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تًونية على رضا وولاء الزبوف و لذذا الغرض ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة مدى تأثتَ الجودة الددركة للأسواؽ الإلك       
توزيعها على عينة ميسرة من مستخدمي تطبيق السوؽ الإلكتًولش  تم سؤاؿ 41يتكوف من  استبيافقمنا بتصميم 

إستبياف صالح للتحليل، قمنا بتحليلو من خلاؿ  119زبوف و ثم إستًداد  150( شملت (market placeللفيسبوؾ 
تؤثر الددركة بالإلغاب على رضا الزبوف، تؤثر الجودة قد كانت نتائج الدراسة كما يلي، و  Spss.22البرنامج الإحصائي 

 .ر رضا الزبوف بالإلغاب على ولائويؤثلددركة بالإلغاب على ولاء الزبوف، الجودة ا

 

 

ّّالجودة الددركة، الأسواؽ الإلكتًونية، الرضا، الولاءالكلماتّالمفتاحیة:ّ
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II 

 
 
 
     This study aimed to find out the effect of the perceived quality of 

electronic markets on customer satisfaction and loyalty, and for this 

purpose, we designed a questionnaire consisting of 41 questions, and then 

distributed it to an easy sample of users of the Facebook market place 

application that included 150 customers and then retrieved 119 valid 

questionnaires. For analysis, we analyzed it through the statistical program 

Spss.22, and the results of the study were as follows: Perceived quality 

positively affects customer satisfaction;Perceived quality positively affects 

customer loyalty; Customer satisfaction positively affects his loyalty. 

 

  

key words: perceived quality, electronics markets, customer satisfaction, 
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لى :  أ هدي ثمرة نجاحي إ 

لى من جشوقت أ غلى  لى إمتي ظلت دغوإتها حرإفقني طيلة مشوإري إلدرإسي، إ  ما في إموجود، إ 

لى إمغامية " أ مي ثم أ مي ثم أ مي "أ طال الله عمرك و إدإمك تاج ػلى  لى ما أ نا ػليه إميوم إ  مرؤيتي إ 

 رؤوس يا.

لى مثلً  لى إلذي تحمل مشقة و غياء إلحياة ل جليا، و سهر إنليالي مخوفير رإحتيا،إ  في إلحياة إ 

لى يوم إلدين أ طال الله عمره و حفظه يا رب .  إلحبيب إمغالي "أ بي" فلن أ وسى فضله إ 

لى أ خوتي رإبح، أ حمد أ مين، رإمي حفظهم الله  إ 

لى من زودني بامصبر و إل صرإر أ مين حفظه الله و رػاه  إ 

لى كل من ػائلة :غومار ، فاني ، ىيمور  إ 

لى جدتي إمغامية أ رجو الله مها بامش  فاء إمؼاجل إ 

لى كل غزيز فقدناه جؼل الله  مأ وإه رياضا من رياض إلجية  إ 

لى  لى أ خوإتي إمتي لم ثلدهم أ مي هياء، زيًب ،سارة ، خلود، خليدة و إ  لى من كاهوإ رمزإ نلوفاء إ  إ 

 كل إل حباب

لى كل من ساػدني في هذإ إمؼمل إلمخوإضع من بؼيد أ و من قريب و مو كاهت بكلمة إو بسمة  إ 

 من مؼيوياتيرفؼت 
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 شكر وغرفان

لى بلوغ هذه  ػلً قبل كل شيء، أ حمد الله غز وجل إلذي أ هؼم بيؼمة إمؼلم ووفقني إ 

ذإ رضيت، ولك إلحمد بؼد  إلدرجة  وأ قول: "إنلهم لك إلحمد حتى حرضى، ولك إلحمد إ 

 إمرضا".

نجاز هذإ إمؼمل، وبال خص إل س خاذ  لى كل من ساػدني في إ  أ ثقدم بجزيل إمشكر إ 

لمشرف إل س خاذ إلدلخور "س يد أ حمد بوس يف" ػلى مجهودإثه ل ثرإء هذإ إمؼمل، للٌ إ

أ ثقدم بامشكر نلسادة إل ساثذة أ غضاء لجية إلمياقشة كل باسمه ػلى قبولهم لمياقشة هذإ 

 إمبحث.

لى كل من بذل مؼي جهدإ ووفر وقتا، وهصح لي قول، ودػا لي سرإ، أ س ل الله أ ن أ  وإ 

 زإءيجازيهم غني خير إلج

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 شكرّوعرفان
 

 

V 

 



 

 

 
 

 

 شكاا قائمة الأ

 و الجداو 

 



 قائمةّالأشكال
 

 

V 

 الصّفحة عنوان الشّكل رقم الشّكل
 )د( نموذج الدراسة  1-1شكل رقم 
 (3) ىيكل الفصل الأول 2-1شكل رقم 
 (7) أبعاد الجودة  3-1شكل رقم 
 (14) ماىية الاسواق الإلكترونية  4-1شكل رقم 
 (33) ىيكل الفصل الثاني  1-2شكل رقم 
 (34) مطابقة نموذج عدم ال 2-2شكل رقم 
 (36) الرضا وعدم الرضا: نموذج المعايير عمى الخبرة  3-2شكل رقم 
 (44) العلاقة بين جودة الخدمة و الرضا  4-2شكل رقم 
 (49) ىيكل الفصل الثالث 1-3شكل رقم 
 (58) تمثيل بياني يوضح طبيعة الجنس  2-3شكل رقم 
 (58) الدراسة حسب العمر تمثيل بياني يوضح نسبة توزيع عينة 3-3شكل رقم 
 (59) تمثيل بياني يوضح نسبة عدد زيارة السوق الإلكتروني لمفيسبوك  4-3شكل رقم 
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 الصّفحة عنوان الجدول رقم الجدول
 (13) مناظير تعريف التجارة الإلكترونية  1-1جدول رقم 
 (17) تصنيف الأسواق الإلكترونية  2-1جدول رقم 
 (24)  سمعةبين الطريقة القديمة و الجديدة لشراء مقارنة  3-1جدول رقم 
 (26) مميزات وعيوب السوق التقميدي  4-1جدول رقم 
 (27) مميزات و عيوب السوق الإلكتروني  5-1جدول رقم 
 (51) فقرات خاصة بالكفاءة  1-3جدول رقم 
 (51) فقرات خاصة بتوفر النظام  2-3جدول رقم 
 (52) الخصوصية فقرات خاصة ب 3-3جدول رقم 
 (52) فقرات خاصة بالرضا  4-3جدول رقم 
 (53) فقرات خاصة بالولاء  5-3جدول رقم 
 (55) نتائج إختبار معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبيان 6-3جدول رقم 
 (56) التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة  7-3جدول رقم 
 (57) وغرافية نتائج خاصة بالأسئمة الديم 8-3جدول رقم 
 (63) مجالات تقييم المتوسط الحسابي عمى سمم ليكرت  9-3جدول رقم 
 (61) المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لعبارات الكفاءة  11-3جدول رقم 
 (62) المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لعبارات توفر النظام  11-3جدول رقم 
 (62) ي و الإنحراف المعياري لعبارات الخصوصية المتوسط الحساب 12-3جدول رقم 
 (63) المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لعبارات الرضا  13-3جدول رقم 
 (64) المتوسط الحسابي و الإنحراف المعياري لعبارات الولاء  14-3جدول رقم 
 (65) تفسير جودة الخدمة للأسواق الإلكترونية لرضا الزبون 15-3جدول رقم 
 (65) جودة الخدمة للأسواق الإلكترونية عمى رضا الزبون 16-3جدول رقم 
 (66) للاسواق عمى ولاء الزبونجودة الخدمة  17-3جدول رقم 
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 (66) عمى ولاء الزبونالإلكترونية أثر جودة الخدمة للأسواق  18-3جدول رقم 
 (67) تفسير رضا الزبون لولاء الزبون 19-3جدول رقم 

 (67) أثر رضا الزبون عمى ولاء الزبون  21-3رقم جدول 
 (68) نتيجة الفرضيات  21-3جدول رقم 
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ّ

 
لوجيا طور كتَ في تكنو تفي المجاؿ التكنولوجي و  ،في الآونة الأختَة لظوا سريعا وبرولات مستمرة العالد يشهد

 .ستثناءاالتي مست جميع دوؿ العالد دوف  covid 19خاصة مع جائحة  ،الدعلومات
من أجل  ،لعنصر الذي يربط الدؤسسة بالزبوفا ،ىتماـ بالخدمةسات في جميع المجالات الاعليو فرض على الدؤسو 

رؼ على الزبوف والتقرب إليو نها من التعكسب أكبر حصص سوقية، فاىتماـ الدؤسسة بجانب الخدمة مكّ و  ،برقيق أىدافها
 . هم متطلباتوفو 

كل الدقدمة لو الشغل الشاغل ل )سلع/خدمات(زيادة على ذلك أصبح قياس ومتابعة رضا الزبوف عن الدنتجات 
يعتبر مدخلا لضماف ، حيث أف رضا الزبوف ستمرار في نشاطها وبرقيق ميزة تنافسيةالدؤسسات الراغبة في البقاء والا

تلبي حاجاتو  )سلع/خدمات(حيث لا يكوف ىذا إلا عن طريق تقدلص منتجات  ،و لضو الدؤسسةئتنمية ولاالحفاظ عليو و 
 توقعاتو.ـ و ءتتلا، و رغباتو

عل ىذا العالد فقد سالعت في ج ،في الوقت الراىن أصبحت التجارة الإلكتًونية النغمة السائدة في عالد اليوـو 
قتحاـ الأسواؽ ختلاؼ أحجامها لااعلى  الدؤسساتالفرص الدمنوحة لكل  ، تعادؿ فيولررد قرية صغتَة وسوقا واحدا

بالنسبة للزبائن الذين  كذلك الحاؿو  ،متخطتُ بذلك كل الحدود ،السلع بكل يسر وسهولةالعالدية وترويج البضائع و 
ة إلذ إدراؾ ىذا النوع من إف الحاج ،لدغادرة أماكنهم دوف داع  قتناء حاجياتهم بدجرد نقرة زر واحدة استطاعتهم اأصبح في 

ذه لكن درجة تطور ىو  والدؤسسات، ية تفرض وجودىا على جميع الدوؿالتجارة لد يعد خيارا بل أصبح ضرورة حتم
 .التجارة بزتلف من بلد إلذ آخر

ّإشكالیةّالدراسة
( القياـ بوف )الدستهلك، أصبح من الصعب على الز كتًولشلمع كثرة العروض لدختلف  العلامات في السوؽ الإ

من حيث  سواءً  ،الدعروفة عالدياواجد الكبتَ للعلامات الدشهورة و خصوصا مع الت ،ختيار بتُ لستلف الدنتجاتبعملية الا
 .السعر أو الثقة ... وغتَىا ،الجودة

 :ة يتفرع التساؤؿ الرئيسي التالرنطلاقا من ىذه الدشكلا
ّاّوولاءّالزبون؟كیفّتؤثرّالجودةّالمدركةّللأسواقّالإلكترونیةّعلىّرض

 و تتفرع منو التساؤلات التالية:
 ؟على رضا الزبوف دركة للاسواؽ الإلكتًونيةأثتَ جودة الدما مدى ت -

ّمقد مةّعام ة
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 ؟وئمدى تأثتَ رضا الزبوف على ولا ما -
 على كل من رضا وولاء الزبوف؟ الجودة الددركة للأسواؽ الإلكتًونيةىل تؤثر  -

 فرضیاتّالدراسة:
 ؛بالإلغاب على رضا الزبوفكة للاسواؽ لالكتًونية الجودة الددر  تؤثر -
 ء الزبوف؛إلغابا على ولا تؤثر الجودة الددركة للاسواؽ الالكتًونية -
 .على ولائو بالإلغاب يؤثر رضا الزبوف -

ّختیارّالموضوع:امبرراتّ
ة والأكادلؽية حوؿ ىذا يمعلالزبوف، بالإضافة إلذ قلة الأبحاث ال لاءتأثتَ أبعاد جودة الخدمة على و حداثة موضوع  -

 ؛الدوضوع
منو في  ستفادةاؿ بزصصنا، ومن أجل الإفي لرالرغبة الشخصية في التعمق في ىذا الدوضوع وكشف خباياه بدا أنو  -

 ؛الحياة العلمية والعملية
د رصيإلذ ودليلا يضاؼ  اعتباره مرجعإتعريف وتبصتَ القارئ بدوضوع مهم وحديث يعد ضروريا، كما لؽكن  -

 ؛الدكتبة
 الزبوف. لاءلوحيد لضماف و كوف أبعاد جودة الخدمة الددركة ىي الحل النظرا  -    

ّأهدافّالدراسة:
وذلك من خلاؿ  ،الزبوف ولاءتهدؼ الدراسة الحالية بشكل أساسي إلذ معرفة أبعاد جودة الخدمة وتأثتَىا على 

 دراسة وبرقيق الأىداؼ التالية:
وذلك من أجل  ،دراسات الجامعية الدعالجة لدوضوع تأثتَ الجودة الددركة للأسواؽ الإلكتًونيةالتطرؽ لأىم الأبحاث وال -

 ؛خاصة باللغة العربية اتسد النقص الدوجود في ىذه الدراس توفتَ خلفية ملائمة للدراسة، والإسهاـ في
 بوف؛الز  لاءرضا وو ثتَ الجودة الددركة للأسواؽ الإلكتًونية على ألتوضع صورة واضحة  -
فحص أىم النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة لتحديد تأثتَ الجودة الددركة ومقارنتها بنتائج ما توصلت إليو  -

 دراستنا؛
لكتًونية  سواؽ الاثتَ جودة الخدمة للأأت ستفادة منها في تفعيلستنتاجات ووضع مقتًحات لغرض الإإالوصوؿ إلذ  -

ّ.على رضا وولاء الزبوف
 : الدراسةّأهمیة
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وىم تأثتَ الجودة الددركة للأسواؽ الإلكتًونية على  ،تستمد الدراسة الحالية ألعيتها من طبيعة الدتغتَات التي تتناولذا
الزبوف، حيث أنهم عناصر  معاصرين وضروريتُ لأي منظمة أو مؤسسة تسعى إلذ مواكبة التطورات السريعة  وولاءرضا 

التي تعتبر جد مهمة لكي يلجأ الفرد إلذ التعامل  ،والنمو في ظل بيئة تنافسية عيها للتطورالبقاء، فضلا عن سستمرار و الإو 
 .أمافو ثقة ية و معها بكل أرلػ

ّالمنهجّالمستخدم:
والذي يعرؼ بأنو أسلوب في البحث  ،من أجل برقيق أىداؼ الدراسة تم استخداـ الدنهج الوصفي والتحليلي

وكذلك حتى  ،ودة للدراسة والقياس كما ىي دوف تدخل الباحثتُ في لررياتهايتناوؿ أحداث وظواىر ولشارسات موج
سواؽ الإلكتًونية  على الجودة الددركة للأف التفاعل معها بوصفها وبرليلها، وذلك بهدؼ بياف دور تأثتَ و يستطيع الباحث

ستبياف لجمع اعداد وتصميم تم إكما الزبوف، وتم تصميم الدراسة الحالية اعتمادا على لرموعة خطوات   لاءو و رضا 
 marketالبيانات وبرليلها عن طريق أساليب إحصائية متقدمة، وتم توزيعها على لرموعة من الدواطنتُ مستخدمي

place .لولاية سكيكدة 
 :الدراسةّ هیكل

تم تقسيم البحث إلذ ثلاث فصوؿ، كما يلي:  الجزء الأوؿ خصص للجزء  ،للإجابة على الإشكالية الدطروحة
نظري للجودة الددركة نظري والتعريف بأدبيات الدراسة، إذ لػتوي على فصلتُ، الفصل الأوؿ يتمحور حوؿ الإطار الال

نتقاؿ من رضاه إلذ كيفية الامعرفة ماىية الزبوف و على ، أما الفصل الثالش تم بزصيصو لتسليط الضوء والأسواؽ الإلكتًونية
 و.لائو 

 .ستبيافستخلاص نتائج الاايقي تم من خلالو برليل و أما الجزء الثالش فتمثل في فصل تطب
ّالدراساتّالسابقة:

حوؿ "أثر الخدمة الدتوقعة و الجودة الددركة  (2019)صوار يوسف، ماحي كلتومة، و عليلي أمتُ،  في دراسة قاـ بهاّ-
الذيكلية لتحليل البيانات من على رضا الزبوف بوجود القيمة الددركة لدتغتَ وسيط" حيث قاموا باستخداـ لظاذج الدعادلات 

، حيث توصلت الدراسة إلذ أف الخدمة الدتوقعة و الجودة الددركة ooredooخلاؿ توزيع إستمارة على عينة من زبائن 
 لذم أثر إلغابي غتَ مباشر على رضا الزبوف .

ة سلوؾ الدستهلك وىي أطروحة دكتوراه بجامعة تلمساف بعنواف"دراس(2016)سعيدي طارؽ،  في دراسة قاـ بها  -
الجزائري"،الذدؼ منها ىو إظهار أثر مكونات المحيط الخدمي على تشكل سلوؾ الوفاء عند الزبوف وىذا في إيطار الخدمة 
الرفيعة، مستخدمتُ في ذلك لظاذج الدعادلات الذيكلية على لرموعة الدتغتَات الدشكلة لنموذج البحث و الدتمثلة في المحيط 
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زبوف، وتوصل  210ودة، العاطفة، الرضا والوفاء كأداة لجمع البيانات، حيث شملت عينة الدراسة الدادي، الخدمة، الج
 الباحث من خلالذا إلذ نتائج إلغابية للمتغتَات الدشكلة للنموذج و مسالعتها في تشكل سلوؾ الوفاء لدى الزبوف.

وؿ"أثر الجودة الددركة و القيمة الددركة على بجامعة قسنطينة ح(2020)فاطمة الزىراء و ىدى ،  في دراسة قامت بها ّ-
ولاء الدستهلك للعلامة"، حيث تهدؼ الدراسة إلذ برديد أثر الجودة الددركة و القيمة الددركة على ولاء الدستهلك 

 لعلامات الذاتف الذكي، و توصلت الباحثتاف إلذ جملة من النتائج ألعها أف ولاء الدستهلك لعلامة الذاتف الذكي يتأثر
بكل من الجودة الددركة و القيمة الددركة، كما تعد الجودة الددركة أكثر تأثتَا في الولاء لعلامة الذاتف الذكي من القيمة 

 الددركة لذا .

ّنموذجّالدراسةّ:ّ-

ّ(:نموذجّالدراسة1-1الشكل)

ّ

 

 

 

 

 

ّمنّإعدادّالطالبةّ

 

 جودة الخدمة:

 افاءة -

 توفر نظام -

 خصوصية -

 

 الرضا
 

 الولاء



 

 

ّ
ّ
ّ
ّ

ّلالفصلّالأوّ 

الإطارّالنظريّللجودةّالمدركةّ
ّوّالأسواقّالإلكترونیة
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ّتمهید
يعد أمرا اختياريا كما في السابق، بل أصبح واقعا تفرضو طبيعة الظروؼ  لد ،جات وخدمات جيدة للزبائنو إف تقدلص منت

والدتغتَات في البيئة الدعاصرة. لقد أدى الانفتاح على الأسواؽ العالدية إلذ ظهور منافسة شديدة بتُ الدؤسسات الاقتصادية 
ن جلب زبائن جدد والحفاظ على زبائنهم من أجل إشباع حاجات ورغبات الزبائن والتمتع بالدزايا التنافسية التي بسكنهم م

 الحاليتُ، بالإضافة إلذ الحفاظ على مكانتهم في الأسواؽ التي يعملوف بها.
ولقد أصبح قياس ومتابعة رضا الزبوف عن الدنتوجات أو الخدمات الدقدمة لو الشغل الشاغل لكل الدؤسسات  

يق ميزة تنافسية، حيث أف رضا الزبوف يعتبر مدخلا لضماف الاقتصادية الراغبة في البقاء والاستمرار في نشاطها وبرق
ّالحفاظ على مكانتهم في الأسواؽ التي يعملوف بها ولؽكن توضيح ىيكلة الفصل الأوؿ كما يلي:

ّ
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 هیكلّالفصلّالأول(: 2-1الشكلّرقمّ)
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       
              

 من إعداد الطالبة.  المصدر:ّ
 

 

 

 

 

 

 

 

 :الفص  الأو 

نهجودة انمذركت  الإطار انىظري

‌والأسواق الإنكتروويت

  انمبحث انثاوي:

 انسوق الإنكترووي

  انمبحث الأول:

 انجودة انمذركت

 وانخذمت الإنكتروويت
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 لمبحثّالأول:ّالجودةّالمدركةّوجودةّالخدمةّالإلكترونیةا
أصبحت في الوقت الراىن عملية برستُ الدنتوجات والخدمات من أولويات أغلب الدؤسسات، ويرجع ذلك إلذ 
أف الأسواؽ العالدية أصبحت مفتوحة للجميع للتًويج لخدماتهم ومنتوجاتهم لشا أدى إلذ زيادة الدنافسة، بدعتٌ آخر 

ت في العديد من الأسواؽ العالدية والمحلية ظاىرة العرض أكثر من الطلب. فالأسواؽ اليوـ أصبحت غارقة أصبح
بالدنتوجات والخدمات الأمر الذي جعل الدؤسسات في منافسة شديدة لكسب حصة سوقية وطلب أكبر من منافسيها. 

 الددركة وجودة الخدمة الإلكتًونية. وسنقوـ في ىذا الدبحث بالتعرؼ أكثر على ماىية وألعية كل من الجودة
ّالمطلبّالأول:ّماهیةّالجودةّالمدركةّوجودةّالخدمةّالإلكترونیةّ

يعتبر مفهومي الجودة الددركة وجودة الخدمة الإلكتًونية من الدفاىيم التي يعتًيها بعض الغموض ولؼتلف مفهومها 
 ة، وىذا ما سيتم التطرؽ لو في ىذا الدطلب.من سياؽ إلذ آخر،  وقد تطرؽ إليها الباحثوف على أكثر من جه

ّالفرعّالأول:ّمفهومّالجودةّالمدركةّ
نعتٍ بالجودة الددركة حكم الدستهلك على بسيز وتفوؽ الدنتوج، وتشتَ إلذ تقييم الزبوف لدنتج أو علامة بذارية التي 

 تعمل على تلبية توقعات الفرد.
بع ألعية الجودة الددركة انطلاقا من تأثتَىا الدهم على نوايا تن (65-64، الصفحات 2014)أ.بوزياف، جواف حسب 

الشراء، حيث بسثل الجودة الددركة الفكرة التي يأخذىا الزبوف ابذاه منتج بدلالة رغباتو، والدقارنات التي لؽكن أف لغريها مع 
مات فيما بينها حسب مستوى العلامات الدنافسة، إذ تعتبر الجودة الددركة عاملا يسمح للزبوف بتصنيف وترتيب العلا

الأداء، وبذلك تسمح للزبوف بإجراء الاختيار الأوؿ، فإذا ما أرادت مؤسسة إلغاد علامة قوية لا بد لذا أف بذعل ىذه 
العلامة مرتبطة بدفهوـ الجودة الددركة في ذىن الزبائن. ذلك أف مفهوـ الجودة يقوـ على إلغاد علامة قوية بسر بوضع منتوج 

غتَ أف برقيق مستوى مُرض  للجودة الددركة أصبح أكثر صعوبة بسبب التحسينات الدستمرة على الدنتوجات  ذي جودة،
على مر السنتُ، والتي أدت إلذ زيادة توقعات الدستهلكتُ عن الدنتوجات، فالدنتوج الذي يعد ذا جودة منخفضة لؽكن أف 

وذلك اعتمادا على توقعو، يكَُوِّف الدستهلك أحيانا صورة ذىنية  يبدو للوىلة الأولذ من قبل الدستهلك أنو ذو جودة عالية،
 إلغابية ابذاه جودة الدنتوجات، إذا كاف السعر منخفضا مقارنة بالجودة الددركة.

ىي درجة التألق والتميز، وكوف الأداء الدمتاز أو كوف خصائصو أو بعضها لشتازة عند  فیشروتعتبر الجودة في رأي 
ايتَ الدوضوعية من منظور الدؤسسة أو من منظور الزبوف، كما لؽكن تعريف الجودة الددركة على أنها مدى مقارنتها مع الدع

، 2020)فاطمة الزىراء و ىدى ، قدرة الدؤسسة على إنتاج أو تقدلص خدمة استثنائية لشيزة عن الدؤسسات الأخرى 
 .(47صفحة 
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يفصل الزبوف عن الخدمة والجودة التي لػسب بها بعد  كما تعرؼ الجودة الددركة أيضا على أنها: "الفرؽ الذي
 .(62، صفحة 2017)حميدة، استعمالو للخدمة أو بعد تقدلؽها لو" 

ّالفرعّالثاني:ّمفهومّجودةّالخدمةّالإلكترونیةّ
 parasuramanيعتبر مفهوـ جودة الخدمة الإلكتًونية مفهوما حديثا نوعا ما، بخلاؼ الدفهوـ الذي قدمو 

جودة الخدمة الإلكتًونية إلذ أي مدى يسهل الدوقع على شبكة الإنتًنت التسوؽ والشراء والتسليم بكفاءة حيث عرفت 
 وفعالية.

