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أتؼاد خىدج ذصُُّ اٌّىلغ الاٌىرشؤٍ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه أثش 

 إٌهائٍ ػثش ِىالغ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ

 ا.د/ طٍؼد أعؼذ ػثذ اٌسُّذ

 -وٍُح اٌرداسج  –اعرار اٌرغىَك 

 خاِؼح إٌّصىسج

 

 ػثذ اٌّؼطٍد/ هشاَ ا.

 –اعرار ئداسج الاػّاي 

الاوادَُّح اٌؼشتُح ٌٍؼٍىَ 

 واٌرىٕىٌىخُا وإٌمً اٌثسشٌ

 

 هىَذا ِسّذ فإاد غشاب

 تازثح دورىساٖ 

الاوادَُّح اٌؼشتُح ٌٍؼٍىَ 

 واٌرىٕىٌىخُا وإٌمً اٌثسشٌ

 

 اٌثسث ِغرخٍص

ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ فٟ  رظ١ُّ عٛدحأثؼبد  أصش٘ذفذ اٌذساعخ ئٌٝ اٌزؼشف ػٍٝ 

ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ. ٌٚزؾم١ك ٘زا اٌٙذف، ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ اٌششائ١خ  ا١ٌٕخ

رُ اخز١بس ػ١ٕخ ػشٛائ١خ ِٓ اٌّزغٛل١ٓ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ. ٚثٍغذ ؽغُ 

ِٓ  ٌّفشداد اٌؼ١ٕخ ب، ٚرٛع١ٙٙخاٌىزش١ٔٚ اعزجبٔخِزغٛلبً. ٚرُ رظ١ُّ  391اٌؼ١ٕخ 

خلاي ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ، ِضً ف١ظ ثٛن ٚاٌٛارظ اة ٚر٠ٛزش. ٚرُ ئخؼبع 

ِمب١٠ظ اٌّزغ١شاد اٌّؼشٚػخ ثبلاعزج١بْ لاخزجبساد اٌظذق ٚاٌضجبد. ٚرُ اعزخذاَ 

الإؽظبء اٌٛطفٟ ِٓ اٌٛعؾ، ٚالأؾشاف اٌّؼ١بسٞ، ٚاٌزىشاساد، ٚإٌغجخ اٌّئ٠ٛخ، 

شداد اٌؼ١ٕخ، ٌٚزٛط١ف اٌّزغ١شاد اٌشئ١غ١خ ٌّف اٌذ٠ّٛغشاف١خٌزٛط١ف اٌّزغ١شاد 

ٌٍذساعخ أ٠ؼبً. وّب رُ اعزخذاَ أعٍٛة ّٔزعخ اٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ لاخزجبس ّٔٛرط ٚفشٚع 

 .LISREL 8.8 ٚثشٔبِظ ،SPSS 25اٌذساعخ، ٚرٌه ثبعزخذاَ ثشٔبِغٟ 

 أصش ِٛعت ٌىً ِٓ اٌّؾزٜٛ، ٚإٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ،ٚرّضٍذ أُ٘ ٔزبئظ اٌذساعخ فٟ ٚعٛد 

ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه  ٚالأِبْ، ٚاٌزفظ١ً وأثؼبد ٌغٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ

 ربؽخلإٌإٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ، ث١ّٕب لا ٔغزط١غ اٌمٛي اْ ٕ٘بن أصش 

فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ ٚرٌه  ٚاٌزفبػ١ٍخ

 ا الأصش.ٔظشاً ٌؼذَ ِؼ٠ٕٛخ ٘ز

ٚرّضٍذ أُ٘ اٌزٛط١بد اٌّٛعٙخ ئٌٝ اٌششوبد ٚاٌّزؼٍمخ ثزط٠ٛش ٚرؾغ١ٓ عٛدح ِٛالغ 

أِبٔبً ٚر٠ٕٛؼبً ٚرفظ١لاً، وّب رُ رمذ٠ُ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد  أوضشاٌزغٛق ثؾ١ش رىْٛ 
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ٌٍؼ١ًّ اٌفشد ٌزغبػذٖ فٟ رؾغ١ٓ ِّبسعبرٗ اٌششائ١خ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ِّب 

 اٌششائ١خ.رؾغٓ ِٓ ١ٔزٗ 

 .الإٌىزش١ٔٚخ١ٔخ اٌششاء ػجش ِٛالغ اٌزغٛق  –عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ  :شئُغُحاٌىٍّاخ اٌ

Abstract 

The study aimed to identify the impact of e-shopping website quality 

dimensions on the final consumer's purchasing intention through e-

shopping websites. To achieve this goal, a random sample of 

shoppers was selected through online shopping sites. The sample 

size was 391 shoppers. An electronic questionnaire was designed 

and directed to the sample's units through social networking sites, 

such as Facebook, WhatsApp and Twitter. The measures of the 

variables presented in the questionnaire were subjected to tests of 

validity and reliability. Descriptive statistics from the mean, standard 

deviation, frequencies, and percentage were used to characterize the 

demographic variables of the sample items, and to characterize the 

main variables of the study as well. The structural equation modeling 

method was also used to test the study model and hypotheses, using 

SPSS 25 and LISREL 8.8. 

The most important results of the study were the presence of a 

positive impact of content, aesthetics, safety, and customization 

as dimensions of website quality on the purchasing intention of 

the end consumer via e-shopping sites, while we cannot say that 

there is an impact of availability and interaction in the purchasing 

intention of the end consumer through e-shopping sites. This is 

due to the insignificance of this effect. 
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The most important recommendations directed to companies 

related to developing and improving the quality of shopping sites 

so that they are safer, diversified and customized. and a set of 

recommendations were presented to the individual customer to 

help him improve his purchasing practices through websites, 

which improved his purchasing intention. 

Keywords:  e-shopping site quality - intent to buy via e-

shopping sites 

 :  ِمذِح -1

ٚخبطخ الإٔزشٔذ، ظٙشد  ٚالارظبلادٔز١غخ اٌزمذَ اٌٙبئً فٟ رىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد 

اٌؼذ٠ذ ِٓ الأٔشطخ اٌزٟ ٌُ رىٓ ِٛعٛدح ِٓ لجً، وّب رغ١شد ِّبسعبد الأفشاد فٟ 

و١ف١خ رذث١ش اؽز١بعبرُٙ، ٚثظٙٛس الأعٛاق الاٌىزش١ٔٚخ ّٔذ ِؼٗ أعب١ٌت اٌزغٛق 

أطجؼ اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ ٔمٍٗ ؽؼبس٠خ ِفبعئخ ٌٍىض١ش٠ٓ. الاٌىزش١ٔٚخ. ٚ

 Shoppingاٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ ِغ ظٙٛس اٌّشاوض اٌزغبس٠خ ٚلذ ٔشؾ 

malls رُ الإػلاْ  1995د٠غّجش ػبَ  فٟػٍٝ اٌشجىخ ٚوزٌه الأعٛاق الإٌىزش١ٔٚخ، ف

ػٓ ِٛلغ شجىخ الأعٛاق اٌؼخّخ ػٍٝ الإٔزشٔذ ثبلاشزشان ِغ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌششوبد 

زخذَ أْ ٠زغٛق ِب ٠شبء ثجغبؽخ ؽ١ش ؽ١ٓ ران لأٜ ِغ اٌؼب١ٌّخ، ٚأربػ اٌّٛلغ اٌغذ٠ذ

٠مذَ ٘زا اٌّٛلغ ث١بٔبد ِٚؼٍِٛبد ػٓ وً أٔٛاع اٌغٍغ ٚاٌخذِبد، ثؾ١ش ٠غزط١غ اٌفشد 

ص٠بسح أوضش ِٓ ِٛلغ رغبسٜ ػٍٝ الإٔزشٔذ، صُ اٌّمبسٔخ ث١ٓ اٌغٍغ اٌّؼشٚػخ ف١ٗ ِٓ 

غ الاٌىزشٟٚٔ ؽ١ش اٌغؼش ٚاٌغٛدح، صُ الأزمبء ِٓ ث١ٕٙب ٚاٌذفغ ٔمذاً أٚ ػٓ ؽش٠ك اٌذف

(Razaei et al., 2016 ٚلذ اخزٍفذ آساء اٌجبؽض١ٓ ؽٛي اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ .)

 ,Thatcher & Fridjhon)الاٌىزش١ٔٚخ ٚرفبٚرذ ث١ٓ ِإ٠ذ ِٚؼبسع، ٠ٚش١ش 

ئٌٝ أْ اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ٌُ ٠غزطغ أْ ٠ظجؼ ثذ٠لاً ِمجٛلاً  (2008

ضش رؾذ٠ذاً ٠ّىٓ اٌمٛي أْ اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ ، ٚثشىً أواٌزم١ٍذٌّٞزؼخ اٌزغٛق 

الإٌىزش١ٔٚخ لذ ٠مَٛ ثزؾم١ك ِغّٛػخ ِٓ اٌّضا٠ب ِٕٙب: رغ١ًٙ اٌجؾش ػٓ اٌغٍؼخ 
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اٌّطٍٛثخ ػجش اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ ،ئِىب١ٔخ اٌششاء اٌّجبشش ؽ١ش لا ٠ؾزبط اٌّغزٍٙىْٛ 

ٓ ثبٌششاء، عٌٙٛٗ ئٌٝ ِٛاعٙخ سعبي اٌج١غ ِٚؾبٚلارُٙ اٌّغزّشح لإلٕبع اٌّغزٍٙى١

ٚعشػخ اٌّؼبِلاد، ئِىب١ٔخ اٌزغٛق ٚاٌششاء ِٓ أٜ ِىبْ عٛاء إٌّضي أٚ اٌؼًّ 

(Ponte et al., 2015 ٚاْ ٘زٖ اٌّضا٠ب أدد اٌٝ ٚعٛد ١ٔخ ٌٍؼ١ًّ ٌٍششاء ٚاٌزغٛق .)

ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، ٌٚىٓ لذ ٠مغ ؽبئً أِبَ رٌه ٘ٛ ِذٜ عٛدح ِٛلغ اٌزغٛق 

لأِبْ اٌّبٌٟ ٚاٌّؼٍِٛبرٟ، ٚاٌضمخ، ِٚذٜ عٌٙٛخ اعزخذاَ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ِٓ ا

فاْ عٛدح رظ١ُّ ٚالإثؾبس ِٓ خلاٌٗ ٌٍٛطٛي ئٌٝ إٌّزظ الأوضش ِلاءِخ. ٌٚزٌه 

ٌٙب رأص١ش فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه اٌفشد ػجش ِٛالغ اٌزغٛق  الإٌىزش١ٔٚخاٌّٛالغ 

 الاٌىزش١ٔٚخ.

ثبٌزؼشف ػٍٝ أصش أثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ٌٚزٌه رمَٛ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ 

 ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ.ػٍٝ 

 الإطاس اٌّفاهٍُّ ٌّرغُشاخ اٌذساعح: -2

 الاٌىرشؤٍ:خىدج ذصُُّ اٌّىلغ  2-1

رؼشف عٛدح اٌّٛلغ ػٍٝ أٔٙب ِؼ١بس ٌذسعخ رطبثك الأداء اٌفؼٍٟ ٌٍخذِخ ِغ رٛلؼبد اٌؼّلاء 

ٌلأداء اٌفؼٍٟ ٌٍخذِخ اٌّمذِخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌزؼش٠ف  ٚأدساوُٙأٚ اٌفشق ث١ٓ رٛلؼبد اٌؼّلاء 

أٔٗ ٠شوض ػٍٝ اٌغٛدح ِٓ ِٕظٛس اٌؼ١ًّ. ئْ رجٕٟ ِفَٙٛ اٌغٛدح اٌخبسع١خ ٌٍخذِخ أوضش أ١ّ٘خ 

لأْ ِفَٙٛ اٌغٛدح فٟ ٘زا الارغبٖ ٠شوض ػٍٝ ئدساوبد اٌؼّلاء ٚاعزٕبداً ٌزٌه رزشىً  ٔظشاً 

اٌخذِخ فٟ ػٛء رٛلؼبد اٌؼّلاء ٚرؼجش ػٕٙب أٞ أْ ِفَٙٛ عٛدح اٌّٛلغ ٠خزٍف ػٓ ِفَٙٛ 

اٌخذِخ ثشىً ػبَ وّب رؾذدٖ اٌّٛاطفبد اٌم١بع١خ فٕٙبن رجب٠ٓ ث١ٓ اٌغٛدح اٌّذسوخ ِٓ لجً 

ٌغٛدح اٌم١بع١خ ئر أْ ئدساوبد اٌؼ١ًّ ٟ٘ ِب ٠لاِغٗ فؼلاً ِٓ اٌخذِبد اٌؼّلاء ٚث١ٓ ا

 (.Liao et al.,2011) ٠ٚلاؽظٗ ٚالؼبً فٟ إٌّظّخ اٌزٟ ٠زؼبًِ ِؼٙب

رزؼٍك ثزٌه اٌزفبػً ث١ٓ اٌؼ١ًّ ِٚمذَ اٌخذِخ، ئر ٠شٜ  الاٌىزشٟٚٔ ئْ عٛدح اٌّٛلغ

اٌؼ١ًّ عٛدح اٌخذِخ ِٓ خلاي ِمبسٔزٗ ث١ٓ ِب ٠زٛلؼٗ ٚالأداء اٌفؼٍٟ ٌٍخذِخ. ٌٚمذ ؽذد 

ػششح أثؼبد ٌغٛدح  (Mohammed et al., 2016; Lien et al., 2011)وً ِٓ  

ٍِخ ٚاٌّظذال١خ ٚالأِٓ اٌّٛلغ ٟٚ٘: اٌزغغ١ذ ٚالأِبٔخ ٚالاعزغبثخ ٚإٌّبفغخ ٚاٌّغب
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( ثزط٠ٛش Stamenkov & Dika, 2009ٚاٌؾش٠خ الارظبي ٚفُٙ اٌؼ١ًّ ٚثؼذ٘ب لبَ )

 ,Kotler & Kellerثٕذاً ٌم١بط عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ رّضً خّغخ أثؼبد ٟ٘ ) 22

( ٟٚ٘ : اٌضمخ ٚرؼٕٟ اٌمذسح ػٍٝ ئٔغبص اٌخذِخ ثشىً ِغزمً ٚدل١ك، الاعزغبثخ 2012

ِٚغبػذح اٌؼ١ًّ ٚرط٠ٛش اٌخذِخ اٌّمذِخ، اٌزغغ١ذ ٠ٚؼٕٟ اٌزغ١ٙلاد  ٚرؼٕٟ اٌشغجخ

اٌّبد٠خ ٚاٌّؼذاد ٚاٌّظٙش اٌخبسعٟ ٌٍّٛظف١ٓ، الأِبْ ٠ٚؼٕٟ ِؼشفخ اٌّٛظف١ٓ 

اٌضمخ ٚالأِبْ ٌٍؼ١ًّ، اٌزؼبؽف ٠ٚؼٕٟ ِغزٜٛ اٌؼٕب٠خ ٚالا٘زّبَ  ٚئػطبءِٚغبِلارُٙ 

عٛدح اٌخذِخ  (Cristobal et al., 2007)١ّٕب ػشف اٌشخظٟ اٌّمذَ ٌٍؼ١ًّ. ث

دسعخ رغ١ًٙ ِٛلغ ا٠ٌٛت ٌؼ١ٍّبد ششاء ٚرخض٠ٓ، ٚرغ١ٍُ عٍؼخ أٚ "ثأٔٙب  الإٌىزش١ٔٚخ

 ػٍٝرؾمك وفبءح اٌزٕمً ْ عٛدح اٌّٛلغ ٠غت أْ ( ئٌٝ أLiu, 2012وّب ٠ش١ش )خذِخ". 

 اٌشجىخ ٚص٠بدح ؽغُ اٌج١بٔبد اٌّمذِخ. 

ثؼبد ٠غّغ ث١ٓ اٌزطج١مبد إٌظش٠خ ٚاٌؼ١ٍّخ ٚأْ عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ثٕبء ِزؼذد الأ

رٕبٌٚذ  اٌزٟاٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ، ِٚٓ خلاي اٌّغؼ ٌلأؽشٚؽبد اٌؼ١ٍّخ اٌّزؼذدح  فٟ

ِٕظٛس عٛدح اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرزّضً أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ فٟ أسثؼخ أثؼبد. 

