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 عن العلامة عند توسيط حب العلامة  تأثير أخلاقيات البيع الإلكتروني علي الدفاع

 بالتطبيق علي عملاء شركات الطيران في مصر 

The Impact of E-Commerce Ethics on Brand Advocacy with 

the Mediation of  

Brand Love: A Study on Airline Customers in Egypt 

 د/ عمرو عبد العزيز عبد الله عبد اللطيف 

 مدرس إدارة الاعمال

 ملخص:

البيع  لأخلاقيات  المباشرة  وغير  المباشرة  التأثيرات  قياس  إلى  الحالي  البحث  يهدف 

على  المصداقية(  التسويقي،  الخداع  عدم  الأمان،  )الخصوصية،  بأبعادها  الإلكتروني 

الدفاع عن العلامة التجارية عند توسيط حب العلامة. تم الاعتماد على قائمة استقصاء 

( من  مكونة  لعينة  مصر.    عميل(  397موجهة  في  الطيران  شركات  عملاء  وتم  من 

الاحصائية   والاختبارات  الأساليب  من  عدد  )استخدام  برنامجي   SPSSباستخدام 

V26(و )Amos V26  إلى وجود النتائج  البحث. وقد توصلت  اختبار فروض  تم   ،)

تأثير معنوي إيجابي لأخلاقيات البيع الإلكتروني على الدفاع عن العلامة، كما أظهرت 

العلامة.  حب  على  الإلكتروني  البيع  لأخلاقيات  إيجابي  معنوي  تأثير  وجود  النتائج 

وأكدت النتائج أيضًا على الدور الوسيط الذي يلعبه حب العلامة في تعزيز العلاقة بين 

البحث  طرح  النتائج،  ضوء  في  العلامة.  عن  والدفاع  الإلكتروني  البيع  أخلاقيات 

مجموعة من التوصيات التي قد تساعد متخذي القرار في شركات الطيران، بالإضافة 

 إلى بعض المقترحات للدراسات المستقبلية.

  الكلمات المفتاحية

 الدفاع عن العلامة -حب العلامة  -اخلاقيات  البيع الالكترونى  
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Abstract: 

The current study aims to measure the direct and indirect effects 

of e-commerce ethics, in terms of its dimensions (privacy, 

security, non-deceptive marketing, credibility), on brand 

advocacy, with brand love as a mediator. A survey was conducted 

targeting a sample of 397 individualsfrom airline customers in 

Egypt. Using the (SPSS V26) and (Amos V26) software, the 

research hypotheses were tested. The results revealed a 

significant positive effect of e-commerce ethics on brand 

advocacy. The findings also showed a significant positive effect 

of e-commerce ethics on brand love. Additionally, the results 

confirmed the mediating role of brand love in enhancing the 

relationship between e-commerce ethics and brand advocacy. 

Based on the results, the study proposed several 

recommendations that could assist decision-makers in airline 

companies, along with suggestions for future studies . 

Keywords  : 

E-commerce ethics - Brand love - Brand advocacy 

 تمهيد: 

الافراد          لنقل  المستخدمة  الطرق  أهم  أحد  الالكترونية  النقل  تطبيقات  أصبحت 

لجذب   واضح  بشكل  تتنافس  أصبحت  كما  أنواعها  بشتى  من والبضائع  عدد  أكبر 

المنافسة   المستخدمين من خلال الجديدة ونتيجة لزيادة حدة  الخدمات  المزيد من  تقديم 

كان لابد لأصحاب  هذه التطبيقات أن يعيدوا النظر في مستوى الخدمات التى تقدمها 

متقدمة  خدمات  تقديم  على  يساعد  بما  التطبيقات  بهذه  الاهتمام  زيادة  على  والعمل 
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ومتميزة لعملائها وذلك لما تمتاز به من السهولة واليسر في الاستخدام وكذلك انخفاض 

 ( . 2020التكاليف .) حماد وأخرون ، 

على النوايا الشرائية لدى   المؤثرة  وتعتبر أخلاقيات البيع الالكترونى من العوامل      

 ن ي الإلكترونيالعملاء 

  (Agag & Elbeltagi,2014 .) 

العلامة       حب  العميل  التجاريةويعتبر  لدى  العميق  العاطفي  الارتباط  هودرجة 

 الراضٍ لاسم تجاري معين 

(Malik & Guptha,2013:7)  

تأثير    له  التجارية  العلامة  أن حب  نجد  السياق  نفس  إسعاد   معنوىوفى  على 

بشكل  معها  يتفاعل  أن  المرجح  فمن  تجارية،  علامة  العميل  يحب  عندما  العميل؛ 

رضا  إلى  يشير  مفهوم  هي  العميل  إسعاد  أن  كما  للآخرين،  بها  ويوصي  إيجابي، 

رضا  مدى  تعكس  إنها  محددة.  شركة  أو  منظمة  مع  التعامل  في  ورغبتهم  العملاء 

شديدة  أعمال  بيئة  في  سعداء  عملائها  تجعل  أن  جاهدة  شركة  كل  وتحاول  العملاء، 

العملاء ولاء  لزيادة  المفتاح  يعتبر  العملاء  إسعاد  لأن  وذلك   التنافسية 

(Kumar,2021) 

العملاء        بين  العلاقة  مجال  في  وحاسماً  هاماً  مفهوماً  العلامة  حب  ويعتبر 

العلامة  مفهوم حب  ويعتمد  العلامة،  لإدارة  الأساسي  الهدف  بمثابة  فيعد  والعلامات، 

فحب العملاء  (Batra et al., 2012) علي نظريات الحب والتفاعل بين الأشخاص 

للعلامة يعبر عن الاتصال العاطفي الايجابي والعلاقة طويلة الأمد، وقوة الاتجاة فيما  

 ( .(Singh et al., 2021يتعلق بعلامة معينة

للعملاء      الشراء  قرارات  تؤثر على  التي  العوامل  أهم  أحد  العملاء  عن  الدفاع  يعد 

العلامات  وتجارب  العملاء  تجارب  فتؤثر  الشركات وربحيتها  مبيعات  وبالتالي زيادة 

من   يقرب  ما  على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  عبر  مشاركتها  يتم  من   70التي   ٪

قرارات الشراء للعملاء الآخرين وأصبح العملاء قادرين بشكل متزايد على المشاركة 
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 Sweeney)في الدفاع عن العلامات المفضله لديهم عبر تلك المواقع بسهولة كبيرة  

et al., 2020) . 

كلوفي        أهمية  يتضح  ذلك  البمن    ضوء  عن أخلاقيات  والدفاع  الإلكتروني  يع 

 مثل   ذات أهميةمتغيرات  حيث تنبع أهمية هذا البحث في تناول    ،العلامة وحب العلامة

الب العلامةأخلاقيات  وحب  العلامة  عن  والدفاع  الإلكتروني  وجود لقله  ونظرًا    ،  يع 

الباحث   -دراسات  علم  حدود  نموذج   -في  في  والتحليل  بالدراسة  المفاهيم  هذه  تناولت 

واحد يأتي هذا البحث في محاولة للمساعدة في تحديد طبيعة العلاقات المباشرة وغير  

من   كل  بين  العلامه المباشرة  وحب  العلامه  والدفاع عن  الإلكتروني  البيع   أخلاقيات 

 بالتطبيق علي عملاء شركات الطيران في مصر 

  الإطار النظرى للبحث: أولاً 

 : أخلاقيات البيع الإلكتروني المستقل:المتغير  -1

 : أخلاقيات البيع الإلكترونيتعريف  -أ

خلاقيات البيع الإلكتروني بأنها "مجموعة  ( الي أ2022)شار مسعد& أبوزيد  أ          

خلال  مع  تعاملاتهم  في  الذكي  النقل  خدمة  مقدمي  بها  يلتزم  التي  والمعايير  القواعد 

آمن  بشكل  معهم  والتعامل  بهم  المتعلقة  والمالية  الشخصية  المعلومات  على  المحافظة 

 والوفاء بالاحتياجات المطلوبة بشكل دائم. 

( على أنها “مجموعة القواعد والمعايير التي يلتزم 2018عرفها الدكرورى )           

على   المحافظة  خلال  من  العملاء  مع  تعاملاتهم  في  الإنترنت  على  البائعون  بها 

والوفاء  آمن،  بشكل  معهم  والتعامل  بهم،  المتعلقة  والمالية  الشخصية  المعلومات 

 .”بالاحتياجات المطلوبة بشكل يتوافق مع رغباتهم ويحافظ على العلاقة معهم

يرى        تطبيق   Palmer and Stoll (2014)في حين  هي  الأعمال  أخلاقيات  أن 

أخلاقيات  من  الهدف  يكون  حيث  التجارية  الأنشطة  تقييم  أجل  من  الأخلاقية  المفاهيم 

 الأعمال في تحديد القضايا الأخلاقية الناتجة عن مختلف الأنشطة التجارية. 

التي   Garg (2013)ويرى          الأخلاقية  والقيم  والمعايير  المبادئ  مجموعة  أنها 

 يقوم بها رجال التسويق تجاه الجمهور الحالي والمستهدف.
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هى مجموعة المعايير الأخلاقية    أخلاقيات البيع الالكترونىأن    الباحث رى  وي        

التي يقوم بها رجال البيع من أجل تعزيز علاقة طويلة مع العملاء عن طريق تحقيق 

 رضا العميل  وسعادة العميل وبناء الثقة لديه. 

 أخلاقيات البيع الالكترونى:  أبعاد-ب

 ( 1) الالكترونى كما في الجدول رقميمكن توضيح أبعاد أخلاقيات البيع 

 أبعاد أخلاقيات البيع الالكترونى  :(1جدول )

 الأبعاد    الباحث السنة 

Roma et al., 2005 المصداقية   –عدم الخداع التسويقي  - الأمن - الخصوصية 

Limbu et al., 2012 المصداقية  –عدم الخداع التسويقي  - الأمن - الخصوصية 

Nardal &Sahin,2011  المصداقية  –عدم الخداع التسويقي  - الأمن - الخصوصية 

Kurt,2013 المصداقية  –عدم الخداع التسويقي  - الأمن - الخصوصية 

Agag and Elbeltagi 

 (2014) 

 المسئولية الاجتماعية  - المصداقية –عدم الخداع التسويقي  - الأمن - الخصوصية

Agag and Elbeltagi 

(2016) 

التسويقي    -  الأمن - الخصوصية الخداع  الاجتماعية    -المصداقية    –عدم   -المسئولية 

 والاتصالات -والقيمة المشاركة  -تقويم الخدمة 

 المصداقية  –عدم الخداع التسويقي  - الأمن - الخصوصية (2018السعيد )

 في ضوء الدراسات السابقة. المصدر: إعداد الباحث

)  وبناء رقم  الجدول  الباحث 1على  فإن  يعتمد   (  تناولًا،   سوف  الأكثر  الأبعاد  على 

ال أهداف  مع  الأبعاد  هذه  الباحث ولتوافق  لرؤية  وذلك  الحالية  أكثر   دراسة  أنها 

( الحالية وهي:  الدراسة  تطبيق  بمجال  الخداع   -الأمن    -الخصوصية  استخدامًا  عدم 

 (.المصداقية –التسويقي  

 الخصوصية:  -1

اختيار   ,.Hsu et al  (2016) ويرى          في  العميل  حق  هي  الخصوصية  أن 

 المعلومات الشخصية التي يمكن أن يعرفها الآخرون من خلال الموقع الالكترونى. 

المتعلقة   Garg (2013)وعرف         المعلومات  جمع  عملية  أنها  على  الخصوصية 

 .بالعملاء مع معرفة كيفية استخدام هذه المعلومات 

درجة حماية الموقع لمعلومات على أنها    Santouridis et al (2012)ويعرفها       

لشراء  مستعدين  غير  زالوا  ما  العملاء  من  كثيراً  إن  حيث  معه  النتعاملون  العملاء 
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المنتجات من المواقع الإلكترونية بسبب المخاطر التي تتعمق باحتمال إساءة استخدام 

 هم. المعلومات الشخصية الخاصة ب

إن   القول  يمكن  سبق  مقدم   هى الخصوصيةمما  بها  يلتزم  التي  المعايير  مجموعة 

 الخدمة للعملاء وتعتبر عملية تهدف لحماية المعلومات والبيانات الشخصية للعملاء.

 الأمن   -2

الحصول          عند  العملاء  إليها  ينظر  التي  الهامة  الأمور  من  الأمن  سياسة  تعتبر 

 (. Bart et al., 2015) نت على السلع أو الخدمات على الإنتر 

الأمن هو “التأكد من عدم تكبد خسائر مالية أثناء   أن  Lu et al., (2012)ي  ير      

التعامل مع المواقع الإلكترونية وذلك نتيجة قلق العملاء من حصول الأفراد الآخرين 

الأمر الذي يؤدي إلى   ،على معلوماتهم الشخصية أو المالية من خلال اختراق الأجهزة

انعكاس سياسة الأمن في التجارة الإلكترونية على التقنيات التي تستخدمها المنشآت في 

 تعاملاتها مع العملاء وذلك من خلال استخدام أساليب حماية مثل التشفير. 

تعني إلى أى مدى يعتقد العميل أن الانترنت   هاأن    Ling et al (2010)يرى         

 وسيلة آمنة في نقل المعلومات الشخصية إلى المعاملات التجارية. 

حماية المعلومات الأنظمة من أي تدخل   في ضوء ما سبق يمكن القول إن الأمن هو

 غير مرغوب فيه. 

 عدم الخداع التسويقى:  -3

هذه الممارسات ما أظهرته بعض الدراسات من استخدام الإعلانات المضللة التي       

وكذلك  المعروضة،  المنتجات  مزايا  في  المبالغة  إلى  بالإضافة  الثقة  عدم  إلى  تؤدى 

 ( Agag,2016أساليب بيعية تهدف إلى الخداع )اتباع 

في          تساهم  خادعة  تسويقية  ممارسات  على  ينطوى  التسويقي  الخداع  إن  حيث 

( الشرائي  قرارهم  على  سلبياً  يؤثر  الأمر  سلبي  انطباع   Hersh andتشكيل 

aladwan.2014 .) 

( عدم الخداع التسويقي على أنه "قدرة مواقع التسوق 2018(وعرف الدكرورى        

خداع  عدم  بمعنى  التسويقي،  المزيج  عناصر  في  الأخلاقية  الممارسات  تطبيق  على 
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العميل في المنتج من خلال تقديم منتجات على الموقع تخالف توقعات العملاء، وكذلك 

ثم إضافة  التسوق  ترويجي على موقع  تقديم سعر  السعر عن طريق  في  الخداع  عدم 

المعروض، ولاسيما عدم   السعر  النهائي غير  السعر  إدارية أخري فيصبح  مصاريف 

 الخداع في التوزيع من خلال الالتزام من جانب رجل البيع بالميعاد المحدد للتسليم". 

