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            ممخص البحث:
ىدفت الدراسة إلى بحث العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي والاتجاه نحو التسوق 
الالكتروني مع توسيط المخاطر المدركة في ىذه العلاقة، واعتمدت الدراسة عمى قائمة الاستبيان 

مفردة، كما تم  183جمع بيانات الدراسة، وبمغت عدد القوائم الصحيحة التي تم الاعتماد عمييا ل
 استخدام نموذج المعادلة البنائية، وتحميل الارتباط لسبيرمان لاختبار فروض الدراسة.     

وتوصمت الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لستة من أنماط أتخاذ القرار الشرائي عمى 
تجاه نحو التسوق الالكتروني، وىي  الاىتمام بالجودة، والاىتمام بالسعر، والاىتمام بالعلامة، الا

والاىتمام بالموضة، والشراء الفوري، والولاء لمعادة، وعدم وجود تأثير معنوي لكل من التردد في 
يضاً إلى وجود الشراء، والتسوق الترفييي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، وتوصمت الدراسة أ

تأثير سمبي معنوي لممخاطر المدركة عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، وأخيراً تم التوصل إلى 
أن المخاطر المدركة تقمل من تأثير أنماط اتخاذ القرار الشرائي عمى الاتجاه نحو التسوق 

 الالكتروني.  
 الشرائي، المخاطر المدركة. التسوق الالكتروني، أنماط القرار  الكممات المفتاحية:

Abstract:   
The study aimed to examine the relationship between purchasing 

decision-making styles and attitude towards online shopping with mediating 

of perceived risks in this relationship, using structural equation model, 

Spearman correlation to test study's hypotheses 

         The study finding a positive significant effect of six purchasing 

decision-making styles on attitude towards online shopping: high-quality 

consciousness,  price-value consciousness, brand consciousness, novelty 

and fashion consciousness,  impulsiveness, habitual/brand-loyal orientation, 

and the absence of a significant effect for each of confused by over choice 

and hedonistic/recreational shopping consciousness on attitude towards 

online shopping, and the study also found a significant negative effect of 

perceived risks on  attitude towards online shopping, and finally it was 

concluded that perceived risks reduce the effect of purchasing decision-

making styles on the attitude towards online shopping. 

Key Words: online shopping, consumer decision making, perceived risks.  
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 مقدمة:                  
نتيجة التطور التكنولوجي المتزايد اختمف مشيد البيع بالتجزئة في الكثير من الدول ومنيا 
مصر، حيث زاد حجم التجارة الالكترونية بشكل ممحوظ، فقد أشارت تحميلات اتجاىات النمو إلى أن 

إلى المرتبة الثانية عمى مستوى دول شمال أفريقيا والشرق  حجم التجارة الالكترونية في مصر وصل
 ٩,٤بمغ نحو  ٠٢٠3الأوسط، وأشارت التقارير إلى أن حجم التجارة الإلكترونية في مصر في عام 

مميار دولار  1.3مميار دولار عقب أزمة فيروس كورونا حيث كان حجم تداول السمع إلكترونياً يبمغ 
 (.   ٠٢٠3معمومات ودعم اتخاذ القرار بمجمس الوزراء المصري، قبل جائحة كورونا )مركز ال

ويرجع الانتشار الواسع لمتسوق الالكتروني بأشكالو المختمفة سواء التسوق عبر المواقع 
الالكترونية، أو تطبيقات الياتف المحمول، إلى الراحة وسيولة الاستخدام، وتزايد قبول المدفوعات 

اليواتف الذكية وبالتالي انتشارىا بشكل سريع بين جميع فئات المجتمع، عبر الإنترنت، وتدني تكمفة 
 Shafiq andوانتشار الاتصال بالإنترنت وتغمغمو في جميع المناطق سواء الحضارية أو الريفية )

Young, 2017 ىذا بالإضافة إلى تزايد جاذبية الصفقات الشرائية عبر مواقع التسوق الالكتروني )
ثير من المناسبات، كعروض موسم الأعياد، وعروض الجمعة السوداء المختمفة في الك

(ASSOCHAM, 2016; Nielsen, 2015         .) 
ونتيجة الانتشار الواسع لمتسوق الإلكتروني، أصبح دور صنع القرار لدى العميل في 

ت الناشئة التسوق من خلال أشكال البيع بالتجزئة المختمفة مجالًا مثيراً لمدراسة في الاقتصادا
(Lysonski and Durvasula, 2013 حيث أصبح العملاء يواجيون أسواقاً أكثر حداثة، كما ،)

يواجيون الكثير من خيارات المنتجات وذلك لكثرة العلامات التجارية ومنافذ البيع بالتجزئة والمنافسة 
قارنة بالماضي والذي كان الشرسة بينيم، وىو ما أدي إلى تعقيد اتخاذ القرار الشرائي لمعملاء وذلك م
 ,Sam and Chatwinيتسم بمحدودية الخيارات سواء في المنتجات أو منافذ البيع بالتجزئة )

2015; Lysonski et al., 2013( فقد بين  ،)D’Andrea et al., 2010 أىمية فيم )
سموكيات العملاء في ىذه المرحمة، بقولو "العملاء في رحمة نحو ثراء أكبر، ووظيفتك كمسوق ىي 

اليندية، فإن "معدل التغيير في تجارة التجزئة  Retailscapeفيم حقائق تمك الرحمة"، فوفقًا لشركة 
 في جميع أنحاء العالم يعد الأكثر ديناميكية في عالم التسويق.   

أىتم الكثير من الباحثين بدراسة أنماط اتخاذ القرار الشرائي لدى العملاء، كونيا  وقد
 Anicمرتبطة ارتباطاً وثيقاً بالسموكيات الشرائية لدى العملاء، ومدى أىمية ذلك في تجزئة السوق )
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et al., 2012ثل (، وقد تم دراسة دور أساليب اتخاذ القرار في أشكال البيع بالتجزئة المختمفة م
 ;Alavi et al., 2015مراكز التسوق التقميدية، والالكترونية في العديد من الدراسات، مثل، )

Nayeem and Casidy,  2013, 2015; Sam and Chatwin, 2015; Tarnanidis et 
al., 2015; إلا أنو لم يتم الاىتمام بالشكل الكافي في الدراسات السابقة لفيم دور أنماط اتخاذ ،)

( لذلك تيدف الدراسة الحالية إلى توسيع Rezaei, 2015الشرائي في التسوق الالكتروني ) القرار
نطاق البحث بشأن أنماط اتخاذ القرار الشرائي ودورىا في اتجاىات العملاء نحو التسوق 
الالكتروني، مع بحث الدور الوسيط لممخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني في ىذه العلاقة، 

اطر المدركة تعد أحد العوامل الرئيسية التي يمكن أن تقمل من اتجاىات العملاء نحو كون المخ
التسوق الالكتروني، كتخوف العملاء من تسريب بياناتيم الشخصية، أو بيانات بطاقتيم الائتمانية، 

 Dahabiyehأو عدم استلام المنتج بالشكل والمواصفات المعروضة عمى مواقع التسوق الالكتروني)
et al., 2020; Hansen et al., 2018; Roy et al., 2017 وبالتالي يمكن أن تساىم ،)

 الدراسة الحالية في تغطية فجوة بحثية ميمة لم يتم تغطيتيا في الدراسات السابقة.  
 أولًا: الإطار النظري 

 أنماط اتخاذ القرار الشرائي:    (1
ء وتنمية ولائيم من الأمور المعقدة نتيجة التطور التكنولوجي المتزايد أصبح إرضاء العملا

التي تواجو مؤسسات الأعمال، ولعل تقسيم السوق إلى قطاعات مختمفة يعد أحد العوامل التي يمكن 
أن تستخدميا المنظمة لزيادة إرضاء وولاء العملاء، وذلك من خلال العمل عمى تقديم حملات 

زيادة القدرة عمى إشباع احتياجاتيم  تسويقية تتوافق مع كل شريحة من شرائح السوق وبالتالي
ورغباتيم، وتعتبر أنماط اتخاذ القرارات الشرائية أحد المتغيرات التي يمكن لممنظمة الاعتماد عمييا 
في تجزئة الأسواق وذلك من خلال التعرف عمى تقسيم السوق إلى قطاعات بناءً عمى نمط القرار 

منتج يتوفق مع نمط قرار العميل عند الشرائي الذي يتخذه العميل، وبالتالي تقديم 
 .  (Chaudhary and Ajoy,2020)الشراء

وىناك العديد من الدراسات التي اىتمت بتحديد الأنماط الرئيسية لمقرارات الشرائية لمعملاء، 
( أول من أسس مفيوماً لأنماط اتخاذ القرار الشرائي Sproles and Kendall, 1986ويعتبر )

لال مراجعة الدراسات السابقة تبين وجود اتفاق بين معظم الباحثين حول لدى العملاء، ومن خ
 ;Soni and Jagrook, 2020تعريف أنماط اتخاذ القرار الشرائي لمعميل، فقد عرفيا الباحثين )
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Alavi et al, 2015; Lamour and Robertie, 2016; Sproles and Kendall, 1986 )
نيج العميل في اتخاذ القرارات الشرائية وىو ما يحدد كيفية قيام عمى أنيا "توجو معرفي عقمي يميز م

العميل بالاختيار بين البدائل المتاحة عند التسوق"، وتعتبر ىذه الأنماط قوى دافعة أساسية في 
(عمى أنيا ;Kang et al., 2014 Bae et al., 2015عممية صنع القرار الشرائي، وعرفيا أيضاً )

نظم نيج العميل في اتخاذ الخيارات بين المنتجات في السوق من خلال عمميات التفكير التي ت
 التوجيات المعرفية والعاطفية.    

( عبارة لتقييم التوجيات العقمية والنفسية 0٢( مسحاً يحتوي عمى )Sproles, 1985وقدم )
مفيوم  نحو التسوق والشراء، وتم اشتقاق تسعة أنماط أساسية لصنع القرار الشرائي، وتم تعديل

(Sproles, 1985( لاحقاً بواسطة )Sproles and Kendall, 1986 الذين طوروا نسخة أكثر )
عنصراً، واستخدموا نموذج تقييم يطمق عمية "مخزون نمط  ٩٢اختصاراً من الأداة الأصمية باستخدام 

( ويتكون من ثمانية أنماط أساسية، وىي الاىتمام Consumer Style Inventoryالعميل" )
بالسعر، والاىتمام بالجودة، والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالموضة، والاندفاع في الشراء، والتسوق 
الترفييي، والتردد في الاختيار، وأخيراً الولاء لمعادة، وتم استخدام ىذه الأنماط لدراسة سموكيات 

 ;Alavi et al, 2015العملاء لكثير من الثقافات في العديد من الدراسات، ومن ىذه الدراسات )
Lamour and Robertie, 2016; Nayeem and Casidy, 2013, 2015; Sam and 

Chatwin, 2015; Tarnanidis et al., 2015  وسيتعمد الباحث عمى الأنماط الثمانية لقياس ،)
لمعملاء أنماط اتخاذ القرار الشرائي في ىذه الدراسة، ويمكن تناول أنماط القرارات الشرائية الثمانية 

 عمى النحو التالي    
 :  Perfectionist/high-qualityالاهتمام بالجودة العالية    (أ 

يسعى العميل الذي ييتم بالجودة دائماً لمحصول عمى أعمى مستوى من الجودة، وذلك من 
 ,Rezaeiخلال المقارنة بين بدائل المنتج المختمفة لمقيام بشراء المنتج ذو الجودة العالية، فقد أشار )

2015; Lysonski and Durvasula, 2013 إلى أنو في حال تحقيق الجودة العالية في ،)
المنتج من خلال المتانة، والراحة، والرفاىية، غالباً ما يميل العميل إلى تجاىل السعر، وذلك لاقتناع 

أسموب (، ويعتبر Panzone, 2014ىؤلاء العملاء بوجود علاقة إيجابية بين السعر والجودة )
الاىتمام بالجودة ىو أسموب التسوق القائم عمى المنفعة الوظيفية لأنو يركز بشكل خاص عمى 

 (.  Zhou et al., 2010السعر والجودة )
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  Price conscious shoppersالاهتمام بالسعر  (ب 
يسعى العميل الميتم بالأسعار إلى الحصول عمى أفضل قيمة مقابل المال، وذلك من  

أسعار كافة العروض واختيار العرض الذي يحقق أعمى قيمة مقابل المال المدفوع قبل خلال مقارنة 
( ىؤلاء العملاء لدييم مصمحة تسوق نفعية ولدييم Lysonski and Durvasula, 2013الشراء )

(، وغالباً ما يبحث Park et al., 2012مخاوف عالية بشأن انخفاض الأسعار بعد عممية الشراء )
ء عن الأسعار الترويجية كأسعار الأوكازيون والعروض، كما يتسم ىؤلاء العملاء ىؤلاء العملا

(، ولا شك أن Rezaei, 2015بالتأني الشديد في عممية الشراء لمحصول عمى أفضل قيمة لممنتج )
مواقع التسوق الالكتروني توفر ليؤلاء العملاء سيولة عممية مقارنة الأسعار بين المنتجات والعلامات 

مكانية المخ تمفة من خلال توافر كافة المعمومات والتقييمات الخاصة بيذه المنتجات والعلامات وا 
تصنيفيا وترتيبييا بشكل ميسر وبالتالي إمكانية الوصول إلى أفضل قيمة لممنتج بشكل سيل ومريح 

 (Duh and Oluwole, 2020وسريع.  )
  Brand consciousnessالاهتمام بالعلامة التجارية:  (ج 

يميمون إلى الحصول و ييتم أصحاب ىذا النمط بالعلامة التجارية وسمعتيا في السوق، 
 Alaviعمى العلامة التجارية الأغمى والأشير والأفضل مبيعاً كونيا رمزاً لموضع الاجتماعي لمعميل )

et al., 2015عمى (، كما يعتقد ىؤلاء العملاء أن العلامة الأغمى سعراً والأكثر انتشاراً تعد الأ
( أنو في حال الشراء Rezaei, 2015(، وأوضح )Bakewell and Mitchell, 2004جودة )

عبر الانترنت يشجع العملاء الميتمون بالعلامة التجارية، وذلك لتوافر إمكانية اختيار العلامة 
 التجارية الأشير والأكثر مبيعاً والأعمى تقييماً. 

