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 انًهخص:

 

٠ٙذف حٌزلغ حٌٟ حٌظؼشف ػٍٟ حػش ؿٛدس حٌخذِش ػزش حلأظشٔض ٌّٛحلغ حٌظـخسس 

حٌؼّلاء ١ٔٚظُٙ فٟ حٌششحء . ٌٚظلم١ك أ٘ذحف حٌزلغ ، لخَ حلاٌىظش١ٔٚش ػٍٟ سػخ 

( فمشس رظ١غظٙخ حٌٕٙخث١ش ٚلذ رٍغض ٤٤حٌزخكغ ربػذحد حعظّخسس حعظمظخء شٍّض ػٍٟ )

( حعظّخسس لخرٍش ٌٍظل١ًٍ . ٚطُ حٌظؤوذ ِٓ طذق حلأدحس ػٓ ؽش٠ك 8٥1ػ١ٕش حٌزلغ )

رخعظخذحَ ِؼخًِ  ػشػٙخ ػٍٟ ِـّٛػش ِٓ حٌّلى١ّٓ ، وّخ طُ حٌظؤوذ ِٓ ػزخطٙخ

( ، ٌٚلإؿخرش ػٍٟ طغخإلاص حٌزلغ : حعظخذَ حٌزخكغ حٌّظٛعطخص شٚٔزخم حٌفخو)

حٌلغخر١ش ٚحلألشحفخص حٌّؼ١خس٠ش ٚحلأ١ّ٘ش حٌظشط١ز١ش ٌـ١ّغ ِظغ١شحص حٌذسحعش ٚحٌفمشحص 

 حٌّىٛٔش ٌىً ِظغ١ش . 

طٛؿذ ػلالش ِؼ٠ٕٛش رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ  حٔٗأظٙشص ٔظخثؾ حٌزلغ حٌٟ 

ٚر١ٓ ِظغ١ش  ( ّظغ١شحص حٌّغظمٍش ، ) حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حلاِخْ ، حٌىفخءس حٌ

طٛطً حٌزلغ حٌٟ ٚؿٛد ػلالش رحص دلاٌش ) حٌشػخ ( ِٚظغ١ش ) ١ٔش حٌششحء ( ، وّخ 

 اكظخث١ش ر١ٓ حٌشػخ ١ٔٚش حٌششحء.

 

 -حلاٌىظش١ٔٚش ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس  -حٌىٍّخص حٌذحٌش ػٍٟ حٌزلغ :  ) ؿٛدس حٌخذِش 

 .١ٔش حٌششحء ( -حٌشػخ 
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Abstract: 

 

The purpose of the paper is to identify the impact of the 

quality of the service through the Internet for e-commerce sites 

on the satisfaction of customers, as well as to identify the impact 

of the quality of online service to e-commerce sites on the 

intention of the customer to buy. 

To achieve the objectives of the research, the researcher 

prepared a survey questionnaire, which included (41) paragraphs 

as final. The size of sample  is (250) form is subject to analysis. 

The researcher used the arithmetic averages, the standard 

deviations and the ordinal importance of all the study variables 

and the constituent clauses of each variable. 

The results showed that there is a significant positive 

correlation between the independent variables (content, ease of 

use, safety, efficiency) and the variable (satisfaction) and the 

variable (intention of purchase). The research also found a 

statistically significant relation between satisfaction and Purchase 

intent. 

 

Keywords : ( Service quality - Quality of e-commerce sites - 

Satisfaction - Purchase intent ). 
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  -أٔلاً : انًمذيح  :

حْ ػٛسس طىٌٕٛٛؿ١خ حٌّؼٍِٛخص ٚحلاطظخلاص حٌظٟ ٠شٙذ٘خ حٌؼخٌُ ح١ٌَٛ ، 

( ٚظٙٛس ِخ  Knowledge Communityٚحٌظطٛس حٌٙخثً ٌّـظّغ حٌّؼشفــش )

(، حدٞ حٌٟ طغ١شحص ؿٛ٘ش٠ش فٟ ّٔؾ  E-Commerceحلاوظش١ٔٚش )٠غّٟ رخٌظـخسس 

حٌل١خس ٌٍّـظّؼخص حٌؼخ١ٌّش ٚحٌّل١ٍش ػٍٟ كذح عٛحء . ٠ٚؼذ ِظطٍق حٌظغ٠ٛك ػزـش 

( ٘ٛ ٔظخؽ ٌّظطٍق حٌظـخسس  marketing via the Internetحلإٔظشٔـض  ) 

ٟ حعظؼّخس (، ك١غ ٠ؼظّذ حٌظغ٠ٛك  حلاٌىظشٟٚٔ ػٍ  E- Commerce حلإٌىظش١ٔٚـش)

لٛس حلإٔظشٔض فـٟ ططز١ك ِزخدة ِٚفخ١ُ٘ ٚػٕخطشحٌّض٠ؾ حٌظغ٠ٛمٟ )حٌّٕـظؾ ، 

 ; Anderson and Srinivasan, 2003حٌظـغؼ١ش، حٌظٛص٠غ، حٌظش٠ٚؾ(  ) 

Srinivasan et al., 2002; Sultan and Rohm,2004 ; Rust and 

Espinoza, 2006 . ) 

حَ حلأِؼً ٌٍظم١ٕخص حٌشل١ّش ٌظفؼ١ً ٠ٚؼشف حٌظغ٠ٛك حلاٌىظشٟٚٔ رخٔٗ حلاعظخذ

ػ١ٍّخص حلاطظخي ٚحٌظغ٠ٛك ِٓ خلاي حٌٕشخؽخص حٌّٛؿٙش ٌظلذ٠ذ كخؿخص حلاعٛحق 

 ( . 8108حٌّغظٙذفش ٚ طمذ٠ُ حٌغٍغ ٚ حٌخذِخص اٌٝ حٌؼّلاء ) ػخِش ٚحخشْٚ ، 

٠ٚٛفش حٌظغ٠ٛك حلاٌىظشٟٚٔ وُ ٘خثً ِٓ حٌّؼٍِٛخص ػٓ حٌّٕظـخص ٚحٌخذِخص 

٠غخػذ حٌؼ١ًّ  ٌٍّمخسٔش ر١ٓ حٌّٕظـخص ٚحٌخذِخص حٌّخظٍفش ، ِّخ أدٞ  حٌّخظٍفش ، رّخ

 ص٠خدس كذس حٌّٕخفغش ر١ٓ حٌششوخص ، ٚعؼ١ُٙ ٌىغذ ػمش ٚسػخ ٚٚلاء حٌؼّلاء . 

ٚطغؼٟ ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش حٌٟ حشزخع كخؿخص ٚسغزخص حٌؼّلاء ، 

وّخ طٛفش ٌُٙ حٌـٙذ ٚحٌٛلض . ٚطؼظزش حدحس ؿ١ذس ٌٍظٛحطً حٌذحثُ ر١ٓ حٌؼ١ًّ ٚحٌّٕظّش ، 

رخٌشغُ ِٓ حْ كشوش حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ػٍٟ ِغظٛٞ حٌّٕطمش حٌؼشر١ش فٟ طلغٓ 

ِغظّش، حلا حٔٗ ِخصحٌض حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش فٟ حٌذٚي حٌؼشر١ش فٟ ِشحكٍٙخ حلاٌٟٚ ، 

 ك١غ حْ ػ١ٍّخص حٌششحء ِٓ خلاي ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٌُ طلظٟ رؼمش حٌؼذ٠ذ ِٓ

 حٌؼّلاء .

ٕٚ٘خ طظٙش ح١ّ٘ش ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ك١غ حْ ِؼظمذحص 

حٌّغظخذ١ِٓ ٚح١ٌٕش حٌغٍٛو١ش ٌٍششحء ٌذ٠ُٙ ٟ٘ ِئششحص طزٕٟ رض٠خدس حٌؼمش ٚحٌشػخ فٟ 

 Ahn et al. ,2007 ; Nowakحٌششوش ٚطظٛسحطُٙ ػٓ ؿٛدس ِٕظـخطٙخ/ خذِخطٙخ ) 

and Newton, 2008حلارلخع حٌغخرمش حْ ؿٛدس حٌّٛحلغ  ( . ٚلذ ٚؿذص حٌؼذ٠ذ ِٓ
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حلاٌىظش١ٔٚش طشًّ ػٍٟ حرؼخد ِظؼذدس ، ٚحٌظٟ ٠ّىٓ طظ١ٕفٙخ ػّٓ فجخص ِظؼذدس ، 

 ( . Kim and Niehm,2009حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حلآِ ، حٌىفخءس ) 

 

ٌزح ٘ذف حٌزلغ حٌٟ حٌظؼشف ػٍٟ حػش ِظغ١شحص ؿٛدس حٌخذِش ػزش حلأظشٔض ٌّٛحلغ 

 خسس حلاٌىظش١ٔٚش ػٍٟ سػخ حٌؼّلاء ١ٔٚظُٙ فٟ حٌششحء .حٌظـ

 -ثاَياً : يشكهح انثحث :

 0.١ِخ ٠ُمخسد 810٦رٍغض ِز١ؼخص حٌظـخسس حلإٌىظش١ٔٚش حٌؼخ١ٌّش ٌؼخَ  لذ

٪ ِٓ ِز١ؼخص حٌظـخسس حٌؼخ١ٌّش ٌٕفظ حٌغٕش، ٤.٤طش١ٍ٠ْٛ دٚلاس حِٔش٠ىٟ ، ِخ٠شىً 

حلإٌىظش١ٔٚش حٌؼخ١ٌّش فبْ حٌٛلا٠خص حٌّظلذس طلظً خ ٌظمش٠ش حٓٞ طٟ و١شٟٔ ٌٍظـخسس ٚطزؼ  

حٌّشوض حلأٚي فٟ حٌظـخسس حلإٌىظش١ٔٚش ط١ٍٙخ حٌظ١ٓ ػُ حٌٍّّىش حٌّظلذس ػُ ح١ٌخرخْ، ر١ّٕخ 

 طلظً حٌٍّّىش حٌؼشر١ش حٌغؼٛد٠ش حٌّشوض حٌؼخِٓ ٚحٌؼشش٠ٓ ػخ١ٌّخ  .

