقة بين تجربة العميل للعلامة التجارية عبر الإنترنت والكلمة 

 المنطوقة الإلكترونية.     
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 عاشرا: مساهمات ال ح 
، فإنه يمكن توضيح المساهمات النظرية والإدارية في موء النتائج السابقة

 للبحث على النحو التالي:  
النير ة  المساهم (1  البحث    :Theoretical contributionsات  يقدم 

 العديد من المساهمات النظرية وهي: 
تناول البحث لبعض المفاهيم العلمية الحديثة نسبياً في مجال التسويق،   ( أ 

ولكن لم يتم التطرق لها بشكل كاف في الأبحاث العربية مثل تجربة العلامة 
الإنترنت، عبر  العلامة  وحب  الإنترنت،  البحث    عبر  تناول  إلى  بالإضافة 

للعلاقات المباشرة بين كل من تجربة العلامة عبر الإنترنت، وحب العلامة  
لم   والتي  الإلكترونية،  المنطوقة  والكلمة  الإلكترونية  والثقة  الإنترنت،  عبر 
يقدم   الحالي  البحث  أن  يعني  الذي  بالشكل  سابق  بحث  أي  في  يتناولها 

التعرف على ه العلاقات مساهمة علمية في  العلمية، وتوضيح  المفاهيم  ذه 
 التي تخدم مجتمع التطبيق.  

والثقة الإلكترونية    (ب  العلامة،  الوسيط لكل من حب  للدور  البحث  تناول 
في العلاقة بين تجربة العلامة عبر الإنترنت، والكلمة المنطوقة الإلكترونية،  

المباشرة؛   العلاقات  بعض  تناولت  البحوث  من  بالرغم  إنه  إنه لا  حيث  إلا 
المتغيرات؛  بين  المباشرة  غير  العلاقة  تناول  أجنبي  أو  بحث عربي،  يوجد 
مما يعني أن البحث الحالي يمثل إضافة علمية للمكتبات العربية في مجال  

 التسويق. 

الإدار ة   (2  النتائج    :Managerial contributionsالمساهمات  أسفرت 
الت مواقع  عبر  العميل  قيام  عن  للبحث  بالترويج  الإحصائية  المختلفة  سوق 

المنشآت   قيام  حال  في  وذلك  نحوها،  بالثقة  يشعر  التي  التجارية  للعلامة 
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إلى   يؤدي  الذي  الأمر  نحوه،  بالوعود  والوفاء  بالعميل،  بالاهتمام  التسويقية 
تنمية المشاعر الإيجابية لدى العميل، وذلك بطبيعة الحال يحدث من خلال  

التجار  العلامة  العميل مع  النتائج ية عبر الإنترنت،  تجربة  تلك  وفي موء 
تنفيذها   وآلية  التوصيات   من  مجموعة  ومع  لل اح   جانب  لمكن  من 

 مسئولي التسويق عبر الإنترنت، وذلك على النحو التالي:  
الاجتماعي،  ( أ  التواصل  مواقع  عبر  الحاليين  العملاء  مع  المستمر  التواصل 

مشاكل العملاء حول ما   وذلك من خلال توفير إدارة مختصة بالتعرف على
العميل   يجعل  بما  سريع  بشكل  حلها  نحو  والسعي  التسوق،  موقع  يقدمه 

 يسعى نحو الترويج للموقع، وما يقدمه من خدمات تلبي احتياجاته.  

من   (ب  وذلك  المرتقبين،  العملاء  بين  وتعزيزها  العملاء  تجارب  الاستفادة من 
تسوق، وذلك بالشكل الذي  خلال نشر الآراء الإيجابية للعملاء عبر موقع ال

يساهم في تشجيع العميل بالتعامل مع العلامات التجارية التي يقدمها موقع  
 التسوق. 

التطورات   (   كافة  مواكبة  خلال  من  وذلك  التسوق،  موقع  بكفاءة  الاهتمام 
توفير مثل  كافة   Chatbot التكنولوجية  على  للإجابة  العميل  لمحاكاة 

لعميل، مع ضرورة توفير التوجيه لخدمة الاستفسارات في الوقت المناسب ل
العملاء في حالة رغبة العميل ذلك، بالإضافة إلى تدعيم الموقع بخاصية  

 Frequency asked questions (FAQs)الأسئلة المتكررة 

معها،    (د  التعامل  في  يرغب  التي  العلامة  تجاه  العميل  بتنمية حب  الاهتمام 
ا في  الآخرين  تجارب  توفير  خلال  من  كافة  وذلك  وتوفير  معها،  لتعامل 

