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أثر أخلاقیات البیع الالكتروني علي الصورة الذھنیة للعلامة  التعرفأستھدف البحث 
 وانعكاس ذلك علي سلوكیات تحول العملاء بالتطبیق علي عملاء شركات النقل الذكي في مصر

ع  وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وذلك من خلال تحدید نو) أوبر وكریم( 
وسلوكیات تحول العملاء، تحدید نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة 
الذھنیة للعلامة، تحدید نوع وقوة العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوكیات تحول العملاء، 

مة كمتغیر وسیط علي العلاقة بین اخلاقیات البیع التعرف علي تأثیر الصورة الذھنیة للعلا
الالكتروني وسلوكیات تحول العملاء لدي شركات تطبیقات النقل الذكي في مصر، وتم تجمیع 

 مفردة من ٤٢٤بلغت  البیانات والمعلومات المیدانیة باستخدام أسلوب الاستقصاء من خلال عینة
 وتوصلت الدراسة إلي مجموعة من النتائج عملاء شركات تطبیقات النقل الذكي محل البحث،

منھا وجود علاقة خطیة موجبة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة، وأن 
ھذه العلاقة طردیة حیث كلما زاد  مستوي اھتمام شركات تطبیقات النقل  الذكي محل الدراسة 

للعلامة لدي عملاء تلك التطبیقات، وجود بأخلاقیات البیع الالكتروني تتحسن الصورة الذھنیة 
علاقة ارتباط خطیة سالبة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوكیات تحول عملاء شركات 
تطبیقات النقل الذكي وأن ھذه العلاقة عكسیة، حیث كلما زاد مستوي التزام تطبیقات النقل الذكي 

 تلك التطبیقات، وكذلك وجود علاقة  بأخلاقیات البیع الإلكتروني انخفضت نسبة تحول عملاء
خطیة سالبة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوكیات التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي،  
وأن ھذه العلاقة عكسیة حیث كلما تحسنت الصورة الذھنیة للعلامة لدي عملاء تطبیقات النقل 

جود تأثیر معنوي غیر مباشرة الذكي تنخفض نسبة تحول العملاء، وكذلك تم التوصل الي و
للصورة الذھنیة للعلامة وأبعادھا علي العلاقة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوكیات تحول 
العملاء، وتوصل الباحثان إلي مجموعة من التوصیات التي تساعد في الحفاظ علي العملاء من 

 تطبیقات النقل الذكي و تحسین خلال الاھتمام بالمعاییر الاخلاقیة أثناء التعاملات مع عملاء
  .الصورة الذھنیة للعلامة

 سلوك تحول – اخلاقیات البیع الالكتروني – الصورة الذھنیة للعلامة 
  . تطبیقات النقل الذكي-العمیل 
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احدث توظیف تطبیقات الھواتѧف الذكیѧة فѧي عѧالم النقѧل تغیѧرات ایجابیѧة، اذ قللѧت الوقѧت                 
، لذلك فقد )٢٠٢٠حماد وأخرون (لجھد بالنسبة للمستخدمین ووفرت فرص عمل جدیدة للشباب     وا

أصѧѧبحت تطبیقѧѧات النقѧѧل الالكترونیѧѧة أحѧѧد أھѧѧم الطѧѧرق المѧѧستخدمة لنقѧѧل الافѧѧراد والبѧѧضائع بѧѧشتي    
أنواعھا، كمѧا أصѧبحت تتنѧافس بѧشكل واضѧح لجѧذب أكبѧر عѧدد مѧن المѧستخدمین مѧن خѧلال تقѧدیم               

ت الجدیدة، ونتیجѧة لزیѧادة حѧدة المنافѧسة كѧان لابѧد لأصѧحاب ھѧذه التطبیقѧات أن          المزید من الخدما  
یعیدوا النظر في مѧستوي الخѧدمات التѧي تقѧدمھا والعمѧل علѧي زیѧادة الاھتمѧام بھѧذه التطبیقѧات بمѧا               
یساعد علي تقدیم خدمات متقدمة ومتمیѧزة لعملائھѧا وذلѧك لمѧا تمتѧاز بѧھ مѧن الѧسھولة والیѧسر فѧي                  

  . ذلك انخفاض التكالیفالاستخدام، وك

وتعتبر العلامة بمثابة قوة دافعة في اتجاه تمییز المؤسسات التي تمتلك القѧدرات الانتاجیѧة        
والتقنیة والقدرات التنافسیة المناسبة وتیسیر الدخول الي السوق وتحقیق مراكز تنافسیة فیھѧا وفѧي        

مѧѧدلولات مѧѧن ارتبѧѧاط العمیѧѧل   تعزیѧѧز روح المبѧѧادرة والاقѧѧدام علѧѧى المѧѧستوي العѧѧالمي، وللعلامѧѧة     
وكلمѧا  ، )٢٠٢٠ابѧن سѧیرود   (وبالتالي تѧساعد فѧي إیجѧاد عمѧلاء أوفیѧاء وتمكѧن مѧن الحفѧاظ علѧیھم              

كانت الصورة الذھنیѧة التѧي یُكوِّنُھѧا العمیѧل عѧن العلامѧة جیѧدة كلمѧا زاد ارتباطѧھ بھѧا، وعلیѧھ فѧإنّ                    
ذ یُعѧرَّف علѧى أنѧّھ قیѧاس لمѧستوى التعلѧق       الولاء ھو نتیجة من نتائج تحقق صورة جیѧِّدة للعلامѧة، إ     

والارتباط بالعلامة من جانب ونتیجة لعملیات شراءٍ سابقة في مثابة تجربѧة لمنتجѧات العلامѧة مѧن            
  )٢٠١٢عیون، سھیلة، (جانب آخر 

 Comi and(ونتیجѧѧѧة لزیѧѧѧادة أھمیѧѧѧة نѧѧѧشاط البیѧѧѧع الإلكترونѧѧѧي فѧѧѧي الآونѧѧѧة الأخیѧѧѧرة   
Nuzzolo,2016) دѧѧتم العدیѧѧد أھѧѧر   ، فقѧѧن أكثѧѧد مѧѧھ یعѧѧي لأنѧѧع الإلكترونѧѧشطة البیѧѧاحثین بأنѧѧن البѧѧم

الانѧѧشطة نمѧѧواً فѧѧѧي مجѧѧال التجѧѧѧارة الإلكترونیѧѧة، وكѧѧذلك ضѧѧѧرورة تѧѧوافر معѧѧѧاییر أخلاقیѧѧة أثنѧѧѧاء        
 Nardal and Sahin,2011;Matic and)التعѧѧѧѧاملات التجاریѧѧѧѧة عبѧѧѧѧر الأنترنѧѧѧѧت  

Vojvodic,2013).  
امل المؤثرة علي النوایا الشرائیة لѧدي العمѧلاء   من العو وتعتبر أخلاقیات البیع الالكتروني

 حیѧث أوصѧت العدیѧد مѧن الدراسѧات بѧضرورة        (Agag and Elbeltagi,2014) الإلكتѧرونیین 
توفیر مجموعة من الأبعاد المتعلقة بأخلاقیѧات البیѧع الإلكترونѧي عبѧر الانترنѧت، مѧن أجѧل تحقیѧق              

 Roma n, 2007; Matic and Vojvodic)رضѧا العمیѧل الѧذي یѧساعد علѧي خلѧق الثقѧة لدیѧھ        
,2013;kurt,2013; Agag and Elbeltagi,2014)     لاءѧѧѧن العمѧѧر مѧѧز الكثیѧѧث یركѧѧحی ،

المتعѧاملین عبѧѧر الانترنѧت بѧѧشكل رئیѧѧسي علѧي المعѧѧاییر الأخلاقیѧة لѧѧدي البѧѧائعین قبѧل إتمѧѧام عملیѧѧة       
  .(Roma n,2007)الشراء 

لائھѧا بѧشكل جیѧد لѧیس فقѧط      ولكي تبقي المنظمة في موقف تنافسي جید، یجب أن تفھѧم عم        
 Beckett et) بھѧѧدف التѧѧأثیر علѧѧي سѧѧلوك التحѧѧول لѧѧدیھم   مѧѧن أجѧѧل توقѧѧع سѧѧلوكھم بѧѧل أیѧѧضا  

al,2000)          لاءѧول العمѧات تحѧة تبعѧحیث یؤثر الفھم الجید لسلوك التحول لدي العملاء في معالج ،
 Lees) لمنظمѧѧة أخѧѧري، كمѧѧا یѧѧساھم فѧѧي تكѧѧوین وتحѧѧسین علاقѧѧة طویلѧѧة الاجѧѧل مѧѧع العمѧѧلاء       

,Garland and Wright,2007;Andreasen,1988) 
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  في مصرالذكيواقع تطبیقات النقل  على الضوء البحث لیلقي جاء ھذا المنطلق ھذا ومن
اھتمامھѧا بأخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي وتѧأثیر ذلѧك علѧى سѧلوكیات تحѧول العمѧلاء والѧدور             ومѧدى 

  . في ھذه العلاقةالذي یمكن أن تلعبھ الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر وسیط
 

قѧѧام الباحثѧѧان بѧѧإجراء دراسѧѧة اسѧѧتطلاعیة بھѧѧدف الإلمѧѧام بموضѧѧوع البحѧѧث مѧѧن النѧѧاحیتین      
النظریة والتطبیقیة وكذلك التحدید الدقیق لمشكلة وتѧساؤلات البحѧث وصѧیاغتھا فѧي مجموعѧة مѧن         

  :التساؤلات وتمت ھذه الدراسة على مرحلتین كما یلي

  :دراسة الاستطلاعیة المكتبیة ال- ٢/١
الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة، واخلاقیѧات     (بھدف جمع البیانات الثانویة عن متغیرات البحѧث      

بمراجعة كل مѧا كتѧب عѧن ھѧذه المتغیѧرات فѧي الدراسѧات          ) البیع الالكتروني، سلوك تحول العمیل    
اسѧѧات التѧѧي تناولѧѧت  والكتѧѧب والѧѧدوریات والمقѧѧالات العلمیѧѧة وقѧѧد توصѧѧل الباحثѧѧان إلѧѧى نѧѧدرة الدر     

العلاقѧѧة بѧѧین المتغیѧѧرات الثلاثѧѧة وعلѧѧى حѧѧد علѧѧم الباحѧѧث لا توجѧѧد دراسѧѧة تناولѧѧت الѧѧدور الوسѧѧیط        
   .للصورة الذھنیة للعلامة في العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل

  :الدراسة الاستطلاعیة المیدانیة ٢/٢
ت الفردیѧة المتعمقѧة مѧع عینѧة میѧسرة قѧدرھا       وذلك من خلال أجراء مجموعة مѧن المقѧابلا    

 )الѧѧسائقین(مѧѧن مقѧѧدمي الخدمѧѧة  ) ١٠(مفѧѧردة مѧѧن مѧѧستخدمي تطبیقѧѧات النقѧѧل الالكترونیѧѧة و  ) ٤٠(
حیѧث تѧم توجیѧھ مجموعѧة مѧѧن     ١٠/١١/٢٠٢٠ الѧي  ١/١١وأجریѧت ھѧذه المقѧابلات فѧي الفتѧرة مѧن       

  .الأسئلة ذات علاقة بالعناصر الرئیسیة لموضوع البحث

  : یليمجموعة من النتائج الاولیة كمالباحث من خلال الدراسة الاستطلاعیة وقد تبین ل
  . وضوح العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیلعدم -
عدم إدراك مستخدمي تطبیقات النقل الالكترونیة لمفاھیم وأبعاد كلا من الصورة  -

 .تحول العمیلالذھنیة للعلامة أخلاقیات البیع الالكتروني، سلوك 

عدم وضوح الدور الذي یمكن أن تؤدیھ الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر وسیط في  -
 .العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل

وبنѧاء علѧى النتѧائج الاولیѧة التѧي تѧم التوصѧѧل الیھѧا مѧن خѧلال الدراسѧة الاسѧتطلاعیة یѧѧري            
لѧѧدور الوسѧѧیط للѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین  الباحثѧان أن ھنѧѧاك حاجѧѧة ماسѧѧة لدراسѧѧة ا 

  .أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل لعملاء تطبیقات النقل الذكي
 