وتعرؼ جودة الخدمات الإلكتًونية بأنها: "قدرة الخدمة الإلكتًونية على برقيق الدنفعة الدستهدفة للزبوف، وبرقيق 
 .(17، صفحة 2019)حساـ الدين، " الرضا لديو من ىذه الخدمة على ضوء معايتَ لزددة

تم تعريف مفهوـ جودة الخدمة الإلكتًونية استنادا إلذ أبحاث التسويق عبر الإنتًنت وجودة الخدمة على أنها 
"تقييم تقليدي يقدمو زبائن التميز وعروض الخدمة الإلكتًونية في السوؽ الافتًاضية، ومنو فإنو لؽكن فهم جودة الخدمة 

ى أنها تقييم كفاءة وفعالية التجارة عبر الإنتًنت وتسليم منتوج أو خدمة، ولتوفتَ خدمة عالية الجودة، الإلكتًونية  عل
لغب أف يعرؼ الدديروف كيفية تقييم الزبائن للخدمات الإلكتًونية وإدراكهم لذا، كما أف الجودة الإلكتًونية تساعد 

 .ibraheem, 2017, p)ى الحفاظ على الزبائن لفتًة طويلالدنظمات في برقيق الأرباح الدستهدفة عن طريق عملها عل

25). 
أف جودة الخدمات الإلكتًونية بشكل عاـ بأنها "توفتَ   (20، صفحة 2019)حساـ الدين، وتعرؼ أيضا حسب      

أو القنوات الخدمة للعملاء بشكل إلكتًولش" وىي أيضا "التقييم العاـ للعملاء لددى امتياز الخدمة الدقدمة عبر الشبكات 
 مثل الإنتًنت، جهاز الصراؼ الآلر، والصتَفة الذاتفية".

كما تعرؼ أيضا بأنها "ملاءمة ما يتوقعو الزبائن من الخدمة الدصرفية الدقدمة باستخداـ الوسائل التكنولوجية 
. (ibraheem, 2017, p. 23)الحديثة مع إدراكهم الفعلي للمنفعة التي لػصلوف عليها نتيجة حصولذم على الخدمة" 

وقد أدرؾ كل من الدديرين والأكادلؽيتُ ألعية قياس جودة الخدمة الإلكتًونية وألعية مراقبتها لدا تؤديو من دور مهم في بناء 
 .(38، صفحة 2016)لزمد علاء ، الديزة التنافسية 

كّلّمنّالجودةّالمدركةّوّجودةّالخدمةّالإلكترونیةّ ّالفرعّالثالث:ّأهمیة
اسات الحديثة أف الجودة الددركة ىي واحدة من أىم الدعايتَ التي تؤثر على نية شراء الدستهلك تؤكد بعض الدر 

(Thy & Nguyer chi, 2015, p. 45)  حيث أنو كلما أدرؾ الدستهلكوف جودة الدنتوج كلما ازدادت نيتهم
رغبة الزبائن في الشراء حيث ، ولا يعتبر السعر العامل الوحيد الذي يؤثر على (ariffina, 2016, p. 36)للشراء 

لػدد الإدراؾ الإلغابي للمنتوج أو الخدمة ولاء أقوى، والذي يؤثر بدوره على نية الشراء، كما يعتبر البعض أف الجودة 
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الددركة لذا تأثتَ مباشر على قرار الشراء لدى الزبائن وولائهم للعلامة التجارية خاصة عندما لا يتوفر لدى الزبائن 
 الكافية عن الدنتوجات التي سيقوموف بشرائها. الدعلومات 

 : (42، صفحة 2016)لزمد علاء ، كما تساىم الجودة الددركة في برقيق ما يلي 
 زيادة ىامش الأرباح وتنمية حصة السوؽ وتعزيز قوة العلامة؛  -
 الجودة الددركة تعطي للزبائن مبررات الشراء أو عدمو؛ -
 علامة التجارية؛الجودة بسيز وتسمح بتموقع ال -
 الجودة الددركة برفز على التوزيع، أي تسهل عملية بيعو. -

ّالمطلبّالثاني:ّأبعادّوّحدداتّالجودةّالمدركةّ
إف للزبائن حاجات، رغبات وتوقعات لذلك نتكلم عن الجودة عندما يتم برقيق ىذه الرغبات، عندئذ نستطيع 

حاجات ومتطلبات زبائنها. في ىذا الدطلب سنتعرؼ على أبعاد القوؿ بأف مؤسسة ما قد طبقت الجودة كونها أرضت 
 ولزددات جودة الخدمة وطرؽ قياسها. 
ّالإلكترونیةّوجودةّالخدمةّالفرعّالأول:ّأبعادّالجودةّالمدركةّ

ّ/ّأبعادّالجودة:1ّ
 parasumanإف الأبعاد تعبر عن جملة من الدكونات الدوجودة في الخدمة التي تؤثر في مستواىا. أما 

من جهتهم قالوا عن الأبعاد على أنها الديزة التي تكتسبها الدنتوجات وخاصة منها الخدمات والتي  Berryو zeithamlو
 Eiglierبإمكانها برقيق الغرض الأساسي من تقدلص الجودة. مكنت الأعماؿ التجريبية التي أقيمت بفرنسا من طرؼ 

لزددة لإدراكات جودة الخدمة، بحيث أكد عليها عبد المحسن  وآخرين من تعيتُ عشر عوامل أو مكونات Langeardو
 : (18، صفحة 2019)كحلوش نورية ، في كتابو الذي لػمل عنواف "الجودة التامة" تتضمن ىذه الدكونات ما يلي 

 : بدعتٌ أنو يكوف من السهل الوصوؿ إلذ مقدـ الخدمة بدوف ضياع الوقت أو الانتظار؛(L'accesالمنفدّ)-
(: الخدمة الدقدمة لغب أف يتم التعبتَ عنها بعبارات سهلة وبسيطة، لكي يستطيع أف L'informationمةّ)المعلوّ-

يفهمها الزبوف، وكذلك عناصر التسعتَ لغب أف تكوف شديدة الوضوح، وإلذ غتَ ذلك من الدعلومات التي تسهل الفهم 
 للزبوف؛

الخدمة لغب أف تكوف لو الدعرفة والدراية التي تؤىلو (: إف الشخص الدكلف بتقدلص performanceحسنّالأداءّ) -
بأف يكوف كفؤا وقادرا على تقدلص خدمة على أحسن وجو، بحيث أف تنظيم الخدمة يتًتب على لرموعة من الدعارؼ، 

 إمكانيات، مهارات التدبتَ، وقدرات توفتَ الخدمة، ويتعلق الأمر أيضا ىنا باحتًاؼ الدنظمة والشخص الدتصل؛
 (: الشخص لغب أف يكوف لزتًما ولزب ومصْغ؛la courtoisieافةّ)الظرّ -
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(: لغب على الدؤسسة ولستلف العاملتُ فيها أف يكونوا في مستوى الثقة التي وضعها La credibiliteالمصداقیةّ) -
 معو؛ فيهم الزبوف، لذلك عليهم الوفاء بعهودىم الدبرمة معو، وإلا سيؤثر ذلك سلبا على العلاقة التي تربطهم

(: على الخدمة الدقدمة أف تكوف تامة، وتتوافق مع احتياجات ورغبات زبائنها بالشكل الذي fiabiliteالاعتمادیةّ) -
يتفق مع توقعاتهم، لذلك لغب أف يكوف أداء الخدمة منتظما، مؤكدا، ويتميز بدستوى مستقر في كل زماف ومكاف على 

 زاـ بدا تم الاتفاؽ عليو؛ىذا الأساس على الدنظمة ومقدـ الخدمة الالت
(: على الدؤسسة التصرؼ بسرعة وبإحكاـ مع الدشاكل التي (la capacite de reactionالقدرةّعلىّردّالفعلّ -

لؽكن أف تنجم عن الدنتوج أو الخدمة الدقدمة، وذلك لإمكانية إلغاد الحل السريع لأي مشكلة، وإقناع الزبوف بأف ىذه 
 صورة الحقيقية للمنتوج أو الخدمة الدقدمة؛الدشكلة عابرة ولا تعكس ال

(: على عملية شراء أو استهلاؾ الخدمة الدقدمة أف تكوف برت شروط ملائمة لتوفتَ الأماف la securiteالأمانّ) -
 التاـ؛

 (: لغب أف يرقى الدنتوج أو الخدمة الدقدمة إلذ مستوى الجودة الدتوقعة من الزبوف؛la materialisationالتجسید) -
(: على العاملتُ في الدؤسسة توخي الحذر ابذاه رغبات زبائنهم والتحقق من le souci du clientتأمینّالزبون)-

 تلبيتها وذلك لتجاوز أي لراؿ للتخوؼ لديهم.
 وىناؾ من الباحثتُ من حدد أبعاد الجودة على أنها: 

ّأبعاد الجودة(:3ّ-1شكلّرقم)
  
 
  
  
 
 

 .(45 ، صفحة2010)أمينة، المصدر:ّ
 لؽكن تعريف:  (46، صفحة 2010)أمينة، حسب 

 تعتٍ نوعية الدنتوج التي بذعلو قادرا على الصمود ولا يصيبو التلف أو الفشل في تصميمو؛المتانةّوالموثوقیة:ّ -

 أبعادّالجودة

 المتانةّوالموثوقیة

 إمكانیةّالتحسسّبالجودةّ

 خدماتّماّبعدّالبیع المظهرّالخارجيّ



 الأو لّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالإطارّالنظريّللجودةّالمدركةّوّالأسواقّالإلكترونیةّّّّّّّّّّّّّّّّالفصلّ
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ة العملية أو الخدمة التي تقدمها الدؤسسة ما بعد تقدلص الخدمة، وىي الحرص على معالجة كاف خدماتّماّبعدّالبیع: -
 شكاوى الزبائن وكسب رضاىم وتلبية مطالبهم؛

 شعور الزبوف للجودة من خلاؿ الدظهر الخارجي الذي يقنعو لشراء الدنتوج؛ المظهرّالخارجي: -
تلك العمليات التي تقوـ بها الدؤسسة، حيث بذعل الفرد قادرا على بسييز الجودة والشعور  إمكانیةّالتحسسّللجودة: -

 بها.
ّ:(2015)أسعد حماف أبو رماف، ّلخدمةّالإلكترونیةّأبعادّجودةّاّ/2

و الرد السريع على إستفسارات الدستفيدين و طلباتهم و : وتشتَ إلذ السرعة في تقدلص الخدمة الإستجابة -
شكاويهم، وىي أيضا توفتَ الإرشادات للمستفيد عند قيامو بإستخداـ الخدمات الإلكتًونية للبحث عن 

تجابة بددى قدرة و رغبة و إستعداد مقدمي الخدمة في أف يكونوا بشكل دائم في الدعلومات، و تتعلق الإس
 و قدرتهم على أداء الخدمة لذم عند إحتياجهم لذا. زبائنخدمة ال

: و تشمل الجوانب الدادية الدلموسة للخدمات من مبالش و أجهزة و معدات و مظهر المیزاتّوّالشكلّالعام -
 مظهر التسهيلات الدادية الدتاحة مع الزبائن وأدوات ووسائل الإتصاؿ معهم  العاملتُ، و تشتَ الدلموسية إلذ

 كالتكنولوجيا الدستخدمة في تقدلص الخدمة و الدظهر الداخلي و التطور التقتٍ للمعدات و الأجهزة ...الخ.
يقة الصحيحة و بدرجة : وتعتٍ القدرة على الإلتزاـ بتقدلص الخدمات في الدواعيد المحددة للزبائن و بالطر المصداقیة -

 عالية من الدقة.
و يشتَ إلذ مدى قابلية التفاعل مع الدوقع الإلكتًولش و سهولة التنقل و التنظيم بشكل  سهولةّالإستخدام: -

 جيد .
: و تعتٍ تزويد الدستفيدين بالدعلومات اللازمة، و معاملتهم معاملة حسنة و القدرة على بث روح الأماف لمواكبةا -

 فوس الدستفيدين من الخدمة .و الثقة في ن
: وىي تفهم إحتياج الدستفيد و إشعاره بالإىتماـ الشخصي لو، ورعايتو بشكل خاص، و الإىتماـ التعاطف -

 بدشاكلو و العمل على إلغاد حلوؿ بطرؽ إنسانية راقية.
 
 
 
ّ



 الأو لّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالإطارّالنظريّللجودةّالمدركةّوّالأسواقّالإلكترونیةّّّّّّّّّّّّّّّّالفصلّ
 

 

9 

ّالفرعّالثاني:ّمحدداتّالجودةّالمدركةّ
عرضي، يقع في قلب التفكتَ والاستًاتيجية التسويقية، كما أنو يستخدـ  يعتبر مفهوـ الثقة في التسويق مفهوـ/ّالثقة:1ّ

 .(213، صفحة 2020)النعاس و مصطفى، في لرالات عديدة خاصة في الدواضيع التسويقية الحديثة 
)فاطمة وتعرؼ أيضا على أنها معتقد أو شعور أو توقع بأف الدؤسسة أو الدنتوج يتمتع بالدوثوقية والخبرة اللازمة  -

 ؛(52، صفحة 2020الزىراء و ىدى ، 
وعرفت أيضا: توقع الزبوف بأف العلامة أو الدؤسسة على قدر كاؼ من الدوثوقية خاصة في الحالات التي تتميز  -

 ؛(Chouk & Perrien, 2004, p. 50)بقدر عاؿ  من الدخاطرة 
ثوقة، لؽكن ترجمتها إلذ معتقدات أو  كما تعتبر الثقة في أنها الأفعاؿ التي نتكلم من خلالذا على السلوكيات الدو  -

 ؛(Korchia, 2000)كما أشتَ إليها لؽكن ترجمتها إلذ معتقدات ابذاه عملاء الدبادلة 
يهتم بدتغتَين؛ أولذما الجذور أو الأصل، والثالش العادات والتقاليد، فالارتباط الحقيقي ليس فقط عبارة عن /الارتباط:2ّ

رجع إلذ النزعة البشرية في تكوين روابط شعورية قوية مع أشخاص آخرين، وقد تم عملية حسابية ربح أو خسارة، بل ت
تعريف الارتباط على أنو سلوؾ التعلق، وىو شكل من أشكاؿ السلوؾ النابذة عن التحصيل أو المحافظة على القرب من 

 .(66، صفحة 2014ف )أ.بوزياف، جوامؤسسة معينة، كما أنو "توجيو واستثمار الطاقة النفسية ابذاه الشيء" 
على أنو متغتَ بسيكولوجي يتًجم تفاعل شعوري مستداـ،  (Brigitte & Chondon, p. 52)وعرؼ أيضا 

لا يتغتَ ابذاه الدنتوج، التي تعبر عن علاقة تقارب، ورابطة التعلق ىي علاقة أقوى من التفضيل العادي حيث لؽكن أف 
بدوف أف يكوف مرتبطا بها، لذلك بذد أف الدوقف الإلغابي ابذاه علامة  يفضل الزبوف علامة معينة عن العلامات الأخرى

 لا لؽكننا بأي حاؿ من الأحواؿ خلطو مع مفهوـ الارتباط بها،
يعتبر نتيجة مباشرة للعنصرين السابقتُ الثقة والارتباط، فهو يعتبر متغتَا نفسيا  (Ayoub, 2009, p. 43)/الالتزام:3ّ

الدؤسسة، وىو يعتبر متغتَا ذا ألعية بالغة في الدراسات الدتعلقة بالدوارد البشرية، وبدأ الاىتماـ بو في  يربط الزبوف بالدنتوج أو
التسويق خاصة عند دراسة التسويق بالعلاقات، وىو يعرؼ على أنو الرغبة أو النية في مداومة الزبوف لعلاقتو مع العلامة 

 أو الدؤسسة على الددى البعيد.
ىو عبارة عن حالة نفسية وفردية مرتكزة على أحاسيس ومعتقدات مرتبطة  (Ayoub, 2009, p. 44)وأيضا 

 بالدؤسسة. 
 : (Ayoub, 2009, p. 55)من خلاؿ ما سبق يوجد ثلاث لرالات اىتمت بالالتزاـ 
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الأختَ  يتمخض في ىذا النوع من الالتزاـ تعلق تأثري من جهة الزبوف، بدعتٌ يصبح ىذاالالتزامّالشعوريّللزبون:ّ -
جد حساس إذا لد لغد ىذه العلامة في السوؽ، نظرا لتعلقو الكبتَ بها، فلا يطيق فراقها، يتمخض أيضا عن ىذا النوع 

 من الالتزاـ الإحساس بالانتماء للعلامة التي لػبها:
- ّ ّالمعرفيّللزبون:  علاقتو مع يرى الزبوف من خلاؿ ىذا النوع من الالتزاـ أف من مصلحتو الاستمرار فيالالتزام

الدنتوج، بحيث أنو يستند إلذ إدراؾ ضرورة المحافظة على العلاقة إلذ أمد بعيد، كوف أف انقطاعو يسبب مشاكل، بينما 
 الاستمرار معها يأتي بالفوائد؛

يث يتعلق الالتزاـ السلوكي بالمجهودات الفعلية الدبذولة من طرؼ الزبوف للحفاظ على العلاقة، بحالالتزامّالسلوكي:ّ -
 يتجلى ذلك من خلاؿ مواصلة شرائو واستهلاكو لذا.

إذا كحوصلة لدا رأيناه تقود الأبعاد الثلاثة ىذه إلذ المحافظة على العلاقة وتنميتها، بحيث أنو يتًجم إلذ حسن نية 
 من جهة الزبوف، لشا لغعلو لؼلق جوا ملائما يساىم في استدامة العلاقة بينهما.

عوامل الاستقرار والحفاظ على العلاقة مع الدؤسسة، حتى لو بسيزت الظروؼ بعدـ فالالتزاـ يعد عاملا من 
 الدلاءمة، كما لؽكن النظر إلذ الالتزاـ أيضا على أنو الرابط بتُ الثقة والسلوؾ. 

 المطلبّالثالث:ّنماذجّقیاسّالجودةّالمدركة
بتُ الباحثتُ في ىذا المجاؿ على أنو  رغم تعدد مداخل قياس وتقييم جودة الخدمات، إلا أف ىناؾ اتفاقا عاما

يوجد لظوذجتُ رئيسيتُ لقياس جودة الخدمات، ينسب أولذما إلذ )باراستَاماف( وآخروف )وىو الذي يستند على توقعات 
الزبائن لدستوى الخدمة وإدراكاتهم لدستوى أداء الخدمة الدقدمة بالفعل، ومن ثم برديد الفجوة أو التطابق بتُ ىذه 

والإدراكات، وذلك باستخداـ الأبعاد الخمسة الدمثلة لدظاىر جودة الخدمات والدشار إليها سابقا، وأطلق على  التوقعات
أما النموذج الثالش فقد  .SERVQUAL في قياس جودة الخدمات اسم مقياس الفجوة أو مقياس  ىذا النموذج

، ويعتبر لظوذجا معدلا عن SERVPERFللخدمة وأطلق عليو لظوذج الأداء الفعلي  إليو كل من )كرونا وتيلور( توصل
أف جودة الخدمة يتم التعبتَ عنها كنوع من  سابقو، ويركز على قياس الأداء الفعلي للخدمة الدقدمة للزبوف على اعتبار

 .(86، صفحة 2020)حبيبة قشي ، الابذاىات 
 : (19، صفحة 2019نورية ، )كحلوش فقد تم من خلالذا إجراء اختبار لأربعة لظاذج لقياس جودة الخدمة 

 SERVQUAL  التوقعات؛ –جودة الخدمة الأداء 
 SERVPERF  .جودة الأداء 
 weighted SERVPERF  الجودة.× جودة الخدمة الألعية 
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الأداء فقط( أفضل الدقاييس. حيث أف ىذا الدقياس SERVPERF (وقد خلص كرونا وتيلور إلذ أف مقياس
لتوقعات ويركز فقط على الأداء لقياس الجودة. لذا فإنو ينصح باستخداـ ىذا الدقياس يستبعد فكرة الفجوة من الأداء وا

-87، الصفحات 2020)حبيبة قشي ، في العديد من المجالات نظرا لتميزه بالسهولة في التطبيق والبساطة في القياس 
88). 

ّالمبحثّالثاني:ّالسوقّالإلكتروني
التوسع في استخدامها من قبل الأفراد والدؤسسات والشركات بدختلف مع تطور الأساليب التكنولوجية الحديثة و 

أحجامها وفي شتى لرالات الحياة، شاع مفهوـ الأسواؽ الإلكتًونية وأصبح واحدا من التعبتَات الحديثة والتي أخذت 
 .(72، صفحة 2008)الطائي و العبادي، بالدخوؿ إلذ حياتنا اليومية 

أف أي ظاىرة جديدة تكوف غامضة وغتَ مفهومة لدى الكثتَين بسبب حداثة والأسواؽ الإلكتًونية شأنها ش
استعماؿ الدصطلح، ولذلك ظهرت العديد من التعريفات الذادفة إلذ برديد مفهوـ التجارة الإلكتًونية والتي عرضت من 

الإلكتًونية ولستلف طرؼ باحثتُ وخبراء وىيئات عالدية، وعليو سنقوـ بالتطرؽ في ىذا الدبحث إلذ ماىية الأسواؽ 
 أنواعها، مع إبراز الفرؽ بتُ الأسواؽ التقليدية والإلكتًونية.

ّالمطلبّالأول:ّماهیةّالسوقّالالكترونيّ
)ناصر خليل، إف التجارة الإلكتًونية عبارة عن مصطلح حديث أصبح كثتَ التداوؿ في الأدبيات الدعاصرة 

 ، و ىو يعتٍ ما يلي: (44، صفحة 2009
ّل:ّتعریفّالسوقّالإلكترونيّالفرعّالأوّ

بسثل الأسواؽ الإلكتًونية شكلا من أشكاؿ التعامل التجاري الذي ينطوي على تعامل الأطراؼ، بحيث يكوف 
، من خلاؿ ىذا التعريف (125، صفحة 2006)ياستُ و بشتَ، التبادؿ إلكتًونيا بدلا منو ماديا أو ماديا مباشرا 

لراؿ لعملية بذارية سواء كاف موضوعو سلعة أو خدمة أو أداء عمل، والدميز فيو ىو يتضح لنا  أف السوؽ الإلكتًولش ىو 
الإلكتًونية  التجارةشكل من أشكاؿ وجود وسيط إلكتًولش يساعد على غياب العلاقة الدباشرة بتُ الأطراؼ، وىو أيضا 

 السلع والخدمات مباشرة من البائع. وشراءوالتي تسمح لجمهور الدستهلكتُ بالتسوؽ عبر الإنتًنت 
وج ما أو السلع أو الخدمات عن طريق زيارة وتعرؼ عملية التسوؽ الإلكتًولش أيضا أنها عملية البحث عن منت

)سعد غالب و الدوقع الإلكتًولش الخاص بتجار ىذه السلعة، ومن ثم تقدلص طلب الشراء للحصوؿ على الدنتوج الدطلوب 
 .(202، صفحة 2004بشتَ، 

ىذه لرموعة عمليات البيع والشراء التي تتم عبر الإنتًنت، وتشمل  (4، صفحة 2014)كرلؽة، وىو أيضا 
التجارة تبادؿ الدعلومات وصفقات السلع الاستهلاكية والتجهيزات وكذا خدمات الدعلومات الدالية والقانونية... إلخ، 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D8%A7%D8%A1
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يضيف ىذا التعريف إلذ عمليات الشراء والبيع نشاطا آخر لا يقل ألعية وىو تبادؿ الدعلومات والبيانات عبر الإنتًنت 
صفقات البيع والشراء للسلع والخدمات الدعروضة أو كانت ىذه الدعلومات  سواء كانت ىذه البيانات مطلوبة لإبراـ

 والبيانات مطلوبة لذاتها ويتم الحصوؿ عليها بدقابل.
عرؼ السوؽ الإلكتًولش على أنو عبارة عن لزل من  (26، صفحة 2009)خليل ف.، في مرجع آخر 

لومات والأمواؿ، وعندما تكوف ىيئة السوؽ الإلكتًونية التعاملات والعلاقات من أجل تبادؿ الدنتوجات والخدمات والدع
فإف مركز التجارة ليست بناية أو ما شابو، بل ىو لزل شبكي لػوي تعاملات بذارية، فالدشاركوف في الأسواؽ الإلكتًونية 

ما بتُ الأفراد من باعة ومشتًين وسماسرة ليسوا فقط في أماكن لستلفة بل نادرا ما يعرفوف بعضهم البعض، فطرؽ التواصل 
 في السوؽ الإلكتًولش بزتلف من فرد إلذ آخر ومن حالة إلذ أخرى.