أٔٗ  ػٍٝ، ٠ٚؼشف اٌّؾزٛٞ Content Quality خىدج اٌّسرى٠ٌزّضً اٌجؼذ الأٚي فٟ 

اٌّٛلغ. ٠ٚزأٌف  ػٍٝاٌّٛلغ. أٞ أٔٗ اٌّؼٍِٛبد اٌّؼشٚػخ  ػٍٝاٌّؼٍِٛبد اٌّزبؽخ 

اٌّؾزٛٞ اٌّؼٍِٛبرٟ ِٓ ِؼٍِٛبد ػٓ اٌخذِبد اٌّمذِخ ِٚزبثؼخ اٌطٍجبد ٚالأعؼبس 

ٚلٕٛاد اٌزٛص٠غ. ؽ١ش ٠ّضً صشاء اٌّؼٍِٛبد فٟ اٌّٛلغ اٌخطٛح الأٌٟٚ فٟ ثٕبء اٌؼلالخ 

أْ رٛفش اٌّٛالغ ٌٍؼّلاء ِؼٍِٛبد غ١ٕخ ٚوبف١خ  اٌؼشٚسٞاٌؼّلاء، ٌٚزٌه فّٓ ِغ 

أِب اٌجؼذ اٌضبٟٔ ٠زّضً فٟ عٛدح  .(Fan et al., 2013) اٌض٠بسحئػبدح  ػٌٍٝزشغ١ؼُٙ 

أؽذ اٌؼٕبطش اٌشئ١غخ فٟ ػ١ٍّخ اٌزم٠ُٛ، ٠ٚمظذ ثٗ:  ، ٚ٘ٛ ِٓ إٌبؽ١خ اٌغّب١ٌخ اٌزظ١ُّ

ئظٙبس اٌّٛلغ ثأثٙٝ طٛسح ثؾ١ش ٠غزة اٌّغزف١ذ٠ٓ ئ١ٌٗ، ِٚىٛصٗ أؽٛي ِذح ٚرىشاس 

 Regulationً فٟ عٛدح اٌزٕظ١ُ ضص٠بسرٗ ِشاد أخشٜ. ث١ّٕب اٌجؼذ اٌضبٌش ٠زّ

Qualityخ ٚا١ٌّغشح .  ٚ٘ٛ ِٓ أُ٘ ػٕبطش ػ١ٍّخ اٌزم٠ُٛ، ٠ٚؼٕٟ إٌّٙغ١خ اٌٛاػؾ

ٚإٌّظّخ، ِضً اٌزشر١ت اٌضِٕٟ أٚ الأثغذٞ أٚ ا١ٌٙىً اٌزٕظ١ّٟ، ٚوً رٌه ٌغشع 

. أِب اٌجؼذ اٌشاثغ فٙٛ عٛدح عٌٙٛخ (Fan et al., 2013)رغ١ًٙ ِّٙخ اٌّغزف١ذ. 
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.  ٟٚ٘ رؼٕٟ عٌٙٛخ اعزؼّبي اٌّٛلغ ِٓ لجً Ease of use Qualityالاعزخذاَ 

ٌؼ١ٍّخ، ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛخ اٌّطٍٛثخ، ٚعشػخ اٌّغزف١ذ ثغغ إٌظش ػٓ خٍف١زٗ ا

الإٔغبص ثألً لذس ِٓ اٌٛلذ ٚاٌغٙذ، ِّب ٠ؾفض ػٍٝ ِؼبٚدح الاعزؼّبي؛ ٚ٘زا ٠ض٠ذ ِٓ 

 . (Fan et al., 2013)اٌّٛلغ ل١ّخ 

٠زؼّٓ عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ عزخ أثؼبد سئ١غ١خ ٚاعّبلا ٌّب عجك 

ٟ٘ٚ(Ismail & Khalid ,2013): ٛ٘ٚ الإربؽخ اٌجؼذ الأٚيAvailability     ٟ٘ٚ

رش١ش اٌٝ اْ ٠ز١ؼ اٌّٛلغ اٌج١بٔبد اٌىبٍِخ ػٓ إٌّزظ، ٚثبٌظٛس، وّب ٠ؾزٛٞ ػٍٝ 

أدٚاد ِغبػذح ر١غش ٌٍؼ١ًّ اٌٛطٛي ٌّب ٠ش٠ذٖ ِٓ ِٕزغبد، وّب ٠ىْٛ اٌّٛلغ ِزبػ 

ش اٌٝ ثذائً ، فّؾزٜٛ اٌّٛلغ ٠ش١ Contentاٌّؾزٜٛ . أِب اٌجؼذ اٌضبٟٔ فٙٛ 7/ 24

إٌّزغبد ٚاطٕبفٙب اٌّزٛافشح ػٍٝ اٌّٛلغ، وّب ٠زؼّٓ عٌٙٛخ أغبص خطٛاد ػ١ٍّخ 

أٞ  ،Aestheticsإٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ اِب اٌجؼذ اٌضبٌش ٠زّضً فٟ اٌزغٛق ػجش اٌّٛلغ. 

٠ىْٛ اٌّٛلغ عزاة، ِغ ػشع إٌّزغبد ثظٛسح ثذ٠ؼ١خ، ِغ شؼٛس اٌّزغٛق ثبٌشاؽخ 

أٞ ٠ز١ؼ اٌّٛلغ اٌزفبػً   Interactivityاٌزفبػ١ٍخ  إٌفغ١خ. اِب اٌجؼذ اٌشاثغ ٠زّضً فٟ

اِب اٌجؼذ ِغ اٌؼ١ًّ، عٛاء ِٓ خلاي اٌشد ػٍٝ الاعزفغبساد أٚ الإثؾبس خلاي اٌّٛلغ، 

أٞ ٠ىْٛ اٌّٛلغ آِ ِب١ٌب ِٚؼٍِٛبر١ب، ٚاٌجؼذ   Security الأِبْ اٌخبِظ فٙٛ 

أٞ اْ اٌّٛلغ ٠ّىٓ اٌؼ١ًّ ِٓ اٌٛطٛي  Customizationاٌزفظ١ً  اٌغبدط فٙٛ

 ٌٍّٕزظ ثبٌّٛاطفبد اٌزٟ ٠شغجٙب ٚرفٟ ثبؽز١بعبرٗ.

 ُٔح اٌششاء ػثش ِىالغ اٌرغىق الاٌىرشؤُح ٌٍّغرهٍه اٌفشد:  2-2

ٍّغزٍٙى١ٓ رّىٓ اٌششوبد ِٓ اٌزؼشف ػٍٝ ؽبعبد ٚسغجبد ئْ دساعخ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌ

٘إلاء اٌّغزٍٙى١ٓ، ِٚٓ صُ اٌؼًّ ػٍٝ ثزي وبفخ اٌغٙٛد ٌزٍج١خ ٘زٖ اٌؾبعبد ٚاٌشغجبد 

ِغ رزجغ اٌزغ١شاد فٟ الأّٔبؽ اٌششائ١خ ٌٙإلاء اٌّغزٍٙى١ٓ ٌزى٠ٛٓ لبػذح ِؼٍِٛبد 

بعبرٙب اٌزغ٠ٛم١خ ثّب ف١ٙب رغزف١ذ ِٕٙب اٌششوخ فٟ رخط١ؾ ِخزٍف اعزشار١غ١برٙب ٚع١

( Chen et al., 2016. فمذ ػشف )(Rezaei et al., 2016)ع١بعزٙب اٌزش٠ٚغ١خ 

ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ثأٔٙب اٌؾٍمخ اٌغٍٛو١خ اٌزٟ رشثؾ ث١ٓ الارغبٖ ٚاٌغٍٛن، فأٙب رؼجش ػٓ 

( ا١ٌٕخ اٌششائ١خ Moriuchi & Jackson, 2017اؽزّب١ٌخ ششاء إٌّزظ. وّب ػشف )
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أٔٙب رخط١ؾ ؽبٌٟ ٌزظشف عٍٛوٟ ِغزمجٍٟ، ٚػ١ٍٗ فأٙب رٕطٛٞ ػٍٝ ثؼغ ػٍٝ 

اٌّؼب١ِٓ اٌغٍٛو١خ، ئلا أْ ا١ٌٕخ فٟ ؽذ رارٙب لا رّضً عٍٛوبً ٚئّٔب ٟ٘ ئػذاد ٚرؾؼ١ش 

 رٕٟ٘ ٌٍفشد ٌٍم١بَ ثبٌزظشف اٌغٍٛوٟ.

 ٚرؼزجش ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ِٓ اٌّفب١ُ٘ اٌٙبِخ فٟ اٌزغ٠ٛك، ِٚؼظُ اٌششوبد رغزخذَ ١ٔخ

اٌششاء ثبػزجبس٘ب ِإششاً ٌّج١ؼبد إٌّزغبد اٌغذ٠ذح ٚػ١ٍّبد ئػبدح اٌششاء ٌٍّٕزغبد 

(، ٚرشٞ الأثؾبس أْ إٌٛا٠ب ٟ٘ أفؼً Chen, chao & Ding, 2016اٌؾب١ٌخ )

ِإشش ٌغٍٛن اٌفشد لأٔٙب رغّؼ ٌىً فشد ثذِظ وً اٌؼٛاًِ راد اٌظٍخ ٚاٌزٟ رإصش 

ػبِخ ػٍٝ أٔٙب اٌزخط١ؾ ثٛػٟ ٚؽضَ ٚثزي  ػٍٝ اٌغٍٛن اٌفؼٍٟ. ٠ّىٓ رؼش٠فٙب ثظفخ

 ,.Cheah, Phau & Liang et al)اٌغٙٛد ٌششاء ِٕزظ ِؼ١ٓ أٚ خذِخ ِؼ١ٕخ 

( ػٍٝ أٔٙب ششاء Manomayangkul, 2012، وّب ػشفزٙب دساعخ )(2015

اٌّغزٍٙى١ٓ إٌّزظ ِشح أخشٜ ثؼذ رم١١ُ إٌّزظ ٚاوزشبف ل١ّزٗ، ٚرؼزجش ا١ٌٕخ اٌششائ١خ 

ٛن اٌفؼٍٟ، ٕٚ٘بن ػبِلاْ ث١ٓ ١ٔخ اٌششاء ٚلشاس اٌششاء ٟٚ٘ ِٛلف ِإششاً ٌٍغٍ

 (.  Rezaei et al., 2016ا٢خش٠ٓ ٚاٌؼٛاًِ اٌظشف١خ غ١ش اٌّزٛلؼخ )

ِٚٓ اٌؼٛاًِ اٌشئ١غ١خ راد اٌؼلالخ ث١ٕخ اٌّغزٍٙه ٌٍششاء ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ٟ٘ 

ذٜ لذسرٗ ػٍٝ اعزخذاِٙب فٟ ِذٜ رمجً ٚصمخ اٌّغزٍٙه فٟ اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌّغزخذِخ، ِٚ

ئٔغبص اٌظفمبد ث١غش ٚعٌٙٛخ ٚأِبْ، ٌزٌه ٔغذ أْ ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ إٌظش٠بد اٌزٟ 

رفغش ِذٜ لجٛي اٌفشد أٚ اٌّغزٍٙه ٌٍزىٌٕٛٛعٟ اٌؾذ٠ش ٚاعزخذاِٗ فٟ ػ١ٍّخ اٌششاء 

الاٌىزشٟٚٔ. ٚرّىٓ ٘زٖ إٌظش٠بد ِٓ اٌٛطٛي ئٌٝ فُٙ ٌٍؼلالخ ث١ٓ ِؼزمذاد اٌؼّلاء 

ٛي ٚاعزخذاَ اٌزىٌٕٛٛع١ب فٟ اٌششاء ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرزّضً أُ٘ ٘زٖ ٚلج

 Theory of Reasoned Action (TRA)إٌظش٠بد فٟ ٔظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت: 

الاعزّبػ١خ اٌزٟ  –ٚرٕطٛٞ ٔظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت ػٍٝ عٍغٍخ ِٓ اٌّفب١ُ٘ إٌفغ١خ 

الا٘زّبَ الأعبعٟ ٌٍٕظش٠خ ػٍٝ رؾذ٠ذ رغزخذَ ٌفُٙ ٚاٌزٕجإ ثبٌغٍٛن اٌجششٞ. ٠ٕٚظت 

اٌؼٛاًِ اٌزٟ رشىً ٚرغ١ش إٌٛا٠ب اٌغٍٛو١خ. ٚرمَٛ إٌظش٠خ ػٍٝ افزشاع أعبعٟ ِإداٖ 

أْ الأفشاد غبٌجبً ِب ٠زظشفْٛ ثطش٠مخ سش١ذح، ٠ٚأخزْٚ فٟ اٌؾغجبْ وً اٌّؼٍِٛبد 

جششٞ، فىٍّب اٌّزبؽخ ٚٔٛارظ رظشفبرُٙ. ٚرؼزجش إٌٛا٠ب ٟ٘ اٌّؾشن الأعبعٟ ٌٍغٍٛن اٌ
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وبٔذ ٔٛا٠ب الأفشاد لأداء اٌغٍٛن ل٠ٛخ، صاد اؽزّبي ل١بُِٙ ثأداء اٌغٍٛن اٌّؼ١ٓ 

(Ajzen, 1991)( ُٔظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت. 1. ٠ٚٛػؼ شىً سل ) 

 

 

 ( ٔظشَح اٌرصشف اٌّغثة.1شىً )

Source: Fishbein, Ajzen (1975); Belief, Attitude, Intention and 

Bahavior: an Introduction to Theory and Research Addison-

Wesley, Reading, Mass, pp. 334 

ٚعبءد ثؼذ ٔظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت ٔظش٠خ اٌغٍٛن اٌّخطؾ، ٚرؼذ ٔظش٠خ اٌغٍٛن 

ِؼشف١بً ٌٍغٍٛن اٌجششٞ. ٚرٙزُ  ّٔٛرعبً  (Ajzen, 1991)اٌّخطؾ اٌزٟ لذِٙب ئ٠ضْ 

 Hsu, Yen, Chiu)إٌظش٠خ ثزفغ١ش ٚاٌزٕجإ ثمجٛي الأفشاد ٌزىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد 

and Chang, 2006) ٚرؼزجش إٌظش٠خ اِزذاداً ٌٕظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت اٌزٟ لذِٙب .

. ٚرفزشع ٔظش٠خ اٌغٍٛن اٌّخطؾ (Fishbein and Ajzen, 1975)ف١شجب٠ٓ ٚئ٠ضْ 

أْ اٌغٍٛن ٠زؾذد ثبٌٕٛا٠ب لأداء اٌغٍٛن اٌّؼ١ٓ.  –ٔظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت ٚأ٠ؼب  –

ِزغ١شاً آخش ٚ٘ٛ اٌغ١طشح اٌّذسوخ ػٍٝ اٌغٍٛن  (Ajzien, 1991)٠ٚؼ١ف ئ٠ضْ 

Perceived Behavioral Control (PBC)  ٌٍزغٍت ػٍٝ الأزمبداد اٌّٛعٙخ

اٌفشد اٌغ١طشح ػ١ٍٗ.  ٌٕظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت فٟ اٌزؼبًِ ِغ اٌغٍٛن اٌزٞ لا ٠ٍّه

ئدسان اٌفشد ٌغٌٙٛخ أٚ طؼٛثخ رٕف١ز  (Pbc)ٚرؼٕٟ اٌغ١طشح اٌّذسوخ ػٍٝ اٌغٍٛن 

اٌغٍٛن ِؾً الا٘زّبَ، ِٚذٜ رٛافش اٌفشص ٚاٌّٛاسد اٌّطٍٛثخ ٌزٕف١زٖ. ٚرفزشع 

ٔظش٠خ اٌغٍٛن اٌّخطؾ ٚعٛد صلاصخ ػٛاًِ رؾذد إٌٛا٠ب لأداء اٌغٍٛن اٌّؼ١ٓ، ٟ٘: 

١٠ش الاعزّبػ١خ ٚاٌغ١طشح ػٍٝ اٌغٍٛن. ٚثبٌزبٌٟ وٍّب وبٔذ إٌٛا٠ب لأداء الارغبٖ، ٚاٌّؼب

 (.2وّب ٠زؼؼ فٟ شىً سلُ  ) اٌغٍٛن اٌّؼ١ٓ ل٠ٛخ، صاد اؽزّبي أداء اٌغٍٛن
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 ( ٔظشَح اٌغٍىن اٌّخطظ.2شىً )

Source: Ajzen (1991) "The Theory of Planned Behavior", 

Organizational Behavoir and Human Decision Process, Vol. 50, 

No. 2, pp. 198. 