 Novelty-fashion consciousالاهتمام بالموضة والحداثة:  (د 
ييتم أصحاب ىذا النمط بالموضة الجديدة وتبني ومواكبة أحدث المنتجات مع بحثيم 

(، Lysonski and Durvasula, 2013المستمر عن التنوع في المنتجات التي يستخدمونيا )
 ,Casidyودائماً ما يبحثون عن التنوع والبيجة والمتعة أثناء البحث عن عروض جديدة ومبتكرة )

ولا شك أن التسوق الالكتروني يمكن أن يساعد ىؤلاء العملاء في الحصول عمى أفضل  (2012
  وأحدث المنتجات بشكل مريح وسريع. 
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 Recreational/hedonistic shoppersالتسوق الترفيهي  (ه 
ركز العم  لاء الميتم  ون بالترفي  و عم  ى المتع  ة م  ن عممي  ة التس  وق نفس  يا، وينظ  رون إل  ى دي  د

(، وغالب اً م ا Lysonski and Durvasula, 2013مة لمتمت ع والاس تجمام والتس مية )التس وق كوس ي
يش   ارك ى   ؤلاء العم   لاء ف   ي عممي   ات ش   راء غي   ر مخط   ط لي   ا م   ن مت   اجر مختمف   ة وتص   فح المنتج   ات 

(، ويعتب  ر التس  وق الترفيي  ي أح  د أس  اليب اتخ  اذ Rezaei, 2015بإس  ياب لتعزي  ز رحم  ة التس  وق )
المتعة، وبالتالي، يمكن الافتراض أن ىؤلاء العملاء سيولون أىمية أكبر لمتسمية القرارات القائمة عمى 

 ,Shinوالاس  تجمام، مث  ل س  يولة الاس  تخدام، والاس  تمتاع المس  تمدة م  ن عممي  ة التس  وق، وأوض  ح )
% من العملاء، وتتسم العممية الشرائية 0٢الذين يقومون بالتسوق لممتعة يمثمون  ( أن العملاء2010
   الاندفاعية بشكل أكثر من أي نوع آخر من المتسوقين. لدييم ب

   Impulsive/carelessnessالشراء الفوري:  (و 
 ,Ramliوىو النمط القائم عمى شراء العميل لممنتجات بشكل غير مخطط واندفاعي )

، حيث يميل أصحاب ىذا النمط الشرائي إلى التسرع في القرار الشرائي والقيام بالشراء دون (2010
تتفاوت  (Ramli, 2010وبناءً عمى دراسة )( (Sarkar et al., 2020ىتمام بالسعر المدفوع الا

% من العملاء يقومون بالشراء ٩٢درجات الشراء الفوري بين العملاء حسب العمر، حيث وجد أن 
عام الأكثر في عمميات الشراء الفوري، ويعتبر 10بشكل فوري، وتمثل الفئة العمرية الأقل من 

ق الالكتروني من أىم المغريات التي يمكن أن تغري ىؤلاء العملاء بالكثير من المنتجات وذلك التسو 
ساعة في اليوم، وىو ما قد يؤدي  ٠٩من خلال كثرة الإعلانات والعروض الترويجية المستمرة خلال 

بالحملات  ، حيث يعتبر ىؤلاء العملاء أكثر الشرائح تأثراً إلى اندفاع ىؤلاء العملاء بعممية الشراء
غرائيم بعممية الشراء   ,Soni and Jagrook)الترويجية والبيع الشخصي، حيث يسيل إقناعيم وا 

2020 .) 
 :  Confusion by over choiceالتردد في الشراء:  (ز 

نتيج    ة ش    دة المنافس    ة أص    بح العمي    ل أم    ام الكثي    ر م    ن الخي    ارات س    واء ف    ي المت    اجر، أو 
وخصوص  اً م  ع التوس  ع ف  ي التس  وق الالكترون  ي بك  ل أش  كالو س  واء العلام  ات، أو الع  روض الترويجي  ة 

م  ن خ  لال المواق  ع الالكتروني  ة أو تطبيق  ات اليوات  ف الذكي  ة، وى  و م  ا أدي إل  ى كث  رة المعموم  ات ل  دى 
العمي  ل، وبالت  الي الت  ردد ف  ي عممي  ة الاختي  ار ب  ين الب  دائل فين  اك منتج  ات تتمي  ر ب  الجودة الأعم  ى، أو 

(، حي   ث كمم   ا زادت المعموم   ات et al., 2006 Wesleyالس   عر الممي  ز ) بالعلام  ة الممي   زة، أو
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المتعمقة بالمتاجر والعلامات التجارية ل دي العمي ل يك ون أكث ر إدراك اً بالمزاي ا الرئيس ية لك ل ب ديل وى و 
ما يزيد رغبتو في الحصول عمى كافة المزايا التي يرغبيا وبالتالي تعقيد العممي ة الش رائية ل دى العمي ل 

 ((Sarkar et al., 2020كون أكثر تردداً في عممية الشراء في
   Habit / Brand Loyaltyالولاء لمعـــادة:  (ح 

إل  ى إع  ادة اس  تخدام نف  س العلام  ة التجاري  ة أو التعام  ل م  ع  يمي  ل عم  لاء ى  ذا ال  نمط الش  رائي
نف س المتج  ر ال  ذي يتعام ل مع  و، وق  د يزي  د ولاء العمي ل لمع  ادة الش  رائية س واء لمعلام  ة أو المتج  ر عن  د 
اس    تخدام التس    وق الالكترون    ي، فغالب    اً يش    عر الكثي    ر م    ن العم    لاء بالمخ    اطرة العالي    ة عن    د الش    راء 

اد ال    ثمن، ومخ    اطر ال    دفع ددة، أو مخ    اطر ص    عوبة الاس    ترجاع واس    تر الالكترون    ي، كمخ    اطر الج    و 
الالكترون ي، ل ذلك يمي ل الكثي  ر م ن العم لاء لمتعام  ل م ع المنتج ات والمت  اجر الالكتروني ة الت ي تع  امموا 

 (   (Sarkar et al., 2020 معيا من قبل
ري ة، ف الولاء بحك م الع ادة وفرق الباحثين بين الولاء بحكم العادة، والولاء الحقيق ي لمعلام ة التجا

(Inertia loyalty يق  وم العمي  ل بالش  راء المتك  رر م  ن نف  س العلام  ة أو نف  س المتج  ر لمج  رد الألف  ة )
وت  وفير الجي  د والوق  ت، م  ع ع  دم وج  ود مش  اعر إيجابي  ة قوي  ة نح  و العلام  ة أو المتج  ر وى  و م  ا يس  مي 

ور بمش  اعر إيجابي  ة قوي  ة لمعلام  ة أو ( وى  و الش  عLoyalty(، أم  ا ال  ولاء الحقيق  ي )Inertiaالاعتي  اد )
المتجر نتيجة تك رار التعام ل الإيج ابي م ع العلام ة أو المتج ر واش باع كاف ة احتياجات و ورغبات و خ لال 
مدة زمنية معينة، وبالتالي تكوين مشاعر إيجابية قوية نحو العلامة أو المتجر، مما ي ؤدي إل ى تك رار 

 (Alavi et al, 2015; Lamour and Robertie, 2016التعامل )
 ( المخاطر المدركة: 2)

تعتبر المخاطر المدركة أحد المحددات الأساس ية لمتع رف عم ى س موكيات العم لاء، ولا ش ك 
أن العم   لاء دائم   اً م   ا يتعرض   ون لمعدي   د م   ن المخ   اطر عن   د قي   اميم بالس   موك الش   رائي، وتختم   ف ى   ذه 

المن   تج، وطبيع   ة العمي   ل، وت   وافر المعموم   ات المخ  اطر بن   اءً عم   ى الكثي   ر م   ن العوام   ل، مني  ا طبيع   ة 
(Hansen et al., 2018 وت  زداد المخ  اطر المدرك  ة بش  كل كبي  ر كمم  ا زادت احتمالي  ة النت  ائج ،)

الس  مبية، وتنب  ع المخ  اطر المدرك  ة م  ن ع  دم اليق  ين بش  أن النت  ائج الس  مبية المحتمم  ة المرتبط  ة بس  موك 
 Hansen etأن تؤثر عمى الني ة الس موكية لمف رد )معين ويسبب مشاعر الانزعاج والقمق التي يمكن 

al., 2018 .) 
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( المخ اطر المدرك ة عم ى أني ا ع دم التأك د الت ي يم ر Dahabiyeh et al.,2020وع رف )
بيا العميل عندما يريد شراء سمعة أو خدمة ما، والنتائج المترتبة عمى قرار الشراء الذي اتخذه، ويُبرز 

حال ة ع دم التأك  د الت ي يتع رض لي  ا العمي ل قب  ل أو  :وهمــا ممخ اطرة،ى ذا التعري ف مح  ورين أساس يين ل
أثن    اء الش    راء، والنت    ائج المترتب    ة عم    ى عممي    ة الش    راء والت    ي يتحممي    ا العمي    ل، حس    ب حج    م ودرج    ة 

( عمى أني ا ش عور Anderson and Agarwal, 2010; Kim et al., 2008المخاطر، وعرفيا )
الأنشطة غير الآمنة وبالتالي تعزيز السموك الوقائي، وعرفيا  العميل بمخاوف تمنعو من الانخراط في

(Yang et al., 2015 عمى أنيا إدراك العملاء لمنت ائج الس مبية لش راء س معة أو خدم ة، وم ع زي ادة )
المخ اطر الت  ي ي  دركيا العمي  ل، غالب  اً م ا يبح  ث ع  ن ط  رق وأس  اليب لتقمي ل ى  ذه المخ  اطر مث  ل التقي  يم 

بعض الإجراءات غير المطمئنة لمعميل ف ي عممي ات الش راء كع دم إتم ام بع ض  الدقيق لمبدائل، تجنب
 (.Roy et al., 2017الصفقات الشرائية من بعض المواقع أو التطبيقات الالكترونية )

وفيم   ا يتعم   ق ب   أنواع المخ   اطر المدرك   ة، فق   د تن   اول الكثي   ر م   ن الب   احثين أن   واع المخ   اطر 
( أوض ح أن المخ اطر المدرك ة تش مل Featherman and Pavlou, 2003المدركة، فف ي دراس ة )

عم ى مخ اطر الأداء، والمخ اطر المالي  ة، ومخ اطر الوق ت، ومخ  اطر الس لامة، والمخ اطر الاجتماعي  ة 
( أن و يوج د س تة أبع اد لممخ اطر المدرك ة، وتش مل الاجتماعي ة، Garner, 1986والنفس ية، وأوض ح )

( Bhukya, R. and Singh, 2015فس ية، وف ي دراس ة )والمالي ة، والجس دية، والأداء، والوق ت والن
أوضح أنو يوجد أربعة أبعاد لممخاطر المدركة تجاه الانترنت، وتش مل المخ اطر الوظيفي ة، والمخ اطر 

( وج ود Han, M.C. and Kim, 2017المالي ة، والمخ اطر المادي ة، والمخ اطر النفس ية، وأوض ح )
لالكتروني وىي  المخاطر المالية، ومخاطر الخصوص ية، ستة أنواع لممخاطر المدركة تجاه التسوق ا

ومخ    اطر المن    تج ، ومخ    اطر الأم    ن ، والمخ    اطر الاجتماعية/النفس    ية، ومخ    اطر الوق    ت، واس    تخدم 
(Almousa. 2011 ،ستة أنوع أيضاً لممخاطر المدركة لمتس وق الالكترون ي وى ي المخ اطر المالي ة )

ق   ت، والمخ   اطر الاجتماعي   ة، والمخ   اطر النفس   ية، ومخ   اطر المن   تج، ومخ   اطر الأم   ن، ومخ   اطر الو 
 ويمكن التعرض لأنواع المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني عمى النحو التالي   

 المخاطر المالية:  ( أ
تع   رف المخ   اطر المالي   ة عم   ى أني   ا احتم   ال تع   رض العمي   ل لخس   ائر مالي   ة ف   ي ح   ال ع   دم 

 Dahabiyeh(، وأوض ح )Featherman and Pavlou,2003استحقاق المنتج المبم غ الم دفوع )
et al., 2020; Popli and Mishra, 2015; Masoud, 2013 أن المخ اطر المالي ة تش مل )
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احتمالية الاحتيال عمى بطاقات الائتمان أو الجودة المنخفضة، وتكاليف اص لاح وص يانة المن تج ف ي 
 حال اكتشاف بعض العيوب. 