عرؼ السوؽ الإلكتًولش على أنو لزاولة لاستخداـ  (105، صفحة 2008)الطائي و العبادي، في كتاب آخر 
جمة في السوؽ، والأسواؽ الدعلومات والاتصالات لتزويد التجار الدنتشرين جغرافيا بالدعلومات الضرورية عن العمليات النا

الإلكتًونية تستطيع أف بذلب معلومات عن الدنتوج، السعر والخدمة من العديد أو أغلب المجهزين، وعن ضعف خاص من 
البضائع أو قطاع بذاري لزدد، إف سهولة الدخوؿ إلذ الدعلومات الدتعلقة بعروض الدنتوج يقلل من كلفة البحث عن أفضل 

 راء.لرهز لتلبية طلبات الش
أف السوؽ الإلكتًولش ىو نظاـ معلومات ما بتُ الدنظمات يسمح  (2008)الطائي و العبادي، وعرؼ أيضا   

 بدشاركة الدشتًين والباعة في تبادؿ الدعلومات عن الدنتوجات الدعروضة وأسعارىا.
ت مع جميع الأطراؼ إف الأسواؽ الإلكتًونية تتضمن استخداـ تكنولوجيا الدعلومات لتعزيز الاتصالات والصفقا

ذوي الدصالح مع الشركة مثل: الزبائن، الدوردين، الدؤسسات الحكومية، الدؤسسات الدالية، الدديرين، الدوظفتُ، الزبائن 
والجماىتَ، أما التجارة الإلكتًونية فهي تنفيذ كل ما يتصل بعمليات شراء وبيع البضائع والخدمات والدعلومات عبر شبكة 

 : (77، صفحة 2013)خليل ب.، ت العالدية ويشمل ذلك الإنتًنت والشبكا
 الإعلانات عن السلع والبضائع والخدمات؛ -
 تقدلص معلومات حوؿ السلع والخدمات؛ -
 علاقات الزبائن التي تدعم عمليات الشراء والبيع وخدمات ما بعد البيع؛ -
 التفاعل والتفاوض بتُ البائع والدشتًي؛ -
 عقود؛عقد الصفقات وإبراـ ال -
 سداد الالتزامات الدالية ودفعها؛ -
 عمليات توزيع وتسليم السلع ومتابعة الإجراءات؛ -
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 الدعم الفتٍ للسلع التي يشتًيها الزبائن؛ -
تبادؿ البيانات إلكتًونيا بدا في ذلك: كتالوجات الأسعار، الدراسلات الآلية الدرتبطة بعمليات البيع والشراء، الاستعلاـ  -

 لفواتتَ الإلكتًونية، التعاملات الدصرفية... إلخ.عن السلع، ا
 مناظیرّتعریفّالتجارةّالالكترونیة(:1ّ-1الجدولّرقمّ)

 .(38، صفحة 2011ة، )سميالمصدر:ّ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المنظًر التعريف
الدنتوجات عبر أو التجارة الإلكتًونية ىي وسيلة من أجل إيصاؿ الدعلومات أو الخدمات 

 صالاتالإت خطوط الذاتف أو عبر شبكة الإنتًنت أو عبر أي وسيلة تقنية 

بذري بصورة تلقائية التجارة الإلكتًونية ىي عملية تطبيق التقنية من أجل الدعاملات التجارية 
 سريعةو 

ل الأعما
 التجارية

في موجهة لإشباع رغبات الشركات والدستهلكتُ والددراء ة ىي أداة يرونتكللإاجارة تال
 الخدمة تهاتكلفة الخدمات والإسراع بتقدلص ىذه الخدمة والرفع من كفاءخفض 

لحظية أو وشراء الدنتوجات، تبادؿ الدعلومات بصورة فورية لتجارة الإلكترونية ىي أداة لتوفير ا
 الإنترنت  من خلاؿ شبكة الإنتًنت 

للتعلم  والتبادؿ  )أفراد ومنظمات(ملتقى لغمع عناصر المجتمع ىي لإلكتًونية التجارة ا
 المجتمع بينهاوالتعاون فيما 
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ّماهیةّالأسواقّالإلكترونیة(:4ّ-1الشكلّرقم)
 
 

 تفاوض وتعاقدات إلكتًونية تقدلص السلع و خدمات وبيعها  -
 أوامر الشراء    تسديد الضرائب والرسوـ الجمركية  -
 
 
 
  
 

 تقدلص سلع وخدمات  تقدلص سلع وخدمات ومواد خاـ
 
 

 إلكتًونية ودفع إلكتًولش واستلاـ   البيع للعملاء والتوزيع على الدوزعتُ تفاوض وتعاقدات
 تفاوض وتعاقدات و أوامر الشراء 

 
ّ

 .(39، صفحة 2011)سمية، المصدر:ّ
و عبارة عن سوؽ افتًاضي على شبكة الإنتًنت، غالباً ما يتمثل بالدواقع الإلكتًونية، الإلكتًولش بأن سوؽليعرؼ ا

وىو مفهوـ مشابو للسوؽ التقليدي الدوجود على أرض الواقع، حيث يقوـ الأفراد أو التجار أو الدنظمات بعرض ما 
ومنتوجات وسلع أو حتى أفكار للبيع؛ من خلاؿ استهداؼ فئات معينة من الدشتًين المحتملتُ على  خدمات لديهم من

و من جهة أخرى، والجدير بالذكر وجود الإنتًنت، وبالتالر الحصوؿ على أرباح من جهة للبائع، وتلبية الدشتًي لاحتياجات
الكثتَ من مواقع الإعلانات الدبوبة التي تقوـ بدور الوسيط بتُ البائع والدشتًي؛ لشا يسهل إبساـ عملية البيع والشراء 

 .(76، صفحة 2006)فريد و وآخروف، اؿ الرائدة في المج السوقّالمفتوح منصةإلكتًونياً على الأطراؼ، ومن أبرزىا 
ىو ذلك السوؽ الذي لػدث في العالد الافتًاضي بدلا  (81، صفحة 2006)النجار و وآخروف، ويعرؼ أيضا 

من العالد الحقيقي الدادي، وىي تشتَ إلذ ذلك الحيز الافتًاضي أو الإلكتًولش الذي يلتقي فيو البائعوف لعرض منتوجاتهم 

 انحكومت

ارة الإلاترونية على موقع التج

 انسبائه وانموزعون انموردون الإنترنت  للشكراة

https://read.opensooq.com/%d8%b3%d9%88%d9%82-%d8%ad%d8%b1%d8%a7%d8%ac/
https://read.opensooq.com/%d9%88%d8%b8%d8%a7%d8%a6%d9%81-%d9%88%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa/%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa/
https://read.opensooq.com/%d9%88%d8%b8%d8%a7%d8%a6%d9%81-%d9%88%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa/%d8%ae%d8%af%d9%85%d8%a7%d8%aa/
https://opensooq.com/ar
https://opensooq.com/ar
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مات( مع الدشتًين الذين يصدروف أوامر الشراء من خلاؿ شبكة الإنتًنت، ويتفق فيو الطرفاف على  )سلع، خدمات، معلو 
 كيفية التسليم وكيفية تسوية الددفوعات )نقود إلكتًونية، بطاقات ائتمانية...(.

ىائل من باتت للسوؽ الإلكتًولش مكانة ذات ألعية كبتَة تتفوؽ على السوؽ التقليدي، إذ أنو يقوـ بتوفتَ عدد 
الخدمات والدنتوجات الدتنوعة في مكاف واحد، الأمر الذي يسهل على الأفراد إلصاز عملية التسوؽ دوف الحاجة لبذؿ أي 
لرهود يذكر، حيث لا يتطلب الأمر سوى تصفح الدواقع الدتخصصة في البيع والشراء واختيار الأغراض، ليتم توصيلها إلذ 

الذي تم الشراء منو  لدتجر الإلكتًولشا الشحن أو التوصيل؛ وذلك يعتمد على سياسةباب الدنزؿ مع برمل الدشتًي قيمة 
 .(120، صفحة 2012)معراج ىواري ، مصطفى ساحي ، و احمد لردؿ، 

 وللتسوؽ الإلكتًولش فوائد جمة، منها: 
حيث بإمكانك التسوؽ من منزلك أو أي مكاف ترغبو دوف  (92ة ، صفح2004)نهلة أحمد، توفیرّالوقت:ّ -

 الاضطرار للخروج خصيصاً بهدؼ التسوؽ؛
 وذلك لتوافر العروض الدتعددة والسلع متفاوتة الأسعار؛توفیرّالمال:ّّ-
-ّّ ّالجهد: يوفر التسوؽ الإلكتًولش الكثتَ من الجهد وخاصةً لدن يعانوف من مشاكل صحية ويصعب عليهم توفیر

 التنقل، بالإضافة للأشخاص الذين لؼتاروف الراحة والتسوؽ من الدنزؿ كنوع من الرفاىية؛
من أىم الفوائد الدرجوة من التسوؽ الإلكتًولش ىي تنوع الدنتوجات، حيث بسكنك الأسواؽ الإلكتًونية من تنوعّأكثر:ّّ-

 تصفح عدد منتوجات لا متناىية حوؿ العالد واختيار السلعة الأنسب لك؛
توفر الأسواؽ الإلكتًونية منتوجات عالدية قد يصعب عليك إلغادىا في الوصولّلمنتوجاتّغیرّمتوفرةّفيّبلدك:ّ -

 مكاف إقامتك؛
بسنح بعض الدواقع الإلكتًونية العديد من العروض والبطاقات كنوع من الذدايا؛ وخاصة في استغلالّالهدایاّوالجوائز:ّّ-

ظاـ النقاط الذي بذمع من خلالو عدداً معيناً في كل مرة تشتًي سلعة، والتي مواسم الأعياد، كبطاقات الخصم ون
 .بإمكانك إعادة استخدامها وابتياع الدزيد من السلع بواسطتها

مثلا –وأختَاً وليس آخراً بسكنك مواقع التسوؽ الإلكتًولش من تنسيق الإطلالة التي ترغب بها حيث بزتار 
قيبة والحذاء والأكسسوارات على سبيل الدثاؿ وبذمعها معاً في مكاف واحد لتتأكد من الفستاف والجاكيت والح  -الفتاة

 .تناسقها قبل شرائها، وتكوف عملية التنسيق ىذه أكثر صعوبة عند التسوؽ العادي
 
 
 

https://opensooq.com/ar/openshop
https://opensooq.com/ar/openshop
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ّالفرعّالثاني:ّأنواعّوأدواتّالسوقّالإلكترونيّ
 : /أنواعّالسوقّالإلكتروني1

ة حسب لظوذج التعامل داخل السوؽ، ففي لظوذج منظمات الأعماؿ لؽكن تقسيم الأسواؽ الإلكتًوني
 : (45، صفحة 2011)سمية، للمستهلك فإف الأسواؽ الدميزة ىي 

 ػػ الأسواؽ الأساسية؛
 ػػ الدولات على الإنتًنت.

 بينما في لظوذج منظمات الأعماؿ إلذ منظمات الأعماؿ فإف الأنواع السائدة ىي: 
 بائع واحد لعدة مشتًين؛ ػػ سوؽ البيع: حيث يتوفر

 ػػ سوؽ الشراء: حيث يتوفر مشتًي واحد يوفر لو الدنتوجات والخدمات عدة بائعتُ؛
 .ػػ سوؽ التبادؿ

لذلك عندما نأتي لتحديد معتٌ السوؽ الإلكتًولش والذي عادة يظهر بقوة في منظمات الأعماؿ علينا أف نفرؽ 
 : (60 ، صفحة2003)طارؽ عبد العاؿ، بتُ ثلاثة أنواع 

 ىذا السوؽ ىو السوؽ الدملوؾ لشركة واحدة خاصة، وىو نوعاف:  ّالخاص:ّالإلكترونيّالسوقّـ1
 أػ السوؽ الخاص بالبيع؛

 .ب ػ السوؽ الخاص بالشراء
ىو سوؽ منظمات الأعماؿ إلذ منظمات الأعماؿ، والذي يديره الطرؼ الثالث الوسيط ّالعام:ّالإلكترونيّالسوقّـ2

 يضا السوؽ الذي بو عدة مشتًين لعدة بائعتُ ويشمل أيضا عمليات التبادؿ بينهما؛ولؽكن أف يشمل أ
في ىذا السوؽ يشكل لرموعة صغتَة من الدشتًين برالفا للتعامل مع الدوردين خاصة في ّالتجاریة:ّالتحالفاتّـ3

معينة لعرضها على الدشتًين  الصناعات المحددة، وكذلك لؽكن لمجموعة صغتَة من البائعتُ أف يشكلوا برالفا في صناعة
ولؽكن اعتبار ىذا السوؽ أنو من الأسواؽ الخاصة لأف العامة لا لؽكن لذم الدخوؿ فيو، فهو فقط للموردين وأصحاب 

 .الشركات الكبتَة
لؽكن تصنيف الأسواؽ الإلكتًونية كما ىو مبتُ في الجدوؿ أدناه تبعاً لنوع الدشروع فيما إذا كاف موجها لضو 

 Seller-ك أو للتجارة الإلكتًونية بتُ الدنظمات. كما لؽكن تصنيفها حسب الجهة التي تديرىا أي "سوؽ البائعالدستهل
" Side و"سوؽ الدشتًي"  Side-Buyer أو السوؽ الإلكتًولش التبادلر Exchange  ،َسعد غالب و بشت(

 : (109، صفحة 2004
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 تصنیفّالأسواقّالإلكترونیة(:2ّ-1الجدولّرقمّ)
 نوع السوق الإلكترونية الممكية المشروع نوع

 
 تجارة إلكترونية موجية لممستيمك

B2C 

أسواق خاصة تممكيا الشركة 
 صاحبة الموقع

 المتاجر الإلكترونية
E-storefront 

أسواق خاصة تممكيا شركات 
 وسيطة أو ممكية مشتركة

المجمعات الاستيلاكية الإلكترونية 
E-malls 

 
 

ين منظمات تجارة إلكترونية ب
 الأعمال
B2B 

أسواق خاصة تمتمكيا الشركة 
 البائعة أو المشترية

 سوق البائع
Seller sidestorefront 

 سوق المشتري
Buyer sidestorefront 

أسواق عامة تممكيا شركات وسيطة 
 أو الاتحادات التجارية

 الأسواق التبادلية الإلكترونية
E-exchange 

 البوابات المعموماتية
 .(109، صفحة 2004)سعد غالب و بشتَ، المصدر:ّ

 (7، صفحة 2005)العبدلر، : أىم أنواع الأسواؽ الإلكتًونية في الآتي  ولؽكن توضيح
 :B2Cّالأسواقّالإلكترونیةّفيّالتجارةّالإلكترونیةّالموجهةّللمستهلكّّ-أ

تسمى أيضا واجهات  :(96، صفحة 2014)شنيتٍ،  ElectronicStorefrontsالواجهات الإلكتًونية 
الدخازف على الشبكة، وتستخدمها عادة شركة واحدة تبيع من خلالذا منتوجاتها وخدماتها، ولذلك فهي عبارة عن متجر 
إلكتًولش، ولؽكن أف تعود لشركة صانعة أو لشركة بذارة بذزئة أو لأفراد أو لجمعيات تعاونية أو غتَىا. ولػتوي الدخزف 

 وعة من الآليات والأدوات الضرورية للقياـ بعمليات البيع.الإلكتًولش عادة على لرم
 : (8، صفحة 2005)العبدلر، والدكونات الأكثر استخداماً في الدتاجر الإلكتًونية ىي  

 وتستخدـ لتجميع السلع التي يرغب الزبوف شراءىا أثناء بذولو في الدتجر الإلكتًولش؛ عربةّالتسوقّ-
حيث لؽكن أف تبيع ىذه الدتاجر الإلكتًونية بعض الدنتوجات من  اتّالإلكترونیةتسهیلاتّالمشاركةّفيّالمزادّ-

 خلاؿ الدزادات؛
 التي لغري من خلالذا الاتفاؽ على تفاصيل وترتيبات عملية دفع قيمة الدشتًيات؛ بوابةّالدفعاتّ-
 حيث يتم برديد تفاصيل عملية شحن الدشتًيات إلذ الزبوف؛ Shipment Courtّشحنّساحةّ-
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ّالزبائنّ- وتشمل توفتَ الدعلومات عن الدنتوجات والخدمات والتسجيل للحصوؿ على كفالات وضمانات  خدمات
 وغتَىا.

 :ّ(54، صفحة 2006)ياستُ و بشتَ،  E-Mallsّالمجمعاتّالتجاریةّالإلكترونیةّ
لمجمعات الدوجودة في تتواجد على شبكة الدعلومات العالدية العديد من المجمعات الإلكتًونية على لضو مشابو ل

عالد التجارة الدادي. وىي عبارة عن لرمعات افتًاضية تتضمن الكثتَ من الدتاجر والمحلات الإلكتًونية، وتتضمن ىذه 
أو فهارس بفئات الدنتوجات التي يتم بيعها في ىذه المجمعات والمحلات وقد توفر ىذه  Directories المجمعات أدلة

 تًكة للمتاجر الدوجودة فيها.المجمعات بعض الخدمات الدش
 وبشكل عاـ، لؽكن تصنيف الدتاجر والمجمعات الإلكتًونية في الدشاريع التجارية الدوجهة لضو الدستهلك كما يلي: 

ىي عبارة عن فضاء سوقي كبتَ يتم فيو بيع تشكيلة واسعة جداً من الدنتوجات والخدمات، متاجرّومجمعاتّعامة:ّّ-
 ؛yahoo.com و amazon.com ومن الأمثلة على ذلك

تقوـ ببيع أنواع لزددة من الدنتوجات والخدمات كالدواقع الدتخصصة ببيع الزىور أو مواد متاجرّومجمعاتّمتخصصة:ّّ-
 ؛fashionmall.com التجميل فقط. ومن الأمثلة على ىذه الدواقع

ا ضمن منطقة جغرافية لزددة بينما تقوـ تقوـ الدتاجر الإقليمية ببيع منتوجاتهمتاجر ومجمعاث إقهيميت أو عانميت: ّ-
 الدتاجر العالدية ببيع منتوجاتها إلذ أي مكاف في العالد؛

 تقوـ ببيع الدنتوجات والخدمات الرقمية فقط؛:Pure Online Storesّّمتاجرّإلكترونیةّبحتةّ-
للمنتوجات والخدمات  تقوـ بعمليات البيع الإلكتًولش:Click-and Mortar Storesّّمتاجرّإلكترونیةّجزئیةّ-

 الدادية من خلاؿ الشبكة.
 :B2Bّالأسواقّالإلكترونیةّفيّالتجارةّالإلكترونیةّبینّالمنظماتّ-بّ

، 2004)نهلة أحمد، بالنسبة للتجارة الإلكتًونية بتُ الدنظمات فتوجد فيها أنواع الأسواؽ الإلكتًونية التالية 
 : (66صفحة 

ّالعامةّ-ّ Public E-Marketplaceّّالأسواقّالإلكترونیة لشلوكة لجهة ثالثة وتتضمن عدداً كبتَاً من   تكوف:
وتكوف مفتوحة للعموـ ويتم  Exchange الدشتًين والعديد من البائعتُ. وتسمى ىذه الأسواؽ أيضاً أسواؽ التبادؿ

 تنظيمها من خلاؿ الحكومة أو الدالكتُ. وسوؼ ندرس ىذه الأسواؽ بشكل مفصل في الوحدة الرابعة؛

بسلكها شركة واحدة، ولؽكن أف يوجد منها نوعاف  : Pivate E-Marketplaceالأسواقّالإلكترونیةّالخاصةّّ-
لعا: سوؽ البائع وسوؽ الدشتًي. في سوؽ البائع تقوـ الشركة ببيع منتجاتها إلذ الشركات الأخرى. أما في سوؽ الدشتًي 
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وارد بأقل أسعار لشكنة، أو بدعوة موردين مؤىلتُ لتزويدىا فتقوـ بتنظيم الدناقصات للحصوؿ على احتياجاتها من الد
 بالاحتياجات الدطلوبة، أي تستخدـ للشراء؛

ّالتجاریةّ- Consortiaّّالاتحادات ىي عبارة عن لرموعة صغتَة من الدشتًين الرئيسيتُ لؽكنهم إنشاء برالف :
لمجموعة من الدشتًين تكوين مثل ىذا الائتلاؼ وكلا للتعامل مع الدوردين العاملتُ في الصناعة نفسها، كما لؽكن أيضاً 

 الطرفتُ لؽكنهم من خلاؿ ذلك تقوية مواقعهم التفاوضية عند مناقشة الدواصفات والأسعار وغتَىا؛
: نظراً للحجم الذائل للمعلومات الدوجودة في الإنتًنت وفي شبكة Information Portalsّالبواباتّالمعلوماتیةّ-ّ

ية وانتشارىا في جميع ألضاء العالد، أصبح من الضروري توفتَ أدوات فعالة تساعد في البحث وبسكن الدعلومات العالد
الدستخدمتُ من الوصوؿ بسرعة إلذ معلومات دقيقة وذات علاقة بالدوضوعات التي يبحثوف عنها. ومن ىنا بدأ التفكتَ 

فالبوابةّهيّنقطةّ ." أو مداخلportals واباتفي إنشاء مواقع تتخصص في تسهيل ىذه الدهمة أطلق عليها تسمية "ب
. وقد تم إنشاء دخولّیستخدمهاّمتصفحوّالشبكةّوتسهلّعلیهمّالوصولّإلىّالبیاناتّأوّالمعلوماتّالمطلوبة

 مثل ىذه البوابات برت مسميات لستلفة وبأشكاؿ لستلفة. ولؽكن التمييز بتُ عدة أنواع منها: 
لبوابات أدلة تساعد على الوصوؿ إلذ الدعلومات الدتعلقة بدواضيع عامة كالرياضة تعرض ىذه اتجاریةّعامة:ّ بواباتّ-

والاقتصاد والفنوف والتعليم وغتَىا. وتوفر ىذه البوابات إمكانية عرض واجهة الاستخداـ حسب تفضيلات الزبوف. وىي 
ت بشكل عاـ، موجهة إلذ لرموعة واسعة من الدستخدمتُ. ومن الأمثلة على ىذه البوابا

 .msn.comو yahoo.com مواقع
تقوـ ىذه البوابات بتسهيل الوصوؿ إلذ الدعلومات الدتعلقة بدوضوع لزدد :CompanyPortalsّّبواباتّالشركاتّ-

 .Enterprise Information Portal ذي علاقة وثيقة بشركة معينة وشركائها. ويطلق على ىذه البوابة تسمية
 توجو لمجتمعات ذات اىتمامات خاصة كالتعليم الإلكتًولش أو غتَىا.:PublishingPortalsّّبواباتّالنشرّ-
تقوـ ىذه البوابات بتصفية الدعلومات للأفراد وتوفر لذم لزتوى متخصصاً :PersonalPortalsّّبواباتّشخصیةّ-

 وفقاً لدا لػددونو من خيارات وتفضيلات.
 ت من خلاؿ الذواتف الخلوية.لؽكن الوصوؿ لذذه البوابا:Mobile Portalsّّبواباتّخلویةّ-
 توفر واجهة استخداـ صوتية من خلاؿ الذاتف الخلوي أو العادي.:Voice Portalsّّبواباتّصوتیةّ-
 
 
ّ
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ّالوسطاءّوالتحالفاتّفيّالتجارةّالإلكترونیةّ-جّ
لاؿ يلعب الوسطاء دورا ىامًّا في العمليات التجارية بشكل عاـ وفي التجارة الإلكتًونية بشكل خاص من خ

. فبالإضافة إلذ (102، صفحة 2009)شهرزاد، قيامهم بنشاطات توفر قيمة مضافة لكل الأطراؼ البائعة والدشتًية 
موزعي الجملة وشركات البيع بالتجزئة الذين يعملوف كوسطاء في التجارة التقليدية، فإف التجارة الإلكتًونية تتضمن 

أي وسطاء الدعلومات، وىم يقوموف بتجميع  Info Mediators وسطاء يتحكموف في تدفق الدعلومات ويطلق عليهم
 .(98، صفحة 2009)لزمد و زياد، الدعلومات وبيعها إلذ الشركات الأخرى 
 دورّالوسطاءّفيّالأسواقّالإلكترونیة

لؽكن للوسطاء الإلكتًونيتُ توفتَ الدساعدة في الأسواؽ الإلكتًونية  (103، صفحة 2009)شهرزاد، حسب 
لات النابذة عن غياب التفاعل الدباشر بتُ الجهة البائعة والجهة الدشتًية. أىم المجالات التي لؽكن أف يساعدوا لحل الدشك
 فيها ىي: 

: لؽكن للوسطاء توفتَ الدعلومات للطرفتُ البائع والدشتًي بوقت أقل وبتكلفة تقلیلّتكالیفّالبحثّعنّالمعلوماتّ-
 بحث أقل؛

تم الكثتَوف بعدـ الكشف عن شخصيتهم أثناء شرائهم عبر الإنتًنت ولؽكنهم برقيق يهالمحافظةّعلىّالخصوصیة:ّّ-
 ذلك من خلاؿ الوسيط؛

كّاملةّ- قد يرغب الدشتًي قبل القياـ بعملية الشراء الحصوؿ على معلومات  عنّالمنتوجّأوّالخدمة:ّّتوفیرّمعلومات
لحالات قد لا يزوده البائع بجميع الدعلومات الدطلوبة، كاملة عن الدنتوجات أو الخدمات التي يرغب بشرائها، وفي بعض ا

 الذي لؽكن أف يوفر الدعلومات الدطلوبة؛ Information Broker وىنا يأتي دور الوسيط أو السمسار الدعلوماتي
ّالعقدّ- ContractRisksّّأخطار لؽكن للوسطاء أف يلعبوا دوراً ىاماً في تقليل الأخطار التي لؽكن أف تواجو :

ات التجارة الإلكتًونية. فمثلًا قد يرفض الدشتًي دفع قيمة البضائع والخدمات الدشتًاة بعد استلامو لذا، أو قد يقوـ عملي
 البائع بتوريد خدمات أو منتوجات لا تطابق ما تم الاتفاؽ عليو؛

كّفاءةّعملیةّالتسعیرّ- عار مناسبة لؽكن أف يساعد الوسيط في الوصوؿ إلذ أس:PricingInefficienciesّّعدم
 لكل من الجهتتُ البائعة والدشتًية.