بناء علي النتائج الأولیة التѧي تѧم التوصѧل إلیھѧا مѧن الدراسѧة الاسѧتطلاعیة والتѧي أشѧارت                 
 النقل الالكترونیة محѧل الدراسѧة لمفѧاھیم وأبعѧاد كѧلا مѧن        إلي عدم الإدراك الكافي لعملاء تطبیقات     

 تحول العمیѧل وكѧذلك وجѧود قѧصور     وسلوكاخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة   
في فھم دور الصورة الذھنیة  كمتغیر وسیط في العلاقѧة بѧین اخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي وسѧلوك           
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 
 

 تناولت الدور الوسѧیط للѧصورة   -في حدود علم الباحثان – تحول العمیل، وعدم وجود أي دراسات     
الذھنیة  للعلامة في العلاقة بین اخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي  وسѧلوك تحѧول العمیѧل، لѧذلك تѧسعي              
  الدراسѧѧة الحالیѧѧة مѧѧن خѧѧلال التقѧѧصي والتحلیѧѧل إلѧѧي استكѧѧشاف الѧѧدور الوسѧѧیط للѧѧصورة الذھنیѧѧة           

      ѧات البیѧین اخلاقیѧة بѧي العلاقѧة فѧل       للعلامѧѧات النقѧلاء تطبیقѧدي عمѧول لѧلوك التحѧي وسѧع الالكترون
  .الالكترونیة

  :ویمكن بلورة مشكلة البحث في التساؤلات التالیة
مѧѧا نѧѧوع وقѧѧوة العلاقѧѧة بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي لتطبیقѧѧات النقѧѧل الѧѧذكي وسѧѧلوك         )١(

 التحول لدي عملاء تلك التطبیقات؟

 الالكتروني لتطبیقات النقѧل الѧذكي محѧل الدراسѧة     ما نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع      )٢(
  والصورة الذھنیة للعلامة لتلك التطبیقات؟

ما نوع وقوة العلاقة بین الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة وسѧلوك التحѧول لѧدي عمѧلاء تطبیقѧات           ) ٣(
  النقل الذكي محل الدراسة؟

یѧع الالكترونѧي لتطبیقѧات    ما ھو دور الصورة الذھنیة للعلامة في العلاقة بین اخلاقیات الب     ) ٤(
  النقل الذكي وسلوك التحول لدي عملاء تلك التطبیقات؟

 

  :تتمثل أھمیة البحث على المستویین النظري والعملي فیما یلي

 الأھمیة النظریة   -  أ

یتنѧѧاول البحѧѧѧث الѧѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧѧة، واخلاقیѧѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧѧي، وسѧѧѧلوك تحѧѧѧول      -
ینھم، وھما من المواضیع والمفاھیم الحدیثة والھامة والتي حظیت باھتمام العمیل، والعلاقة ب

الباحثین في الآونة الاخیرة، كما تعتبر الدراسة إضѧافة علمیѧة للمكتبѧات العربیѧة خاصѧة مѧع              
نѧѧدرة الدراسѧѧات التѧѧي تناولѧѧت العلاقѧѧة بѧѧین الѧѧصور الذھنیѧѧة واخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي          

 . تأتي أھمیة الدراسةومن ھنا. وسلوك تحول العمیل

المساھمة في تحدید الدور الوسیط الذي یمكن أن تلعبھ الصورة الذھنیѧة للعلامѧة فѧي العلاقѧة       -
بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي وسѧѧلوك تحѧѧول العمیѧѧل، وفѧѧي ذلѧѧك إضѧѧافة للجھѧѧود البحثیѧѧة    

 .المتعلقة بمسببات سلوك تحول العمیل

 الأھمیة العلمیة  - ب

ول العمیل والذي لھ أثار سلبیة على المنظمات بالإضѧافة الѧي تكبѧد    تتناول الدراسة سلوك تح    -
المنظمات مبالغ طائلة نتیجة لھذه الاثار السلبیة، كما أن إھمال إدارة المنظمѧات فѧي التعامѧل        

 .مع ھذه الظاھرة سوف یؤدي الي تفاقم المشكلة وتدھور أداء تلك المنظمات
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-        ѧة العاملѧصریة وخاصѧة       یوفر البحث للمؤسسات المѧذكي الكیفیѧل الѧات النقѧال تطبیقѧي مجѧة ف
التي یمكѧن مѧن خلالھѧا التغلѧب علѧى سѧلوك تحѧول العمѧلاء بالاعتمѧاد علѧى الѧصورة الذھنیѧة                

 .للعلامة واخلاقیات البیع الالكتروني

یساعد البحث في رسم الاستراتیجیة التسویقیة للشركات المصریة العاملة في تطبیقات النقѧل    -
 .نافسيالذكي ودعم مركزھا الت

أضف الي ذلك أن متخذي القرار فѧي الѧشركات العاملѧة فѧي تطبیقѧات النقѧل الѧذكي یتنافѧسون           -
على الاحتفاظ بالعمیل، وبالتѧالي فѧان الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة، اخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي           

 .وسلوك تحول العمیل یؤثرون على سیاسة الشركات وھو ما یتعرض لھ ھذا البحث
 

 :یسعي البحث الي تحقیق الاھداف التالیة
  . تحدید نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول العمیل)١(

 .تحدید نوع وقوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة) ٢(
 .ول العمیلتحدید نوع وقوة العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوك تح )٣(

التعѧѧرف علѧѧى الѧѧدور الوسѧѧیط للѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة فѧѧي العلاقѧѧة بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع      )٤(
 . الالكتروني وسلوك تحول العملاء

 

  :الصورة الذھنیة للعلامة  مفھوم وأبعاد- ٦/١
اً كبیѧراً فѧѧي تѧسویق المنتجѧѧات والخѧدمات التѧѧي تحملھѧا، وھѧѧو مѧا جعѧѧل      تلعѧب العلامѧѧة دور 

عملیة بناء العلامة من أھم الأدوات التي تحرص المنظمات علي التѧسلح بھѧا قبѧل دخѧول المنافѧسة         
المѧساعفة،  (مع الاخرین، فالعلامة ھي ثروة كبیرة تنمو مع الزمن، وھي من أھم أصول المنظمة   

ان العلامѧѧة لھѧѧا دلالات خاصѧѧة فѧѧي ذھѧѧن المѧѧستھلك، وھѧѧي مѧѧن    (keller,2013)، ویѧѧري )٢٠١٨
القѧѧѧѧѧѧوة بحیѧѧѧѧѧѧث تѧѧѧѧѧѧѧستطیع التѧѧѧѧѧѧأثیر بѧѧѧѧѧѧѧشكل ایجѧѧѧѧѧѧابي علѧѧѧѧѧѧѧي قѧѧѧѧѧѧرار شѧѧѧѧѧѧѧراء أي منѧѧѧѧѧѧتج، أمѧѧѧѧѧѧѧا       

(Yannopoulos,2007)   نѧѧة عѧѧیلة إعلانیѧѧل وسѧѧي تمثѧѧتج، وھѧѧز للمنѧѧي رمѧѧة ھѧѧري أن العلامѧѧفی 
لѧѧة، فѧان قѧѧوة العلامѧة تمѧѧنح   منتجѧات المنظمѧة، ونتیجѧѧة لزیѧادة أھمیѧѧة الاتѧصالات التѧسویقیة المتكام     

المنتج أھمیة اقتѧصادیة كبیѧرة یѧستطیع مѧن خلالھѧا الѧدخول الѧي الѧسوق، الأمѧر الѧذي أوجѧد حѧافزاً                
للمنظمات لتخصیص مبالغ مالیة كبیѧرة لمѧن یѧصمم علامتھѧا بѧصورة بѧسیطة وجذابѧة معبѧرة عѧن              

بѧѧة دلیѧѧل مھѧѧم    الѧѧي ان العلامѧѧة تعѧѧد بمثا  (lamb,et al.,2006)خѧѧصائص المنѧѧتج، كѧѧذلك یѧѧشیر   
للمستھلك، حیث یمكنھ من خلالھا تمییز مصدر المنتجات التي یتعامل معھا، وبالتالي تѧسھل علیѧھ       

الѧي أھمیѧة العلامѧة مѧن     ) Kotler&dubois,1997( العملیة التسویقیة، كѧذلك فقѧد أشѧار كѧلا مѧن            
ترتیѧب  حیث أنھا تѧساعد علѧي حمایѧة خѧصائص المنѧتج مѧن التقلیѧد، تѧسھل تعریѧف المنѧتج وُتبѧسط             

السلع، تنقل فكرة عن مستوى معین مѧن الجѧودة المرتبطѧة بѧالمنتج وتѧسمح بѧولاء العمѧلاء، تѧسھل            
من إمكانیة ترویج المنتج من خلال الكلمѧة المنطوقѧة والإعلانѧات والتѧسویق المباشѧر، كمѧا یعطѧي          
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لامѧة  اسم العلامة إمكانیة الحصول على تاریخ وشخصیة ورأسمال للعلامѧة، بالإضѧافة الѧي أن الع      
تسمح باسѧتھداف قطاعѧات خاصѧة مѧن الѧسوق، وأخیѧرا فѧإن العلامѧة ذات الѧسمعة الجیѧدة تѧستخدم                 

بѧو عѧامر   (لتسھیل تقدیم وتسویق المنتجات الجدیدة، وھو ما یتفق مع أشارت الیھ دراسة كلا من       
من أن للѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة أھمیѧة لكѧل مѧن المѧستھلك والمنظمѧة، وفیمѧا             ) ٢٠١٨وسعیداني،  

خص المستھلك فقد أشارا الي أن العلامة تѧساعد علѧي التعѧرف علѧى المنتجѧات التѧي یرغѧب فیھѧا              ی
بسرعة و بثقة مما یسھل علیھ عملیة التسوق، خصوصا مع ما یعیشھ في وقتنا الحالي مѧن تѧزاحم        
للمنتجات ممѧا یجعلѧھ یلجѧأ الѧى العلامѧة لتѧسھیل عملیѧة تѧسوقھ، كمѧا أن العلامѧة ضѧمانا لمѧصدر و              

المنتجات التي یقتنیھا المستھلك، و بذلك فان العلامة تقلѧص مѧن درجѧة الخطѧر المѧدرك مѧن            جودة  
خѧلال تѧسھیل عملیѧة الѧشراء بتѧѧأمین جѧودة المنѧتج المقتنѧى، كѧѧذلك فالعلامѧة تمѧنح قیمѧة للمѧѧستھلك،           
فالتقییم الصحیح للعلامة یساعد المستھلك على ایجѧاد المنتجѧات التѧي تتناسѧب مѧع قیمتѧھ و مѧستواه           

جتمѧѧاعي، كѧѧذلك تѧѧسھل العلامѧѧة كѧѧسب ولاء المѧѧستھلكین فѧѧي سѧѧوق ملѧѧئ بالمنتجѧѧات المماثلѧѧة و     الا
البدیلѧѧة وتعمѧѧѧل العلامѧѧة علѧѧѧى توجیѧѧھ قѧѧѧرار شѧѧѧراء المѧѧستھلك خاصѧѧѧة بالنѧѧسبة للمنتجѧѧѧات واسѧѧѧعة       
الاسѧتھلاك، مѧѧا یѧѧسمح بكѧسب ولاء المѧѧستھلك مѧѧن خѧلال كѧѧون العلامѧѧة نقطѧة اسѧѧتدلال فѧѧي توجیѧѧھ      

، كمѧѧѧا ان العلامѧѧѧة أداة اتѧѧѧصال تѧѧѧسویقیي، حیѧѧѧث تѧѧѧساھم العلامѧѧѧة فѧѧѧي   )٢٠١٧حمیѧѧѧود، (قراراتѧѧѧھ 
أمѧا  . التعریف بالمنتجات واسعة الاستھلاك نظرا لكثرة معروضھا السلعي في السوق كما و نوعѧا        

بالنسبة لأھمیة العلامة بالنسبة للشركة فأنھا تѧساھم فѧي التعریѧف بمنتجاتھѧا وحمایتھѧا، حیѧث تتѧیح            
حمیѧود،  (ق بالمنظمѧات تمییѧز منتجѧاتھم عѧن المنتجѧات المنافѧسة، كمѧا أشѧار         العلامة لرجال التسوی 

الي ان العلامة عامѧل اسѧتقطاب لѧبعض أصѧحاب المѧصالح      ) ٢٠١٨؛ بو عامر وسعیداني،     ٢٠١٧
  .كالمساھمین والكفاءات والمھارات للعمل بالمؤسسة