ٗ ٚلذ شٙذص حٌظـخسس حلإٌىظش١ٔٚش رخٌٍّّىش حٌؼشر١ش حٌغؼٛد٠ش ػٍٝ ٚؿ

  ٛ  ٦.2، ك١غ رٍغض حٌّز١ؼخص ِخ ٠مذس رٕلٛ 810٦خ خلاي ػخَح ػخ١ٌ  حٌخظٛص ّٔ

% ِٓ حٌّظغٛل١ٓ حٌٕىظش١ٔٚخ فٟ ١ٍِ٤0ْٛ دٚلاس، ٚلذ ر١ٕض رؼغ حٌذسحعخص حْٔ ٔغزش 

 % ُِٕٙ حٌّم١ّ١ٓ .٥١حٌٍّّىش ِٛحؽ١ٕٓ ٚ

ٚرخٌشغُ ِٓ حْ كشوش حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش فٟ ؿ١ّغ حٔلخء حٌّٕطمش حٌؼشر١ش فٟ 

لغٓ ِغظّش ، حلا حٔٙخ حلً ِٓ ٔظش٠ظٙخ فٟ حلاعٛحق حلاخشٞ . ٚفٟ حعظطلاع ٌٍشحٞ ط

حؿشطٗ ششوش ر١فٛسص ػٍٟ ػ١ٕش ِٓ حٌؼّلاء حٌؼشد ػٓ حٌظغ٠ٛك حلاٌىظشٟٚٔ ، ٚؿذص 

حْ حلاِخْ ٚحٌخظٛط١ش فٟ ِٛحلغ حٌظغ٠ٛك حلاٌىظش١ٔٚش ّ٘خ ِٓ حلاِٛس حٌٙخِش 

ِٓ حٌؼّلاء حٌؼشد فٟ كخي طغٛلُٙ  ٪٥1ٚحٌشث١غ١ش ٌذٞ ٌٍؼّلاء . وّخ ٚؿذص حْ 

. ٠ٚزشص ٕ٘خ ح١ّ٘ش ؿٛدس (Payfort, 2016)    حٌىظش١ٔٚخ ٠فؼٍْٛ حٌذفغ ػٕذ حلاعظلاَ

حٌخذِش  ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٌض٠خدس سػخ حٌؼ١ًّ رٙزٖ حٌّٛحلغ ٚحطّخِٗ ٌؼ١ٍّخص 

 حٌششحء ِٓ خلاٌٙخ .

 -ٚطلخٚي حٌذسحعش حلاؿخرش ػٓ حٌظغخإلاص حٌظخ١ٌش :

ً٘ ٕ٘خن ػلالش ر١ٓ ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش  

 ٚسػخ حٌؼّلاء.

ً٘ ٕ٘خن ػلالش ر١ٓ ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش  

 حٌششحء .

ً٘ ٕ٘خن ػلالش ر١ٓ سػخ حٌؼ١ًّ ػٓ ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس  
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 ػٍٟ حٌششحء .حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚظٗ 

 -ثانثاً: أْذاف انثحث :

حٌظؼشف ػٍٟ آػش ِظغ١١شحص ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش  -

)حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حلاِخْ ، حٌىفخءس ( ػٍٟ سػخ حٌؼ١ًّ ١ٔٚظٗ فٟ 

 حٌششحء  .

ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش  ػٓ حٌؼ١ًّ سػخ حػش طلذ٠ذ -

 . خلاٌٙخ ِٓ حٌششحء فٟ ١ٔظٗ ػٍٟ

حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ  ؿٛدس طلغ١ٓ شؤٔٙخ ِٓ حٌظٟ حٌظٛط١خص رؼغ طمذ٠ُ -

 . رٙخ حٌؼ١ًّ سػخ ٚص٠خدسحٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش 

 -راتؼاً: أًْيح انثحث  :

ٛػخ  ٠شغً حٌفىش حٌظغ٠ٛمٟ ٚحلادحسٞ طشؿغ ح١ّ٘ش حٌزلغ فٟ وٛٔٗ ٠ظٕخٚي ِٛػ

فٟ حٌفظشس حٌلخ١ٌش ، ٚحٌزٞ ٠ؼذ ػٕظشح  كخوّخ  فٟ ظً حٌّٕخفغش حٌم٠ٛش ر١ٓ حٌّٕظّخص 

حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ػٍٟ سػخ حٌؼ١ًّ  ٚ٘ٛ : حػش ؿٛدس

ٚحلاؿٕز١ش حٌظٟ ١ٔٚظٗ فٟ حٌششحء ، ٚرخٌشغُ ِٓ ٚؿٛد حٌؼذ٠ذ ِٓ حٌذسحعخص حٌؼشر١ش 

طٕخٌٚض حٌّٛػٛع حلا حٔٗ كظٟ حلاْ ٕ٘خن حخظلاف ر١ٓ حسحء حٌزخكؼ١ٓ ػٍٟ حرؼخد ؿٛدس 

حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش حٌظٟ طئػش ػٍٟ سػخ حٌؼّلاء ١ٔٚظُٙ فٟ 

حٌششحء . وّخ ٠غخُ٘ ٘زح حٌزلغ فٟ اػشحء حٌّىظزش حٌؼشر١ش رخلادر١خص حٌّظؼٍمش رّظغ١شحص 

ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش حٌظٟ طئػش ػٍٟ سػخ حٌؼ١ًّ ١ٔٚظٗ 

 ٌٍششحء .

وّخ ٠غؼٟ حٌزلغ حٌٟ طل١ًٍ ٚحلغ حعظخذحَ ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش فٟ حٌز١جش 

حٌؼشر١ش ، ٚٚػغ طظٛس ِمظشف لاُ٘ حرؼخد ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظشٟٚٔ حٌظٟ 

٠ٚض٠ذ ِٓ ،  حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚشرّغظٜٛ حلأدحء حٌظغ٠ٛمٟ ٌّٛحلغ لاسطمخء اطغخػذ ػٍٟ 

 سػخ حٌؼّلاء ١ٔٚظُٙ فٟ حٌششحء ػٍٟ ِغظٛٞ حٌّٕطمش حٌؼشر١ش .
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 -خايساً : ًَٕرج ٔفرٔض انثحث :

 ًَٕرج انذراسح 

 (١شكم رلى )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فرٔض انذراسح

 0.05 : لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش انفرض انرئيسي الأل

 ر١ٓ ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚسػخ حٌؼّلاء  . 

 ٚ ٠ظفشع ِٕٗ حٌفشػ١خص حٌفشػ١ش حٌظخ١ٌش: 

ر١ٓ ِلظٛٞ ِٛحلغ  0.05 ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛشلاطٛؿذ  -0

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

ر١ٓ عٌٙٛش حعظخذحَ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -8

 ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

ر١ٓ وفخءس ِٛحلغ  0.05 ؼ٠ٕٛشلاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِ -3

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

ر١ٓ حِخْ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -٤

  العملاء رضا

 مواقع جودة

 الالكترونية التسويق

 المحتوي-

 سهولة-

 الاستخدام

 الكفاءة-

  الامان-

 

 الشراء نية

H3 

H1 

H2 
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 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

 0.05 : لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش انفرض انرئيسي انثاَي

 ذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء  . ر١ٓ ؿٛدس حٌخ

 ٔ يرفرع يُّ انفرضياخ انفرػيح انرانيح: 

ر١ٓ ِلظٛٞ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -0

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء . 

ر١ٓ عٌٙٛش حعظخذحَ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -8

 ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء . 

ر١ٓ وفخءس ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -3

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء . 

ر١ٓ حِخْ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -٤

 ش ١ٔٚش حٌششحء . حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚ

 0.05 : لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش انفرض انرئيسي انثانث

ر١ٓ سػخ حٌؼّلاء ػٓ ؿٛدس حٌخذِش حلاٌىظش١ٔٚش ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش 

 حٌششحء  . 

 -سادساً : أسهٕب انثحث :

 : يُٓح انثحث  

٠ؼظّذ حٌزلغ ػٍٝ حٌّٕٙؾ حٌٛطفٟ حٌظل١ٍٍٟ حٌزٞ ٠لخٚي ٚطف ؽز١ؼش حٌظخ٘شس     

ِٛػغ حٌزلغ ٚ٘ٛ : حػش ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ػٍٟ سػخ حٌؼ١ًّ ٚٔٛح٠خ 

حٌششحء ٌذ٠ٗ ، ك١غ حْ حٌّٕٙؾ حٌٛطفٟ حٌظل١ٍٍٟ ٠غخػذ ػٍٝ طفغ١ش حٌظٛح٘ش حٌظؼ١ّ١ٍش 

٘زٖ حٌظٛح٘ش ، ٠ؼخف اٌٝ رٌه أٔٗ ٠غخػذ حٌزخكغ  حٌّٛؿٛدس ، وّخ ٠فغش حٌؼلالخص ر١ٓ

فٟ حٌلظٛي ػٍٝ أوزش لذس ِّىٓ ِٓ حٌّؼٍِٛخص كٛي ٘زٖ حٌظٛح٘ش حعظٕخدح  اٌٝ 

كمخثك حٌٛحلغ، ٚطؼذ حلأرلخع حٌٛطف١ش أوؼش ِٓ ِششٚع ٌـّغ ِؼٍِٛخص فٟٙ طظف 

 ( 811٦ٚطلًٍ ٚطم١ظ ٚطفغش )د٠ٚذحس،

 يصادر خًغ انثياَاخ:  .١

 أساسيٍ ندًغ انثياَاخ ًْٔا  : ذى انهدٕء نًصذريٍ

: ٌّؼخٌـش حلإؽخس حٌٕظشٞ ٌٍزلغ طُ حٌٍـٛء حٌز١خٔخص  انًصادر انثإَيح  

حٌؼخ٠ٛٔش ٚحٌظٟ طظّؼً فٟ حٌىظذ ٚحٌّشحؿغ حٌؼشر١ش ٚحلأؿٕز١ش رحص حٌؼلالش ، ٚحٌذٚس٠خص 
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حٌؼ١ٍّش ٚحٌّمخلاص ٚحٌظمخس٠ش ٚحلأرلخع ٚحٌذسحعخص حٌغخرمش حٌظٟ طٕخٌٚض ِٛػٛع 

 حٌذسحعش .