سب ما  التسويقى  في ضوء  الخداع  إن  القول  يمكن  خادعة    هوق  تسويقية  ممارسات 

 تساهم في تشكيل انطباع لدى المستهلكين. 

 المصداقية:  -4

أن المصداقية هى أداء المنشأت للموقع   Amin and Ahamed (2012)يرى          

 .بشكل جيد، وكذلك الدقة في المواعيد، وطرق الدفع وكافة المعلومات عن المنتج

تتحقق   أن Santouridis et al (2012)ويرى          إلى أي مدى  تعني  المصداقية 

المصداقية تعتبر الوعود بشأن تسليم الطلبات ومدى كون الموقع متاحاً، ومن ثم، فإن  

المتاجر  مع  التعامل  جودة  على  الحكم  خلالها  من  يمكن  التي  الرئيسية  العوامل  من 

 الإلكترونية التي تؤدى إلى رضا أو عدم رضا العميل. 

( الى تأثير أبعاد أخلاقيات التعامل الالكترونى على  2021  ، وأوضحت دراسة )حميد         

قرار شراء العقارات عبر منصات اتواصل الاجتماعى وتبين وجود تأثير ايجابي معنوى  

 لابعاد اخلاقيات التعامل الالكترونى على قرار الشراء بالنسبة للعملاء او الوكلاء. 

 حب العلامه :  الوسيط:المتغير  -2

 حب العلامه تعريف  -أ

حب العلامة هو تجربة عاطفية    Ichwandi & Immanuel (2024)  أشار          

 العلاقات الشخصية والعلاقة بين العملاء والعلامات قوية للغاية من حيث 

حب العلامة التجارية يشير إلى ارتباط العملاء العاطفي بعلامة تجارية معينة، حيث  

العلامات  تجاه  الحب  عن  تعبيرا  أكثر  والتعلق  العاطفية  الروابط  عن  الحديث  إن 

 ( 2021التجارية ) خشان،  

أن حب العلامة التجارية يتم تعريفه على أنه    al(2020)Mahlke etوذكر            

درجة الارتباط العاطفي الذي يشعر به المستهلك الراضي تجاه علامة تجارية معينة أو 
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بالعلامة  وروابط  قوية  عاطفية  روابط  يتضمن  معقد  بناء  إنه  معين.  تجاري  اسم 

تعريف  التجارية معينة،   يتم  بعلامة  للعملاء  العاطفي  الارتباط  أنة  علي  العلامة  حب 

 Aro et).حيث يمكن اعتبار حب العلامة روابط عاطفية عميقة تتعلق بعلامة معينة)  

al., 2018 حب العلامة بأنه دائم وعميق ولا يمكن الاستغناء عنه، وأنه  ويرى الباحث

 يولد تصورات إيجابية حول العلامة.

 حب العلامهأبعاد -ب

 (2) العلامة كما في الجدول رقميمكن توضيح أبعاد حب 

 أبعاد حب العلامة :(2جدول )

 الأبعاد     الباحث السنة 

Khalid0,2024 الالتزام بالعلامة  –ألفة العلامة  -شغف العلامة 

Almubarak et al0,2018 الالتزام بالعلامة  –ألفة العلامة  -شغف العلامة 

Albert etal 0,2013 الالتزام بالعلامة  –العلامة ألفة  -شغف العلامة 

Swimberghe etal0.2014 الالتزام بالعلامة  –ألفة العلامة  -شغف العلامة 

Sternberg,1986 الالتزام بالعلامة  –ألفة العلامة  -شغف العلامة 

 Sternberg& Grajek,1984 الالتزام بالعلامة  –ألفة العلامة  -شغف العلامة 

 في ضوء الدراسات السابقة. إعداد الباحث المصدر:

( رقم  الجدول  على  الباحث 2وبناء  فإن  يعتمد    (  تناولًا، سوف  الأكثر  الأبعاد  على 

أكثر  أنها  الباحثين  لرؤية  وذلك  الحالية  الدراسة  أهداف  مع  الأبعاد  هذه  ولتوافق 

الالتزام   –العلامة  ألفة    -شغف العلامةاستخدامًا بمجال تطبيق الدراسة الحالية وهي: )

 (. بالعلامة

 :العلامةشغف  -1

إيجابي    Arinni(2022)ذكر            موقف  عن  يعبر  التجارية   العلامة  شغف  أن 

يؤدي إلى التعلق العاطفي ويؤثر على العوامل السلوكية ذات تجاه علامة تجارية معينة 

 . (Bauer,2007)الصلة

ل             مشاعر   Mukherjee( 2020)ووفقا  إلى  التجارية  العلامة  شغف  يشير 

يجب أن  أولاً،  التجارية،  العلامة  لتوليد شغف  التجارية،  العلامة  تجاه  الشديدة  العميل 
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الطابع  إضفاء  وثانياً،  المستهلكين،  أذهان  في  التجارية  بالعلامة  انطباع  هناك  يكون 

 المثالي على العلامة التجارية من قبل المستهلكين. 

 :  الألفة بالعلامة -2

الألفة على أنها موقف يتضمن الرغبة في التحدث     Ngoc (2023)يعرف          

تفصيلاً  الطرق  بأكثر  الآخرين  مع  قصتك  مشاركة  إلى  بالإضافة  ما  شيء   عن 

(Berlant, 1998) .   

مستوى    Almubarak et al(2018)قام  و        المستهلكين    الألفةبتقييم  بين 

والعلامات التجارية بناءً على درجة الألفة بين الأشخاص، والتي يتم التعبير عنها  

الوقت   وفي  التجارية،  العلامة  تجاه  للمستهلك  إيجابية  التحديد كمشاعر  على وجه 

 نفسه ستحفز الألفة المستهلكين على إقامة اتصال عاطفي مع العلامة التجارية  

أن الألفة يتم تصورها      Rodrigues& Rodrigues( 2019)كما أوضح         

التجارية وتتشكل إلى حد كبير   بعُداً عاطفياً يركز على صورة العلامة  باعتبارها 

 . من خلال مشاعر ذاتية مثل الإثارة والسعادة والفرح

 الالتزام بالعلامة  -3

هو    Osuna Ramírez et al(2017)أشار            التجارية  بالعلامة  الالتزام  أن 

سيدفع  مما  التجارية،  العلامة  مع  سابق  مرضي  تفاعل  عن  ناتج  بالارتباط  شعور 

المستهلك إلى استخدام العلامة التجارية مع مرور الوقت وتحمل التغييرات، مما يخلق 

 )(Hsiao et al, 2015علاقة مهمة وقيمة معها 

أن الالتزام بالعلامة التجارية يمثل قوة العلاقة   Albert et al(2013)ويرى           

الخيار  هي  المفضلة  التجارية  العلامة  يجعل  مما  التجارية،  والعلامة  المستهلك  بين 

 الوحيد المقبول للشراء.

التجارية هو حلقة   Walsh et al( 2010)كما أشار           بالعلامة  أن الالتزام  إلى 

التجارية  العلامة  أن  العميل  يعتقد  حيث  التجارية،  والعلامة  العميل  ذات  بين  الوصل 

 المفضلة هي جزء لا يتجزأ من حياته. 
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يشير         التجارية    Srivastava & Owens(2010)كما  بالعلامة  الالتزام  إلى 

 بالدرجة التي يكون بها المستهلك مخلصًا للعلامة التجارية.

 :الدفاع عن العلامه التابع:المتغير -3

 :  الدفاع عن العلامهتعريف  -أ

هو   Bilro & Loureiro (2023)ذكر            العلامة  عن  الدفاع  أن  إلى 

مرحلة في دورة مشاركة العميل التي تمثل الرغبة في تجربة منتجات جديدة من  

 العلامة، والتوصية بالعلامة للآخرين، والاستعداد للدفاع عنها 

توصية             أو  العلامة،  إيجابي حول  اتصال  أنه  علي  العلامة  الدفاع عن  تعريف  يتم 

 .  Wilk et al., 2020) (  العلامة للآخرين، أو الدفاع عن علامة عندما تتعرض للهجوم 

أنها   Sashi et al (2019)   وعرفها          مقدم على  حول  ايجابى  اتصال  عملية 

فهو  مهاجماتها  عند  عنها  الدفاع  أو  للاخرين  بها  التوصية  أو  معينة  تجارية  علامة 

 . يعكس استثمار العميل لموارده 

أن الدفاع عن العلامة يشير إلى قيام العميل بنشر الأراء الايجابية من   ويرى الباحث

على   والقدرة  المنطوقة  الكلمة  عن خلال  السلبية  المعلومات  مواجهة  فى  الصمود 

 العلامة أو أى مشكلات أخرى .

 الدفاع عن العلامه:  أبعاد  -ب

 Wilk et al., 2018 ;  Sashi)اتفقت الكثير من الدراسات بأنه متغير أحادي البعُد  

et al., 2019  ; Kumar & Kaushik, 2020 ;  Sweeney et al., 2020 ;  

 ; ; Khan & Fatma, 2023 ; Ko & Jeon, 2024 Shimul & Phau, 2023

). Ahmadi & Ataei, 2024. 

 الدراسات السابقة  -4 

 الدراسات الخاصه بالمتغير المستقل ) أخلاقيات البيع الالكترونى(  .أ

إلى تحديد ما إذا كانت تصورات   Mainardes et al. (2023)هدفت دراسة           

العملاء  تجربة  على  تؤثر  الإنترنت  عبر  التجزئة  بائعي  أخلاقيات  حول  المستهلكين 

ورضاهم عند شراء المنتجات والخدمات. تم تطوير نموذج بحثي استناداً إلى الأدبيات 
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النموذج  اختبار  تم  الهدف،  ولتحقيق  الإلكترونية.  التجارة  في  بالأخلاقيات  المتعلقة 

إجابات   باستخدام  من   501البحثي  البيانات  جمع  تم  الإنترنت.  عبر  برازيلياً  متسوقًا 

أظهرت  الهيكلية.  المعادلات  نمذجة  باستخدام  وتحليلها  الإنترنت  عبر  استبيان  خلال 

وتجربة   الإنترنت،  عبر  التجزئة  بائع  أخلاقيات  بين  كبيرة  علاقات  وجود  النتائج 

 العملاء، ورضاهم، حيث تساهم الأخلاقيات في تعزيز تجربة الشراء والرضا. 

دراسة           هدفت  بائعي   Ghias et al. (2022)كما  أخلاقيات  تأثير  دراسة  إلى 

التجزئة عبر الإنترنت على نية إعادة الشراء لدى المستهلكين، مع تسليط الضوء على 

أهمية الأخلاقيات في الأعمال التجارية عبر الإنترنت. اعتمدت الدراسة على عينة من 

212  ( الهيكلية  المعادلات  نمذجة  باستخدام  البيانات  تحليل  وتم  -PLSمشاركًا، 

SEM النتائج أن جودة الخدمة الإلكترونية، والموثوقية، وعدم الخداع لها (. أظهرت 

 تأثير إيجابي مباشر على نية إعادة الشراء، في حين لم يكن للأمان والثقة تأثير كبير. 

تأثير أخلاقيات بائعي التجزئة عبر  Garrouch et al. (2024)وتناولت دراسة        

الإنترنت على موقف المستهلكين تجاه الدفع الإلكتروني. استندت الدراسة إلى عينة من 

مباشر   225 غير  عاملاً  تعتبر  التجزئة  بائع  موثوقية  أن  وأظهرت  سعوديًا،  مستهلكًا 

والأمان   المدركة  القيمة  تلعب  بينما  الإلكتروني،  الدفع  تجاه  المستهلكين  مواقف  يعزز 

 دورًا في تحسين هذه المواقف.

دراسة         هدفت  بائعي   Yang et al. (2024)بينما  أخلاقيات  تأثير  دراسة  إلى 

التجزئة عبر الإنترنت على نية الشراء ورضا المستهلكين في فيتنام، مع توسيط الثقة 

والالتزام في هذه العلاقة. أظهرت النتائج أن الأخلاقيات تؤثر إيجابياً على نية الشراء 

 ورضا المستهلكين من خلال تأثير الثقة والالتزام. 

دراسة        في   Yin (2023)واستعرضت  الإلكترونية  التجارة  في  المستهلك  حقوق 

في  التضليل  مثل  المستهلكون  يواجهها  التي  المشكلات  تحليل  على  وركزت  الصين، 

القوانين  تحسين  أهمية  إلى  الدراسة  وخلصت  المتكافئة.  غير  والمعلومات  الأسعار 

 لحماية حقوق المستهلكين بشكل أكثر فعالية في السوق الصيني.
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إلى مراجعة الأدبيات المتعلقة   Bhattacharya et al. (2024)وهدفت دراسة          

بأخلاقيات بائعي التجزئة عبر الإنترنت وتأثيرها على سلوك المستهلكين. استعرضت 

بالاستراتيجيات  المرتبطة  الأخلاقية  القضايا  تشمل  رئيسية  مجالات  خمس  الدراسة 

 التسويقية، وأبعاد المواقع الإلكترونية، واتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين. 

تناولت دراسة           المستهلكين    Ahamed & Pham (2021)كما  تأثير تصور 

لأخلاقيات بائعي التجزئة عبر الإنترنت على نية إعادة الشراء من خلال الوساطة في 

مستهلكًا فيتناميًا، وأظهرت النتائج    458السمعة والرضا والثقة. تم جمع البيانات من  

بشكل  يؤثر  مما  والرضا،  والثقة  السمعة  تعزز  للأخلاقيات  الإيجابية  التصورات  أن 

 مباشر على نية إعادة الشراء.

إلى دراسة تأثير بلد المنشأ   Bhattacharya et al. (2022)بينما هدفت دراسة         

(COO مع المستهلكين لأخلاقياتهم،  تصورات  على  الإنترنت  عبر  التجزئة  لبائعي   )

النتائج   الثقة والرضا كوسطاء بين السمعة ونيات الشراء. أظهرت  التركيز على دور 

العملاء  رضا  يحققون  العالية  والموثوقية  الجيدة  السمعة  ذوي  التجزئة  بائعي  أن 

 ويزيدون من نية الشراء.

إلى استكشاف أهمية البعد الأخلاقي   Lamkadem (2024)وأخيراً هدفت دراسة       

المغربي.  السوق  في  الشراء  وإعادة  الشراء  نية  على  وتأثيره  الإلكترونية  التجارة  في 

الشراء، مع  التصورات الأخلاقية وسلوك  بين  إيجابية  الدراسة وجود علاقة  أظهرت 

 تأثير كبير على نية إعادة الشراء وانتشار الكلام الإيجابي بين المستهلكين. 