الѧѧذي الѧѧصورة  بأنھѧѧا عبѧѧارة عѧѧن الانطبѧѧاع الѧѧذھني   ) ٢٠٠٧المرسѧѧي، ادریѧѧس، (ویعѧѧرف
یتكѧѧون لѧѧدى المѧѧستھلكین، مѧѧن خѧѧلال تجمѧѧع مجموعѧѧة مѧѧن الادراكѧѧات حѧѧول شѧѧيء معѧѧین، كمѧѧا            

مجموعѧة مѧن التمثѧیلات الذھنیѧة، التѧي تتمیѧز بأنھѧا        "بأنھѧا عبѧارة عѧن    )  (Combin,2002عرفھا
، كما یمكن تعریف الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة علѧى     "شخصیة، منحازة، مستقرة، انتقائیة و مبسطة    

 متكاملѧѧة مѧѧن المعتقѧѧدات و الأفكѧѧار و الانطباعѧѧات التѧѧي یحملھѧѧا الفѧѧرد عѧѧن علامѧѧة   مجموعѧѧة"أنھѧѧا 
معینة، تتفاعѧل فیمѧا بینھѧا لتكѧون مجموعѧة مѧن الѧصور الشخѧصیة و المبѧسطة، التѧي یلخѧصھا فѧي               

 فعرفھѧا  (Kotler et al.,2012)، أمѧا  (Lendrevie&others1990)النھایة الى صѧورة واحѧدة  
ت ومعتقدات المستھلك حول علامѧة تجاریѧة مѧا، والتѧي تظھѧر بѧشكل         مجموعة من الإدراكا  " بأنھا

فѧي دراسѧتھم   ) ٢٠١٧عتیق وأخѧرون،  (ارتباطات ذھنیة مخزنة في ذاكرة المستھلك، كذلك عرفھا 
والتي استھدفت  دراسة أھم مكونات قیمة العلامة التي تشمل كل من الوعي بالعلامѧة و صѧورتھا     

والѧѧولاء، وكیѧѧف تѧѧأثر علѧѧى سѧѧلوك المѧѧستھلك بأنھѧѧا النѧѧاتج   وشѧѧھرتھا إضѧѧافة إلѧѧى الجѧѧودة المدركѧѧة  
النھائي للانطباعات الذاتیة التي تتكون في أذھان الأفراد إزاء فѧرد معѧین أو نظѧام مѧا، وقѧد تتكѧون         
ھذه الانطباعѧات مѧن خѧلال التجѧارب المباشѧرة وغیѧر المباشѧرة، وتѧرتبط ھѧذه التجѧارب بعواطѧف             

لنظѧѧر عѧѧن صѧحة المعلومѧѧات التѧѧي تتѧضمنھا خلاصѧѧة ھѧѧذه    الأفѧراد واتجاھѧѧاتھم وعقائѧѧدھم، بغѧض ا  
التجارب فھي في النھایة تمثل دافعا صادقا بالنѧسبة لأصѧحابھا ینظѧرون مѧن خلالѧھ الѧي مѧا حѧولھم           
ویفھمونھ علي أساسھا، كما توصلت الدراسة الѧي أن العوامѧل المѧؤثرة فѧي بنѧاء قیمѧة العلامѧة لھѧا            

  .أثر على سلوك المستھلك
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 ѧѧوء التعریفѧѧي ضѧѧا     وفѧѧة، بأنھѧѧة للعلامѧѧصورة الذھنیѧѧف الѧѧاحثین تعریѧѧن للبѧѧسابقة یمكѧѧات ال
مجموعة المشاعر والاتجاھات والتصورات التѧي تتكѧون لѧدي الفѧرد عѧن علامѧة معینѧة، والناتجѧة             

  .عن تفاعل مجموعة من المعتقدات والافكار والتمثیلات الذھنیة
؛ فاسѧي،  ٢٠١٧ود، حمیѧ :(أما عن مكونات صورة العلامѧة فقѧد أشѧارت دراسѧات كѧلا مѧن        

الѧي أن العلامѧة تتكѧون مѧن أربѧع      ) ٢٠١٨؛ بѧو عѧامر وآخѧرون،    ٢٠١٥؛ معراج وصѧالح،   ٢٠٠٧
  ): شخصیة العلامة، ھویة العلامة، سمعة العلامة، قیمة العلامة(مكونات ھي 

أمѧѧا عѧѧن شخѧѧصیة العلامѧѧة فیقѧѧصد بھѧѧا صѧѧفات الشخѧѧصیة التѧѧي تظھѧѧر بھѧѧا العلامѧѧة والتѧѧي    
فѧي نفѧس ھѧذا    . تھلك أو خѧصائص الشخѧصیة التѧي یرغѧب بلوغھѧا     توافق خѧصائص شخѧصیة المѧس     

السیاق فشخصیة العلامة توافق مظاھر الطبقѧة الاجتماعیѧة التѧي ینتمѧي الیھѧا المѧستھلك أو یرغѧب            
اشѧѧھار، (فѧѧي الانتمѧѧاء الیھѧѧا، حیѧѧث تظھѧѧر ھѧѧذه الشخѧѧصیة عѧѧادة مѧѧن خѧѧلال النѧѧشطات الاتѧѧصالیة        

سة، والتѧѧي تھѧѧدف مѧѧن خلالھѧѧا الѧѧى تحقیѧѧق تموقѧѧع     التѧѧي تقѧѧوم بھѧѧا المؤسѧѧ  ) الѧѧخ.. علاقѧѧات عامѧѧة،  
، أمѧا ھویѧة العلامѧة    )٢٠١٨بѧو عѧامر وآخѧرون،    (لعلامتھا وتوطید العلاقѧة بینھѧا وبѧین المѧستھلك       

فیقصد بھا مجموعة الخصائص المتعلقة بالعلامѧة التѧي تجعلھѧا العلامѧة المطلوبѧة والمرغوبѧة مѧن            
خصائص التعریفیة التي تؤسس صورة العلامѧة و  و تتحقق الھویة بال . قبل المستھلكین المستھدفین  

و مكونѧات العلامѧة التѧي    ) او خدمѧة /سѧلعة و (العوامل المحسوسة المتمثلѧة فѧي المنѧتج       : التي تشمل 
ترافقѧѧھ، العوامѧѧل غیѧѧر المحѧѧسوسة المتمثلѧѧة فѧѧي الѧѧدور الاجتمѧѧاعي والأخلاقѧѧي للعلامѧѧة، العوامѧѧل      

: ، أمѧا سѧمعة العلامѧة    )٢٠١٥معѧراج وصѧالح،   (العاطفیة المتمثلة فѧي علاقѧة العلامѧة بالمѧستھلك          
فتتكون  من تولیفѧة مѧن الاعتقѧادات و الأحكѧام التѧي یѧصدرھا المѧستھلكین تجѧاه العلامѧة خاصѧة و                

ادارتھѧا لأعمالھѧا، حجمھѧا    (المنتج و المؤسسة عامة، و التي تتعلق بنشاط المؤسسة بما فیھ نوعیة   
 نوعیѧة و جѧودة منتجاتھѧا، كفѧاءة تѧسییرھا لعلاقتھѧا مѧع        المالي، قدرتھا الابتكاریة، فعالیة تسویقھا،   

حیѧѧث " الأخلاقیѧѧات"، وأخیѧѧرا القѧѧیم وھѧѧي تعكѧѧس عѧѧادة مѧѧصطلح        )٢٠١٧حمیѧѧود، ) (عملائھѧѧا
تستمدھا المؤسسة من نوعیة اتصالھا الداخلي و الخارجي و رسائلھا الاشھاریة، وكذا عن طریѧق     

  ).٢٠٠٧فاسي، (الوصایة و الرعایة 
الѧѧي أن ) ٢٠١٥معѧѧراج و صѧѧالح،  (صѧѧورة العلامѧѧة فقѧѧد أشѧѧارت دراسѧѧة   أمѧѧا عѧѧن أنѧѧواع  

صѧѧورة العلامѧѧة تنقѧѧسم الѧѧي ثلاثѧѧة أقѧѧسام ھѧѧي الѧѧصورة المرجѧѧوة والѧѧصورة المرسѧѧلة والѧѧصورة           
 ھѧي الѧصورة التѧي ترغѧب المؤسѧسة فѧي إیѧصالھا إلѧى أسѧواقھا          المرجѧوة المدركة، حیѧث الѧصورة     

تصالیة، و التي یُقصد بھا التموقع المرجو مѧن  المستھدفة عن طریق مختلف الوسائل والرسائل الا     
طѧѧرف المؤسѧѧسة لعلامتھѧѧا، والѧѧصورة المرسѧѧلة ھѧѧي الѧѧصورة الحقیقѧѧة أو ھѧѧي ترجمѧѧة للѧѧصورة         

المنѧѧتج وغلافѧѧھ، المعѧѧدات المكتبیѧѧة،  (المرجѧѧوة و التѧѧي تظھѧѧر علѧѧى الوسѧѧائل الاتѧѧصالیة للمؤسѧѧسة   
 فھѧي نتیجѧة المجھѧودات الاتѧصالیة،     الخ، أما الѧصورة المدركѧة     ...المطبوعات، الخدمات المرفقة،    

والتي تكافئ الصورة التي یكونھا الجمھور عن علامة المؤسسة، بعد اسѧتقطاب و تحلیѧل الرسѧالة           
  .الاتصالیة

والتѧѧي اسѧѧتھدفت تأكیѧѧد مѧѧدى فعالیѧѧة     ) ٢٠١٢عیѧѧون، (وفѧѧي نفѧѧس الѧѧسیاق تѧѧشیر دراسѧѧة     
 بنائھا أو تحسینھا ثم تعزیزھا  صورة علامة المؤسسة أو إعادةعلىالتسویق العملي في المحافظة  

عند مواجھة أیѧة أزمѧة تѧسویقیة الѧي أنѧھ مѧن الجانѧب النظѧري تѧصب كѧل ھѧذه الأنѧواع فѧي مفھѧوم                    
بمعنѧѧى أن الѧѧصورة المرجѧѧوة ھѧѧي نفѧѧسھا الѧѧصورة التѧѧي ترسѧѧلھا المؤسѧѧسة بھѧѧدف موقعتھѧѧا    . واحѧѧد
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ادة مѧѧѧا تواجѧѧѧھ لكѧѧن مѧѧѧن حیѧѧث الجانѧѧѧب المیѧѧѧداني، فعѧѧ   . ونفѧѧسھا الѧѧѧصورة التѧѧي یѧѧѧدركھا المѧѧѧستھلك  
التي یكون سببھا عدم ضبط الرسالة المرسلة أو سوء الوسیلة . المؤسسات تباعدا بین ھذه المفاھیم 

المستخدمة، أو مؤثرات خارجیة تجعل استقطاب الرسالة من قبل المستھلك بصفة مغایرة أو غیѧر    
 تѧؤثر فѧي كیفیѧة    كاملة، وأن الصورة التي یكونھا المستھلك  عѧن العلامѧة تتفاعѧل مѧع عѧدة عوامѧل         

التي تعبѧر عѧن شخѧصیة و ھویѧة العلامѧة و كѧذا سѧمعتھا و        - الرسالة المرسلة   فنوعیة: إدراكھ لھا   
 تؤثر على كیفیة استقطاب الѧصورة حѧسب جѧودة تقویمھѧا و اسѧتظھارھا فѧي ھѧذه الرسѧالة،              -قیمھا

ل المؤسѧسة و   بین الѧصورة المرجѧوة مѧن قبѧ    ىفدرجة ھذه الجودة تكون مؤثرا في التباعد المفاھیم     
 . الصورة الحقیقیة المرسلة و الصورة المدركة من قبل المستھلك

فقѧد قامѧت بدراسѧة أثѧر الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة        ) ٢٠١٨مھѧادي، مجاھѧدي،     (أما دراسة   
، وذلك من خѧلال  Condor , Samsungالتجاریة علي القیمة المدركة لھا بالتطبیق عل علامتي 

المكѧون المعرفѧي، المكѧون العѧاطفي، والمكѧون الحѧѧسي،      : مѧة ھѧѧم  تحدیѧد ثلاثѧة أبعѧاد لѧصورة العلا    
وتوصلت الدراسة الي وجود أثر قѧوي لѧصورة العلامѧة علѧي القیمѧة المدركѧة لھѧا خاصѧة المكѧون                 