ش ٌّٛػٛع  حٌزلغ ، طُ حلاػظّخد : ٌّؼخٌـش حٌـٛحٔذ حٌظل١ٍ١ٍ انًصادر الأٔنيح 

ػٍٝ أعٍٛد حلاعظمظخء ، ٚطُ طط٠ٛش لخثّش حعظمظخء ١ِٙىٍش ٌظـ١ّغ حٌز١خٔخص ، طّّض 

 خظ١ظخ  ٌٙزح حٌغشع .

 يدرًغ انثحث : .3

٠ش١ش ِـظّغ حٌزلغ حٌٟ حٌّـّٛػش حٌى١ٍش ِٓ حلافشحد ٚحٌظٛح٘ش حٌظٟ طُٙ حٌزلغ     

كظٟ ٠ظٍضَ طؼ١ُّ ٔظخثـٗ ػ١ٍٙخ . ٠ٚظّؼً ِـظّغ حٌزلغ حٌلخٌٟ فٟ ػّلاء ِشحوض ٚلض 

( فٟ ِٕطمش حٌش٠خع رخٌٍّّىش  IHerb , Sporterح١ٌٍخلش حٌّظؼخ١ٍِٓ ِغ ِٛحلغ ) 

 حٌؼشر١ش حٌغؼٛد٠ش .

 

 :ػيُح انثحث  .2

رٙذف حٌظلمك ِٓ ٚػٛف رٕٛد أدحس حٌزلغ ٚطؼ١ٍّخطٙخ، لخَ ػيُح انثحث الاسرطلاػيح : 

حٌزخكغ رذحسعش حعظطلاػ١ش،ار ؽزك أدحس حٌزلغ ػٍٝ ػ١ٕش طغ١شس ِٓ حٌؼّلاء رٍغض ) 

( فشدح ٌُٚ طشٍُّٙ ػ١ٕش حٌظطز١ك حٌٕٙخثٟ ٌٍزلغ، ٚٔظ١ـش ٌٍذحسعش حلاعظطلاػ١ش، طُ  8٥

ش ٌظىْٛ أوؼش ٚػٛكخ ٚفّٙخ ، ٚرزٌه طُ حٌٛطٛي ٌٍشىً طؼذ٠ً ط١خغش رؼغ حلأعجٍ

 .  حٌٕٙخثٟ ٌٍمخثّش

ٌىٟ ٔؼّٓ طّؼ١لا ٌّـظّغ فٟ حٌؼ١ٕش طُ علذ حٌؼ١ٕش رشىً ػيُح انرطثيك انُٓائي : 

( ، ٚػًّ حٌزخكغ ػٍٝ أْ طىْٛ ػ١ٕش حٌزلغ ِظـخٔغش 811١ػشٛحثٟ )كخفع ؿّؼش ، 

ِشحوض ٚلض ح١ٌٍخلش رّٕطمش حٌش٠خع . ٚلذ  ِّٚؼٍش لأغٍز١ش حٌفجخص حٌؼّش٠ش حٌّظؼخٍِش ِغ

 ( حعظّخسس لخرٍش ٌٍظل١ًٍ. . 8٥1رٍغض ػ١ٕش حٌزلغ ) 

رؼذ حلإؽلاع ػٍٟ حلأدر١خص حٌؼ١ٍّش ِٓ وظذ ٚأرلخع ٚدٚس٠خص ػ١ٍّش  أداج انثحث :

لغ ، طُ اػذحد لخثّش حعظمظخء ِظخظظش ٚدسحعخص عخرمش رحص ػلالش رّشىٍش حٌز

: حػش ؿٛدس حٌخذِش ػزش حلأظشٔض ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ػٍٟ سػخ حٌؼّلاء ، كٛي

 ٚ لذ طُ رخعظخذحَ ِم١خط ١ٌىشص حٌخّخعٟ  .
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 أداج انذراسح يٍ لسًاٌ ْٔى : ذكَٕد

ؿٛدس حٌخذِش  ػزش حلأظشٔض ٌّٛحلغ حٌظـخسس : ٚ٘ٛ ػزخسس ِظغ١شحص  انمسى الأٔل

فمشحص ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ  2( فمشس ، ) حٌّلظٛٞ  33حلاٌىظش١ٔٚش ٚطظىْٛ ِٓ )

 فمشحص ( ٤فمشحص  ، حٌىفخءس  ٦فمشحص، حلاِخْ  08

( فمشس  . 2ٚطظىْٛ ِٓ ) : ٚ٘ٛ ػزخسحص ٌم١خط سػخ حٌؼّلاء انمسى انثاَي

 ( فمشس 3ٚػزخسحص ٌم١خط ١ٔش حٌؼ١ًّ فٟ حطّخَ ػ١ٍّخص حٌششحء ) 

 -ساتؼاً : الاطار انُظري ٔانذراساخ انساتمح :

 انخذيح الانكررَٔيح  خٕدج -١

ؿٛدس طؼشف ؿٛدس حٌخذِش حلإٌىظش١ٔٚش رؤٔٙخ حٌظم١١ُ حٌؼخَ ٌٍّغظٍٙه ٚكىّٗ ػٍٝ 

 rl te re.a, ; r.ta te re.a 811٦ حٌخذِخص حٌظٟ ٠ظُ طمذ٠ّٙخ ػزش حلإٔظشٔض )

8100 ; rara.ar ra te re.a 811٥ ; raelaa 8113 ; t,ear e te re.a 

(.  ٚلذ حلظشف حٌؼذ٠ذ ِٓ حٌزخكؼ١ٓ ِئششحص ّٚٔخرؽ ٌظم١١ُ ؿٛدس حٌّٛحلغ 8118

طُ حٌظشو١ض ف١ٙخ ػٍٟ طٛلؼخص حلاٌىظش١ٔٚش . ك١غ ٔـذ حْ ػذد وز١ش ِٓ حٌذسعخص 

حٌّغظخذ١ِٓ ٚطظٛسحطُٙ كٛي ؿٛدس حٌّٛحلغ حلاٌىظش١ٔٚش ، ٌفُٙ ١ٔظُٙ ٌٍششحء حٚ ١ٔش 

 Kim and Niehm ,2009 ; Bruwer andحٌؼٛدس حٌٟ ٔفظ حٌّٛلغ ِشس حخشٞ )

Wood ,2005 ; Teo, 2005 ; Bell and  Tang, 1998  وّخ حْ ِؼظمذحص .)

و١ش ٌٍششحء ٌذ٠ُٙ ٟ٘ ِئششحص طزٕٟ رض٠خدس حٌؼمش فٟ حٌششوش حٌّغظخذ١ِٓ ٚح١ٌٕش حٌغٍٛ

 Ahn et al. ,2007 ; Nowak andٚطظٛسحطُٙ ػٓ ؿٛدس ِٕظـخطٙخ/ خذِخطٙخ ) 

Newton, 2008. )  ( ٚلذ ٚؿذص دسحعشIlham et al., 2016  ٓػلالش ح٠ـخر١ش ر١ )

حٌّمذِش ِٓ  ِظغ١ش عٌٙٛش حلاعظخذحَ ٚحطـخ٘خص حٌؼّلاء ٔلٛ حٌخذِخص حلاٌىظش١ٔٚش

ٚؿٛد ػلالش ح٠ـخر١ش ر١ٓ ولا  ( Muslim , 2106وّخ حػزظض دسحعش )  خلاي حٌزٕٛن .

ِٓ ِظغ١شحص حٌّلظٛٞ ٚعٌٙٛش حلاعظخذحَ ٚحٌىفخءس ٚر١ٓ حٌشػخء ٚحٌٛلاء  ػٓ ؿٛدس 

( حظٙشص ػلالش Miran eh al. , 2013حٌخذِخص حلاٌىظش١ٔٚش ٌٍزٕٛن . ٚ دسحعش ) 

شحص حلاِخْ ٚحٌىفخءس ٚر١ٓ ؿٛدس ِٛحلغ حٌخذِخص حلاٌىظش١ٔٚش . ح٠ـخر١ش ر١ٓ ولا ِٓ ِظغ١

( آػش عٍزٟ ٌىلا  ِظغ١شحص عٌٙٛش  Pallab et al., 2015فٟ ك١ٓ ٚؿذص دسحعش ) 
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حلاعظخذحَ ٚحٌؼمش ػٍٟ سػخء حٌؼّلاء رشىً ػخَ . وّخ ٚؿذص حلارلخع حٌغخرمش حْ ؿٛدس 

٠ّىٓ طظ١ٕفٙخ ػّٓ فجخص ِظؼذدس  حٌّٛحلغ حلاٌىظش١ٔٚش طشًّ ػٍٟ حرؼخد ِظؼذدس ، ٚحٌظٟ

( .  ra  n,ta a811١  ,,: حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حلاِخْ ، حٌىفخءس ) 

 ٚفٟ ٘زح حٌغ١خق ٔـذ حْ ِظغ١ش حٌّلظٛٞ لذ دسط فٟ دسحعخص ولا ِٓ )

,realehtaa0١١٦  ;Zeithaml et al.,2000; Cox &Dale,2001 ; 

Yang,2001 ; Santos,2003; Yang & Fang , 2004 ;  وّخ دسط ِظغ١ش . )

 Santos ,2003 ;Yang et;  realehtaa0١١٦,عٌٙٛش حلاعظخذحَ فٟ دسحعخص )

al., 2004  ( ٘زح ٚلذ دسط ِظغ١ش حلاِخْ فٟ دسحعخص .)Zeithaml et al.,2000; 

Yoo & ;Yang, 2001 ;Zeithaml et al.,2002 ; Yang & Jun ,2002 ; 

Santos,2003; Yang et al.,2003; Parasuraman et al.,2005  وّخ دسط .)

 Zeithaml et al., 2000; Santos, 2003ِظغ١ش حٌىفخءس فٟ دسحعخص ) 

;Parasuraman et al., 2005 ;. ) 

 Satisfaction Customerرضاء انؼًلاء  -8

طئِٓ ِؼظُ حٌّٕظّخص رٛؿٛد ػلالش ا٠ـخر١ش ر١ٓ حسطفخع ِغظٛٞ سػخ حٌؼ١ًّ 

حٌؼ١ًّ ك١غ طؼظمذ طٍه حٌّٕظّخص أٔٗ وٍّخ حسطفغ ِغظٛٞ سػخ ٚطىشحس ششحء ٘زح 

حٌؼ١ًّ فبٔٗ ع١ظزغ رٌه رخٌؼشٚسس ص٠خدس ِخ ٠ٕفمٗ ٘زح حٌؼ١ًّ فٟ حٌظفمخص حٌظٟ طظُ ر١ٕٗ 

 ٚر١ٓ حٌّٕظّش .