ّ:ّ(44، صفحة 2011)سمية، الموزعونّالإلكترونیونّفيّالتجارةّالإلكترونیةّبینّالمنظماتّّ-د
ىم صنف خاص من الوسطاء يعملوف في التجارة الإلكتًونية بتُ الدنظمات.  E-Distributors الدوزعوف الإلكتًونيوف

بط بتُ الجهات الدنتجة أو الدوردة وبتُ الجهات الدشتًية وذلك من خلاؿ إنشاء واستخداـ كتالوج يقوـ ىؤلاء الوسطاء بالر 
يضعوف فيو الدعلومات الدتعلقة بالدنتوجات التي لػصلوف عليها من الشركات الدزودة في  AggregatedCatalog بذميعي
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مات التي تسهل التجارة الإلكتًونية بتُ الجهتتُ موقع الويب الخاص بالدوزع. كما يوفروف في مواقعهم العديد من الخد
 .(45، صفحة 2011)سمية، البائعة والدشتًية 

 /أدواتّالسوقّالإلكتروني:2ّ
 :ّ(99، صفحة 2014)شنيتٍ، تتطلبّعملیاتّالأسواقّالإلكترونیةّاستخدامّمجموعةّمنّالأدواتّأهمهاّ

 :ElectronicCatalogsّّ(ّالفهارسّالإلكترونیة1
لإلكتًولش أداة تقوـ بعرض الدعلومات الدتعلقة بالدنتوجات أو الخدمات بشكل إلكتًولش. ويعتبر الفهرس الفهرس ا

 الإلكتًولش بدثابة العمود الفقري لجميع مواقع التجارة الإلكتًونية. وىو يتضمن ما يلي: 
 ا؛قاعدة بيانات يتم فيها بززين الدعلومات عن الدنتوجات والخدمات التي لغري بيعه -1
 يستخدماف للوصوؿ إلذ الدعلومات الدطلوبة؛ Directory لزرؾ للبحث أو دليل -2
لتمثيل الدعلومات وعرضها بأشكاؿ لستلفة )رسومات، صور، أصوات، فيديو  Multimedia وسائط متعددة -3

 وغتَىا(.
 :ّ(67، صفحة 2014)كرلؽة، ویمكنّتصنیفّالفهارسّالإلكترونیةّوفقاّلثلاثةّمعاییرّ

 سب طريقة عرض الدعلومات: لؽكن تصنيف الفهارس إلذ: ا. بح
 تعرض الدعلومات بشكل نصوص وصور ثابتة؛ StaticCatalogs فهارس ساكنة   -
 : تستخدـ الصور الدتحركة والصوت؛DynamicCatalogs فهارس ديناميكية )حركية(   -

 :ّب.ّبحسبّدرجةّالتفصیلّوفقاًّلرغبةّالمستخدم:ّیمكنّأنّتكونّالفهارس
 : تعرض لزتواىا من الدعلومات بنفس الطريقة لجميع الزبائن؛Catalogs Standard قياسية  -
: يتم بذميعها بشكل خاص لتلبي احتياجات ومتطلبات Customized Catalogs مفصلة حسب رغبة الزبوف  -

 زبوف معتُ لؽكن أف يكوف فردا أو شركة.
 یمكنّتصنیفّالفهارسّإلى:ّّت.ّبحسبّدرجةّتكاملهاّمعّالعملیاتّالإداریة:

 فهارس تستخدـ في عملية كتابة الطلبات وتنفيذىا؛ -
 فهارس تستخدـ في أنظمة الدفعات الإلكتًونية؛ -
 ؛Intranet فهارس تستخدـ في أنظمة العمليات الداخلية للمنظمة -
 فهارس تستخدـ في المحاسبة وإدارة الدخزوف؛ -
 للتعامل مع الدوردين أو مع الزبائن. فهارس تستخدـ في الشبكات الخارجية -
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ّالمطلبّالثاني:ّالفرقّبینّالسوقّالإلكترونيّوالسوقّالتقلیديّ
منذ الانتشار الواسع للإنتًنت في العالد بدأت أصوات العاملتُ في لراؿ التسويق الإلكتًولش تتعالذ، حيث بدأ 

ميزات التي يوفرىا التسويق الإلكتًولش، وبالنظر إلذ التًويج إلذ أف التسويق التقليدي ىو تسويق ضعيف ولا يشمل الد
الأحداث العالدية في الوقت الدعاصر التي تنقل الأشخاص عبر الإنتًنت بسرعة كبتَة في وقت قصتَ، فإف الإشاعات التي 

 .(70، صفحة 2014)كرلؽة، تقوؿ إف التسويق التقليدي أصبح ضعيفاً قد أصبحت أعلى من أي وقت مضى 
لإلكتًولش يعتمد على استخداـ القنوات الرقمية مثل وسائل التواصل الاجتماعية والدواقع الإلكتًونية التسويق ا

والبريد الإلكتًولش من أجل التواصل مع الجمهور والزبائن، ولؽكن أف يكوف ذلك من أجل التوعية أو توليد الزبائن 
صل مثل اللوحات الإعلانية أو الإعلانات التلفزيونية أو المحتملتُ، بينما تتضمن أساليب التسويق التقليدية قنوات توا

 وسائل الإعلاـ الدطبوعة والدسموعة.
)معراج ىواري ، مصطفى ساحي ، و احمد لردؿ، الأمثلة الأكثر شيوعًا التي تستخدـ في التسويق التقليدي 

 : (121، صفحة 2012
 الدطبوعات الورقية مثل المجلات والصحف وغتَىا؛      -
 البث الدباشر مثل التلفاز والراديو؛      -
 البريد الدباشر مثل الكتالوجات والبطاقات البريدية وما شابو ذلك؛      -
 الذاتف المحموؿ ويكوف ذلك من خلاؿ التسويق عبر الدكالدات الذاتفية أو من خلاؿ الرسائل القصتَة؛      -
 ات الإعلانية والدنشورات.الإعلانات التي توضع على اليافطات مثل اللوح      -

في أواخر التسعينات أثناء الاستخدامات الواسعة للإنتًنت، كاف التسويق التقليدي ىو النوع الوحيد للتسويق، أما الآف 
 فإف التسويق الإلكتًولش ينمو بشكل سريع جدًا وىذا يؤثر سلباً على التسويق التقليدي.

 : (Mohammad, 2009, p. 78)قمي القنوات التي يتم من خلالذا التسويق الر   
 وسائل التواصل الاجتماعي الدختلفة مثل فيسبوؾ وإنستغراـ وتويتًح      - 
 برامج الفيديو مثل يوتيوب وتيك توؾ وفيديوىات الدواقع الدختلفة؛      -
 مواقع الويب، وبرستُ لزركات البحث؛      -
 .التسويق الرقمي من خلاؿ البريد الإلكتًولش      -
في ظل أزمة كورونا وإعلاف حظر التجوؿ في العديد من البلداف، توجو الجميع إلذ استخداـ الخدمات الإلكتًونية   

" والذي قاـ بإلزاـ 19التي تسمح لذم بالتعايش مع الظروؼ القاسية الحالية بسبب تفشي فتَوس كورونا الدستجد "كوفيد 
 منازلذم، كما وتسببت أزمة كورونا في انهيار البورصات العالدية وجعل ما يقارب من مليار شخص حوؿ العالد البقاء في
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الشركات التجارية في العالد في وضع صعب، لشا أثر سلبياً على الاقتصاد العالدي، وقد أصبحت شركات قطاع التكنولوجيا 
س" الدختصة بالسلوؾ التنظيمي في والإنتًنت ىي الدستفيد الأكبر من ىذه الأزمة في العالد، وقالت الأستاذة "سالر مايلي

زمة كورونا"، أأعتقد أف العديد من أوجو العمل والتنظيم في العالد سوؼ تتغتَ نهائيا عند الخروج من “جامعة أوكسفورد: 
وأوضحت أيضا أف الناس سوؼ يكتشفوف في الفتًة القادمة أنهم يستطيعوف العمل والتواصل بطريقة حديثة لد بزطر على 

ىذا سوؼ لغبرىم على التأقلم مع التطور التكنولوجي في الفتًة القادمة "حيث سجلت الدواقع الكبرى الدختصة عقولذم، و 
بالتسويق الإلكتًولش زيادة في نسبة الطلبات حيث توجو الدستهلكوف في ظل الحجر الصحي إلذ التسوؽ عبر الإنتًنت  

 .(2020الزىراء و ىدى ، )فاطمة  لشا أدى إلذ تدىور اقتصادي في الدتاجر المحلية
كما تزداد عمليات التجارة الإلكتًونية في وقت الأزمات التي بردث في العالد، ومن الأمثلة على ذلك اشتهار 

في أوقات تفشي فتَوس   ـ 2004وعاـ  ـ 2002منصة "علي بابا" حيث زادت العمليات التجارية في عاـ 
(SARS شهدت العمليات الشرائية تزايداً ملحو ،).ظاً في كلٍّ من الولايات الدتحدة الأمريكية والصتُ والدوؿ الأوروبية 

من الخبراء الاقتصاديتُ أف منصات التجارة الإلكتًونية ىي من أبرز الشركات الدستفيدة من أزمة   واعتبر العديد
تلزمات عن بعد، من فتَوس كورونا، بسبب التغتَات الدفاجئة التي طرأت على تغيتَ سلوؾ الدستهلكتُ في شراء الدس

خلاؿ الدنصات التجارية الإلكتًونية، وقاؿ بعض الدستثمرين في لراؿ التسويق الإلكتًولش وخدمات التوصيل أف أزمة 
% بسبب ابتعاد الدستهلكتُ عن الأسواؽ 30فتَوس كورونا أسهمت في زيادة نشاط حركة الأعماؿ بنسبة تصل إلذ 

 ورونا بفعل التجمعات التي بردث في الدتاجر.التقليدية خوفاً من الإصابة بفتَوس ك
"، إف  وقاؿ رجل الأعماؿ "أولوجبيكيولداشيف" مدير ومؤسس منصة التجارة الإلكتًونية "إووؾ دوت كوـ
مكوث الناس في منازلذم تفادياً للاختلاط الدباشر لتجنب الإصابة بفتَوس كورونا أدى إلذ زيادة نسبة التسويق الالكتًولش 

% مقارنة بالأشهر السابقة، وقاؿ أنو من المحتمل أف يكوف ىناؾ ارتفاع في لظو الحركة التجارية على 30بنسبة في العالد 
الدنصات الإلكتًونية في حاؿ استمرار انتشار فتَوس كورونا، مشتَاً إلذ حدوث تغتَ في سلوؾ الدستهلكتُ نتيجة الحجر 

 الدنزلر.
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 ّّقةّقدیمةّوجدیدةّلشراءّسلعةقةّقدیمةّوجدیدةّلشراءّسلعةمقارنةّبینّطریمقارنةّبینّطری  (:(:33--11الجدولّرقم)الجدولّرقم)ّّ

 .(53، صفحة 2003)زايري و طوباش، المصدر:ّ
ّالمطلبّالثالث:ّعیوبّومزایاّالتسویقّالإلكترونيّوالتسویقّالتقلیديّ

تتميز الأسواؽ الإلكتًونية بعدد من الخصائص بسيزىا عن نظتَتها  (72، صفحة 2014)كرلؽة، حسب 
 الأسواؽ التقليدية والتي نذكر منها: 

 جراءات والدراسلات بتُ طرفي الدعاملات تتم إلكتًونيا؛/اختفاء الوثائق الورقية في الدعاملات، إذ أف كافة الإ1
/السرعة في إلصاز الصفقات التجارية، حيث تساىم بشكل فعاؿ في إبساـ العمليات التجارية بتُ الطرفتُ على وجو 2

 السرعة دوف الحاجة لانتقاؿ الطرفتُ والتقائهما في مكاف معتُ وذلك لتوفتَ الجهد والوقت والداؿ؛
 لاقات الدباشرة بتُ الأطراؼ؛/غياب الع3
/التفاعل الجماعي بتُ عدة أطراؼ، بدعتٌ أنو يستطيع أحد الأطراؼ الفاعلة والدعاملة إرساؿ رسالة إلكتًونية إلذ عدد 4

 لا نهائي من الدستقبلتُ في نفس الوقت دوف الحاجة لإعادة إرسالذا كل مرة.

 العممية تجارة تقميدية تجارة إلكترونية

لشثل بذاري،   كاتالوج،  -  صفحة ويب - 
 لرلات

البحث عن معلومات حوؿ  -  
 منتوج معتُ

 طلب الدنتوج -    رسالة، وثيقة -  بريد إلكتًولش - 
 ةالتأكيد على الطلبي -     رسالة، وثيقة -  بريد إلكتًولش - 
 مراقبة السعر -     كاتالوج  -  كاتالوج على الخط  - 
 التأكد من توفر السلعة -    ىاتف فاكس -  بريد إلكتًولش - 

 بريد إلكتًولش - 
 قاعدة بيانات على الخط، - 
 صفحة ويب - 

 مطبوعات -   
 فاكس بريد -   
 وثيقة، ىاتف، فاكس - 

 
التأكد من توفر السلعة  -  

 في الدخزف

 بزطيط التسليم -   وثيقة مطبوعة -  قاعدة بيانات على الخط - 
 تسليم السلعة -   الدورد -  إنتًنت - 
 بريد إلكتًولش - 

التحويل الإلكتًولش للأمواؿ  -
 والبيانات

 تسليم بالبريد - 
 البريد - 

 تأكيدىا  -  
 بعث الفاتورة - 
 بعث التسوية الدالية- 
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العالد الاقتصادي التكنولوجي الجديد بسيز بالعديد أف  (205، صفحة 2008)الطائي و العبادي، وذكر أيضا 
من الآفاؽ الواسعة بالنسبة للتطوير والتسويق وربدا كانت الحيوية والقوة أىم مزاياه، حيث لؽكن التسويق الإلكتًولش 

لية الشركات من تفهم احتياجات زبائنها وإتاحة خيارات التسوؽ أمامهم بشكل واسع، وىذا بذاتو لػقق نسبة رضا عا
لدى الزبائن لا تتيحو وسائل التجارة التقليدية، فالزبوف لؽكنو معرفة الأصناؼ والأسعار وميزات كل صنف والدفاضلة 

 وتقييم الدنتوج موضوع الشراء من حيث مدى تلبيتو لرغبة وخيارات الدشتًي.
ومتُ التقليدي أنو لؽكن توضيح الفروؽ الأساسية بتُ كل من الدفه (201، صفحة 2009)غنيم، و أضاؼ 

 والإلكتًولش للتسويق والتجارة الإلكتًونية في ضوء الأسس الآتية: 
/طبيعة الوسائل الدستخدمة عند التعامل بتُ الأطراؼ: تشتَ لشارسات الدفهوـ التقليدي للتسويق والتجارة الإلكتًونية 1

ة، أو استخداـ الوسائل التقليدية كالدنظمات إلذ الاعتماد على استخداـ الاتصالات الدباشرة بتُ أطراؼ التعامل الدختلف
 التسويقية أو التليفونات الدراسلات وغتَ ذلك من الوسائل التقليدية.

بينما تشتَ لشارسات مفهوـ التسويق والتجارة الإلكتًونية إلذ إلصاز كل الأعماؿ و الدعاملات بتُ أطراؼ التعامل 
ات والوثائق إلكتًونيا وذلك من خلاؿ استخداـ شبكات الاتصالات من خلاؿ وسيط إلكتًولش، بحيث يتم تداوؿ البيان

 الإلكتًونية؛
/طبيعة العلاقة بتُ أطراؼ التعامل: تشتَ لشارسات الدفهوـ التقليدي للتسويق أنو غالبا ما توجد علاقة مباشرة بتُ 2

ؼ حيث يتم استخداـ الاتصالات أطراؼ التعامل، كما تشتَ أيضا إلذ أنو قد توجد علاقة غتَ مباشرة بتُ ىذه الأطرا
 الشخصية والتليفونات والدراسلات لإلصاز الأعماؿ.

تشتَ أيضا  لشارسات الدفهوـ الإلكتًولش للتسويق والتجارة الإلكتًونية إلذ انتفاء وعدـ وجود العلاقة الدباشرة بتُ 
ونية، حيث توجد أطراؼ التعامل معا أطراؼ التعامل، وأف ذلك يعد سمة أساسية بسيز أعماؿ التسويق والتجارة الإلكتً 

 وفي نفس الوقت على شبكات الاتصالات الإلكتًونية والتي يتعاملوف من خلالذا وتعتبر بدثابة الوسيط الدائم بينهم؛
/ طبيعة التفاعل بتُ أطراؼ التعامل: وتؤكد لشارسات الدفهوـ التقليدي للتسويق أف التفاعل بتُ أطراؼ التعامل يتسم 3

النسبي، حيث غالبا ما لػتاج إلذ مرور وقت كاؼ  حتى تؤتى عمليات الاتصالات باستخداـ وسائلها التقليدية بالبطء 
 الدختلفة آثارىا الدرجوة لكل طرؼ من أطراؼ ىذا التعامل.
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 في الجدولتُ الدواليتُ أبز العيوب والدزايا للسوؽ التقليدي والإلكتًولش:
ّ

 بّالسوقّالتقلیدي:ّممیزاتّوعیوّ(4-1الجدولّرقمّ)
 السوق التقميدي

 عيوب مميزات

مازال الكثير من محترفي التسويق يعتبرون التسويق  -
وجيا لوجو من أفضل أنواع التسويق في العالم لما فيو 

من مصداقية وتخصيص لمخدمة حسب كل عميل 
 واحتياجاتو

بالمطبوعات التي يتم تركيا لدى الزبون ليا أىمية  -
 ي حوزتوكبيرة إن ظمت ف

 يمكن الوصول بو إلى أعداد ضخمة من الزبائن-

تكمفتو عالية فميس كل نشاط يستطيع تحمل نفقات  -
 إعلان في محطة تمفاز أو راديو أو حتى صحيفة

 يصعب معو متابعة النتائج بدقة -
 في الأغمب يتطمب قاعدة من أناس آخرين -
التسويق التقميدي يفرض عمى الزبون، وليس  -

 أن يكون الزبون قد سأل عن منتوجك بالضرورة

 (61، صفحة 2017)حميدة،  من إعداد الطالبة بالاعتماد على المصدر:ّ
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ّممیزاتّوعیوبّالسوقّالإلكتروني(:5ّ-1الجدولّرقمّ)

ّّ(61،صفحة2017)حميدة،  من إعداد الطالبة المصدر:ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ
ّ

 الأسواق الإلكترونية

 عيوب مميزات

 النتائج أكثر قدرة عمى القياس -
القدرة عمى تحديد مدى ديموغرافي  -

لاستيداف الزبائن، فمثلا يمكن تخصيص 
 حملات حسب الدول

الشبكات الاجتماعية التي تتيح لك  -
التسويق لمجموعات تيتم بأمور معينة، أو 

 حتى التسويق لفرد واحد عمى حدة
يعتبر وسيمة تسويق غير مكمفة إذا ما  -

 قورن بوسائل التسويق الأخرى
الإحصائيات والتقارير متاحة بشكل فوري  -

 عن الحملات
أي نشاط تجاري بأي حجم لديو القدرة  -

عمى استخدام نفس المصادر التي 
 تستخدميا الشركات الكبيرة

يستغرق  من الوقت الكثير جدا حيث  -
يمزمك الكثير من المحتوى، الرد عمى 

التعميقات والرسائل، وتحديث المعمومات 
 أولا بأول

يعتمد وبشكل أساسي عمى مدى نشاط  -
المستيدف وتواجده عمى جميورك 

الإنترنت، فإن كان جميورك ليس لو 
وجود جيد عمى الإنترنت فمن يأتي 

 التسويق الإلكتروني بنتائج جيدة
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ّخلاصةّالفصلّالأول
ة السوؽ الإلكتًولش بدختلف عيوبو ومزاياه من خلاؿ ىذا الفصل تطرقنا إلذ ماىية الجودة الددركة وأبعادىا، وماىي

ولستلف عناصرلعا حيث عرفت الجودة الددركة خلاؿ الأزمنة مدى ألعيتها بالنسبة للمؤسسات، حيث شغلت ىذه 
التطورات فكر الإنساف خاصة عندما بدأ بالاىتماـ بقطاع التسويق الإلكتًولش والتجارة الإلكتًونية لدختلف السلع 

تعتبر سلاحا استًاتيجيا يتحدى الأمم، فأصبحت ىناؾ ضرورة حتمية أماـ الدؤسسات التي ترغب في والخدمات والتي 
الحفاظ على وجودىا وموقعها في عالد تسوده الدنافسة وتقوده التكنولوجيا أف تتبع ىذا النمط الجديد من التسويق 

فتَ نظم الأماف وبسييز الدنتوج والخدمة عن غتَىا والتجارة، وذلك باستغلاؿ لستلف التقنيات الحديثة لوسائل الاتصاؿ وتو 
داخل المحيط التنافسي لذا، وذلك بهدؼ كسب رضا الزبائن والدتعاملتُ وبرفيزىم من أجل إبساـ صفقاتهم التجارية عبر 

 الإنتًنت  دوف تردد.
 

 



 

  
 

ّانيّالفصلّالثّ 
 رضا وولاء الزبون



 رضاّوولاءّالزبونّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالث انيّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالفصلّ
 

 

29 

 بسهيد: 
زبائن وولائهم، خاصة في ظل نلاحظ في الآونة الأختَة ظهور واسع وملحوظ لدصطلح رضا الزبائن أو رضا ال

تزاحم وزيادة عدد منظمات الأعماؿ التي تعمل في القطاع ذاتو، وخاصة مع اتساع الأسواؽ الدولية والعالدية، ومع زيادة 
حجم ومعدّؿ الدخرجات السلعية والخدماتية، لشا يتطلب من كل منظمة الحفاظ على قائمة زبائنها كونهم الجزء الأكثر 

الأسمى التي تبذؿ ىذه الدنظمات لرهوداً للاحتفاظ بها، من منطلق أنّهم السبب الرئيسي الذي يضمن لذذه ألعية والغاية 
 .الدنظمات الاستمرارية والنجاح والقدرة على برقيق الديزات التنافسية

ة، ونظراً من ىنا ظهر لدينا حقل إرضاء الزبائن وكسب ولائهم كأحد الضرورات الدلحة لتحقيق كافة الغايات السابق
 لألعية ىذا الجانب اختًنا أف نتحدث عنو في ىذا الفصل.
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ّهیكلّالفصلّالثاني(:1ّ-2الشكلّرقمّ)
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ّ
ّ

 من إعداد الطالبة.المصدر:ّ
 ّ
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 انفصم انثاوي

 رضا وولاء انسبون

 انمبحث انثانث: 

انجودة انمذركت 

 ورضا انسبون وولائه

 انمبحث انثاوي: 

‌ولاء انسبون

 انمبحث الأول: 

‌رضا انسبون
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 المبحثّالأول:ّرضاّالزبون
دؼ إلذ تلبية حاجات ومتطلبات الزبائن، والرد يعُد مفهوـ رضا الزبوف من أبرز الدفاىيم التجارية العصرية التي ته

على كافة استفساراتهم، وتأمتُ متطلباتهم في الوقت المحدد، وحسب الخصائص الدطلوبة، وضمن الشروط المحددة، بصورة 
 .اديةستمرار تعاملهم معها، وبرقق مزيداً من الدبيعات، وبالتالر تضمن زيادة الأرباح الداتضمن 

ّیةّرضاّالزبونالمطلبّالأول:ّماه
يتمثل مفهوـ رضا الزبوف في الجهود التي تبذلذا مؤسسات الأعماؿ الدختلفة لكسب رضا الزبائن، من خلاؿ 
تقدلص سلع إنتاجية مادية أو خدمات مهمة حسب الدعايتَ الدناسبة لدتطلباتهم واحتياجاتهم، وبروؿ دوف الاستحواذ عليهم 

عن طريق بيع الدنتوجات بأسعار معقولة ضمن صفات ذات جودة مناسبة، من قبل الشركات الدنافسة الأخرى، وذلك 
ويتمّ تقدلؽها في الأوقات المحددة للتسليم من قبل الطرفتُ البائع والدشتًي ودوف أي تأختَ، وىذا ما سنعرفو بشكل أوسع 

 ضمن التعاريف التالية: 
ّالفرعّالأول:ّتعریفّرضاّالزبون

الرضا" من الدفاىيم الدالة في المجاؿ التسويقي، كوف أنو من المحددات الرئيسية يعتبر في الوقت الراىن مصطلح "
بأنو من الدفاىيم الدركزية في المجاؿ التسويقي،  kotlerاعتبره  1977لولاء الزبوف وللربحية لدى الدؤسسات، فمنذ 

الباحثتُ والدفكرين باعتباره من جهتهم أكدوا على التطور الدستمر لذذا الدفهوـ لدى  Sullivanو   Andersonأما
. لقد ازداد مفهوـ الرضا بروزا (Audrain F. , 2000, p. 63)المحدد الرئيسي لاستدامة العلاقة بتُ "الزبوف والدوردين" 

، فبعد أكثر من عشرين سنة من ظهوره Huntو Dayمع أواسط سنوات السبعينات، كنتيجة للأعماؿ التي قاـ بها 
من الدواضيع الرئيسية في دراسة سلوكيات بعد الشراء/والاستهلاؾ  westbrookو   Oliver أصبح ىذا الدفهوـ حسب

للمستهلك، سواء في المجاؿ الأكادلؽي أو الدقاولاتي، لذذا يعتبر الرضا كوسيط سلوكيات بعد الشراء /الاستهلاؾ، لذلك 
ء لدى الزبوف، الذي يوفر بدوره للمؤسسة لصد أف العديد من الأبحاث أظهرت أف الرضا الإلغابي يرفع من درجة الولا

 .(Sharareh Mansouri, 2012, p. 102)أرباحا وفوائد 
 ،Sasserو Reichheldو Fornellو  Drewو  Boltonإف الكتاب والباحثتُ التالية أسماؤىم: 

Rust ،Zahorik وKeininghamت الدستقبلية، ، رأوا بأف ارتفاع حالة الرضا لدى الزبوف بزفض من تكلفة الدبادلا
و تقلل من مرونة السعر، وتؤدي إلذ الرفع من الحصص السوقية، وأيضا تؤدي إلذ جلب أرباح طائلة للمؤسسة، فهناؾ 
بعض الدراسات التي أخذت بعتُ الاعتبار العلاقة بتُ الرضا والولاء، وتوصلت إلذ أف ىناؾ علاقة طردية بتُ ىذين 

 : (54، صفحة 2013اس لزمد و شايبي لزمد، )عبالدتغتَين وىذه بعض التعاريف حسب 
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إف تعريف رضا الزبوف من وجهة نظر التجارة بالتجزئة "رد فعل انفعالر لفرد معتُ، ناتج عن  Westbrookحسب  -
تقييمو لجملة التجارب التي خاضها أو لؼوضها ضمن بذارة التجزئة"، ويرى أيضا بأف "رضا الزبوف بالدنتوج أو الخدمة، 

 التقييم الذاتي للفرد عن لستلف النتائج والتجارب الدرتبطة بالعالد أو الزبوف"؛ينبعث من 
رأى بأف الرضا "حالة نفسية لرملة، نابذة عن الانفعالات التي تدور حوؿ الآماؿ الدرتبطة بالدشاعر  Oliverأما  -

 السابقة للمستهلك والدتعلقة بتجارب الاستهلاؾ"؛
"أف الرضا ىو حكم تقييمي لدرحلة ما بعد الاختيار عن موضوع اختيار خاص  من جهتو قاؿ Chumpitazأما    -

 بالشراء"؛
- Plichon "الرضا ىو حالة ذاتية، صادرة عن عملية التقييم الشعوري والدعرفي الذي لػدث خلاؿ مبادلات خاصة" 

 : (122، صفحة 2020)النعاس و مصطفى، على ضوء ىذه التعاريف لؽكننا استنتاج بأف الرضا ىو 
حالة طبيعية انفعالية، نابعة من مسار تقييمي نسبي ومعرفي، ناتج عن بذربة الاستهلاؾ. لؽكن اعتبار  

الرضا أيضا على أنو حالة شعورية أو معرفية، خلفي ولاحق لعملية الشراء، ناتج عن عملية الدقارنة بتُ التوقعات والأداء 
 الددرؾ.