ٚثغبٔت ٘زٖ إٌظش٠بد ٠ٛعذ اٌؼذ٠ذ ِٓ إٌّبرط اٌّفغشح ٌٍٕٛا٠ب ٚاٌغٍٛن، ِٚٓ ٘زٖ 

ي ٘زا إٌّٛرط ئٌٝ ٔظش٠خ ، ٚرشعغ أطٛ(TAM) إٌّبرط، ّٔٛرط لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب

اٌزظشف اٌّغجت. ٚرجٕٟ ّٔٛرط لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب ػٍٝ افزشاع أْ إٌّبفغ اٌّذسوخ 

ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ رزٕجأ ثبٌٕٛا٠ب اٌغٍٛو١خ، ٚرإصش ػٍٝ الارغب٘بد اٌفشد٠خ ٔؾٛ 

 ,Davis). ٠ٚفزشع د٠ف١ض (Van Raaij and Schepers, 2008)اعزخذاَ إٌظبَ 

أْ الاعزخذاَ اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ ٠زؾذد ثبٌٕٛا٠ب اٌغٍٛو١خ ٌلأفشاد لاعزخذاَ إٌظبَ،  (1989

ٚاٌزٞ ٠شرجؾ ثبرغب٘بد اٌّغزخذ١ِٓ ٔؾٛ اعزخذاَ ٘زا إٌظبَ ٚثادساوُٙ ٌّٕبفؼٗ 

، ٠ٚزؼشع اٌّزغ١شاْ (Saade, Nebebe, and Tan, 2007)ٚعٌٙٛخ اعزخذاِٗ 

ٕبفغ اٌّذسوخ، ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ اٌّ –الأعبع١بْ فٟ ّٔٛرط لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب 

ٌٍزأص١ش ِٓ لجً اٌزغ١شاد اٌخبسع١خ.  ٚرطٛس ٘زا إٌّٛرط ػٍٝ ٠ذ ف١ٕىبرش ٚد٠ف١ض  –

(Venkatesh and Davis, 2000)  2ؽ١ش لذَ ّٔٛرط لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب 

(TAM2) ٍٟخلاي ئػبفخ ِض٠ذ ِٓ  –اٌزٞ ٠ّضً رٛعؼبً فٟ إٌّٛرط الأط ِٓ

ّٔٛرط لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب الأطٍٟ. ٘زٖ اٌّزغ١شاد ٟ٘ اٌزأص١ش اٌّزغ١شاد ئٌٝ 

 ٠Subjective Normزؼّٓ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٚاٌّؼب١٠ش اٌؾى١ّخ  –الاعزّبػٟ

ٚرشًّ ِلاءِخ اٌٛظ١فخ، ٚعٛدح  –ٚاٌؼ١ٍّبد اٌّؼشف١خ  – Voluntarismٚالاخزجبس٠خ 

 الاتجاهات

 المعايير المرجعية

السيطرة المدركة على 

 السلوك

 السلوك النوايا
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زجؼبد ِزغ١ش الارغبٖ اٌّخشعبد، ٚاٌغٌٙٛخ اٌّذسوخ ٌلأداء، ٚٚػٛػ إٌٛارظ. ٚلذ رُ اع

ِٓ إٌّٛرط ٔظشاً ٌؼؼفٗ ِٓ ؽ١ش اٌزٕجإ ثبٌٕٛا٠ب اٌغٍٛو١خ ٌلاعزخذاَ ٚالاعزخذاَ 

 اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ اٌّؼ١ٓ. 

 

 

 

 

 ( ّٔىرج لثىي اٌرىٕىٌىخُا اٌثأٍ. 3شىً )

 Source: Venkatesh and Davis (2000) "A Theoretical Extension 

of the Technology Acceptance Model: Four Longitudinal Field 

Studies", Management Science, Vol. 46, No. 2, pp. 192)  

 اٌذساعاخ اٌغاتمح: -3

رؼذدد اٌذساعبد اٌزٟ لبِذ ثذساعخ اٌؼلالخ ث١ٓ عٛدح رظ١ُّ اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ 

( Zeglat et al., 2016ذساعخ )ٚا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه ػجش ٘زٖ اٌّٛالغ. ف

ػٍٝ رأص١ش عٛدح اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ٚاٌخذِخ الاٌىزش١ٔٚخ ٌمٛاػذ اٌج١بٔبد  ذرؼشف

اٌّإعغبد الأوبد١ّ٠خ الأسد١ٔخ ػٍٝ إٌٛا٠ب  فٟالاٌىزش١ٔٚخ الأوبد١ّ٠خ اٌّمذِخ 

ٚلذ رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ إٌزبئظ اٌزب١ٌخ : أْ اٌغٍٛو١خ ٌٍّغزخذ١ِٓ إٌٙبئ١١ٓ، 

 ،اٌّؾزٜٛ  ،الأِٓ  ،عٌٙٛخ الاعزخذاَ  -خّغخ أثؼبد ٌغٛدح اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ 

ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌغٍٛو١خ  ئ٠غبثٌٟٙب رأص١ش   - الاعزغبثخ ، إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٌٍزظ١ُّ

( فؾض اٌؼلالخ ث١ٓ عٛدح اٌّٛلغ Ali, 2016اعزٙذفذ دساعخ )وّب  .ٌٍّغزخذ١ِٓ

ٌٍفٕذق ٚػبًِ اٌزذفك اٌّزٛلغ ٚسػب اٌؼّلاء ٚا١ٌٕخ اٌششائ١خ ػجش  الإٌىزشٟٚٔ

اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. وّب اعزٙذفذ اخزجبس ِب ارا وبْ ػبًِ اٌزذفك اٌّزٛلغ ٠زٛعؾ 

 الخبرة

 المعايير الاجتماعية

 الصورة الذهنية 

 الملاءمة للوظيفة

 جودة المخرجات

 وضوح النتائج

 الاختبارية 

 المنافع المدركة 

 سهولة الاستخدام المدركة 

 النية للاستخدام

 سلوك الاستخدام
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ٚلذ ٌٍفٕذق ٚسػب اٌؼّلاء ٚا١ٌٕخ اٌششائ١خ،  الإٌىزشٟٚٔح اٌّٛلغ اٌؼلالخ ث١ٓ عٛد

ٌٍفٕذق رإصش ػٍٝ اٌزذفك  الإٌىزشٟٚٔئٌٝ أْ عٛدح اٌّٛلغ  اٌذساعخ رٛطٍذ

اٌّزٛلغ ٌٍؼّلاء، ٚاٌزٜ ثذٚسٖ ٠إصش ػٍٝ سػب اٌؼّلاء ٚػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ػجش 

 ,Elsharnouby & Mahrousث١ّٕب اعزٙذفذ دساعخ ) اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ.

ئٔشبء اٌّٛالغ  فٟاٌّشبسوخ  فٟرٛع١غ اٌجؾٛس ؽٛي عٍٛن اٌؼّلاء ( 2015

ٌزأص١ش  رغش٠جٌٟلأعٛاق إٌبشئخ، ٌٚزؾم١ك ٘زٖ اٌغب٠خ رُ ئعشاء فؾض  الإٌىزش١ٔٚخ

رغشثخ  فٟاٌّشبسوخ  فٟأثؼبد عٛدح اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ سغجخ اٌؼّلاء 

١ٔخ، ثبٌزؼبْٚ ِغ ِٛلف اٌؼّلاء ٚا١ٌٕخ الإٔشبء اٌّشزشن ػجش اٌّٛالغ الاٌىزشٚ

ٚرش١ش إٌزبئظ ئٌٝ أٔٗ ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ أثؼبد اٌششائ١خ رغبٖ اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، 

 –،اٌخظٛط١خ  ،اٌّلاءِخ  ،اٌىفبءح  ؛فٟرزّضً  اٌزٟعٛدح اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ 

اٌزف٠ٛغ رإصش ػٍٝ اٌّٛلف رغبٖ اٌششاء ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ،  ،الاعزغبثخ 

 ،اٌزؼ٠ٛغ  ،اٌٛفبء  ، اٌىفبءح؛ فٟفٕٙبن ِغّٛػخ أخشٜ ِٓ الأثؼبد رزّضً 

رغشثخ الإٔشبء اٌّشزشن ػجش  فٟاٌّشبسوخ  فٟرإصش ػٍٝ سغجخ اٌؼّلاء  الارظبي

ً أْ ِٛلف اٌؼ ّلاء رغبٖ اٌّٛالغ اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. وّب ٚعذد اٌذساعخ أ٠ؼب

ثذٚس٘ب  ٚاٌزٟالاٌىزش١ٔٚخ رإصش ػٍٝ ١ٔخ اٌؼّلاء لاعزخذاَ اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، 

 رغشثخ ئٔشبء اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ.  فٟرإصش ػٍٝ اعزؼذاد اٌؼّلاء ٌٍّشبسوخ 

( رم١١ُ رأص١ش عٛدح اٌزظ١ُّ ٌٍّٛالغ Arboleda, 2014اعزٙذفذ دساعخ )وّب 

 ٌٚمذ رٛطٍذالاٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙى١ٓ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. 

أْ ٕ٘بن ٔٛػ١ٓ ِٓ أثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ: اٌزظ١ُّ  ئٌٝ اٌذساعخ

. ٚ٘زٖ Differential Design اٌزفبػٍٟ ٚاٌزظ١ُّ Basic Designالأعبعٟ 

ٌلأدث١بد اٌّزؼٍمخ ثغٛدح رظ١ُّ اٌّٛالغ  إٌظشٞزبئظ رزفك ئٌٝ ؽذ ِب ِغ الإؽبس إٌ

الاٌىزش١ٔٚخ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه، رش١ش رمذ٠شاد ّٔٛرط الأؾذاس اٌّزؼذد ئٌٝ اٌزأص١ش ػٍٝ 

وً ِٓ أثؼبد ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙى١ٓ، ٚٚعذد إٌزبئظ أْ ولا ِٓ عٛدح رظ١ُّ 

وّب   ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙى١ٓاٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ٚا١ٌٕخ 

( اٌزؼشف ػٍٝ أثؼبد عٛدح اٌخذِخ Choudhury, 2013اعزٙذفذ دساعخ )
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ِذٜ رأص١ش عٛدح اٌخذِخ الاٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ  فٟالاٌىزش١ٔٚخ اٌّمذِخ ٌٍؼّلاء ٚاٌزؾم١ك 

رٛف١ش  ئٌٝ اٌذساعخ ٚلذ رٛطٍذا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. 

دػّبً ل٠ٛبً ٌغٛدح اٌخذِخ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه، ٚرج١ٓ 

اٌزأص١ش ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍؼّلاء ػجش اٌّٛالغ  فٟالأوضش أ١ّ٘خ  ٟ٘أْ عٛدح اٌزٕظ١ُ 

 الاٌىزش١ٔٚخ ١ٍ٠ٙب، عٛدح اٌّؾزٜٛ، صُ عٌٙٛخ الاعزخذاَ، ٚأخ١شاً عٛدح اٌزظ١ُّ.

 :الاعرطلاػُحعح اٌذسا -4

عٛدح رظ١ُّ  ٌذٚسرُ اٌم١بَ ثذساعخ اعزطلاػ١خ ٌٍزؼشف ػٍٝ اٌٛػغ اٌؾبٌٟ       

 ٘زٖ خ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش١ٕاٌ فٟ رؾغ١ِٓٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ 

ِٚمبسٔخ ٘زا اٌٛػغ ثّب ٠غت أْ ٠ىْٛ ِّب ٠غبُ٘ فٟ رؾذ٠ذ اٌفغٛح ث١ٓ   .ّٛالغاٌ

اٌٛػغ اٌؾبٌٟ ٚاٌٛػغ اٌّأِٛي.  ٚلذ رّضً ٘ذف اٌذساعخ الاعزطلاػ١خ فٟ ِمبسٔخ 

ٔزبئظ اٌذساعخ الاعزطلاػ١خ ثٕزبئظ اٌجؾٛس اٌزطج١م١خ فٟ ٘زا اٌّغبي ِّب ٠غبػذ ػٍٝ 

رؾذ٠ذ أثؼبد  ع اٌذساعخ. وّب رغبُ٘ فٟرؾذ٠ذ ٚط١بغخ ِشىٍخ اٌذساعخ ٚاعزٕزبط فشٚ

ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، ٚاٌؼٛاًِ اٌّؾذدح ٌغٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ 

 ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌؼّلاء. 

ٚرُ اعزخذاَ إٌّٙظ الاعزىشبفٟ اٌمبئُ ػٍٝ اٌّمبثلاد ٚاٌٍمبءاد اٌّٛعٙخ ِغ 

ثؼغ ِغزخذِٟ ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ فٟ ششاء ثؼغ اؽز١بعبرُٙ اٌّخزٍفخ، 

فشداً ِٓ  52 ؽغّٙب Purposive Sampleٚرّضٍذ ػ١ٕخ اٌذساعخ فٟ ػ١ٕخ غشػ١خ 

ْ أعبط اخز١بس الأفشاد ِٓ لبَ أٚ ؽلاة اٌذساعبد اٌؼ١ٍب ثأؽذ اٌى١ٍبد إٌظش٠خ، ٚوب

أعب١ٌت  اٌجبؽضخ اعزخذاَاٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. ٚلذ ارجؼذ  ثبٌششاء ػجشِٓ ٌٗ رغشثخ 

اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ اٌٛطفٟ ِٓ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ ٚاٌزىشاساد ٚإٌغت اٌّئ٠ٛخ، ٘زا 

 ثغبٔت رظ١ٕف اٌج١بٔبد فٟ ِغّٛػبد ٚفمبً لأثؼبد ِزغ١شاد اٌذساعخ.

 :ػٓ إٌرائح اٌراٌُح الاعرطلاػُحذساعح ولذ أعفشخ اٌ

أص١شد ػٓ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٟ ا١ٌٕخ ٌٍششاء ػجش اٌّٛالغ  اٌزِٟٓ اٌغٛأت    -

اٌزؼبِلاد الإٌىزش١ٔٚخ ٠ٚشٜ أفشاد اٌؼ١ٕخ أٔٙب  فٟالاٌىزش١ٔٚخ ٘ٛ ػذَ الأِبْ 

رؼؼف ِٓ الإلجبي ػٍٝ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌزغٛق، ٠ٍٟ رٌه عٌٙٛٗ اٌزؼبًِ ِغ 
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اٌشجىخ وأؽذ ػٕبطش عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ٚاٌزٟ رض٠ذ ِٓ ١ٔخ اٌؼ١ًّ ِٓ 

 اٌششاء ػجش اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ. 

اٌؼبًِ الأعبعٟ ٌّفشداد اٌؼ١ٕخ ٌٍزغٛق ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ٘ٛ ػٕظش  -

 اٌّؾذدحالأِبْ اٌّبٌٟ ٚاٌّؼٍِٛبرٟ، صُ ١ٍ٠ٙب ِذٞ رغ١ٍُ إٌّزظ ٚفك اٌّٛاطفبد 

 ؼب ِذٜ رٕٛع إٌّزغبد ثبٌّٛلغ ٚئربؽزٙب ثٗ.ثبٌّٛلغ، ٚأ٠

رٛعذ ِغّٛػخ ِٓ اٌؼٛاًِ راد اٌؼلالخ ثغٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ِضً عٛدح  -

 ِؾزٜٛ اٌّٛلغ، ٚعٛدح اٌزظ١ُّ، ٚعٛدح اٌزٕظ١ُ ِٚذٜ عٌٙٛٗ اعزخذاَ اٌّٛلغ.