 مخاطر المنتج ( ب
طة باحتمال الخسارة الناتجة عن عدم تمبية المنتج لتوقعات العميل من وىي المخاطر المرتب

حي   ث مع   ايير المن   تج وجودت   و، أو فش   ل المن   تج ف   ي تمبي   ة أداء م   ا ك   ان مخصص   اً ل   و ف   ي الأص   ل، 
(، وم ن ى ذه المخ اطر اخ تلاف Zheng et al., 2012وبالتالي عدم اس تحقاق المن تج الم دفوع في و )

المن تج المع  روض عم ى مواق ع التس وق الالكترون  ي م ن حي ث الم  ون، أو  المن تج ال ذي ت م اس  تلامو ع ن
(، ويعتب ر ع دم ق درة العمي ل م ن التحق ق بش كل فعم ي م ن Dai et al., 2014الش كل، أو التص ميم )

ج  ودة المن  تج المع  روض عم  ى ص  فحات التس  وق الالكترون  ي أح  د قي  ود التس  وق عب  ر الإنترن  ت، حي  ث 
ت التي يقدميا البائع عبر الإنترنت. الت ي يج ب عم ى العمي ل التغم ب يعتمد العميل فقط عمى المعموما

% ٠0( يش عر ح والي Teo, 2002(، وفقً ا لدراس ة أجرتي ا )Popli and Mishra, 2015عميي ا )
من العملاء بالقمق بشأن جودة المنتج الذي قد لا يلائم توقع اتيم، وبالت الي تعتب ر مخ اطر المن تج ى ي 

عديد من العملاء في شراء المنتجات عبر الإنترن ت، وبالت الي يك ون ل و ت أثير السبب وراء عدم رغبة ال
 ,.Dai et al؛ Zhang et al., 2012كبي ر عم ى س موك العمي ل تج اه التس وق عب ر الإنترن ت )

2014  .) 
 ج( مخاطر الأمن:  

تع  رف المخ  اطر الأمني  ة بأني  ا المخ  اطر الناتج  ة ع  ن احتمالي  ة الاحتي  ال أو القرص  نة عب  ر 
(، وذك  ر Soltanpanah et al., 2012لإنترن ت وبالت الي فق د أم ان المع املات عب ر الإنترن ت )ا
(Azizi and Javidani, 2010 أن الأم  ن م  رتبط بالإفص  اح ع  ن المعموم  ات المالي  ة مث  ل رق  م )

بطاقة الائتمان ورقم الحساب ورقم التعريف الشخص ي، وتعتب ر المخ اطر الأمني ة أح د عوائ ق التس وق 
( عم ى ال رغم م ن أن التس وق عب ر الإنترن ت يجم ب Karnik, 2014; Teo, 2002نترن ت )عب ر الإ

س يولة الش راء والاس تخدام لممس تيمكين، عم ى العك س م ن ذل ك، ف إن س يؤثر غي اب آلي ة الأم ان بش  كل 
(، ويخش ى Karnik, 2014; Meskaran et al., 2013س يء عم ى ني ة الش راء ل دى العم لاء )

معمومات الشحن الخاصة بيم أو معمومات بطاقة الائتمان أو إكمال معامم ة  بعض العملاء من تقديم
 (. Leeraphong and Mardjo, 2013شراء عبر الإنترنت )
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 د( مخاطر الوقت: 
تش  تمل مخ  اطر الوق  ت عم  ى التجرب  ة المزعج  ة م  ن خ  لال المع  املات عب  ر الإنترن  ت الت  ي 

لطمب  ات والت  أخيرات ف  ي الحص  ول عم  ى المنتج  ات غالب  اً م  ا تك  ون ناجم  ة ع  ن ص  راع التنق  ل أو تق  ديم ا
(Forsythe et al., 2006 وتش ير مخ  اطر الوق  ت إل ى الوق  ت ال  ذي يس تغرقو العم  لاء لإج  راء .)

عممي  ة ش  راء، ووق  ت الانتظ  ار حت  ى ي  تم تس  ميم المنتج  ات ف  ي من  ازليم والوق  ت ال  ذي يقض  يو العم  لاء 
خ  اطر الوق  ت أيض  اً عن  دما لا تمب  ي (، وتش  مل مDai et al., 2014لتص  فح معموم  ات المن  تج )

 Ariff etالمنتج ات مس تويات توقع ات العم لاء ويتع ين عم ى العم لاء إع ادة المن تج لاس تبدال جدي د )
al., 2014 .) 

 ه( المخاطر الاجتماعية:
وتش  ير إل  ى المخ  اطر الت  ي يمك  ن أن تمن  ع العمي  ل م  ن إج  راء عممي  ة ش  راء، خاص  ةً عن  دما 

عائمة العميل أو الأص دقاء ال ذين يمعب ون دوراً ميم اً ف ي تثب يط العم لاء يكون ىناك رفض محتمل من 
 (. Shang et al., 2017عن اتخاذ قرارات بشأن شرائيم )

 و( المخاطر النفسية: 
وتع   رف عم   ى أني   ا خس   ارة محتمم   ة لاحت   رام ال   ذات بس   بب الإحب   اط م   ن ع   دم تحقي   ق ى   دف 

في  ا عم  ى أني  ا ع  دم رض  ا العمي  ل ع  ن (، ويمك  ن تعريStone and Grønhaug, 1993الش  راء )
 Bhukya andاختي ار من تج أو خدم ة رديئ ة عم ى ال رغم م ن وج ود مجموع ة كبي رة م ن الأص ناف )

Singh, 2015 وتؤثر المخاطر النفسية عمى نية الش راء م ن خ لال الانترن ت، فق د توص مت دراس ة ،)
(Han and Kim, 2017إلى وجود تأثير سمبي لممخاطر النفسية بنوا ) يا الش راء ل دى العم لاء تج اه

Taobao  .وىو سوق صيني عبر الإنترنت ، 
 ( الاتجاه نحو التسوق الالكتروني: 3) 

يعرف الاتجاه عمى أنو التقييم الشامل لمشخص لمفيوم ما سواء تقييم إيجابي أو تقييم سمبي 
(Peter and Olson, 2010ويعرف الاتجاه عمى أنو ميول العميل الناتجة عن ا ،) لتعمم والخب رات

الت  ي تجع  ل العمي  ل يتص  رف بطريق  ة إيجابي  ة أو س  مبية نح  و ش  يء م  ا، وتع  د اتجاى  ات العم  لاء أح  د 
العوام  ل الم   ؤثرة عم   ى الق   رارات الش  رائية لمعم   لاء، وبن   اءً عم   ى ذل  ك  تعتب   ر اتجاى   ات العمي   ل العام   ل 

بحجم الطالب المستقبمي عم ى  الأقوى لمتنبؤ بسموكو المستقبمي، وبالتالي مساعدة المنظمات في التنبؤ
( اتجاى ات العمي ل عم ى أني ا مش اعر العمي ل  Akroush and Mutaz, 2015المنتجات، وع رف )
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نحو منتج معين س واء كان ت مش اعر إيجابي ة أو س مبية، حي ث تك ون المش اعر الإيجابي ة عن دما يك ون 
مبية عن  دم ي  رى العمي  ل أن ل  دى العمي  ل قناع  ة تام  ة ب  المنتج وب  الميزات المقدم  ة، وتك  ون المش  اعر س  

المي    زات المقدم    ة غي    ر كافي    ة، وتق    يس الدراس    ة الحالي    ة اتجاى    ات س    موكيات العم    لاء نح    و التس    وق 
 (.  Al-Debei et al., 2014الالكتروني )

 ثانياً: مشكمة الدراسة:  
تتمثل مشكمة الدراسة من الناحية النظرية في أنو عمى الرغم من كثرة الدراسات التي 
تناولت أساليب اتخاذ القرار الشرائي في أشكال البيع بالتجزئة المختمفة مثل مراكز التسوق التقميدية، 

 ;Alavi et al., 2015; Nayeem and Casidy, 2013, 2015والإلكترونية، مثل دراسات )
Sam and Chatwin, 2015; Tarnanidis et al., 2015; إلا أنو أولت الدراسات السابقة ،)

 ,Rezaeiالقميل من الاىتمام لفيم دور أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التسوق الالكتروني )
2015   .) 

كما توجد ندرة في الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي 
المخاطر المدركة، فمم يتعرص الباحث إلا لدراسة واحدة فقط تناولت العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار و 

الشرائي المختمفة والمخاطر المدركة تجاه تطبيقات الياتف المحمول كأحد اشكال التسوق 
(، ولم تتطرق أي دراسة سابقة ببحث توسيط Sarkar et al., 2020الالكتروني، وىي دراسة )

مخاطر المدركة في العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي واتجاىات العملاء نحو التسوق ال
الالكتروني، وبالتالي تساىم الدراسة الحالية في تغطية فجوة بحثية ميمة لم يتم تغطيتيا في الدراسات 

 السابقة.     
، وذلك راسة استطلاعيةولتأكيد مشكمة الدراسة من الناحية التطبيقية، قام الباحث بإجراء د

لمتعرف عمى مدى إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة، والتي تتمثل في أنماط اتخاذ القرار الشرائي، 
وذلك والمخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني، واتجاىات العملاء نحو التسوق الالكتروني، 

ق الالكتروني في مصر من بإعداد قائمة استقصاء مبدئية وتوزيعيا عمى عدد من عملاء التسو 
( مفردة، وتبين من ٩٠( يوم، وتم الرد من قبل )30خلال الواتساب، وفيس بوك، خلال فترة زمنية )

تحميل نتائج البيانات وجود اىتمام من قبل معظم مفردات العينة الاستطلاعية بمواقع التسوق 
ر المدركة تجاه مواقع التسوق الالكتروني المختمفة، بالإضافة إلى وجود مستوى متدني من المخاط

  الالكتروني، لذلك تيتم الدراسة الحالية بالإجابة عمى التساؤلات التالية   
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ىل يوجد ارتباط بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر، والاىتمام بالجودة، والاىتمام  (3
، والتردد في الشراء، والولاء بالعلامة، والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي

 لمعادة( والمخاطر المدركة واتجاىات العملاء نحو التسوق الالكتروني؟ 
ىل يوجد تأثير معنوي لأنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر، والاىتمام بالجودة،  (٠

لتردد في الشراء، والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي، وا
 والولاء لمعادة( عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني. 

ىل يوجد تأثير معنوي لأنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر، والاىتمام بالجودة،  (1
والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي، والتردد في الشراء، 

 والولاء لمعادة( عمى اتجاىات العملاء نحو التسوق الالكتروني؟
علاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر، الىل تتوسط المخاطر المدركة  (٩

والاىتمام بالجودة، والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي، 
 اتجاىات العملاء نحو التسوق الالكتروني؟  وولاء لمعادة( والتردد في الشراء، وال
     ثالثاً: أهداف الدراسة:

التعرف عمى ما إذا كان ىناك ارتباط بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر،  (3
، والاىتمام بالجودة، والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي

والتردد في الشراء، والولاء لمعادة( والمخاطر المدركة، واتجاىات العملاء نحو التسوق 
 الالكتروني.   

قياس تأثير أنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر، والاىتمام بالجودة، والاىتمام بالعلامة،  (٠
ي الشراء، والولاء لمعادة( عمى والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي، والتردد ف

 المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني.  
)الاىتمام بالسعر، والاىتمام بالجودة، والاىتمام بالعلامة،  قياس تأثير أنماط اتخاذ القرار الشرائي (1

والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، والتسوق الترفييي، والتردد في الشراء، والولاء لمعادة( عمى 
 اتجاىات العملاء نحو التسوق الالكتروني. 

التعرف عمى ما إذا كانت المخاطر المدركة تتوسط العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي  (٩
)الاىتمام بالسعر، والاىتمام بالجودة، والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالحداثة، والشراء الفوري، 
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تسوق والتسوق الترفييي، والتردد في الشراء، والولاء لمعادة( عمى اتجاىات العملاء نحو ال
 الالكتروني.   

طار الدراسة:     رابعاً: الدراسات السابقة وتنمية فروض وا 
 العلاقة بين الاهتمام بالجودة العالية والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:   (1

يتخذ العملاء الميتمين بالجودة قراراتيم بناءً عمى مقارنات متأني ة ب ين المنتج ات والعلام ات 
(، ويعتبر السعر أحد ;Rezaei, 2015 Lysonski and Durvasula, 2013ية المختمفة )التجار 

 ,Panzoneمؤشرات الجودة ليؤلاء العملاء لأنيم يدركون وجود علاقة إيجابية بين السعر والجودة )
(، وف   ي مواق   ع التس   وق الالكترون   ي ي   زداد ل   دى العم   لاء ال   ذين يتبع   ون ى   ذا الأس   موب الحاج   ة 2014
المعرفي  ة لاس  تخدام مواق  ع التس  وق الالكتروني  ة، فالعمي  ل المي  تم ب  الجودة عن  د التس  وق غالب  اً لا  لممنفع  ة

(، Kang et al., 2014يقب  ل ولا يكتف  ي بالمنتج  ات المص  نفة عم  ى أني  ا جي  دة بم  ا في  و الكفاي  ة )
وبالتالي يبحث بعناي ة وبش كل ش امل لمحص ول عم ى أفض ل ج ودة ف ي المنتج ات، فق د توص مت دراس ة 

(Mowen et al, 2007 أن العم لاء الميتم ين ب الجودة م ن الم رجح أن يس ألوا أشخاص اً آخ رين )
 Cowart andلمحص  ول عم  ى معموم  ات ح  ول المنتج  ات أو المبيع  ات والتس  وق عب  ر الإنترن  ت )

Goldsmith, 2007 وي  رى الباح  ث أن  و نتيج  ة الانتش  ار والتوس  ع التكنول  وجي الح  الي أص  بحت ،)
جارية تمتمك مواقع وتطبيقات الكترونية يمكن أن تساىم في تقميل مخ اطر التس وق معظم العلامات الت

الالكترون  ي وخصوص  اً م  ع إمكاني  ة معاين  ة مواص  فات المن  تج بش  كل دقي  ق بالإض  افة إل  ى تع  رف ردود 
أفع  ال العم  لاء الأخ  رين تج  اه المن  تج، وى  و م  ا ق  د ي  ؤدي إل  ى تك  وين اتجاى  ات إيجابي  ة نح  و التس  وق 

 وبناءً عمى ذلك يمكن صياغة الفرضيين التاليين    الالكتروني،
: يوجــد تــ ثير ســمبي معنــوي لاهتمــام العميــل بــالجودة عمــة المخــاطر المدركــة تجــاه التســويق 1ف

 الالكتروني.   
: يوجــد تــ ثير إيجــابي معنــوي للاهتمــام العميــل بــالجودة عمــة اتجاهــات العميــل نحــو التســوق 2ف

 الالكتروني.
 مام بالسعر والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:  العلاقة بين الاهت (2

دائماً ما يكون العملاء الميتم ون بالأس عار بالحص ول عم ى أس عار منخفض ة، ويكون وا أكث ر 
إدراك    اً ووعي    اً بالخص    ومات والع    روض، ويي    دفون إل    ى الحص    ول عم    ى أفض    ل قيم    ة مقاب    ل أم    واليم 

(Lysonski and Durvasula, 2013 و ،) ي رتبط ال وعي بالأس عار بك ل م ن مق دار الوق ت والم ال
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(، وتوص  مت Cowart and Goldsmith, 2007ال  ذي ي  تم إنفاق  و عن  د التس  وق عب  ر الإنترن  ت )
( إل  ى أن  و كمم  ا زاد اىتم  ام العمي  ل بالس  عر كمم  ا ك  ان أكث  ر المام  اً Kang et al., 2014دراس  ة )

ري     ة المختمف     ة، ولا ش     ك أن مواق     ع التس     وق ب     العروض والق     وائم الس     عرية الخاص     ة لمعلام     ات التجا
الالكتروني حالياً توفر ليؤلاء العم لاء حالي اً الكثي ر م ن الوق ت وذل ك بت وفير إمكاني ة المقارن ة الس عرية 
لممنتجات المختمفة والمواقع والتطبيقات المختمفة، وبالتالي نس تنتج أن العمي ل المي تم بالس عر غالب اً م ا 

رك     ة نح     و التس     وق الالكترون     ي، وي     زداد لدي     و الاتج     اه نح     و التس     وق ت     نخفض لدي     ة المخ     اطر المد
 الالكتروني، لذلك يمكن صياغة الفرضيين التاليين       

: يوجــد تــ ثير ســمبي معنــوي للاهتمــام العميــل بالســعر عمــة المخــاطر المدركــة تجــاه التســوق 3ف
 الالكتروني.