ّالفرعّالثاني:ّأهمیةّرضاّالزبونّ
رضا الزبائن ىاـ جدا؛ً لأنو يوفر نظاـ قياس لؽكن الجهات الدعنية من  (Chouk & Perrien, 2004) حسب

استخدامو لتحستُ منتوجاتهم، وبالتالر مضاعفة نسبة النجاح؛ لكونو لػلل مواطن القوة والضعف في الأداء، وبالتالر 
 مد؛يؤدي إلذ تطوير وبذدد الدقاربات الدعت

مؤشر على نية الشراء عند الزبائن ومعدؿ إخلاصهم للماركة: حتُ يكوف الزبوف راضياً فهو سيشتًي في الدستقبل  -
 لدعرفة حجم الرضا؛ 10إلذ  1وأفضل مقاربة ىي باعتماد مقياس من 

ف الدنتوج نقطة اختلاؼ: حصولك على رضا زبائنك ىو نقطة اختلاؼ بسيزؾ عن غتَؾ من الشركات. شركتاف تقدما -
نفسو، فما الذي لغعل الزبوف لؼتار شركة دوف غتَىا؟ التوصية الإلغابية ىي الإجابة، ولكن السؤاؿ الأساسي ىنا ىو  

« مندوبتُ»كيف تبدأ ىذه التوصية الإلغابية؟ ىي تبدأ مع لرموعة من الزبائن الراضتُ عن الدنتوج، والذين يصبحوف 
 ؛(Mohammad, 2009, p. 123)فاعلتُ 

قلل من نسبة خسارة الزبائن: السعر ليس السبب الأساسي لخسارة الزبائن. فحتُ يتم قياس نسبة الرضا حينها تقوـ ي-
 الشركة بتحستُ نوعية الدنتوج، وبالتالر تقلص نسبة انتقاؿ زبائنها لداركات منافسة؛

الكبتَ على لزيطو. كل زبوف غتَ راض   الزبوف غتَ الراضي سيكوف دعاية سيئة لذا تأثتَىا«: الدعاية السيئة»يقلل من  -
 شخصاً عن بذربتو السيئة مع الشركة؛ 15إلذ  9لؼبر ما بتُ 
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أضعاؼ المحافظة  8إلذ  7المحافظة على زبوف أقل تكلفة من الحصوؿ على زبوف جديد: كسب زبوف جديد يكلف  -
 على زبوف قدلص.

ة رضا الزبائن فهناؾ عشرات العوامل التي لغب أف لا نتجاىل ألعي (54، صفحة 2018)نذير بباز ، حسب 
تساىم في لصاح الأعماؿ أو فشلها، ورضا الزبائن ىو أحدىا ومن الدهم تتبع ىذا العامل والعمل على برسينو، من أجل 

ائن جعل حياة الزبائن أكثر ولاء وبرولذم في النهاية إلذ سفراء للعلامات التجارية، نظرا لأنو إذا كانت لا تهتم برضا الزب
 فلا تتوقع منهم أف يهتموا بخدماتك أو منتوجاتك.

حيث أف قياس رضا الزبائن ىو الخطوة الأولذ التي تؤدي إلذ السيطرة، وفي النهاية إلذ التحستُ، إذا كانت لا 
تستطيع قياس شيء ما، فلا لؽكنك فهمو، إذا كنت لا تستطيع فهمو، فلا لؽكنك التحكم فيو، وإذا كنت لا تستطيع 

طرة عليو، فلا لؽكنك برسينو، فزبائنك الحاليوف ىم الأفضل في الدفاع عنك، لكنهم لا لػيلوف أصدقاءىم إليك إلا السي
إذا كانوا راضتُ عن منتوجاتك، وخدمة الزبائن الخاصة بك، حتى إذا اتبعت جميع أفضل لشارسات برنامج الإحالة، فلن 

الدرجح أف يرجع زبائنك الأكثر ارتياحا بغض النظر عن الحافز  تكوف جهودؾ مهمة، إذا لد يكن زبائنك راضيتُ، ومن
الذي تقدمو، لذلك ركز طاقتك على إرضاء الزبائن الحاليتُ وإنشاء منتوجات تستحق الدشاركة لإعداد برنامج الإحالة 

 .(56، صفحة 2018)نذير بباز ، الخاص بك لتحقيق النجاح 
ّالمطلبّالثاني:ّأهمّنماذجّقیاسّرضاّالزبون

ىناؾ عدة طرؽ وأنظمة لستلفة لقياس رضا الزبائن، ولكن بغض النظر عن أي نظاـ معتمد، ىناؾ نقاط أساسية 
   مشتًكة تركز على الجودة الددركة، تلبية توقعات الزبوف، ولاء الزبوف، الرضا ونية الشراء لرددا.

 :ّ(156-153ات ، الصفح2010)بن شنهو، طرقّجمعّالمعلوماتّلقیاسّمستوىّرضاّالزبائنّّ-1
لؽكن جمع الدعلومات من خلاؿ البحوث الدسحية والدقابلات واستطلاعات الرأي بعد برديد حجم ولراؿ الدسح 
واختيار الطرؽ الأمثل لجمع الدعلومات. معدؿ إجراء استطلاعات الرأي لغب أف يكوف كافياً بحيث يوفر للشركة 

 للمعلومات، ولكنو لا يزعج الزبوف.
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 مؤشراتّالأداءّالرئیسیة:ّ-2
مؤشر الأداء يستخدـ في الدقارنة مع الأىداؼ الدوضوعة. التعامل مع الأىداؼ قد يفسد أحياناً قياس رضا 
الزبائن؛ لأف الغالبية تركز على متابعة الأداء ومقارنتها بأىداؼ الشركة. ولكن ىذه الدتابعة غتَ كافية بل لغب معرفة وإدارة 

 لعت وأدت إلذ ىذه الأرقاـ، وبالتالر معرفة ما الذي لغب تعديلو.الدسببات التي سا
 تحلیلّالنتائج:ّ-3

 كما قلنا ىناؾ مقاربات لستلفة لتحليل النتائج، ولكن الأىم من برليلها ىو معرفة كيفية الاستفادة منها.
 الاستماعّإلىّماّلاّیقولهّالزبون:ّ-

يتطرؽ إلذ ما يعجبو أو لا يعجبو؛ لذلك من الألعية بدكاف  الزبوف بطبيعة الحاؿ ستَكز على زاوية ضيقة حتُ
  تطوير مهارات ومقاربات بسكن الشركة من مراقبة الزبائن في لزاولة لفَهْم حاجاتهم الفعلية.

 : (38، صفحة 2012)سميحة، ىنالك لرموعة من النماذج التي تقيس الرضا من بينها  
ّأولا:ّنموذجّالمطابقةّ/ّعدمّالمطابقة

ىذا النموذج يتكوف من أربعة عناصر أساسية وىي: الأداء، التوقعات، عدـ الدطابقة، الرضا، والتي لؽكن  إف 
 توضيحها من خلاؿ الشكل التالر: 

 نموذجّعدمّالمطابقة(:2ّ-2الشكلّرقم)
 
 
 
 
 

 .(39، صفحة 2012)سميحة، المصدر:ّ
 حيث لؽثل: 

 ناتج عن خبرتو أو الجودة الددركة؛الأداء: رأي الزبوف الدتعلق بأداء الخدمة وال -
 التوقعات: التي يكونها الزبوف قبل عملية استعماؿ الخدمة؛ -
 عدـ الدطابقة: وىي نابذة عن مقارنة الأداء بالتوقعات وقد تكوف سلبية، إلغابية، أو حيادية. -

 : (39ة ، صفح2012)سميحة، و لؽكن الوصوؿ إلذ الدطابقة أو عدـ الدطابقة باستخداـ أسلوبتُ 

 الأداء عذو انمطابقت

 نرضاا

 انتوقعاث



 رضاّوولاءّالزبونّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالث انيّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالفصلّ
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/أسلوب جبري: بسثل الدطابقة أو عدـ الدطابقة دالة حسابية الأداء والتوقعات ويتم الحصوؿ عليها من خلاؿ الدراحل 1
 التالية: 

 تكوف التوقعات قبل الاستهلاؾ؛ -
 ملاحظة أداء العمل؛  -
 مقارنة الأداء بالتوقعات؛  -
 تكوف إدراكات حوؿ عدـ الدطابقة؛  -
 دراكات ومستويات التوقعات تكوف الآراء حوؿ الرضا.التوافق بتُ الإ -
/ لؽكن الوصوؿ إلذ الدطابقة أو عدـ الدطابقة من خلاؿ سؤاؿ مباشر يوجو للزبوف حوؿ مدى مطابقة أو عدـ مطابقة 2

 جودة الخدمة للتوقعات.
 ثانيا: لظوذج الدعايتَ الدعتمدة على الخبرة للرضا أو عدـ الرضا: 

إف الدطابقة أو عدـ الدطابقة للتوقعات المحدودة الاستعماؿ، حيث  (157، صفحة 2010)بن شنهو، حسب 
أف التوقعات لا بسثل الدعيار الوحيد للمقارنة ولكن في الواقع معيار الدقارنة مرتبط أيضا بالدعارؼ السابقة للزبوف، لذا فإف 

 خبرة الزبوف حوؿ الخدمة تؤثر على معيار الدطابقة أو عدـ الدطابقة.
 لؽكن توضيح ذلك من خلاؿ الشكل أسفلو حيث نلاحظ:و 

نقطة ارتكاز ىذا النموذج ىي معيار الخبرة السابقة، والذي يعتمد عليو في التعامل مع الخدمة حيث تعد الخبرة السابقة  -
 من لزددات الرضا؛

الإلغابية لزبائن آخرين حوؿ إف الخبرة السابقة ىي نابذة عن الاستخداـ الشخصي للخدمة أو عن الدشاعر السلبية أو  -
 الخدمة، أو من الجهود التسويقية التي تبذلذا الدؤسسة لجلب الزبائن.

 للخدمة ثلاثة متغتَات تتحكم فيها: 
 الابذاىات لضو الخدمة أو العلامة. -معايتَ الأداء  -توقعات لضو الخدمة  -
 
 
 
 
 
 



 رضاّوولاءّالزبونّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالث انيّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالفصلّ
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 الرضاّنموذجّالمعاییرّعلىّالخبرةّالرضاّوعدم(:3ّ-2الشكلّرقمّ)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ّ
ّ
ّ
ّ

 (87، صفحة 2005)كشيدة،  المصدر:

ّ
ّ

 الخدمةّالسابقةّفيّالتعاملّمعّالخدمةّ

 الاتجاهاث وحو انسبون  انتوقعاث وحو انخذمت معايير الأداء

 مىطقت عذو الاختلاف

 مطابقت أو عذو انمطابقت

 الأداء انمذرك نهخذمت

 مشاعر إيجابيت مشاعر حياديت مشاعر سهبيت

 انىتائج



 رضاّوولاءّالزبونّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالث انيّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالفصلّ
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ّالمبحثّالثاني:ّولاءّالزبون
ىو مدى إخلاص الزبوف للعلامة التجارية ويظهر ذلك في تكرار عملية الشراء من العلامة التجارية إف الولاء 

ء الزبوف للعلامة التجارية بأنو ترابط عاطفي بتُ لؽكن تفستَ ولا .ذاتها دوف التأثر بأساليب التسويق الدختلفة للمنافستُ
‌الزبوف والعلامة التجارية، وسنبرز ذلك من خلاؿ التطرؽ إلذ ما يلي:  

ّالمطلبّالأول:ّماهیةّولاءّالزبون
إف مفهوـ ولاء الزبوف كمصطلح يقصد بو استمرارية الزبائن بالشراء من علامة بذارية معينة، وينعكس ولاء 

ج أو خدمة لزددة من خلاؿ قياـ الزبوف بتكرار عملية الشراء وتفضيل تلك الدنتوجات عن غتَىا بغض النظر الزبائن لدنتو 
 عن العروض الدقدمة من العلامات التجارية الدنافسة.

 الفرعّالأول:ّمفهومّولاءّالزبون
تكرار شراء ولاء الزبوف ىو مقياس لددى احتمالية قيامو ب (56، صفحة 2018)بوعمرة فتحي ، ماي حسب 

أو العمل معها مراراً وتكراراً، وينتج  الدنتوج أو الخدمة مرات أخرى، أو ىو رغبة الزبوف في الشراء من العلامات التجارية 
ذلك عن رغبة الزبوف في تكرار التجربة الإلغابية مع العلامة التجارية، أو نتيجة لقيمة الدنتوجات أو الخدمات والدزايا التي 

 تكرار التجربة، والتي بذعلو يفضل علامة بذارية على غتَىا من الدنافستُ.لػصل عليها ب

شراء العلامة عدد من الدرات وبشكل  (84، صفحة 2013)عباس لزمد و شايبي لزمد، وىو أيضا حسب 
الزبائن في  ويتبع ولاء الزبوف التسويق الشفوي للعلامة التجارية، حيث يبدأمتتالر مع وجود اعتقاد إلغابي لضو العلامة، 

الحديث عنك لدن حولذم والتوصية بعلامتك التجارية. وتضع كبرى الشركات برنامج كامل للحفاظ على ولاء الزبائن 
 باستمرار، ولضماف اختيار الزبوف لذم دوف الدنافستُ.

ولاء الزبوف ىنا لا لػدث في الغالب بشكل بديهي، ولكنو يتطلب من أصحاب العلامات التجارية القياـ 
)عباس بالكثتَ من الجهود التسويقية والعملية، والتي من خلالذا يتم بناء جسور من الثقة بتُ الزبوف والعلامة التجارية 

 .(85، صفحة 2013لزمد و شايبي لزمد، 
ولاء الزبوف أيضاً من الدفاىيم طويلة الأجل، حيث يتم اكتسابو بشكل تدرلغي، وعلى فتًة زمنية طويلة، وىو 

تمرار في الجهود التسويقية والعملية من أجل الحفاظ عليو، فولاء الزبائن من الأشياء التي من الدمكن أف يتطلب الاس
 .(57، صفحة 2018)بوعمرة فتحي ، ماي تفقدىا أي علامة بذارية لا تقوـ باللازـ للحفاظ عليو 

ّ
ّ
ّ
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ّالفرعّالثاني:ّأنواعّولاءّالزبون
ّصنيفات التي تناولت الولاء، لكن الأكثر تداولا ىناؾ صنفتُ رئيستُ: أولا: تصنيف الولاء ىناؾ العديد من الت

 تصنيف حسب درجة تعامل الزبوف مع العلامة؛ -
  تصنيف ديك وباسو.  -

 : (67، صفحة 2008)عباس علي، أنواع الولاء حسب درجة تعامل الزبوف مع العلامة  -ا
قبة لنفس العلامة، وبسثيل ىذا النوع يكوف بالشكل التالر الولاء الدطلق: وىو قياـ الزبوف بعمليات شراء متعا -1
(A،A،A،A،A وتعتٍ قياـ الزبوف بتكرار شراء العلامة ،) Aدوف غتَىا؛ 

، وتعتٍ قياـ الزبوف B,A,B,A,B,A)الولاء المجزأ: وىو قياـ الزبوف بشراء علامتتُ بالتناوب، وبسثل بالصيغة التالية )-2
 بالتناوب؛ B ثم العلامة A بشراء العلامة

الولاء غتَ الدستقر: وىو قياـ الزبوف بشراء نفس العلامة على لضو متتابع ثم يتحوؿ إلذ علامة أخرى ويقوـ بالشراء  -3
 (؛B,B,A,A,على لضو متتابع أيضا، وبسثل بالصيغة التالية )

: وىو عدـ استقرار الزبوف على شراء معتُ، ففي كل مرة ينتقل إلذ  -4 علامة جديدة وصيغة ىذا النوع الولاء الدعدوـ
 لكن يؤخذ على ىذا الصنف أنو مبتٍ على السلوؾ فقط، وقد لا يكوف مبرر كافي للولاء.  (A,B,C,D,E,F) ىي
مدى الابذاه النسبي، فإذا كاف العامل درجة الاستعداد أو القناعة عند الزبوف لذذا الدنتوج، لؽكن  Dick تصنيف-ب

 : (2019وار يوسف، ماحي كلتومة، و عليلي أمتُ، )صبسثيل ىذا الصنف فيما يلي 
عدـ الولاء: ىذا النوع يتنافى بساما مع مفهوـ الولاء، حيث الابذاه )السلوؾ( جد منخفض، يقبل في كل مرة على  -1

 النقطة البيعية التي تكوف قريبة إليو أو توافق الظرؼ الحالر لو؛
رغبة في إعادة الشراء منخفضة جدا، لكن وجود مؤثرات موقفية، كالدوقع، الولاء الزائف: أو الولاء الدؤقت وتكوف ال -2 

الوقت والجهد بذعل من الفرد يقبل على منتوج بعينو، فالقرب من النقطة البيعية، ينصح بتجنبو من الكثتَ من الدارستُ 
 للولاء فهذا النوع من الزبائن لا مصلحة للمنظمة معهم؛ 

العكسية للولاء الزائف فقد تتوفر الرغبة في الشراء لكن ىناؾ عوائق بسنع الفرد من ترجمتها ىو الحالة  الولاء الكامن: -3
 لؽنعو من ذلك؛ Yلكن تعاقده مع الشركة   Xإلذ سلوؾ، كأف يقتنع الفرد بخدمات شركة التأمتُ

اء مرتفع أيضا، فالرغبة مقرونة الولاء الحقيقي: ىو الحالة التي يكوف فيها الابذاه النسبي مرتفع، والسلوؾ الدؤيد للشر  -4
 بالشراء الدتكرر، وىي الحالة التي تطمح لذا الدنظمات.

 
ّ
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ّالمطلبّالثاني:ّمستویاتّولاءّالزبون
تبدأ بتكوين  (72، صفحة 2011)لزمد و علي، مستويات أو مراحل للولاء، حسب  04صنف الباحثوف 

الإلغابية، ثم الالتزاـ  بالشراء، وأختَا الوصوؿ إلذ تكرار الشراء. اعتقادات حوؿ الدنتوج أو العلامة، ثم تطوير الابذاىات 
في كل مرحلة لؽكن للزبوف أف يصبح وفيا، إلا أنو كلما اقتًب من الدرحلة الرابعة كلما كاف الولاء أقوى، وىذه الدراحل 

 برقق الولاء الفعلي.
 : (84، صفحة 2015)شريفي، فيما يلي وصف لذذه الدراحل 

الدعرفي أو الإدراكي: ىذا النوع نتيجة لدا يتوفر عليو الزبوف من معلومات حوؿ الدنتوجات أو العلامات الدتوفرة،  الولاء -1
فيبتٍ تقييمو بطريقة عقلانية، ولؼتار علامة بعينها دوف الأخرى، فالدعلومات التي تتوفر لدى الزبوف عن مستوى أداء 

 منتوج ما رجحت عن معلومات باقي الدنتوجات.
ىذه الدرحلة تركز على الدعلومات الدتوفرة لدى الدستهلك وتقييمو العقلالش الإلغابي لعلامة معينة مقارنة بالعلامات 
الأخرى، أي أف الدستهلك يقوـ بدقارنة الدعلومات الدتوفرة حوؿ العلامات أو الدنظمات الدتنافسة ثم الاختيار بينها، فالولاء 

ويتوجو الزبوف لضو علامة أو منظمة معينة بسبب مستوى الأداء والخصائص كالسعر،  ىنا يكوف قائما على الاعتقادات،
 الجودة، الخدمات الدقدمة... فالولاء الإدراكي إذف عبارة عن بداية لتطوير سلوؾ الولاء؛

ستوى الثالش الولاء الشعوري: بعد برقق الدستوى الأوؿ؛ أي حيازة الزبوف لدعلومات كافية عن الدنتوج، ينتقل إلذ الد -2
وىو إعجابو بالدنتوج، خاصة بعد بذربتو وتلبيتو لرغباتو وىو ما يولد شعورا بالالتزاـ العاطفي بذاه الدنتوج، كما لؽكن أف 
تكوف النتائج عكسية إذا كاف ىناؾ تناقض بتُ الدعلومات التي توفرت للعميل عن الدنتوج والدستوى الحقيقي للمنفعة التي 

 إلذ بروز ابذاه سلبي.لػققها، لشا يؤدي 
بتعبتَ آخر بعد قياـ الدستهلك بتجربة الدنتوج أو الخدمة، ثم تقييمو وبرديد مدى قدرتو على تلبية رغباتو، يدخل 
في الدرحلة العاطفية أين يطور ابذاه وتفضيل إلغابي أو غتَ إلغابي بذاه العلامة أو الدنتوج. وتشتَ ىذه الدرحلة إلذ مستوى 

ظهره الدستهلك، ويتمثل بدستوى العواطف والدتعة والرضا من التجربة، فكلما زاد الإدراؾ بأف العلامة أو التفضيل الذي ي
 ؛(2015)شريفي، الدنتوج تقوـ بالدور الدطلوب )أي كانت في الدستوى الدنتظر من الزبوف( كلما زاد الولاء العاطفي 

سلوؾ الشرائي، وىو نتيجة عن تراكم الشعور الإلغابي بذاه الولاء النزوعي: يعبر عن وجود إرادة عميقة لتكرار ال -3
 الدنتوج أو العلامة وىي مرحلة يصل فيها الزبوف إلذ أعلى درجات التحفيز.

يشتَ إلذ مستوى أعمق من الالتزاـ، فالولاء الإرادي ىو إرادة عميقة لتكرار سلوؾ الشراء مدفوعا بتعلق سلوكي، 
علق العاطفي وأصبح لزفزا لتكرار الشراء. في ىذه الدرحلة يكوف للمستهلك النية والإرادة أي أف الدستهلك اجتاز مرحلة الت
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في الالتزاـ ابذاه منتوج معتُ أو علامة معينة، وأف يبقى وفيا لذا، حتى لو قاـ الدنافسوف بدحاولات لجذبو. إلا أف ىذا 
 قاؿ إلذ مرحلة الولاء العملي أمر ضروري؛الولاء يبقى لؽثل النية والإرادة في الالتزاـ  فقط، لذلك فالانت

الولاء السلوكي: ىو آخر مستوى من الولاء، يتًجم فيو الزبوف ولاءه النزوعي إلذ تصرؼ، ويصبح لو استعدادا لدقاومة  -4
بدا  الدعوقات التي بروؿ دوف التصرؼ، لأف الزبوف في ىذه الدرحلة وصل إلذ درجة كبتَة من الاقتناع بالدنتوج وغتَ مبالر

 يقوـ بو الدنافسوف.
ويعبر عنو من  (2015)شريفي، وىو الدستوى الذي يتحوؿ فيو الدستهلك من النية إلذ الاستخداـ الفعلي 

خلاؿ الدستوى الذي يقوـ بو الدستهلك باستخداـ العلامة، وكم ينفق من الداؿ والوقت على ىذه العلامة بالدقارنة مع 
الدرحلة أكثر قوة من جميع الدراحل السابقة، فهو لزصن ومقاوـ للمحاولات التسويقية والولاء في ىذه  العلامات الأخرى.

الدنافسة، لأف الدستهلكتُ ليسوا في مرحلة البحث أو التقييم بل ىم مقتنعوف، وليسوا مهتمتُ بالاتصالات 
 والاستًاتيجيات الدنافسة.

ّزبونالمبحثّالثالث:ّالجودةّالمدركةّورضاّالزبونّلبناءّوولاءّال
إف الأوضاع الاقتصادية الراىنة، دفعت الدؤسسات الخدمية إلذ القياـ بدهاـ تسويقية تتمتع بإستًاتيجية دفاعية، 
تهدؼ من ورائها إلذ كسب وفاء وولاء زبائنها، ويعود السبب ىنا إلذ وجود العلاقة القوية بينها وبتُ الأرباح التي لؽكن 

 أف برققها في الدستقبل.
ىذا النوع من الدؤسسات يولر اىتماما كبتَا للأسباب التي ترضي الزبائن، وللقياـ بذلك يلجأ  لذلك نرى بأف

الدسوقوف إلذ برستُ موقف وتطلعات زبائنهم، ابذاه الجودة الددركة لخدماتهم الدعروضة، وعليو يتوجب علينا دراسة العلاقة 
 فية تأثتَىا على رضا وولاء الزبوف.السببية الدوجودة بتُ الجودة الددركة للعلامة التجارية وكي

ّالمطلبّالأول:ّخطواتّبناءّالولاءّلدىّالزبون
فإف خطوات بناء الولاء لدى الزبوف بسر بعدة خطوات نذكر من ّ(104، صفحة 2003)لزمد عبد الرحماف، حسب  

 بينها ما يلي: 
 القياـ بإعداد طرؽ لستلفة للتواصل:  -1

اليتُ يساعد في تعزيز العلاقة بينهم وبتُ علامتك التجارية، كما لغعلك دائمًا في التواصل الدستمر مع الزبائن الح
ذىن الزبوف لشا يوفر لك فرصة التأثتَ عليهم من خلاؿ خدماتك ومنتوجاتك، وجذبهم للشراء منها، لذا اىتم جيدًا ببناء 

،ّثل البريد الإلكتًولش وأرقاـ ىواتفهمقائمة خاصة بقاعدة بيانات الخاصة بزبائنك، والتي تتضمن معلومات الاتصاؿ م
وذلك من أجل إرساؿ رسائل تذكتَ لذم بالعروض والدنتوجات الجديدة، ورسائل في مناسبات ىامة لديهم مثل أعياد 
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ميلادىم، ورسائل إخبارية شهرية، تعرفهم بجديد العلامة التجارية، كما لؽكنك الاستثمار في وسائل السوشياؿ ميديا 
 ؛بائنك بسهولةللتواصل مع ز 

 توفیرّالهدایاّوالعروضّالخاصة:ّّ-2
تعد من أفضل الطرؽ التي تعزز علاقتك بالزبائن ىي مكافأتهم عن طريق الذدايا والعروض والخصومات الخاصة 
بهم، لشا لؽنحهم شعورا جيدا ابذاه علامتك التجارية، ويعزز لزبتهم لذا، لشا يساىم في زيادة نسبة شرائهم من منتوجاتك 

 وخدماتك الدختلفة.
الأكثر ولاءً، لشا يزيد من لصاح  الزبائنكما توفر ىذه الديزة سعي الزبائن الآخرين ليصلوا إلذ نفس مكانة ىؤلاء 

 علامتك التجارية وزيادة الدبيعات؛

 : میزةّالدفعّعلىّدفعاتّمتتالیةّ-3

حيث تواجو بعض الشركات والعلامات التجارية مشكلة إذا كانت تعمل بكثرة في موسم عن الدواسم الأخرى، 
لامات التجارية التي توفر فساتتُ الأفراح، فتجد أف أكبر نسبة للمبيعات تتم في فصل الصيف، لذا لؽكنها توفتَ مثل الع

ميزة الدفع من خلاؿ دفعات عند شراء العروس فستانها في موسم الشتاء، بدلًا من دفع الدبلغ كاملًا عند شرائو في 
 الصيف.