ق اٌزغٛ فِٟٓ أُ٘ ِؼٛلبد أزشبس اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ػؼف اٌضمخ  -

ػجش الإٔزشٔذ ِّب ٠إدٜ ئٌٝ اٌزخٛف ِٓ ٚػغ اٌج١بٔبد اٌخبطخ ِضً سلُ اٌجطبلخ 

رفؾض إٌّزغبد لجً ششائٙب،  فٟػٍٝ الإٔزشٔذ. ٚسغجخ اٌّغزٍٙى١ٓ  الائزّب١ٔخ

 ئٌٝ اٌّزؼخ أصٕبء اٌم١بَ ثبٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. ٚالافزمبس

دٚساً ٘بِبً فٟ رؾغ١ٓ ا١ٌٕخ  ترٍؼِّب عجك ٠زؼؼ أْ عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ لذ 

 .اٌششائ١خ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ

 ِشىٍح اٌذساعح وذغاؤلاذها: -5

خلاي اٌؼمذ الأخ١ش اٌطٍت ػٍٝ اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ ِغ أؾغبس اٌؾشوخ فٟ رضا٠ذ 

اٌّزبعش اٌزم١ٍذ٠خ خبطخ ثؼذ عبئؾخ وٛسٚٔب، ؽ١ش عغٍذ ِج١ؼبد اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ 

% فٟ اٌفزشح 12ِمبسٔخ ثّؼذّي  2221% فٟ اٌشثغ الأٚي ِٓ اٌؼبَ 22ثّؼذّي  ّٔٛاً 

% ٚص٠بدح فٟ 16، رؼّٓ رٌه ص٠بدح ػذد صٚاس اٌّٛالغ ثّؼذي 2222رارٙب ِٓ اٌؼبَ 

ق ٌىً ص٠بسح(. ِٚٓ 4ئٔفبق اٌّزغٛل١ٓ ثّؼذي  ّٛ % )اسرفبع ِزٛعّؾ ِجٍغ الإٔفبق اٌّزغ

  .رشو١ض اٌششوبد أوضش ػٍٝ اٌزغبسح الاٌىزش١ٔٚخ اٌّزٛلغّ اعزّشاس ٘زا اٌزٛعٗ ٌٍّٕٛ ِغ

ق اٌشلّٟ، ؽ١ش رغججذ ع١بعبد    ّٛ ٚلذ رؾٌٛذ ِشزش٠بد اٌغٍغ اٌشئ١غ١خ ئٌٝ اٌزغ

اٌزجبػذ الاعزّبػٟ ٚاٌزضاَ إٌّبصي فٟ ظً عبئؾخ وٛسٚٔب فٟ اسرفبع اٌطٍت ػٍٝ ػذد 

ق اٌشلّٟ ٚاٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ، ثّب فٟ رٌه  ّٛ ِٓ اٌغٍغ اٌشئ١غ١خ ػجش ِزبعش اٌزغ

اٌشخظ١خ، ٚغ١ش٘ب.  ِٚغ اٌزضاَ اٌغىبْ ؽٛي اٌؼبٌُ  ِٕزغبد اٌّٛاد اٌغزائ١خ، ٚاٌؼٕب٠خ

ثبٌجمبء فٟ ِٕبصٌُٙ خلاي اٌفزشح الأٌٚٝ ِٓ عبئؾخ وٛسٚٔب، عغٍذ ِج١ؼبد ٘زٖ اٌغٍغ 
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 .% ٚؽبفظذ ػٍٝ اسرفبػٙب فٟ اٌشثغ الأٚي ِٓ اٌؼب222َاٌشئ١غ١خ اسرفبػب ثّؼذي 

خ ٌٍّغزٍٙى١ٓ، رز١ؼ ٚؽ١ش ئْ اٌزغ١ٍُ ِٓ اٌّزبعش" ٠ٛفشّ ِض٠ذاً ِٓ الأِبْ ٚاٌّشٚٔ

ق الإٌىزش١ٔٚخ ئِىب١ٔخ اٌششاء ػجش اٌّٛلغ ِٚٓ صُ اعزلاَ إٌّزغبد  ّٛ ثؼغ ِٛالغ اٌزغ

ِٓ اٌّزبعش اٌزم١ٍذ٠خ، ٚ٘ٛ ِب أعُٙ فٟ ّٔٛ ئ٠شاداد اٌّج١ؼبد الاٌىزش١ٔٚخ ثّؼذي 

% فمؾ ٌٍّٛالغ اٌزٟ ٌُ رٛفشّ ٘زا اٌخ١بس 13% فٟ اٌشثغ الأٚي، ِمبسٔخ ثّٕٛ ثٍغ 27

١ُ. ٚعغٍذ ئ٠شاداد اٌّج١ؼبد اٌشل١ّخ اٌزٟ ٚفشّد خ١بس اٌزغ١ٍُ ِٓ اٌّزبعش ّٔٛا ٌٍزغٍ

عٛاء وبْ اٌزغ١ٍُ ػٍٝ سط١ف اٌطش٠ك، أٚ اٌزغ١ٍُ فٟ اٌغ١بسح، أٚ  -% 92ثّؼذي 

ِمبسٔخ ثّٕٛ ٌُ  –ػجش ِٕظبد اٌزغ١ٍُ أصٕبء اٌم١بدح، أٚ ؽزٝ الاعزلاَ ِٓ اٌّزبعش 

ٌزٟ ٌُ رٛفش خ١بساد ِّبصٍخ خلاي اٌفزشح رارٙب ِٓ % ٌٍّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ ا٠19زغبٚص 

 .(Tseng & Merg,2016) اٌغٕخ

آساء اٌجبؽض١ٓ ؽٛي اٌزغٛق ػجش  فٟٚلذ أظٙشد ِغّٛػخ ِٓ اٌذساعبد أْ ٕ٘بن اخزلافبً  

 ;Kim, 2011; Liao et al., 2011; Liu, 2012)اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، فمذ أشبس وً ِٓ 

Pan, 2010)،  ئٌٝ أْ اٌزغٛق ػجش الإٔزشٔذ ٌُ ٠ٕؼظ ثؼذ ١ٌظً ئٌٝ ِشؽٍخ الاصد٘بس

 Chen et al., 2016; Ha)اٌىبًِ. ث١ّٕب أظٙشد ِغّٛػخ ِٓ اٌذساعبد الأخشٜ ِٕٙب 

& Janda, 2014; Kim & Lennon, 2013; Weisberg et al., 2011)  ْأ

 .اٌزم١ٍذًٞ اٌزغٛق اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ ٠ّٕٛ ثبعزّشاس ٚأٔٗ ع١ؾً ِؾ

ٚثّشاعؼخ ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ ثشأْ ِب١٘خ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ      

رأص١ش رٍه اٌؼٛاًِ  فٌٍّٟغزٍٙه ٌٍزغ٠ٛك ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، رج١ٓ ٚعٛد اخزلاف 

٘زا اٌخظٛص لذ أظٙشد اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد  فٟػٍٝ اٌّغزٍٙه ِٓ ِغزّغ ٢خش. ٚ

(Chesh et al., 2015; Duffett, 2015; Yen, 2014; Ismail, 2013; Li,et 

al., 2011; Teo, 2011; Aghekyan, 2009)  ًِاٌزٟأْ ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؼٛا 

 فٟرّضٍذ ِظب٘ش٘ب  ٚاٌزٟوبْ ٌٙب رأص١ش ػٍٝ رجٕٝ اٌزغٛق ػجش اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ 

اٌزؼبِلاد الإٌىزش١ٔٚخ ٚرٌه لإدساوُٙ ثأْ ٘زا اٌٛعؾ غ١ش  فٟػؼف صمخ اٌّغزٍٙى١ٓ 

آِٓ ثبلإػبفخ ئٌٝ افزمبد اٌّغزٍٙى١ٓ ئٌٝ اٌخجشح ٌّضً ٘زا إٌٛع ِٓ اٌزغ٠ٛك، ٚػذَ 

اٌزغٛق ثبٌشغُ ِٓ رضا٠ذ أػذاد اٌّغزخذ١ِٓ. ٌٚزٌه  فٟرمجً فىشح اعزخذاَ الإٔزشٔذ 
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ؾم١ك ا١ٌٕخ ٌٍششاء ػجش ِٛالغ عٛدح اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ ٌٙب دٚس ؽ١ٛٞ فٟ ر فاْ

 ,Elsharnouby & Mahrous, 2015; Arboleda, 2014)اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ 

Choudhury, 2013; Harris, 2010; Cristobal et al., 2007). 

ٚارغبلبً ِغ ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ ِٚب أظٙشرٗ ٔزبئظ اٌذساعخ الاعزطلاػ١خ،       

عٛدح اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ  أصشاٌىشف ػٓ  فّٟضً فاْ ِشىٍخ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ رز

 فٟ. ٚػ١ٍٗ رزّضً ِشىٍخ اٌذساعخ ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔػجش  ئ١خ١ٕخ اٌششااٌفٟ 

 :اٌزبٌٟاٌزغبؤي اٌشئ١غٟ 

أتؼاد خىدج ِىلغ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه " ِا أثش 

 ؟ "اٌّىلغ اإٌهائٍ ػثش هز

  ٌٚلإعبثخ ػٍٝ اٌزغبؤي اٌشئ١غٟ ٌٍجؾش ٠زُ الإعبثخ ػٓ اٌزغبؤلاد اٌفشػ١خ اٌزب١ٌخ: 

ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ  ئربؽخِب أصش  .1

 اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ؟

 ِب أصش ِؾزٜٛ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ .2

 اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ؟

ِب أصش إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٌّٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ  .3

 ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ؟

ِب أصش اٌزفبػ١ٍخ ٌّٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ  .4

 إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ؟اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه 

ِب أصش أِبْ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ  .5

 اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ؟

ِب أصش اٌزفظ١ً ٌّٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ  .6

 اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ؟

  



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

16 
 

 اٌذساعح:أهذاف  -6

فٟ اٌزؼشف ػٍٝ اصش اثؼبد عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ٠زّضً اٌٙذف اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ      

فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ. ٚثزٌه رىْٛ 

 الأ٘ذاف اٌفشػ١خ ٟ٘: 

ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ  ئربؽخاٌزؼشف ػٍٝ أصش  .1

 ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

اٌزؼشف ػٍٝ أصش ِؾزٜٛ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ  .2

 ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

زغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌزؼشف ػٍٝ أصش إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٌّٛلغ اٌ .3

 اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

اٌزؼشف ػٍٝ أصش اٌزفبػ١ٍخ ٌّٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ  .4

 ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌزؼشف ػٍٝ أصش أِبْ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ  .5

 اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

اٌزؼشف ػٍٝ أصش اٌزفظ١ً ٌّٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ  .6

 ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

 أهُّح اٌذساعح: -7

 والأهُّح اٌؼٍُّح، وّا َرضر فُّا ٍٍَ:ذرّثً أهُّح اٌذساعح فٍ الأهُّح اٌؼٍُّح 

 الأهُّح اٌؼٍُّح: 7-1

أخزد ا٘زّبِبً وج١شاً ِٓ اٌىزبة  اٌز٠ٟؼزجش ِٛػٛع اٌذساعخ ِٓ اٌّٛػٛػبد  -

اٌغٕٛاد الأخ١شح، ٚرٌه ِغ ظٙٛس رىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد ٚص٠بدح  فٟٚاٌجبؽض١ٓ 

١خ ٘زٖ اٌذساعخ اعزخذاَ اٌشجىخ اٌؼب١ٌّخ ٌٍّؼٍِٛبد )الإٔزشٔذ(، ٚػ١ٍٗ فاْ أّ٘

عزغبُ٘ فٟ ئصشاء اٌّىزجخ اٌؼشث١خ ٌٙزا إٌٛع ِٓ اٌجؾٛس، ثبلإػبفخ ئٌٝ ِب ع١زُ 

اٌّإصشح ػٍٝ ٔٛا٠ب اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ اٌزٛطً ئ١ٌٗ ِٓ ٔزبئظ ػ١ٍّخ رٛػؼ ػٛاًِ 

  اٌّغزٍٙى١ٓ ٌٍششاء ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ.



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

17 
 

اٌّإصشح ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ رغّغ اٌذساعخ ث١ٓ ػذد وج١ش ِٓ ػٛاًِ  -

رُ اعزخلاطٙب ِٓ اٌذساعبد  ٚاٌزٟاٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ ِٛالغ  ٌّغزخذِٟاٌششائ١خ 

اٌغبثمخ، ثبلإػبفخ ئٌٝ أٔٙب رؾبٚي رؾذ٠ذ دسعخ أ١ّ٘خ ٘زٖ اٌؼٛاًِ ٚدسعخ رٛافش٘ب 

 . ػٕذ اٌم١بَ ثبٌششاء ػجش اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ

 الأهُّح اٌؼٍُّح: 7-2

اٌزغٛق ِٛالغ  ِغزخذِٟرؼذ اٌذساعخ ثّضبثخ دساعخ رطج١م١خ ٌٍزؼشف ػٍٝ آساء  -

 فٟ اٌّٛالغرٛاعُٙٙ ػٕذ اعزخذاَ ٘زٖ  اٌزٌٟٙزٖ اٌخذِخ ٚأُ٘ ِؼٛلبد الاٌىزشٟٚٔ 

 اٌزغ٠ٛك، ِٚمزشؽبرُٙ ٌؼلاط ٘زٖ اٌّؼٛلبد.

اٌزغٛق ِٛالغ  ِغزخذِٟرٛف١ش ِؼٍِٛبد ِٓ خلاي ٔزبئظ اٌذساعخ رغبػذ  -

 ارخبر لشاس اٌششاء ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. فٟٟٔ الاٌىزشٚ

رمذ٠ُ ئؽبس ػًّ ٌششوبد اٌج١غ الاٌىزشٟٚٔ ثأُ٘ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رغبػذ ػٍٝ رؾغ١ٓ  -

 عٛدح اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ، ِّب ٠غبُ٘ فٟ رؾغ١ٓ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍؼّلاء.

 فشوض اٌذساعح: - -8

ػٛء ٔزبئظ اٌذساعبد اٌغبثمخ رزّضً  فٟ، ٚالاعزطلاػ١خاعزٕبداً ئٌٝ اٌذساعخ      

 فشٚع اٌذساعخ ف١ّب ٠ٍٟ:

ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ  لإربؽخِٛعت رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  اٌفشع الأٚي: ٠ٛعذ أصش -

 وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ  ّؾزٜٛاٌفشع اٌضبٟٔ: ٠ٛعذ أصش ِٛعت رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ٌ -

 وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

ٍٕٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٌّٛلغ اٌفشع اٌضبٌش: ٠ٛعذ أصش ِٛعت رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ٌ -

اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ 

 .ػجش ٘زا اٌّٛلغ

ٌزفبػ١ٍخ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ اٌفشع اٌشاثغ: ٠ٛعذ أصش ِٛعت رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  -

 وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.
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ِبْ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ اٌفشع اٌخبِظ: ٠ٛعذ أصش ِٛعت رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لأ -

 ١خ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ إٌ

ٌزفظ١ً ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ اٌفشع اٌغبدط: ٠ٛعذ أصش ِٛعت رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  -

 وأؽذ أثؼبد عٛدح اٌّٛلغ فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ٘زا اٌّٛلغ.

 ّٔىرج اٌذساعح: -9

 اٌذساعح اٌساٌٍ:ٕاءً ػًٍ اٌذساعاخ اٌغاتمح، َّىٓ ػشض ّٔىرج ت

 

 ( إٌّىرج اٌّمرشذ ٌٍذساعح 1شىً )

 اٌّصذس: ئػذاد اٌثازثح تٕاءً ػًٍ ٔرائح اٌذساعاخ اٌغاتمح

  زذود اٌذساعح:  -12

الزظش ِغزّغ اٌذساعخ ػٍٝ اٌّغزٍٙى١ٓ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ زذود ِىأُح:  -

 ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ.