لديه مع   العاطفي  الجانب  يزيد من  الذي  بالشكل  يحتاجها  التي  المعلومات 



   رمحمد السعيد عبد الغفا
 

 

 2023  الثانىالعدد  -   37المجلد                المجلة العلمية للبحوث والدراسات التجارية  

785 
 

 

 

 
 

الموقع نظراً لقدرته على توفير كافة المعلومات التي يحتاجها؛ وكذلك تنمية  
تجارب  الصدق في عرض  العلامة من خلال  لديه حول  العاطفي  الجانب 

 الآخرين مع العلامة. 
الت (ه  الإلكتروني حول  إعطاء حرية  التسوق  مواقع  عبر  للعملاء  عبير 

بتقييم   للعملاء  السماح  خلال  من  ذلك  ويتم  المختلفة،  التجارية  العلامات 
المواقع  عبر  الآراء  بتبادل  لهم  والسماح  المعروفة،  والخدمات  المنتجات، 
المختلفة بالشكل الذي ينمي حب العميل للعلامة، وكذا الثقة في العلامة من  

تج العملاء خلال  آراء  على  يحرص  ما  عادة  العميل  لأن  الآخرين  ارب 
 وتجاربهم أكثر من حرصه على ما يقدمه الموقع نفسه من معلومات. 

الحرص على التعامل مع العميل بنزاهة، والوفاء بالوعود بالشكل الذي يزيد   (و 
من ثقته في التعامل مع موقع التسوق الإلكتروني، وذلك من خلال الاهتمام  

ات العملاء حول المنتجات والخدمات المعروضة، والاهتمام بالجودة  بمقترح 
 في المنتجات والخدمات المقدمة. 

المستقبلية    (3  والاتجاهات   Limitations and futureالقيود 

research  : 
 هناك مجموعة من القيود التي يشملها البحث الحالي منها:

ك لزيادة اقبال العملاء في  تم تطبيق البحث على مواقع التسوق الإلكتروني، وذل -1
بعد جائحة كورونا الأخيرة؛ لاسيما  الآونة  للباحث  ،  )*(التعامل معها في  ويقترح 

مثل   الأخرى  التطبيق  قطاعات  من  العديد  في  العملاء  تجربة  دراسة  إمكانية 

 
يمكن التعرف على تقرير حول زيادة معدلات التجارة الإلكترونية في الآونة الأخيررة عبرر الموقرع الترالي، وقرد تر    )*(

، والموقررررع  ررررو:  6:29فرررري تمرررراف ال رررراعة  2022-7-31ق الحصررررول عليررررح يرررروف الأحررررد الموافرررر م رررراوا

sales-commerce-e-retail-https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide/   

https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
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الإنترنت،  عبر  الأقسام  متعددة  الملابس  متاجر  السريعة،  الوجبات  مطاعم 
  مستهلكي هواتف المحمول.  

اعتمد البحث الحالي على عينة واحدة من عملاء التسوق الإلكتروني؛ لذا فإن   -2
للمنتجات   التسوق  بين عملاء  مقارنة  دراسة  بعمل  القيام  إمكانية  يقترح  الباحث 
التي   المنتجات  أكثر  على  للتعرف  وذلك  الخدمية،  المنتجات  وعملاء  السلعية، 

تفادة من تجارب العملاء، وآرائهم يحبها العميل، وأسباب حبه لها، وبالتالي الاس
 لتعزيز التعامل مع النوع الأقل تعاملًا من جانبهم.  

تنيياول البحييث الحييالي حييب العلاميية عبيير الإنترنييت، والثقيية الإلكترونييية كمتغيييرات  -3
وسيييييطة فييييي العلاقيييية بييييين تجربيييية العمييييلاء عبيييير الإنترنييييت، والكلميييية المنطوقيييية 

أخييرى بييين المتغيييرات مثييل العلاقيية بييين  الإلكترونييية، لييذا يقتييرح الباحييث علاقييات 
تجربة العلامة التجارية ونوايا إعادة الشراء: الثقة الإلكترونية كمتغير وسيط، كما 
يمكن تنياول العلاقية بيين تجربية العلامية التجاريية وسيلوكيات مواطنية العمييل مين 

 خلال حب العلامة التجارية.

مر الذي يعني إمكانية تناول  لم يتعرض الباحث لمتغيرات معدلة في البحث، الأ -4
متغيرات الدراسة، ولكن في ظل متغيرات معدلة مثل تمكين العميل الإلكتروني،  

 وشخصية العلامة التجارية. 
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