ٌٚىٓ ٘زٖ حٌؼلالش لا ٠ّىٓ حلاػظّخد ػ١ٍٙخ ح١ٌَٛ، ك١غ أْ حٌّغظ٠ٛخص حٌؼخ١ٌش 

ز١ؼخص ٚأسرخف أػٍٟ ، ٌزح فلا ػـذ فٟ اخفخق ِٓ حٌشػخ لا طظشؿُ رخٌؼشٚسس اٌٟ ِ

ِٕظّخص ػذ٠ذس فٟ حٌٛطٛي اٌٟ ػلالش ل٠ٛش ٚدحثّش ِغ ػّلاثٙخ ، ٕٚ٘خ ٠ظٙش ِم١خط 

ؿذ٠ذ ٌّذٞ ٔـخف حٌّٕظّش فٟ حلاكظفخظ رؼّلاثٙخ ٚ٘ٛ ِخ ٠ئدٞ اٌٟ سػخء ٚٚلاء 

 حٌؼّلاء .

ٓ ٚ طغؼٟ حٌّٕظّخص اٌٟ طلم١ك دسؿخص ػخ١ٌش ِٓ حٌشػخ ٌذٞ حٌؼّلاء ِ

خلاي ِخ طمذِٗ ٌُٙ ِٓ طٕٛع فٟ حٌخذِخص ٚطط٠ٛش ِغظّش فٟ خظخثض ٘زٖ حٌخذِخص 

 a ra  ,eate a ehte a .era, ٚطمذ٠ُ ِضح٠خ طفٛق ِضح٠خ حٌّٕظّخص حٌّٕخفغش ) 

، ٚرٌه لأْ حٌؼّلاء حٌشحػ١ٓ ػٓ حٌخذِش ٠ظزلْٛ أوؼش لخر١ٍش لإخزخس  ( 811٤

 خذِش .ح٢خش٠ٓ ػٓ طـشرظُٙ ٚحٌلذ٠غ ا٠ـخر١خ  ػٓ حٌ

٠ٚئدٞ اٌظضحَ حٌّٕظّش طـخٖ حٌؼّلاء اٌٟ ص٠خدس حٌؼمش ٚرٕخء ػلالش ل٠ٛش ِؼُٙ 
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ك١غ ٠ظٙش حٌٛلاء فٟ شىً ٚؿٛد ٔٛح٠خ ِغظمز١ٍش ِٓ ؿخٔذ حٌؼّلاء ٌٍظؼخًِ ِغ 

 (Chiung and wen, 2007حٌّٕظّش )

 .Cronin et alلذَ حٌزخكؼْٛ طؼش٠فخص ػذ٠ذس ٌّفَٙٛ حٌشػخ ِٕٚٙخ طؼش٠ف )  

رؤٔٗ " طم١١ُ ٌٍّشخػش ، ٚحٌزٞ ٠ؼىظ ِذٞ حػظمخد حٌؼ١ًّ رؤْ ِمذَ حٌخذِش  (2000 ,

 ٠لمك ٌٗ حٌّشخػش حلإ٠ـخر١ش" .

( حٌشػخ رؤٔٗ " حعظـخرش حٌؼ١ًّ raara 8118 ٚفٟ اطـخٖ آخش ٠ؼشف )  

 حٌؼخؽف١ش ٌظم١١ّٗ ٌٍفشص ر١ٓ حٌظٛلؼخص ٚحلأدحء حٌفؼٍٟ ٌٍخذِش ".

( حٌشػخ رؤٔٗ " Kotler and Keller, 2006ٚػٍٟ ٔفظ حٌّٕٛحي ٠ؼشف ) 

شؼٛس حٌؼ١ًّ رخٌزٙـش ٔظ١ـش ِمخسٔظٗ أدحء حٌّٕظؾ ِغ طٛلؼخطٗ " ، ك١غ ٠شؼش حٌؼ١ًّ 

رؼذَ حٌشػخ ارح وخٔض طٛلؼخطٗ طفٛق أدحء حٌّٕظؾ ، ٠ٚشؼش رخٌشػخ ارح ؽخرك أدحء حٌّٕظؾ 

خ . ٚ٘زح طٛلؼخطٗ ، ٚارح وخْ أدحء حٌّٕظؾ أػٍٟ ِٓ طٛلؼخطٗ ٠شؼش رّغظٛٞ ػخي ِٓ حٌشػ

( رؤْ سػخء حٌؼّلاء ٠ّؼً ِذٞ  ٠Mario and Laslo , 2007ظفك ِغ سأٞ )

 حعظـخرش حٌؼ١ًّ ٌظم١١ُ حٌفشق حٌّذسن ر١ٓ حٌظٛلؼخص حٌغخرمش أٚ أٞ ِؼ١خس آخش .

ِّخ عزك ٠ؼظمذ حٌزخكغ رٛؿٛد حطـخ١٘ٓ فٟ طؼش٠ف حٌشػخ فٛفمخ  ٌلاطـخٖ حلأٚي 

حٌخذِش ، أِخ رخٌٕغزش ٌلاطـخٖ حٌؼخٟٔ فبْ  ، فبْ حٌشػخ سد فؼً ػخؽفٟ ٔظ١ـش حعظخذحَ

حٌشػخ ػزخسس ػٓ حٌّشخػش حٌظٟ طٕشؤ ػٕذِخ ٠مخسْ حٌؼ١ًّ طٛلؼخطٗ ِغ حلأدحء حٌفؼٍٟ 

 -ٌٍخذِش ، ٚرٕخء  ػٍٟ رٌه ٠ظىْٛ حٌشػخ ِٓ حٌّىٛٔخص حٌظخ١ٌش :

 : ٟٚ٘ ططٍؼخص أٚ أفىخس حٌؼ١ًّ رشؤْ حكظّخي حسطزخؽ أدحء حٌّٕظؾ رخظخثض انرٕلؼاخ -

 ِٚضح٠خ ١ِٕٙش ٠ظٛلغ حٌؼ١ًّ أْ ٠لظً ػ١ٍٙخ ِٓ ٘زح حٌّٕظؾ.  

: ٚ٘ٛ ِغظٛٞ حلأدحء حٌّذسن ٌٍؼ١ًّ ػٕذ حعظؼّخٌٗ حٌغٍؼش أٚ كظٌٛٗ  الأداء انفؼهي -

 ػٍٟ حٌخذِش. 

: ٠ٚلذع طلمك حٌظٛلؼخص ػٕذِخ ٠ظغخٚٞ  ذحمك انرٕلؼاخ / ػذو ذحمك انرٕلؼاخ -

خ ػذَ طلمك حٌظٛلؼخص فٙٛ ػزخسس ػٓ حٔلشحف حلأدحء حٌفؼٍٟ ٌٍّٕظؾ ِغ حٌظٛلؼخص ، أِ

أدحء حٌّٕظؾ ػٓ حٌّظٛلغ ، فبرح طفٛق حلأدحء حٌفؼٍٟ ػٍٟ حٌظٛلؼخص ٠لذع ػذَ حٌظلمك 

حلا٠ـخرٟ ، ٚارح وخْ حلأدحء حٌفؼٍٟ ألً ِٓ حٌظٛلؼخص ٠لذع ػذَ حٌظلمك حٌغٍزٟ ) 

 raara 8118. ) 
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 َيح انشراء - 2

حصدحدص ح١ّ٘ش حٌخذِش حٌّمذِش ٌٍؼّلاء وآعخط ٌظلم١ك حٌظ١ّض ر١ٓ حٌّٕخفغ١ٓ ، 

ٚرٌه ِٓ خلاي دسحعش ِظغ١شحص حٌـٛدس حٌظٟ طئػش ػٍٟ ٔٛح٠خ حػخدس حٌششحء ٌذٞ 

١ٔش حٌششحء رؤٔٙخ ٚؿٛد كخؿش ٌذٜ حٌّغظٍٙه ٠ش٠ذ اشزخػٙخ عٛحء حٌؼّلاء . ٚطؼشف 

١ٔش حٌششحء رؤٔٙخ وّخ طؼشف  ( .Kotler , 19 97وخٔض كخؿش أعخع١ش أٚ غ١ش٘خ ) 

حٌّٕؾ حٌزٞ ٠ظزؼٗ حٌّغظٍٙه فٟ عٍٛوٗ ٌٍزلغ أٚ حٌششحء أٚ حلاعظخذحَ أٚ طم١١ُ حٌغٍغ، 

(.  8118ٚحٌخذِخص، ٚحلافىخس، حٌظٟ ٠ظٛلغ ِٕٙخ حْ طشزغ كخؿخطٗ ٚسغزخطٗ )حعؼذ ، 

ُ حٌششحث١ش ٚلذ دسعض حٌؼذ٠ذ ِٓ حٌذسحعخص حٌغخرمش طؤػ١ش حطـخ٘خص حٌؼّلاء ػٍٟ ٔٛح٠خ٘

(eezta &  ,aaet,aa 0١٤٤ ; r.lzz, te re.a 0١2١ ; re,taz,t & 

 .eza 0١2٠ٚظّؼً حلافظشحع حلاعخعٟ حٌزٞ طمَٛ ػ١ٍٗ ٘زٖ حٌؼلالش ٘ٛ حْ  ( .  ١

ططٛس حلاطـخ٘خص حلا٠ـخر١ش ٌٍؼ١ًّ عٛف طئدٞ حٌٟ عٍٛن ِّخػً ِشطزؾ رخلاطـخٖ 

(na,i a &  ,sraaa 811(. وّخ وشف دسحعخص ) ٤  a.ata & ,. ra 

,2000 ;  etataala te re, 2000  حْ حطـخٖ حٌؼ١ًّ ٔلٛ حٌؼلاِش حٌظـخس٠ش ٠شطزؾ )

  ح٠ـخر١خ ر١ٕش حٌششحء. 