 2221، 2222رُ رغ١ّغ ث١بٔبد اٌذساعخ خلاي اٌفزشح اٌض١ِٕخ ِٓ  زذود صِأُح:  -

ِٓ  الإٌىزشِٟٚٔٛالغ اٌششاء  ِغزخذِٟالزظشد اٌذساعخ ػٍٝ  تششَح:زذود  -

 .أٚ اٌؾىِٛخاٌّغزٍٙى١ٓ إٌٙبئ١١ٓ فمؾ ١ٌٚظ ِغزٍٙه الأػّبي أٚ اٌّإعغبد 
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    اٌذساعح:ِٕهح وذصُُّ  -11

  ِصادس اٌسصىي ػًٍ اٌثُأاخ:  11-1

 عّغ اٌج١بٔبد ػٍٝ اٌّظبدس ا٢ر١خ:  فٟاػزّذد اٌذساعخ 

 اٌثأىَح:اٌّصادس  -

رٕبٌٚذ ِٛػٛع  اٌزٟرُ الاػزّبد ػٍٝ اٌىزت ٚاٌذٚس٠بد ٚاٌشعبئً اٌغبِؼ١خ ٚاٌّمبلاد 

اٌذساعخ ثشىً ِجبشش ٚغ١ش ِجبشش ٚرٌه ٌٍٛلٛف ػٍٝ الأعظ اٌؼ١ٍّخ اٌؾذ٠ضخ اٌّشرجطخ 

 ٌٍذساعخ. إٌظشٞثٕبء الإؽبس  فٟعبػذد  ٚاٌزٟثبٌذساعخ، 

 :الأوٌُحاٌّصادس  -

ٚلذ عّغ اٌج١بٔبد ِٓ خلاي لبئّخ الاعزمظبء،  فٟرُ الاػزّبد ػٍٝ اٌّظبدس الأ١ٌٚخ       

ُِٕٙ ٚرٌه  اٌّغزمظٟٚفمبً ٌطج١ؼخ اٌج١بٔبد اٌّطٍٛثخ ٚخظبئض  الاعزمظبءأػذد لٛائُ 

٘زا اٌّغبي،  فٟػٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ ِٚشاػبح الأؽش اٌّزؼبسف ػ١ٍٙب ػ١ٍّبً ٚػ١ٍّبً  فٟ

ِٛالغ اٌششاء الإٌىزش١ٔٚخ. ثبلإػبفخ ئٌٝ  ِغزخذِٟثؾ١ش رُ رٛع١ٗ لٛائُ الاعزمظبء ٌفئخ 

، ٚرٌه الإٌىزشِٟٚٔٛالغ اٌششاء  ِغزخذِٟئعشاء ثؼغ اٌّمبثلاد اٌشخظ١خ ِغ ثؼغ 

ِؼٍِٛبد أخشٜ ِٓ شأٔٙب أْ رىْٛ  أٌٍٞٚؾظٛي ػٍٝ  الاعزمظبءٌٍزأوذ ِٓ طؾخ لبئّخ 

 ِف١ذح ٌّغبي اٌذساعخ.

 اٌذساعح:اٌرؼشَف الاخشائٍ واٌمُاط ٌّرغُشاخ  11-2

، اٌّزغ١ش اٌّغزمً ٚاٌّزّضً فٟ عٛدح اٌّٛلغ سئ١غ١١ٓ  ِزغ١ش٠ٓرّضٍذ ِزغ١شاد اٌذساعخ فٟ 

 ٌٍّغزٍٙه ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ.الاٌىزشٟٚٔ، ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ ٚ٘ٛ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ 

 اٌّرغُش اٌّغرمً: خىدج اٌّىلغ الاٌىرشؤٍ: 

٠ش١ش ِفَٙٛ عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ئٌٝ ِذٜ لذسح اٌّٛلغ ػٍٝ ئرّبَ اٌّؼبٍِخ ِٓ 

أٚي ِشح، ٚأٗ ٠ؾزٜٛ ػٍٝ وً الأثؼبد اٌزٟ ٠ش٠ذ٘ب اٌّغزٍٙه ثؾ١ش ٠غّؼ ثبٌزفبػً 

ٚرجبدي اٌّؼٍِٛبد ِغ الإؽغبط ثبٌخظٛط١خ ٚاٌزفظ١ً ٚعٌٙٛخ الإثؾبس ٚعّبي 

. ٚفمبً ٌزٌه فاْ اٌزؼش٠ف الاعشائٟ ٌغٛدح (Fan et al., 2013)اٌّٛلغ ٚالأِبْ ٚاٌضمخ 

ؼبد، ٟٚ٘: ثؼذ ثاٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ٠زّضً فٟ ٘ٛ رٌه اٌّٛلغ اٌزٞ ٠زٛافش ف١ٗ عزخ ا

أ٠بَ، ِغ ئِىب١ٔخ  7عبػخ فٟ  24اٌّٛلغ ِزبؽبً خلاي  ، ٟٚ٘ رش١ش ئٌٝ أْ ٠ىْٛربؽخالإ
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اٌجؼذ ئٌٝ أْ ٠ؾزٛٞ ئٔٙبء اٌّؼبٍِخ ثٕغبػ فٟ ألً ٚلذ. ٚثؼذ اٌّؾزٜٛ، ٠ٚش١ش ٘زا 

اٌّٛلغ ػٍٝ وً ِب ٠ذٚس فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ. ٚثؼذ إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٌٍّٛلغ، ٠ٚش١ش ٘زا 

اٌجؼذ ئٌٝ أْ ٠ىْٛ اٌّٛلغ ِش٠ؾبً ٌٍٕفظ ٠ٚز١ّض ثغٛدح اٌزظ١ُّ، ٚعٛدح اٌؼشع، ٚرٚ 

ّٔؾ ِغب٠شاً ٌٍؼظش، ِٕبخبً ِلائّبً ٌٍؼًّ ِٓ خلاٌٗ. ٚثؼذ اٌزفبػ١ٍخ، ؽ١ش ٠ش١ش ٘زا 

ذ ئٌٝ رفبػً اٌؼ١ًّ ِغ اٌششوخ ثؾ١ش ٠غذ ِب ٠غ١ت ػٓ رغبؤلارٗ ٚاعزفغبسارٗ. اٌجؼ

اٌؼ١ًّ  ٠ش٠ذٖ أْ ٌٍّٛلغ اٌمذسح ػٍٝ ِؼشفخ ِب أٞ customizationٚثؼذ اٌزفظ١ً 

٠ٚٛفشٖ ٌٗ ثغشػخ ثبٌّٛاطفبد اٌزٟ ٠ش٠ذ٘ب. ٚثؼذ الأِبْ: أْ ٠ىْٛ اٌّٛلغ آِٓ ف١ّب 

 لأِبْ اٌّبٌٟ ٌٍؼ١ًّ.٠زؼٍك ثج١بٔبد ِٚؼٍِٛبد اٌؼ١ًّ، ِغ ا

ٚ٘ٛ ِم١بط ِىْٛ  (Fan et al, 2013)ٌٚم١بط ٘زا اٌّزغ١ش رُ الاػزّبد ػٍٝ ِم١بط 

= غ١ش 1ػجبسح رم١ظ الأثؼبد اٌغزخ ٚفمبً ٌّم١بط ١ٌىبسد خّبعٟ الأثؼبد ثؾ١ش  18ِٓ 

 = ِٛافك ػٍٝ الإؽلاق. 5ِٛافك ػٍٝ الإؽلاق، ئٌٝ 

 الاٌىرشؤُح:إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه ػثش ِىالغ اٌرغىق  اٌراتغ:اٌّرغُش 

رؼشف ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ أٔٙب اؽزّبي أْ ٠مَٛ 

أٔٙب اؽزّبي اعزّشاس  أٞاٌّغزٍٙه ثبٌششاء أٚ ئػبدح اٌششاء ِٓ خلاي اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. 

 & Tseng) الاٌىزش١ٔٚخاٌّغزٍٙه فٟ ئػبدح رغشثخ اٌششاء ػجش ِٛالغ اٌزغٛق 

Merg,2016). ٚ ٠زّضً اٌزؼش٠ف الإعشائٟ ١ٌٍٕخ اٌششائ١خ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ

فٟ ِذٞ اؽزّبي رىشاس اٌّغزٍٙه ٌؼ١ٍّخ اٌششاء ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ِٚذٜ 

ِٓ ػ١ٍّخ اٌششاء ٘زٖ، ٚاٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ اٌؼبِخ ٌؼ١ٍّخ اٌششاء ػجش  ٌٍّغزٍٙهفغ رؾمك ِٕب

ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ِٚذٜ ئِىب١ٔخ ل١بَ اٌّغزٍٙه ثزٛط١خ ا٢خش٠ٓ ١ٌمِٛٛا ثبٌششاء 

 & Tseng)ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ. ٌٚم١بط ٘زا اٌّزغ١ش رُ اعزخذاَ ِم١بط 

Merg,2016)  ِٓ ْٛ1ػجبساد ٚفمبً ٌّم١بط ١ٌىبسد خّبعٟ الأثؼبد ثؾ١ش  5ٚاٌّى =

 = ِٛافك ػٍٝ الإؽلاق. 5غ١ش ِٛافك ػٍٝ الإؽلاق، ئٌٝ 
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 اٌثُأاخ:أعٍىب خّغ  11-3

ػٍٝ اٌؼجبساد اٌزٟ رؼىظ ِمب١٠ظ ِزغ١شاد  رؾزٛٞرُ ئػذاد لبئّخ اعزج١بْ ئٌىزش١ٔٚخ 

اٌذساعخ اٌغبثك الإشبسح ئ١ٌٙب، ٘زا ثغبٔت ثؼغ اٌج١بٔبد اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌشطذ 

خظبئض اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌّفشداد ػ١ٕخ اٌذساعخ. ٌٍٚٛطٛي ئٌٝ ػ١ٕخ ػشٛائ١خ ِٓ 

ِٛالغ  ٚ Google Researchِٛلغ رُ ؽشػ اٌمبئّخ ػٍٝ اٌؼ١ٕخ فمذ  ِفشداد

Reviewers    ٚع١ِٛب  وَٛ،اٌّزؼٍمخ ثّٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ ِضً عٛق دٚد

عجٛػ١ٓ ِٚشح اٚغ١ش٘ب ِٓ اٌّٛالغ. ٚرٌه ٌّذح أعجٛػ١ٓ صُ ؽشؽٙب ِشح أخشٜ ٌّذح 

صبٌضخ ٌّذح أعجٛػ١ٓ ثؾ١ش رىْٛ اٌّذح اٌض١ِٕخ ث١ٓ وً ِشح ٠زُ ؽشؽٙب أعجٛػ١ٓ أ٠ؼبً. 

ٌّشح ٚاؽذح ِٓ ػٍٝ أؽذ  ٌٚٛبٌششاء ٚرزّضً ٚؽذح اٌّؼب٠ٕخ فٟ اٌّغزٍٙه اٌزٞ لبَ ث

ً٘ لّذ ثبٌششاء ِغجمبً ِٓ  ثبٌمبئّخ:ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ. ؽ١ش وبْ ٕ٘بن عإاي 

   لا؟خلاي أؽذ ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ أَ 

 وػُٕح اٌذساعح:  ِدرّغ 11-4

 إٌٙبئٟ.رّضً ِغزّغ اٌذساعخ فٟ ِغزخذِٟ ِٛالغ اٌششاء الاٌىزش١ٔٚخ ِٓ اٌّغزٍٙه 

ٚٔظشاً لأْ ػذد اٌّشزش٠ٓ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ غ١ش ِؾذد ٚغ١ش ِؾذٚد فغ١زُ 

ِفشدح ػٍٝ الألً، ٚ٘زا ٘ٛ اٌؾغُ اٌّلائُ فٟ ؽبٌخ  384الاعزؼبٔخ ثؼ١ٕخ ؽغّٙب 

( ٚرُ اعزخذاَ ػ١ٕخ ئٌىزش١ٔٚخ 1996، ٚاٌظ١بد 1992، )ثبصسػخاٌّغزّغ غ١ش ِؾذٚد 

ٛق الاٌىزش١ٔٚخ ٚرٌه ِٓ خلاي الأعٍٛة اٌغبثك رؾذ٠ذٖ ِٓ اٌّشزش٠ٓ ػجش ِٛالغ اٌزغ

ِفشدح خلاي اٌّذح اٌّؾذدح  391فٟ عّغ اٌج١بٔبد. ٚلذ ٚطً ػذد ِفشداد اٌؼ١ٕخ ئٌٝ 

ِفشدح. ٚوبٔذ ئعبثبد  384ٌغّغ اٌج١بٔبد ٟٚ٘ رض٠ذ ػٓ اٌؾذ الأدٔٝ اٌٛاعت رغ١ّؼٗ 

 وبٍِخ ٚلبثٍخ ٌٍزؾ١ًٍ. 391وبفخ 
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رُ اٌزأوذ ِٓ ِذٜ طلاؽ١خ اٌّمب١٠ظ اٌّغزخذِخ ٌم١بط ِزغ١شاد اٌذساعخ، ٚرٌه ِٓ 

خلاي ؽغبة ِذٜ طذق ٚصجبد اٌّمب١٠ظ، ؽ١ش رُ ل١بط صجبد اٌّمب١٠ظ ِٓ خلاي 

ٚرٌه ثبػزجبس أْ ٘زا الأعٍٛة أوضش أعب١ٌت رؾ١ًٍ  ،“ئ٠غبد ل١ّخ وشٚٔجبؿ أٌفب   "

اٌضجبد دلاٌخ فٟ رم١١ُ دسعخ الارغبق اٌذاخٍٟ ث١ٓ ثٕٛد اٌّمب١٠ظ ٌٍج١ٕخ الأعبع١خ 
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٠غت أْ  صبثزب   اٌّم١بط، ِٚٓ أعً أْ ٠ىْٛ (Cronbach, 1951)اٌّطٍٛة ل١بعٙب 

 ;0.70   (Churchill, 1979; Nunnally, 1994 ()رزؼذٜ ل١ّخ ِؼبًِ أٌفب 

and Peterson, 1994)  ًأِب لإ٠غبد اٌظذق اٌجٕبئٟ ٌّمب١٠ظ اٌّزغ١شاد ِؾ .

، ٚاٌظذق Convergent validityاٌذساعخ رُ ئ٠غبد وً ِٓ اٌظذق اٌزمبسثٝ 

 ئْ. ؽ١ش Discriminant validity (Campbell & Fiske, 1959)اٌزّب٠ضٜ 

ٝ أْ ػٕبطش أٚ ثٕٛد اٌّم١بط رم١ظ ِفِٙٛبً ٚاؽذاً، ٚرُ اٌزأوذ اٌظذق اٌزمبسثٟ ٠ش١ش ئٌ

 Total varianceاٌزجب٠ٓ اٌّفغش  ئعّبٌِٟٓ ٚعٛد اٌظذق اٌزمبسثٝ ِٓ خلاي ِإشش 

 Extracted ِٚؼبِلاد رؾ١ًّ ثٕٛد اٌّم١بط ػٍٝ اٌّزغ١ش. فارا وبْ ئعّبٌٟ ٌٍّزغ١ش ،

فأوضش؛ دي رٌه  0.60د اٌّم١بط % فأوضش، ِٚؼبِلاد اٌزؾ١ًّ ٌج52ٕٛاٌزجب٠ٓ اٌّفغش 

% فأوضش 52ػٍٝ ٚعٛد طذق رمبسثٝ. ٚ٘زا ٠ؼٕٝ أْ اٌّم١بط ٌذ٠ٗ اٌمذسح ػٍٝ رفغ١ش 

 ِٓ اٌزغ١ش اٌؾبدس فٟ اٌّزغ١ش اٌّمبط.