  .العاطفي الذي كان لھ الأثر الأكبر
فقد ھدفت الي قیاس تأثیر صѧورة العلامѧة علѧى العلاقѧة       ) ٢٠٢١السید، السید   (أما دراسة   

سیاسѧѧة تѧѧسعیر المكانѧѧة، وسیاسѧѧة الخѧѧصم فѧѧي الاسѧѧعار، وسیاسѧѧة    (اسѧѧات التѧѧسعیر النفѧѧسي  بѧѧین سی
وسلوك التسویق عبر الانترنت، وتوصلت الدراسة الي ) التسعیر المرجعي، وسیاسة تسعیر الباقة    

وجود تأثیر معنوي ایجابي لكل ھذه السیاسات على سѧلوك التѧسوق عبѧر الانترنѧت، كمѧا توصѧلت              
عنوي ایجابي لصورة العلامة على العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي وسلوك   الي وجود تأثیر م   

  .التسوق عبر الانترنت
وھناك بعض الدراسات التي قامت بدراسة الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر تابع ودراسѧة    

والتѧي  ) ٢٠١٥معѧراج، صѧالح،   (تأثیر بعض المتغیرات المستقلة علیھ، فعلي سبیل المثال دراسѧة     
 ѧم   قامѧѧث تѧѧة، حیѧѧة للعلامѧѧصورة الذھنیѧѧسین الѧѧي تحѧاعي فѧѧل الاجتمѧѧبكات التواصѧѧر شѧѧة أثѧѧت بدراس

التركیز على صفحات شبكات التواصل الاجتماعي ودورھا في جذب وترسѧیخ مكونѧات الѧصورة           
الذھنیѧѧة للعلامѧѧة لѧѧدي العمѧѧلاء، وتوصѧѧلت الدراسѧѧة الѧѧي وجѧѧود علاقѧѧات ذات دلالѧѧة احѧѧصائیة بѧѧین    

شخѧصیة، سѧمعة وقѧیم    (اعي والصورة الذھنیة للعلامة ومكوناتھا الفرعیة شبكات التواصل الاجتم 
  )العلامة

والتѧي قامѧت بدراسѧة تѧأثیر صѧورة بلѧد المنѧشأ للعلامѧة          ) ٢٠١٧بورقعѧة،   (وكذلك دراسѧة    
 للعلامѧة بѧالتطبیق علѧى بعѧض علامѧات الملابѧس الریاضѧیة، والتѧي خلѧصت          الذھنیةعلى الصورة   

  .د المنشأ العلامة علي الصورة الذھنیة للعلامة التجاریةالي وجود أثر ایجابي لصورة بل

أمѧا عѧѧن قیѧاس الѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧة فقѧѧد تعѧددت النمѧѧاذج التѧѧي تѧشرح قیѧѧاس الѧѧصورة       
 بعѧداً للѧصورة   ١١ والѧذي حѧدد   (Aaker,1993)الذھنیة للعلامة، ومن بین ھѧذه النمѧاذج، نمѧوذج       

لملموسة، منافع المستھلكین، الѧسعر النѧسبي،   خصائص المنتج، الخصائص غیر ا[الذھنیة للعلامة   
، المѧشترین والمѧستھلكین، النجѧوم والشخѧصیات المرتبطѧة      )الاماكن، الأوقات، أشѧكال الاسѧتخدام   (

 ) وكѧѧذلك نمѧѧوذج  ]بالعلامѧѧة، شخѧѧصیة العلامѧѧة، صѧѧنف المنتجѧѧات، المنافѧѧسین، أصѧѧل العلامѧѧة     
Korchia,2001) يѧѧѧة الѧѧѧورة العلامѧѧѧسم صѧѧѧذي قѧѧѧت١٢ والѧѧѧة تمثلѧѧѧي  فئѧѧѧة، :  فѧѧѧصیة العلامѧѧѧشخ

المشاھیر، المستخدمین، الاستخدام، صنف المنتج، السعر، الاتѧصال، التوزیѧع، المنѧافع الوظیفیѧة،         
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المنافع التجریبیة، المنافع العاطفیة، خصائص مرتبطة بѧالمنتج، خѧصائص غیѧر مرتبطѧة بѧالمنتج،       
ثѧة أبعѧاد للѧصورة     فقѧد حѧدد ثلا   (Eunjoo Cho,2001)، أما نمѧوذج  .المؤسسة، منظمات أخري

  ).الجانب المعرفي، الجانب الحسي، الجانب العاطفي( الذھنیة للعلامة وھم 

  :اخلاقیات البیع الإلكتروني مفھوم وأبعاد – ٦/٢
بأنѧشطة البیѧع الالكترونѧي نظѧرا لأنѧھ یعѧد مѧن أكثѧر الانѧشطة          اھتمت العدید من الدراسات  

 Nardal and Sahin,2011;Matic and)  الالكترونیѧѧѧةالتجѧѧѧارةنمѧѧѧواً فѧѧѧي مجѧѧѧال  
Vojvodic,2013)   ةѧѧاملات التجاریѧѧة للتعѧѧاییر أخلاقیѧѧوافر معѧѧرورة تѧѧي ضѧѧذي أدي الѧѧر الѧѧالام ،

  ).٢٠١٨دكروري، مني وآخرون (عبر الانترنت 

الأخѧѧلاق علѧѧى انھѧѧا مجموعѧѧة القواعѧѧد و   ) 2007Taft and White,(ویعѧѧرف كѧѧلا مѧѧن  
 على ما ھو صѧواب و مѧا ھѧو خطѧأ، ، كمѧا عرفھѧا       المعاییر الأخلاقیة التي یمكن من خلالھا الحكم       

 ,Jobber and Lancaster 2009; Castleberry and Tanner, 2011; Futrell)كѧل مѧن  
  بأنھا المبادئ و القیم التѧي تحكѧم سѧلوكیات و تѧصرفات الفѧرد أو المجموعѧة وفقѧا لمعیѧار              (2000

ر التي یتم أخذھا بعین الاعتبار فعرفھا على أنھا المعایی  )  2013Susong,(الصواب أو الخطأ أما   
  .في العمل

 أخلاقیات التسویق بأنھا الممارسة التسویقیة للأعمѧال بѧشكل   (Rakesh, 2012)ویعرف 
أخلاقي وذلك من خلال الاستخدام المتعمد للمعاییر الأخلاقیة في تعامل الشركة مع الاخرین، كمѧا   

اب المعاییر والمبادئ الأخلاقیة المتعلقѧة  یمكن تعریفھا على انھا محاولة التعرف على طبیعة وأسب    
، فѧѧѧي حѧѧѧین عرفھѧѧѧا كѧѧѧلا مѧѧѧن     (Paul et al. 2006) بѧѧѧالقرارات والمواقѧѧѧف التѧѧѧسویقیة  

(Schlegelmich and Oberseder 2010)    اییرѧѧق المعѧѧة تطبیѧѧة لكیفیѧѧة ممنھجѧѧا دراسѧѧأنھ 
  .الأخلاقیة في القرارات والسلوكیات والمنشآت التسویقیة

 أنѧھ  (Cicala et al., 2014) فیѧرى  Ethics of sellingت البیѧع  وفیمѧا یتعلѧق بأخلاقیѧا   
لا یمكن اغفال أھمیة الأخلاقیات في المبیعات،  كمѧا عѧرف الѧسلوك الأخلاقѧي فѧي المبیعѧات علѧى          
أنھ قیام رجال المبیعات بالسعي نحو تقدیم السلع أو الخѧدمات بالѧشكل الѧذي یفیѧد العمѧلاء و الوفѧاء           

  (ھا بالإضѧѧافة الѧѧى المحافظѧѧة علѧѧى سѧѧریة المعلومѧѧات الخاصѧѧة بھѧѧم     بالاحتیاجѧѧات التѧѧي یریѧѧدون  
(Limbu,2012 أما ،(Roma’n, 2007)   اѧى انھѧادراك " فیعرف أخلاقیات البیع الالكتروني عل

المѧѧستھلكین لنزاھѧѧة و مѧѧسؤولیة الѧѧشركة صѧѧاحبة الموقѧѧع الالكترونѧѧي فѧѧي محاولتھѧѧا للتعامѧѧل مѧѧع       
 بما یحقق في النھایة مصالح مستھلكیھا، كما عرفھا كѧلا   المستھلكین بطریقة أمنة ونزیھة و عادلة     

في دراسѧتھم والتѧي اسѧتھدفت اختبѧار تѧأثیر أخلاقیѧات البیѧع        )٢٠١٨دكروري، مني وأخرون   (من  
الإلكتروني علي الثقѧة الالكترونیѧة لعمѧلاء مواقѧع التѧسوق الالكترونѧي والتѧي توصѧلت الѧي وجѧود               

مجموعѧة القواعѧد و   "كتروني علي الثقة الالكترونیة   بأنھا تأثیر معنوي لأبعاد أخلاقیات البیع الإل 
المعاییر التي یلتزم بھا البائعون على الانترنت في تعاملاتھم مع العملاء من خلال المحافظة علѧى   
المعلومات الشخصیة و المالیة المتعلقة بھم والتعامل معھم بشكل أمن و الوفاء باحتیاجѧاتھم بѧشكل      

  .یحافظ على العلاقة معھمیتوافق مع رغباتھم و 
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وتؤكد جمیع التعریفات السابقة على ضѧرورة التѧزام مواقѧع البیѧع الالكترونیѧة بتقѧدیم سѧلع         
وخѧѧدمات تѧѧشبع احتیاجѧѧات ورغبѧѧات عملائھѧѧا بكѧѧل أمانѧѧة ونزاھѧѧة وعدالѧѧة وكѧѧذلك المحافظѧѧة علѧѧي   

  .سریة المعلومات الشخصیة والمالیة للعملاء
 ,Roma’n) لكترونѧي فقѧد اتفقѧت العدیѧد مѧن الدراسѧات      أمѧا عѧن أبعѧاد أخلاقیѧات البیѧع الا     

2007: Roma’n and Cuestas, 2008; Kurt, 2013; Nardal and Sahin, 2011; 
Arjoon and Rambocas, 2011; Limbu et al., 2012; Garg, 2013)  ي أنѧعل 

دم الخѧداع  الخصوصیة، الأمѧن، عѧ  (اخلاقیات البیع الالكتروني تتكون من أربعة ابعاد اساسیة ھي      
  ) التسویقي، المصداقیة

وقѧد اھتمѧت العدیѧد مѧѧن الدراسѧات بالخѧصوصیة نظѧѧرا لѧدورھا فѧي خلѧѧق ثقѧة العمѧلاء فѧѧي          
، ولقѧد اختلѧف البѧاحثین فѧي وضѧع تعریѧѧف      (Castañeda and Montoro, 2007)الانترنѧت  

ي ، حیث انھا تعتبر جزء رئیس(Tsai et al., 2010; Tan et al. ,2012)   محدد للخصوصیة
في ادراك العمیل للجانب الأخلاقي أثناء تعاملھ مع البائعین عبر الانترنت و ذلك لأنѧھ یفتѧرض أن    

 Limbu) وقد عرفھا(Limbu et al. 2011)تبادل المعلومات معھم یجب أن تتم في سریة تامة 
et al. 2012)      یѧي حѧت، فѧى الانترنѧم علѧة بھѧن  بأنھا إدراك المستھلكین لحمایة المعلومات الخاص

بأنھѧا قѧدرة   ) Awad , Krishnan 2006); (Culnan , Armstrong 1999(عرفھا كѧلا مѧن    
  .الفرد على التحكم بالشروط التي بموجبھا یمكن الحصول على المعلومات الشخصیة الخاصة بھ

  الي أنھا من الأمور الھامة التѧي  (Bart et al., 2005)وفیما یتعلق بسیاسة الأمن فیشیر
ستھلكین عند الحصول على السلع أو الخدمات عبر الانترنت ، حیث تعتبر مѧصدرا      ینظر الیھا الم  

،  (Holsapple and Wu, 2008)رئیѧسیا للقلѧق لѧدى المѧستھلكین أثنѧاء تعѧاملاتھم الالكترونیѧة        
نظراً لارتباطھما بتوقعات المستھلكین حول أمن المعѧاملات الإلكترونیѧة و التѧي نعنѧي بھѧا سѧلامة        