مع الزبائن، حيث وفرت ميزة للزبوف لشراء ما يناسبو والدفع من خلاؿ وقد أثبتت ىذه الاستًاتيجية لصاحًا كبتَاً 
دفعات شهرية، كما سالعت في توفتَ تدفقات مالية للعلامة التجارية في أقل الأوقات لديها في الدخل، كما نالت رضا 

% من إجمالر 400ة الزبائن وساعدتهم بتوفتَ ميزة للتوفتَ والراحة في الدفع، وقد شهدت بعض الشركات زيادة بنسب
 الدبيعات؛

 تقدلص خدمة زبائن متميزة:  -4
تعتبر خدمة الزبائن من أىم العوامل التي برافظ على الزبوف لاستمرار تعاملو مع الشركة، حيث تساىم خدمة 

قة الزبوف الزبائن الجيدة على تعزيز علاقة الزبوف بالشركة، وذلك مقارنة بخدمة الزبائن السيئة التي تؤدي إلذ إنهاء علا
 بالشركة نهائيًا، لأنها تعتبر واجهة الشركة للعميل، وبسثل الشركة بشكل كبتَ.

لذا اىتم بتطوير خدمة الزبائن، وتدريب الدوظفتُ الذين يعملوف في خدمة الزبائن على تقدلص أفضل خدمة ترضي 
 أفضل معاملة لذم.الزبوف وبذعلو سعيدًا، حيث يتذكر الزبائن جيدًا الشركات التي قامت بتقدلص 

ّ
ّ
ّ

https://www.vapulus.com/ar/6-%D9%86%D8%B5%D8%A7%D8%A6%D8%AD-%D8%AA%D8%B3%D8%A7%D8%B9%D8%AF%D9%83-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D9%83%D8%B3%D8%A8-%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1/
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ّالمطلبّالثاني:ّمتطلباتّبناءّالولاءّلدىّالزبون
لؽيز علماء النفس بتُ العلاقات الأولية والثانوية، حيث تعتٌ الأولية بالعلاقات الشخصية في الددى الطويل وتركز 

عماؿ، وىي علاقات أكثر سطحية على الروابط العاطفية والشعور بالالتزاـ الدتبادؿ، أما الثانوية فتظهر أكثر في بيئة الأ
من الأولذ موجهة على مدى زمتٍ أقل، وتتضمن درجة تفاعل اجتماعية لزدودة وقواعد استعماؿ واضحة وأدوار لزددة 

 : (213، صفحة 2020)النعاس و مصطفى، وتتمثل أىم مكونات العلاقات الثانوية، فيما يلي
ستجابة إلغابية للمؤسسة، ومن الناحية الإدراكية شعور إلغابي يعرؼ الرضا من الناحية الشعورية كعملية ا الرضا:‌- أ

ناتج عن تقييم جوانب العلاقة مع الدؤسسة ولشثليها وسلوكهم التعاولش ومقارنتها بالتوقعات أي مدى 
تعويض الدنتوج سلعة، خدمة أو علاقة بطريقة ملائمة للتضحيات الدقدمة لنيلو وإذا جمعنا بتُ الناحية 

لإدراكية فهو ظاىرة غتَ ملاحظة أي )حالة نفسية حكم تقييمي( ناتج عن التجربة والدقارنة مع الشعورية وا
 التفضيلات الأساسية؛

وىي شرط ضروري لتنمية العلاقة وتنبع من احتًاـ شريك التبادؿ للبعد القانولش للصفقة أو العقد وتعرؼ الثقة:ّ - ب
والإرادة والعناية بو، لأنو يتسم ليس فقط بالسلوؾ وإلظا أيضا بخصائص  على أنها الاستعداد للاعتماد على شريك التبادؿ

 جوىرية كالدافعية، الكفاءة، الأمانة، الدصداقية، النزاىة، والوعود؛
تتأثر العلاقة بتُ الطرفتُ بدرجة الالتزاـ الدتبادؿ، وتعرؼ كإرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة على الالتزامّالمتبادل:ّ – ج

واستمرار التبادؿ الدربح بتُ  .وقوية ومتابعتها على الددى الطويل لزيادة ربحية الدنتوجات )سلع وخدمات( علاقة دائمة
حيث توجد ثلاث صيغ  الطرفتُ والتفاعل بينهما، يتًجم بعملية تكيف متبادؿ ومصدر لأقصى إبداع لشكن بتُ الطرفتُ.

 للالتزاـ كما يلي: 
 تُ لإثبات العلاقة وإطالتها قدر ما أمكن؛وىو إرادة الطرف:ّالالتزاـ الشخصي -
ّالالتزاـ الأخلاقي - إحساس وشعور بوجوب متابعة العلاقة والمحافظة عليها من الطرفتُ، التزاـ الدؤسسة بتوفتَ الحد :

 الأدلس من الخدمات لبعض زبائنها حتى في الحالات الطارئة؛
 ودة سابقا في حالة الإخلاؿ بالالتزاـ ولزاولة بذنب الخسائر.عدـ إمكانية بذاىل العلاقة الدوج:ّالالتزاـ الذيكلي -
تبتُ الكثتَ من النظريات الاجتماعية أف التبادؿ أساس العلاقة ويفتًض فيو: العطاء، الأخذ ثم العطاء، التبادلیة:ّ -د

رؽ مواد كيماوية من فعندما يتبادؿ فرداف شيئتُ ينتج عن ذلك إلزامية شعورية بتكرار التبادؿ، فقد تشتًي مؤسسة للو 
مؤسسة أخرى، وتشتًي ىذه الأختَة من الأولذ الورؽ الذي برتاجو، وىكذا فهما لؽارساف التبادلية باستمرار حيث 

ّيفتًض فيها: 
 وجود ضوابط أخلاقية للرد بعد الاستقباؿ لدى الطرفتُ )التبادلية عامة وتوجد في كل الثقافات(؛ -
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 الحالر بل قد يتم الاستلاـ الآف ويؤجل الرد إلذ حينو؛ لا يفتًض في التبادلات التوازف -
 بذعل التبادلية من التفاعل لشكنا لأف أساسو إرادة الفرد في تنمية التبادؿ مع الآخرين؛ -
 .تهدؼ التبادلية إلذ الإبقاء على الجماعة وبرستُ ظروفها من خلاؿ خطة اقتصادية -
 يتطلب التفاعل بعدين أساسيتُ: التفاعل:ّ -ه
 كإبساـ عملية الشراء أو الصفقة التجارية؛:ّالتعامل الدادي -
ويتضمن الاتصاؿ الشخصي مع الزبوف بدا يؤدي إلذ ترؾ أثر طيب لديو، سواء كاف ىذا الزبوف :ّالتفاعل بعد العلاقة -

 فردا أو لشثلا لدؤسسة وذلك عن طريق: 
 ضموف الرسالة؛التحكم في سرعة الكلاـ، والتًكيز على النهايات لتوضيح م -
 تنمية مشروعات ترولغية مشتًكة، تقدلص النصائح والتشارؾ في الدعلومات.-

 المطلبّالثالث:ّالعلاقةّبینّالجودةّالمدركةّورضاّالزبونّوولاءّالزبون
إف مؤشرات جودة الخدمة تعتمد على معايتَ ومواصفات تضعها الدؤسسة، الشيء الذي يعبر عن حقيقة 

شرات رضا الزبوف تعتمد على قاعدة حساسة يصعب لدسها )إدراؾ الزبائن (، ومن خلاؿ قياس ملموسة، بالدقابل مؤ 
جودة الخدمة وقياس رضا الزبوف يتضح التناقض الدتكرر، لأنو مهما تكن الجودة الحقيقية فإف الجودة الددركة ىي الأىم 

 .سيهالأف الزبوف ىو الذي يقرر في النهاية مع من يتعامل مع الدؤسسة أو مناف
ّالفرعّالأول:ّالعلاقةّبینّالجودةّالمدركةّورضاّالزبون

وجود نوع من الإرباؾ والغموض  Shortcakeيرى  (Sharareh Mansouri, 2012, p. 87)حسب 
حوؿ العلاقة بتُ جودة الخدمة ورضا الزبوف، على الرغم من وجود علاقة أكيدة بتُ جودة الخدمة ورضا الزبوف، إلا أف 

مازالوا غتَ متفقتُ على أرضية عمل مشتًكة بخصوص مفهومي جودة الخدمة والرضا، إذ أنهم لا لؽتلكوف رؤية الأكادلؽيتُ 
فعلية واضحة ودقيقة لتفستَ طبيعة التًابط وماىيتو. وأف الجودة الددركة من قبل الزبوف بوصفها موقفا أو ابذاىا شاملا، إذ 

حددىا كونها ابذاىا يكوّنو الزبوف من خلاؿ تقييمو لعرض الخدمة  مابتُ جودة الخدمة ورضا الزبوف، و Bateson ميز 
ّ وأف ىذا الدوقف غالبا ما يكوف مبنيا أو مستندا على سلسلة من خبرات تقييمية سابقة.

والجودة ىي بالأصل تقدلص الخدمة على الوجو الذي لغب أف تقدـ بو للزبوف بدا يتناسب وتوقعاتو عنها، لأف 
أتِ من فراغ، بل ىي مبنية على تصورات ومؤثرات جعلت الزبوف يتوقع ىذه الجودة، وبالتالر لن لػكم ىذه التوقعات لد ت

 .(10-9، الصفحات 2010)بن شنهو، على الخدمة بأنها ذات جودة عالية إلا إذا ما طابقت أو فاقت توقعاتو 
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كيفيػة تعريػف أو برديػد معػتٌ التوقعػات، كمػا أف جانػػب الاخػػتلاؼ بػتُ جػودة الخدمػة ورضػا الزبػػوف يكمػن في  
ضػا لأنػو عنػد قيػاس جػودة الخدمػة فػإف مسػتوى الدقارنػة )نعػتٍ التوقػع( "مػا الػذي ينبغػي علػى الزبػوف توقعػو"، بينمػا قيػاس الر 

كػػوف علػى شػػكل تصػور أو تنبػؤ. كمػا يكػوف مسػتوى الدقارنػة علػى أسػاس "مػا قػد يتوقعػو الزبػوف مػن الخدمػة" فػإف التوقػع ي
، 2017)خيثر، على وجػود اخػػتلاؼ مػا بػتُ الرضػا التًاكمي للزبوف وجودة الخدمة للأسباب التالية   Andersonأكػػد

 : (33صفحة 
 لػتاج الزبوف إلذ خبرة مع الخدمة لكي لػدد الرضا، بينما لؽكن إدراؾ الجودة من دوف خبرة فعلية؛ -1
كما أف العديد من  تبط الجودة بالإدراكات الحالية، بينما الرضا يستند إلذ الخبرات السابقة والدتوقعة في الدستقبل.تر  -2

الدراسات أوضحت العلاقة بػتُ جػودة الخدمػة ورضػا الزبػوف في صػورة نوايػا الشػراء، حيث أف الدستويات العليا من جودة 
الشػراء مػػن نفػػس الدؤسسػػة. وتوصػلت بعػػض ىػػذه وبالتالر تكػرار عمليػات  الخدمة ستؤدي إلذ زيادة رضا الزبوف،

الدراسػػات إلذ نتػػائج متضػػاربة بسثػػل ىػػذا الاخػػتلاؼ في اعتبػػار الرضا سابق أـ لاحق لجودة الخدمة، ولؽكن توضيح ىذه 
 النتائج في الشكل الآتي: 

ّمةّوّالرضا(:ّالعلاقةّبینّجودةّالخد4-2الشكلّرقمّ)
 نوايا الشراء           رضا الزبائن    جودة الخدمة              

 
  

  نوايا الشراء                     جودة الخدمةا الزبوف                         رض         
 

 (35، صفحة 2017)خيثر،  المصدر:
ؤدي إلذ رضػا الزبػوف ولػيس العكػػس، وأف ىنػػاؾ علاقػػة من خلاؿ الشكل تم التوصػل إلذ أف جػػودة الخدمػػة تػػ

سػببية مػابتُ الجػودة والرضػا، حيػث أف الدسػتويات العاليػة مػن جػودة الخدمػة سػتؤدي إلذ رضػا الزبػوف وتكػرار عملية الشراء 
 من نفس الدؤسسة، ولابد من الالتفاؼ إلذ ألعية الرضا وما لؽكن أف لػققو من أرباح.

 لفرعّالثاني:ّالعلاقةّبینّالجودةّالمدركةّورضاّالزبونّوولاءّالزبونا
من الضروري أف تنتج الجودة الددركة من الدواصفات والأبعاد  (206، صفحة 2010)بن شنهو، حسب 

ة، الجانب النسبية التي تتعلق بالجودة على سبيل الدثاؿ: )من مواصفات وأبعاد الأحذية لصد الدتانة، درجة التطابق مع الدوض
الجمالر..(، في حتُ لصد الرضا ينتج من الدواصفات والأبعاد غتَ الدرتبطة بالجودة على سبيل الدثاؿ: )نظرة الآخرين لجماؿ 
شكل الحذاء، الإحساس بالراحة نتيجة لتلبيتو...(، ثم إف الجودة الددركة يتم الحكم عليها بالنظر إلذ مقياس الامتياز، 
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الرضا. إف ىذه الأختَة تعتمد على أنواع أخرى من الدقاييس على غرار التطلعات والدعايتَ،  الشيء الذي لا لصده في
وعلى ىذا الأساس لؽكن أف يكوف الزبوف راض  عن الدنتوج أو الخدمة ذات الجودة الضعيفة إذا توافقت أو بذاوزت 

 التطلعات.
ىي جيدة كلما زاد ذلك من احتماؿ بسسكو  وكلما كانت خبرة الزبوف بالعلامات التجارية الدوجودة في السوؽ

وولائو لذا، كوف أنو يراىا ملائمة لرغباتو الخاصة. بالنسبة للزبوف يعتبر شراؤه الأوؿ لعلامة بذارية معينة علامة استفهاـ، 
ّـ شراء حفاظات لطفله ا وذلك بسبب عدـ وجود نقاط استدلالية توجو مسار اختياره، على سبيل الدثاؿ عندما تريد أ

الأوؿ، في البداية برار خلاؿ اختيارىا لعلامة بذارية معينة، لذلك مسار الشراء ىنا يتم على مدة أطوؿ، بينما لصد 
بالنسبة للأطفاؿ الذين يأتوف بعده، أف الددة الدستغرقة تكوف أقصر نظراً لتجربتها ومعرفتها الجيدة بالعلامة التجارية بطبيعة 

 الحاؿ إذا كانت وفية لذا.
ح الولاء في الآونة الأختَة من الأىداؼ الجوىرية للمؤسسة، يكوف من الأجدر بالنسبة لذذه الأختَة المحافظة أصب

على زبائنها بدلا من أف تقوـ بالبحث عن زبائن جدد، وذلك كوف أف أخذ قرار الحصوؿ على زبائن جدد يكلف 
الدكتسبتُ. رأينا بأف العلاقة بتُ رضا زبوف وولائو ىي قوية،  الدؤسسة أكثر بكثتَ من قرار المحافظة على زبائنها الحاليتُ أو

 Kynerسواء كانت ىذه العلاقة مباشرة أو غتَ مباشرة وأنو لبلوغ ولاء الزبوف، يشتَ الدختصوف أمثاؿ 

في الوىلة الأولذ على ضرورة توفتَ وبرستُ رضا الزبائن، ثم  Szymanskiو JacobyVanhamme ،Henardو
عد بكسب ولائهم، من خلاؿ ضبط لرموعة من الدتغتَات )الدؤثرات( النفسية على غرار الثقة، الالتزاـ، القياـ فيما ب

والتعلق بالعلامة، وعليو عندما يكوف الزبوف راض  بالعلامة التجارية ويثق بها، ىذا لغعلو يلتزـ بدواصلتو في علاقتو معها، 
فعالة بالنسبة لكسب ولاء الزبائن الذين لا يكونوف متهيئتُ لإقامة ويعزز تعلقو بها، وأف عملية تسيتَ رضا الزبوف جد 

 .(35-34، الصفحات 2017)خيثر، علاقات مستدامة مع علامة بذارية معينة 
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 : خلاصةّالفصل
من خلاؿ ىذا الفصل لاحظنا أف علاقة )الرضا يؤدي إلذ الجودة( خاطئة، والصحيح أف )الجودة تؤدي إلذ 

ف الرضا لؽثل دالة مكونة من لرموعة من التوقعات، فليس في كل الحالات الجودة الددركة تعتبر مبررا لحالات الرضا(، أي أ
الرضا، إذ لصد أف ىناؾ الكثتَ من حالات الرضا رغم الطفاض مستوى الجودة، في حتُ وبالرغم من مستوى الجودة العالية 

، ورغم أف ىذه العلاقة تقع ما بتُ مؤيد ومعارض إلا أف ما يتفق عليو أف الجودة العالية تعتبر من  يكوف الزبوف غتَ راض 
مقدمات الرضا في أغلب الوضعيات، وتقود بالضرورة إلذ الرضا، وىذا ما يدفع بالدؤسسات إلذ التًكيز على جودة 

 .خدماتها من أجل برقيق الرضا
ّ

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ّالثالفصلّالثّ 

ّالجزءّالتطبیقيّ
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ّتمهید
الفصلتُ السابقتُ، والتي تم بزصيصها للإلداـ بالدفاىيم بعدما قمنا باستعراض الجانب النظري للدراسة في 

حيث سنحاوؿ  والدصطلحات الدتعلقة بدتغتَات الدراسة، والتي سيتم قياسها من خلاؿ ىذا الفصل كدراسة تطبيقية،
الإجابة على تساؤلاتنا من خلالو، والتي ستكوف من خلاؿ التوجو إلذ الديداف وبالضبط سوؼ نستهدؼ مستخدمي 

لولاية سكيكدة، وستكوف الدراسة من خلاؿ توزيع استبياف  ) marketplaceالسوؽ الإلكتًولش(ق فايسبوؾ تطبي
لػتوي على لرموعة من العبارات موزعة في لرموعة من المحاور بغرض اختبار فرضيات الدراسة لحل الإشكالية الدطروحة، 

لأوؿ لعينة وأداة الدراسة، والدبحث الثالش خصص ولذذا تم تقسيم الفصل إلذ أربعة مباحث، حيث خصصنا الدبحث ا
للأساليب الإحصائية الدستخدمة، الدبحث الثالث سنقوـ من خلالو بالتحليل الوصفي لنتائج الاستبياف وسنتطرؽ في 

 الدبحث الرابع لاختبار ومناقشة الدراسة، ونستطيع توضيح ىيكل الفصل التطبيقي من خلاؿ الدخطط التالر:
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‌
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ّ(:ّهیكلّالفصلّالثالث1-3الشكلّرقمّ)
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 من إعداد الطالبة.  المصدر:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

‌

 الدراسةّالتطبیقیةّ:الفصلّالثالث

ّ:المبحثّالرابع

مناقشةّنتائجّ
 الدراسة

ّ:المبحثّالثالث

التحلیلّالوصفيّ
 لنتائجّالاستبیان

ّالمبحثّالثاني:

ّسالیبّالإحصائیةالأ

 المستخدمة

 :لأولالمبحثّا

أداةّعینةّوّ
 الدراسة
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ّالمبحثّالأول:ّعینةّوأداةّالدراسة
سنقوـ من خلاؿ ىذا الدبحث بالتطرؽ لكيفية إجراء دراسة ميدانية من خلاؿ توضيح كيفية اختيار لرتمع ّّ

 لعينة وأداة القياس التي تم الاعتماد عليها في الدراسة.الدراسة وا
ّالمطلبّالأول:ّمجتمعّوعینةّالدراسة

ّأولا:ّمجتمعّالدراسة
ستبياف بدا لؼص فكرتهم كماؿ الالإ  لولاية سكيكدة marketplaceيتكوف لرتمع الدراسة من جميع زبائن   

 .ثرىا على وفاء الزبوفوأ ىذا السوؽ الإلكتًولش، عن جودة الخدمة الدقدمة من طرؼ
ّثانیا:ّطبیعةّوحجمّعینةّالدراسة

ػ وقد تم اختيار عينة عشوائية بسيطة قدرت ب لولاية سكيكدة، marketplaceتتمثل عينة الدراسة في زبائن 
وجهات  ،سنة من لستلف الدستويات الدراسية31سنة إلذ أكثر من 18متًاوحة أعمارىم من أقل من  ،زبوف 119
وذلك بغرض برقيق أعلى ثقة في النتائج لكوف ىذا النوع  ىذا السوؽ عدة مرات، ن تتًاوح مدة تعاملهم معوالذي ،العمل

 من العينة ىو الأكثر فعالية.
ّالمطلبّالثاني:ّأداةّالقیاس

ة توزيع عتماد عليها في ىذه الدراسة من بداية تكوينها إلذ عمليسنتطرؽ في ىذا الدطلب إلذ أداة القياس التي تم الا      
 ختبار صدؽ وثبات ىذه الأداة.استبياف، ثم الا

ّأولا:ّتكوینّأداةّالقیاس
"الكفاءة، توفر  ستبياف إلذ قسمتُ رئيسيتُ، القسم الأوؿ خاص بعوامل الدراسة والذي ضم المحاورينقسم الا

م الثالش خصصناه للأسئلة "، أما القسالنظاـ، الخصوصية، الرضا، الولاء، الثقة، النية، الكلمة الإلغابية عن السوؽ
 ".العنصر الأكثر شراء، عدد مرات الزيارة في الشهر"الجنس، العمر،  الدلؽغرافية

ّالقسمّالأول:ّخاصّبعواملّالدراسة
 EFّالعاملّالأولّ:خاصّبالكفاءةّ

-EF1-EF2-EF3-EF4-EF5-EF6-EF7عبارات للكفاءة وقد رمزت ىذه الفقرات بػ: 08تم وضع   

EF8 ح ذلك:والجدوؿ يوض 
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ّ(:ّفقراتّخاصةّبالكفاءة1-3جدولّرقمّ)
 العبارات الترميز
EF1  حتاج إليو في السوق الإلكتروني لمفيسبوكأمن السيل العثور عمى ما 
EF2 من السيل التنقل والبحث في السوق الإلكتروني لمفيسبوك 
EF3   تمام الصفقات بسرعةإنني السوق الإلكتروني لمفايسبوك من يمك 
EF4  مفيسبوك منظمة بشكل جيدلالمعمومات في ىذا السوق الالكتروني 
EF5 يقوم السوق الإلكتروني لمفيسبوك بتحميل صفحاتو بسرعة 
EF6 ستخدامالسوق الإلكتروني لمفيسبوك سيل الا 
EF7 يتيح لي السوق الإلكتروني لمفيسبوك الدخول إليو بسرعة 
EF8 جيد السوق الإلكتروني لمفيسبوك منظم بشكل 

 من إعداد الطالبة.  المصدر:
AFّالعاملّالثانيّ:توفرّالنظامّ

كما ىو موضح في    AF1-AF2-AF3-AF4عبارات للتوفر النظاـ، وقد رمزت ىذه الفقرات بػ: 04تم وضع   
 الجدوؿ التالر:

ّ(:ّفقراتّخاصةّبتوفرّالنظام2-3جدولّرقمّ)
 العبارات الترميز
AF1 ع والشراءىذا الموقع متاح دائما لمبي 
AF2  ليو فوراإيتم تشغيل السوق الإلكتروني لمفيسبوك و الدخول 
AF3 السوق الإلكتروني لمفيسبوك لا يتعطل 
AF4 ا أريدهعند البحث عم   )لا يتوقف لمدة زمنية صغيرة( الموقع لا يتجمد 

ّمن إعداد الطالبة.  المصدر:
 PRالعاملّالثالث:ّالخصوصیةّ

 موضحة فيما يلي: PR1-PR2-PR3وصية وقد رمزت ىذه الفقرات بػ: عبارات للخص 03تم وضع 
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ّ(:ّفقراتّخاصةّبالخصوصیة3-3جدولّرقمّ)
 العبارات الترميز
PR1 الموقع يحمي المعمومات المتعمقة بما أريد شراءه 
PR2 لا يتشارك الموقع معموماتي الشخصية مع المواقع الأخرى 
PR3 خاصة ببطاقات الدفعىذا الموقع يحمي المعمومات ال 

 من إعداد الطالبة.  المصدر:
 SATّالعاملّالرابع:ّالرضاّ

-SAT1-SAT2-SAT3-SAT4-SAT5عبارات للرضا وقد رمزت ىذه الفقرات بػ:  06تم وضع 

SAT6  :موضحة في الجدوؿ كما يلي 
ّ(:ّفقراتّخاصةّبالرضا4-3جدولّرقمّ)