ً لا رم١ظ  أِب اٌظذق اٌزّب٠ضٞ ٠ش١ش ئٌٝ أْ ثٕٛد اٌّم١بط اٌزٟ رم١ظ ِزغ١شاً ِؼ١ٕب

،  ٚلذ رُ  (Gerbing & Anderson 1988; Hair et al, 2006)ِزغ١شاً آخش 

اٌزؾمك ِٓ رٌه ِٓ خلاي ِمبسٔخ اٌغزس اٌزشث١ؼٟ لإعّبٌٟ اٌزجب٠ٓ اٌّفغش 

ثّؼبِلاد الاسرجبؽ ث١ٓ اٌّزغ١شاد، فارا وبْ ِؼبًِ الاسرجبؽ ث١ٓ ِزغ١ش٠ٓ ألً 

ِٓ اٌغزس اٌزشث١ؼٟ ٌٍزجب٠ٓ اٌّفغش ٌٍّزغ١ش٠ٓ، دي رٌه ػٍٝ ٚعٛد رّب٠ض فٟ 

١بط. ٚ٘زا ٠ؼٕٝ أْ اٌزجب٠ٓ اٌّفغش ٌىً ِزغ١ش أوجش ِٓ اٌزجب٠ٓ ث١ٓ اٌّزغ١شاد، اٌم

. ٚف١ّب ٠ٍٝ (Garbing & Anderson, 1988)ف١ذي رٌه ػٍٝ اٌظذق اٌزّب٠ضٜ 

  .٠زُ رٛػ١ؼ طذق ٚصجبد ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ
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 ( اٌصذق واٌثثاخ  1خذوي سلُ ) 

ِؼاًِ اٌثثاخ  الاتؼاد اٌّرغُشاخ

(α) 

اٌرثآَ اٌّفغش 

% 

ِؼاًِ 

 اٌرسًُّ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عٛدح اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ

 0.888 76.268 0.841 ربؽخالإ

0.878 

0.853 

 0.883 74.223 0.821 اٌّؾزٜٛ

0.815 

0.885 

 0.897 82.695 0.895 إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ

0.932 

0.892 

 0.890 79.105 0.867 اٌزفبػ١ٍخ

0.873 

0.905 

 0.899 75.038 0.888 الأِبْ

0.792 

0.891 

0.874 

 0.891 74.932 0.887 اٌزفظ١ً

0.893 

0.853 

0.823 

 0.798 0.851 0.873 رىشاس٠خ اٌششاء ١ٔخ اٌششاء 

0.874 

0.871 

0.860 

 0.946 0.946 0.883 اٌزٛط١خ ٌٍغ١ش

0.946 

 0.920 0.900 0.883 ِٕبفغ اٌششاء الاٌىزشٟٚٔ

0.904 

0.877 
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( أْ وبفخ ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ رزّزغ ثذسعخ ػب١ٌخ ِٓ اٌظذق  ٠1ٛػؼ عذٚي )

اٌزمبسثٟ ٚاٌضجبد، ؽ١ش رشاٚؽذ ل١ُ اٌزجب٠ٓ اٌّفغش ٌّزغ١شاد اٌذساعخ ٚاٌذ رؼىظ 

، وّب أْ ِؼبِلاد 2.52، ٟٚ٘ ع١ّؼبً أوجش ِٓ  2.74، ٚ 2.92اٌظذق اٌزمبسثٟ ث١ٓ 

، ؽ١ش رشاٚؽذ ل١ُ ِؼبِلاد اٌزؾ١ًّ ث١ٓ 2.62اٌزؾ١ًّ ٌؼجبساد وً ِزغ١ش أوجش ِٓ 

، ٚثزٌه ٠ّىٓ اٌمٛي أْ وبفخ ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ رزظف 2.793، ٚ 2.946

 .(Campbell & Fiske, 1959) ثبٌظذق اٌزمبسثٟ

،  2.82ث١ٓ وّب رشاٚؽذ ل١ُ ِؼبِلاد وشٚٔجبؿ اٌفب ٌضجبد ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ 

، ٚثزٌه رزّزغ ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ ثذسعخ ػب١ٌخ 2.72، ٟٚ٘ ع١ّؼبً أوجش ِٓ 2.895ٚ

 .  (Cronbach, 195; Churchill, 1979; and Nunnally, 1994)ِٓ اٌضجبد 

( اٌظذق اٌزّب٠ضٜ ٌّمب١٠ظ ٠2ٛػؼ عذٚي )ثبٌظذق اٌزّب٠ضٞ،  أِب ف١ّب ٠زؼٍك

 ِزغ١شاد اٌذساعخ .

 ( اٌصذق اٌرّاَضٌ ٌّماَُظ ِرغُشاخ اٌذساعح2خذوي )

 

إٌىازٍ  اٌّسرىي ذازحالإ

 اٌدّاٌُح

ذىشاسَح  اٌرفصًُ الأِاْ اٌرفاػٍُح

 اٌششاء

اٌرىصُح 

 ٌٍغُش

ِٕافغ 

اٌششاء 

 الاٌىرشؤٍ

         0.873 ذازحالإ

761. اٌّسرىي
**

 0.862        

إٌىازٍ 

 اٌدّاٌُح

.700
**

 .734
**

 0.910       

736. اٌرفاػٍُح
**

 .856
**

 .749
**

 0.791      

785. الأِاْ
**

 .679
**

 .728
**

 .737
**

 0.866     

760. اٌرفصًُ
**

 .717
**

 .709
**

 .733
**

 .894
**

 0.896    

723. ذىشاسَح اٌششاء
**

 .701
**

 .731
**

 .700
**

 .782
**

 .804
**

 0.851   

642. اٌرىصُح ٌٍغُش
**

 .633
**

 .672
**

 .633
**

 .726
**

 .707
**

 .775
**

 0.946  

ِٕافغ اٌششاء 

 الاٌىرشؤٍ

.729
**

 .689
**

 .717
**

 .709
**

 .811
**

 .774
**

 .814
**

 .776
**

 0.900 

 اٌّصذس: ِٓ اػذاد اٌثازثح تٕاء ػًٍ ٔرائح ذسًٍُ اٌثُأاخ
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( أْ ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ رزّزغ ثبٌظذق اٌزّب٠ضٜ ٔظشاً ئٌٝ أْ ٠2زؼؼ ِٓ عذٚي )

ٌّزٛعؾ اٌزجب٠ٓ اٌّفغش  اٌزشث١ؼِٟؼبِلاد الاسرجبؽ ث١ٓ اٌّزغ١شاد ألً ِٓ اٌغزس 

(Anderson & Garbing, 1988). ٌِٟمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ  ئ٠ّْىٓ اٌمٛي  ٚثبٌزب

 رؼزجش ٘زٖ اٌّمب١٠ظ طبٌؾٗ ٌم١بط ِزغ١شاد اٌذساعخ. ٚثبٌزبٌٟرزظف ثبٌظذق، ٚاٌضجبد، 

ٚثزٌه ٠ّىٓ اٌمٛي اْ ِمب١٠ظ ِزغ١شاد اٌذساعخ رزّزغ ثبٌضجبد ٚاٌظذق اٌجٕبئٟ 

 اٌزمبسثٟ، ٚاٌزّب٠ضٞ.ثشم١ٗ 

 اٌذساعح:ذسًٍُ تُأاخ  -13

 :اٌذساعحذىصُف اٌّرغُشاخ اٌذَّىغشافُح ٌّفشداخ ػُٕح   13-1

رزّضً أُ٘ اٌّزغ١شاد اٌذ٠ّٛغشاف١خ اٌزٟ رؼىظ خظبئض ِفشداد ػ١ٕخ اٌذساعخ فٟ    

 ( طفبد ِفشداد ػ١ٕخ اٌذساعخ.3إٌٛع، ٚاٌؼّش، ٚاٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ. ٠ٚٛػؼ عذٚي )

 ( اٌخصائص اٌذَّىغشافُح ٌّفشداخ ػُٕح اٌذساعح  3خذوي )

 إٌغثح % اٌرىشاس اٌصفح

 إٌىع

 54.2 212 روش 

 ً45.4 179 أٔث 

 %111 391 الإخّاٌٍ

 اٌّغرىي اٌرؼٍٍُّ

 1.5 2 ذؼٍُُ ِرىعظ ػادي 

 ٍ47.6 146 ذؼٍُُ ػاٌٍ خاِؼ 

   51.9 213 دساعاخ ػٍُا 

 %111 391 الإخّاٌٍ

 اٌؼّش

  ِٓ ً2.6 11 عٕح21أل 

  ِٓ21 ً41.4 154 31لأل 

  ِٓ31 ِٓ ً27.1 116 41لأل 

  ِٓ41  ِٓ ً29.2 114 51لأل 

 511.4 3 فأوثش 

 %111 391 الإخّاٌٍ

 اٌّصذس: ئػذاد اٌثازثح تٕاءً ػًٍ ٔرائح ذسًٍُ اٌثُأاخ.
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% ث١ّٕب 54.2ثٕغجخ  212( أْ ػذد اٌزوٛس ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٠3زؼؼ ِٓ عذٚي )   

% ، ٠ٚ9زؼؼ أْ ٔغجخ اٌزوٛس أوضش ِٓ ٔغجخ الإٔبس ثــ  %،45.8ثٕغجٗ  179الإٔبس 

ِٚغ ٘زا اٌفشق ئلا أْ إٌغجخ ِزمبسثخ ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ ػ١ٍّخ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ رزُ 

ِٓ خلاي اٌزوٛس ٚالإٔبس ػٍٝ ؽذ عٛاء ِّب ٠ذي ػٍٝ أْ ػ١ٍّخ اٌششاء ٚاٌزغٛق 

( أْ 3بس ٌٍٕٛع. وّب ٠زؼؼ ِٓ عذٚي )الإٌىزشٟٚٔ ٠زُ ِّبسعزٙب ثذْٚ رٛعٗ أٚ اػزج

اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌششاء ٚاٌزغٛق الإٌىزشٟٚٔ ٠زُ ِٓ خلاي رٚٞ اٌزؼ١ٍُ اٌؼبٌٟ عٛاء 

% ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ رٚٞ رؼ١ٍُ 47.6اٌغبِؼٟ أٚ فٛق اٌغبِؼٟ ؽ١ش ٠زؼؼ أْ ٔغجخ 

% ِٓ رٚٞ اٌزؼ١ٍُ 2.5% ؽبطٍْٛ ػٍٝ دساعبد ػ١ٍب، 51.9ٚػبٌٟ عبِؼٟ، ٚ

ا ٠ش١ش ئٌٝ أٔٗ ثض٠بدح ِغزٜٛ اٌزؼ١ٍُ ٠ىْٛ ٕ٘بن رٛعٗ ئٌٝ ئِىب١ٔخ اٌّزٛعؾ. ٚ٘ز

( أْ اٌفئخ اٌؼّش٠خ الأوضش 3اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ. أِب ثبٌٕغجخ ٌٍؼّش ٠زؼؼ ِٓ عذٚي )

، صُ 32عٕخ لألً ِٓ  22رغٛلبً ٚششاءً ِٓ خلاي اٌّٛالغ الإٌىزش١ٔٚخ ٟ٘ اٌفئخ ِٓ 

عٕخ، ٚثزٌه  42عٕخ لألً ِٓ  32ٓ عٕخ صُ ِ 52لألً ِٓ  42اٌفئخ اٌؼّش٠خ ِٓ 

 ٠زؼؼ أْ اٌفئخ الأوضش ئلجبلاً ٌٍزغٛق ٚاٌششاء الاٌىزشٟٚٔ ٟ٘ فئخ اٌشجبة.

ثٕبءً ػٍٝ ِب عجك ٠ّىٓ اٌمٛي ئٔٗ ٠ٛعذ ئلجبي ِٓ وً ِٓ اٌزوٛس ٚالإٔبس ػٍٝ اٌزغٛق 

ٚاٌششاء الاٌىزشٟٚٔ رٚٞ اٌزؼ١ٍُ اٌّشرفغ ٚرٚٞ اٌفئبد اٌؼّش٠خ اٌّزٛعطخ "اٌشجبة" 

 ػٍٝ اٌزغٛق ٚاٌششاء الاٌىزشٟٚٔ.

 ذىصُف ِرغُشاخ اٌذساعح:   13-2

رؾذ٠ذ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ ٚالأؾشاف اٌّؼ١بسٞ  ف٠ٟزّضً رٛط١ف ِزغ١شاد اٌذساعخ    

ٌّزغ١شاد اٌذساعخ ، رٌه ٌزؾذ٠ذ ِذٜ الارغبق أٚ الاخزلاف فٟ ئدساوبد ِفشداد 

 (.4اٌؼ١ٕخ ػٓ ٘زٖ اٌّزغ١شاد ٠ٚؼىظ رٌه عذٚي سلُ )
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 ( ذىصُف ِرغُشاخ اٌذساعح 4خذوي سلُ )  

 الأسشاف اٌّؼُاسٌ اٌىعظ  

 0.82116 3.7562  ذازحالإ

 0.82601 3.5158 اٌّسرىي

 0.84891 3.7613 إٌىازٍ اٌدّاٌُح

 0.90684 3.5192 اٌرفاػٍُح

 0.81327 3.8549 الأِاْ

 0.75700 3.8574 اٌرفصًُ

 0.79673 3.7372 ذىشاسَح اٌششاء

 0.87078 3.7737 اٌرىصُح ٌٍغُش

 0.85096 3.8312 ِٕافغ اٌششاء الاٌىرشؤٍ

 اٌثُأاخ.اٌّصذس: ئػذاد اٌثازثح اػرّاداً ػًٍ ٔرائح ذسًٍُ  

( اْ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ ٌّزغ١شاد اٌذساعخ ٠زشاٚػ ِب ث١ٓ 46عذٚي ) ٠زؼؼ ِٓ   

ِّب ٠ش١ش ئٌٝ اسرفبع ِغزٜٛ ئدسان ِزغ١شاد اٌذساعخ ِٓ  3.857ئٌٝ  3.515

ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٚرمبسة ٘زٖ اٌّزٛعطبد ِٓ ثؼؼٙب اٌجؼغ ٠ش١ش ئٌٝ رمبسة ِغزٜٛ 

ادسان ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٌّزغ١شاد اٌذساعخ. ٠ٚزؼؼ أْ ادسان ِفشداد اٌؼ١ٕخ ػٓ 

اٌّٛلغ خظبئض اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ِزغمٗ ؽ١ش ئدساوبد ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٌخظبئض 

ٚالأِبْ ، ٚاٌزفظ١ً  ٚاٌزفبػ١ٍخ،إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ  اٌّؾزٜٛ، ،ربؽخالإالاٌىزشٟٚٔ ِٓ 

. ٚثبٌّضً  3.85ئٌٝ  3.51فٛق اٌّزٛعؾ ؽ١ش رشاٚؽذ ِزٛعطبد ٘زٖ اٌّزغ١شاد ث١ٓ 

ٌٍششاء ِزغمٗ، ٔظشاً ٌزمبسة  ِزغ١ش ا١ٌٕخفإٔب ٔغذ ِذسوبد ِفشداد اٌؼ١ٕخ ػٓ 

ِزٛعطبد ِزغ١شاد ا١ٌٕخ ٌٍششاء ٚأْ ِغزٜٛ ا١ٌٕخ ٌٍششاء ِزٛعطٗ ٚرٌه ٌزشاٚػ 

 . وّب3.83ئٌٝ  3.73اٌّزٛعؾ ٌٙزٖ اٌّزغ١شاد ِب ث١ٓ اٌّزٛعؾ ٌٙزٖ اٌّزغ١شاد ِب ث١ٓ 

ئٌٝ  0.75ٔغذ ل١ُ الأؾشاف اٌّؼ١بسٞ ٌٍّزغ١شاد ِؾً اٌذساعخ رشاٚؽذ ِب ث١ٓ 

ع١ّؼبً ألً ِٓ اٌٛاؽذ اٌظؾ١ؼ ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ الاخزلاف فٟ ئدساوبد  ٟٚ٘ 0.90

 ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٔؾٛ ِزغ١شاد اٌذساعخ وبْ ِؾذٚداً ثشىً ٔغجٝ.
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 اٌذساعح:اخرثاس ّٔىرج  13-3

ٌٍزؾمك ِٓ ِذٜ عٛدح رٛف١ك ّٔٛرط اٌذساعخ، ٚرمذ٠ش ِؼٍّبد إٌّٛرط، رُ اعزخذاَ 

اٌّؼزّذح ػٍٝ اعٍٛة داٌخ الإِىبْ الأػظُ  (SEM)اٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ  خأعٍٛة ّٔزع

Maximum likelihood Estimation Method ٍِٟاٌزٛو١ذٞ، ٚاٌزؾ١ًٍ اٌؼب .

 اٌذساعخ.( ٔزبئظ اخزجبس ّٔٛرط ٠ٚ2ٛػؼ شىً سلُ )

 
 اٌذساعح.( ٔرائح اخرثاس ّٔىرج 2شىً سلُ )

 .الإزصائٍاٌّصذس: ِٓ ٔرائح اٌرسًٍُ 

ٌٍذساعخ ٠زٛافك ِغ اٌج١بٔبد ا١ٌّذا١ٔخ،  اٌجٕبئٟ( أْ إٌّٛرط ٠2زؼؼ ِٓ شىً سلُ )   

شىٍٙب الأِضً،  فِٟإششاد عٛدح اٌزٛافك  أْ إٌّٛرط ِشجغ، ٚثبٌزبٌٟ رىْٛ  ؽ١ش

ٚدسعخ ؽش٠خ إٌّٛرط =  1ؽ١ش ٔغذ اْ ل١ّخ رشث١غ وبٞ طفش ِٚغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ = 

  RMSEA   =2.222ِٚإشش خطأ إٌّٛرط   طفش 

ا غٛدح اٌزٛافك ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ ٘زث٠زظف  اٌجٕبئٟإٌّٛرط  ئ٠ّْىٓ اٌمٛي  ٚثبٌزبٌٟ

 .ث١ٓ ِزغ١شاد إٌّٛرط اٌؼلالبد ٠ؼىظ رط ٛإٌّ
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 :وِٕالشرها اٌذساعحٔرائح اخرثاس فشوض   -14

فٟ اخزجبس ِذٜ طؾخ  ”SEEM“ رُ اعزخذاَ أعٍٛة ّٔزعخ اٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ   

ِؼبِلاد أؾذاس اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ( 5عذٚي سلُ )٠ٚٛػؼ فشٚع اٌذساعخ، 

ِؼبًِ اٌزفغ١ش ٌٍّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ِغزّؼخ ٌٍزغ١ش فٟ ل١ّخ ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ، ٚ

 اٌّزغ١ش اٌزبثغ.