مر الذي یعني ضرورة حمایة المعلومات المالیة من الوصول غیر المѧصرح الیھѧا   وسائل الدفع الأ 
(Roma’n , Cuestas 2008)  رفѧویع ، (Bart et al2005)      ةѧا حمایѧى أنھѧن علѧة الأمѧسیاس 

الموقѧѧع الإلكترونѧѧي للمعلومѧѧات المالیѧѧة أو حمایѧѧة بطاقѧѧات الائتمѧѧان المتعلقѧѧة بѧѧالعملاء، كمѧѧا یѧѧرى     
(Ling et al. 2010)ل             أنѧي نقѧة فѧیلة امنѧت وسѧل أن الانترنѧد العمیѧدى یعتقѧى اي مѧي الѧا تعنѧھ

الأمر الذي یؤدي الى أن تنعكس سیاسة الأمѧن فѧي   . الى المعاملات التجاریة المعلومات الشخصیة
التجارة الإلكترونیة على التقنیات التي تѧستخدمھا المنظمѧات فѧي تعاملاتھѧا مѧع العمѧلاء وذلѧك مѧن              

 وعلیѧھ فیѧرى   (Belanger et al., 2002)حمایѧة مثѧل التѧشفیر و التوثیѧق     خلال استخدام أسالیب 
Kassim , Ismail 2008) (    رѧѧدخل غیѧѧن أي تѧѧة مѧات و الأنظمѧѧة المعلومѧѧي حمایѧن ھѧѧأن الأم

  .مرغوب فیھ
 اسѧѧتخدام أسѧѧالیب   بѧѧھ، فیقѧѧصدNon deceptionوفیمѧѧا یتعلѧѧق بعѧѧدم الخѧѧداع التѧѧسویقي   

ء المنتجات كالمبالغة في الفوائد أو الخصائص المعروضѧة  مضللة من أجل اقناع المستھلكین بشرا 
(Arjoon and Rambocas ,2011)   اتѧѧى ممارسѧѧوي علѧѧسویقي ینطѧѧداع التѧѧث ان الخѧѧحی ،

تسویقیة خادعة تساھم في تشكیل انطباع سلبي لدى المستھلكین الأمر الذي یؤثر سلبیا على قراره    
ى الѧسعي نحѧو تѧضلیل المѧستھلكین و     ، بالاضѧافة الѧ  (Hersh and aladwan, 2014)الѧشرائي  

، كمѧѧѧا عѧѧѧرف كѧѧѧلا مѧѧѧن (Chaouachi and Rached, 2012)اعطѧѧائھم معلومѧѧѧات كاذبѧѧѧة  
فѧѧي دراسѧѧتھم التѧѧي اسѧѧتھدفت اختبѧѧار تѧѧأثیر أخلاقیѧѧات البیѧѧع      ) ٢٠١٨دكѧѧروري، منѧѧي وأخѧѧرون   (

      ѧى  الإلكتروني علي الثقة الإلكترونیة لعملاء مواقع التسویق الإلكتروني، عدم الخداع التѧسویقي عل
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أنѧھ قѧدرة المنظمѧة علѧى تطبیѧق الممارسѧات الأخلاقیѧة فѧي عناصѧر المѧزیج التѧسویقي بمعنѧى عѧѧدم             
خѧѧداع المѧѧستھلك فѧѧي المنѧѧتج مѧѧن خѧѧلال تقѧѧدیم منتجѧѧات علѧѧى الموقѧѧع تخѧѧالف توقعѧѧات المѧѧستھلكین،    
وكѧѧذلك عѧѧدم الخѧѧداع فѧѧي الѧѧسعر عѧѧن طریѧѧق تقѧѧدیم سѧѧعر ترویجѧѧي علѧѧى موقѧѧع التѧѧسوق ثѧѧم اضѧѧافة    

اداریة اخرى فیصبح السعر النھائي غیر الѧسعر المعѧروض، ولاسѧیما عѧدم الخѧداع فѧي       مصاریف  
التوزیع من خلال الالتزام من جانب رجل البیع بالمیعѧاد المحѧدد للتѧسلیم، وأخیѧرا عѧدم الخѧدع فѧي               
التѧѧرویج باسѧѧتخدام الوسѧѧائل الاعلانیѧѧة التѧѧي تركѧѧز علѧѧى مѧѧشاعر التѧѧسوق بھѧѧدف الѧѧربح اكثѧѧر مѧѧن      

  .دیم منتجات تخدم حاجة ورغبة العملاءالتركیز على تق
 Limbu et al., 2011; Roma’n and) فیѧري كѧلا مѧن   (Reliability)أما المصداقیة 

Cuestas, 2008)          ،تѧر الانترنѧشراء عبѧا للѧب توافرھѧي یجѧة التѧاد الأخلاقیѧأنھا تعتبر أحد الأبع 
تتعلѧق بѧضرورة    انھѧا  (Garg, 2013; Wolfinbarger and Gilly, 2003)كمѧا یѧري كѧلا مѧن    

عرض ووصف المنتجات بشكل دقیق على الموقع الالكتروني وذلك من أجѧل أن تتوافѧق توقعѧات        
العمیѧѧѧل مѧѧѧع مѧѧѧا ھѧѧѧو معѧѧѧروض بالإضѧѧѧافة الѧѧѧى ضѧѧѧرورة تقѧѧѧدیم المنتجѧѧѧات فѧѧѧي الموعѧѧѧد المحѧѧѧدد ،   

 ,Rico)فالمѧѧصداقیة تعتبѧѧر أحѧѧد العوامѧѧل التѧѧي تѧѧستخدم للحكѧѧم علѧѧى جѧѧودة المواقѧѧع الالكترونیѧѧة    
2007).  

  : مفھوم وأبعاد سلوك تحول العملاء– ٦/٣
یمكѧѧѧن تعریѧѧѧف سѧѧѧلوك التحѧѧѧول بأنѧѧѧھ ارتѧѧѧداد أو خѧѧѧروج العمѧѧѧلاء مѧѧѧن التعامѧѧѧل الحѧѧѧالي          

)Stewart,1994;Hirschman,1970) نѧѧѧل مѧѧѧھ كѧѧѧویعرف ، (Boote,1998;Bolton& 
Bronkhurst,1995)             لѧاف التعامѧا أو ایقѧة مѧراء خدمѧف شѧل لوقѧذه العمیѧذي یتخѧرار الѧھ القѧبأن

 فѧѧي مجѧѧال الخѧѧدمات بأنѧѧھ (Bansal & Taylor,1999)كل كامѧѧل مѧѧع الѧѧشركة، كمѧѧا عرفѧѧھ بѧѧش
   .استبدال أو تغییر مقدم الخدمة الحالي بمقدم خدمة أخر

وقد حاولت الدراسات السابقة وضع الأسس لتحسین عملیة فھم سلوك تحول العمѧلاء مѧن        
لتحول، والعوامѧل المحفѧزة علѧى    مسببات قرارات ا: خلال تقسیمھا في ثلاثة مجالات رئیسیة، ھي       

  .al.,  (Pablo et 2006(سلوك التحول، وطبیعة العملاء غیر المتجانسة 
وبѧѧالرغم مѧѧن أن العمѧѧلاء یفѧѧضلون الاحتفѧѧاظ بعلاقѧѧة طویلѧѧة الأجѧѧل مѧѧع مقѧѧدم الخدمѧѧة أو        

 إلا أن ھنѧاك مجموعѧة    Christopher) ،2001(السلعة، بدلا مѧن التحѧول مѧن مقѧدم خدمѧة لأخѧر      
اب قد تدفع العمیل إلى سلوك التحول والانتقال للحصول على الخدمة من منظمة أخرى،  من الأسب 

وقѧѧد اھتمѧѧت العدیѧѧد مѧѧن الدراسѧѧات الѧѧسابقة والمتعلقѧѧة بѧѧسلوك تحѧѧول العمیѧѧل بالعوامѧѧل التѧѧي تحفѧѧز     
 ثمѧان عوامѧل تѧؤثر علѧى سѧلوك       ) Keaveney ،1995(العمیل علي التحول، فقد حددت دراسة 

خѧدمات وھѧم الإخفѧاق فѧي تقѧدیم الخدمѧة، التѧسعیر، كیفیѧة اسѧتجابة الموظفѧون           التحѧول فѧي قطѧاع ال   
للإخفاق في تقدیم الخدمة، أنشطة المنافѧسین، عѧدم الملائمѧة، المѧشاكل الأخلاقیѧة، وأخیѧرا التحѧول             
الѧѧلاإرادي، ھѧѧذا إضѧѧافة إلѧѧى عѧѧدد آخѧѧر مѧѧن العوامѧѧل التѧѧي تѧѧم دراسѧѧتھا مثѧѧل عѧѧدم الرضѧѧا، الجѧѧودة     

  ѧة، إدراك البѧول   المدركѧالیف التحѧع، وتكѧدائل، الموق (Shah , et al  ,2018 ; Mosavi , et  
al.,2018 ; Burnham, et. al,2003).  

باختبѧѧار أھѧѧم العوامѧѧل المѧѧؤثرة فѧѧي سѧѧلوك التحѧѧول    ) ٢٠١٠عѧѧواد، (كѧѧذلك قامѧѧت دراسѧѧة  
لمѧستخدمي خدمѧة الھواتѧف الخلویѧѧة فѧي الأردن، وقѧد أظھѧرت نتѧѧائج الدراسѧة بѧأن جمیѧع العوامѧѧل          

ي تمت دراستھا قد أثѧرت بوضѧوح علѧى سѧلوك التحѧول باسѧتثناء التغیѧر التكنولѧوجي واسѧتجابة           الت
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موظفي الخدمة للفشل في تقدیم الخدمة، وقدمت الدراسة عدداً من النتائج والتوصیات التѧي تعطѧي     
مقدمي الخدمات الخلویة فھمѧا أفѧضل للعوامѧل التѧي تѧؤثر علѧى سѧلوك التحѧول للمѧستھلك الأردنѧي              

 . التعامل مع ھذه العوامل بشكل أفضلوكیفیة
فقѧد قامѧت بدراسѧة العوامѧل المѧؤثرة فѧي سѧلوك العمѧلاء         Zikiene)  ،2009(أمѧا دراسѧة   

الأوفیاء، وتحلیل سلوك تحول العملاء والعوامل المرتبطة بتشكیل سلوك تحول العملاء من خلال  
 التقلیل من احتمال حѧدوث  معرفة العوامل الخاصة بالعمیل والتي تؤثر على سلوك التحول، بھدف 

سلوك التحول من خلال معرفة الأسباب التي أدت إلى قرار العملاء لإنھѧاء العلاقѧة مѧع المنظمѧة،        
الدراسة إلي أن العلاقة مع المنظمة توقفѧت كنتیجѧة للتغیѧر فѧي ولاء المѧستھلك، وأكѧدت         وتوصلت  

            ѧاء یختلѧلاء الأوفیѧة العمѧلاء وخاصѧول العمѧلوك تحѧرى     الدراسة على أن سѧى أخѧة إلѧن منظمѧف م
  .طبقا لنوع الخدمة التي تقدمھا المنظمة

 &Athanassopouls ,Gounairs) وفѧѧѧѧѧي نفѧѧѧѧѧس الѧѧѧѧѧسیاق قامѧѧѧѧѧت دراسѧѧѧѧѧة 
Stathakopoulos,2001)     لتѧѧѧول، وتوصѧѧѧلوك التحѧѧѧل وسѧѧѧا العمیѧѧѧین رضѧѧѧة بѧѧѧة العلاقѧѧѧبدراس 

  .الدراسة الي وجود علاقة سلبیة مؤكدة بین رضا العملاء وسلوك التحول لدیھم
فتري أن التكالیف التي یتحملھѧا العمیѧل نتیجѧة سѧلوك التحѧول      )  Lee ،2009(ا دراسة أم

تمنѧѧع العدیѧѧد مѧѧن العمѧѧلاء مѧѧن تغییѧѧر المنظمѧѧة التѧѧي یتعѧѧاملون معھѧѧا، وأن تكѧѧالیف التبѧѧدیل تѧѧرتبط        
بصورة أو بأخرى بالكلمѧة المنطوقѧة سѧواء الإیجابیѧة أو الѧسلبیة، وقѧد أظھѧرت النتѧائج إلѧى وجѧود             