ــ ثير ايجــابي معنــوي للاهتمــام العميــل بالســعر ع4ف مــة اتجاهــات العميــل نحــو التســوق : يوجــد ت
 الالكتروني. 

 العلاقة بين التسوق الترفيهي والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:   (3
 Lysonski andيستمتع المتسوق الترفييي بالبحث عن المتعة من عممية التسوق نفسيا )

Durvasula, 2013ئل التسمية والمتعة والاستجمام، (، ويرى ىؤلاء العملاء أن التسوق يعد أحد وسا
وغالباً ما يشارك المتسوقون الترفيييون في عمميات شراء غير مخطط ليا من متاجر مختمفة وتصفح 

(، ولا شك أنو نتيجة التقدم التكنولوجي Rezaei ,2015المنتجات بإسياب لتعزيز رحمة التسوق ) 
كثير من المواقع والتطبيقات التي يمكن أن السريع أصبحت مواقع التسوق المختمفة توفر لمعملاء ال

توفر ليم الكثير من المنتجات والعلامات والأذواق المختمفة ىذا بالإضافة إلى القدرة عمى التعامل 
ضافة ردود عمى  مع العملاء الأخرين والتعرف عمى ردود أفعاليم تجاه المنتجات والمواقع المختمفة، وا 

رين تجاه رده عن المنتج مما يجعل عممية التسوق الالكتروني ىذه المواقع والتعرف عمى رد الأخ
عممية ممتعة ومسمية وذلك لمعملاء الذين يبحثون عن المتعة والترفيو،  وبالتالي، يمكن الافتراض أن 
ىؤلاء العملاء سيولون أىمية أكبر لممتعة، ولا يوجد لدييم ما أي تخوفات يمكن أن تمنعيم ممن 

 سوق الالكتروني، وبناءً عمى ذلك يمكن  صياغة الفرضيين التاليين     التعامل مع مواقع الت
 : يوجد ت ثير سمبي معنوي لمتسوق الترفيهي عمة المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني5ف
 : يوجد ت ثير ايجابي معنوي لمتسوق الترفيهي عمة اتجاهات العميل نحو التسوق الالكتروني. 6ف
 العلاقة بين الاهتمام بالعلامة والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:   (4
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يي  تم العم  لاء الميتم  ون بالعلام  ة بش  راء العلام  ة المش  يورة وغالي  ة ال  ثمن، اقتناع  اً م  نيم أن 
 Kamaruddin and؛ Bakewell and Mitchell, 2003السعر الأعم ى يعن ي الج ودة الأفض ل)

Mokhlis, 2003 وي  وفر التس  وق الالكترون  ي الكثي  ر م  ن الأراء والمعموم  ات ح  ول ص  ورة العلام  ة ،)
( أن العم  لاء الميتم  ين بالعلام  ة Cowart and Goldsmith, 2007التجاري  ة وس  معتيا، وج  د )

(، وتق  ل Kang et al., 2014التجاري  ة م  ن الم  رجح أن يتس  وقوا لش  راء الملاب  س عب  ر الإنترن  ت )
التسوق الالكتروني لمعميل الميتم بالعلامة وذلك لتوافر الكثي ر م ن المعموم ات المخاطر المدركة تجاه 

والآراء وال  ردود الت  ي تس  اعده ف  ي اختي  ار العلام  ة المناس  بة، وبن  اءً عم  ى ذل  ك يمك  ن ص  ياغة الفرض  ين 
 التاليين      

تســوق : يوجــد تــ ثير ســمبي معنــوي للاهتمــام العميــل بالعلامــة عمــة المخــاطر المدركــة تجــاه ال7ف
 الالكتروني. 

: يوجــد تــ ثير إيجــابي معنــوي للاهتمــام العميــل بالعلامــة عمــة اتجاهــات العميــل نحــو التســوق 8ف
 الالكتروني.   

 العلاقة بين الاهتمام بالحداثة والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:   (5
جات ومواكبتيا مع بح ثيم يستمتع المتسوقون الميتمون بالحداثة والموضة بتبني أحدث المنت

(، وت وفر قن وات التس وق الالكترون ي Lysonski and Durvasula, 2013المس تمر ع ن التن وع )
( وق د Kang et al., 2014المختمف ة الكثي ر م ن المعموم ات الخاص ة بالمنتج ات الجدي دة والمبتك رة )

والموض  ة ل  دييم  ( إل  ى أن العم  لاء الميتم  ون بالحداث  ةMowen et al., 2007توص  مت دراس  ة )
مواق  ف إيجابي  ة تج  اه التس  وق عب  ر الإنترن  ت، ويس  تنتج الباح  ث أن العمي  ل المي  تم بالحداث  ة والموض  ة 
مكانية  تنخفض لديو المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني وذلك لتوافر كافة المعمومات والآراء وا 

 لي يمكن صياغة الفرضين التاليين   المقارنة وبالتالي الوصول إلى المنتج الأحدث والأفضل  وبالتا
 : يوجد ت ثير سمبي معنوي للاهتمام بالحداثة عمة المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني9ف
ـــل نحـــو التســـوق 11ف ـــة اتجاهـــات العمي ـــة عم ـــام بالحداث ـــ ثير ايجـــابي معنـــوي للاهتم : يوجـــد ت

 الالكتروني. 
 والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:   العلاقة بين التردد في الشراء والمخاطر المدركة (6

العميل المتردد في الشراء ىو العميل الذي يفتقر إلى الثق ة أو ع دم الق درة عم ى التميي ز ب ين 
( ويعتق دون Bakewell and Mitchell, 2003الخيارات المتاحة بس بب كث رة  المعموم ات المتاح ة )

 Kang etيمكن من خلاليا اختيار المنتجات )أن ىناك الكثير من العلامات التجارية والمتاجر التي 
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al., 2014 ولتقمي  ل ارتب  اكيم ق  د يبحث  ون ع  ن المش  ورة ومراجع  ات المنتج  ات عم  ى مواق  ع التس  وق ،)
( إل ى أن المعموم ات المتاح ة Dennis et al., 2010الالكترون ي المختمف ة، فق د توص مت دراس ة )

دون تخ وف، وبالت الي نس تنتج أن العم لاء ال ذين  عمى مواقع التسوق الالكتروني تحفز العملاء لمش راء
يش   عرون ب   التردد ف   ي الش   راء ق   د يس   عون لمحص   ول عم   ى آراء ومعموم   ات ومقاران   ات مختمف   ة لتقمي   ل 
المخ  اطر المدرك  ة الناتج  ة ع  ن الت  ردد، ولا ش  ك أن مواق  ع التس  وق الالكترون  ي ت  وفر ذل  ك، وبن  اءً عم  ى 

 ذلك يمكن صياغة الفرضين التاليين    
: يوجـــد تـــ ثير ســـمبي معنـــوي لمتـــردد فـــي الشـــراء عمـــة المخـــاطر المدركـــة اتجـــاه التســـوق 11ف

 الالكتروني 
ـــل نحـــو التســـوق 12ف ـــة اتجاهـــات العمي ـــي الشـــراء عم ـــردد ف ـــوي لمت ـــ ثير إيجـــابي معن : يوجـــد ت

 الالكتروني.  
 العلاقة بين الشراء الفوري والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:   (7

يتسم العملاء المتي ورون بع دم إعط اء أىمي ة كب ري لمتكمف ة أو القيم ة عن د القي ام بعممي ة الش راء، 
كم ا أني م يتس مون بالاقتن اع الس ريع ب المنتج، وغالب اً م ا ي رون ان و فرص ة ص عب تكراراى ا مم ا يجعمي م 

ور أح  د الس  مات يتي  ورون ف  ي عممي  ة الش  راء وغالب  اً م  ا يش  عر بالن  دم بع  د عممي  ة الش  راء، ويعتب  ر التي  
الشخص  ية الت  ي تت  وافر ف  ي الكثي  ر م  ن العم  لاء، مم  ا يجعمي  م يتخ  ذون الكثي  ر م  ن الق  رارات الش  رائية 
الخاطئ   ة، ولا ش   ك أن مواق   ع التس   وق الالكترون   ي ت   وفر الكثي   ر م   ن الخي   ارات الش   رائية والكثي   ر م   ن 

تؤثر كثيراً عمى العملاء الإعلانات المخصصة المرسمة لمعملاء والكثير من العروض الترويجية التي 
(، وف ي المقاب ل ت وفر مواق ع التس وق الالكترون ي لي ؤلاء العم لاء Kang et al., 2014المتي ورون )

إمكانية البحث الس ريع عم ى الع روض الترويجي ة وتقييم ات العم لاء وأس عار المنتج ات المختمف ة وذل ك 
 لمرتبطة بالتيور في الشراء. في وقت قصير، وبالتالي تقمل ىذه المواقع المخاطر الكثيرة ا

( والت  ي أوض  حت أن مواق  ع التس  وق Dennis et al., 2010ويختم  ف ذل  ك م  ع دراس  ة )
الالكترون   ي تزي   د م   ن ق   درة العم   لاء عم   ى رؤي   ة مراجع   ات المنتج   ات أو معموم   ات المن   تج التفص   يمية 

ج راء مقارن ات الأس عار ويعتب ر ذل ك نق يض لمق رار المتس رع ) ( نظ راً Park and Gretzel, 2010وا 
لأن الان  دفاع يح  ول دون جم  ع الكثي  ر م  ن المعموم  ات قب  ل اتخ  اذ الق  رار، فق  د ك  ان م  ن المفت  رض أن 
العم  لاء ال  ذين يتس  مون بأس  موب متس  رع ف  ي اتخ  اذ الق  رار ل  ن يس  عوا لمحص  ول عم  ى آراء م  ن مواق  ع 
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ن ي، وبن اءً عم ى ذل ك التسوق الالكتروني ولن يكون لدييم مواقف إيجابي ة تج اه مواق ع التس وق الالكترو 
 يمكن صياغة الفرضيين التاليين   

 : يوجد ت ثير سمبي معنوي لمشراء الفوري عمة المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني.13ف
 : يوجد ت ثير معنوي لمشراء الفوري عمة اتجاهات العميل نحو التسوق الالكتروني.  14ف
 كة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني:  العلاقة بين الولاء لمعادة والمخاطر المدر  (8

يُظي  ر الأش  خاص ال  ذين يتبع  ون ال  ولاء لمع  ادة تفض  يميم لمتس  وق ف  ي نف  س المت  اجر والمي  ل إل  ى 
 ,.Konus¸ et al(، كم ا أش ار )Kan et al., 2014ش راء نف س العلام ات التجاري ة ف ي ك ل م رة )

التجزئة م ن المحتم ل أن يرك زوا عم ى قن اة ( إلى أن العملاء الموالين لمعلامة التجارية / تجار 2008
واح  دة فق  ط وبالت  الي يتخمص  ون ع  ن قص  د م  ن الخي  ارات الأخ  رى، ول  م تك  ن ثق  ة ومص  داقية العلام  ة 

 ,.Lee et alالتجارية مرتبطة بجيودىم الإجمالية لمبح ث ع ن المعموم ات ذات العلام ات التجاري ة )
العلام    ات التجاري    ة ب    المواقع والتطبيق    ات (، وي   رى الباح    ث أن    و م    ع اىتم    ام معظ    م المت    اجر و 2011

الالكترونية فإنيا توفر كافة البيانات والمعمومات لمعملاء، وبالتالي فإن العملاء ال ذين يتس مون ب الولاء 
، أو الش راء AMAZON، أو شراء م ن موق ع Appleلمعادة كالتسوق من موقع نون، أو شراء علامة 

المخ اطر المدرك ة ل دييم لتك رار تع امميم م ع الع ادة، وبالت الي في فت رة زمني ة معين ة، وبالت الي ت نخفض 
   ، وبناءً عمة ذلك يمكن صياغة الفرضيين التاليين:تكوين اتجاه ايحابي نحو التسوق الالكتروني

عمـــة المخـــاطر المدركـــة تجـــاه التســـوق  لمعـــادة: يوجـــد تـــ ثير ســـمبي معنـــوي لـــولاء العميـــل 15ف
 الالكتروني. 

ابي معنــوي لــولاء العميــل لمعلامــة عمــة اتجاهــات العميــل نحــو التســوق : يوجــد تــ ثير إيجــ16ف
 الالكتروني.

 العلاقة بين المخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني: (9
تمع  ب المخ  اطر المدرك  ة دوراً ميم  اً ف  ي تحدي  د اتجاى  ات العم  لاء نح  و المنتج  ات المختمف  ة، 

 Roy et)سماً  في تحديد تقييماتيم وسموكياتيم الشرائية ويعتبر إدراك العملاء تجاه المخاطر أمراً حا
al., 2017) وق  د توص  مت العدي  د م  ن الدراس  ات إل  ى وج  ود ت  أثير س  مبي لممخ  اطر المدرك  ة عم  ى ،

 Dahabiyeh et al., 2020; Liu et) اتجاى ات العم لاء نح و التس وق الالكترون ي وم ن ى ذه الدراس ات 
al., 2018; Zhao et al., 2017; Lu et al., 2005, 2017; Roy et al., 2017; Venkatesh et al., 
2016; Akhlaq and Ahmed, 2015; Kim and Lennon, 2013; Meskaran et al., 2013; Masoud, 

2013; Zhang, et al., 2012; Almousa, 2011; Suresh and Shashikala, 2011 في ؤلاء العم لاء )
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اقع التسوق المختمفة أعمى مقارنة بالشراء م ن المت اجر الفعمي ة، وم ن يرون أن مخاطر الشراء عبر مو 
المخ اطر المدرك ة تعتب ر مراجعة الدراسات السابقة في مجال التس وق الالكترون ي ت م التوص ل إل ى أن 

أحد المحددات الرئيسية في تقميل النوايا الشرائية عبر مواقع التس وق الالكترون ي، وذل ك ف ي كثي ر م ن 
(، والخ دمات المص رفية عب ر Venkatesh et al., 2016مث ل الحكوم ة الإلكتروني ة )الس ياقات، 
( ووس  ائل Lu et al., 2005(، والتطبيق  ات عب ر الإنترن  ت ) Roy et al., 2017الإنترن ت )

 Dahabiyeh(، ومج ال الألع اب عب ر الانترن ت )Hansen et al., 2018التواص ل الاجتم اعي )
et al., 2020) ما سبق يمكن صياغة الفرض التالي   ، وبناءً عمى 

معنـــوي لممخــــاطر المدركــــة عمــــة اتجاهـــات العمــــلاء نحــــو التســــوق  ســــمبي: يوجـــد تــــ ثير 17ف
 الالكتروني. 