  ٔرائح اخرثاس فشوض اٌذساعح (  5خذوي سلُ ) 

 

 

 

 ِرغُشاخ إٌّىرج  اٌفشع

B 

 

 ِؼاًِ الأسذاس

 

 

T 

 ئزصائُح خ

Sig. 

ِغرىي 

 اٌّؼٕىَح

 

 اٌمشاس 

 سفط اَ لثىي

 (Constant) 

 اٌؾذ اٌضبثذ 

0.243 2.362 0.019  

 سفغ 0.117 1.571 0.068 ذازحالإ الأوي

 لجٛي 0.021 2.324 0.116 اٌّسرىي اٌثأٍ

 لجٛي 0.000 5.304 0.201 إٌىازٍ اٌدّاٌُح اٌثاٌث

 سفغ 0.959 0.051 0.002 اٌرفاػٍُح اٌشاتغ

 لجٛي 0.000 5.463 0.319 الأِاْ اٌخاِظ

 لجٛي 0.000 3.865 0.229 اٌرفصًُ اٌغادط

 0.773 (R2)ِؼاًِ اٌرفغُش ٌٍّٕىرج وىً 

 217.587 ِؼاًِ ف ٌٍّٕىرج 

 2.222 ِغرىي ِؼٕىَح إٌّىرج 

، ٚاٌّؾزٜٛ، ربؽخ( اْ ِزغ١شاد اٌذساعخ اٌغزٗ ٚاٌّزؼّٕخ الإ٠5زؼؼ ِٓ عذٚي )

ِٓ اٌزغ١ش اٌؾبدس فٟ  2.773اٌزفظ١ً، رفغش ٚإٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ، ٚاٌزفبػ١ٍخ، الأِبْ، 

ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه اٌفشد ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚثم١ّخ ف = 

. ٚثٙزا ٠ّىٓ اٌمٛي اْ ِزغ١شاد اٌذساعخ اٌغزخ 2.222ٚثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  217.587

 ٠ّىٕٙب رفغ١ش اٌزغ١ش اٌؾبدس فٟ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش اٌّٛالغ

 ٟٚ٘ دسعخ ِشرفؼخ ِٓ اٌزفغ١ش. 2.773الاٌىزش١ٔٚخ ثٕغجخ 

 وفُّا َرؼٍك تٕرائح اخرثاس اٌفشوض َرضر ِا ٍٍَ: 
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ِىلغ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ  ذازحلإاٌفشض الأوي: َىخذ أثش ِىخة رو دلاٌح ئزصائُح 

 وأزذ أتؼاد خىدج اٌّىلغ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه إٌهائٍ ػثش هزا اٌّىلغ.

ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚع، ػذَ اٌمذسح ػٍٝ لجٛي اٌفشع اٌمبئً اْ ٕ٘بن رأص١ش ٠زؼؼ ِٓ 

وأؽذ اثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه  ربؽخٌلإ

إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرٌه ٌؼذَ ِؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾذاس ٚاٌجبٌغ 

 24اٌّٛلغ  ئربؽخٚ٘زا ٠ؼٕٟ اْ .  2.117ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  1.571ثم١ّخ د  2.268

ٟ أٞ ٚلذ لا ٠ؼٕٟ ثبٌؼشٚسح اْ ٠ىْٛ ٌٗ عبػخ ١ِٛ٠ب، ٚئِىب١ٔخ اٌششاء ِٓ خلاٌٗ ف

 رأص١ش ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ. 

اٌفشض اٌثأٍ: َىخذ أثش ِىخة رو دلاٌح ئزصائُح ٌّسرىي ِىلغ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ 

 اٌّىلغ.وأزذ أتؼاد خىدج اٌّىلغ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه إٌهائٍ ػثش هزا 

ٌّؾزٜٛ وأؽذ ٌجؼذ ا ٠زؼؼ ِٓ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚع، لجٛي اٌفشع اٌمبئً اْ ٕ٘بن رأص١ش

اثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ 

 2.324ثم١ّخ د  2.116اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرٌه ٌّؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾذاس ٚاٌجبٌغ 

% 122ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي اْ اٌزغ١ش فٟ ِؾزٜٛ اٌّٛلغ ثٕغجخ .  2.221خ ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛ

  %.٠11.6إدٞ اٌٝ اٌزغ١١ش فٟ ١ٔخ اٌششاء ػجش اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ثٕغجخ 

اٌفشض اٌثاٌث: َىخذ أثش ِىخة رو دلاٌح ئزصائُح ٌٍٕىازٍ اٌدّاٌُح ٌّىلغ اٌرغىق 

 اٌششائُح ٌٍّغرهٍه إٌهائٍ ػثش هزا اٌّىلغ.الاٌىرشؤٍ وأزذ أتؼاد خىدج اٌّىلغ فٍ إٌُح 

٠زؼؼ ِٓ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚع، لجٛي اٌفشع اٌمبئً اْ ٕ٘بن رأص١ش ٌجؼذ 

إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ وأؽذ اثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ 

اس ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرٌه ٌّؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾذ

. ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي  2.222ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  5.324ثم١ّخ د  2.221ٚاٌجبٌغ 

% ٠إدٞ اٌٝ اٌزغ١١ش فٟ ١ٔخ 122اْ اٌزغ١ش فٟ إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٌٍّٛلغ ثٕغجخ 

 %.22.1اٌششاء ػجش اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ثٕغجخ 

ٌىرشؤٍ اٌفشض اٌشاتغ: َىخذ أثش ِىخة رو دلاٌح ئزصائُح ٌرفاػٍُح ِىلغ اٌرغىق الا

 وأزذ أتؼاد خىدج اٌّىلغ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه إٌهائٍ ػثش هزا اٌّىلغ.
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٠زؼؼ ِٓ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚع، ػذَ اٌمذسح ػٍٝ لجٛي اٌفشع  اٌمبئً اْ ٕ٘بن رأص١ش 

ٌجؼذ اٌزفبػ١ٍخ وأؽذ اثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه 

الغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرٌه ٌؼذَ ِؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾذاس ٚاٌجبٌغ إٌٙبئٟ ػجش ِٛ

 .  2.959ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  2.251ثم١ّخ د  2.222

اٌفشض اٌخاِظ: َىخذ أثش ِىخة رو دلاٌح ئزصائُح لأِاْ ِىلغ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ 

 وأزذ أتؼاد خىدج اٌّىلغ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه إٌهائٍ ػثش هزا اٌّىلغ.

٠زؼؼ ِٓ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚع، لجٛي اٌفشع اٌمبئً اْ ٕ٘بن رأص١ش ٌجؼذ الاِبْ وأؽذ 

اثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ 

 5.463ثم١ّخ د  2.319اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرٌه ٌّؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾذاس ٚاٌجبٌغ 

ٌٍّٛلغ ثٕغجخ  ِبْٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي اْ اٌزغ١ش فٟ ثؼذ الا . 2.222ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 %.31.9% ٠إدٞ اٌٝ اٌزغ١١ش فٟ ١ٔخ اٌششاء ػجش اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ثٕغجخ 122

اٌفشض اٌغادط: َىخذ أثش ِىخة رو دلاٌح ئزصائُح ٌرفصًُ ِىلغ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ 

 ٕهائٍ ػثش هزا اٌّىلغ.وأزذ أتؼاد خىدج اٌّىلغ فٍ إٌُح اٌششائُح ٌٍّغرهٍه اٌ

٠زؼؼ ِٓ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚع، لجٛي اٌفشع اٌمبئً اْ ٕ٘بن رأص١ش ٌجؼذ اٌزفظ١ً وأؽذ 

اثؼبد عٛدح رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ 

ثم١ّخ د  2.229اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ، ٚرٌه ٌّؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾذاس ٚاٌجبٌغ 

ٌٍّٛلغ  اٌزفظ١ً. ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي اْ اٌزغ١ش فٟ ثؼذ  2.222ثّغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 3.865

 %.22.9% ٠إدٞ اٌٝ اٌزغ١١ش فٟ ١ٔخ اٌششاء ػجش اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ثٕغجخ 122ثٕغجخ 

ثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي اْ وً ِٓ اٌّؾزٜٛ، ٚإٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ، ٚالأِبْ، ٚاٌزفظ١ً 

رظ١ُّ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ، ؽ١ش ٠غئ ثبٌّشرجخ ِٓ اُ٘ الاثؼبد اٌلاصِخ ػٕذ 

الأٌٚٝ الأِبْ، صُ اٌزفظ١ً، صُ إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ، صُ اٌّؾزٜٛ ٚرٌه رجؼب ٌّؼبِلاد 

صُ ١ٍ٠ٗ ِؼبًِ رأص١ش اٌزفظ١ً  2.319الأصش ٌىً ِّٕٙب ؽ١ش ثٍغ ِؼبًِ رأص١ش الأِبْ 

. ث١ّٕب لا 2.116ٜٛ ، صُ ِؼبًِ اٌّؾز2.221، صُ ِؼبًِ إٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ 2.229

ٚاٌزفبػ١ٍخ ػٍٝ اٌزأص١ش ػٍٝ ا١ٌٕخ اٌششائ١خ  ربؽخٔغزط١غ رؼ١ُّ لذسح وً ِٓ الإ

  ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ.
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ِغ ٔظش٠خ اٌزظشف اٌّغجت ٚٔظش٠خ اٌغٍٛن اٌّخطؾ، ٚاٌزٟ رش١ش ئٌٝ  بئظرزفك ٘زٖ إٌزٚ

أْ لجٛي الأفشاد ٌٍزىٌٕٛٛع١ب ٠إدٞ اٌٝ ص٠بدح ا١ٌٕخ ٌٍم١بَ ثغٍٛن ِؼ١ٓ. ٚ٘زا ٠زفك أ٠ؼب ِغ 

 & Habib,2020; Zeglat et al.,2016; Elsharonouby)ٔزبئظ دساعخ وً ِٓ 

Mahrous,2015; Stamenkov & Dika,2015; Yen,2014; Arboleda, 

2014; Choudhuy,2014; Kim & Lennon,2013; Suh et al., 2013; 

Liu,2012; Aghekyan,2009)  ؽ١ش ارفمذ ٔزبئظ ٘زٖ اٌذساعبد ػٍٝ أْ عٛدح

رظ١ُّ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ِٓ اٌّؾزٜٛ ٚإٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ ٚالأِبْ راد رأص١ش ئ٠غبثٟ ػٍٝ 

 ىزش١ٔٚخ. ا١ٌٕخ اٌششائ١خ ػجش ِٛالغ اٌزغٛق الاٌ

 اٌرىصُاخ: -15

 ذرّثً اٌرىصُاخ فٍ اٌرىصُاخ اٌرطثُمُح واٌرىصُاخ اٌثدثح

 اٌرطثُمُح:اٌرىصُاخ  15-1

الاٌىزشٟٚٔ،  رزّضً اٌزٛط١بد اٌزطج١م١خ فٟ اٌزٛط١بد اٌّٛعٙخ ئٌٝ ششوبد اٌزغٛق

 ٌٍّٕزظ.ٚاٌّٛعٙخ ئٌٝ اٌؼّلاء اٚ اٌّغزخذ١ِٓ إٌٙبئ١١ٓ 

 اٌرىصُاخ اٌّىخهح ئًٌ ششواخ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ: 15-1-1

 َدة ػًٍ ششواخ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ ذسمُك أِٓ اٌّىلغ أولاً ِٓ خلاي: -1

عؼً ِٛالغ اٌزغٛق ٚاٌششاء الاٌىزشٟٚٔ أوضش أِبٔبً ِٓ ؽ١ش الأِٓ اٌّبٌٟ ٚالأِٓ  -

 اٌّؼٍِٛبرٟ.

اٌّغزخذ١ِٓ  ٚػغ ئِىب١ٔخ ثبٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ٠ٛػؼ رؼ١ٍمبد ٚرم١١ّبد ٚآساء -

ٚاٌّشزش١٠ٓ اٌغبثم١ٓ ٌٍّٕزغبد ٌزّى١ٓ اٌّشزش١٠ٓ اٌّغزٙذف١ٓ ِٓ الاعزفبدح ِٓ ٘زٖ 

 اٌزم١١ّبد ٚا٢ساء ؽزٝ ٠زؾمك ٌُٙ الأِبْ ٚاٌطّأ١ٕٔخ ٔؾٛ إٌّزظ ِٚؼٍِٛبرُٙ ٚأِٛاٌُٙ.

ِؼشٚفخ  ع١جشا٠ٟٔفُؼً اٌم١بَ ثزأ١ِٓ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ِٓ خلاي ششوبد أِٓ  -

اد عّؼخ ػب١ٌخ فٟ ٘زا اٌّغبي، ِغ ٚػغ ػلاِزُٙ اٌزغبس٠خ ِٚٛصٛق ِٕٙب ٚر

 ػٍٝ ِٛلغ اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ ٌجش سٚػ الأِبْ ٌذٜ اٌؼّلاء.

 َدة ػًٍ ششواخ اٌرغىق الاٌىرشؤٍ خؼً اٌّىلغ أوثش ذفصُلاً ِٓ خلاي: -2

 ششٚؽ اٌششاء ٚاٌزغ١ٍُ ػٍٝ اٌّٛلغ. ئربؽخ -
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ْ رطٍت الأِش ِغ ٚػغ ششٚؽ رّى١ٓ اٌؼّلاء ِٓ اعزشعبع ٚاعزجذاي إٌّزغبد ئ -

 رٌه ػٍٝ اٌّٛلغ ئْ رطٍت الأِش.

 رظ١ُّ اٌّٛلغ ثشىً ٠ّىٓ ِٓ دساعخ ِزطٍجبد اٌؼّلاء. -

 رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ِٓ رفظ١ً ِٕزغٗ ٚالاعزغبثخ ٌزٌه. -

 اٌرىصُاخ اٌّىخهح ئًٌ اٌؼّلاء: 15-1-2

 اخز١بس اٌّٛالغ الأوضش أِبٔب ٌٍزؼبًِ ِؼٙب. -

 ِٛالغ اٌزغٛق الاٌىزش١ٔٚخ. اٌزذس٠ت ػٍٝ و١ف١خ اٌزؼبًِ ِغ -

ٚدساعخ ِشبوٍُٙ ٚو١ف رُ ؽٍٙب ٌزؾغ١ٓ  ِٚمزشؽبرُِٙزبثؼخ آساء ٚأفىبس ا٢خش٠ٓ  -

 خجشح اٌششاء ٚاٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ.

 اٌرىصُاخ اٌثسثُح: 15-2

عٛدح ػٍٝ اٌجبؽض١ٓ دساعخ اٌّزغ١شاد اٌزٟ لذ رإصش أٚ رؼذي فٟ لٛح اٌؼلالخ ث١ٓ  -

 اٌزغٛق الاٌىزشٟٚٔ، ٚا١ٌٕخ اٌششائ١خ ػجش اٌّٛالغ الاٌىزش١ٔٚخ. رظ١ُّ ِٛلغ

ئػبدح اخزجبس ّٔٛرط اٌذساعخ فٟ ث١ئبد ِخزٍفخ ؽزٝ ٠ّىٓ رؼ١ُّ اٌؼلالبد ِّب  -

 ٠غبػذ ػٍٝ رط٠ٛش إٌظش٠خ.
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     :اٌّشاخغ

 اولاً: اٌّشاخغ اٌؼشتُح:

داس  –اٌؼشث١خ اٌغؼٛد٠خ اٌٍّّىخ  -(. ؽشق اٌّؼب٠ٕخ الاؽظبئ١خ1993. )فٟاٌظ١بد، علاي ِظط

 ؽبفع، اٌمب٘شح.