 الدراسات الخاصه بالمتغير التابع )الدفاع عن العلامة ( .ب

العلاقة بين الدفاع عن  العلامة التجارية   Wilk et al. (2021)تناولت دراسة         

استخدمت  الاجتماعية.  الهوية  نظرية  عدسة  خلال  من  التجارية  للعلامة  والولاء 

للعلامة  الولاء  أن  النتائج  وأظهرت  البيانات،  لجمع  الإنترنت  عبر  استبيانًا  الدراسة 

التجارية الدفاع على العلامة التجارية من قبل المستهلكين كانا من العوامل المتنبئة بـ 

أظهرت  كما  الشراء.  نية  على  العلامة  عن  الدفاع  أثرّ  بينما  العلامه،  عن  بالدفاع 

 الدراسة وجود علاقة تفاعلية قوية بين الدفاع عن العلامة  والولاء للعلامة التجارية. 
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دراسة           هدفت  تحديد   Sekarningtyas & Usman (2023)بينما  إلى 

جيل   مستهلكي  احتياجات  تفضيلات  التجارية   Zمؤشرات  العلامة  توافق  قياس  في 

تنفيذ   التجارية   PT Gojek Indonesiaوكيفية  العلامة  هوية  إنشاء  لاستراتيجية 

متغيرات  ثلاثة  أن  النتائج  وأظهرت  كمية  طريقة  الدراسة  استخدمت  لها.  والدعوة 

مستقلة )توافق العلامة التجارية، هوية العلامة التجارية، الدفاع  عن العلامة التجارية( 

 تؤثر بشكل إيجابي وكبير على احتياجات المستهلك.

دراسة         تناولت  للعلامة   Shimul & Phau (2023)كما  الذات  توافق  تأثير 

بالعلامة  الحب والارتباط  التجارية، مع دراسة دور  الدفاع عن لعلامة  التجارية على 

التجارية من خلال نموذج الوساطة التسلسلي. أظهرت النتائج أن توافق الذات للعلامة 

عن   والدفاع  التجارية  بالعلامة  والارتباط  الحب  على  إيجابي  بشكل  يؤثر  التجارية 

 العلامة التجارية . 

مفهوم الدفاع عن  العلامة التجارية في  Wilk et al. (2024)و استكشفت دراسة      

المستخدمين  محتوى  من  كبيرة  بيانات  الدراسة  استخدمت  السياحية.  الوجهات  سياق 

على وسائل التواصل الاجتماعي وحددت أبعاداً رئيسية للدفاع عن العلامة  التجارية، 

لكيفية استخدام  اقتراحات  النتائج  بالوجهة والمشاركة الإيجابية. قدمت  مثل الاعتراف 

 منظمات إدارة الوجهات لوسائل التواصل الاجتماعي في استراتيجيات التسويق. 

تأثير سمعة العلامة التجارية    Ahmadi & Ataei (2024)بينما تناولت دراسة         

جمع   تم  العاطفي.  للاحتياج  الوسيط  التأثير  تقييم  خلال  من  عنها  الدفاع     426على 

استبيانًا عبر الإنترنت، وأكدت النتائج وجود علاقة إيجابية بين سمعة العلامة التجارية 

 والاحتياج العاطفي، مما يساهم في تعزيز الدفاع عن  العلامة التجارية. 

دراسة   كما        "  Purohit et al. (2024)أظهرت  الـ  " masstigeأهمية نظرية 

استهلاك  أن  النتائج  أظهرت  للخدمات.  الفاخرة  التجارية  العلامات  استكشاف  في 

بدوره على   يؤثر  التجارية، مما  العلامة  يؤثر على سعادة  الفاخرة  التجارية  العلامات 

 الدفاع عن العلامة التجارية، مع وجود تأثيرات مختلفة حسب دوافع الاستهلاك.
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دراسة          بحثت  على   Liao et al. (2024)بينما  الإنترنت  عبر  الهجمات  تأثير 

العلامات التجارية وكيفية تأثيرها على الدفاع عن العلامة التجارية. أظهرت النتائج أن 

التجارية  العلامة  عن  الدفاع  تعزيز  إلى  تؤدي  المستهلكين  على  المستهدفة  الهجمات 

 أكثر من الهجمات المستهدفة على العلامة التجارية نفسها.

تأثير استراتيجيات التواصل البيئي   Alnawas et al. (2024)وتناولت دراسة         

للفنادق على الانخراط في وسائل التواصل الاجتماعي والدفاع عن العلامة التجارية. 

العوامل  وأثر  العلاقات،  هذه  تعزيز  في  الاتصال  خصائص  أهمية  النتائج  أكدت 

 الشخصية على الاستجابة للدفاع عن العلامة التجارية.

تأثير جودة الخدمة في المطارات   Jungmin et al. (2024)فيما تناولت دراسة        

الخدمة  جودة  تحسين  أهمية  إلى  مشيرة  عنها،  والدفاع  التجارية  العلامة  على صورة 

 لبناء الثقة في العلامة التجارية. 

دراسة         تناولت  عبر   Bismo et al. (2023)وأخيراً،  التسويق  أنشطة  تأثير 

التجارية  العلامة  عن  الدفاع  على  المؤثرين  وخصائص  الاجتماعي  التواصل  وسائل 

التواصل  لوسائل  الفعال  الاستخدام  أن  النتائج  إندونيسيا. أظهرت  في  الألفية  بين جيل 

الاجتماعي يعزز الاتصال بالعلامة التجارية، مما يؤدي إلى تعزيز الدفاع  عن العلامة 

 التجارية. 

 الدراسات التى تناولت المتغير الوسيط )حب العلامة(  .ج

دراسة             التجارية   Apriyana et al. (2024)تناولت  العلامة  أصالة  تأثير 

العلامة  تفضيل  على  التجارية  العلامة  وحب  الثقة  تفعيل  في  الرئاسيين  للمرشحين 

 150. جمعت الدراسة بيانات من  2024التجارية في الانتخابات الرئاسية الإندونيسية  

التجارية   العلامة  أصالة  أن  النتائج  أظهرت  الإنترنت.  عبر  استبيان  عبر  مستجيبًا 

الثقة والحب، مما يعزز تفضيل العلامة التجارية   للمرشحين تؤثر بشكل إيجابي على 

 للمرشحين بين الناخبين. 

التجارية   Kuswati (2023)دراسة   وهدفت           العلامات  تأثير  تحليل  إلى  

التعبيرية الذاتية على الولاء للعلامة التجارية بوساطة حب العلامة التجارية. تم جمع 
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النتائج أن   H&Mمستخدم لعلامة    170البيانات من   في إندونيسيا وتايوان. أظهرت 

العلامات التجارية التعبيرية الذاتية تؤثر بشكل كبير على حب العلامة، والذي بدوره 

 يؤثر على الولاء للعلامة.

دراسة           استكشفت  النوستالجية    Grappi et al. (2024)بينما  الإعلانات  دور 

في تعزيز حب العلامة التجارية في كل من المملكة المتحدة والهند. أظهرت النتائج أن 

النوستالجيا   من  أكثر  المتحدة  المملكة  في  العلامة  حب  تعزز  الشخصية  النوستالجيا 

 التاريخية، بينما في الهند، النوستالجيا التاريخية كانت أكثر تأثيرًا.

دراسة           التواصل   Salim et al. (2024)أما  بوسائل  التعلق  تأثير  تناولت  فقد 

الاجتماعي وتحديد الهوية بالعلامة التجارية على حب وولاء العلامة. أظهرت الدراسة 

لهما  بالعلامة  الهوية  وتحديد  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  بالعلامة  التعلق  أن 

 تأثيرات إيجابية على حب العلامة والولاء لها، مع دور وسيط لحب العلامة. 

تأثير إدمان العلامة   Rodrigues et al. (2024)فى حين أخر تناولت دراسة           

العلامات  سياق  في  القهري  والشراء  والولاء  العلامة  حب  بين  كوسيط  التجارية 

العلامة  حب  تعزيز  في  يسهم  العلامة  إدمان  أن  النتائج  أظهرت  البشرية.  التجارية 

 والولاء، مما يؤدي إلى الشراء القهري.

تأثير الأصالة والشعبية والتوافق مع   Khalid et al. (2024)وكشفت دراسة          

الولاء، مع دور تسويق  العلامة وتأثيرها على  الخاصة والاجتماعية على حب  الذات 

والاجتماعية   الخاصة  الذات  مع  التوافق  أن  النتائج  أظهرت  معدل.  كعامل  الاستدامة 

يزيد من حب العلامة الذي يعزز الولاء، ويصبح التأثير أقوى مع وجود استدامة في 

 التسويق.

العلاقة بين حب العلامة ونية   Gofur & Shafariah (2024)وسعت دراسة          

العلامة  أن حب  الدراسة  أظهرت  للأدبيات.  منهجية  مراجعة  من خلال  الشراء  إعادة 

 يعزز من نية إعادة الشراء، مما يوفر استراتيجيات فعالة لزيادة ولاء المستهلكين. 

التوافق الذاتي   Shimul & Phau (2023)كما هدفت دراسة           تم تحليل تأثير 

أظهرت  بها.  والتعلق  العلامة  حب  وسيطين:  عبر  للعلامة  الدعوة  على  العلامة  مع 
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النتائج أن التوافق الذاتي مع العلامة يؤثر إيجابياً على حب العلامة والتعلق بها، مما 

 يعزز نية الدعوة للعلامة. 

دراسة          كشفت  العلامة    Ghorbanzadeh et al. (2024)وأخيراً  تأثير حب 

الهوية   وتحديد  العلامة  أن جاذبية  النتائج  أظهرت  للمدن.  السياحي  التسويق  سياق  في 

مع المدينة والتجارب المميزة تسهم في تعزيز حب العلامة، والذي بدوره يؤثر إيجابياً  

 على نية إعادة الزيارة والدعاية الشفهية. 

 التعقيب على الدراسات السابقة : 

للباحث  يمكن  الحالي،  البحث  بمتغيرات  الخاصة  السابقة  الدراسات  استعراض  خلال 

 استخلاص الفجوة البحثة وهي كما يلي: 

العلاقات       بدراسة  قامت  دراسات  وجود  الخاصة  عدم  المتغيرات  بين  المباشرة 

فيما  السابقة  الدراسات  واختلفت  واحدة  دراسة  في  مجتمعة  أو  منفردة  الحالي  بالبحث 

بينها من حيث الأبعاد والمتغيرات التي تم تسليط الضوء عليها من جانب كل دراسة، 

 مما دفع الباحث نحو زيادة هذه الدراسات بالدراسة الحالية.

في        العلامة   وساطة حب  بفحص  قامت  الباحث  علم  دراسات حسب  وجود  عدم 

العلاقة بين أخلاقيات البيع الالكترونى  والدفاع عن العلامة  وتجميع هذه المتغيرات 

 في نموذج بحثي واحد، وهو ما قام به الباحث.

الحالي والعلاقة   البحث  بمتغيرات  الخاصة  السابقة  الدراسات  ومن خلال استعراض 

 : يليوالتي تتمثل فيما ة يفيما بينهم، يمكن للباحث استخلاص الفجوة البحث

   :مشكلة وتساؤلات البحث :اثالثً   

دراسة استطلاعية    بإجراء  الباحث قام    التطبيقية،لة الدراسة من الناحية  للتأكد من مشك

لى مشكلة الدراسة للتوصل إ    عملاء شركات الطيران فى مصرمن  على عينة ميسرة  

التطبيقية الناحية  مشكلة   35بلغت  و  ،من  وصياغة  تحديد  بهدف  وذلك  مفردة، 

خلال   من  الاستطلاعية  الدراسة  تمت  حين  في  البحث،  رأى وتساؤلات  استطلاع 

الالعينة من  مجموعة  الاستطلاعية  الدراسة  نتائج  أظهرت  وقد  تشكل   مظاهر.  التي 

 مشكلة بحثية وهي كما يلي: 
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 .  البيع الالكترونىاخلاقيات وعى بمفهوم  لديهم ليس  ملاءالع% من  70 -

فى من أفراد العينة المشاركة في الدراسة الاستطلاعية لديهم نقص    ٪60أكثر من    -

 مفهوم حب العلامة معرفه 

 الدفاع عن العلامة لا يدركون أهمية  من المشاركين في الدراسة الاستطلاعية    80٪-

، يمُكن    ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية،  وفي    أخلاقيات البيع الالكترونىوأهمية  

 :صياغة مشكلة الدراسة في التساؤلات التالية

تأثير   -1 بأبعادهما  الالكترونى  البيع  الخداع    ،  الأمن ، الخصوصية)  أخلاقيات  عدم 

 ؟ الدفاع عن العلامةعلى ( المصداقية ،التسويقي 

تأثير   -2 يوجد  الالكترونىهل  البيع  عدم ،    الأمن ، الخصوصية)  بعادهأ ب  لأخلاقيات 

التسويقي )على  (  المصداقية  ،الخداع  بأبعادها  العلامة  العلامةحب  ألفة    ،  شغف 

   ؟(  الالتزام بالعلامة ، العلامة 

تأثير -3 هو  العلامةأبعاد    ما  العلامة،)  حب  العلامة    شغف  الالتزام    ،ألفة 

 ؟ الدفاع عن العلامةعلى ( بالعلامة

عند توسيط    الدفاع عن العلامةعلى    أخلاقيات البيع الالكترونىتأثير    هل يوجد  -4

 ؟ حب العلامة

 أهداف البحث  ا:رابعً 

 تبنى البحث الحالي الأهداف التالية: عن تساؤلات البحث السابق ذكرها، يوللإجابة 

 - الخصوصـيةلأخلاقيات البيع الالكترونـى بأبعـاده )التأثير المباشر    التعرف على -1

 الدفاع عن العلامة.على ( المصداقية –عدم الخداع التسويقي  - الأمن

  -  الأمن - الخصوصيةلأخلاقيات البيع الالكترونى بأبعاده )تحديد التأثير المباشر   -2

التسويقي   الخداع  )على  (  المصداقية  –عدم  بأبعادها  العلامة  العلامةحب    -شغف 

  .( الالتزام بالعلامة –ألفة العلامة 

الالتـزام  –ألفـة العلامـة  -شغف العلامةحب العلامة )لأبعاد    التأثير المباشرفحص   -3

 . على الدفاع عن العلامة (بالعلامة
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عند   خلاقيات البيع الالكترونى على الدفاع عن العلامةلأالتأثير غير المباشر    قياس -4

 .حب العلامةتوسيط 

  البحث والاطار المفاهيمى لمتغيرات البحث:  : فروضاخامسً 

الفروض  صياغة  يتم  البحث  لاهداف  وتحقيقاً  وتساؤلاتة  البحث  مشكلة  على  بناء 

 : كالتالى

H1      الأمن - الخصوصيةخلاقيات البيع الالكترونى بأبعاده )لأ يوجد تأثير معنوى  - 

   .الدفاع عن العلامةعلى ( المصداقية –عدم الخداع التسويقي 

H2  الأمن - الخصوصيةلأخلاقيات البيع الالكترونى بأبعاده ): يوجد تأثير معنوى  - 

ألفة    -شغف العلامةحب العلامة بأبعادها )على  (  المصداقية  –عدم الخداع التسويقي  

 هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: ، وينقسم  (  الالتزام بالعلامة –العلامة 