 تكѧالیف التحѧول والكلمѧة المنطوقѧة سѧواء إیجابیѧة أو سѧلبیة، كѧذلك فѧإن تكѧالیف التحѧول             علاقة بین 
یمكن أن تكѧون عѧائق نحѧو التحѧول حیѧث تѧستخدم بعѧض المنظمѧات تكѧالیف التحѧول كاسѧتراتیجیة               

  .للاحتفاظ بالعملاء
فقد ھدفت الي دراسة العوامل المѧؤثرة علѧي سѧلوك التحѧول      ) ٢٠١٥سلطانھ،  (أما دراسة   

العملاء في القطاع المѧصرفي الѧسوري، وذلѧك بغѧرض فھѧم العوامѧل التѧي تѧدفع العمѧلاء الѧي             لدي  
 استراتیجیات تѧساعد علѧى خفѧض نѧسبة التحѧول لѧدیھم، وذلѧك بѧالتطبیق           وتطویرالتحول لبنك آخر    
 عمیѧل، وتوصѧلت الدراسѧة الѧѧي أن ھنѧاك أربعѧة عوامѧل رئیѧسیة تѧؤثر علѧѧي         ٨١علѧي عینѧة بلغѧت    

لاء القطاع المصرفي الѧسوري وھѧم رضѧا العمیѧل، جѧودة الخѧدمات، تنѧوع          سلوك التحول لدي عم   
رضا العمیل الأقل "یعتبر العامل الأكثر تأثیراً بینما كان  " الموقع  " الخدمات، وموقع البنك، وأن     

  .تأثیراً بین العوامل المؤثرة علي سلوك التحول لعملاء القطاع المصرفي السوري
صѧبح الاحتفѧاظ بѧالعملاء مѧصدر قلѧق كبیѧر فѧي العدیѧد مѧن          ونظرا لزیѧادة حѧدة المنافѧسة، أ      

 أن العدیѧد مѧن البѧاحثین قѧد قѧاموا بدراسѧة نیѧة تحѧول العمѧلاء          منالمنظمات الخدمیة، وعلى الرغم  
وعواملھѧѧا المѧѧؤثرة، إلا أنѧѧھ مѧѧا زالѧѧت ھنѧѧاك بعѧѧض العوامѧѧل المعقѧѧدة التѧѧي تقلѧѧل مѧѧن احتمѧѧال تغییѧѧر   

  .السلوك وتحول العملاء إلى المنافسین
فقѧد تناولѧت دور رضѧا العمѧلاء، ولاء العمѧلاء،       .Mosavi et al)  ،2018(أمѧا دراسѧة   

 المتѧѧصورة للعمѧѧلاء ضѧѧمن نمѧѧوذج مفѧѧاھیمي جدیѧѧد لنیѧѧة تحѧѧول العمѧѧلاء فѧѧي  والقیمѧѧةوثقѧѧة العمیѧѧل، 
حیث ھدفت إلى دراسѧة التѧأثیر المحتمѧل لمعوقѧات التحѧول علѧى العلاقѧة بѧین          . الخدمات المصرفیة 

تبني النیة وكذلك العلاقة بین الرضا وتغییر نیѧة العمѧلاء فѧي الخѧدمات المѧصرفیة،        ولاء العملاء و  
 الي أن معوقات التحول تقوي تѧأثیر ولاء العمѧلاء ورضѧاھم علѧى تبѧدیل النیѧة،            الدراسةوتوصلت  



 

 ٨٣  
 

––  

 
 

وقدمت الدراسѧة نمѧوذج موحѧد للعلاقѧات الھیكلیѧة التѧي تѧسھم فѧي تقلیѧل نیѧة التحѧول وتѧوفیر رؤى              
  .دور معوقات التحول في الخدمات المصرفیةأكثر تعمقاُ ل

فقد ھدفت إلѧى تحدیѧد وتحلیѧل محѧددات ثقѧة العلامѧة         Abdelkader)،2017(أما دراسة 
، أورانѧج  ،  فودافѧون  (في ضوء اتجاھات عملاء شѧركات الھѧاتف المحمѧول المتنافѧسة فѧي مѧصر       

. نحѧو العلامѧات الأخѧرى    العلاقة بین ثقة العلامة ومقاومѧة تحѧول العمیѧل         عنوالكشف  ) اتصالات
شخѧصیة العلامѧة، سѧمعة العلامѧة، الѧصورة      (وكذلك الكشف عن العلاقة بین محددات ثقة العلامة  

ومقاومة تحول العمیѧل نحѧو العلامѧات الأخѧرى، وقѧد أظھѧرت النتѧائج          ) الذھنیة، والكلمة المنطوقة  
لمة المنطوقѧة وبѧین   أن ھناك علاقة بین كل من سمعة وشخصیة العلامة، وصورتھا الذھنیة، والك     

الثقѧة فѧѧي العلامѧѧة، وكѧѧشفت النتѧѧائج أیѧѧضا أن ھنѧѧاك علاقѧѧة معنویѧѧة بѧѧین كѧѧل مѧѧن سѧѧمعة وشخѧѧصیة    
  .العلامة، وصورتھا الذھنیة، والكلمة المنطوقة والثقة في العلامة وبین مقاومة تحول العمیل

   العلاقة بین أخلاقیات البیع الالكتروني وسلوكیات تحول العملاء-٦/٤
عدیѧد مѧѧن الدراسѧات بѧѧضرورة تѧوفیر مجموعѧѧة مѧن الأبعѧѧاد المتعلقѧة بأخلاقیѧѧات      أوصѧت ال 

البیѧѧع الإلكترونѧѧي عبѧѧر الانترنѧѧت، مѧѧن أجѧѧل تحقیѧѧق رضѧѧا العمیѧѧل الѧѧذي یѧѧساعد علѧѧي خلѧѧق الثقѧѧة         
 Roma n,2007;Matic and Vojvodic,2013;kurt,2013; Agag and)لدیѧѧھ 

Elbeltagi,2014)   ةѧѧھ دراسѧѧلت الیѧѧا توصѧѧو مѧѧة ( ، وھѧѧرون،  دراسѧѧروري، وأخѧѧن )٢٠١٨دكѧѧم
وجѧѧود تѧѧأثیر معنѧѧوي لأبعѧѧاد أخلاقیѧѧات البیѧѧع الإلكترونѧѧي المتمثلѧѧة فѧѧي الخѧѧصوصیة، الأمѧѧن، عѧѧدم     
الخѧѧداع التѧѧسویقي، المѧѧصداقیة علѧѧي الثقѧѧة الإلكترونیѧѧة لعمѧѧلاء مواقѧѧع التѧѧسویق الإلكترونѧѧي، حیѧѧث   

لمعѧاییر الأخلاقیѧة لѧѧدي   یركѧز الكثیѧر مѧن العمѧلاء المتعѧѧاملین عبѧر الانترنѧت بѧشكل رئیѧѧسي علѧي ا        
 Agag and)، كمѧѧا یѧѧري كѧѧلا مѧѧن     Roma n,2007)البѧѧائعین قبѧѧل إتمѧѧام عملیѧѧة الѧѧشراء      

Elbeltagi,2014)  يѧѧع الالكترونѧѧات البیѧѧا     أن أخلاقیѧѧي النوایѧѧؤثرة علѧѧل المѧѧن العوامѧѧر مѧѧتعتب
   .الشرائیة لدي العملاء الإلكترونیین

المحافظѧѧة علѧي عمѧلاء مواقѧѧع    مѧن أن  (Agag and Elbeltagi,2014)وھѧو مѧا أكѧده    
التѧѧسویق الالیكترونیѧѧة یѧѧستوجب الالتѧѧزام بالѧѧسلوكیات الاخلاقیѧѧة للبѧѧائعین علѧѧي الانترنѧѧت، ویѧѧشیر    

(Roma n,2007)           رةѧة كبیѧون بدرجѧت یھتمѧر الانترنѧاملین عبѧلاء المتعѧن العمѧر مѧي أن الكثیѧال 
 Castleberry and) كѧلا مѧن   بالمعاییر الاخلاقیة للبائع قبل اتمѧام عملیѧة الѧشراء، وھѧو مѧا أكѧده      

Tanner,2011)من أن أخلاقیات البیع الالكتروني ھي أساس نجاح عملیة البیع .  
  ، انѧѧھ كلمѧѧا سѧѧعت المنظمѧѧة  (Castleberry and Tanner,2011)كمѧѧا یѧѧري كѧѧلا مѧѧن  

  الѧѧي توطیѧѧد علاقѧѧات طویلѧѧة الأجѧѧل مѧѧع عملائھѧѧا كلمѧѧا زادت أھمیѧѧة الالتѧѧزام بالمبѧѧادئ الاخلاقیѧѧة،     
  ان السلوك الاخلاقي یمكن أن یكون مصدر قوي وفعال فѧي   (Martin et al.,2011)ي كما یر

اسѧѧتجابة الѧѧسوق للمنظمѧѧة التѧѧي تتبعѧѧھ، وعلیѧѧھ فالاھتمѧѧام بالمبѧѧادئ الاخلاقیѧѧة قѧѧد یѧѧؤدي الѧѧى جѧѧذب     
 Jobber and (2009,عمѧѧѧѧلاء جѧѧѧѧدد لمنتجѧѧѧѧات الѧѧѧѧشركة وبالتѧѧѧѧالي زیѧѧѧѧادة المبیعѧѧѧѧات والاربѧѧѧѧاح   

Lancaster.(  
 عѧѧدم التѧѧزام المنظمѧѧات بالمبѧѧادئ الاخلاقیѧة الѧѧى تحمѧѧل المنظمѧѧة تكѧѧالیف كبیѧѧرة   كمѧا یѧѧؤدي 

، كѧѧذلك فѧѧان  )2000Ferrell et al,.(لمبیعاتھѧѧا بالإضѧѧافة الѧѧى تحملھѧѧا مѧѧسئولیة ھѧѧذه التѧѧصرفات     
السلوك غیر الاخلاقي كالمبالغѧة فѧي كفѧاءة المنѧتج أو فѧي مواعیѧد التѧسلیم أو تѧرویج مبیعѧات غیѧر               

  ). 2012Lee,( ایضا خسارة للعمیل ذاتھ مرغوب  فیھا یحقق
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  : فقد أمكن صیاغة الفرض الأول للبحث على النحو التاليوفي ضوء ما سبق، 
 توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني :الفرض الأول

  .وسلوكیات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكي
   الإلكتروني والصورة الذھنیة للعلامة العلاقة بین أخلاقیات البیع-٦/٥

والتѧѧي اسѧѧѧتھدفت تحدیѧѧد قѧѧѧوة ونمѧѧط العلاقѧѧѧة بѧѧѧین    ) ٢٠١٩نѧѧوال، قلѧѧѧش،  (أكѧѧدت دراسѧѧѧة  
أخلاقیات الاتصالات التسویقیة والصورة الذھنیة للعلامة التجاریة لشركة كوندور الجزائر، علѧى         

ھѧا الإعѧلان، البیѧع الشخѧصي،     وجود علاقة ارتباط قویة بین اخلاقیات الاتصالات التسویقیة بما فی       
تنشیط المبیعات، والعلاقات العامѧة وبѧین الѧصورة الذھنیѧة لعلامتھѧا والمتمثلѧة فѧي البعѧد الѧسلوكي              

  . والمعرفي والعاطفي
علѧى وجѧود أثѧر سѧلبي     ) ٢٠١٥؛ والعاصѧي،  ٢٠١١الخطیب، (كما أكدت دراسة كلا من     

الѧѧسكارنة، (مѧلاء، أمѧѧا دراسѧة كѧلا مѧن     للخѧداع التѧسویقي علѧى الѧصورة الذھنیѧѧة المتѧشكلة لѧدي الع      
فقد أكدت على وجود علاقة ارتباط معنویة بѧین أخلاقیѧات الاعمѧال       ) ٢٠١٧؛ محي الدین،    ٢٠٢١

  .وتحسین الصورة الذھنیة في منظمات الخدمات
التعѧѧرف علѧѧي أثѧѧر أخلاقیѧѧات التѧѧسویق فѧѧي تعزیѧѧز     ) ٢٠١٧حمیѧѧد (كѧѧذلك ھѧѧدفت دراسѧѧة   

، وتوصѧلت الدراسѧة الѧي أن اخلاقیѧات التѧسویق إجمѧالا تѧؤثر          الصورة الذھنیѧة لمنظمѧات الاعمѧال      
قاسѧم،  (تأثیراً ایجابیاً ومعنویاً في الصورة الذھنیة، وھي نفس النتیجة التѧي توصѧلت الیھѧا دراسѧة        