ٚفٟ ٘زح حٌظذد ٠ّىٓ حٌظٛطً حٌٟ حْ ح١ٌٕش حٌششحث١ش ِٓ حٌّئششحص حٌظٟ طش١ش 

 t,ear e حٌٟ ِخ ارح وخْ حٌؼّلاء ع١ظٍْٛ فٟ حٌظؼخًِ ِغ حٌششوش حَ ٠ٕشمْٛ ػٕٙخ ) 

te re. ،0وّخ خٍظض ػذس دسحعخص رؤْ حلاطـخ٘خص ٟ٘ ِئششحص طٕزت رخ١ٌٕش  ١١٦ . )

( ، ٚرخٌظخٌٟ فخْ حلاطـخٖ  a 8113. ; sata &  teeaa 0١١١حٌششحث١ش ) 

حلا٠ـخرٟ ٔلٛ حٌّٛلغ حلاٌىظشٟٚٔ ع١ئدٞ حٌٟ ٔٛح٠خ ششحث١ش ح٠ـخر١ش ِؼً حػخدس ص٠خسس 

 ( .  sraeala &  ,sraaa 8101رخٌششحء ) حٌّٛلغ حلاٌىظشٟٚٔ ٚحٌظٛط١ش حٌشف١ٙش 

 -ثايُاً: َرائح انثحث  :

 -ألاً : اخرثاري الاػرًاديح ٔانصلاحيح نهًماييس انًسرخذيح :

طُ حخظزخس طلاك١ش حٌّلظٜٛ ٚرٌه ِٓ خلاي ِشحؿؼش حٌذسحعخص حٌغخرمش ٚحٌظٝ طُ 

ِٕٙخ حٌظط٠ٛش حٌّزذثٝ ٌٍّمخ١٠ظ حٌّغظخذِش ، ػُ طُ ػشػٙخ ػٍٝ رؼغ حٌّظخظظ١ٓ 

ِٓ حلاوخد١١ّ٠ٓ ، كظٝ طُ حٌظٛطً حٌٝ حٌّمخ١٠ظ حٌٕٙخث١ش حٌٛحسدس رمخثّش حلاعظمظخء ، ٚطُ 

لاء ِشحوض ح١ٌٍخلش رّٕطمش حٌش٠خع ، ٚرٕخء ػٍٝ حخظزخس٘خ ػٍٝ ػ١ٕش ١ِغشس ِٓ ػّ

حلاخظزخس طُ طؼذ٠ً ط١خغش رؼغ حلاعجٍش ٌظىْٛ حوؼش ٚػٛكخ ٚفّٙخ ، ٚطُ حٌٛطٛي 
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 ٌٍشىً حٌٕٙخثٝ ٌٍمخثّش. 

طُ حخظزخس طلاك١ش حٌّفَٙٛ ِٓ خلاي ِؼخًِ حلاطغخق حٌذحخٍٟ: ك١غ لخَ حٌزخكغ 

رٕٛد حلاعظمظخء، ٚحٌزٞ ٠ؼظّذ فٟ  رم١خط دسؿش ِظذحل١ش حٌٕظخثؾ حٌّلممش ٌىً رٕذ ِٓ

حٌّمخَ حلأٚي ػٍٝ ِؼخًِ حلاسطزخؽ، ٚرخٌظخٌٟ فّٓ حٌؼشٚسٞ أْ ٠ىْٛ حٌّؼ١خس حلأعخعٟ 

( ٠ٛػق ٔظخثؾ حٌظل١ًٍ حلإكظخثٟ  0٘ٛ حخظزخس ٌّؼ٠ٕٛش ِؼخًِ حلاسطزخؽ. ٚحٌـذٚي ) 

 حٌخخطش رّلخٚس حٌذسحعش .

 انذراسح( يٕضح َرائح صلاحيح ٔاػرًاديح يحأر  ١ خذٔل )

 يحأر انثحث  و
يؼايم الاذساق 

 انذاخهي
 انًؼُٕيح

 0.000 **0.945 انًحرٕي 1

 0.000 **0.950 سٕٓنح الاسرخذاو 2

 0.000 **0.985 الاياٌ 3

 0.000 **0.836 انكفاءج 4

 0.000 **0.960 انرضا 5

 0.000 **0.955 َيح انشراء 6

 (.0.01ِؼ٠ٕٛش ) ** طش١ش اٌٟ ِؼ٠ٕٛش ِؼخًِ حلاسطزخؽ ػٕذ ِغظٛٞ

 

 

ِٚٓ ٔظخثؾ حٌـذٚي أػلاٖ ٠ظز١ٓ طلاك١ش ؿ١ّغ حٌؼٕخطش حٌخخطش رّلخٚس 

حٌذسحعش ، ك١غ أوذص ػٍٝ رٌه ل١ُ ِؼخِلاص حلاسطزخؽ ٚحٌظٟ طشحٚكض ر١ٓ 

 (.  0.01( ٚلذ ؿخءص ؿ١ّؼٙخ ِؼ٠ٕٛش ػٕذ ِغظٛٞ )0.836 –0.985)

ٓ خلاي ل١ُ ِؼخًِ و  Cronbach'sشٚٔزخم أٌفخ طُ ح٠ؼخ حخظزخس حػظّخد٠ش حٌّمخ١٠ظ ِ

Alpha  ٚرٌه ٌغشع طلذ٠ذ "ػزخص حلأدحس" ٚوخٔض ِؼخِلاص حٌؼزخص ٚحٌظذق رلغذ :

 ِلخٚس حلاعظمظخء ػٍٝ حٌٕلٛ حٌظخٌٟ:
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 ( يؼايلاخ ثثاخ الاداج  3خذٔل )  

 

ػذد  ٔصف انًحٕر و

 انفمراخ

 انصذق Alpha)يؼايم)

 0.912 0.897 8 انًحرٕي 1

سٕٓنح  2

 الاسرخذاو

12 0.911 0.934 

 0.975 0.955 6 الاياٌ 3

 0.921 0.885 7 انكفاءج 4

 0.875 0.835 8 انرضا 5

 0.896 0.841 3 َيح انشراء 6

 

٠ٚؼٕٟ ٘زح طٛحفش دسؿش ػخ١ٌش ؿذح ِٓ حٌؼزخص حٌذحخٍٟ فٟ حلإؿخرخص ِّخ ٠ّىٕٕخ     

ٔظخثـٙخ. ٚطؼظزش ِٓ حلاػظّخد ػٍٝ ٘زٖ حلإؿخرخص فٟ طلم١ك أ٘ذحف حٌذسحعش ٚطل١ًٍ 

% ٟٚ٘ ٔغزش ِمزٌٛش طظٕخعذ  ٦1فٟ ٘زح حلاخظزخس ٟ٘  حٌم١ّش حٌّمزٌٛش اكظخث١خ

 (. Lind et al., 8113ٚحلأرلخع فٟ ِـخي حٌؼٍَٛ حلإؿظّخػ١ش  )

 

  -يصفٕفح ارذثاط سيثرياٌ :

طُ ططز١ك ِؼخًِ حسطزخؽ ع١زشِخْ ٌظلذ٠ذ لٛس ٚحطـخٖ حٌؼلالش ر١ٓ ِظغ١شحص حٌزلغ ، ٚطُ 

  -حٌظٛطً اٌٟ حٌٕظخثؾ حٌظخ١ٌش وّخ ٠ٛػلٙخ حٌـذٚي حٌظخٌٟ :
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 يصفٕفح ارذثاط سيثرياٌ نمياس لٕج ٔاذداِ أتؼاد انثحث (   3ؿذٚي سلُ )  

عٌٙٛش  حٌّلظٛٞ حلأرؼخد

 حلاعظخذحَ

 ١ٔش حٌششحء حٌؼمش حٌىفخءس حلاِخْ

 - - - - - 1 حٌّلظٛٞ

عٌٙٛش 

 حلاعظخذحَ

0.619** 1 - - - - 

 - - - 1 **0.583 **0.501 حلاِخْ

 - - 1 **0.843 **0.519 **0.449 حٌىفخءس

 - 1 **0.432 **0.475 **0.445 **0.452 حٌشػخ

 1 **0.456 **0.423 **0.449 **0.439 **0.441 ١ٔش حٌششحء

 

طٛؿذ ػلالش ِؼ٠ٕٛش ؽشد٠ش  رحص دلاٌش  حٔٗ حٌغخرك حٌـذٚي ِٓ ٠ٚظؼق

( ش حلاعظخذحَ ، حلاِخْ ، حٌىفخءس اكظخث١ش ر١ٓ حٌّظغ١شحص حٌّغظمٍش ، ) حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛ

ٚر١ٓ ِظغ١ش ) حٌشػخ( ِٚظغ١ش ) ١ٔش حٌششحء  ( ، ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش ألً ِٓ  

حٌّظغ١شحص حٌّغظمٍش  ( ، ٚ٘زح ٠ش١ش اٌٝ ٚؿٛد ػلالش طؤػ١ش ر١ٓ وً ِٓ 1.110)

 ٚحٌّظغ١ش ٚحٌّظغ١شحص حٌظخرؼش  .

 

 -ثاَيا : ذحهيم فرٔض انثحث  :

: لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ذحهيم انفرض انرئيسي الأل  -١

ر١ٓ ؿٛدس حٌخذِش ػزش حلأظشٔض ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚسػخ  0.05 ِؼ٠ٕٛش

 حٌؼّلاء. 

 ٚ ٠ظفشع ِٕٙخ حٌفشػ١خص حٌفشػ١ش حٌظخ١ٌش: 

ر١ٓ ِلظٛٞ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -0

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

ر١ٓ عٌٙٛش حعظخذحَ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -8

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .
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ر١ٓ وفخءس ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -3

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

ر١ٓ حِخْ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -٤

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚ سػخ حٌؼّلاء .