H2/1 :  تأثير )  معنوى يوجد  بأبعاده  الالكترونى  البيع   - الخصوصيةلأخلاقيات 

 0شغف العلامةعلى ( المصداقية –عدم الخداع التسويقي  - الأمن

H2/2   :  تأثير معنوى )يوجد  بأبعاده  الالكترونى  البيع   - الخصوصيةلأخلاقيات 

 0ألفة العلامة على ( المصداقية –عدم الخداع التسويقي  - الأمن

H2/3 :    تأثير معنوى )يوجد  بأبعاده  الالكترونى  البيع   - الخصوصيةلأخلاقيات 

   الالتزام بالعلامة( على المصداقية –عدم الخداع التسويقي  - الأمن

  H3  :  الالتزام   –العلامة  ألفة    -لأبعاد حب العلامة )شغف العلامةيوجد تأثير معنوى

 .بالعلامة(على الدفاع عن العلامة

H4:    مباشر غير  معنوى  تأثير  عن لأيوجد  الدفاع  على  الالكترونى  البيع  خلاقيات 

 . حب العلامةعند توسيط  العلامة
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للعلاقات عرضه  تقدم  ما  على  مشكلة   وبناء  ضوء  وفي  الدراسة،  متغيرات  بين 

المباشرة  العلاقات  يوضح  للبحث  نموذج  من وضع  الباحث  تمكن  البحث،  وتساؤلات 

 ( على النحو التالي: 1وغير المباشرة بين المتغيرات وذلك كما هو موضح بالشكل )

 
 الاطار المفاهيمى لمتغيرات  البحث (: 1شكل )

 ضوء الدراسات السابقةالمصدر: من إعداد الباحث في 

 : أهمية البحثاسادسً 

 تتمثل أهمية البحث على الصعيدين العلمي والتطبيقي وذلك على النحو التالي:      

 المستوى العلمي:  .1

نسبيً   1/ 1 حديثة  لمتغيرات  تناولها  في  الدراسة  لهذه  العلمية  الأهمية  مثل:  تنبع  ا 

 أخلاقيات البيع الإلكتروني والدفاع عن العلامه وحب العلامه

 يعد البحث الحالي بمثابة استكمال للبحوث السابقة التي تناولت متغيرات البحث. 2/ 1 

حب العلامة يعمل كمتغير وسيط يحول العلاقة بين أخلاقيات البيع الإلكتروني   3/ 1

التجارية  العلامة  يحبون  الذين  فالعملاء  قوة.  أكثر  علاقة  إلى  العلامة  عن  والدفاع 
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بسبب سياساتها الأخلاقية سيكونون أكثر استعداداً للدفاع عنها في وجه أي تحديات 

العملاء  بين  العاطفية  العلاقات  تشكيل  كيفية  يعكس  الوسيط  التأثير  هذا  انتقادات  أو 

أكثر  العلاقة  تلك  يجعل  مما  الأخلاقية،  ممارساتها  على  بناءً  التجارية  والعلامة 

 .استدامة وقوة

 :   المستوى التطبيقي .2

الأهمية   وهوتستمد  التطبيق  مجال  من  للبحث  فى  التطبيقية  الطيران  عملاءشركات 

 :  مصر

يعتبر من أهم القطاعات الاقتصادية والاستراتيجية على مستوى العالم،   الطيرانقطاع  

العملاء  ولاء  على  مباشر  بشكل  هذا  يؤثر  الإلكتروني  البيع  أخلاقيات  تطبيق  عند 

المستدام  الولاء  هذا  العلامة،  حب  تعزيز  خلال  من  التجارية  العلامة  عن  ودفاعهم 

يساهم في تحسين سمعة الشركة، وزيادة تنافسيتها، وضمان استمرارية الأعمال، مما 

القطاع.وتحقيق هذا  في  للشركات  كبيرة  عملية  أهمية  ذات  الدراسة  هذه  لولاء ا  يجعل 

المستمر من العملاء يساهم في استدامة الأعمال على المدى الطويل ، وحب العلامة 

قاعدة  على  الحفاظ  على  الطيران  قدرة شركات  يدعم  الأخلاقية  السياسات  عن  الناتج 

عملاء قوية، مما يساعدها على الصمود في وجه التحديات الاقتصادية وتقلبات السوق 

اكتساب  تكلفة  من  الحد  خلال  من  والربحية  الإيرادات  على  مباشر  تأثير  له  وهذا   ،

 عملاء جدد وزيادة تكرار السفر مع نفس الشركة.

 سابعاً: منهج البحث

إلى   الباحث اعتمد         العام  من  الدراسة  اتجهت  حيث  الاستنباطي،  المنهج  على 

من خلال مراجعة الدراسات السابقة، وتحديد الأبعاد المختلفة وصياغة  ، وذلك  الخاص 

االفروض  جمع  ثم  صحة،  مدى  لاختبار  وتحليلها  المنهج  الفروض    لبيانات  ويعد 

الأنسب   هو  الحاليالاستنباطي   ,.Robson, 2002: Saunders, et al)  للبحث 

2009) . 
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 : أسلوب البحثثامناً

 يشمل أسلوب البحث على ما يلي:  

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها. .أ

 الثانوية البيانات  ومصادر للبحث  النظري الإطار معالجة تم حيث الثانوية:   بيانات (1

تتمثل  والدوريات  العلاقة، ذات  والأجنبية العربية والمراجع الكتب  في التي 

والتقارير، متغيرات  تناولت  التي السابقة والدراسات  الأبحاث  وكذلك والمقالات 

 المختلفة ذات العلاقة. الإنترنت  مواقع والبحث وزيارة البحث،

تتمثل في البيانات التي تم تجميعها من خلال قائمة الاستقصاء من بيانات أولية:   (2

مكن  ا، وتحليلها، بما ي، وتفريغهمحل البحث   قطاع الخدمات البتروليةالعاملين في  

 الباحث من اختبار صحة أو خطأ فروض البحث، والتوصل إلى النتائج. 

 تاسعاً: مجتمع وعينة البحث

 مجتمع البحث -1

 فيها  يتوافر التي العناصر أو المفردات  من مجموعة بأنه  المجتمع تعريف يمكن

 المجتمع أفراد  جميع من البيانات  تجميع لصعوبة ونظراً  معينة، ظاهرة خصائص 

له   يمكن ممثلة  عينة  هذه (Saunders, et al., 2009)اختيار  مجتمع  ويتمثل   .

 .من عملاء شركات الطيران فى مصر 100000أكثر من الدراسة في 

 عينة البحث  -2

 عرض الباحث في النقاط التالية يو

 نوع العينة   •

 عملاء شركات الطيران في مصراعتمدت الدراسة على استخدام عينة عشوائية ميسرة من  

الشرط   : وهى  استخدامها  توافر شروط  بسبب  بسيطة  عينة عشوائية  على  الاعتماد  وتم   ،

يتعلق   فيما  المجتمع  مفردات  بين  التجانس  من  كبيرة  درجة  وجود  في  يتمثل  الذى  الأول 

بالخصائص المفروض دراستها ، والشرط الثاني الذى يتمثل في عدم وجود اطار لمجتمع  

 الدراسة. 
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 حجم العينة  •

برنامج   باستخدام  العينة  حجم  تحديد  عند    sample size calculatorتم  وذلك   ،

ونظرًا لعدم توافر إطار محدد لمفردات مجتمع   ., 5 ± وحدود خطأ  ٪ 95مستوى ثقة  

مفردة، ومن ثم يصبح الحد  100,000وانتشار مفرداته وزيادة المجتمع  عن  ،البحث 

قائمة صالحة للتحليل،   384وكانت الاستجابة بواقع  مفردة    384الأدنى لعينة الدراسة  

 وهو ما يمثل المجتمع تمثيلاً صادقاً.

 عاشرًا: حدود البحث

 .الطيران فى مصر كانية: تم تحديد بيئة الدراسة على شركات الحدود الم •

الحدود الزمانية: تم إجراء الدراسة خلال مدة زمنية محددة استغرقت أربعة أشهر بدءًا من  •

 . 2024حتى سبتمبر   2024مايو  

 . عملاء شركات الطيران فى مصرالحدود البشرية: تم تطبيق الدراسة على  •

 وأساليب القياس  متغيرات البحث : الحادى عشر

يشمل أسلوب البحث المتغيرات التي يحتويها البحث الحالي علاوة على أساليب      

قياسها، إلى جانب مجتمع وعينة البحث، أسلوب جمع البيانات، البيانات المطلوبة  

للبحث ومصادر الحصول عليها، والأساليب الإحصائية اللازمة لتحليل البيانات  

 واختبار الفروض، وذلك على النحو التالي: 

 متغيرات البحث وقياسها  (3رقم ) جدول

 عدد العبا ات  المقياس  الابعاد الفرعية  المتغير 

  الخصوصية أخلاقيات  البيع الالكترونى  

(Roman,2007;Roma'n&

Cuestats,2008) 

17 

 الأمان  

 عدم الخداع التسويقى  

 المصداقية  

 ( (Wang et al., 2023 شغف العلامة  حب العلامة  

 

10 

 الالفة بالعلامة 

 الالتزام بالعلامة  

 6 (Moliner et al., 2018)  الدفاع عن العلامة  

 فى ضوء الدراسات السابقة  المصدر: إعداد الباحث
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 تحليل البيانات واختبار الفروض  :  الثانى عشر

 حصائية المستخدمة:الأساليب الإ 10/1

 26صـدار  الإ  SPSSحصائية للعلوم الاجتماعيـة  الحزم الإاستخدمت الدراسة برنامج  

حصـائية ، وقـد تـم اسـتخدام أسـاليب إ26صدار في تحليل البيانات، وبرنامج أموس الا

 عديدة في هذه الدراسة منها:

حصائية الوصفية: حيث تم الاعتماد على المتوسط الحسابي والانحراف * الأساليب الإ

جابات مفردات العينة حـول متغيـرات لقياس مدى التشتت والاختلاف بين إالمعياري،  

 الدراسة.

دراسـة حصائية الاستدلالية: حيث اعتمدت الباحثة في اختبار فـروض ال* الأساليب الإ

 حصائية التي تتمثل في:على مجموعة من الأساليب الإ

مقاييس الصدق: حيث تم الاعتماد على معاملات الصدق والثبات مستخدمة في ذلـك   *

لـق عروضة على أفراد العينة فيما يتعمعامل ألفا كرونباخ للتأكد من صدق العبارات الم

 بقوائم الاستبيان.

استخدام معاملات الارتباط: وذلك للتعرف على مدى وجود علاقات بين المتغيـرات   *

 الخاضعة للاختبار.

استخدام معاملات الانحدار: وذلك للتعرف على مـدى وجـود تـأثير بـين المتغيـرات   *

 الخاضعة للاختبار.

ــدي  * ــل العــاملي التوكي  Confirmatoryاســتخدام مجموعــة مــن معــادلات التحلي

Factor Analysis (CFA) 

استخدام أسلوب تحليل المسار: بغرض تحليل العلاقة بـين المتغيـر المسـتقل والتـابع   *

 ,GFIوالوسيط من خلال بنـاء النمـوذج الهيكلـي وقيـاس دليـل الصـلاحية لمعـاملات 

AGFI &  RMSEA . 

 حصاء الوصفي:الإ -الثالث عشر

يحتوي البحث على ثلاث متغيرات أساسية وهم أخلاقيات البيع الالكتروني والذي  

والأمان، وعدم  )الخصوصية،  تتمثل في  أبعاد  أربعة  ويتضمن  المستقل  المتغير  يمثل 
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الوسيط  المتغير  يمثل  الذي  العلامة  حب  جانب  إلى  والمصداقية(،  التسويقي،  الخداع 

والالتزام  بالعلامة،  والألفة  العلامة،  )شغف  في  تتمثل  أبعاد  ثلاثة  ويتضمن  للدراسة 

بالعلامة(، وأخيراً الدفاع عن العلامة والذي يمثل المتغير التابع، ويمكن عرض نتائج  

    ( وذلك كما يلي4التحليل الوصفي لهذه المتغيرات كما في الجدول رقم )

 ( 397(: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث )ن = 4جدول رقم )                

 الرمز  المتغير 
الوسط  

 الحسابي 
 الانحراف المعياري 

معامل  

 الالتواء 

معامل  

 التفرطح 

 X1 3.783 0.735 -0.377 -0.731 الخصوصية 

 X2 3.741 0.741 -0.277 -0.847 الأمان 

 X3 3.765 0.730 -0.368 -0.739 عدم الخداع التسويقي 

 X4 3.815 0.689 -0.546 -0.530 المصداقية

 X 3.776 0.663 -0.414 -0.620 المتغير المستقل: أخلاقيات البيع الالكتروني 

 M1 3.954 0.827 -0.815 -0.531 شغف العلامة 

 M2 3.900 0.865 -0.651 -0.873 الألفة بالعلامة 

 M3 3.841 0.856 -0.600 -1.028 الالتزام بالعلامة 

 M 3.898 0.806 -0.749 -0.929 المتغير الوسيط: حب العلامة 

 Y 4.032 0.885 -1.185 -0.293 المتغير التابع: الدفاع عن العلامة 

 SPSS,26   المصدر: من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج

 ( ما يلي: 4ويتضح من الجدول )

بين   • ما  تراوحت  متوسطات  على  الالكتروني  البيع  أخلاقيات  أبعاد  حصلت 

الحسابي 3.815:  3.741) للوسط  الأدنى  القيمة  على  الأمان  حصل  حيث   ،)

القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد فيما    3.741وبلغت   حصلت المصداقية على 

، وهو ما يشير إلى توافر أبعاد أخلاقيات البيع الالكتروني بدرجة  3.815بلغت  

 عالية بين مفردات العينة. 

(، 3.954:  3.841حصلت أبعاد حب العلامة على متوسطات تراوحت ما بين ) •

  3.841حيث حصل الالتزام بالعلامة على القيمة الأدنى للوسط الحسابي وبلغت  

، 3.954فيما حصل شغف العلامة على القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت  

 وهو ما يشير إلى توافر أبعاد حب العلامة بدرجة عالية بين مفردات العينة. 