توسيط المخاطر المدركة في العلافة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي واتجاهات العمـلاء نحـو   (11
 التسوق الالكتروني:     

م  ن خ  لال مراجع  ة الدراس  ات الس  ابقة تب  ين لمباح  ث وج  ود العدي  د م  ن الدراس  ات الت  ي بحث  ت 
 ,.Dahabiyeh et al)تأثير المخاطر المدركة عمى اس تخدام التس وق الالكترون ي، وم ن ى ذه الدراس ات 

2020; Liu et al., 2018; Zhao et al., 2017; Lu et al., 2005, 2017; Roy et al., 2017; 
Venkatesh et al., 2016; Akhlaq and Ahmed, 2015; Kim and Lennon, 2013; Meskaran et 
al., 2013; Masoud, 2013; Zhang, et al., 2012; Almousa, 2011; Suresh and Shashikala, 

وتوص    مت جمي    ع ى    ذه الدراس    ات إل    ى وج    ود ت    أثير س    مبي معن    وي لممخ    اطر المدرك    ة عم    ى ، (2011
، حيث يرى العملاء أن مخاطر الش راء عب ر مواق ع التس وق حو التسوق الالكترونياتجاىات العملاء ن

 .  الالكترونية أعمى مقارنة بالشراء من المتاجر التقميدية
وفيما يتعمق بالعلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتم ام بالس عر، والاىتم ام ب الجودة، 

دي دة، الان دفاع ف ي الش راء، والتس وق الترفيي ي، والت ردد ف  ي والاىتم ام بالعلام ة، الاىتم ام بالموض ة الج
الاختي   ار، وأخي   راً ال   ولاء لمعلام   ة( والمخ   اطر المدرك   ة، ل   م يتب   ين لمباح   ث وج   ود أي دراس   ات أىتم   ت  
ببحث العلاقة بين جميع أنماط اتخاذ القرار الشرائي والمخ اطر المدرك ة، إلا دراس ة واح دة فق ط، وى ي 

( والت ي ى دفت الدراس ة ت أثير أنم اط اتخ اذ الق رار الش رائي )الاىتم ام Sarkar et al., 2020دراس ة )
بالس  عر، والاىتم  ام ب  الجودة، والاىتم   ام بالعلام  ة، الاىتم  ام بالموض  ة الجدي   دة، الان  دفاع ف  ي الش   راء، 

ق ات والتسوق الترفييي، والتردد في الاختيار، وأخيراً الولاء لمعلامة( عمى المخ اطر المدرك ة تج اه تطبي
الي اتف المحم ول كأح  د أش كال التس  وق الالكترون ي، وتوص  مت الدراس ة إل  ى وج ود ت  أثير معن وي لكاف  ة 
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أنماط صنع القرار الشرائي عمى المخاطر المدركة تج اه تطبيق ات الي اتف المحم ول، وبن اء عم ى ذل ك 
الش   رائي  يس   تنتج الباح   ث أن المخ   اطر المدرك   ة يمك   ن أن تتوس   ط العلاق   ة ب   ين أنم   اط اتخ   اذ الق   رار

 المختمفة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني، لذلك يمكن صياغة الفرض التالي     
)الاهتمــام بالســعر، والاهتمــام : يقــل التــ ثير الإيجــابي المعنــوي لأنمــاط اتخــاذ القــرار الشــرائي 18ف

بالجودة، والاهتمام بالعلامة، الاهتمام بالموضة الجديدة، الاندفاع في الشـراء، والتسـوق الترفيهـي، 
والتردد في الاختيار، وأخيـراً الـولاء لمعلامـة( عمـة اتجاهـات العمـلاء نحـو التسـوق الالكترونـي عنـد 

      توسيط المخاطر المدركة. 
 (.1مقترح لمدراسة في الشكل رقم )سبق، يمكن توضيح الإطار الوبناء عمة ما   

 
 إطار الدراسة.   (:1شكل رقم )

 رابعاً: أهمية الدراسة:  
 تستمد الدراسة أىميتيا العممية والتطبيقية عمى النحو التالي   

العالم عمى الرغم من ازدىار صناعة التجارة الإلكترونية والتسوق الالكتروني في جميع أنحاء  (3
 ;Global Internet Report, 2016إلا أنيا ما زالت تتسم بالبطء في الدول النامية )

Rahman et al., 2018 ولا تزال القضايا المتعمقة بالتسوق الالكتروني في الدول النامية ،)
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(، Aldousari et al., 2016قيد البحث مقارنة بالاىتمام الممنوح ليا في الدول المتقدمة )
 الدراسة الحالية إضافة لبحث وضع التسوق الالكتروني في مصر كأحد الدول النامية.  وتعد 

وجود فجوة واسعة في الأدبيات الحالية فيما يتعمق بأنماط اتخاذ القرار الشرائي عبر الانترنت  (٠
(، ولمعالجة ىذه الفجوة Prashar et al., 2015وأنماط استيلاكيم في الدول النامية )

ىم الدراسة الحالية في بحث العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي واتجاىات البحثية، تسا
العملاء نحو التسوق الالكتروني والتعرف عمى أكثر الأنماط ارتباطاً بالتسوق الالكتروني، 
وبالتالي تقدم الدراسة الحالية نموذجًا متكاملًا يمكن أن يساعد في توضيح اتجاىات العملاء 

 لالكتروني في مصر كأحد الدول النامية.  نحو التسوق ا
تناولت المتغيرات الرئيسية لمدراسة )أنماط صنع القرار  تسويقية دراسةعدم وجود أي  (1

الشرائي، والمخاطر المدركة، واتجاىات العملاء نحو التسوق الالكتروني( في نموذج واحد، 
  بين المتغيرات الثلاثة.   وبالتالي تقدم الدراسة الحالية إطاراً نظرياُ يفسر العلاقة 

لا تزال خصائص وميزات التسوق الالكتروني غير مألوفة لكثير من العملاء في البمدان  (٩
(، وتشير الأبحاث إلى أن ىناك حاجة لتجار التجزئة الإلكترونية Faqih, 2016النامية )

حفيزىم عمى لتحويل انتباىيم من حث العملاء عمى تبني عادات الشراء عبر الإنترنت، إلى ت
(، وتقدم الدراسة الحالية توصيات تساعد تجار Chiu et al., 2014الشراء عبر الإنترنت )

 التجزئة الالكترونية عمى تحفيز العملاء عمى الشراء عبر الانترنت.  
 خامساً: منهجية الدراسة:       

 منهج الدراسة:   (1
ث الكمية في الدراسة الحالية، تم اتباع المنيج الاستنباطي/ الاستنتاجي، وأسموب البجو 

وذلك لمناسبة ىذا المنيج لبحث الظواىر الاجتماعية والإنسانية، وتعد الدراسة الحالية من الدراسات 
 الوصفية التحميمية/التفسيرية، والتي تعتمد عمى تحميل ووصف الظاىرة محل الدراسة.  

        البيانات المطموبة لمبحث ومصادرها: (٠
وتم الحصول بيانات ثانوية: الباحث في ىذا البحث عمى نوعين من البيانات، ىما   عتمدا

عمييا من مراجعة الدراسات السابقة والمتعمقة بمتغيرات الدراسة والتي تشتمل عمى أنماط اتخاذ القرار 
اد الشرائي، والمخاطر المدركة، والاتجاىات نحو التسوق الالكتروني، وىو ما يمكن الباحث من إعد

وتم جمعيا من بيانات أولية: الإطار النظري لمدراسة وتأصيل المفاىيم المتعمقة بتمك المتغيرات، و
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عملاء مواقع التسوق الالكتروني في مصر، وىو ما يمكن من اختبار مدى صحة فروض الدراسة 
       والتوصل إلى النتائج.

 مجتمع وعينة البحث:  (3
 مجتمع البحث:   ( أ

، ووفقا يتمثل مجتمع البحث في جميع عملاء مواقع التسوق الالكتروني المختمفة في مصر         
، بمغ عدد المتسوقين عبر ٠٢٠٠لتقرير نشره الجياز المركزي لمتعبئة العامة والاحصاء بمصر عام 

 مميون متسوق، وتم اختيار عملاء التسوق الالكتروني في مصر كمجال 33.٠الانترنت حوالي 
تطبيق ليذه الدراسة، وذلك لاختبار مدى تطور وانتشار مواقع التسوق الالكتروني في دولة تعد من 

زاد حجم التجارة الالكترونية في مصر بشكل ممحوظ، فقد أشارت تحميلات أكبر الدول النامية، فقد 
مى مستوى اتجاىات النمو إلى أن حجم التجارة الالكترونية في مصر وصل إلى المرتبة الثانية ع

دول شمال أفريقيا والشرق الأوسط، وأشارت التقارير إلى أن حجم التجارة الإلكترونية في مصر في 
مميار دولار عقب أزمة فيروس كورونا حيث كان حجم تداول السمع  ٩,٤بمغ نحو  ٠٢٠3عام 

رار بمجمس مميار دولار قبل جائحة كورونا )مركز المعمومات ودعم اتخاذ الق 1.3إلكترونياً يبمغ 
(، وعمى الرغم من ذلك تعد خصائص وميزات التسوق الالكتروني غير ٠٢٠3الوزراء المصري، 

(، ومن ثم يعتبر دراسة Faqih, 2016مألوفة لكثير من العملاء في الدول النامية ومنيا مصر)
أنماط اتخاذ القرار الشرائي لدى متسوقي الانترنت في مصر إضافة ميمة لمميتمين بالتسوق 

  الالكتروني. 
 عينة البحث:  ( ب

تم الاعتماد في ىذه الدراسة عمى عينة من المترددين عمى بعض مواقع وتطبيقات التسوق 
الالكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي المختمفة )كالفيس بوك، وتويتر، وواتساب(، وتم تصميم 

دة ثلاثة شيور بداية من واتاحتيا عمى الويب لم Google Driveقائمة الاستقصاء بالاعتماد عمى 
 Sample، وتم تحديد حجم عينة الدراسة باستخدام ٠٢٠٠وحتى أول مايو  ٠٢٠٠أول فبراير 

Size calculator مفردة في  183مفردة، وتم الاعتماد عمى إدخال بيانات  180، وبمغ حجم العينة
 بعد استبعاد القوائم غير الدقيقة.   SPSSبرنامج 
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 أداة البحث وطريقة جمع البيانات:  (4
تم الاعتماد في ىذه الدراسة عمى الاستقصاء لتجميع البيانات من عملاء التسوق 

في  الأولالالكتروني في مصر، وتم إعداد قائمة استقصاء مكونة من أربعة أسئمة، يتمثل السؤال 
أم لا، وفي حالة الإجابة معرفة ىل قام العميل بالشراء عبر مواقع التسوق الالكتروني من قبل 
فيتكون من قائمة  الثاني)بنعم( يتم الاستمرار في الإجابة عمى الأسئمة اللاحقة، ويتمثل السؤال 

عبارة لقياس أنماط اتخاذ القرار الشرائي لدى العملاء، والمخاطر المدركة،  ٩3تحتوي عمى 
ليكرت الخماسي، وتشمل  والاتجاىات نحو التسوق الالكتروني، وتم قياسيا باستخدام مقياس

(، وقد تم الاعتماد عمى العديد من 3( حتى غير موافق تماماً )0مستوياتو من موافق تماماً )
 Chaudhary andالدراسات السابقة في إعداد ىذه العبارات، فقد تم الاعتماد عمى دراسات )

Ajoy, 2020; Seo and Sunjin, 2016; Kang et al., 2014; Anic et al., 2012; 
Kavkani et al., 2011( لقياس أنماط أتخاذ القرار الشرائي الثمانية، ودراسة )Dahabiyeh et 

al., 2020;( لقياس المخاطر المدركة، ودراسة )Akroush et al., 2015; Al-Debei et al., 
2014; Kang et al., 2014.لقياس اتجاه العملاء نحو التسوق الالكتروني )    

    ق والثبات لأداة قياس متغيرات البحثاختباري الصد (5
 اختبار الصدق  (أ 

 Confirmatory Factorلإجراء ىذا الاختبار تم استخدام التحميل العاممي التوكيدي 
Analysis ( معنوية ٠(، و)3وأظيرت نتائج التحميل الإحصائي والتي يوضحيا الجدولين رقم )

الشرائي الثمانية، والمخاطر المدركة، والاتجاه نحو جميع المعاملات المعيارية لأنماط اتخاذ القرار 
 التسوق الالكتروني، ولذا قام الباحث بعدم استبعاد أي عبارات. 