 العبارات الترميز
SAT1 ء من السوق الإلكتروني لمفيسبوكنا راض عن قراري الشراأ 
SAT2 إذا اضطررت إلى الشراء مرة أخرى سأشتري من ىذا الموقع 
SAT3 ذكيا( كان خياري لمشراء من ىذا الموقع حكيما( 
SAT4 أشعر بالرضا بقرار الشراء من ىذا الموقع 
SAT5 وكني فعمت الشيء الصحيح بالشراء من ىذا السوق الإلكتروني لمفيسبأعتقد أ 
SAT6 سوق إلكتروني لمفيسبوكالنني اشتريت من أنا سعيد لأ 

 من إعداد الطالبة.  المصدر:
 LOYالعاملّالخامس:ّخاصّبالولاءّ

-LOY1-LOY2-LOY3-LOY4-LOY5عبارات حوؿ الولاء وقد رمزت كما يلي:  07تم وضع 

LOY6-LOY7  :موضحة في الجدوؿ الآتي 
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ّلولاء(:ّفقراتّخاصةّبا5-3جدولّرقمّ)
 العبارات الترميز
LOY1  لى موقع آخرإفكر في التبديل أنادرا ما 
LOY2  سوق الإلكتروني لمفيسبوكالغير أنني سأشك في أطالما استمرت الخدمة الحالية 
LOY3  سوق الإلكتروني كمما احتجت إلى إجراء عممية شراءالأحاول استخدام 
LOY4  إن السوق الإلكتروني ىو خياري الأولجراء عممية الشراء فإحتاج إلى أعندما 
LOY5  ستخدام ىذا الموقعاأحب 
LOY6  فضل سوق إلكتروني لمبيع يمكن التعامل معوأبالنسبة لي ىذا الموقع ىو 
LOY7 ن السوق الإلكتروني لمفيسبوك ىو موقع البيع المفضل لديأعتقد أ 

 من إعداد الطالبة.  المصدر:
ّالدیمغرافیةّالقسمّالثاني:ّخاصّبالأسئلة

 19سنة، من  18)أقل من ػ )ذكر، أنثى(، العمر وقيس بػ في ىذا القسم تم إضافة أسئلة حوؿ: الجنس وقيس ب       
عدد مرات الزيارة )أقل من مرة، من  سنة(، 31سنة، أكثر من  30إلذ  26سنة، من  25إلذ  21سنة، من  20 إلذ

 مرات(. 10مرات، أكثر من  10إلذ  6مرات، من 5مرة إلذ 
ّستبیانّوجمعّالبیاناتّوترمیزهاثانیا:ّعملیةّتوزیعّالا

على عينة الدراسة بالتواصل  2021 سنة جوافإلذ شهر  مايستبياف خلاؿ الفتًة الدمتدة من شهر تم توزيع الا
من  ن، وىذا ما مكّ Messenger)جتماعي )ستغلاؿ موقع التواصل الااولكن أغلبهم كاف ب ،الدباشر مع بعض الزبائن

والذدؼ منو إعطاء الزبائن الحرية الكاملة في الإجابة والتأكيد لذم أف إجابتهم  ،تقدلص شرح بسيط حوؿ موضوع البحث
 ستبياف، ومن الصعوبات التي واجهناىاوىذا للإجابة بصدؽ على الا ،بزصهم وليس ىناؾ إجابات صحيحة أو خاطئة

وعدـ فهم البعض  ،ستبيافذلك غياب ثقافة الاكلبعض الزبائن،  نتًنت عدـ توفر شبكة الإ، 19-نتشار فتَوس كوفيدا
 ستبياف خاصة وأننا ندرس عامة المجتمع.منهم لبعض فقرات الا

باشرنا عملية إدخاؿ البيانات وترميزىا باللغة الأجنبية من خلاؿ الحزمة  ،ستبياف واستًجاعوبعد عملية توزيع الا       
بالكفاءة "من السهل العثور على ما أحتاج إليو في السوؽ ارة الأولذ الخاصة لعباولقد رمزت  spss.22الإحصائية 

السوؽ السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ منظم بشكل وىي " الثامنةحتى العبارة  ...وىكذاEF1 الإلكتًولش للفيسبوؾ " بػ 
وىكذا حتى ، AF1بيع والشراء" بػ ىذا الدوقع متاح دائما لل"توفر النظاـ لعبارة الأولذ من اورمزت  .EF8جيد" ورمزت بػ 

الدوقع "الخصوصية لعبارة الأولذ من اورمزت  .AF4ػ " ورمزت بالدوقع لا يتجمد عند البحث عما أريد" العبارة الرابعة وىي
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"ىذا الدوقع لػمي الدعلومات الخاصة ثالثة ... وىكذا حتى العبارة الPR1ػ ب "لػمي الدعلومات الدتعلقة بدا أريد شراءه
أنا راض عن قراري بالشراء من السوؽ الإلكتًولش" بػ "الرضا لعبارة الأولذ من اورمزت  .PR3" رمزت بػ اقات الدفعببط

SAT1 ، أنا سعيد لأنتٍ اشتًيت من السوؽ الإلكتًولش" بػ " السادسةوىكذا حتى العبارةSAT6.  لعبارة الأولذ اورمزت
أعتقد أف السوؽ " السابعةوىكذا حتى العبارة  ...LOY1تسويق آخر" بػ نادرا ما أفكر في التبديل إلذ موقع "الولاء من 

 .... وىكذاLOY7الإلكتًولش للفيسبوؾ ىو موقع البيع الدفضل لدي" بػ 
ّثالثا:ّقیاسّصدقّوثباتّأداةّالدراسة

ساسية من اف(، لذلك تم تقنتُ العبارات الأيستب)الا يعتبر  الصدؽ والثبات من الخصائص الدطلوبة لأداة الدراسة
 اف كما يلي:يستبصدؽ وثبات الا

ّ.صدقّأداةّالدراسة1
لذي وضع لأجلو، وقد تم التأكد ااف التأكد من صدؽ ما أعد لقياسو، وبرقيق الذدؼ يستبالدقصود بصدؽ الا     

 من صدؽ أداة الدراسة من خلاؿ ما يلي:
بحيث تم تعديل بعض  ،لآرائوة الطالب تجاب، وقد استشرؼعلى الأستاذ الد وتم عرض ،افيستبقبل عملية توزيع الا

 اف في صورتو النهائية.يستبالعبارات، بناء على مقتًحاتو القيمة الدقدمة، وبذلك كاف الا
استبياف  119استبيانا وىذا لنقص الإجابات فيهم، إذا  11وتم حذؼ ،130واستًجاع  ا،استبيان 150 وتم توزيع     

 للتحليل. اكاف صالح
ّالدراسة.ثباتّأداة2ّ

ختبار، أي اف( النتائج نفسها في حاؿ تكرار الايستب)الا يقصد بالثبات الدرجة التي لػقق فيها مقياس البحث
اف على نفس العينة في نفس الظروؼ وفي أوقات لستلفة، أو بدعتٌ آخر يستبنتحصل على نفس النتائج إذا أعيد تطبيق الا

وعدـ تغيتَىا بشكل كبتَ فيما لو تم إعادة توزيعو على أفراد العينة عدة  ستقرار في نتائجواف يعتٍ الايستبأف ثبات الا
اف يستبلقياس مدى تناسق عبارات الا Cronbach’s Alpha)) اختبار ألفا كرونباخ ةمرات، وقد استخدمت الطالب

ة كلما كاف ثبات لما كانت ىذه النسبة كبتَ وك %70إحصائيا إذا كانت نسبتو  وانسجامها، حيث يعتبر الدعامل مقبولا
 في الجدوؿ الآتي: ختبار موضحةاف قوي، ونتائج الايستبالا

ّ
ّ

ّ
ّ
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كّرونباخّلقیاسّثباتّالاستبیانّ:(6-3رقمّ)ّجدول ّنتائجّاختبارّمعاملّألفا
 الصدق معامل ألفا كرونباخ العبارات المجال
 34946 0.896 8 الكفاءة

 34759 0.759 4 توفر النظام
 34938 0.881 3 الخصوصية

 14948 0.900 15 جودة الخدمةجميع فقرات  
 34976 0.953 6 الرضا
 34939 0.828 7 الولاء

 14965 0.932 28 الاستبانة جميع فقرات
ّ.spssعتماد على لسرجات من إعداد الطلبة بالاالمصدر:ّ

اف، يأجزاء الاستبأعلاه أف قيمة معاملات الثبات ألفا كرونباخ مرتفعة كجزء من ( 6-3) يتضح من الجدوؿ رقم
كحد أعلى، كما بلغت القيمة الكلية   0.953كحد أدلس و  0.759 ولكل لزور من لزاوره، حيث تراوحت ما بتُ

 اف قوي.يلذ أف معامل ثبات الاستبإذات النتائج تشتَ  ،0.932 لدعامل الثبات ألفا كرونباخ لجميع العبارات
%، ومنو 70والتي تبلغ  ي كونها أعلى من النسبة الدقبولة،لأغراض البحث العلم اوبالتالر لؽكن اعتباره صالح

 ،اف وصلاحيتو لتحليل النتائجيتامة بصحة الاستب تمتع بدرجة عالية من الثبات، لشا لغعل الطالبة على ثقةياف يستبفالا
 .الفرضيات والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار

ّلأسالیبّالإحصائیةّالمستخدمةالمبحثّالثاني:ّاختبارّالتوزیعّالطبیعيّللعینةّوا
سنقوـ من خلاؿ ىذا الدبحث باختبار التوزيع الطبيعي للعينة حتى يتستٌ لنا معرفة الأساليب الإحصائية التي 

 .تتماشى مع دراستنا
ّاختبارّالتوزیعّالطبیعيّللعینةّالأول:ّالمطلب

اسب، لغب علينا القياـ باختبار التوزيع وكذلك البرنامج الدن ،ختبار الدلائمة للدراسةمن أجل معرفة طريقة الا
لكي تتبع البيانات توزيعا و ، Kurtosis ومعامل التفلطح skewness لتواءالطبيعي للعينة وذلك من خلاؿ معامل الا

 4-1.96و 1.96أف يكوف لزصورا بتُ والتفلطح لتواءطبيعيا على معامل الا
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 راسةالتوزیعّالطبیعيّلمتغیراتّالد(:7ّ-3رقمّ)ّالجدول

 العوامل
 الالتواء

skewness 
  kurtosis التفمطح

 144.- 577.- الكفاءة 
 1.132- 018.- توفر النظام 
 473.- 839.- الخصوصية

 133.- 713.- الرضا
 839.- 022.- الولاء 

 .spss.v22من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات المصدر:ّ

تًاوح بتُ تلتواء لعوامل الدراسة توزيع الطبيعي لأف معامل الا( فإف العينة تتبع ال7-3) حسب الجدوؿ رقم
 .-0.839و -0.144تًاوح بتُت، ومعامل التفلطح لعوامل الدراسة -0.022و -0.577

ّالمطلبّالثاني:ّأسالیبّالتحلیلّالإحصائيّالمستخدمة
، kurtosis طحلومعامل التف skewness لتواءختبار التوزيع الطبيعي للعينة من خلاؿ معامل الاابعد القياـ ب      

ات ة الفرضيّ سوىذا لدرا ،لضدار الخطي البسيطسنتطرؽ إلذ التحليل الوصفي، وفي الأختَ سنختبر الفرضيات عن طريق الا
 statistical package، تم استخداـ برنامج التحليل الإحصائيالبسيطي لضدار الخطّ الامن خلاؿ الدباشرة البسيطة 

for social sciences  والدعروؼ باختصار (spss قصد )أىداؼ الدراسة، اختبار فرضياتها، برليل البيانات  برقيق
 التي تم بذميعها، وتوضيح التأثتَات ما بتُ متغتَات الدراسة.

( spssفي ذلك على العديد من الأساليب الإحصائية الدستخرجة من برنامج الإحصائية ) ةالطالب تاعتمد
 ب فيما يلي:ولؽكن ذكر ىذه الأسالي

 التكرارات النسبية والدئوية لوصف الدتغتَات الدلؽغرافية لأفراد عينة الدراسة؛ -
 فا كرونباخ للتأكد من درجة ثبات الدراسة؛لمعامل آ -
 اف؛يستبلضراؼ الدعياري لبياف ألعية عبارات الاوسط الحسابي والاتالد -
 لفرضيات. لدار الخطي البسيط الالض-
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ّستبیانث:ّالتحلیلّالوصفيّلنتائجّالاالمبحثّالثال
تماشى مع دراستنا، سنباشر من خلاؿ تختبار التوزيع الطبيعي للعينة ومعرفة الأساليب الإحصائية التي ابعد      

 ستبياف.برليل النتائج الدتحصل عليها من خلاؿ الا الثالث الدبحث
ّّةالمطلبّالأول:ّتحلیلّالنتائجّالمتعلقةّبالأسئلةّالدیمغرافی

صائص الدلؽغرافية للعينة الدستجوبة، وذلك من خلاؿ الدتغتَات: الجنس، الخسنعرض من خلاؿ ىذا الدطلب 
 وىذا ما لؽكن توضيحو من خلاؿ الجدوؿ التالر: عدد مرات الزيارة، ،العنصر الأكثر شراء العمر،

 (:ّنتائجّخاصةّبالأسئلةّالدیموغرافیة8-3جدولّرقمّ)
 %النسبة المئوية لتكرارا فئات المتغير المتغير

 
 الجنس

 %47 54 ذكر
 %5249 63 أنثى

 %9949 119 المجموع

 
 

 العمر

 %442 5 سنة 18أقل من 
 %1148 14 سنة 23إلى  18من
 %3343 36 سنة 25إلى  21من
 %2342 24 سنة 33إلى  26من

 %3346 43 سنة 31أكثر من 
 %133 119 المجموع

 عدد مرات الزيارة

 %5 6 من مرةأقل 
 %2345 28 مرات 5من مرة إلى 

 %1943 23 مرات 13الى  6من 
 %5241 62 مرات 13أكثر من 

 %133 119 المجموع
spss.v22ّعتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ

 من خلاؿ وضع الأشكاؿ الخاصة بكل متغتَ دلؽغرافي: أعلاهلؽكن أف نقدـ شرحا للجدوؿ     
 الدستجوبتُ: أفراد العينةسنوضح من خلاؿ التمثيل البيالش الآتي طبيعة جنس  جنس:ال-
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 تمثیلّبیانيّیوضحّطبیعةّالجنسّ(:2-3)رقمّّالشكل

 
 spss.v22من إعداد الطالبة حسب لسرجات برنامج  المصدر:

من لرموع عينة الدراسة،  %63 ذ يشكلوف نسبةنلاحظ من خلاؿ الشكل أف أغلبية عينة الدراسة ىم إناث إ
  .وذلك لأننا بسكننا من التواصل أكثر مع الإناث %54بينما نسبة الذكور بسثل فقط 

 لؽكن توضيح أعمار الزبائن الدستجوبتُ في التمثيل البيالش التالر:العمر:ّ
ّ(:ّتمثیلّبیانيّیوضحّنسبةّتوزیعّعینةّالدراسةّحسبّالعمر3-3)رقمّّالشكل

ال مر 

  أ  ‌  ‌

‌    ‌‌     

‌    ‌‌     

‌    ‌‌     

  أ   ‌  ‌

ّ
 spss.v22عتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ

تليها  %33.9سنة بنسبة  31من أكثر الدلاحظ من الشكل أف الفئة العمرية الدسيطرة على عينة الدراسة ىي        
 %20.2بػ سنة  30إلذ  26من  ثم تليها الفئتتُ العمريتتُ %30.3 سنة بنسبة 25إلذ  21 الفئة العمرية من

 .%4.2بنسبة  %18أقل من ثم تأتي في الأختَ الفئة العمرية  %11.8سنة بنسبة  20إلذ   18ومن
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 : لؽكن توضيح عدد مرات الزيارة في الشكل البيالش التالر:عددّمراتّالزیارة
ّسبوكّفيّالشهرعددّالزیارةّالسوقّالإلكترونيّللفیتمثیلّبیانيّیوضحّنسبةّ(: 4-3)رقمّّالشكل

ّ
spss.v22ّعتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ

 10أكثر من حيث يظهر لنا أف حسب عدد مرات الزيارة  نسبة توزيع الزبائن أعلاهيوضح لنا الدخطط البيالش         
 10إلذ  06ثم من  ،%2325بنسبة  مرات 05مرة إلذ من تأتي بعد ذلك  ،%5221ػ بنسبة تقدر ب ىىي الأعل مرات 
 .%5بنسبة مرات 05من مرة إلذ وفي الأختَ تأتي الددة  ،%19.3 بنسبةمرات 

ّالمطلبّالثاني:ّتحلیلّعباراتّعواملّالدراسة
 درجات وتم تقسيمو كما يلي: 7تم اختيار سلم ليكرت من 
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 علىّسلمّلیكرتّسابي(:ّمجالاتّتقییمّالمتوسطّالح9-3)ّالجدولّرقم
 التقييم قيمة المتوسط الحسابي سمم ليكرت

 منخفض جدا 1485-1433 غير موافق بشدة
 منخفض 2471-1486 غير موافق

 منخفض نوعا ما 3457-2472 ما غير موافق إلى حد
 متوسط 4443-3458 محايد

 نوعا ما عال   5429-4444 لى حد ماإموافق 
 عال   6415-5433 موافق

 جدا عال   7433-6416 ق بشدةمواف
 (.107، صفحة 2018)سيد أحمد،  المصدر:

فتم  ،درجات بدجاؿ من الدتوسط الحسابي السبعة( أنو تم تقييم سلم ليكرت ذو 9-3) نلاحظ من الجدوؿ رقم      
بة للسلم تم تقييمو بدنخفض جدا، بالنس 1.85-1.00بتُ  اإعطاء السلم الأوؿ درجة غتَ موافق بشدة لرالا لزصور 

، اين القيمتتُ يعتبر منخفضذوأي متوسط لزصور بتُ ى 2.71-1.86 الثالش قيم بدجاؿ متوسط حسابي لزصور بتُ
وىذه القيم تفسر على أنها  3.57-2.72قيم بدجاؿ يتًاوح بتُ القيمتتُ  غتَ موافق إلذ حد ماأما السلم الثالث وىو 

وأي متوسط  4.43-3.58قيم بدجاؿ متوسط حسابي لزصور ما بتُ  دلزاي، أما السلم الرابع بعبارة منخفضة نوعا ما
وتم إعطاء السلم الخامس درجة موافق إلذ حد ما بدجاؿ يتًاوح بتُ  ،متوسطاين القيمتتُ يعتبر ذحسابي لزصور بتُ ى

وح بتُ وىذه القيم تفسر على أنها عالية نوعا ما، السلم السادس بدرجة موافق بدجاؿ يتًا 5.29-4.44القيمتتُ 
-6.16وىي تفسر على أنها عالية، وأختَا السلم السابع بعبارة موافق بشدة بدجاؿ يتًاوح بتُ  6.15-5.30القيمتتُ 

 ىذه القيم تفسر على أنها عالية جدا. 7.00
ّتحلیلّعباراتّالكفاءةّ:أولا

لضراؼ الدعياري بالا ستبيافالدكونة للمحور الأوؿ الا الكفاءة( برليلا لعبارات 10-3) يتناوؿ الجدوؿ رقم
 :والدتوسط الحسابي حسب إجابات أفراد العينة
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 الكفاءةنحرافّالمعیاريّلعباراتّ(:ّالمتوسطّالحسابيّوالا10-3الجدولّرقم)

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري

وسط متمدلول ال
 الحسابي

ليو في السوق الالكتروني إحتاج أمن السيل العثور عمى ما 
 مفايسبوكل

 عال نوعا ما 1.645 4.64

 عال نوعا ما 1.538 4.85 من السيل التنقل والبحث في السوق الالكتروني لمفايسبوك
 عال نوعا ما 1.686 4.73 ةمن إتمام الصفقات بسرع نني السوق الالكتروني لمفايسبوكيمك  

المعمومات في ىذا السوق الالكتروني لمفايسبوك منظمة بشكل 
 جيد

 متوسط 1.711 4.24

 عال نوعا ما 1.559 4.71 يقوم السوق الالكتروني لمفايسبوك بتحميل صفحاتو بسرعة
 عال نوعا ما 1.527 5.15 سيل الاستخدام السوق الالكتروني لمفايسبوك

 عال نوعا ما 1.525 5.14 ةيتيح لي السوق الالكتروني لمفايسبوك الدخول إليو بسرع
 متوسط 1.682 4.21 منظم بشكل جيد كالسوق الالكتروني لمفايسبو 

 عال نوعا ما 1.22 4.70 المجموع
 spss.v22 عتماد على لسرجاتلبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ

وسط الحسابي الإجمالر لفقرات تانطلاقا من نتائج التحليل الإحصائي الواردة في الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف الد       
أف على يدؿ  ومدلولو الحسابي حسب سلم ليكرت عاؿ نوعا ما وىذا ما 1.22ي بالضراؼ معيار  4.70بلغ  لكفاءةا

 4عالية نوعا مالكفاءة عبارات ا
ّثانیا:ّتحلیلّعباراتّتوفرّالنظامّ

لضراؼ الدعياري بالا ستبيافالدكونة للمحور الأوؿ الا توفر النظاـ( برليلا لعبارات 11-3) يتناوؿ الجدوؿ رقم
 : ابات أفراد العينةوالدتوسط الحسابي حسب إج
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 توفرّالنظامنحرافّالمعیاريّلعباراتّ(:ّالمتوسطّالحسابيّوالا11-3)ّالجدولّرقم

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري

وسط متمدلول ال
 الحسابي

ىذا الموقع )السوق الالكتروني لمفايسبوك( متاح دائما لمبيع 
 والشراء

 عال نوعا ما 1.810 5.10

ليو عمى إم تشغيل السوق الالكتروني لمفايسبوك والدخول يت
 الفور

 عال نوعا ما 1.663 5.08

 متوسط 1.901 3.88 لالسوق الالكتروني لمفايسبوك لا يتعط
الموقع لا يتجمد )لا يتوقف لمدة زمنية صغيرة( عند البحث 

 ريدهأعما 
 متوسط 1.822 3.68

 متوسط 1.37 4.43 المجموع
 spss.v22عتماد على لسرجات لبة بالااداد الطمن إع المصدر:

توفر وسط الحسابي الإجمالر لفقرات تانطلاقا من نتائج التحليل الإحصائي الواردة في الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف الد
عبارات أف على يدؿ  وىذا ما متوسط، ومدلولو الحسابي حسب سلم ليكرت 1.37بالضراؼ معياري  4.43بلغ  النظاـ

 متوسطة. توفر النظاـ
 ثالثا: تحميل عبارات الخصوصية

لضراؼ الدعياري بالا ستبيافالدكونة للمحور الأوؿ الا الخصوصية( برليلا لعبارات 12-3) رقم يتناوؿ الجدوؿ
 : والدتوسط الحسابي حسب إجابات أفراد العينة

ّالخصوصیةنحرافّالمعیاريّلعباراتّ(:ّالمتوسطّالحسابيّوالا12-3)ّالجدولّرقم

 راتالعبا
المتوسط 
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري

وسط متمدلول ال
 الحسابي

 عال نوعا ما 1.999 4.47 ريد شراءهأالموقع يحمي المعمومات المتعمقة بما 
 عال نوعا ما 1.971 4.75 لا يشارك الموقع معموماتي الشخصية مع المواقع الأخرى

 عال نوعا ما 1.938 4.82 ىذا الموقع يحمي المعمومات الخاصة ببطاقات الدفع
 عال نوعا ما 1.938 4.82 المجموع

 spss.v22 عتماد على لسرجاتلبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ



 الفصلّالث الثّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّالجزءّالتطبیقيّدراسةّحالةّّّّّّّ
 

 

63 

وسط الحسابي الإجمالر لفقرات تانطلاقا من نتائج التحليل الإحصائي الواردة في الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف الد
على يدؿ  وىذا ما ،سابي حسب سلم ليكرت عاؿ نوعا ماومدلولو الح 1.938بالضراؼ معياري  4.82بلغ  الخصوصية

 عبارات الخصوصية عالية نوعا ما.أف 
ّرابعا:تحلیلّعباراتّالرضاّ

لضراؼ الدعياري والدتوسط الحسابي بالا ستبياف( برليلا لعبارات الرضا الدكونة للمحور الأوؿ للا13-3) يتناوؿ الجدوؿ رقم
ّ:حسب إجابات أفراد العينة

ّ(:ّالمتوسطّالحسابيّوالانحرافّالمعیاريّلعباراتّالرضا13-3مّ)الجدولّرق

 العبارات
المتوسط 
 الحسابي

نحراف الا
 المعياري

وسط متمدلول ال
 الحسابي

أنا راض  عن قرار الشراء من السوق الالكتروني 
 لمفايسبوك

 ما نوعا ل  عا 1.465 4.80

إذا اضطررت إلى الشراء مرة أخرى، فسأشتري من 
 عىذا الموق

 نوعا ما عال   1.452 4.66

كان خياري لمشراء من ىذا الموقع )سوق 
 الالكتروني لمفايسبوك( حكيمًا )ذكيا(

 نوعا ما عال   1.460 4.69

سوق البقرار الشراء من ىذا الموقع ) أشعر بالرضا
 الالكتروني لمفايسبوك(

 نوعا ما عال   1.517 4.55

 أعتقد أنني فعمت الشيء الصحيح بالشراء من
 سوق الالكتروني لمفايسبوكال

 عالي نوعا ما 1.459 4.56

سوق الالكتروني الأنا سعيد لأنني اشتريت من 
 لمفايسبوك

 نوعا ما عال   1.399 4.77

أنا راض  عن قرار الشراء من السوق الالكتروني 
 لمفايسبوك

 نوعا ما عال   1.465 4.80

 نوعا ما عال   1.31 4.67 المجموع
spss.v22ّ عتماد على لسرجاتلبة بالااد الطمن إعداالمصدر:ّ
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وسط الحسابي الإجمالر لفقرات تنلاحظ أف الد ،انطلاقا من نتائج التحليل الإحصائي الواردة في الجدوؿ أعلاه
أف على يدؿ  وىذا ما ،ومدلولو الحسابي حسب سلم ليكرت عاؿ نوعا ما 1.465بالضراؼ معياري  4.80بلغ  الرضا

 نوعا ما. عالية عبارات الرضا
ّالولاء(:ّالمتوسطّالحسابيّوالإنحرافّالمعیاريّلعبارات14ّ-3الجدولّرقم)

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

مدلول الوسط 
 الحسابي

 متوسط 1.739 3.99 .آخر تسويقنادرًا ما أفكر في التبديل إلى موقع 

طالما استمرت الخدمة الحالية، أشك في أنني سأغير 
 1.821 4.31 .وق الالكتروني لمفايسبوكالس

 متوسط

كمما  السوق الالكتروني لمفايسبوكأحاول استخدام 
 1.484 4.63 .احتجت إلى إجراء عممية شراء

 عال نوعا ما

سوق عندما أحتاج إلى إجراء عممية شراء، فإن 
 1.719 4.17 .ىو خياري الأول الالكتروني لمفايسبوك

 متوسط

)سوق الالكتروني  موقعأحب استخدام ىذا ال
 1.556 4.52 لمفايسبوك(4

 عال نوعا ما

لمبيع سوق الكتروني بالنسبة لي ىذا الموقع ىو أفضل 
 1.863 3.64 .يمكن التعامل معو

 متوسط

البيع ىو موقع  سوق الالكتروني لمفايسبوكأعتقد أن 
 1.801 3.74 .المفضل لدي

 متوسط

 متوسط 1.20 4.14 المجموع

 spss.v22إعداد الطلبة بالإعتماد على لسرجاتالدصدر: من 
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بلغ  الولاءوسط الحسابي الإجمالر لفقرات تنلاحظ أف الد ،انطلاقا من نتائج التحليل الإحصائي الواردة في الجدوؿ أعلاه
 عبارات الرضاأف على يدؿ  وىذا ما متوسط،ومدلولو الحسابي حسب سلم ليكرت  1.20بالضراؼ معياري  4.14

 متوسطة .