(، وهو ما يشير إلى توافر  4.032حصل الدفاع عن العلامة على متوسط يبلغ ) •

 الدفاع عن العلامة بدرجة عالية بين مفردات العينة. 
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كما يتبين من نتائج الجدول السابق أن جميع المقاييس تميل الى التوزيع الطبيعي   •

(، كما كانت قيم معامل التفرطح  3  ±حيث تراوحت قيم معامل الالتواء ما بين )

 ( 10  ±تتراوح ما بين )

 : اختبارات الصدق والثبات:13-1

 في الاستقصاء قائمة على الاعتماد  إمكانية مدى لمعرفة الاختبار هذا ويستخدم

 إعادة عند  البيانات  نفس على الحصول إمكانية به ويقصد  بالثبات، تتسم جمع بيانات 

الظروف في الدراسة الأفراد   الأداة نفس باستخدام نفس   ,.Adams, et al)ونفس 

 ثبات  الباحث لحساب  استخدمها التي الطريقة هي ألفاكرونباخ الثبات  . ومعامل(2007

 اعتبار يمكن الحالات  معظم ، وفي SPSS (V. 26)برنامج  باستخدام وذلك المقاييس

ً  مؤشراً  ألفاكرونباخ  التي المعاملات  من ويعتبر المقياس لقياس ثبات  وممتازاً  ملائما

الاتساق من المقياس ثبات  مدي قياس يمكن خلالها من يرى  خلال  حيث  الداخلي، 

Hair, et al. (2014)  في  0.7الى    0.6تتراوح من   التي هي المقبولة ألفا قيم أن 

المقاييس  على الاعتمادية من عالية درجة إلى تشير  0.7من   أكبر القيم أن حين

الذاتي  .المستخدمة الصدق  اختبار  يستخدم   قائمة عبارات  صدق مدى لبيان  بينما 

ألفا، صُممت  ما قياس في الاستقصاء معامل  لقيمة  التربيعي  الجذر  وهو  أجله   من 

الذي  والمفهوم المعنى نفس  منه  للمستقصي تعطي القائمة  عبارات  أن على والتأكيد 

الباحث   وبالتالي،(Adams, et al., 2007)يقصده  الصدق  قام .  بإختبار  الباحث 

مفردة، وأظهرت   397والثبات لقائمة الاستقصاء باستخدام عينة الدراسة المكونة من  

 (: 5نتائج التحيل الجدول التالي رقم )
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 (: قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان 5جدول رقم )

 معامل الصدق  معامل ألفا كرونباخ  الرمز  المتغير 

 X1 0.738 0.859 الخصوصية 

 X2 0.750 0.866 الأمان 

 X3 0.744 0.863 عدم الخداع التسويقي 

 X4 0.777 0.881 المصداقية

 X 0.928 0.963 المتغير المستقل: أخلاقيات البيع الالكتروني 

 M1 0.782 0.884 شغف العلامة 

 M2 0.814 0.902 الألفة بالعلامة 

 M3 0.859 0.927 الالتزام بالعلامة 

 M 0.937 0.968 المتغير الوسيط: حب العلامة 

 Y 0.948 0.974 العلامة المتغير التابع: الدفاع عن  

 SPSS  26,المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج

 ( ما يلي: 5ويتضح من الجدول رقم ) 

قيم   • فقد تخطت  الالكتروني(  البيع  المستقل )أخلاقيات  المتغير  فيما يخص مقياس 

الأدنى لقبول واعتماد وهي القيمة    0.60معامل ألفا كرونباخ لجميع أبعاد المتغير  

: 0.738ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد ما بين )

 ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 0.777

ألفا   • معامل  قيم  تخطت  فقد  العلامة(  )حب  الوسيط  المتغير  مقياس  يخص  فيما 

المتغير   أبعاد  لجميع  ثبات    0.60كرونباخ  واعتماد  لقبول  الأدنى  القيمة  وهي 

 ( بين  ما  الأبعاد  لجميع  الثبات  معامل  قيم  تراوحت  حيث  :  0.782المقياس، 

 ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 0.859

ألفا   • معامل  قيمة  أن  اتضح  العلامة(  عن  )الدفاع  التابع  للمتغير  بالنسبة  وأخيراً 

وهي الحد الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث    0.60كرونباخ قد تجاوزت 

 ( الثبات  معامل  قيمة  من  0.948بلغت  مرتفعة  درجة  وجود  يوضح  ما  وهو   )

 الاعتمادية على المقياس.
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 : معاملات الارتباط الخطي الثنائي بين متغيرات الدراسة:2- 13

بين  الارتباط  معنوية  لتحديد  وذلك  لبيرسون،  الثنائي  الارتباط  اختبار  اجراء  تم 

 ( قيم تلك الارتباطات: 6متغيرات الدراسة ويعرض الجدول رقم )

 ( 397(: معاملات الارتباط الخطي الثنائي بين متغيرات الدراسة )ن = 6جدول رقم )

 الرمز   
 التابع  ابعاد المتغير المستقل  ابعاد المتغير المستقل 

X1 X2 X3 X4 M1 M2 M3 Y 

               X1 1 الخصوصية 

             X2 .797** 1 الأمان 

           X3 .791** .784** 1 عدم الخداع التسويقي 

         X4 .756** .794** .796** 1 المصداقية

       M1 .600** .611** .642** .629** 1 شغف العلامة 

     M2 .612** .601** .664** .631** .844** 1 الألفة بالعلامة 

   M3 .620** .642** .666** .639** .842** .868** 1 الالتزام بالعلامة 

 Y .561** .535** .565** .528** .734** .699** .713** 1 الدفاع عن العلامة 

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

ارتباط موجبة ومعنوية وقوية بين  ( وجود علاقة  6يتضح من نتائج الجدول رقم )

معظم متغيرات الدراسة، وكانت جميع معاملات الارتباط عالية بشكلٍ عام على النحو  

العلاقة  اتجاهات  مع  الاتفاق  الى  الارتباط  نتائج  تشير  كما  أعلاه،  بالجدول  المبين 

على  الملاحظات  بعض  توضيح  للباحث  يمكن  وبالتالي،  أولية.  بصورة  المفترضة 

 النحو التالي: 

تبلغ أقوى علاقة بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير الوسيط في العلاقة بين عدم   •

  = )ر  بينهما  الارتباط  معامل  يبلغ  حيث  العلامة  وشغف  التسويقي  الخداع 

الوسيط  0.642 المستقل والمتغير  المتغير  أبعاد  بين  تبلغ أضعف علاقة  بينما   ،)

في العلاقة بين الخصوصية وشغف العلامة حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر 

 =0.600.) 

بين  • العلاقة  في  التابع  والمتغير  المستقل  المتغير  أبعاد  بين  علاقة  أقوى  تبلغ 

  = )ر  بينهما  الارتباط  معامل  يبلغ  حيث  العلامة  عن  والدفاع  الخصوصية 

(، بينما تبلغ أضعف علاقة بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع في  0.561
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 ( بينهما  الارتباط  يبلغ معامل  العلامة حيث  والدفاع عن  المصداقية  بين  العلاقة 

 (.0.528ر= 

تبلغ أقوى علاقة بين المتغير الوسيط وأبعاد المتغير التابع في العلاقة بين شغف   •

بينهما )ر =   الارتباط  يبلغ معامل  العلامة حيث  والدفاع عن  (،  0.734العلامة 

بينما تبلغ أضعف علاقة بين أبعاد المتغير الوسيط والمتغير التابع في العلاقة بين  

ر=    ( بينهما  الارتباط  معامل  يبلغ  حيث  العلامة  عن  والدفاع  بالعلامة  الألفة 

0.699.) 

 : SEM: نتائج اختبار فروض الدراسة باستخدام نموذج المعادلة الهيكلية 13-3

تقدير   أولاً  يتم  الفروض، حيث  الهيكلية لاختبار  المعادلة  نموذج  استخدام  تم  وقد 

 نموذج القياس، ثم يتبعه تقدير للنموذج الهيكلي لاختبار نموذج الدراسة وفروضها. 

 التحليل العاملي الاستكشافي: -أ

حددت  التي  الرئيسية  العوامل  لتحديد  الاستكشافي  العاملي  التحليل  استخدام  تم 

تحليل  بالاعتماد على  وذلك  المحددة،  العوامل  تفسره  الذي  والتباين  الدراسة  متغيرات 

المكونات الأساسية والذي يعتمد على بناء نموذج تستند فيه العوامل الى التباين الكلي 

العينة    KMO Kaiser-Meyer-Olkinومقياس   كفاية  قياس  الى  يسعى  والذي 

عن   قيمته  تقل  ألا  يجب  للاستخدام  صالحة  البيانات  تكون  وحتى   0.5وملاءمتها، 

ببرنامج   الاستكشافي  العاملي  التحليل  )  SPSS V.26وباستخدام  قوامها    397لعينة 

 ( التالي: 7مفردة( وكانت نتائج التحليل العاملي وفقاً للجدول رقم ) 

 لمتغيرات الدراسة KMO & Bartlett's Test(: نتائج مقياس 7جدول رقم )

 KMOمعامل  الأبعاد المتغير 
Bartlett's Test 

 مستوى المعنوية  مربع كاي 

المتغير المستقل: 

أخلاقيات البيع  

 الالكتروني

 0.000 328.872 0.752 الخصوصية

 0.000 370.241 0.728 الأمان

 0.000 350.429 0.735 عدم الخداع التسويقي 

 0.000 485.279 0.793 المصداقية 

المتغير الوسيط: حب  

 العلامة

 0.000 338.060 0.703 شغف العلامة 

 0.000 410.656 0.709 الألفة بالعلامة

 0.000 714.261 0.817 الالتزام بالعلامة

 0.000 2142.812 0.937 المتغير التابع: الدفاع عن العلامة

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 
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)هو إحصاء يشير إلى نسبة التباين    KMOأن مقياس    (    7رقم )يوضح الجدول  

في المتغيرات التي قد تكون ناجمة عن عوامل أساسية، وتشير القيم العالية )القريبة من 

المتغيرات 1.0 لكافة  البيانات(  يكون مفيداً مع  العوامل قد  تحليل  إلى أن  ( بشكل عام 

من   أكبر  بالدراسة  اختبار    0.5المدرجة  نتائج  أن  الى    Bartlett's Testبالاضافة 

)يعتمد إجراء هذا الاختبار على الإحصاء الذي يكون توزيع عيناته عبارة عن توزيع  

هو عدد العينات العشوائية، والتي قد   k( ، حيث k-1مربع كاي تقريبًا بدرجات حرية )

أبعاد  لكافة  مستقلة(  طبيعية  توزيعات  من  منها  كل  سحب  ويتم  الحجم  في  تختلف 

عالية وصالحة لاجراء  ذات جودة  البيانات  فإن  وبالتالي  معنوية،  الدراسة  ومتغيرات 

 اختبار التحليل العاملي الاستكشافي.

الدراسة   -ب لمتغيرات  الكلي  القياس  نموذج   Measurementتحليل 

Model : 

المتغير   أبعاد  استخدام  وتم  الدراسة،  لمتغيرات  الكلي  القياس  نموذج  تحليل  تم 

الالكتروني(، والمتغير الوسيط )حب العلامة( والمتغير التابع المستقل )أخلاقيات البيع  

)الدفاع عن العلامة(، وتم استخدام هذه الأبعاد كمتغيرات ملاحظة، وذلك لتعقد نموذج 

لمقياس  البنائي  الصدق  من  للتأكد  التوكيدي  العاملي  التحليل  استخدام  تم  وقد  القياس، 

قبل  الدراسة  لبيانات  مطابقته  من  والتأكد  وصلاحيته،  النموذج  صحة  ومن  الدراسة 

ثم   اجراء اختبار الفروض وذلك من خلال صياغة النموذج النظري للدراسة وتقييمه 

على  تحميلها  معاملات  تكون  التي  العبارات  حذف  طريق  عن  تعديله،  محاولة 

 المتغيرات ضعيفة. وقد أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن النتائج التالية: 
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 مؤشرات جودة التوافق لنموذج القياس الكلي للدراسة: •

 (: مؤشرات جودة التوافق لنموذج القياس الكلي للدراسة 8جدول رقم )

 المؤشر 
الرمز  

 الاحصائي 
 القيمة 

مدى  

 القبول 
 معيار القبول 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح  مقبول GFI 0.971 جودة المطابقة 

 كلما اقترب من الصفر  مقبول RMR 0.032 جذر متوسط مربعات البواقي 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح  مقبول CFI 0.975 المطابقة المقارنة 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح  مقبول TLI 0.977 تاكر لويس 

 0.08أقل من   مقبول RMSEA 0.029 الجذر التربيعي لمتوسط مربع الخطأ التقاربي 

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 
 

أن مؤشرات جودة التوافق لنموذج  (  8رقم ) تظهر النتائج المعروضة في الجدول  

 القياس الأساسي جيدة ولا تحتاج الى اجراء أي تعديل، حيث تظهر النتائج ما يلي: 

 & GFI = 97.1%)ارتفاع مؤشرات جودة التطابق، حيث بلغت قيمة   •

CFI = 97.5%)    من أعلى  الجذر 0.90وهي  قيمة  انخفضت  كذلك   ،

 (RMSEA = 0.029)التربيعي لمتوسط مربعات الخطأ حيث أن 

 .0.9وهي أعلى من  (TL = 0.977)ارتفاع مؤشر تاكر لويس  •

 النهائي للقياس الكلي لمتغيرات الدراسة( النموذج 2هذا ويوضح الشكل رقم ) 

 

 (: النموذج النهائي للقياس الكلي لمتغيرات الدراسة2شكل رقم )
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اثبات   وبعد  القياس  لنموذج  وفقاً  الدراسة  لمتغيرات  والثبات  الصدق  لحساب 

المركب،   الثبات  حساب  تم  الدراسة،  لمتغيرات  الكلي  القياس  لنموذج  الجيد  التوافق 

والصدق المشترك للمتغيرات، كما تم حساب الصدق التمييزي من خلال نتائج التحليل 

 ( التاليين: 10،   9العاملي التوكيدي، وذلك كما يظهر في الجدولين رقم )

 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لنموذج القياس الكلي للدراسة9جدول رقم )

 المتغير 
معاملات التحميل  

 المعيارية 
 (CRقيمة ت )

التباين المستخلص  

AVE 

الثبات المركب  

CR 

     المتغير المستقل: أخلاقيات البيع الالكتروني 

0.887 0.921 

 ثابت  0.878 الخصوصية 

 ** 12.425 0.890 الأمان 

 ** 13.286 0.898 عدم الخداع التسويقي 

** 12.445 0.881 المصداقية  

     المتغير الوسيط: حب العلامة 

0.923 0.936 
 ثابت  0.912 شغف العلامة 

** 12.829 0.926 الألفة بالعلامة   

** 11.793 0.931 الالتزام بالعلامة   

     المتغير التابع: الدفاع عن العلامة 

0.867 0.932 

Q28 0.883  ثابت 

Q29 0.881 12.633 **  

Q30 0.846 11.534 **  

Q31 0.874 12.010 **  

Q32 0.859 13.623 **  

Q33 0.859 13.875 **  

 SPSS,26نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج المصدر: من إعداد الباحث من

 (  9تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم )

يرى   • حيث  مقبولة  المعيارية  المعاملات  قيم    Hair, et al., (2014)جميع  أن 

، ومن ثم لن  0.5المعاملات المعيارية المقبولة لابد وأن تكون مساوية أو أكبر من  

 يتم حذف أي عبارة من عبارات قائمة الاستقصاء. 