 المعاملات المعيارية لمتحميل العاممي لأنماط اتخاذ القرار الشرائي (1جدول رقم )

رقم 
 العبارة

 Standardized Loadngs المعاملات المعيارية  
العامل 
 الأول
 )السعر(

العامل 
 الثاني
 )لجودة(

العامل 
 الثالث

 )العلامة(

العامل 
 الرابع

 )الترفيهي(

العامل 
 الخامس
 )التردد(

العامل 
 السادس
 )الموضة(

العامل 
 السابع
 )الفوري(

العامل 
 الثامن
 )العادة(

3.  ٢.00٩**        
٢  .٠.031**        
1.  ٢.3٩0 *        
٢  .٩.003**         
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رقم 
 العبارة

 Standardized Loadngs المعاملات المعيارية  
العامل 
 الأول
 )السعر(

العامل 
 الثاني
 )لجودة(

العامل 
 الثالث

 )العلامة(

العامل 
 الرابع

 )الترفيهي(

العامل 
 الخامس
 )التردد(

العامل 
 السادس
 )الموضة(

العامل 
 السابع
 )الفوري(

العامل 
 الثامن
 )العادة(

0.   ٢.301*       
3.   ٢.310**       
0.   ٢.00٢**       
8.   ٢.٩0٩**       
٢    .٤.1٤3**      

3٢    .٢.30٢*      
33.    ٢.818**      
3٢    .٠.30٢**      
31.    ٢.818**      
3٢     .٩.3٠٢**     
30.     ٢.310     
33.     ٢.303**     
30.      ٢.081**    
38.      ٢.00٢**    
3٢      .٤.081**    
٢       .٠٢.0٤3**   
٠3.       ٢.03٩**   
٢       .٠٠.0٤3**   
٠1.       ٢.03٩**   
٢        .٠٩.0٢3**  
٠0.        ٢.001**  
٠3.        ٢.033**  
٠0.        ٢.33٢**  
٠8.         ٢.001** 
٢         .٠٤.00٤** 
1٢         .٢.080** 
13.         ٢.0٩0** 

    ٢.٢3** معنوي عند مستوى    
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 (2جدول رقم )
 العاممي لمتغير المخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكترونيالمعاملات المعيارية لمتحميل 

 رقم العبارة
 Standardized Loadings المعاملات المعيارية  

 التسوق الالكتروني المخاطر المدركة
3 ٢.0٤٤**  
٢ ٠.33٠**  
1 ٢.3٩0**  
٢ ٩.08٤**  
0 ٢.3٢٠**  
3 ٢.0٤3**  
0  ٢.010** 
8  ٢.330** 
٢  ٤.0٠0** 
3٢  ٢.330** 

     ٢.٢3** معنوي عند مستوى 
 إعداد الباحث من واقع نتائج التحميل الاحصائي. المصدر:       
 اختبار الثبات.  (ب 

لمتأكد من  لمتحقق من ثبات قائمة الاستبيان، تم الاعتماد عمى معامل الثبات ألفا لكرونباخ
ثبات قائمة الاستبيان، وتبين ثبات جميع متغيرات الدراسة، حيث أن معامل ألفا لكرونباخ إذا كان 

ذا بمغ ٢.3٢إلى  ٢.0٢في حدود ) يعد موثوقاً ومعتمداً عميو بدرجة كبيرة جداً  ٢.8٢( يعد مقبولًا، وا 
 ونباخ.       ( نتائج تحميل الفا لكر ٠(، ويبين الجدول رقم )٩٠1  ٠٢٢8)إدريس، 

 .نتائج اختبار الثبات لمتغيرات الدراسة(: 3جدول رقم )
 معامل الفا أرقام العبارات المتغيرات الرئيسة
 ٢.0٢٩ ٩ الاىتمام بالسعر
 ٢.3٠1 ٩ الاىتمام بالجودة
 ٢.038 0 الاىتمام بالعلامة
 ٢.30٠ 1 التسوق الترفييي
 ٢.00٢ 1 التردد في الشراء
 ٢.3٠0 ٩ الاىتمام بالموضة
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 معامل الفا أرقام العبارات المتغيرات الرئيسة
 ٢.3٤8 ٩ الشراء الفوري
 ٢.0٠8 ٩ الولاء لمعادة

 ٢.08٢ 3 المخاطر المدركة
 ٢.383 ٩ الاتجاه نحو التسوق الالكتروني

  الإجمالي

   إعداد الباحث من واقع نتائج التحميل الاحصائي. المصدر
 سابعاً: اختبارات الفروض:  

لمعرفة العلاقات التأثيرية المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات الدراسة، قام الباحث أولًا بدراسة 
علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة، وذلك باستخدام معامل ارتباط سبيرمان، وتم التوصل إلى 

لاىتمام بالجودة، وجود علاقة ارتباط معنوي بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي )الاىتمام بالسعر، وا
والاىتمام بالعلامة، والتسوق الترفييي، والتردد في الشراء، والاىتمام بالموضة، والشراء الفوري، 
والولاء لمعادة( والمخاطر المدركة، والاتجاه نحو التسوق الالكتروني، وتمثمت النتائج الخاصة بتحميل 

 (. ٩الارتباط في الجدول رقم )
 لارتباط لمتغيرات الدراسة (: معاملات ا4جدول رقم )

المتغيرات 
 الرئيسة

الاىتمام 
 بالسعر

الاىتمام 
 بالجودة

الاىتمام 
 بالعلامة

التسوق 
 الترفييي

التردد في 
 الشراء

الاىتمام 
 بالموضة

الشراء 
 الفوري

الولاء 
 لمعادة

المخاطر 
 المدركة

الاتجاه نحو 
التسوق 
 الالكتروني

          3 الاىتمام بالسعر
         3 **٢.3٠3 بالجودة الاىتمام

الاىتمام 
        3 **٢.٠00 **٢.13٢ بالعلامة

       3 **٢.110 **٢.٩83 ٢.٩٩٤ التسوق الترفييي
      3 **٢.٠01 **٢.3٩٢ **٢.18٢ **٢.1٢٤ التردد في الشراء

الاىتمام 
     3 **٢.3٤٩ **٢.٠0٩ **٢.٠٩1 **٢.٩٠3 **٢.٩10 بالموضة

    3 **٢.003 **٢.٩٢٤ **٢.٩13 **٢.1٠1 **٢.٩08 **٢.03٠ الشراء الفوري

   3 **٢.33٠ **٢.٩٩٢ **٢.1٢٤ **٢.0٢3 **٢.٠٤٤ **٢.03٢ **٢.٩80 الولاء لمعادة

المخاطر 
 المدركة

-٢.٩٠0 ** -٢.188 ** -٢.1٢- ** ٠٤.10٢.٠- ** ٤1٢- ** ٢.3٢.٩- ** ٤٩0٢.٩٤- ** ٠3  
** 

3  

الاتجاه نحو 
التسوق 
 الالكتروني

٢ ٢.٩٩٠.133 ٢.101 ٢.13٢ ٢.133 ٢ ٢.٠٤٠.3٢0 ٢.0٢- ٢٤.000 3 

 ٢.٢3** معنوية عند مستوى     
 إعداد الباحث من واقع تحميل الارتباط لسبيرمان بين متغيرات الدراسة. المصدر:      
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وقام الباحث بإعداد النموذج المقترح لمعلاقات بين متغيرات الدراسة باستخدام معادلة البناء 
كما ىو  Warp pls 7، وذلك باستخدام برنامج Structural Equation Modellingالييكمية 
 (٠بالشكل رقم )موضح 

النموذج المقترح لمعلاقات بين متغيرات الدراسة من واقع تحميل معادلة البناء الييكمية : المصدر
Structural Equation Modelling وذلك باستخدام برنامج ،Warp pls 7 

 (: اتجاه العلاقات بين متغيرات الدراسة.2شكل رقم )
ميع مؤشرات (، وأتضح أن ج0وتمثمت مؤشرات معنوية نموذج البحث في الجدول رقم )

( التحميل الإحصائي نتائج اختبار المسار، ويظير الجدول 3ويظير الجدول رقم )النموذج معنوية، 
 ( ترتيب تأثير أنماط اتخاذ القرار الشرائي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني0رقم )

 البحث(: مؤشرات معنوية نموذج 5جدول رقم )
 Obtainedالقيمة المحسوبة  Standardized Valueالقيمة المعيارية 

Value 
 المؤشر

P<0.05 P=0.001 Average path coefficient (APC) 
P<0.05 P<0.001 Average R-squared (ARS) 
P<0.05 P<0.001 Average adjusted R-squared (AARS) 

acceptable if <= 5, ideally <= 3.3 1.708 Average block VIF (AVIF) 
acceptable if <= 5, ideally <= 3.3 2.101 Average full collinearity VIF (AFVIF) 

small >= 0.1, medium >= 0.25, large >= 
0.36 0.626 Tenenhaus GoF (GoF) 

acceptable if >= 0.7, ideally = 1 0.882 Sympson's paradox ratio (SPR) 
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 Standardized Valueالقيمة المعيارية 
 Obtainedالقيمة المحسوبة 

Value المؤشر 

acceptable if >= 0.9, ideally = 1 0.989 R-squared contribution ratio (RSCR) 
acceptable if >= 0.7 1 Statistical suppression ratio (SSR) 
acceptable if >= 0.7 

 
0.971 Nonlinear bivariate causality direction ratio 

(NLBCDR) 

               إعداد الباحث.                    : المصدر    
 (: نتائج اختبار النموذج المقترح لمعلاقة بين متغيرات البحث6جدول رقم )

قيمة معامل المسار  المتغير
 المباشر

قيمة معامل 
المسار غير 

 المباشر

قيمة معامل المسار 
 التابع الوسيط المستقل الكمي

الاىتمام 
 بالسعر

 ** ٢.33٢-                   **٢.33٢- المخاطر المدركة 
 ** ٢.٠٢0 ** ٢.331 - **٢.1٠٢ الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

الاىتمام 
 بالجودة

 ** ٢.308-                   **٢.308- المخاطر المدركة 

 ** ٢.٠8٢ **٢.3٠0 - **٢.٩٢0 الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

الاىتمام 
 بالعلامة

 ** ٢.3٠٤-                   **٢.3٠٤- المخاطر المدركة 

 ** ٢.3٩3 **٢.٢٤٢ - **٢.٠13 الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

التسوق 
 الترفييي

 ٢.٢33-              ٢.٢33- المخاطر المدركة 

 ٢.٢0٠ ٢.٢٩1 - ٢.٢٤0 الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

التردد في 
 الشراء

 ٢.٢3٢              ٢.٢3٢ المخاطر المدركة 

 ٢.3٢٠ ٢.٢٢0- ٢.3٢٤ الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

الاىتمام 
 بالموضة

 ** ٢.311-              **٢.311- المخاطر المدركة 

 ** ٢.٢8٢ **٢.٢٤1 - **٢.301 الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

الشراء 
 الفوري

 **٢.٠٢٠-              ** ٢.٠٢٠  - المخاطر المدركة 

 **٢.1٩3 **٢.3٩٠ - **٢.٩88 الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة
الولاء 
 لمعادة
 

 **٢.٠٠٤-              ** ٢.٠٠٤- المخاطر المدركة 

 ** ٢.31٤ ** ٢.333 - **٢.1٢٢ الاتجاه نحو التسوق الالكتروني المخاطر المدركة

المخاطر 
 **٢.0٢3-              ** ٢.0٢3- الاتجاه نحو التسوق الالكتروني  المدركة

 .  ٢.٢0.     * معنوي عند ٢.٢3** معنوي عند 
 إعداد الباحث من واقع نتائج التحميل الاحصائي. : المصدر
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 الشرائي عمة الاتجاه نحو التسوق الالكترونيترتيب ت ثير أنماط اتخاذ القرار  (7جدول رقم )
 الترتيب (Bمعامل المسار المباشر ) المستقل

 1 **٢.1٠٢ الاىتمام بالسعر
 ٠ **٢.٩٢0 الاىتمام بالجودة
 0 **٢.٠13 الاىتمام بالعلامة
 8 ٢.٢٤0 التسوق الترفييي
 0 ٢.3٢٤ التردد في الشراء
 3 **٢.301 الاىتمام بالموضة

 3 **٢.٩88 الفوريالشراء 

 ٩ **٢.1٢٢ الولاء لمعادة

 المصدر  من إعداد الباحث من واقع نتائج التحميل الاحصائي.      
 ( ما يمي         0(، والجدول رقم )3ويتضح من الجدول رقم )

 ، كانت النتائج كما يمي          فيما يتعمق بالت ثيرات المباشرة ( أ
وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالسعر عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني دال  (3

ويحتل  ٢.1٠٢، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3إحصائياً عند مستوى معنوية 
المركز الثالث بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق 

 .  قبول الفرض الأولم الالكتروني، وبالتالي ت
وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالسعر عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق  (٠

، حيث بمغ معامل المسار ٢.٢3الالكتروني دال إحصائياً عند مستوى معنوية 
 . قبول الفرض الثاني، بالتالي تم ٢.33٢المباشر

دة عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني دال وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالجو   (1
. ويحتل ٢.٩٢0، حيث بمغ معامل المسار المباشر ٢.٢3إحصائياً عند مستوى معنوية 

المركز الثاني بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق 
 . قبول الفرض الثالثالالكتروني، وبالتالي تم 

باشر لاىتمام العميل بالجودة عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق وجد أن التأثير الم (٩
 -، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3الالكتروني دال إحصائياً عند مستوى معنوية 

 . قبول الفرض الرابعوبالتالي تم  308.٢
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دال وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالعلامة عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني  (0
ويحتل  ٢.٠13، حيث بمغ معامل المسار المباشر ٢.٢3إحصائياً عند مستوى معنوية 

المركز الخامس بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق 
 . قبول الفرض الخامسالالكتروني، وبالتالي تم 

طر المدركة تجاه التسوق وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالعلامة عمى المخا (3
 -، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3الالكتروني دال إحصائياً عند مستوى معنوية 

 . قبول الفرض السادسوبالتالي تم  3٠٤.٢
وجد أن التأثير المباشر لمتسوق الترفييي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني غير دال  (0

ويحتل المركز الثامن بين أنماط اتخاذ  ٢.٢٤0 .٢إحصائياً، وبمغ معامل المسار المباشر
رفض الفرض القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، وبالتالي تم 

 .    السابع
وجد أن التأثير المباشر لمتسوق الترفييي عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني  (8

 ٢.٢33 -، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3غير دال إحصائياً عند مستوى معنوية 
 . قبول رفص الثامنوبالتالي تم 

وجد أن التأثير المباشر لتردد العميل في الشراء عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني غير  (٤
ويحتل المركز السابع بين أنماط  ٢.3٢٤دال إحصائياً، حيث بمغ معامل المسار المباشر 

رفض في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، وبالتالي تم  اتخاذ القرار الشرائي
 . الفرض التاسع

وجد أن التأثير المباشر لمتردد العميل في الشراء عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق  (3٢
، حيث بمغ معامل المسار ٢.٢3الالكتروني غير دال إحصائياً عند مستوى معنوية 