ّالمبحثّالرابع:ّمناقشةّنتائجّالدراسةّ
ّالمطلبّالأول:ّاختبارّالفرضیات

ّختبارّالفرضیةّالأولىاّأولا:
 رضاّالزبونّّىبالإیجابّعلّجودةّالخدمةّللأسواقّالإلكترونیةالفرضیةّالأولى:ّتؤثرّ

R رتباطيوضح الجدوؿ معامل الا
ّالإأي درجة تغتَ العامل الدستقل " ،2 ّللأسواق ّالخدمة " لكترونیةجودة

 ".رضاّالزبونللعامل التابع "
 لرضاّالزبونّتفسیرّجودةّالخدمةّللأسواقّالإلكترونیةّ(:15-3جدولّرقمّ)

 R2معامل التحديد 
 التشخيص الداخمي

%40.20 
 spss.v22عتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّّ

 تم وضع الجدوؿ التالر: اب علي رضا الزبوفولتوضيح تأثتَ جودة الخدمة للأسواؽ الإلكتًونية بالإلغ
ّرضاّالزبونجودةّالخدمةّللأسواقّالإلكترونیةّعلىّ(:16ّ-3جدولّرقمّ)

 النموذج

 المعاملات غير النمطية
Unstandardized 

coefficients 

المعاملات 
 النمطية

standardized 
coefficients 

 Tقيمة 
 المحسوبة

القيمة 
 حتماليةالا

T (Sig) 
Β 

أ الخط
 المعياري

Beta 

 003. 3.090  399. 1.232 ثبات

 000. 8.873 634. 084. 743. جودة الخدمة

spss.v22ّعتماد على لسرجات لبة بالاا: من إعداد الطالمصدر
 معادلة الالضدار الخطي البسيط
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 جودة الخدمة x 430.7+ 1.232رضا الزبوف =  
 (430.7+ 1.232) 1.975 ػضا الزبوف بضفنا لجودة الخدمة وحدة واحدة زاد ر أذا كلما إ

جودةّّىذا يعتٍ أف 0.05أي أقل من 000.( نلاحظ أف مستوى الدلالة 16-3من بيانات الجدوؿ رقم )
 .marketplaceلذا تأثتَ على رضا زبائن الخدمة
 ومنهّتمّقبولّالفرضیةّالأولى 

 ليّولاءّالزبونّبالإیجابّعّجودةّالخدمةّللأسواقّالإلكترونیةالفرضیةّالثانیة:ّتؤثرّ
R رتباطيوضح الجدوؿ معامل الا

ّالخدمةأي درجة تغتَ العامل الدستقل " ،2 ّولاء" للعامل التابع " جودة
 ".الزبون

ّالزبونّولاءّللأسواقّعلىّ(:ّجودةّالخدمة17-3جدولّرقمّ)
 R2معامل التحديد 

 التشخيص الداخمي
%19.60 

 spss.v22رجات عتماد على لسلبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ
ّولاء الزبوف تم وضع الجدوؿ التالر: ىولتوضيح تأثتَ جودة الخدمة للأسواؽ الإلكتًونية عل

ّولاءّالزبونّىجودةّالخدمةّللأسواقّالإلكترونیةّعل(:ّأثر18ّ-3جدولّرقمّ)

 النموذج

 المعاملات غير النمطية
Unstandardized 

coefficients 

المعاملات 
 النمطية

standardized 
coefficients 

 Tقيمة 
 المحسوبة

القيمة 
 حتماليةالا

T (Sig) 
Β 

الخطأ 
 المعياري

Beta 

 000. 4.588  424. 1.943 ثبات

 000. 5.341 443. 089. 475. جودة الخدمة

 spss.v22عتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ

 

 معادلة الإلضدار الخطي البسيط:
 جودة الخدمة ×0.475 +1.943ولاء الزبوف =
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 (0.475+1.943)2.418إذا كلما أضفنا لجودة الخدمة وحدة واحدة زاد ولاء الزبوف ب 
جودةّّىذا يعتٍ أف 0.05أي أقل من 000.( نلاحظ أف مستوى الدلالة 18-3من بيانات الجدوؿ رقم )

 .marketplace زبائن ولاء لذا تأثتَ على الخدمة
 ّیةوعلیهّیمكنّقبولّالفرضیةّالثان

 الفرضیةّالثالثة:ّیؤثرّرضاّالزبونّبالإیجابّعليّولاءّالزبون
R رتباطيوضح الجدوؿ معامل الا

 ".الزبونّولاء" للعامل التابع "رضاّالزبونأي درجة تغتَ العامل الدستقل " ،2
ّرضاّالزبونّلولاءّالزبون(:ّتفسیر19ّ-3جدولّرقمّ)

 R2معامل التحديد 
 التشخيص الداخمي

%52.20 
 spss.v22عتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطدر:ّالمص

 ولاء الزبوف تم وضع الجدوؿ التالر: ىولتوضيح تأثتَ رضا الزبوف بالإلغاب عل
ّرضاّالزبونّعلىّولاءّالزبونّ(:ّأثر20-3جدولّرقمّ)

 النموذج

المعاملات غير 
 النمطية

Unstandardized 
coefficients 

المعاملات 
 النمطية

standardized 
coefficients 

 Tقيمة 
 المحسوبة

القيمة 
 حتماليةالا

T (Sig) 
Β 

الخطأ 
 المعياري

Beta 

 000. 5.447  350. 1.909 ثبات

 000. 6.621 522. 072. 478. الرضا

 spss.v22عتماد على لسرجات لبة بالاامن إعداد الطالمصدر:ّ

 معادلة الإلضدار الخطي البسيط:
 رضاالزبوف×0.478+1.909ولاء الزبوف=

ّ(0.478+1.909)2.387إذا كلما أضفنا لرضا الزبوف وحدة واحدة زاد ولاء الزبوف ب 
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 رضاّالزبونّىذا يعتٍ أف 0.05أي أقل من 000.( نلاحظ أف مستوى الدلالة 20-3من بيانات الجدوؿ رقم )
 يؤثر على ولائو.

 وعلیهّیمكنّقبولّالفرضیةّالثالثة 
 يات في الجدوؿ التالر:ختبار الفرضالؽكن تلخيص نتائج 

 
 نتیجةّالفرضیات :(21-3)ّجدولّرقم

رقم 
 الفرضية

 نتيجة الفرضية الفرضية

الفرضية 
 الأولى

 مقبولة رضا الزبون ىبالإيجاب عمالجودة المدركة للاسواق الالكترونية تؤثر 

الفرضية 
 الثانية

 مقبولة نبالإيجاب عمى وفاء الزبو  تؤثر الجودة المدركة للاسواق الالكترونية

الفرضية 
 الثالثة

 بالإيجاب عمى وفاء الزبونيؤثر رضا الزبون 
 

 مقبولة

 .لبة بناء على النتائج الدتوصل إليهاامن إعداد الطالمصدر:ّ
 مناقشةّوتفسیرّالنتائجّّالثاني:ّالمطلب

ّأولا:ّمناقشةّعباراتّعواملّالدراسة
سة بتُ عاؿ إلذ حد ما ومتوسط، أما فيما لؼص عامل كشفت النتائج أف إجابات أفراد العينة حوؿ عوامل الدرا

لشا يعتٍ أف  5.15الكفاءة كاف أعلى موقف لذم ىو أف السوؽ الإلكتًولش سهل الاستخداـ بدتوسط حسابي قدره 
السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ يتمتع بكفاءة عالية نوعا ما، أما عبارة"السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ منظم بشكل جيد " 

، أما بخصوص عامل توفر النظاـ فقد كانت نتائج متوسطة فيما لؼص 4.21اقل موقف بدتوسط حسابي قدره  فكانت
عبارتي "السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ لا يتعطل" و"الدوقع لا يتجمد"، أما عبارة "ىذا الدوقع متاح دائما للبيع والشراء" 

عبارة "يتم تشغيل السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ والدخوؿ ثم تليها مباشرة  5.10حازت على أكبر متوسط حسابي قدره 
لشا يعتٍ أف السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ يتمتع بتوفر نظاـ متوسط ، أما  5.08إليو على الفور" بدتوسط حسابي قدره 

ي حسب أفراد عينة الدراسة حيث أخذت عبارة "ىذا الدوقع لػممرتفعة فيما لؼص عبارات الخصوصية فكانت نتائجها 
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و ىي أعلى موقف و عليو فإف الدوقع الإلكتًولش  4.82الدعلومات الخاصة ببطاقات الدفع" متوسط حسابي قدره 
موافقة عالية نوعا ما من طرؼ أفراد العينة حيث  عبارة الرضاللفيسبوؾ يتمتع بخصوصية عالية نوعا ما ، في حتُ سجلت 

رة "أنا راض عن قرار الشراء من السوؽ الإلكتًولش حيث عرفت عبا 4.80-4.55تراوح متوسطها الحسابي بتُ 
لشا يدؿ على أف أفراد العينة يعبروف عن رضاىم حوؿ خدمة  4.80للفيسبوؾ " أعلى موقف بدتوسط حسابي قدره 

السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ، اما فيما لؼص عامل الولاء فكاف أعلى موقف لذم ىو لزاولة "إستخداـ السوؽ الإلكتًولش 
، و كاف أقل موقف لذم لعبارة " بالنسبة 4.63بوؾ كلما احتجت إلذ اجراء عملية شراء ما" بدتوسط حسابي قدره للفيس

في حتُ كاف لرموع الدتوسط  3.64لر ىذا الدوقع ىو افضل سوؽ الكتًولش لؽكن التعامل معو" بدتوسط حسابي قدره 
 ولش للفيسبوؾ يتمتع بولاء متوسط .  لشا يدؿ على أف السوؽ الإلكتً  4.14الحسابي الخاص بالولاء 

ّ:مناقشةّوتفسیرّنتائجّفرضیاتّالدراسةّثانیا
 "بالإیجابّعلىّرضاّالزبونّالجودةّالمدركةّللاسواقّالالكترونیةتؤثرّالفرضیةّالأولى:ّ"ّ-1

ؿ نتائج من نتائج الفرضية الأولذ يظهر لنا أف جودة الخدمة تؤثر بالإلغاب على رضا الزبوف كما لاحظنا من خلا
 .1.975ا الزبوف ب كلما أضفنا لجودة الخدمة وحدة واحدة زاد رضدراستنا أف  

 "علىّولاءّالزبونالجودةّالمدركةّللاسواقّالالكترونیةّ"تؤثرّ:الفرضیةّالثانیةّ- 2
نتائج حيث أوضحت  تؤثر إلغابيا على ولاء الزبوف يظهر لنا أف جودة الخدمة الددركةمعامل التحديد من نتائج 

 .2.418الفرضية كلما أضفنا لجودة الخدمة وحدة واحدة زاد ولاء الزبوف ب 
 الزبون"ّلاءالزبونّبالإیجابّعلىّوّیؤثرّرضاّ" الثالثة:ّالفرضیةّ-3

لائو، أف ىناؾ تأثتَ إلغابي لكل من جودة الخدمة ورضا الزبوف على و  من خلاؿ نتائج الفرضية نلاحظ فعلا
 .2.387ف وحدة واحدة زاد ولائو ب ما أضفنا لرضا الزبو الفرضية أنو كلنتائج  حيث سجلت

 
 
 
 
ّ
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 خلاصةّالفصل
ستبياف الذي تم والتي قمنا من خلالذا بتحليل أسئلة الا ،قمنا من خلاؿ ىذا الفصل بعرض الدراسة الديدانية         

السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ(  )مستخدمي تقدلؽو لعينة الدراسة الدكونة من لرموع زبائن السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ
 spss، وذلك من أجل جمع الآراء والبيانات الخاصة بالدراسة والتي قمنا بتحليلها عن طريق برنامج لولاية سكيكدة

v.22  ختبار فرضيات الدراسة الدطروحة، وبعد برليل ومناقشة النتائج الدتوصل إليها يتضح لنا أف الجودة الددركة امن أجل
4ّرضا وولاء الزبائن كل من  كتًونية تؤثر علىللأسواؽ الإل
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‌

 
يعتبر قطاع الخدمات قطاعا حساسا جدا نظرا لصعوبة التحكم فيو في ظل التقلبات و التطورات الإقتصادية       

 بلة ىو زيادة وعي الأفراد لجودة الخدمة، الحديثة، حيث فرض عليها مواكبة العصر و تطوير خدماتها، و لشا زاد الطتُ
 وزيادة طلبهم عليها في ظل الدنافسة في الأسواؽ .

و من خلاؿ الدراسة التي قمنا بها إتضح أنو من أجل لصاح السوؽ الإلكتًولش للفيسبوؾ و برقيق أىدافو و كسب حصة 
يقها من خلاؿ تقدلص خدمات ذات جودة عالية سوقية و ربحية و كسب الزبائن وجب عليو الإىتماـ بجودة الخدمة و تطب

 تفي توقعات الزبوف أو تفوقها.

وأثناء معالجتنا لذذا الدوضوع تعرضنا لدختلف الدفاىيم النظرية و التطبيقية التي تفيد دراستنا من أجل الوصوؿ إلذ نتائج 
 منها:

 : في الجانب النظري 
عتمادية، الاداء، الدعلومة، الدنفذ، الدصداقية، الاماف، لجودة الخدمة الإلكتًونية لرموعة من الأبعاد: كالإ -

 التجسيد ....الخ؛
الذدؼ الأساسي لجودة الخدمة الإلكتًونية ىو المحافظة على الزبائن و برقيق رضاىم من خلاؿ تقدلص  -

 خدمات تتطابق مع توقعاتهم أو تفوقها؛
السهولة في التطبيق و البساطة في لأنو يتميز ب Servperfأفضل أداة لقياس جودة الخدمة ىو مقياس  -

 القياس .
 :في الجانب التطبيقي 

 تؤثر جودة الخدمة بالإلغاب على رضا الزبوف؛ -
 تؤثر جودة الخدمة بالإلغاب على ولاء الزبوف؛ -
 يؤثر رضا الزبوف بالإلغاب على ولائو. -

 التوصيات و الإقتًاحات:

 الإىتماـ أكثر بالزبوف و إشباع حاجاتو حسب توقعاتو؛ -
 لعمل على برستُ الصورة الذىنية للأسواؽ الإلكتًونية و الحفاظ على الخصوصية و الدصداقية؛ا -

ّعامةّخاتمة
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 المحافظة على الزبائن الحاليتُ لأنها أقل تكلفة من الحصوؿ على زبائن جدد؛ -
 برستُ العلاقة و التواصل لأف الزبوف الغتَ الراضي سيكوف دعاية سيئة لذا تأثتَ كبتَ على المحيط. -

 راسة :آفاؽ الد

 لؽكن إقتًاح بعض الدواضيع التي لؽكن ددراستها مستقبلا:

 العلاقة بتُ رضا الزبوف وولائو؛ -
 واقع الأسواؽ الإلكتًونية الجزائرية و مدى تأثتَىا على الزبوف؛ -
 دور جودة الخدمة و الأسواؽ الإلكتًونية في النهوض بالإقتصاد الجزائري. -

 



 

 

‌

‌

‌

‌
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 قائمةّالمراجع
ّأو لا:ّالكتب:

 ل غةّالعربی ةبالّ -1
(. مدخل إلذ التجارة الإلكتًونية، مكتبة المجتمع 2009أبو زلطة لزمد، و عبد الكرلص زياد. ) -

 العربي.عماف.

(. التجارة والأعماؿ الإلكتًونية الدتكاملة في لرتمع الدعرفة، الدار 2006النجار فريد، و وآخروف. ) -
 الجامعية للطباعة والنشر، الإسكندرية.

(. التجارة الإلكتًونية: الدفاىيم، التجارة، التحديات، الأبعاد 2003بد العاؿ. )حمادة طارؽ ع -
 التكنولوجية والدالية والتسويقية والقانونية. الدار الجامعية للطباعة والنشر.الإسكندرية.

(. الأعماؿ الإلكتًونية. دار الدناىج للنشر 2006سعد غالب ياستُ، و عباس العلاؽ بشتَ. ) -
 مافوالتوزيع. ع

 (. أثر القيمة الددركة على ولاء الزبوف. قسم علوـ بذارية.2013عباس لزمد، و شايبي لزمد. ) -

 (. ولاء الدستهلك وكيفية برقيقو والحفاظ عليو.2008علاء عباس علي. ) -

 الدنصورة( . )1التسويق والتجارة الإلكتًونية كلية التجارة،العصرية،الطبعة  .(2009) .أ .ـ غنيم، -

(. التجارة والأعماؿ الإلكتًونية الدتكاملة. دار مناىج للنشر 2006ار، وآخروف. )فريد النج -
 والتوزيع.القاىرة . 

 (. التجارة الإلكتًونية. الدرشد للمدير العصري: رؤية تسويقية.القاىرة .2004قنديل نهلة أحمد. ) -
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 -الطارفّ-جامعةّالشاذليّبنّجدیدّ

ّتصادیة،ّالتجاریةّوعلومّالتسییرقكلیةّالعلومّالا

ّرییقسمّعلومّالتس

ّإدارةّإستراتیجیةالتخصص:ّ

ّ

ّوبعد السلامّعلیكمّورحمةّاللهّوبركاته..

 نضع بتُ أيديكم استبانة لأغراض البحث العلمي لدوضوع رسالة ماستً:

ّأثرّالجودةّالمدركةّللأسواقّالالكترونیةّعلىّزیادةّرضاّوولاءّالزبون

ّدراسةّحالةّالسوقّالالكترونيّللفایسبوك

علما أف إجابتكم  ،ستبانة بكل عناية ووضوح وصراحةيع العبارات الواردة في الايرجى التفضل بالإجابة عن جم       
ستغتٍ البحث ومعلومات الباحثتُ، وأود التأكيد أف الدعلومات التي سيتم جمعها من خلاؿ إجابتكم ستحاط بالسرية 

 التامة ولن يتم استخدامها إلا لأغراض البحث العلمي فقط؛

 وشكرا لتعاونكم.       

ّ

ّد. بوسيف سيد أحمد.بإشراف:ّّّ:ّعومارّإكرامّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّلطالبةا

 

 : لمفايسبوك صورة لمسوق الالكتروني
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 الجزء الأول: البيانات الشخصية 

 أمام الخانة المناسبة  ضع علامة

 أنثى                               ذكر                       الجنس:               -1
 العمر:  -2

 سنة   23إلى  19سنة                                      من  18أقل من                

 سنة         33إلى  26سنة                                      من  25إلى  21من           

 سنة 31أكثر من 

 ر شراءً من السوق الإلكتروني لمفايسبوك:العنصر الأكث -3

 المواد الغذائية                                                  اليواتف النقالة ولواحقيا       

 أغراض المنزل                                      مواد التجميل والعناية بالبشرة            

 ياضي                                                        غير ذلكالعتاد الر             

 عدد مرات زيارة السوق الإلكتروني لمفايسبوك في الشهر: -4

 مرات  5من مرة  إلى         أقل من مرة                                                    

 مرات                                                        13كثر من أ                              مرات            13إلى 6من              
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 :السوؽ الإلكتًولش للفايسبوؾفيما يلي لرموعة من العبارات حوؿ جودة الخدمة 
 أماـ الخيار الذي يناسبك Xتكوف الإجابة بوضع علامة :ّالكفاءة

 
 العبارات

غير 
 فقامو 

 بشدة

 
غير 
 موافق

غير 
موافق 

لى إ
حد 

 ما

 
 

موافق 
لى إ

حد 
 ما

 
 موافق

 
موافق 

 بشدة

ليو في السوق الالكتروني إحتاج أعمى ما  من السيل العثور
        لمفايسبوك

        من السيل التنقل والبحث في السوق الالكتروني لمفايسبوك
لصفقات نني السوق الالكتروني لمفايسبوك من إتمام ايمك  

        بسرعة

المعمومات في ىذا السوق الالكتروني لمفايسبوك منظمة 
        بشكل جيد

        يقوم السوق الالكتروني لمفايسبوك بتحميل صفحاتو بسرعة
        مالسوق الالكتروني لمفايسبوك سيل الاستخدا

        يتيح لي السوق الالكتروني لمفايسبوك الدخول إليو بسرعة
        السوق الالكتروني لمفايسبوك منظم بشكل جيد

ّأماـ الخيار الذي يناسبك Xتكوف الإجابة بوضع علامة :ّتوفرّالنظام

 
 العبارات

غير 
 فقموا

 بشدة

 
غير 
 موافق

غير 
موافق 

لى إ
حد 

 ما

 
 

موافق 
لى إ

حد 
 ما

 
 موافق

 
موافق 

 بشدة

ما لمبيع )السوق الالكتروني لمفايسبوك( متاح دائ ىذا الموقع
        والشراء

        ليو عمى الفورإيتم تشغيل السوق الالكتروني لمفايسبوك والدخول 
        السوق الالكتروني لمفايسبوك لا يتعطل

الموقع لا يتجمد )لا يتوقف لمدة زمنية صغيرة( عند البحث عما 
        ريدهأ

ّ



 الملاحق
 

 

84 

 ر الذي يناسبكأماـ الخيا Xتكوف الإجابة بوضع علامة خصوصیة:ّال

 
 العبارات

غير 
 فقموا

 بشدة

 
غير 
 موافق

غير 
 موافق

لى إ
 حد ما

 
 

موافق 
ى إل

 حد ما

 
 موافق

 
موافق 

 بشدة

        ريد شراءهأالموقع يحمي المعمومات المتعمقة بما 
        لا يشارك الموقع معموماتي الشخصية مع المواقع الأخرى

        طاقات الدفعىذا الموقع يحمي المعمومات الخاصة بب
 

 ؾ.السوؽ الإلكتًولش للفايسبو فيما يلي لرموعة من العبارات حوؿ رضاؾ عن خدمات الرضا:ّ

ّأماـ الخيار الذي يناسبك Xتكوف الإجابة بوضع علامة 

 

 

 

 

 
 العبارات

غير 
 فقموا

 بشدة

 
غير 
 موافق

غير 
موافق 

لى إ
 حد ما

 
 

موافق 
لى إ

 حد ما

 
 موافق

 
موافق 

 بشدة

        أنا راض  عن قرار الشراء من السوق الالكتروني لمفايسبوك
        إذا اضطررت إلى الشراء مرة أخرى، فسأشتري من ىذا الموقع

من ىذا الموقع )سوق الالكتروني لمفايسبوك( كان خياري لمشراء 
        حكيمًا )ذكيا(

أشعر بالرضا بقرار الشراء من ىذا الموقع )سوق الالكتروني 
        لمفايسبوك(

سوق الالكتروني الأعتقد أنني فعمت الشيء الصحيح بالشراء من 
        لمفايسبوك

        فايسبوكسوق الالكتروني لمالأنا سعيد لأنني اشتريت من 
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 للسوؽ الإلكتًولش للفايسبوؾفيما يلي لرموعة من العبارات حوؿ ولائك الولاء:ّ

 أماـ الخيار الذي يناسبك Xتكوف الإجابة بوضع علامة  

ّ

 

 

 

 شكراً لتعاونكم4 
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‌

 

 

 
 العبارات

غير 
موافق 

 بشدة

 
غير 

 افقمو 

غير 
موافق 

لى إ
 حد ما

 
 

موافق 
لى إ

 حد ما

 
 موافق

 
موافق 

 بشدة

        نادرًا ما أفكر في التبديل إلى موقع تسويق آخر
طالما استمرت الخدمة الحالية، أشك في أنني سأغير السوق 

 الالكتروني لمفايسبوك
       

أحاول استخدام السوق الالكتروني لمفايسبوك كمما احتجت إلى 
 اء عممية شراءإجر 

       

عندما أحتاج إلى إجراء عممية شراء، فإن السوق الالكتروني 
 لمفايسبوك ىو خياري الأول

       

        أحب استخدام ىذا الموقع )سوق الالكتروني لمفايسبوك(
بالنسبة لي ىذا الموقع ىو أفضل سوق الكتروني لمبيع يمكن 

 التعامل معو
       

الالكتروني لمفايسبوك ىو موقع البيع المفضل  أعتقد أن السوق
 لدي

       