ت   • قيم  عند    (CR)تظهر  احصائياً  معنوية  المعيارية  التحميلات  جميع  أن 

المستخلص  0.001) التباين  بمتوسط  عنه  المعبر  التقاربي  الصدق  قيم  أن  كما   ،)

(AVE)    والثبات المركب(CR)    ذات قيم كبيرة، حيث كانت قيم الثبات المركب

من   متوسط  0.6أكبر  لارتفاع  وذلك  للنموذج  التقاربي  الصدق  قبول  ثم  ومن   ،
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المقبولة لابد وأن تكون مساوية أو أكبر من    AVEحيث أن قيم    0.5التباين عن  

فأكثر من التباين في    ٪50. وهذا يعني أن المتغير الضمني قادر على تفسير  0.5

المتغيرات الظاهرة وأن الباقي يرجع الى خطأ في القياس مما يعتبر دليلاً على أن  

 جميع الأبعاد تقيس المتغيرات المرتبطة بها وتؤكده الصدق المشترك

 الصدق التمييزي لمتغيرات الدراسة: •

يشير الصدق التمييزي الى مدى تميز أو تباين المتغيرات الضمنية، ويتم حسابه  

التباين  بمتوسط  المتغيرات  من  غيره  مع  المتغير  بين  الارتباط  قيم  مقارنة  خلال  من 

لهذا المتغير، ويتوفر الصدق التمييزي عندما يكون متوسط التباين   AVEالمستخلص  

المستخلص للمتغير أكبر من أي قيمة من متوسط قيم الارتباط بين هذا المتغير وغيره 

التمييزي بين متغيرات الدراسة من خلال حساب  من المتغيرات. وتم حساب الصدق 

التباين   متوسط  من  أقل  التباينات  هذه  أن  من  والتأكد  المتغيرات  بين  المشترك  التباين 

 ( رقم  الجدول  ويعرض  متغير،  لكل  بين 10المحسوب  المشترك  التباين  مصفوفة   )

 متغيرات الدراسة.

 (: مصفوفة التباين المشترك بين متغيرات الدراسة10جدول رقم )

  
المتغير المستقل: أخلاقيات البيع  

 الالكتروني 

المتغير الوسيط: حب  

 العلامة 

المتغير التابع: الدفاع عن  

 العلامة 

المتغير المستقل: أخلاقيات البيع  

 الالكتروني 
0.942     

   0.961 0.724 الوسيط: حب العلامة المتغير 

 0.931 0.753 0.597 المتغير التابع: الدفاع عن العلامة 

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

( رقم  الجدول  في  المعروضة  للنتائج  التباين  10وفقاً  متوسط  قيم  أن  يتضح   )

قيم   من  أكبر  متغير  لكل  من المحسوب  وغيره  المتغير  هذا  بين  المشترك  التباين 

، وهذا يعني أن المتغير الضمني 0.5المتغيرات الأخرى، أن قيم التباين المستخلص ≤ 

من التباين في المتغيرات الظاهرة والباقي يرجع الى الخطأ في   ٪50قادر على تفسير  

 القياس 
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 اختبار النموذج الهيكلي للدراسة )فروض الدراسة(:  -ت

تمام   الى  بالاضافة  القياس،  لنموذج  المقبولة  التوافق  جودة  مؤشرات  على  بناء 

والصدق  الثبات،  حيث  من  القياس  نموذج  في  المتغيرات  جميع  صلاحية  من  التأكد 

المشترك )متوسط التباين المشترك(، والصدق التمييزي. تأتي مرحلة اختبار النموذج 

الهيكلي. وتعتبر المرحلة الأساسية والثانية للتحليل، ويهدف النموذج الهيكلي أو البنائي 

الخارجية   المتغيرات  من  يتكون  حيث  الدراسة،  فروض  اختبار  ، Exogenousالى 

وتتمثل في متغير   Endogenousوهي متغيرات القيادة الرقمية، والمتغيرات التابعة  

وهو الدعم التنظيمي المدرك.   Mediatorالأداء المستدام، والمتغير الوسيط التداخلي  

كان  اذا  ما  لتحديد  وذلك  النموذج  لهذا  التوافق  تقييم جودة  تم  الهيكلي  النموذج  ولتقييم 

 ( التالي: 11النموذج المفترض يوافق البيانات أم لا. وذلك كما يعرضها الجدول رقم )

 (: مؤشرات جودة النموذج الهيكلي للدراسة11جدول رقم )

 القيمة  الرمز الاحصائي  المؤشر 
مدى 

 القبول
 معيار القبول 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  GFI 0.978 جودة المطابقة

 كلما اقترب من الصفر  مقبول  RMR 0.028 جذر متوسط مربعات البواقي 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  CFI 0.981 المطابقة المقارنة

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  TLI 0.983 تاكر لويس

 0.08أقل من  مقبول  RMSEA 0.026 الجذر التربيعي لمتوسط مربع الخطأ التقاربي 

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

الجدول   في  المعروضة  النتائج  )تظهر  للنموذج   (  11رقم  التوافق  مؤشرات جودة  أن 

جودة  مؤشرات  ارتفاع  النتائج  تظهر  حيث  تعديل،  أي  اجراء  الى  تحتاج  ولا  جيدة  الهيكلي 

،  0.90وهي أعلى من    (GFI = 97.8% & CFI = 98.1%)التطابق، حيث بلغت قيمة  

أن   حيث  الخطأ  مربعات  لمتوسط  التربيعي  الجذر  قيمة  انخفضت   = RMSEA)كذلك 

 .0.9حيث أنها أعلى من  (TL = 0.983)بالاضافة الى ارتفاع مؤشر تاكر لويس  (0.026

ضوء  في  وذلك  الاحصائية  للنتائج  وفقاً  الدراسة  فروض  باختبارات  يتعلق  وفيما 

( رقم  الجدول  في  توضيحها  ويمكن  الهيكلي،  المباشرة  14،  13،  12النموذج  للتأثيرات   )

 ( للتأثيرات غير المباشرة وذلك على النحو التالي: 15والجدول رقم )

 نتائج التأثيرات المباشرة:  •
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ينبثق منها فروض فرعية، ويبين   تحتوي الدراسة على أربعة فروض رئيسية 

( للدراسة 12الجدول رقم  الهيكلي  النموذج  في  الفروض  لهذه  المسار  قيم معاملات   )

 كما يلي: 
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 للدراسة:نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيسي الأول  •

(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة 12جدول رقم )

 )الفرض الأول( 

 أبعاد المتغير المستقل
أبعاد المتغير  

 التابع 

قيم المعاملات 

 CR Sig الخطأ المعياري المعيارية 

Beta 

 الخصوصية

 الدفاع عن العلامة

0.230 0.091 3.042 0.003 

 0.224 1.218 0.094 0.096 الأمان

 0.003 3.030 0.095 0.236 عدم الخداع التسويقي 

 0.238 1.182 0.097 0.090 المصداقية 

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

 ( ما يلي: 12ويتضح من الجدول رقم ) 

البيع   • لأخلاقيات  ايجابي  معنوي  تأثير  "يوجد  أنه  على  الأول  الفرض  ينص 

التسويقي،   الخداع  وعدم  والأمان،  )الخصوصية،  بأبعاده  الالكتروني 

وقد تم والمصداقية( كمتغيرات مستقلة على الدفاع عن العلامة كمتغير تابع".  

الجدول  يشير  حيث  الالكتروني،  البيع  لأخلاقيات  بالنسبة  جزئياً  صحته  اثبات 

( المستقلة  12رقم  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

)الخصوصية، وعدم الخداع النسويقي( والمتغير التابع الدفاع عن العلامة حيث 

 . (β = 0.230, 0.236; CR = 3.042, 3.030)أن 

الرئيسي   الاحصائي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن  السابقة  النتائج  على  وبناء 

يوجد تأثير معنوي ايجابي لأخلاقيات الأول للدراسة جزئياً على الشكل البديل التالي:  

التسويقي،  الخداع  وعدم  والأمان،  )الخصوصية،  بأبعاده  الالكتروني  البيع 

 والمصداقية( كمتغيرات مستقلة على الدفاع عن العلامة كمتغير تابع. 

 نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيسي الثاني للدراسة:  •
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(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة 13جدول رقم )

 )الفرض الثاني( 

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع 

قيم المعاملات  

 CR Sig الخطأ المعياري  المعيارية 

Beta 

 شغف العلامة 
الدفاع عن  

 العلامة 

0.405 0.072 6.013 0.000 

 0.000 4.899 0.075 0.439 الألفة بالعلامة 

 0.001 3.453 0.075 0.251 الالتزام بالعلامة 

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

 ( ما يلي: 13ويتضح من الجدول رقم ) 

ينص الفرض الثاني على أنه "يوجد تأثير معنوي ايجابي لحب العلامة بأبعادها   •

على   مستقلة  كمتغيرات  بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة،  والألفة  العلامة،  )شغف 

وقد تم اثبات صحته كلياً بالنسبة لحب العلامة،  الدفاع عن العلامة كمتغير تابع".  

( رقم  الجدول  يشير  بين  13حيث  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة،  والألفة  العلامة،  )شغف  المستقلة  المتغيرات 

 β = 0.405, 0.439, 0.251; CR)والمتغير التابع الدفاع عن العلامة حيث أن  

= 6.013, 4.899, 3.453). 

الرئيسي   الاحصائي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن  السابقة  النتائج  على  وبناء 

التالي:   البديل  الشكل  على  جزئياً  للدراسة  لحب الثاني  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

كمتغيرات  بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة،  والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها  العلامة 

 مستقلة على الدفاع عن العلامة كمتغير تابع. 
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 للدراسة:نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيسي الثالث  •

 (: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض الثالث( 14جدول رقم ) 

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم المعاملات  

 CR Sig الخطأ المعياري المعيارية 

Beta 

 الخصوصية

 شغف العلامة 

0.106 0.078 1.535 0.126 

 0.067 1.835 0.080 0.132 الأمان

 0.000 3.846 0.081 0.275 عدم الخداع التسويقي

 0.001 3.233 0.084 0.225 المصداقية

 الخصوصية

 الألفة بالعلامة

0.234 0.080 2.967 0.044 

 0.432 0.787 0.083 0.056 الأمان

 0.000 4.954 0.084 0.349 عدم الخداع التسويقي

 0.003 3.025 0.086 0.207 المصداقية

 الخصوصية

الالتزام  

 بالعلامة 

0.102 0.078 1.514 0.131 

 0.008 2.668 0.081 0.186 الأمان

 0.000 4.331 0.081 0.300 عدم الخداع التسويقي

 0.010 2.603 0.084 0.175 المصداقية

 SPSS,26نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج المصدر: من إعداد الباحث من

 ( ما يلي: 14ويتضح من الجدول رقم ) 

البيع   • لأخلاقيات  ايجابي  معنوي  تأثير  "يوجد  أنه  على  الثالث  الفرض  ينص 

الالكتروني بأبعاده )الخصوصية، والأمان، وعدم الخداع التسويقي، والمصداقية(  

العلامة   حب  على  مستقلة  بالعلامة، كمتغيرات  والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها 

فروض   ثلاثة  الفرض  هذا  من  وينبثق  تابعة".  كمتغيرات  بالعلامة(  والالتزام 

 فرعية تبعاً للمتغير التابع: 

البيع  - لأخلاقيات  بالنسبة  جزئياً  صحته  اثبات  تم  فقد  الأول  الفرعي  الفرض 

 ( رقم  الجدول  يشير  حيث  ومستوى  14الالكتروني،  المسار  معامل  قيم  الى   )

والمتغير   والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  )عدم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته 

 ,β = 0.275, 0.225; CR = 4.955)التابع الجاهزية شغف العلامة حيث أن  

4.288). 



 

 بالتطبيق علي عملاء شركات الطيران في مصر   تأثير أخلاقيات البيع الإلكتروني علي الدف اع عن العلامة عند توسيط حب العلامة 
 عمرو عبد العزيز عبد الله عبد اللطيف د/  

 

 2025ابريل  -العدد الثاني                                        المجلد السادس عشر                                   
   1461 

 

  

البيع   - لأخلاقيات  بالنسبة  جزئياً  صحته  اثبات  تم  فقد  الثاني  الفرعي  الفرض 

 ( رقم  الجدول  يشير  حيث  ومستوى  14الالكتروني،  المسار  معامل  قيم  الى   )

التسويقي،   الخداع  وعدم  )الخصوصية،  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته 

أن   بالعلامة حيث  الألفة  الجاهزية  التابع  والمتغير   ,β = 0.234)والمصداقية( 

0.349, 0.207; CR = 2.967, 4.954, 3.025) . 

البيع   - لأخلاقيات  بالنسبة  جزئياً  صحته  اثبات  تم  فقد  الثالث  الفرعي  الفرض 

 ( رقم  الجدول  يشير  حيث  ومستوى  14الالكتروني،  المسار  معامل  قيم  الى   )

والمصداقية(   التسويقي،  الخداع  وعدم  )الأمان،  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته 

أن   حيث  بالعلامة  الألفة  الجاهزية  التابع   ,β = 0.186, 0.300)والمتغير 

0.175; CR = 2.668, 4.331, 2.603) . 

وبناء على النتائج السابقة للفروض الفرعية يمكن للباحث قبول الفرض  

التالي:   البديل  للدراسة جزئياً على الشكل  الثالث  تأثير  الاحصائي الرئيسي  يوجد 

معنوي ايجابي لأخلاقيات البيع الالكتروني بأبعاده )الخصوصية، والأمان، وعدم 

بأبعادها  العلامة  حب  على  مستقلة  كمتغيرات  والمصداقية(  التسويقي،  الخداع 

 )شغف العلامة، والألفة بالعلامة، والالتزام بالعلامة( كمتغيرات تابعة. 