الѧصدق والأمانѧѧة،  (والتѧي ھѧدفت  إلѧѧى معرفѧة دور أخلاقیѧات التѧѧسویق بأبعادھѧا      ) ٢٠٢٠العكѧش،  
 في تعزیز الصورة الذھنیة لمستخدمي شركة جوال بقطاع غѧزة، ،    )المسؤولیة، العدالة، المواطنة  

الѧѧصدق (وكѧѧان مѧѧن أھѧѧم النتѧѧائج أنѧѧھ توجѧѧد علاقѧѧة ارتباطیѧѧة قویѧѧة إیجابیѧѧة بѧѧین أخلاقیѧѧات التѧѧسویق   
  .وتعزیز الصورة الذھنیة لمستخدمي شركة جوال) والأمانة، المسؤولیة، العدالة، المواطنة

  : ة الفرض الثاني للبحث على النحو التاليفقد أمكن صیاغ بما سبق، واسترشادا
 توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني :الفرض الثاني

  .والصورة الذھنیة لتطبیقات النقل الذكي
   العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوكیات تحول العملاء-٦/٦

ن فѧي سѧوق ملѧئ بالمنتجѧات المماثلѧة و البدیلѧة        تساعد العلامة علي كѧسب ولاء المѧستھلكی       
وتعمل العلامة على توجیھ قرار شراء المستھلك خاصة بالنسبة للمنتجѧات واسѧعة الاسѧتھلاك، مѧا      

حمیѧود،  (یسمح بكسب ولاء المستھلك من خلال كون العلامѧة نقطѧة اسѧتدلال فѧي توجیѧھ قراراتѧھ              
لѧذي یكѧون نتیجѧة لѧسھولة تعѧرف المѧستھلك       ، كما تساھم العلامة فѧي عملیѧة تكѧرار البیѧع ا      )٢٠١٧

علیھا و ارتباطھا لدیھ بأمور جیدة و بالتѧالي رسѧوخ صѧورتھا الجیѧدة، فѧي ذھنѧھ ممѧا یѧساعد علѧى               
خلق نوع من الولاء لدیھ، كما تساھم العلامة في حمایة الحصة السوقیة، حیث تعتبر العلامѧة أحѧد    

       ѧاع النѧدخول لقطѧن الѧسین مѧع المنافѧل      شاط، الحواجز التي تمنѧاط العمیѧن ارتبѧدلولات مѧة مѧفللعلام
وكلمѧا  ، )٢٠٢٠ابѧن سѧیرود   (وبالتالي تѧساعد فѧي إیجѧاد عمѧلاء أوفیѧاء وتمكѧن مѧن الحفѧاظ علѧیھم              

كانت الصورة الذھنیة التي یُكوِّنُھا  العمیل عن العلامة جیدة كلما زاد ارتباطھ بھا، وعلیھ فإنّ 
دة للعلامة، إذ یُعرَّف على أنّھ قیاس لمستوى التعلق الولاء ھو نتیجة من نتائج تحقق صورة جیِّ

والارتباط بالعلامة من جانب ونتیجة لعملیات شراءٍ سابقة في مثابة تجربة لمنتجات العلامة من 
جانب آخر، وعلیھ فإن الصورة المدركة ھي التي تؤثر وتتحكم في قرار الشراء وإعادة الشراء 
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زدیوي، (، وھو ما توصلت الیھ دراسة )٢٠١٢ھیلة، عیون، س(وكذلك في ولاء المستھلك 
والتي استھدفت دراسة العلاقة بین الصورة الذھنیة المدركة للعلامة في ذھن )٢٠١٦مجاھدي، 

المستھلك ومستوي ولائھ لھا، حیث خلصت الدراسة الي وجود علاقة قویة بین الصورة الذھنیة 
  .مةالمدركة للعلامة التجاریة وولاء المستھلك للعلا

، علي أن الصورة الذھنیة للعلامة تساعد علي كسب ولاء )٢٠١٧حمیود، (وكذلك أكد 
 بضرورة تحسین صورة العلامة، Abdelkader)،2017(المستھلكین، كذلك أوصت دراسة 

  .وسمعتھا في نظر العملاء من أجل تعزیز مستویات الثقة بالعلامة ومقاومة تحول العمیل
  : صیاغة الفرضین الثالث والرابع للبحث على النحو التاليفقد أمكن وفي ضوء ما سبق، 
 توجد علاقة معنویة ذات دلالة إحصائیة بین الصورة الذھنیة للعلامة :الفرض الثالث

  .وسلوكیات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكي
 یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة للصورة الذھنیة كمتغیر وسیط على العلاقة :الفرض الرابع

  . اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوكیات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكيبین
ومن خلال العرض السابق للدراسات السابقة یمكن توضیح الفجوة البحثیة بین الدراسات 

 :السابقة والدراسة الحالیة فیما یلي
اھیم  لمدي توافر وتطبیق مف–عدم تغطیة الدراسات السابقة، في حدود علم الباحثان ) ١(

 .أخلاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل الذكي المستخدمة في مصر بشكل مباشر
أن ھذه الدراسة تعتبر من الدراسات المحدودة حسب علم الباحثان في البیئة العربیة التي ) ٢(

ربطت بین أخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة التجاریة حیث لم یتم 
 . دراسات سابقة في نفس الموضوعالتوصل الي

 .تختلف الدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة من حیث الھدف ومجال التطبیق) ٣(
لم تتناول أي من الدراسات السابقة الدور الوسیط للصورة الذھنیة للعلامة في العلاقة بین ) ٤(

بشكل ) یر تابعكمتغ(وسلوك تحول العمیل ) كمتغیر مستقل(أخلاقیات البیع الالكتروني 
  .مباشر

٧ 

ستھدف وصف وتحلیل ییندرج ھذا البحث ضمن البحوث الوصفیة التحلیلیة، حیث 
وتقویم اخلاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل الذكي وتأثیرھا على سلوك تحول العمیل مع 

 المنھج التحلیلي الوصفي توسیط دور الصورة الذھنیة للعلامة، لذلك أعتمد البحث على استخدام
في جمع البیانات، حیث تھدف الدراسات الوصفیة إلى التعرف على المشكلة عن طریق وصف 
ظواھرھا، وخصائصھا، و طبیعتھا، ومعرفة أسبابھا وسبل التحكم فیھا معتمدة على تجمیع 

ه النتائج البیانات وتحلیلھا، وبالتالي استخلاص النتائج بغرض معالجة المشكلة ثم تعمیم ھذ
  :، وتتضمن منھجیة البحث ما یلي)٢٠٠٥العایدي، (
  :البیانات الثانویة -٧/١

اعتمد البحث على مجموعة من البیانات الثانویة اللازمة لتحقیق أھداف البحث، وتتمثل 
في البیانات الخاصة بشركات تطبیقات النقل الذكي، وطبیعة الخدمات التي تقدمھا، ھذا بالإضافة 

اخلاقیات البیع الإلكتروني، (ات التي تناولت الموضوعات ذات العلاقة بمشكلة البحث إلى الأدبی
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، وقد اعتمد الباحثان في الحصول على البیانات )الصورة الذھنیة للعلامة، سلوك تحول العمیل
الثانویة على عدة مصادر تمثلت في المراجع العربیة والأجنبیة، والمجلات والدوریات العلمیة، 

  .ث المنشورة للجھات ذات الصلة بمجال البحثوالبحو
  :البیانات الأولیة  - ٧/٢

بالإضافة إلى البیانات الثانویة التي ساعدت على بلورة مشكلة وأسئلة البحث، وصیاغة 
فروضھ، ولتحدید الملامح الأساسیة لمجتمع البحث، فقد تم الاعتماد على البیانات الأولیة اللازمة 

 E-ولتجمیع البیانات الأولیة أعتمد الباحثان على قائمة استبیان إلیكترونیة لتحقیق أھداف البحث، 
Questionerموجھة لعملاء تطبیقات النقل الذكي . 

  :مجتمع وعینة البحث - ٧/٣
مجتمع البحث ھو جمیع المفردات التي تمثل الظاھرة موضوع البحث، وتشترك في 

، وعلى ذلك، فإن مجتمع )٢٠١٩إدریس،  (صفة معینة أو أكثر، ومطلوب جمع البیانات حولھا
وحیث یوجد العدید من تطبیقات النقل . ھذا البحث یتكون من عملاء شركات تطبیقات النقل الذكي

  .الذكي أختار الباحثان شركتي أوبر وكریم حیث أنھم من أكثر التطبیقات استخدام في مصر
من المجتمع عبر شبكة على عینة  E-Questioner وتم تطبیق الاستبیان الإلكتروني

 وتم نشر رابط الاستبیان على الفیس بوك، وقد أشارت Googleالانترنت، باستخدام نماذج 
معظم الكتابات المنھجیة التي تناولت مسألة العینات عبر شبكة الإنترنت، إلى صعوبة تحدید عینة 

، )Ryan ،٢٠١٢(عشوائیة عبر شبكة الإنترنت، ولذلك فإن ھذه العینة ذات طابع عمدی 
  .وبالتالي فإن وحدة المعاینة ھي الفرد من عملاء تطبیقات النقل الذكي

، وفي حدود %٩٥وقد تم تحدید حجم العینة الممثلة لمجتمع الدراسة عند مستوى ثقة 
، وافترض الباحثان أن نسبة توافر الخصائص المطلوب دراستھا في مجتمع %٥خطأ معیاري 

 مفرده ھو ٥٠٠٠٠٠العینة في مجتمع تزید مفرداتھ عن ، وبالتالي فإن حجم %٥٠البحث 
) ٤٢٤(، وقد بلغ عدد الاستمارات الصالحة التي تم تعبئتھا )٢٠١٩إدریس، (مفردة  )٣٨٤(

  .استمارة
  : متغیرات البحث وأسالیب القیاس-٧/٤
  :متغیرات البحث) ١(

  :تنقسم متغیرات البحث الي ثلاث مجموعات
 وقد أستخدم ھذا المصطلح في البحث للإشارة الي مجموعة :ي أخلاقیات البیع الإلكترون- أ

القواعد والمعاییر التي یلتزم بھا مقدمي خدمة النقل الذكي في تعاملاتھم مع العملاء من 
خلال المحافظة على المعلومات الشخصیة والمالیة المتعلقة بھم والتعامل معھم بشكل آمن 

فق مع رغباتھم ویحافظ على العلاقة معھم، والوفاء بالاحتیاجات المطلوبة بشكل یتوا
  :ویشتمل على أربعة ابعاد ھم

ویشیر ھذا المصطلح في البحث الي مدي إدراك عملاء تطبیقات النقل : الخصوصیة -
الالكتروني لقدرة الموقع الإلكتروني على المحافظة على بیاناتھ الشخصیة أثناء 

  .التعاملات
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السیاسات التي تتبعھا تطبیقات النقل الذكي والتي ویشیر في البحث الي تلك :  الأمن-
  .تقتضي ضرورة حمایة العمیل لمعلوماتھ المالیة أثناء التعاملات

ویشیر في البحث الي قدرة الشركات المالكة لتطبیقات النقل الذكي :  عدم الخداع التسویقي-
العملاء من على تطبیق الممارسات الأخلاقیة في عناصر المزیج التسویقي وعدم خداع 

خلال تقدیم خدمات تخالف توقعاتھم، أو من خلال تقدیم سعر ترویجي ثم أضافة 
مصروفات فیصبح السعر النھائي غیر السعر الترویجي وغیرھا من أسالیب خداع 

  .العملاء
وتشیر في البحث الي قدرة تطبیقات النقل الذكي على الوفاء بوعودھا مع :  المصداقیة-

  .العملاء
 وعرف في البحث باعتباره مجموعة المشاعر والاتجاھات : الذھنیة للعلامة الصورة-ب

والتصورات والمواقف التي یحملھا العمیل تجاه العلامة لتطبیق النقل الذكي، ویشتمل على 
  : ثلاثة ابعاد ھما

 الجانب المعرفي لصورة العلامة ویعكس الأفكار الذھنیة للعلامة، والتي یؤسسھا -
خلال النظر في سمات المنتج والخدمة والأداء والمعاني الرمزیة أو المستھلكون من 