 . رفض الفرض العاشروبالتالي تم  ٢.٢3٢ -المباشر
وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالموضة عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني دال  (33

ويحتل  ٢.301، حيث بمغ معامل المسار المباشر ٢.٢3إحصائياً عند مستوى معنوية 
المركز السادس بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق 

 .   قبول الفرض الحادي عشرلالكتروني، وبالتالي تم ا
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وجد أن التأثير المباشر لاىتمام العميل بالموضة عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق  (3٠
 -، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3الالكتروني دال إحصائياً عند مستوى معنوية 

  قبول الفرض الثاني عشروبالتالي تم  311.٢
ثير المباشر لمشراء الفوري عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني دال إحصائياً وجد أن التأ (31

ويحتل المركز الأول  ٢.٩88، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3عند مستوى معنوية 
بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، وبالتالي 

   عشر.قبول الفرض الثالث تم 
وجد أن التأثير المباشر لمشراء الفوري عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني دال  (3٩

، وبالتالي ٢.٠٢٠ -، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3إحصائياً عند مستوى معنوية 
 قبول الفرض الرابع عشر. تم 

نحو التسوق الالكتروني دال  وجد أن التأثير المباشر لولاء العميل لعادة الشراء عمى الاتجاه (30
ويحتل  ٢.1٢٢، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3إحصائياً عند مستوى معنوية 

المركز الرابع بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي في التأثير عمى الاتجاه نحو التسوق 
   قبول الفرض الخامس عشرالالكتروني، وبالتالي تم 

لعميل لعادة الشراء عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق وجد أن التأثير المباشر لولاء ا (33
 -، حيث بمغ معامل المسار المباشر٢.٢3الالكتروني دال إحصائياً عند مستوى معنوية 

 .  قبول الفرض السادس عشروبالتالي تم  ٢.٠٠٤
وجد أن التأثير المباشر لممخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني عمى اتجاىات العملاء  (30

، حيث بمغ معامل المسار ٢.٢3التسوق الالكتروني دال إحصائياً عند مستوى معنوية  نحو
     قبول الفرض السابع عشر. وبالتالي تم  ٢.0٢3 -المباشر

( يبمغ R2معامل التفسير )أن ( 3وأظيرت النتائج كما ىو واضح في الشكل رقم )
)الاىتمام بالسعر، الاىتمام بالجودة، الاىتمام  % وذلك لتأثير أنماط اتخاذ القرار الشرائي٩0

بالعلامة، التسوق الترفييي، التردد في الشراء، الشراء الفوري، الاىتمام بالموضة، الولاء لمعادة( 
أنماط اتخاذ القرار جميع عمى المخاطر المدركة تجاه التسوق الالكتروني، وىذا يعني أن 

% ترجع 01المدركة تجاه التسوق الالكتروني، و % من المخاطر٩0الشرائي المختمفة تفسر 
 لعوامل أخرى.     
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 ، كانت النتائج كما يمي فيما يتعمق بالت ثيرات غير المباشرة ( ب
( أنو يقل التأثير السمبي لأنماط اتخاذ القرار الشرائي 0اتضح من بيانات الجدول رقم )

لتسوق الترفييي، التردد في الشراء، )الاىتمام بالسعر، الاىتمام بالجودة، الاىتمام بالعلامة، ا
الشراء الفوري، الاىتمام بالموضة، الولاء لمعادة( عمى الاتجاىات نحو التسوق الالكتروني عند 

( لأنماط R2( أن معامل التفسير )٠توسيط المخاطر المدركة، واتضح ايضاً من الشكل رقم )
% عند توسيط 8٩% إلى ٩0ي زاد من اتخاذ القرار الشرائي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكترون

 المخاطر المدركة، ومن ثم يتم قبول الفرض الثامن عشر، ويتضح ذلك في الاتي     
يقل التأثير المعنوي الإيجابي لاىتمام العميل بالسعر عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني  (1

معامل  )وىي قيمة ٢.331 –عند توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 
 ٢.٢3المسار غير المباشر(، وىي قيمة معنوية عند 

يقل التأثير المعنوي الإيجابي لاىتمام العميل بالجودة عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني  (2
)وىي قيمة معامل  ٢.3٠0 –عند توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 

  ٢.٢3المسار غير المباشر(، وىي قيمة معنوية عند 
يقل التأثير المعنوي الإيجابي لاىتمام العميل بالعلامة عمى الاتجاه نحو التسوق  (3

)وىي قيمة  ٢.٢٤٢ –الالكتروني عند توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 
 ٢.٢3معامل المسار غير المباشر(، وىي قيمة معنوية عند 

الاتجاه نحو التسوق الالكتروني عند يقل التأثير المعنوي الإيجابي لمتسوق الترفييي عمى  (4
)وىي قيمة معامل المسار  ٢.٢٩1 –توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 

  قيمة غير معنوية.غير المباشر(، ولكنيا 
يقل التأثير المعنوي الإيجابي لمتردد في الشراء عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني عند  (5

)وىي قيمة معامل المسار  ٢.٢٢0 –توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 
  قيمة غير معنوية.غير المباشر(، ولكنيا 

الاتجاه نحو التسوق يقل التأثير المعنوي الإيجابي لاىتمام العميل بالموضة عمى  (6
)وىي قيمة  ٢.٢٤1 –الالكتروني عند توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 

 ٢.٢3معامل المسار غير المباشر(، وىي قيمة معنوية عند 
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يقل التأثير المعنوي الإيجابي لمشراء الفوري عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني عند  (7
)وىي قيمة معامل المسار  ٢.3٩٠ –بمغ قيمة التخفيض توسيط المخاطر المدركة، حيث 

 .  ٢.٢3غير المباشر(، وىي قيمة معنوية عند 
يقل التأثير المعنوي الإيجابي لولاء العميل لمعادة الشرائية عمى الاتجاه نحو التسوق  (8

)وىي قيمة  ٢.333 –الالكتروني عند توسيط المخاطر المدركة، حيث بمغ قيمة التخفيض 
   . ٢.٢3مسار غير المباشر(، وىي قيمة معنوية عند معامل ال

 ثامناً: مناقشة النتائج والتوصيات:    
 مناقشة النتائج: ( أ

 توصمت الدراسة الي النتائج التالية     
يوج    د ت    أثير معن     وي س    مبي لاىتم    ام العمي     ل ب    الجودة عم    ى المخ     اطر المدرك    ة تج    اه التس     وق  (3

تج اه نح و التس وق الالكترون ي، وي رى العمي ل أن ذل ك الالكتروني، وتأثير إيجابي معنوي عم ى الا
يرجع إلى أن و كمم ا زاد اىتم ام العمي ل ب الجودة كمم ا ك ان ف ي حاج ة إل ى التع رف عم ى مراجع ات 
العم  لاء الس  ابقين لممن  تج، وردود أفع  اليم ع  ن المنتج  ات، ولا ش  ك أن مواق  ع التس  وق الالكترون  ي 

الت  ي ت  وفر لي  م الحص  ول عم  ى أفض  ل ج  ودة، وم  ع  ت  وفر لمعم  لاء كاف  ة المعموم  ات والمراجع  ات
التوسع التكنولوجي الحالي أص بحت معظ م العلام ات التجاري ة تمتم ك مواق ع وتطبيق ات الكتروني ة 
يمكن أن تساىم في تقميل مخ اطر التس وق الالكترون ي وخصوص اً م ع إمكاني ة معاين ة مواص فات 

م لاء الأخ رين تج اه المن تج، وى و م ا ق د المنتج بش كل دقي ق بالإض افة إل ى تع رف ردود أفع ال الع
ي  ؤدي إل  ى تقمي  ل المخ  اطر المدرك  ة ل  دييم، وتك  وين اتجاى  ات إيجابي  ة نح  و التس  وق الالكترون  ي، 

 ,.Sarkar et alوتتف ق ى ذه النتيج ة م ع الدراس ات الس ابقة الت ي أطم ع عميي ا الباح ث، مث ل ) 
2020; Kang et al., 2014; Seo and Sunjin, 2016; Kang et al., 2014; 

Cowart and Goldsmith, 2007; Mowen et al, 2007 ) 
يوج     د ت     أثير معن     وي س     مبي لاىتم     ام العمي     ل بالس     عر عم     ى المخ     اطر المدرك     ة تج     اه التس     وق  (٠

الالكترون  ي، وت  أثير إيج  ابي معن  وي عم  ى الاتج  اه نح  و التس  وق الالكترون  ي، ويرج  ع الباح  ث ذل  ك 
تمون بالأسعار، ب احثين جي دين ع ن الخص ومات والع روض، إلى أنو دائماً ما يكون العملاء المي

وذلك لمحصول عمى أفضل قيمة مقابل المال، ولا شك أن مواقع التس وق الالكترون ي حالي اً ت وفر 
ليؤلاء العملاء حالياً الكثير من الوقت في عممية المقارنة السعرية لممنتجات المختمفة في المواقع 
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تخف يض المخ اوف ل  دى العمي ل تج اه التس  وق الالكترون ي وتك  وين  والتطبيق ات المختمف ة، وبالت  الي
اتجاى   ات إيجابي   ة نح   و التس   وق الالكترون   ي، ويتف   ق ذل   ك م   ع كث   ر م   ن الدراس   ات الس   ابقة، مث   ل 

(Sarkar et al., 2020; Kang et al., 2014; Seo and Sunjin, 2016; Kang et 
al., 2014; .) 

علام  ة عم  ى المخ  اطر المدرك  ة تج  اه التس  وق الالكترون  ي، يوج  د ت  أثير معن  وي س  مبي للاىتم  ام بال (1
وت   أثير إيج   ابي معن   وي عم   ى الاتج   اه نح   و التس   وق الالكترون   ي، ويرج   ع ذل   ك إل   ى أن التس    وق 
الالكترون   ي ي   وفر لمعم   لاء كاف   ة المعموم   ات المرتبط   ة بالعلام   ة التجاري   ة المختمف   ة، ومراجع   ات 

تمفة، وبالت الي الق درة عم ى احتي ار العلام ة التجاري ة العملاء المختمفة عن العلامات التجارية المخ
المناس    بة ل    و دون مخ    اطر، وى    و م    ا ي    ؤدي إل    ى تك    وين اتجاى    ات إيجابي    ة قوي    ة نح    و التس    وق 

 ;Kang et al., 2014الالكترون  ي، ويتف  ق ذل  ك م  ع نت  ائج العدي  د م  ن الدراس  ات، مث  ل )
Cowart and Goldsmith, 2007    .) 

للاىتم   ام العمي   ل بالموض   ة والحداث   ة عم   ى المخ   اطر المدرك   ة تج   اه  يوج   د ت   أثير معن   وي س   مبي (٩
التسوق الالكتروني، وتأثير إيجابي معنوي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، ويرجع الباح ث 
ذلك إلى أن قنوات التسوق الالكتروني المختمفة ت وفر الكثي ر م ن المعموم ات الخاص ة بالمنتج ات 

ا يؤدي إلى تخفيض المخاطر المدرك ة لدي و ف ي اختي ار المن تج الجدي د، الجديدة والمبتكرة، وىو م
وبالتالي تكوين اتجاىات إيجابية نحو التسوق الالكتروني، ويتف ق ذل ك م ع العدي د م ن الدراس ات، 

 (.  Kang et al., 2014; Lysonski and Durvasula, 2013مثل )
المدرك ة والاتج اه نح و التس وق الالكترون ي غي ر وجد أن العلاقة بين التردد في الشراء والمخاطر  (0

دال   و إحص   ائياً، ويرج   ع الباح   ث ذل   ك إل   ى أن العمي   ل المت   ردد ف   ي الش   راء ق   د لا يي   تم بالتس   وق 
الالكترون  ي بش  كل ع  ام لأن  و يمك  ن أن يزي  د م  ن ت  ردده ف  ي عممي  ة الش  راء نتيج  ة كث  رة العلام  ات 

المتناقض  ة لمعم  لاء، ى  ذه بالإض  افة إل  ى أن والمنتج  ات وقن  وات التس  وق المختمف  ة، وكث  رة ال  ردود 
العميل المتردد في الشراء قد لا يتوافر لديو الجرأة ف ي اتخ اذ أي ق رار ش رائي عب ر الانترن ت في و 
عمي    ل غالب    اُ مت    ردد بطبع    ة، وتختم    ف ى    ذه النتيج    ة م    ع العدي    د م    ن الدراس    ات، مث    ل دراس    ات 

(Sarkar et al., 2020; Kang et al., 2014; Seo and Sunjin, 2016; Kang et 
al., 2014;  .) 