الأثر   • )نتائج  للدراسة  الرابع  الرئيسي  الاحصائي  الفرض  اختبار  نتيجة 

 غير المباشر(: 

خلال   من  المباشر  غير  التأثير  اختبار  الى  للدراسة  الخامس  الفرض  يهدف 

توسيط حب العلامة بين أخلاقيات البيع الالكتروني بأبعادها والدفاع عن العلامة، وقد  

 ( التالي: 15أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن الجدول رقم ) 
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(: نتائج اختبارات التأثيرات غير المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )توسيط 15جدول رقم )

 حب العلامة(

 المتغير المستقل أبعاد  
أبعاد المتغير  

 الوسيط 

أبعاد المتغير  

 التابع 

قيم المعاملات  

 CR Sig المعيارية 

Beta 

 الخصوصية 

 شغف العلامة 

الدفاع عن  

 العلامة 

0.043 1.467 NS 

 NS 1.315 0.053 الأمان 

 *** 2.231 0.112 عدم الخداع التسويقي 

 *** 2.219 0.091 المصداقية

 الخصوصية 

 الألفة بالعلامة 

0.103 2.260 *** 

 NS 1.271 0.024 الأمان 

 *** 2.488 0.153 عدم الخداع التسويقي 

 *** 2.330 0.091 المصداقية

 الخصوصية 

 الالتزام بالعلامة 

0.026 1.543 NS 

 NS 1.632 0.047 الأمان 

 *** 2.630 0.076 عدم الخداع التسويقي 

 NS 1.509 0.044 المصداقية

 SPSS,26المصدر: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

 ( ما يلي: 15ويتضح من الجدول رقم ) 

لحب   • مباشر  غير  ايجابي  معنوي  تأثير  "يوجد  أنه  على  الخامس  الفرض  ينص 

بالعلامة،   والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها  كمتغير  العلامة  بالعلامة(  والالتزام 

)الخصوصية،  بأبعادها  الالكتروني  البيع  أخلاقيات  بين  العلاقة  على  وسيط 

الدفاع   على  مستقلة  كمتغيرات  والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  وعدم  والأمان، 

تبعاً   فرعية  فروض  ثلاثة  الفرض  هذا  من  وينبثق  تابع".  كمتغير  العلامة  عن 

 للمتغير الوسيط: 

البيع  - أخلاقيات  بالنسبة لأبعاد  اثبات صحته جزئياً  تم  فقد  الأول  الفرعي  الفرض 

أن   حيث  والمصداقية(،  التسويقي،  الخداع  )عدم  في  المتمثلة   = β)الالكتروني 

( 15، في ظل وساطة شغف العلامة، حيث يشير الجدول رقم )(0.091 ,0.112

متغير   الالكتروني عبر  البيع  مباشراً لأخلاقيات  غير  ايجابياً  تأثيراً  هناك  أن  الى 
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عن   الدفاع  على  العلامة(  حب  أبعاد  كأحد  العلامة  )شغف  التداخلي  الوسيط 

 العلامة.

البيع  - أخلاقيات  بالنسبة لأبعاد  اثبات صحته جزئياً  تم  فقد  الثاني  الفرعي  الفرض 

والمصداقية(،  التسويقي،  الخداع  وعدم  )الخصوصية،  في  المتمثلة  الالكتروني 

، في ظل وساطة الألفة بالعلامة، حيث  (β = 0.103, 0.153, 0.091)حيث أن  

( الى أن هناك تأثيراً ايجابياً غير مباشراً لأخلاقيات البيع  15يشير الجدول رقم )

الالكتروني عبر متغير الوسيط التداخلي )الألفة بالعلامة كأحد أبعاد حب العلامة(  

 على الدفاع عن العلامة.

البيع   - بالنسبة لأبعاد أخلاقيات  اثبات صحته جزئياً  تم  فقد  الثالث  الفرعي  الفرض 

أن   حيث  التسويقي(،  الخداع  )عدم  في  المتمثلة  في  (β = 0.076)الالكتروني   ،

( الى أن هناك تأثيراً 15ظل وساطة الالتزام بالعلامة، حيث يشير الجدول رقم )

التداخلي   الوسيط  متغير  عبر  الالكتروني  البيع  لأخلاقيات  مباشراً  غير  ايجابياً 

 )الالتزام بالعلامة كأحد أبعاد حب العلامة( على الدفاع عن العلامة.

وبناء على النتائج السابقة للفروض الفرعية يمكن للباحث قبول الفرض  

التالي:   البديل  للدراسة جزئياً على الشكل  الرابع  تأثير  الاحصائي الرئيسي  يوجد 

والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها  العلامة  لحب  مباشر  غير  ايجابي  معنوي 

البيع  أخلاقيات  بين  العلاقة  على  وسيط  كمتغير  بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة، 

التسويقي،  الخداع  وعدم  والأمان،  )الخصوصية،  بأبعادها  الالكتروني 

 الدفاع عن العلامة كمتغير تابع.  والمصداقية( كمتغيرات مستقلة على

 والتوصيات :أخيراً: مناقشة النتائج 

 مناقشة النتائج : -أ

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الأول الذى  على أن  

)الخصوصية،      بأبعاده  الالكتروني  البيع  لأخلاقيات  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

الدفاع عن  كمتغيرات مستقلة على  والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  والأمان، وعدم 

 العلامة كمتغير تابع" 
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الإحصائي   التحليل  نتائج  على  الأول    بناءً  الرئيسي  الاحصائي  الفرض  قبول  تم  

جزئياً على الشكل البديل التالي: يوجد تأثير معنوي ايجابي لأخلاقيات البيع   للدراسة

والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  وعدم  والأمان،  )الخصوصية،  بأبعاده  الالكتروني 

تابع. العلامة كمتغير  الدفاع عن  الدراسة   .   كمتغيرات مستقلة على  نتائج هذه  وتتفق 

 مع دراسة

 ( Ghias et al., 2022)  ،التي أكدت أن الأخلاقيات، وخاصة الموثوقية والشفافية

نية إعادة الشراء والولاء للعلامة التجارية. كما أوضحت دراسة    Wilk et) تعزز 

al., 2021)  إلى يميلون  الأخلاقية  الشركة  ممارسات  في  يثقون  الذين  العملاء  أن 

 الدفاع عن العلامة التجارية. 

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الثانى  الذى  على أن  

والألفة      العلامة،  )شغف  بأبعادها  العلامة  لحب  ايجابي  معنوي  تأثير  "يوجد 

كمتغير  العلامة  عن  الدفاع  على  مستقلة  كمتغيرات  بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة، 

 تابع" 

الإحصائي   التحليل  نتائج  على  الرئيسي  بناءً  الاحصائي  الفرض  قبول  الثاني   تم  

العلامة  للدراسة   لحب  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد  التالي:  البديل  الشكل  على  جزئياً 

بأبعادها )شغف العلامة، والألفة بالعلامة، والالتزام بالعلامة( كمتغيرات مستقلة على 

 ,.Singh et al) وتتفق نتائج هذه الدراسة مع دراسة الدفاع عن العلامة كمتغير تابع.

التي أكدت أن العملاء الذين يشعرون بشغف نحو العلامة التجارية يعبرون    (2021

عن ولائهم لها، ويدافعون عنها عند تعرضها لهجمات أو انتقادات. كما دعمت دراسة 

Aro et al., 2018) هذه النتائج من خلال توضيح أن العلاقة العاطفية الإيجابية مع )

 العلامة تزيد من التفاعل الإيجابي مع العلامة والدفاع عنها.

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الثالث الذى  على أن  

)الخصوصية،    بأبعاده  الالكتروني  البيع  لأخلاقيات  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

والأمان، وعدم الخداع التسويقي، والمصداقية( كمتغيرات مستقلة على حب العلامة 

 بأبعادها )شغف العلامة، والألفة بالعلامة، والالتزام بالعلامة( كمتغيرات تابعة" 



 

 بالتطبيق علي عملاء شركات الطيران في مصر   تأثير أخلاقيات البيع الإلكتروني علي الدف اع عن العلامة عند توسيط حب العلامة 
 عمرو عبد العزيز عبد الله عبد اللطيف د/  

 

 2025ابريل  -العدد الثاني                                        المجلد السادس عشر                                   
   1465 

 

  

الإحصائي التحليل  نتائج  على  الرئيسي  بناءً  الاحصائي  الفرض  قبول  الثالث   تم  

للدراسة جزئياً على الشكل البديل التالي: يوجد تأثير معنوي ايجابي لأخلاقيات البيع 

والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  وعدم  والأمان،  )الخصوصية،  بأبعاده  الالكتروني 

بالعلامة،   والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها  العلامة  حب  على  مستقلة  كمتغيرات 

 Ahamed  وتتفق نتائج هذه الدراسة مع دراسةوالالتزام بالعلامة( كمتغيرات تابعة.  

& Pham, 2021)    رضا يعزز  بالأخلاقيات  الشركات  التزام  أن  وجدت  (التي 

 Batra et )العملاء ويقوي الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية. كما دعمت دراسة  

al. 2012)  هذه النتائج من خلال تحليل كيف تؤدي الممارسات الأخلاقية إلى تعزيز

 . الحب والارتباط العاطفي بالعلامة التجارية

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الرابع  الذى  على أن  

يوجد تأثير معنوي ايجابي غير مباشر لحب العلامة بأبعادها )شغف العلامة، والألفة 

البيع  أخلاقيات  بين  العلاقة  على  وسيط  كمتغير  بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة، 

والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  وعدم  والأمان،  )الخصوصية،  بأبعادها  الالكتروني 

 كمتغيرات مستقلة على الدفاع عن العلامة كمتغير تابع".

الإحصائي التحليل  نتائج  على  الرئيسي   بناءً  الاحصائي  الفرض  قبول    تم  

يوجد تأثير معنوي ايجابي غير مباشر الرابع للدراسة جزئياً على الشكل البديل التالي: 

كمتغير   بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة،  والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها  العلامة  لحب 

)الخصوصية، والأمان،  بأبعادها  الالكتروني  البيع  بين أخلاقيات  العلاقة  وسيط على 

العلامة  عن  الدفاع  على  مستقلة  كمتغيرات  والمصداقية(  التسويقي،  الخداع  وعدم 

التي    (Shimul & Phau ,2023)وتتفق نتائج هذه الدراسة مع دراسةكمتغير تابع.  

في  عنها  الدفاع  تعزيز  في  يسهمان  بالعلامة  العاطفي  والارتباط  الحب  أن  أوضحت 

( هذه الفكرة من   (Rodrigues et al., 2024مواجهة التحديات. كما دعمت دراسة  

خلال التأكيد على دور العلاقة العاطفية بين العملاء والعلامة التجارية في تقوية الدفاع 

 . عن العلامة
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 تساؤلات وأهداف وفروض ونتائج اختبار فروض الدراسة (15جدول )
الأسلوب  الفروض الأهداف التساؤلات

 الإحصائي 

 النتيجة

ما تأثير أخلاقيات البيع الالكترونى بأبعاده 1-

عدم الخداع التسويقي   -  الأمن - الخصوصية)

 ؟ الدفاع عن العلامة على ( المصداقية –

المباشر   التأثير  على  التعرف 

الالكترونى   البيع  لأخلاقيات 

(  -  الأمن - الخصوصيةبأبعاده 

التسويقي   الخداع    –عدم 

عن  على  (  المصداقية الدفاع 

 العلامة.

H1  خلاقيددات البيددع يوجددد تددأثير معنددوى لأ

 - الأمددن - الخصوصدديةالالكترونى بأبعدداده )

علددى ( المصددداقية –عدم الخداع التسددويقي 

 . الدفاع عن العلامة

تحليل  أسلوب 

 الانحدار
قبول 

الفرض  

 الأول 

يوجد تأثير لأخلاقيات البيع الالكترونى  هل-2

عدم الخداع   -الأمن  - بأبعاده )الخصوصية

المصداقية( على حب العلامة  –التسويقي 

 –ألفة العلامة  -بأبعادها )شغف العلامة

   الالتزام بالعلامة (؟

المباشر لأخلاقيات   التأثير  تحديد 

بأبعاده  البيع   الالكترونى 

عدم    -الأمن   - )الخصوصية

التسويقي   المصداقية(    –الخداع 

بأبعادها   العلامة  حب  على 

العلامة العلامة    -)شغف    –ألفة 

  الالتزام بالعلامة (.

H2 يوجد تددأثير معنددوى لأخلاقيددات البيددع :

 -الأمددن  - الالكترونى بأبعدداده )الخصوصددية

المصددداقية( علددى  –عدم الخداع التسددويقي 

ألفددة   -حب العلامة بأبعادها )شددغف العلامددة

 الالتزام بالعلامة (  –العلامة 

أسلوب تحليل  

 الانحدار

قبول 

الفرض  

 الثاني  

)شغف  -3 العلامة  حب  أبعاد  تأثير  هو  ما 

الالتزام بالعلامة(على    –ألفة العلامة    -العلامة

 الدفاع عن العلامة ؟ 

لأبعاد   المباشر  التأثير  فحص 

العلامةحب   )شغف   -العلامة 

الالتزام بالعلامة(   –ألفة العلامة  

 على الدفاع عن العلامة . 

  H3 يوجدددد تدددأثير معندددوى لأبعددداد حدددب :

 –ألفددة العلامددة  -العلامددة )شددغف العلامددة

 .الالتزام بالعلامة(على الدفاع عن العلامة

أسلوب تحليل  

 الانحدار
قبول 

الفرض  

 الثالث  

أخلاقيات البيع الالكترونى هل يوجد تأثير  -4

حب   توسيط  عند  العلامة  عن  الدفاع  على 

 العلامة ؟ 

المباشر   غير  التأثير  قياس 

لأخلاقيات البيع الالكترونى على 

توسيط  عند  العلامة  عن  الدفاع 

 حب العلامة.

H4 يوجدددد تدددأثير معندددوى غيدددر مباشدددر :

لأخلاقيات البيع الالكترونى على الدفاع عددن 

 توسيط حب العلامة.العلامة عند 

أسلوب تحليل  

 المسار
قبول 

الفرض  

 الرابع  

 المصدر : إعداد الباحث فى ضوء نتائج البحث 

 ب : التوصيات واليات التنفيذ:

وألية  التالية  التوصيات  تقديم  للباحث  بمكن  الدراسة،  نتائج  عنه  أسفرت  ما  في ضوء 

 تنفيذها على النحو التالي:                 
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 ( توصيات الدراسة16جدول )

المسئول عن   التوصية النتيجة

 تنفيذها 

المدة المستغرقة  آلية التنفيذ 

 للتنفيذ 

ايجابي    -1 معنوي  تأثير  البيع  يوجد  لأخلاقيات 

الالكتروني بأبعاده )الخصوصية، والأمان، وعدم 

كمتغيرات   والمصداقية(  التسويقي،  الخداع 

 مستقلة على الدفاع عن العلامة كمتغير تابع. 

تحسين  الشركات  على 

البيع   بأخلاقيات  التزامها 

تعزيز  خلال  من  الإلكتروني 

وتقليل   والأمان،  الخصوصية 

التسويقي   لضمان  الخداع 

 الدفاع المستمر عن العلامة.

إدارة   

 .التسويق

تقنية   إدارة 

 المعلومات. 

الأمان   .1 سياسات  تحديث 

حماية  لضمان  والخصوصية 

 .بيانات العملاء

واضحة  2 معلومات  تقديم   .

المنتجات   عن  وموثوقة 

 والخدمات وتجنب المبالغة. 

  9إلى    6من  

 أشهر.

لحب  -2 ايجابي  معنوي  تأثير  العلامة يوجد 

بالعلامة،  والألفة  العلامة،  )شغف  بأبعادها 

على   مستقلة  كمتغيرات  بالعلامة(  والالتزام 

 الدفاع عن العلامة كمتغير تابع 

تعزيز   الشركات  على  يجب 

العملاء   بين  العاطفية  العلاقة 

تقديم   خلال  من  والعلامة 

 تجربة مميزة وشخصية 

إدارة   -

العلاقات  

 .العامة

إدارة   -

 التسويق. 