دساعخ  –أٚ اٌشفغ  اٌزجٕٟدٚافغ  –(. "اٌزغ٠ٛك ػجش الإٔزشٔذ 2229اعّبػ١ً، ػّبد أؽّذ. )

 غضح. –١ِذا١ٔخ"، عبِؼخ الأص٘ش 

ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ٌٍزخط١ؾ ٚاٌشلبثخ ٚارخبر اٌمشاساد اٌزغ٠ٛم١خ.  (. 1982ثبصسػخ، ِؾّٛد طبدق. )

 اٌمب٘شح. -داس إٌٙؼخ

ػٍٝ  الاعزّبػ١خِٛالغ اٌشجىبد  فٟ الإػلأٟ(. أصش اٌّؾزٜٛ 2213طبٌؼ، ِؾّٛد ػجذ اٌؾ١ّذ. )

اٌغؼٛد٠خ. ِغٍخ  الارظبلادارغب٘بد اٌّغزٍٙى١ٓ ٔؾٛ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ: ؽبٌخ ششوخ 

 (. 2(، ػذد )25عبِؼخ اٌٍّه عؼٛد، ِغٍذ )

بد اٌزغ٠ٛك فٟ ػظش اٌضٛسح اعزشار١غ١-(. اٌزغ٠ٛك اٌشل2219ّٟػجذ اٌؾ١ّذ، ؽٍؼذ أعؼذ. )

 اٌشل١ّخ. اٌشم١ش، اٌغؼٛد٠خ.

فٟ ثؾٛس اٌزغ٠ٛك: الاعب١ٌت  (. ِزوشاد2219اٌخبٌك. )ػجذ اٌؾ١ّذ، ؽٍؼذ أعؼذ، ٚػّبد ػجذ 

 ٚاٌزطج١مبد اٌؼ١ٍّخ، اٌطجؼخ اٌخبِغخ، اٌمب٘شح.

 اٌششائٟاس اٌزأص١ش ػٍٝ اٌمش فٟ الاعزّبػٟ(، دٚس شجىبد اٌزٛاطً 2215ػجذ اٌمبدس، ِؾّذ ع١ًّ )

ئداسح  فٟعبِؼخ اٌمظ١ُ. اٌّغٍخ الأسد١ٔخ  فٌٍّٟغزٍٙه ػجش الإٔزشٔذ: دساعخ رؾ١ٍ١ٍخ 

 (. 1(، اٌؼذد )11الأػّبي، ِغٍذ )
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 ثأُاً: اٌّشاخغ الأخٕثُح:

Aghekyan, Marine (2009) “The role of product brand image and online 

store image on perceived risks and online purchase intentions”, 

Ph.D., Auburn University. 

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

satisfaction and purchase intention”, Journal of hospitality and 

tourism technology, Vol. 7, No. 2, Pp. 213-228. 

Ajzen, Icek, and Martin Fishbein. 1980. Understanding attitudes and 

predicting social behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.  

Ajzen, Icek. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational 

Behavior and Human Decision Processes. 50. 179-211. 

10.1016/0749-5978(91)90020-T. 

Arboleda, M. Ana (2014) “Design awareness and purchase intention: an 

item response theory approach”, Academia Revista Latino 

Americana de Administration, Vol. 27, No. 1, Pp. 138-155. 

Chan, Siu-cheung & Lu, Ming-te. (2006). Understanding Internet Banking 

Adoption and Use Behavior: A Hong Kong Perspective. Journal of Global 

Information Management. 12. 21-43. 10.4018/jgim.2004070102. 

Cheah, Isaac; Phau, Ian & Liang, Johan (2015) “Factors influencing 

consumers’attitudes and purchase intentions of e-deals”, 

Marketing Intelligence & Planning, Vol. 33, No. 5, Pp. 763-783. 

Chen, Mojing; Chao, Guifanng & Ding, Xinxin (2016) “Impact of 

online comments on purchase intention of college student 

consumers under online shopping”, Asian Agricutural 

Research, Vol. 8, No. 12, Pp. 29-34. 

Choudhury, Koushiki (2013) “Service quality and customers’purchase 

intentions: an empirical study of the Indian banking sector”, 

International Journal of Bank Marketing, Vol. 31, No. 7, Pp. 529-543. 



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

36 
 

Churchill, Jr. G., (1979) "Porading for Developing better Measures of 

marketing constructs, Journal of Marketing research, Vol. 6, 

PP. 64 –73. 

Constantinides, E. (2014) Influencing the online consumer behavior: the 

web experience. Internet Research. Vol 24, No 24, pp 111-126. 

Compbell, D.T. and Fiske, D.W. (1959). Convergent and Discriminant 

Validation on by the multitrait – multimetrod matrix. 

Psychological 

Bulletin, Vol. 65. PP 81 – 105 

Cristobal, Eduard; Flavian, Carlos & Guinaliu, Miguel (2007) “Perceived e-

service quality (PeSQ): Measurment Validation and effects on 

consumer satisfaction and web site loyalty”, Managing service 

quality, Vol. 17, No. 3, Pp. 317-340. 

Cronbach, L.J. (1951). Coefficient Alpha and the Internal Structure of 

Tests. PSYCHome Trika, Vol. 16, No. 3, PP. 297 – 334. 

Davis, Fred & Bagozzi, Richard & Warshaw, Paul. (1989). User 

Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two 

Theoretical Models. Management Science. 35. 982-1003. 

10.1287/mnsc.35.8.982. 

Dishaw, Mark & Strong, Diane & Bandy, D. (2002). Extending the task-

technology fit model with self-efficacy constructs. Eighth 

Americas Conference on Information Systems. 

Douglas, Coutts j. (2005) “Attitudinal and Demographic Factors 

influencing in The Adoption of Computer Technology by School 

Principals in Ohio" Ph.D: The university of Akron Dissertation 

Abstracts International, Vol .56, No 12, pp. 45. 

Duffett, G. Rodney (2015) “Facebook advertising’s influence on intention-

to-purchase and purchase amongst millennials, Internet Research, 

Vol. 25, No. 4, Pp. 498-526. 



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

37 
 

Elsharnouby, H. Tamer & Mahrous, A. Abeer (2015) “Customer 

Participation in online co-creation experience: The role of e-

service quality”, Journal of Research in interactive marketing, 

Vol.9, No. 4, Pp. 313-336. 

Fan, K. S.; Cyril de Run, E., Shukla, P., Shergill, G. S., Sekhon, H., & Zhao, M. 

(2013) “Parents' perception of teen's influence on family purchase 

decisions: A study of cultural assimilation”, Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics, Vol. 25 No. 1, pp. 162-177. 

Fan, Qingji; Lee, Y. Jeoung & Kim, L. Joong (2013) “The impact of web 

site quality on flow-related online shopping behaviors in C2C e-

marketplaces: A cross-national study”, Managing Service 

Quality: An International Journal, Vol. 23, No. 5, Pp. 364-387. 

Fishbein, Ajzen (1975); Belief, Attitude, Intention and Bahavior: an 

Introduction to Theory and Research Addison-Wesley, Reading, 

Mass, pp. 334 

Forrell, A. M. (2010) Insufficient discriminant validity : A Comment on 

Bove, Pervan, Bratty, and Shiu (2009). Journal of Business Research, 

Vol. 63, No. 3, PP. 324 – 327. 

Gerbing, D.W.& James, C.A. (1988). Anupdated Paradigm For Scale 

Development Incorporating unidimension a lity and Its 

Assessment. 

Journal of Marketing Research. Vol. xxv, P. 186 – 192. 

Ha, Y. Hong & Janda, Swinder (2014) “The effect of customized 

information on online purchase intentions”, Internet Research, 

Vol. 24, No. 4, Pp. 496-519. 

Habib, Sufyan. (2020). Mediating role of customer experience social media 

marketing and purchase intention: A case study. Scentific 

Jouranal of KFU (Humanities and management Scences, 

vol.21(1). 333-347. http://doi.org/10.37575/h/edu/2047 



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

38 
 

 Hair, J. F. Black, W.C., Babin, B. J., Anderson R. E. Taition R.L. 

(2006) Multivariate data, sixth ed. Pearson/ Prentice Hall. Upper 

Saddle River, NJ.  

Harris, C. Lioyed (2010) “Online services capes, trust, and purchase intentions”, 

Journal of services marketing, Vol. 24, No. 3, Pp. 230-243. 

Hausenblas, H. A., Carron, A. V., & Mack, D. E. (1997). Application of the 

theories of reasoned action and planned behavior to exercise 

behavior: A meta-analysis. Journal of Sport & Exercise 

Psychology, 19(1), 36–51. 

Hsu, Meng-Hsiang & Yen, Chia-Hui & Chiu, Chao-Min & Chang, Chun-

Ming. (2006). A Longitudinal Investigation of Continued Online 

Shopping Behavior: An Extension of The Theory of Planned 

Behavior. International Journal of Human-Computer Studies. 64. 

889-904. 10.1016/j.ijhcs.2006.04.004. 

Ismail, Khalid (2013) “Web-based factors influencing online purchasing in 

B2C Market, View of ICT Professionals”, Integrative Business & 

Economics, Vol. 2, No. 2, Pp. 572-586. 

Kim, Iksuk (2011) “Investigating effect of consumers’perceived risk on purchase 

intention in internet shopping”, Ph.D., Purdue University. 

Kim, Jiyoung & Lennon, J. Sharron (2013) “Effects of reputation and website 

quality on online consumers emotion, perceived risk and purchase 

intention: Based on the stimulus-organism-response model”, Journal 

of research in Interactive Marketing, Vol. 7, No. 1, Pp. 33-56. 

Kotler, Philip & Keller, Keven Lane (2009) “marketing management”, 13
TH

 

edition, prentice hall, new jersey, USA. 

Kundu, Sukanya & Datta, K. Saroj (2015) “Impact of trust on relationship 

of e-service quality and customer satisfaction”, Euromed Journal 

of Business, Vol. 10, No. 1, Pp. 21-46. 



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

39 
 

Li, Rong; Kim, Jaejon & Park, Jaesung (2011) “The effects of Internet 

Shoppers’Trust on their purchasing intention in china”, Journal 

of Information Systems and Technology Management, Vol. 4, 

No. 3, Pp. 269-286. 

Liao, H. Chien; Yen, R. Hsiuju & Li, Y. Eldon (2011)”The effect of 

channel quality inconsistency on the association between e-

service quality and customer relationships”, Internet Research, 

Vol. 21, No. 4, Pp. 458-478. 

Lien, H. Che; Wen, J. Miin & Wu, C. Chung (2011) “Investigating the 

Relationships among e-service quality, perceived value, satisfaction, 

and behavioral intentions in Taiwanese online shopping”, Asia 

Pacific Management Review, Vol. 16, No. 3, Pp. 211-223. 

Liker, J.K. and Sindi, A.A. (1997) User Acceptance of Expert Systems: A 

Test of the Theory of Reasoned Action. Journal of Engineering 

and Technology Management, 14, 147-173. 

http://dx.doi.org/10.1016/S0923-4748(97)00008-8 

Liu, H. Tung (2012) “Effect of E-service Quality on customer online 

Repurchase Intentions”, Ph.D, Lynn University.  

Manomayangkul, P. (2012), “A study of factors of social network media 

affecting attitude towards brand advertising and purchase 

intentions: a case study of Facebook users in Bangkok area”. 

International Conference on Business Management and 

Environment (ICBME), Dec. 28-29, Bangkok, Thailand. 

Memarzadeh, Faranak; Blum, C. Shane & Adams, Charlie (2015) “The 

impact of positive and negative e-comments on business 

travelars’intention to purchase ahotel room”, Journal of 

hospitality and tourism technology, Vol. 6, No. 3, Pp. 258-270. 

Mohammed, E.Mohamed; WafiK, M. Ghada; Abdeljalil, G.Sabreen & Abu 

el-hassan, Yehia (2016) “The effects of e-service Quality 

http://dx.doi.org/10.1016/S0923-4748(97)00008-8


 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

42 
 

Dimension on Tourist’s e-satisfaction”, International Journal of 

Hospitality & Tourism Systems, Vol. 9, No. 1, Pp. 12-20. 

Moriuchi, Emi & Jackson, Paul (2017) “Role of brand names and product 

types on bicultural consumers’purchase intentions”, Journal of 

consumer marketing, Vol. 34, No. 1, Pp. 1-34. 

Nunnaly, J. D. and Bernstein, I.H. (1994) Psychometric Theory, New 

York, Ny : McGrawhill.  

Pan, C. Ming (2010) “The effects of payment nechanism and shoping situation 

on purchasing intention-The moderating effect of product 

involvement”, Marketing Review, Vol. 7, No. 1, Pp. 25-50. 

Peterson, A. R., "A Meta – analysis of cronbonch's coefficient alpha", 

Journal of Consumer research, 21, (sep. 1994) PP. 381 – 391.  

Ponte, E.B., Carvajal-Trujilo, E. & Escobar-Rodriguez, T. (2015) 

“Influence of trust and perceived value on the intention to 

purchase travel online: integrating the effects of assurance on 

trust antecedents”, Tourism Management, Vol. 47, pp. 286-302. 

Rezaei, S., Ali, F., Amin, M. & Jayashree, S. (2016), “Online impulse 

buying of tourism products”, Journal of Hospitality and Tourism 

Technology, Vol. 7 No. 1, pp. 60-83. 

Saade, Raafat & Nebebe, Fassil & Tan, Weiwei. (2007). Viability of the 

"Technology Acceptance Model" in Multimedia Learning 

Environments: A Comparative Study. Journal of eLearning and 

Learning Objects. 3. 175-184. 10.28945/392. 

Sekaran, U. (2003) Research Methodes for Business : Askill Building 

Aapproach. 4th ed wiley – (Alan, Barbra, 2002).  

Sheppard, Blair & Hartwick, Jon & Warshaw, Paul. (1988). The Theory of 

Reasoned Action: A Meta-Analysis of Past Research with 

Recommendations for Modifications and Future Research. Journal 

of Consumer Research. 15. 10.1086/209170. 



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

41 
 

Stamenkov, Gjoko & Dika, Zamir (2015) “A sustainable e-service 

quality model”, Journal of service theory and practice, Vol. 

25, No. 4, Pp. 414-442. 

Suh, Bomil & Han, Ingoo. (2002). Effect of trust on customer acceptance of 

Internet banking. Electronic Commerce Research and 

Applications. 1. 247-263. 10.1016/S1567-4223(02)00017-0. 

Suh, I. Young; Ahn, Taesoo & Pedersen, M. Paul (2013) “Examining the effects 

of team identification, e-service quality (e-SQ) and satisfaction on 

intention to revisist sports websites”, International Journal of Sports 

Marketing and Sponsorship, Vol. 14, No. 4, Pp. 2-19. 

Teo, Thompson SH. (2011) ' Demographic and Motivation Variables associated 

with internet usage activities" internet Research: Electronic 

Networking Applications and policy, Vol .11, No2 pp125-137. 

Thatcher, A., Wretschko, G. and Fridjhon, P. (2008), “Online flow 

experiences, problematic Internet use and Internet 

procrastination”, Computers in Human Behaviour, Vol. 24 No. 5, 

pp. 2236-2254. 

Tseng,s. and Meng,C. (2016). A Study on information disclosure, Trust, 

Reducing search cost, and online group buying intention. Journal of 

Enterprise information Management. Vol.29,No 6, pp 903-918. 

Van Raaij, Erik & Schepers, Jeroen. (2008). The acceptance and use of 

virtual learning environment in China. Computers & Education. 

50. 838-852. 10.1016/j.compedu.2006.09.001. 

Venkatesh and Davis (2000) "A Theoretical Extension of the Technology 

Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies", 

Management Science, Vol. 46, No. 2, PP. 192)  

Weisberg, Jacob; Te’eni, Dov & Arman, Limor (2011) “Past purchase and 

intention to purchase in e-commerce: The mediation of social 

presence and trust”, Internet Research, Vol. 21, No. 1, Pp. 82-96. 



 
 أثر أبعاد جودة تصميم الموقع الالكتروني في النية الشرائية للمستهلك النهائي عبر مواقع التسوق الالكتروني

 هويدا محمد فؤاد غراب 

 2222اثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌضبٌش ػشش                                                            اٌؼذد اٌضبٟٔ 

42 
 

Yan, L. Mo (2015) “Leisure tourists’online buying intentions in Malaysia”, 

The Journal of Developing Areas, Vol. 49, No. 5, Pp. 321-333. 

Yen, S. Yung (2014) “The interaction effect on customer purchase intention 

in e-commerce: A comparison between substitute and 

complement”, Asia pacific Journal of Marketing and Logistics, 

Vol. 26, No. 3, Pp. 472-493. 

Zeglat, Dia; Shrafat, Fayiz & Al-Smadi, Ziad (2016) “The impact of the e-

service quality of online databases on users’behavioral 

intentions: A perspective of postgraduate students”, International 

Review of Management and Marketing, Vol. 6, No. 1, Pp. 1-10. 

 