خٕدج يٕالغ انردارج الانكررَٔيح يرغيراخ  ( يؼايم الارذثاط تيٍ 2خذٔل رلى )  

 ٔانرضا

 يؼايم سثيرياٌ انًحٕر

 نلارذثاط

 انميًح الاحرًانيح

 (Sig.  ) 

 *0.000 0.452 حٌّلظٛٞ

 *0.000 0.445 عٌٙٛش حلاعظخذحَ

 *0.000 0.475 حلاِخْ

 *0.000 0.432 حٌىفخءس

ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس 

 حلاٌىظش١ٔٚش
0.495 0.000* 

 .a=0.05 *حلاسطزخؽ رحص دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٛٞ ِؼ٠ٕٛش 

 

٠ز١ٓ ؿذٚي حٌغخرك أْ ِؼخًِ حلاسطزخؽ ر١ٓ ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس 

(  ٚ٘زح ٠ذي ػٍٟ ٚؿٛد 0.000(  رحص دلاٌش ِؼ٠ٕٛش ) 0.495حلاٌىظش١ٔٚش ٚحٌشػخ )

ٚحٌشػخ . ِخ ٠ذي ػٍٟ ػلالش رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش 

أْ حٌّزلٛػ١ٓ ٠ئ٠ذْٚ أْ طٛحفش ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظشٚط١ش  ٠ض٠ذ ِٓ 

سػخ حٌؼّلاء رٙزٖ حٌّٛحلغ .  وّخ ٠ظؼق ِٓ حٌـذٚي حٌغخرك حْ ِؼخًِ حلاسطزخؽ ٌىلا 

ظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، ِٓ ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ) حٌّل

( ػٕذ ِغظٛٞ  0.432 , 0.475 ,0.445 , 0.452خٔض ػٍٟ حٌظٛحٌٟ )( وحٌىفخءس

( ٚ٘زح ٠ذي ػٍٟ ٚؿٛد ػلالش رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ ِظغ١شحص ؿٛدس 0.000ِؼ٠ٕٛش )

ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش حٌفشػ١ش ٚحٌشػخ  . ٌزح ٠ظُ سفغ فشٚع حٌؼذَ ٚلزٛي 

ر١ٓ  1.1٥ظٜٛ ِؼ٠ٕٛش حٌفشع حٌزذ٠ً ٚ٘ٛ طٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغ

 ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚحٌشػخ ، ٚوزٌه رخٌٕغزش ٌٍفشٚع حٌفشػ١ش . 
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: لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ذحهيم انفرض انرئيسي انثاَي -8

0.05 ِؼ٠ٕٛش ر١ٓ ؿٛدس حٌخذِش ػزش حلأظشٔض ٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء    

 حٌفشػ١خص حٌفشػ١ش حٌظخ١ٌش:  ٚ ٠ظفشع ِٕٙخ

ر١ٓ ِلظٛٞ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -0

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء . 

ر١ٓ عٌٙٛش حعظخذحَ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -8

 ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء  .

ر١ٓ وفخءس ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -3

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء .

ر١ٓ حِخْ ِٛحلغ  0.05 لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش -٤

 حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء .

 

ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش ِظغ١شحص ؿٛدس  ( ِؼخًِ حلاسطزخؽ ر١ٓ  ٥ؿذٚي سلُ ) 

 حٌششحء

 ِؼخًِ عز١شِخْ انًحٕر

 نلارذثاط

 حٌم١ّش حلاكظّخ١ٌش

 (Sig.  ) 

 *0.000 0.441 حٌّلظٛٞ

 *0.000 0.439 عٌٙٛش حلاعظخذحَ

 *0.000 0.449 حلاِخْ

 *0.000 0.423 حٌىفخءس

ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس 

 حلاٌىظش١ٔٚش

0.456 0.000* 

 .a=0.05 *حلاسطزخؽ رحص دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٛٞ ِؼ٠ٕٛش 

 

٠ز١ٓ ؿذٚي حٌغخرك أْ ِؼخًِ حلاسطزخؽ ر١ٓ ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس 

(  ٚ٘زح ٠ذي ػٍٟ 0.000(  رحص دلاٌش ِؼ٠ٕٛش ) 0.456حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء )

حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحء. ِخ ٚؿٛد ػلالش رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس 
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٠ذي ػٍٟ أْ حٌّزلٛػ١ٓ ٠ئ٠ذْٚ أْ طٛحفش ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظشٚط١ش  

ٌذٞ حٌؼّلاء ِٓ ٘زٖ حٌّٛحلغ .  وّخ ٠ظؼق ِٓ حٌـذٚي حٌغخرك حْ  ٠ض٠ذ ِٓ ١ٔش حٌششحء

 ِؼخًِ حلاسطزخؽ ٌىلا ِٓ ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ) حٌّلظٛٞ ،

( 0.423 , 0.449 ,0.439 , 0.441عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حٌىفخءس ( وخٔض ػٍٟ حٌظٛحٌٟ )

( ٚ٘زح ٠ذي ػٍٟ ٚؿٛد ػلالش رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ 0.000ػٕذ ِغظٛٞ ِؼ٠ٕٛش )

 ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش حٌفشػ١ش ١ٔٚش حٌششحء  . 

طٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش  ٌزح ٠ظُ سفغ فشٚع حٌؼذَ ٚلزٛي حٌفشع حٌزذ٠ً ٚ٘ٛ

، حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ١ٔٚش حٌششحءر١ٓ ؿٛدس ِٛحلغ  1.1٥اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش 

 ٚوزٌه رخٌٕغزش ٌٍفشٚع حٌفشػ١ش .

 

: لاطٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ذحهيم انفرض انرئيسي انثانث -3

 ر١ٓ حٌشػخ ١ٔٚش حٌششحء .  0.05 ِؼ٠ٕٛش

 

 انرضا َٔيح انشراء يؼايم الارذثاط تيٍ(  2خذٔل رلى ) 

 يؼايم سثيرياٌ انًحٕر

 نلارذثاط

 انميًح الاحرًانيح

 (Sig.  ) 

 0.000 0.574 حٌشػخ

 .a=0.05 *حلاسطزخؽ رحص دلاٌش اكظخث١ش ػٕذ ِغظٛٞ ِؼ٠ٕٛش 

٠ز١ٓ ؿذٚي حٌغخرك أْ ِؼخًِ حلاسطزخؽ ر١ٓ ِظغ١ش سػخ حٌؼّلاء ١ٔٚش حٌششحء 

(  ٚ٘زح ٠ذي ػٍٟ ٚؿٛد ػلالش رحص دلاٌش 0.000(  رحص دلاٌش ِؼ٠ٕٛش ) 0.574)

اكظخث١ش ر١ٓ حٌشػخ ١ٔٚش حٌششحء. ِخ ٠ذي ػٍٟ أْ حٌّزلٛػ١ٓ ٠ئ٠ذْٚ أْ طٛحفش ِظغ١ش 

ٌذ٠ُٙ ِٓ ٘زٖ حٌّٛحلغ ، ٌزح ٠ظُ سفغ فشع حٌؼذَ ٚلزٛي  حٌشػخ  ٠ض٠ذ ِٓ ١ٔش حٌششحء

ر١ٓ  1.1٥كظخث١ش ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش حٌفشع حٌزذ٠ً ٚ٘ٛ طٛؿذ ػلالش رٚ دلاٌش ا

 حٌشػخ ١ٔٚش حٌششحء . 

 (: Friedman Testثانثا : الأًْيح انُسثيح )

ٌظل١ًٍ حلأ١ّ٘ش حٌٕغز١ش ٌّلخٚس حٌذسحعش حٌشث١غ١ش فمذ طُ حعظخذحَ حخظزخس ف١شدِخْ 

(Friedman Test) .ٌز١خْ ِظٛعؾ حٌشطذ ٌؼزخسحص أرؼخد حٌذسحعش 
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 انُسثيح نًحأر انذراسح( الاًْيح  2خذٔل رلى ) 

 يرٕسط انرذة انًرٕسط انًحٕر 

 5.1 18.798 حٌّلظٛٞ

 3.45 16.8936 عٌٙٛش حلاعظخذحَ 

 7.2 26.9317 حلاِخْ

 3.24 16.3246 حٌىفخءس

حٌّظغ١شحص حٌّغظمٍش ٌٍزلغ 

 ِـظّؼش 

142.6753 9.38 

 

ػٓ  ٠ٛػق حٌـذٚي حٌغخرك حٌّلخٚس حلأوؼش أ١ّ٘ش ِٓ ٚؿٙش ٔظش ػ١ٕش حٌزلغ

ؽش٠ك ِظٛعؾ حٌشطذ أٞ حْ حٌّلٛس حٌزٞ ٠ؤخز أػٍٝ ِظٛعؾ ٌٍشطذ ٠ىْٛ ٘ٛ حٌّلٛس 

حلأوؼش أ١ّ٘ش ِٓ ٚؿٙش ٔظش حٌّزلٛػ١ٓ ٠ٚلاكع أْ ِظٛعؾ حٌشطذ ٌٍّظغ١شحص حٌّغظمٍش 

(، ٠ٚخطٟ ِلٛس حلاِخْ فٟ حٌّشطزش  حلاٌٟٚ ِٓ 8.00ٌٍزلغ ِـظّؼش وخٔض رم١ّش = )

خطٟ ِلٛس حٌىفخءس فٟ حٌّشطزش حلأخ١شس رم١ّش (، ٠ٚ 7.2ك١غ حلا١ّ٘ش رم١ّش = )

(3.24 .) 