من  .1 تعزز  ولاء  برامج  تطوير 

 .الشغف تجاه العلامة

تسويقية 2 حملات  تصميم   .

والالتزام   الألفة  تعزيز  تستهدف 

 بالعلامة.

  12إلى    6من  

 شهرًا.

البيع  -3 لأخلاقيات  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

الالكتروني بأبعاده )الخصوصية، والأمان، وعدم 

والمصداقية(   التسويقي،  كمتغيرات  الخداع 

)شغف  بأبعادها  العلامة  حب  على  مستقلة 

بالعلامة(  والالتزام  بالعلامة،  والألفة  العلامة، 

 كمتغيرات تابعة. 

على   العمل  للشركات  ينبغي 

البيع   أخلاقيات  دمج 

استراتيجيات   في  الإلكتروني 

لزيادة   التجارية  العلامة  بناء 

العاطفي   العملاء  ارتباط 

 بالعلامة.

إدارة   -

 التسويق. 

إدارة    -

 الجودة

تقديم محتوى صادق وشفاف   .1

في   ثقتهم  من  يعزز  للعملاء 

 .العلامة التجارية

الأمان 2 سياسات  تحسين   .

على   للتأكيد  والخصوصية 

 الجوانب الأخلاقية.

  6إلى    3من  

 أشهر.

 

لحب  -4 مباشر  غير  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

العلامة،   )شغف  بأبعادها  والألفة العلامة 

بالعلامة، والالتزام بالعلامة( كمتغير وسيط على  

بأبعادها   الالكتروني  البيع  أخلاقيات  بين  العلاقة 

)الخصوصية، والأمان، وعدم الخداع التسويقي، 

والمصداقية( كمتغيرات مستقلة على الدفاع عن 

 العلامة كمتغير تابع 

تعزيز   الشركات  على  ينبغي 

خلال حب العملاء للعلامة من  

البيع   بأخلاقيات  التزامها 

الدفاع   يعزز  مما  الإلكتروني، 

 عن العلامة. 

إدارة   

 .التسويق

إدارة خدمة   -

 العملاء

مع  .1 العميل  تجربة  تحسين 

العلامة التجارية بما يعزز العلاقة  

 .العاطفية

تبرز  2 تسويقية  حملات  تنظيم   .

لزيادة   للعلامة  الأخلاقية  القيم 

 عنها. الولاء والدفاع 

  9إلى    6من  

 أشهر.

 المصدر : من اعداد الباحث فى ضوء الدراسات السابقة

    ج( مقترحات لبحوث مستقبلية

الباحث       عند   تناول  العلامه  عن  الدفاع  علي  الإلكتروني  البيع  أخلاقيات  تأثير 

 توسيط حب العلامه بالتطبيق علي عملاء شركات الطيران في مصر 

واقترح الباحث بإجراء المزيد من الدراسات التي من شأنها أن تثرى المكتبات العربية 

التطبيق   لمجال  بالنسبة  أهمية  لها  متغيرات  باعتبارها  البحث  متغيرات  يخص  فيما 

بالشركات   في    الصناعيةالخاصة  مجال     ةالمصري  البورصةالمدرجه  لأي  وكذلك 

تفيد   أن  يمكن  والتي  العناوين  من  مجموعة  اقتراح  للباحث  ويمكن  آخر،  تطبيقي 

 :الباحثين المهمتين بالبحث في هذا المجال البحثي 
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العلامة   .1 حب  تعزيز  في  والأمان  الخصوصية  التجارة تأثير  في  التجارية 

 الإلكترونية 

تأثير أخلاقيات التسويق الإلكتروني على استمرارية الولاء والدفاع عن العلامة  .2

 التجارية في أسواق الخدمات

لحب  .3 المعدل  الدور  العلامه  عن  الدفاع  علي  الإلكتروني  البيع  أخلاقيات  تأثير 

 العلامه

التجارب  .4 سياق  في  عنها  والدفاع  التجارية  بالعلامة  الشغف  بين  العلاقة 

 الإلكترونية الشخصية 

خلال  .5 من  التجارية  العلامة  عن  الدفاع  على  الأخلاقي  البيع  استراتيجيات  تأثير 

 تفاعل العملاء في منصات التواصل الاجتماعي.

التأثير الوسيط لحب العلامة التجارية في العلاقة بين الجودة المدركة وأخلاقيات  .6

 البيع الإلكتروني 

استراتيجيات التعامل مع الهجمات على العلامة التجارية عبر الإنترنت وتأثيرها  .7

 على الدفاع عن العلامة التجارية 

عن  .8 والدفاع  العملاء  ولاء  على  التجارية  العلامة  مع  العاطفي  التفاعل  تأثير 

 العلامة في قطاع التجارة الإلكترونية 

إجراء دراسة مقارنة بين الهيئات الحكومية والقطاع الخاص لاختبار متغيرات  .9

 الدراسة الحالية. 

 لاختبار متغيرات الدراسة الحاليةالشركات المختلفة إجراء دراسة مقارنة بين  .10
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 المراجع

 : المراجع العربية أولاً 

 ( أحمد.  إسماعيل  تينه،  وأبو  نجلاء  دراسة  2020حماد،   : الذكي  للنقل  الاجتماعية  الاقتصادية و  الآثار   .)

 . 108-93(،  44)  2020محافظة العاصمة )عمان(. رماح للبحوث و الدراسات،  في   لشركة أوبر 

( .أثر أخلاقيات التسويق في تعزيز الصورة الذهنية لمنظمات الاعمال:    2017حميد، محمد عبد القادر.)   

 دراسة 

العراقية.           والمعادن  الصناعة  وزارة  شركات  بعض  على  بالتطبيق  غير  ميدانية  ماجيستير  رسالة 

 التجارة، جامعة السويس.    منشورة، كلية 

) خشان   النبي.  عبد  أصالة  2021،محمد  من  کل  بين  العلاقة  في  وسيط  کمتغير  التجارية  العلامة  (. حب 

وتأييدها: بالتطبيق على عملاء الهواتف المحمولة من طلاب  العميل مع العلامة التجارية    وتوافق هوية 

 جامعة 

 . 140-91( ،   4) 58 مجلة جامعة الإسکندرية للعلوم الإدارية، . المنصورة       

(. نموذج مقترح للعلاقة بين مقدمات وأبعاد إرتباط العميل بالتطبيق  2015الدكرورى، منى ابراهيم محمد ) 

 532-497(، 1) 37، مجلة البحوث التجارية،    في مصر   الهاتف المحمول عملاء شركات خدمة    على 

 ( عبدالغفار.  محمد  البيع  2018السعيد،  أخلاقيات  بين  العلاقة  في  الالكترونية  المنطوقة  الكلمة  توسيط    .)

رسالة  والثقة الالكترونية دراسة تطبيقية على عملاء مواقع التسوق الإلكتروني في مصر ،   الإلكتروني 

 منشورة ، كلية التجارة ، جامعة المنصورة  دكتوارة ، رسالة 

البيع الالکتروني علي  2022مسعد ، بهاء الدين مسعد & أبوزيد، وليد ابوبكر حسنى. )  أثر أخلاقيات   .)

 الصورة 

الذهنية للعلامة وانعکاس ذلك علي سلوکيات تحول العملاء بالتطبيق علي عملاء شرکات النقل الذکي.         

 .   117،   69(، 1) 3، العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية، كلية التجارة ، جامعة دمياط  المجلة 
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 قددائددمددة اسددتددقددصدداء

 

 الأخت الفاضلة  /الأخ الفاضل

 تحية طيبة وبعد،

 

 قوم الباحث بإجراء دراسة بعنوان:  ي 

 

 تأثير أخلاقيات البيع الإلكتروني علي الدفاع عن العلامه عند توسيط حب العلامه 

 بالتطبيق علي عملاء شركات الطيران في مصر

 

وذلك عبر الإجابة   اونكم ومساعدتكم في إتمام دراستهطمع في تعي  لذلك فإن الباحث  

ال الأسئلة  القائمة  على  بهذه  إلا واردة  استخدامها  يتم  لن  البيانات  هذه  أن  العلم  مع   ،

 لأغراض البحث العلمي فقط.

 

                                               

 حسن تعاونكم واهتمامكم  اشاكرين سلفً 

 الباحث                                                
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يهدف هذا القسم إلى    أخلاقيات البيع الالكترونى: القسم الأول: )المتغير المستقل( 

 من خلال قياس العبارات التالية:  أخلاقيات البيع الالكترونىالتعرف على 

فيما يلي بعض العبارات، من فضلك ضع علامة )√( أمام الإجابة التي تتفق مع رأيك،  

(، والأقل موافقة على غير  5بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تمامًا )

 ( 1)  تمامًاموافق 

 اخلاقيات البيع الإلكتروني:  
موافق   الـــــــــعــــــــبـــــــارة م

 تماماً 

(5) 

 موافق 

 (4) 

 محايد

 (3) 

غير 

 موافق 

 (2) 

غير موافق  

 تمامًا

(1) 

 الخصوصية . 1

بيانات  1 استخدام  كيفية  معها  أتعامل  التي  الشركة  تشرح 

 العميل 

     

تطلب الشركة التي أتعامل معها المعلومات الشخصية فقط   2

 لإتمام عملية الشراء بنجاح اللازمة 

     

الخصوصية  3 سياسة  عن  واضحاُ  شرحاً  الشركة  تقدم 

 الخاصة بهم

     

حصل   4 التي  المعلومات  في  التصرف  بعدم  الموقع  يتعهد 

 عليها لأي جهة أخرى 

     

بالوصول  5 فقط  لهم  المرخص  للأشخاص  الشركة  تسمح 

 إلى المعلومات عند الحاجة 

     

      الشركة إلى حماية المعلومات الشخصية من التلاعب تسعى   6

 الأمان  . 2

تعرض الشركة الشروط والجوانب الواجب مراعاتها في  1

 التعاملات الإلكترونية قبل إتمام عملية الشراء

     

أشعر بأن الشركة التي أتعامل معها توفر اجراءات أمنية  2

 والاحتيال عند الدفع كافية لحمايتي من الغش 

     

تقوم الشركة بتوثيق عملية الشراء بشكل سرى عن طريق  3

حدوث  عدم  لضمان  التليفون  عبر  هاتفية  رسالة  إرسال 

 تلاعب في العملية الشرائية

     

 الخداع التسويقى  .3

  أشعر بأن موقع الشركة يبالغ في عرض فوائد الخدمات  1

 

    

      معلومات عن الخدمة توحي بأنها جيدةيقدم الموقع  2

يحاول الموقع إقناعي بحصول على خدمات لست بحاجة   3

 لها 
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موافق   الـــــــــعــــــــبـــــــارة م

 تماماً 

(5) 

 موافق 

 (4) 

 محايد

 (3) 

غير 

 موافق 

 (2) 

غير موافق  

 تمامًا

(1) 

تتوافق الإعلانات عن سعر الخدمه على الموقع مع الواقع   4

 عند الشراء 

     

      يبالغ الموقع في ترويج خدمات لجذب العملاء 5

 . المصداقية  4

      المعلن عنه بالموقع هو السعر الحقيقييعتبر السعر   1

      أحصل على نفس الخدمة التي طلبتها من الموقع 2

الموعد  3 في  الخدمة  توصيل  على  الموقع  يحرص 

 المتفق عليه 

     

الوسيط(ا    )المتغير  الثانى:  العلامة:  لقسم  على   حب  التعرف  إلى  القسم  هذا  يهدف 

 من خلال قياس العبارات التالية: حب العلامة 

البحث ، من فضلك ضح علامة )√(  بمتغيرات  تتعلق  التي  العبارات  يلي بعض  فيما 

(، 5أمام الإجابة التي تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماماً ) 

 :(1) والأقل موافقة على غير موافق تمامًا

 حب العلامة :

 الـــــــــعــــــــبـــــــارة م

موافق  

 تماماً 

(5) 

 موافق 

(4) 

 محايد

(3) 

غير 

 موافق 

(2) 

 غير موافق تمامًا 

(1) 

 :  . الشغف 1

استخدام خدمات هذه شركة  أشعر بمتعة خاصة عند  1

 الطيران. 

     

شركة   2 هذه  مع  السفر  تجاه  بالحماس  دائمًا  أشعر 

 الطيران. 

     

      هذه شركة الطيران تجعلني أشعر بالتميز دائمًا. 3

 : الألفة . 2

      أشعر بحالة جيدة تجاه هذه شركة الطيران.  1

      أشعر بأن هذه شركة الطيران دائمًا تقدم تجربة رائعة.   2

      أشعر بتعلق كبير بهذه شركة الطيران.  3

 :  الالتزام. 3

السفر  هذه   1 عند  بالسعادة  أشعر  تجعلني  الطيران  شركة 

 معها. 

     

اختيار  تبدو  2 عند  الجاذبية  شديدة  الطيران  شركة  هذه 

 السفر. 
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 الـــــــــعــــــــبـــــــارة م

موافق  

 تماماً 

(5) 

 موافق 

(4) 

 محايد

(3) 

غير 

 موافق 

(2) 

 غير موافق تمامًا 

(1) 

      هذه شركة الطيران تمثل الفخامة والشهرة دائمًا. 3

      أنصح زملائي بالسفر مع هذه شركة الطيران.  4

الثالث: )المتغير   القسم إلى التعرف على   الدفاع عن العلامة  :التابع(القسم  يهدف هذا 

 من خلال قياس العبارات التالية:  الدفاع عن حب العلامة

البحث ، من فضلك ضح علامة )√(  بمتغيرات  تتعلق  التي  العبارات  يلي بعض  فيما 

(، 5تماماً ) أمام الإجابة التي تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق  

 :(1) والأقل موافقة على غير موافق تمامًا

 الدفاع عن العلامة  :  
موافق   الـــــــــعــــــــبـــــــارة م

 تماماً 

(5) 

 موافق 

 (4) 

 محايد

 (3) 

غير 

 موافق 

 (2) 

غير موافق  

 تمامًا

(1) 

      أود تجربة الخدمات الجديدة التي تقدمها شركة الطيران.    1

أصدقائي  2 مع  الطيران  شركة  عن  إيجابي  بشكل  أتحدث 

 .وعائلتي

     

مستعداً    3 سأكون  يعجبني،  لم  بشيء  الطيران  شركة  قامت 

 لإعطائها فرصة أخرى. 

     

      أظل مخلصاً لشركة الطيران حتى في وجود منافسين.   4

طيران   5 خدمات  عن  يبحث  لمن  الطيران  بشركة  أوصي 

 جيدة.

     

 

 شكرًا لتعاونكم معنا في استيفاء الاستقصاء 

 

 