وجد أن العلاقة بين التسوق الترفييي والمخاطر المدركة والاتجاه نحو التسوق الالكتروني علاقة  (3
غي  ر دال  و إحص  ائياً، ويرج  ع الباح  ث ذل  ك إل  ى أن كثي  ر م  ن العم  لاء ال  ذين يرغب  ون ف  ي المتع  ة 
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س    وق المختمف    ة لا ت    وفر لي    م ى    ذه المتع    ة والترفي    و أثن    اء عممي    ة التس    وق لا ي    رون أن مواق    ع الت
اللازم  ة، وأن المتع  ة بالنس  بة لي  م لا تتحق  ق إلا م  ن خ  لال التس  وق عب  ر مواق  ع التس  وق التقميدي  ة 
والم  ولات التجاري  ة، ول  ذلك ل  م تتوص  ل الدراس  ة إل  ى وج  ود ت  أثير معن  وي لمتس  وق الترفيي  ي عم  ى 

م  ع العدي  د م  ن الدراس  ات، مث  ل دراس  ات الاتج  اه نح  و التس  وق الالكترون  ي، وتختم  ف ى  ذه النتيج  ة 
(Sarkar et al., 2020; Kang et al., 2014; Seo and Sunjin, 2016; Kang et 

al., 2014;  .) 
يوج  د ت  أثير س  مبي معن  وي لمش  راء الف  وري عم  ى المخ  اطر المدرك  ة، وت  أثير إيج  ابي معن  وي عم  ى  (0

العم لاء ال ذي يتس م ب الجرأة واتخ اذ الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، ويرجع الباحث ذل ك إل ى أن 
قرارات فورية لمشراء غالباً ما يت أثر بالإعلان ات والع روض الترويجي ة الت ي تق دميا قن وات التس وق 
الالكترون     ي المختمف     ة، ولا ش     ك أن مواق     ع التس     وق الالكترون     ي المختمف     ة تمتم     ك قاع     دة كبي     رة 

ذه المواق    ع م   ن ارس    ال إعلان    ات لممعموم   ات الخاص    ة ب   العملاء واحتياج    اتيم وى   و م    ا يمك    ن ى   
 ,.Kang et alترويجية مخصصة لمعملاء عبر مواقع التواصل الاجتماع، والبريد الالكتروني )

(، مما يدفع العميل الجريء لاتخاذ قرارات شراء فورية، ى ذا بالإض افة إل ى ع دم التخ وف 2014
 Sarkar et al., 2020; Kangمن التعامل مع ىذه المواقع، وتتفق ىذه النتيجة مع دراسات)

et al., 2014; Seo and Sunjin, 2016; Kang et al., 2014; ويختم ف ذل ك م ع ،)
( والت ي أوض حت أن مواق ع التس وق الالكترون ي تزي د م ن ق درة Dennis et al., 2010دراس ة )

ج راء مقارن ات الأس عار  العملاء عمى رؤي ة مراجع ات المنتج ات أو معموم ات المن تج التفص يمية وا 
( نظ راً لأن الان دفاع يح ول Park and Gretzel, 2010ويعتب ر ذل ك نق يض لمق رار المتس رع )

 دون جمع الكثير من المعمومات قبل اتخاذ القرار.  
يوج  د ت   أثير معن   وي س   مبي ل  ولاء العمي   ل بالع   ادة الش   رائية عم  ى المخ   اطر المدرك   ة تج   اه التس   وق  (8

نح  و التس  وق الالكترون  ي، ويرج  ع الباح  ث ذل  ك الالكترون  ي، وت  أثير إيج  ابي معن  وي عم  ى الاتج  اه 
إل   ى أن ولاء العمي   ل لمع   ادة الش   رائية س   واء لعلام   ة تجاري   ة معين   ة أو متج   ر مع   ين يخف   ض لدي   ة 
المخ  اطر تج  اه التس  وق الالكترون  ي وذل  ك نتيج  ة س  ابقة تعامم  و م  ع ى  ذا المتج  ر أو العلام  ة، ولا 

مف   ة تمتم   ك تطبيق   ات وقن   وات تس   ويق ش   ك أن معظ   م العلام   ات التجاري   ة ومعظ   م المت   اجر المخت
الكتروني مختمفة توفر لكافة العملاء بالتعامل معيا الكترونياً، وتتفق ى ذه النتيج ة م ع العدي د م ن 

 (.     Kang et al., 2014الدراسات المختمفة، ومنيا )
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ي، وج  د أن المخ  اطر المدرك  ة تج  اه التس  وق الالكترون  ي تقم  ل م  ن الاتج  اه نح  و التس  وق الالكترون   (٤
ويرج  ع الباح  ث ذل  ك إل  ى أن  و كمم  ا زادت المخ  اطر المدرك  ة تج  اه التس  وق الالكترون  ي، كمخ  اطر 
عدم قانونية موقع التس وق الالكترون ي، ومخ اطر ال دفع الالكترون ي، ومخ اطر الاحتي ال والنص ب 
الالكترون  ي، انخف  ض الاتج  اه نح  و التس  وق الالكترون  ي، والعك  س ف  ي ح  ال ت  وفر موق  ع التس  وق 

ون ي كاف ة الض  مانات اللازم ة لمعم  لاء زاد الاتج اه نح و التس  وق الالكترون ي، وى  و م ا تق  وم الالكتر 
، AMZON, NOON, BLCK BOXبو الكثي ر م ن مواق ع التس وق الالكترون ي الش ييرة، مث ل، 

 ,.Dahabiyeh et al)وتتنف ق ى ذه النتيج ة م ع العدي د م ن الدراس ات الأخ رى، مث ل دراس ات 
2020; Liu et al., 2018; Zhao et al., 2017; Lu et al., 2005, 2017; Roy et 
al., 2017; Venkatesh et al., 2016; Akhlaq and Ahmed, 2015; Kim and 
Lennon, 2013; Meskaran et al., 2013; Masoud, 2013; Zhang, et al., 

2012; Almousa, 2011; Suresh and Shashikala, 2011) . 
ك  ة تقم  ل ت  أثير أنم  اط اتخ  اذ الق  رار الش  رائي المختمف  ة )الاىتم  ام ب  الجودة، وج  د أن المخ  اطر المدر  (3٢

والاىتمام بالسعر، والاىتمام بالعلامة، والاىتمام بالموضة، والشراء الف وري، وال ولاء لمع ادة( عم ى 
الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، ويرجع الباحث ذلك إلى أنو كمم ا زادت المخ اطر المدرك ة تج اه 

الالكتروني انخفض الاتجاه نحو التسوق الالكترون ي، وبالت الي توس يط المخ اطر المدرك ة التسوق 
في العلاقة التأثيري ة ب ين أنم اط اتخ اذ الق رار الش رائي المختمف ة والاتج اه نح و التس وق الالكترون ي 

 يقمل ىذه العلاقة.   
 توصيات الدراسة:   ( ب

وتوصيات لدراسات مستقبمية، ويمكن يمكن تقسيم توصيات الدراسة إلى توصيات تطبيقية، 
 تناول كل منيم عمى النحو التالي   

   :توصيات تطبيقية 
توصمت الدراسة إلى وجود تأثير سمبي معنوي للاىتمام بالسعر عمى المخاطر المدركة، وتأثير  (3

إيجابي معنوي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، لذلك يوصى الباحث القائمين عمى إدارة 
 موقع التسوق الالكتروني الاىتمام بما يمي        

 ء.   توفير ميزة المقارنة السعرية بسيولة لمعملا -



 م                           0202اكتىبر                                      المجلة العلنًة للبحىث التجارية             العـدد الرابع ) الجزء الاول (                                 

 

 323 

العمل عمى تقميل الشعور بالألم والحسرة الناتج عن دفع القيمة السعرية لدى ىؤلاء العملاء  -
من خلال ابراز القيمة المحققة لمعميل عند اقتنائو المنتج، مثل الجودة العالية، والسعر 

 المنخفض مقارنة بالمنافسين.  
   إبراز العروض السعرية بخطوط واضحة وممفتو عمى الموقع.  -
العمل عمى تقديم حوافز سعرية مستمرة ليؤلاء العملاء، مثل خصم الكمية، الخصم الناتج  -

   عن مشاركة الإعلانات الترويجية.  
  تقديم ضمانات كافية لمعملاء تمكنيم من الدفع الآلي عبر الموقع دون تخوف. -
يميلاتيم إرسال عروض ترويجية مخصصة ليؤلاء العملاء بشكل مستمر عبر تميفوناتيم  - وا 

 الشخصية. 
توصمت الدراسة إلى وجود تأثير سمبي معنوي للاىتمام بالجودة عمى المخاطر المدركة، وتأثير  (٠

إيجابي معنوي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، لذلك يوصى الباحث القائمين عمى إدارة 
 موقع التسوق الالكتروني الاىتمام بما يمي     

منتج عبر الموقع، وبالتالي توفر الكثير من المراجعات والتقييمات توفر إمكانية تقييم ال -
 الخاصة لجودة المنتج عبر الموقع بشكل يسيل عمى العملاء التأكد من جودة المنتج.   

تقديم رؤية أفضل لممنتجات عبر موقع التسوق الالكتروني، ويمكن تحقيق ذلك من خلال  -
 جات عالية الدقة مع إمكانات التكبير.  درجة لممنتجات وصور المنت 13٢توفير عرض 

 توفر كافة المعمومات الخاصة بالمكونات والمواد المستخدمة في إنتاج المنتج.    -
 تقديم ضمانات كافية وحقيقية لممنتج بشكل يمكن أن يزيل أي تخوف لدى العميل.    -
 تكميف إضافية.  توفير إمكانية استرجاع المنتج بسيولة خلال فترة معينة دون تحمل العميل  -

توصمت الدراسة إلى وجود تأثير سمبي معنوي للاىتمام بالعلامة عمى المخاطر المدركة، وتأثير  (1
إيجابي معنوي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، لذلك يوصى الباحث القائمين عمى إدارة 

 موقع التسوق الالكتروني الاىتمام بما يمي     
 ة المشيورة في الموقع الالكتروني.   عرض كافة العلامات التجاري -
إرسال إعلانات مخصصة ليؤلاء العملاء بالعروض الترويجية الخاصة بالعلامات التجارية  -

 المشيورة. 
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توفير معمومات تسيل عمى العملاء إجراء المقارنة بين العلامات التجارية المختمفة،  -
 أ العلامة.... الخ.   كتقييمات العملاء، ومكونات الإنتاج، والضمان، وبمد منش

توصمت الدراسة إلى وجود تأثير سمبي معنوي لمشراء الفوري عمى المخاطر المدركة، وتأثير  (٩
إيجابي معنوي عمى الاتجاه نحو التسوق الالكتروني، لذلك يوصى الباحث القائمين عمى إدارة 

 موقع التسوق الالكتروني الاىتمام بما يمي   
لعملاء المترددين عمى الموقع الالكتروني واستخدام ممفات الاىتمام بتحميل سموكيات ا -

ارتباط المحتوي، وبالتالي التعرف عمى شريحة العملاء التي تتسم بالشراء الفوري بعد 
 العرض الترويجي أو تصفح الموقع مباشرة. 

ارسال إعلانات وعروض ترويجية مخصصة ليؤلاء العملاء مناسبة لسموك بحثيم السابق  -
 ع الالكتروني.  عمى الموق

الاىتمام بمصداقية الرسائل والعروض الترويجية المرسمة ليؤلاء العملاء بشكل يجعميم لا   -
يشعرون بالندم والحسرة بعد عممية الشراء حتى يضمن الموقع الالكتروني التعامل 

من  المستقبمي ليؤلاء العملاء، لأنو غالباً عند تسرع العميل في الشراء يمكن أن ينتابو حالو
الندم بعد عممية الشراء وخصوصاً في حال وجود عروض ومنتجات أفضل وىو ما يجعل 

 تكرار تعامل ىؤلاء العملاء مع الموقع الالكتروني أمر صعب.   
توصمت الدراسة إلى وجود تأثير سمبي معنوي للاىتمام بالموضة والحداثة عمى المخاطر  (0

حو التسوق الالكتروني، لذلك يوصى الباحث المدركة، وتأثير إيجابي معنوي عمى الاتجاه ن
 القائمين عمى إدارة موقع التسوق الالكتروني الاىتمام بما يمي      

العمل عمى توفير كافة المنتجات والعلامات التجارية والموديلات الحديثة عمى الموقع  -
 الالكتروني، والعمل عمى تحديثيا باستمرار.   

أحدث صيحات الموضة والمنتجات الجديدة تحت  إضافة علامة تبويب منفصمة تعرض -
 كل فئة من فئات المنتجات.

 ارسال عروض ورسائل ترويجية مخصصة بكافة العلامات التجارية والموديلات الحديثة.  -
توفير كافة المعمومات والبيانات والمقارنات المختمفة الخاصة بالمنتج أو العلامة الجديدة  -

 عمى الموقع الالكتروني.  
مت الدراسة إلى عدم وجود تأثير معنوي لمتردد في الشراء عمى كل من المخاطر المدركة، توص (3

والاتجاه نحو التسوق الالكتروني، ويوصى الباحث القائمين عمى إدارة موقع التسوق الالكتروني 
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الاىتمام بتقديم مغريات تسويقية تحفز العملاء المترددين في الشراء عمى التسوق عبر 
 ومن ىذه المحفزات   الانترنت، 

 العمل عمى توفير كافة المعمومات الخاصة بالمنتج عمى الموقع الالكتروني.   -
 إبراز مراجعات العملاء الإيجابية عبر الموقع لتكون رسالة طمئنو لمعملاء المترددين.    -
الرد السريع عمى مراجعات العملاء السمبية من قبل الموقع الالكتروني حتى لا يحدث أي  -

 تشتت في أذىان العملاء يمكن أن تجعميم يترددون في عممية الشراء.    
توصمت الدراسة إلى وجود تأثير سمبي معنوي لمولاء لمعادة عمى المخاطر المدركة، وتأثير  (0

التسوق الالكتروني، لذلك يوصى الباحث القائمين عمى إدارة  إيجابي معنوي عمى الاتجاه نحو
 موقع التسوق الالكتروني الاىتمام بما يمي    

العمل عمى توفير الرضا الكامل لكل عملاء الموقع الالكتروني وتكوين علاقات طويمة  -
معيم من خلال ارسال عروض مخصصة ليم عبر تميفوناتيم وايميلاتيم الشخصية، بشكل 

 م يرتبطون بالموقع باستمرار وبالتالي تحويميم إلى عملاء موالين لمموقع الالكتروني.  يجعمي
العمل عمى توفير كافة العلامات التجارية والمنتجات المختمفة عبر الموقع الالكتروني مما  -

 يزيد من فرصة تعامل العملاء الموالين لعلامة معينة مع الموقع الالكتروني.   
 ستقبمية: توصيات لدراسات م 

اىتمت الدراسة الحالية ببحث العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار الشرائي والاتجاه نحو التسوق 
الالكتروني مع توسيط المخاطر المدركة في ىذه العلاقة، وذلك بالتطبيق عمى عملاء التسوق 

 ومنيا  الالكتروني في مصر، ومن ىنا يقدم الباحث بعض الموضوعات المستقبمية في ىذا الشأن 
يمكن تطبيق الدراسة الحالية عمى عملاء الخدمات الالكترونية، كالخدمات البنكية  (أ 

 الالكترونية، والخدمات التعميمية الالكترونية.، والخدمات الصحية. 
بمكن بحث المتغيرات الشخصية لمعملاء كمتغير معدل في العلاقة بين أنماط اتخاذ القرار  (ب 

 الالكتروني.   الشرائي والاتجاه نحو التسوق 
الاىتمام بدراسة أنماط اتخاذ القرار الشرائي لعملاء الملابس الجاىزة والموضة عبر مواقع  (ج 

 التسوق الالكتروني. 
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