 

 -ذاسؼاً : يهخص َرائح انثحث :

طلاك١ش ؿ١ّغ حٌؼٕخطش حٌخخطش رّلخٚس حٌذسحعش ، ك١غ أوذص ػٍٝ حػزض حٌزلغ  -

( ٚلذ ؿخءص 0.836 – 0.985رٌه ل١ُ ِؼخِلاص حلاسطزخؽ ٚحٌظٟ طشحٚكض ر١ٓ )

 (.  0.01ؿ١ّؼٙخ ِؼ٠ٕٛش ػٕذ ِغظٛٞ )

طٛؿذ ػلالش ِؼ٠ٕٛش ؽشد٠ش  رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ اَّ  طٛطٍض ٔظخثؾ حٌزلغ حٌٟ  -

حٌّظغ١شحص حٌّغظمٍش ، ) حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حلاِخْ ، حٌىفخءس  ( ٚر١ٓ 

( ، 0.001ِظغ١ش ) حٌشػخ( ِٚظغ١ش ) ١ٔش حٌششحء  ( ، ػٕذ ِغظٜٛ ِؼ٠ٕٛش ألً ِٓ  )

ر١ٓ وً ِٓ  حٌّظغ١شحص حٌّغظمٍش ٚحٌّظغ١ش ٚ٘زح ٠ش١ش اٌٝ ٚؿٛد ػلالش طؤػ١ش 

 ٚحٌٛع١ؾ ٚحٌظخرغ .
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حظٙشص حٌٕظخثؾ أْ ٕ٘خن آػش رٚ دلاٌش ِؼ٠ٕٛش ر١ٓ ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس  -

حلاٌىظش١ٔٚش ) حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حٌىفخءس ( ٚر١ٓ حٌشػخ . ِّخ ٠ذي ػٍٟ 

ٌظـخسس حلاٌىظشٚط١ش  ٠ض٠ذ ِٓ أْ حٌّزلٛػ١ٓ ٠ئ٠ذْٚ أْ طٛحفش ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ ح

 . ( Fariborz et al. , 2013سػخ حٌؼّلاء رٙزٖ حٌّٛحلغ ) 

حظٙشص حٌٕظخثؾ أْ ٕ٘خن آػش رٚ دلاٌش ِؼ٠ٕٛش ر١ٓ ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس  -

حلاٌىظش١ٔٚش ) حٌّلظٛٞ ، عٌٙٛش حلاعظخذحَ ، حٌىفخءس ( ٚر١ٓ ١ٔش حٌششحء . ِّخ ٠ذي 

أْ طٛحفش ِظغ١شحص ؿٛدس ِٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظشٚط١ش ٠ض٠ذ  ػٍٟ أْ حٌّزلٛػ١ٓ ٠ئ٠ذْٚ

 ,2016 ٌذٞ حٌؼّلاء ِٓ ٘زٖ حٌّٛحلغ  ٚ٘زح ٠ظفك ِغ دسحعش ) ِٓ ١ٔش حٌششحء

Faizan               2015 , . Gajendra et a ; . ) 

طٛطً حٌزلغ حٌٟ ٚؿٛد ػلالش رحص دلاٌش اكظخث١ش ر١ٓ حٌشػخ ١ٔٚش حٌششحء. ِخ ٠ذي  -

ٌذ٠ُٙ  ّزلٛػ١ٓ ٠ئ٠ذْٚ أْ طٛحفش ِظغ١شحص حٌشػخ  ٠ض٠ذ ِٓ ١ٔش حٌششحءػٍٟ أْ حٌ

 ِٓ ٘زٖ حٌّٛحلغ .

٠خطٟ ِلٛس حلاِخْ فٟ حٌّشطزش حلاٌٟٚ ِٓ ك١غ حلا١ّ٘ش ٚؿٙش ٔظش ػ١ٕش حٌزلغ ،  -

 ر١ّٕخ ٠خطٟ ِلٛس حٌىفخءس فٟ حٌّشطزش حلأخ١شس ِٓ ٚؿٙش ٔظشُ٘ . 

 

 -ػاشراً : انرٕصياخ :

حلاٌىظش١ٔٚش طٛػ١ق ِؼٍِٛخص حلاطظخي ) حٌؼٕٛحْ ، حسلخَ ٠ـذ ػٍٟ حلاعٛحق  -

حٌٙٛحطف ( رخلاػخفش حٌٟ حٌّؼٍِٛخص حٌخخطش رى١ف١ش حسؿخع حٌّٕظـخص لاْ ٘زح ٠ض٠ذ 

 ِٓ سػخ حٌؼ١ًّ .

٪ ِٓ حٌؼّلاء ٠٥1ـذ طٕٛع ػ١ٍّخص حٌغذحد ِؼً حٌغذحَ ػٕذ حلاعظلاَ ك١غ حْ  -

 ٠فؼٍْٛ حٌذفغ ػٓ حلاعظلاَ .

ك١غ  PayPal  ،Payfortحٌذفغ حلإِش ِؼً رطخلش حلاثظّخْ ،  ٠ـذ حعظخذحَ خذِخص -

 حٔٙخ طغّق ٌٍّٛحلغ رخعظشؿخع حٌّزخٌغ حٌٕمذ٠ش فٟ كخٌش ػذَ ٚطٛي حٌّٕظـخص .

٠ـذ حْ ٠ظُ حخذ ػ١ٍّخص ٔٛح٠خ حػخدس حٌششحء ػٕذ حٌؼّلاء ٚطؼض٠ض٘خ ٚرٌه ػٓ  -

حٌخذِش حٌّمذِش ؽش٠ك طؼض٠ض طٛسس حٌّٛلغ حلاٌىظشٟٚٔ ػٕذ حٌؼ١ًّ حٚ طلغ١ٓ ؿٛدس 

. ٌُٙ 

 ؿٛدس حٌخذِش حٌّمذِش طٍزٟ كخؿخطٟ ٚسغزخطٟ ٚطخٍك ٌذ٠ُٙ حٔطزخع ؿ١ذ طـخٖ حٌّٛلغ . -

ػشٚسس ٔشش ػمخفش حٌظؼخًِ ِغ حٌظـخسس حلاوظش١ٔٚش ر١ٓ حفشحد حٌّـظّؼخص حٌؼشر١ش ِٓ  -
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خلاي رشحِؾ طٛػ١ش ِىؼفش طغظٙذف حظٙخس حٌّضح٠خ حٌظٟ ٠ظّغ رٙخ خذِخص حٌظغٛق 

 ٔض .ػزش حلأظش

ػٍٟ سؿخي حٌظغ٠ٛك ؿؼً ػ١ٍّش حٌظغ٠ٛك حلاٌىظشٟٚٔ ِّظؼش رخٌٕغزش ٌٍؼّلاء ٚرٌه  -

ِٓ خلاي حلا٘ظّخَ رخٌّلظٛٞ ٚحٌشىً ٚو١ف١ش ػشع حٌّٕظـخص ٚوزٌه حٌؼشٚع 

حٌظش٠ٚـ١ش ِّخ ٠ض٠ذ ِٓ ػمش ٚطؼخًِ حٌؼّلاء ِغ حٌّٛحلغ حٌظـخسس حلاٌىظش١ٔٚش ٚطئػش 

 ػٍٟ حػخدس حٌششحء .

 

 -انًراخغ :
( "ػخٌُ حٌظـخسس حلإٌىظش١ٔٚش" حٌمخ٘شس: حٌّٕظّش حٌؼشر١ش ٌٍظ١ّٕش 0١١١حْ، سأفض ، )سػٛ -

  82. 30حلإدحس٠ش، ص 

سإ٠ش اعلا١ِش"، حٌفخسٚق حٌلذ٠ؼش  -( "حٌؼٌّٛش ٚحٌظـخسس حلإٌىظش١ٔٚش 8111شخ١٘ٓ، رٙخء ،)   -

 .ٌٍطزخػش ٚحٌٕشش، حٌمخ٘شس، حٌطزؼش حلأٌٚٝ

 . 3٤3ِفخ١ُ٘ ِؼخطشس ،دحس حٌلخِذ ،ص  ( ،حٌظغ٠ٛك 8113ٔظخَ ِٛعٝ ٚآخشْٚ ) -

؟، 80( . حٌظغ٠ٛك حٌفؼخي: و١ف طٛحؿٗ طلذ٠خص حٌمشْ 8118ػزذ حٌل١ّذ ، ؽٍؼض حعؼذ ، )  -

 ِىظزخص ِئعغش حلا٘شحَ، ِظش. 

(، حٌّشؿغ فٟ ِٕخ٘ؾ حٌزلغ فٟ ػٍُ حٌٕفظ ٚف١ٕخص وظخرش حٌزلغ  811٦د٠ٚذحس،ػزذ حٌفظخف  )  -

 حٌـخِؼ١ش، حلإعىٕذس٠ش، ِظشدحس حٌّؼشفش ٤حٌؼٍّٟ. ؽ 

( ، أعخع١خص ٚؽشق حٌزلغ حٌؼٍّٟ فٝ حلإدحسس "حٌمخ٘شس ، حٌّٕظّش حٌؼشر١ش 811١ؿّؼش ، كخفع )  -

 ٌٍظ١ّٕش حلإدحس٠ش .

(،  حٌظغ٠ٛك حلاٌىظشٟٚٔ، دحس  8108عخِق ػزذ حٌّطٍذ ػخِش، ػلاء ِلّذ ع١ذ لٕذ٠ً،) -

 حٌفىش،ػّخْ.

 
- Ajzen, I. and Fishbein, M. (1977), “Attitude–behavior relations: a 

theoretical analysis and review of empirical research”, Psychological 

Bulletin, Vol. 84 No. 5, pp. 888-918.  

- Anderson, R. and Srinivasan, S.S. (2003), “E-satisfaction and e-loyalty: a 

contingency framework”, Psychology & Marketing, Vol. 20 No. 2, pp. 

123-38.  

- A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, and A. Malhotra (2005), “E-S-QUAL: A 

multiple-item scale for assessing electronic service quality”, Journal of 

Service Research, Vol. 7, No. 3, pp. 213-234.  

- Ahn, T., Ryu, S. and Han, I. (2007), “The impact of web quality and 



 اثر جودة الخدمة عبر الانترنت لمواقع التجارة الالكترونية علي رضا العملاء ونيتهم في الشراء

 شــارد  د. هــاني علي  

 

 

8102  حٌؼخٌغحٌؼذد                                                                      حٌظخعغحٌّـٍذ   

332 

playfulness on user acceptance of online retailing”, Information & 

Management, Vol. 44 No. 3, pp. 263-275. 

- Bell, H. and Tang, N.K.H. (1998), “The effectiveness of commercial 

Internet websites: a user’s perspective”, Internet Research: Electronic 

Networking Applications and Policy, Vol. 7 No. 3, pp. 219-228. 

- Bagozzi, R.P., Baumgartner, J. and Yi, Y. (1989), “An investigation into 

the role of intentions as mediators of the attitude–behavior relationship”, 

Journal of Economic Psychology, Vol. 10 No. 1, pp. 35-62.  

- Bruner, G.C. II and Kumar, A. (2000), “Web commercials and advertising 

hierarchy-of effects”, Journal of Advertising Research, Vol. 40 Nos 1/2, 

pp. 35-42.  

- Bruwer, J. and Wood, G. (2005), “The Australian online wine-buying 

consumer: motivational and behavioral perspectives”, Journal of Wine 

Research, Vol. 16 No. 3, pp. 193-211. 

- Bauer, H.H., Falk, T. and Hammerschmidt, M. (2006), “eTransQual: a 

transaction process-based approach for capturing service quality in online 

shopping”, Journal of Business Research, Vol. 59 No. 7, pp. 866-875.  

- Chen, Q. and Wells, W. (1999), “Attitude toward the site”, Journal of 

Advertising Research, Vol. 39 No. 5, pp. 27-37. 

- Cronin J.J., Brady , M.K. and Hult, G. T. M. (2000)" Assessing the effects 

of Quality , Value and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral 

Intentions in Service environments" , Journal  of Retailing , Vol. 76, No.2, 

pp. 193-218 . 

- Chiung, wen,  (2007)" The Behavioral Sequence of Information 

Education Services Industry in Taiwan : Relationship Bonding Tactics, 

Relationship Quality and Behavioral Loyalty ", Measuring Business 

Excellence , Vol.11,Issue: 2 

- C. Sohn, and S.K. Tadisina, (2008). “Development of e-service quality 

measure for the internet-based financial institutions”, Total Quality 

Management & Business Excellence, Vol.19 No.9, pp. 903-918.  

- Fariborz Rahimnia, Jaleh Farzaneh Hassanzadeh , ( 2013 ) , The impact 

of website content dimension and e-trust on e-marketing effectiveness: 

The case of Iranian commercial saffron corporations ,  Information & 



 اثر جودة الخدمة عبر الانترنت لمواقع التجارة الالكترونية علي رضا العملاء ونيتهم في الشراء

 شــارد  د. هــاني علي  

 

 

8102  حٌؼخٌغحٌؼذد                                                                      حٌظخعغحٌّـٍذ   

332 

Management 50 (2013) 240–247  

- Faizan Ali, (2016) "Hotel website quality, perceived flow, customer 

satisfaction and purchase intention", Journal of Hospitality and Tourism 

Technology, Vol. 7 Issue: 2, pp.213-228, https:// doi.org/10.1108/JHTT-

02-2016-0010 

- Gambetta, D. (1988), Trust Making and Breaking Cooperative Relations, 

Basil Blackwell, New York, NY. 

- Grif n, D. and O’Cass, A. (2004), “Exploring anti-smoking and anti-binge 

drinking issues in the context of generally accepted consumer theory”, 

Journal of Non-pro t and Public Sector Marketing, Vol. 12 No. 2, pp. 

105-127. 

- Gajendra Sharma, Wang Lijuan, (2015) "The effects of online service 

quality of e-commerce Websites on user satisfaction", The Electronic 

Library, Vol. 33 Issue: 3, pp.468-485, https://doi.org/10.1108/ EL-10-

2013-0193 

- Ilham Hassan Fathelrahman Mansour, Abuzar M.A. Eljelly, Abdelgardir 

M.A. Abdullah, (2016) "Consumers’ attitude towards e-banking services 

in Islamic banks: the case of Sudan", Review of International Business 

and Strategy, Vol. 26 Issue: 2, pp.244-260, https://doi.org/10.1108/ RIBS-

02-2014-0024 

- J. Cox, and B.G. Dale, (2001), “Service quality and e-commerce: An 

exploratory analysis”, Managing Service Quality, Vol. 11 No. 2, pp. 121-

131.  

- Kotler and Keller, (2006) " Marketing Management " 12
Th

 Edition , USA: 

Prentice- hell, Inc, p. 144 . 

- Kim, H. and Niehm, L.S. (2009), “The impact of website quality on 

information quality, value, and loyalty intentions in apparel retailing”, 

Journal of Interactive Marketing, Vol. 23 No. 3, pp. 221-233. 

- Linda, Michel , Axel , Uta, (2007 )" Service Quality and Satisfaction : An 

International Comparison of  Professional Services perceptions" ,Journal 

of Services Marketing , Vol.21, Issue: 6 . 

- Lind.D.A., Marchal.W.G., and Wathen.S.A. (2003) ” statistical 

techniques in business and economics" fifteenth edition , p.288 . 

http://doi.org/10.1108/JHTT-02-2016-0010
http://doi.org/10.1108/JHTT-02-2016-0010


 اثر جودة الخدمة عبر الانترنت لمواقع التجارة الالكترونية علي رضا العملاء ونيتهم في الشراء

 شــارد  د. هــاني علي  

 

 

8102  حٌؼخٌغحٌؼذد                                                                      حٌظخعغحٌّـٍذ   

332 

- Liao, C.-H., Yen, H.R. and Li, E.Y. (2011), “The effect of channel quality 

inconsistency on the association between e-service quality and customer 

relationships”, Internet Research, Vol. 21 No. 4, pp. 458-478.  

- MacKenzie, S.B. and Lutz, R.J. (1989), “An empirical examination of the 

structural antecedents of attitude toward the ad in an advertising 

pretesting context”, Journal of Marketing, Vol. 53, pp. 48-65.  

- Mario , Laslo ( 2007) " customization-moving customers Away from the 

dull conforming of Brand Loyalty , managing service Quality , Vol. 17, 

Issus 4 .   

- Miran Ismail Hussien, Rasha Abd El Aziz, (2013) "Investigating e-

banking service quality in one of Egypt’s banks: a stakeholder analysis", 

The TQM Journal, Vol. 25 Issue: 5, pp.557-576, https://doi.org/10.1108/ 

TQM-11-2012-0086 

- Muslim Amin, (2016) "Internet banking service quality and its 

implication on e-customer satisfaction and e-customer loyalty", 

International Journal of Bank Marketing, Vol. 34 Issue: 3, pp.280-306, 

https:// doi.org/10.1108/IJBM-10-2014-0139 

- Nowak, L.I. and Newton, S. (2008), “Using winery website to launch 

relationship with millennials”, International Journal of Wine Business 

Research, Vol. 20 No. 1, pp. 53-67. 

- P. Dabholkar (1996), “Consumer evaluations of new technology-based 

self-service options: An investigation of alternative modes of service 

quality”, International Journal of Research in Marketing, Vol. 13 No. 1, 

pp. 29-51.  

- Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and Malhotra, A. (2005), “ES-QUAL a 

multiple-item scale for assessing electronic service quality”, Journal of 

Service Research, Vol. 7 No. 3, pp. 213-233.  

- Pallab Sikdar, Amresh Kumar, Munish Makkad, (2015) "Online banking 

adoption: A factor validation and satisfaction causation study in the 

context of Indian banking customers", International Journal of Bank 

Marketing, Vol. 33 Issue: 6, pp.760-785, https://doi.org/10.1108/IJBM-

11-2014-0161  

- Rust, R.T. and Espinoza, F. (2006), “How technology advances influence 

http://doi.org/10.1108/IJBM-10-2014-0139


 اثر جودة الخدمة عبر الانترنت لمواقع التجارة الالكترونية علي رضا العملاء ونيتهم في الشراء

 شــارد  د. هــاني علي  

 

 

8102  حٌؼخٌغحٌؼذد                                                                      حٌظخعغحٌّـٍذ   

332 

business research and marketing strategy”, Journal of Business Research, 

Vol. 59, pp. 1072-8.  

-  Stevenson, J.S., Bruner, G.C. II and Kumar, A. (2000), “Web page 

background and viewer attitudes”, Journal of Advertising Research, Vol. 

40 Nos 1/2, pp. 29-34.  

- Srinivasan, S., Anderson, R. and Ponnavolu, K. (2002), “Customer 

loyalty in e-commerce: an exploration of its antecedents and 

consequences”, Journal of Retailing, Vol. 78, pp. 41-50.  

- Santos, J. (2003), “E-service quality: a model of virtual service quality 

dimensions”, Managing Service Quality, Vol. 13 No. 3, pp. 233-246.  

- Sultan, F. and Rohm, A.J. (2004), “The evolving role of the internet in 

marketing strategy: an exploratory study”, Journal of Interactive 

Marketing, Vol. 18 No. 2, pp. 6-19.  

- Teo, T.S.H. (2005), “Usage and effectiveness of online marketing tools 

among Business-to-Consumer (B2C)  rms in Singapore”, International 

Journal of Information Management, Vol. 25 No. 3, pp. 203-213. 

- V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, and A. Malhotra (2000), “A conceptual 

framework for understanding e-service quality: Implications for future 

research and managerial practice”, MSI Working Paper Series No. 00-

115, Cambridge, MA, pp. 1-49.  

- V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, and A. Malhotra (2002), “Service quality 

delivery through web sites: A critical review of extant knowledge”, 

Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 30 No. 4, pp. 362-375 

. 

- Vavra , T. G. (2002) " Customer Satisfaction measurement simplified ", 

USA : American Society for Quality, p.5 .  

- Wu, S. (2003), “The relationship between consumer characteristics and 

attitude toward online shopping”, Marketing Intelligence & Planning, 

Vol. 21 No. 1, pp. 37-44.  

- Zeithaml, V.A., Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1996), “The behavioral 

consequences of service quality”, Journal of Marketing, Vol. 60, pp. 31-

46.  

- Z. Yang, (2001), “Consumer perceptions of service quality in Internet-



 اثر جودة الخدمة عبر الانترنت لمواقع التجارة الالكترونية علي رضا العملاء ونيتهم في الشراء

 شــارد  د. هــاني علي  

 

 

8102  حٌؼخٌغحٌؼذد                                                                      حٌظخعغحٌّـٍذ   

332 

based electronic commerce”, Proceedings of the EMAC Conference, 8-11 

May 2001, Bergen.  

- Z. Yang, and M. Jun, (2002) “Consumer perception of e-service quality: 

From Internet purchaser and non- purchaser perspectives”, Journal of 

Business Strategies, Vol. 19 No. 1, pp. 19-41.  

- Z. Yang, R.T. Peterson, and S. Cai, (2003), “Services quality dimensions 

of Internet retailing: An exploratory analysis”, Journal of Services 

Marketing, Vol. 17 No. 7, pp. 685-701.  

- Z. Yang, and X. Fang (2004), “Online service quality dimensions and 

their relationships with satisfaction: A content analysis of customer 

reviews of securities brokerage services”, International Journal of Service 

Industry Management, Vol. 15 No. 3, pp. 302-326.  

- https://www.payfort.com/ar/ 

 