  .النفسیة للعلامة
 الجانب الحسي لصورة العلامة ویشیر إلى تجارب العلامة، التي تشكلت من خلال حواس -

  ).أي الرؤیة والرائحة والصوت واللمس والذوق(المستھلك الجسدیة 
ى تجارب العلامة التي تنطوي على مشاعر  الجانب العاطفي لصورة العلامة ویشیر إل-

المستھلك بالتفاعل مع العلامة، على سبیل المثال، قد یؤدي فھم الشركة لآراء المستھلكین 
وتفضیلاتھم، والتزام المستھلك طویل الأجل، وتمتع المستھلك بالتفاعل مع العلامة إلى 

  .تعزیز المشاعر الإیجابیة والتصورات تجاه الشركة أو عروضھا
 وقد استخدام ھذا المصطلح في البحث للتعبیر عن القرار الذي یتخذه : سلوك تحول العمیل-ج

العمیل بشأن استبدال مقدم خدمة حالي بمقدم خدمة آخر لنفس الخدمة، ویشتمل على بعدین 
  :ھما

ویشیر الي العوامل المتعلقة بالخدمة بما في ذلك : الموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي -
دة نتائج الخدمة ومكونات جودة عملیة الخدمة، والتي تشمل الملموسات مكون جو

  والموثوقیة والالتزام والضمان والتعاطف
) أي سمات الشخصیة(ویشیر الي الخصائص الشخصیة للعمیل : الموقف تجاه التحویل -

بما في ذلك الابتكار وقیادة الرأي، والعوامل الخاصة بفئة الخدمة بما في ذلك سھولة 
  حدید جودة نتائج الخدمة والجاذبیة البدیلةت

الصورة الذھنیة للعلامة (النموذج المقترح لتحلیل متغیرات البحث ) ١(ویوضح شكل رقم 
  ):وأخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل



 

 ٨٨  
 

 

 
 

  
  



 

 ٨٩  
 

––  

 
 

  :قیاس متغیرات البحث) ٢(
 .يقیاس أبعاد أخلاقیات البیع الالكترون  -  أ

بعѧѧѧد اجѧѧѧراء مѧѧѧسح میѧѧѧداني للمقѧѧѧاییس التѧѧѧي تѧѧѧم اسѧѧѧتخدامھا لقیѧѧѧاس ابعѧѧѧاد أخلاقیѧѧѧات البیѧѧѧع   
 تѧم قیѧاس أخلاقیѧات البیѧع الإلكترونѧي      - علѧى حѧد علѧم الباحѧث    –الالكتروني في الدراسѧات الѧسابقة    

 (Kim et al.,2009(والѧѧذي یمثѧѧل المتغیѧѧر المѧѧستقل للبحѧѧث مѧѧن خѧѧلال المقیѧѧاس الѧѧذي أعѧѧده       
  )٢٠١٨ي، دكرور(واستخدمھ 

، مع اجراء بعض التعدیل والحذف والاضافة بما یتناسب مع طبیعة المستقصي منھم فѧي    
الخѧѧصوصیة، (أربعѧѧة أبعѧѧاد لقیѧاس أخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧي ھѧѧم   : ھѧذا البحѧѧث، ویѧѧضم المقیѧاس  

 لقیѧѧѧاس بعѧѧѧد  ٣:  عبѧѧѧارة١٣ویѧѧѧضم ھѧѧѧذا المقیѧѧѧاس  ) الأمѧѧѧن، عѧѧѧدم الخѧѧѧداع التѧѧѧسویقي، المѧѧѧصداقیة  
 لقیѧاس بعѧد المѧصداقیة،    ٢ لقیاس بعد عدم الخداع التѧسویقي،   ٢ لقیاس بعد الأمن،     ٤الخصوصیة،  

وللتعرف على مستوي شعور عملاء تطبیقات النقل الذكي محل الدراسة بمدي الالتزام بأخلاقیات     
  البیع الالكتروني، 

: ١( نقѧاط متدرجѧة مѧن    ٥تم استخدام مقیاس لیكرت ذو الخمس نقѧاط والѧذي یѧشتمل علѧى         
إلѧى موافѧق تمامѧا،    ) ٥(إلى غیر موافق على الاطلاق، بینما یشیر الرقم  ) ١(حیث یشیر الرقم    ) ٥

  .مع وجود درجة محایدة في المنتصف

  .قیاس أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة  - ب
بعد اجراء مسح میداني للمقاییس التي تم استخدامھا لقیاس ابعاد الصورة الذھنیѧة للعلامѧة          

تѧѧم قیѧѧاس الѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة والѧѧذي یمثѧѧل   -علѧѧي حѧѧد علѧѧم الباحѧѧث  –فѧѧي الدراسѧѧات الѧѧسابقة 
، والѧѧذي اسѧѧتخدمھ  )(Eunjoo, 2011المتغیѧѧر الوسѧѧیط للبحѧѧث مѧѧن خѧѧلال المقیѧѧاس الѧѧوارد فѧѧي     

، مѧѧع اجѧѧراء بعѧѧض التعѧѧدیل والحѧѧذف والاضѧѧافة بمѧѧا یتناسѧѧب مѧѧع طبیعѧѧة    )٢٠١٨مھѧѧادي، سѧѧلمي(
تعѧدیل والحѧذف والاضѧافة بمѧا یتناسѧب مѧع       المستقصي مѧنھم فѧي ھѧذا البحѧث، مѧع اجѧراء بعѧض ال           

ثلاثѧة ابعѧاد  لقیѧاس الѧصورة الذھنیѧة      : طبیعة المستقصي منھم في ھذا البحث، ویضم ھذا المقیѧاس    
 ٨ویѧѧضم ھѧѧذا المقیѧѧاس   ) الجانѧѧب المعرفѧѧي، الجانѧѧب الحѧѧسي، الجانѧѧب العѧѧاطفي     ( للعلامѧѧة، ھمѧѧا  

، ) لقیѧѧاس الجانѧѧب العѧѧاطفي   ٣  لقیѧѧاس الجانѧѧب الحѧѧسي،  ٣ لقیѧѧاس الجانѧѧب المعرفѧѧي،    ٢: عبѧѧارات
وللتعѧѧرف علѧѧى مѧѧدي ادراك عمѧѧلاء تطبیقѧѧات النقѧѧل الѧѧذكي للѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة للتطبیѧѧق  تѧѧم    

حیѧث    )٥ : ١(  نقѧاط متدرجѧة مѧن   ٥استخدام مقیاس لیكرت ذو الخمس نقاط والѧذي یѧشتمل علѧي    
فѧق تمامѧا، مѧع وجѧود     إلѧي موا )٥(إلي غیر موافق علي الإطلاق، بینما یѧشیر الѧرقم      )١(یشیر الرقم   

  .درجة محایدة في المنتصف

  . قیاس أبعاد سلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي-ج 
بعѧѧد اجѧѧراء مѧѧسح میѧѧداني للمقѧѧاییس التѧѧي تѧѧم اسѧѧتخدامھا لقیѧѧاس ابعѧѧاد سѧѧلوك التحѧѧول فѧѧي       

بع  تѧѧم قیѧѧاس سѧلوك التحѧѧول والѧѧذي یمثѧل المتغیѧѧر التѧѧا   - علѧي حѧѧد علѧѧم الباحѧث  –الدراسѧات الѧѧسابقة  
، وذلѧك لارتباطѧھ الوثیѧق بѧصناعة الخدمѧة،      (YIN, 1997)للبحث من خلال المقیاس الوارد في  

مѧѧع اجѧѧراء بعѧѧض التعѧѧدیل والحѧѧذف والاضѧѧافة بمѧѧا یتناسѧѧب مѧѧع طبیعѧѧة المستقѧѧصي مѧѧنھم فѧѧي ھѧѧذا   
الموقف تجاه مقѧدم الخدمѧة الحѧالي،    (البحث، ویضم ھذا المقیاس بعدین لقیاس سلوك التحول، ھما        
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الموقѧف  :  عبارات لقیاس البعد الاول ٣:  عبارات  ٥: ویضم ھذا المقیاس  )  تجاه التحویل الموقف  
الموقѧف تجѧاه التحویѧل، وللتعѧرف علѧى نیѧة سѧوك        : عبارة لقیاس البعد الثاني ٢تجاه مقدم الخدمة،    

التحول لدي عمѧلاء تطبیقѧات النقѧل الѧذكي محѧل الدراسѧة  تѧم اسѧتخدام مقیѧاس لیكѧرت ذو الخمѧس                 
إلѧي غیѧر موافѧق    ) ١(حیѧث یѧشیر الѧرقم     ) ٥ : ١(  نقاط متدرجѧة مѧن    ٥الذي یشتمل علي    نقاط، و 

  .مع وجود درجة محایدة في المنتصف، إلي موافق جدا ) ٥(بینما یشیر الرقم ، علي الإطلاق
  : طرق جمع البیانات الأولیة -٧/٥

   ذ  : أداة جمع البیاناتѧة لھѧة    تمثلت الأداة المستخدمة لجمع البیانات الأولیѧي قائمѧث فѧا البح
، وقد Google وذلك من خلال الاستعانة بموقع E - Questionerاستقصاء الكترونیة
 لتطبیѧق الاسѧتبیان مѧن خѧلال الانترنѧت، وذلѧك لمѧسح آراء        Googleتم اسѧتخدام نمѧاذج     

  . عینة الدراسة العمدیة على مستخدمي تطبیقات النقل الذكي في مصر
 ى وحدة أساسیة ھي الفرد من عملاء شركات تطبیقات تعتمد الدراسة عل: وحدة الدراسة

، وذلѧѧك مѧѧن منطلѧѧق التعѧѧرف علѧѧى مѧѧستوى أخلاقیѧѧات البیѧѧع     )الѧѧذكي(النقѧѧل الإلكترونیѧѧة  
الالكترونѧѧي مѧѧن جانѧѧب شѧѧركات تطبیقѧѧات النقѧѧل الѧѧذكي، وكѧѧذلك مѧѧستوي أدراك العمѧѧلاء  

وكیات تحѧول  للصورة الذھنیة للعلامة الخاصة بتطبیق النقل الѧذكي، وأثѧر ذلѧك علѧى سѧل         
  . العملاء

  :تجھیز البیانات لأغراض التحلیل الإحصائي -٧/٦
بعѧѧد جمѧѧع ومراجعѧѧة بیانѧѧات الاستقѧѧصاء، وقبѧѧل البѧѧدء فѧѧي مرحلѧѧة التحلیѧѧل الإحѧѧصائي، تѧѧم   

) ٤٢٤(مراجعة جمیع البیانات التي تم جمعھا من المستقصي منھم، لیѧصل عѧدد الاسѧتمارات إلѧى      
 مѧن خѧلال شѧبكة الإنترنѧت، وفѧѧي خطѧوة لاحقѧة تѧم ترمیѧѧز        اسѧتمارة تѧم جمعھѧم بѧصورة الكترونیѧѧة    

المتغیѧرات التѧي اشѧتملت علیھѧا قائمѧة الاستقѧصاء ثѧѧم إدخالھѧا فѧي الحاسѧب الآلѧي باسѧتخدام حزمѧѧة            
  .لتكون جاھزة للتحلیل SPSSأسالیب التحلیل الإحصائي للعلوم الإنسانیة 

  :أسالیب تحلیل البیانات واختبار الفروض -  ٧/٧
  ѧѧوء طبیعѧѧي ضѧѧي        فѧѧستخدمة فѧѧات المѧѧوع العینѧѧاس ونѧѧالیب القیѧѧة وأسѧѧرات الدراسѧѧة متغی

 التحلیل واختبار الفرضیات من ناحیѧة أخѧرى تѧم اسѧتخدام الأسѧالیب        وأغراضالدراسة من ناحیة،    
، إدریѧѧѧس، Aaker et al. ، 2011 ، Malhotra ،2014(والاختبѧѧѧارات الإحѧѧѧصائیة الآتیѧѧѧة 

٢٠١٦ :(  

     ة   معامل ارتباط بیرسون لقیاس العلاѧوة العلاقѧقة بین متغیرین أو أكثر مع تحدید نوع وق
وتم استخدامھ لتحدید العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني والصورة الذھنیѧة للعلامѧة،      

  . وكذلك تحدید العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل
     ددѧѧدار المتعѧѧل الانحѧѧلوب تحلیѧѧأسMultiple Regression Analysis   دѧѧي تحدیѧѧف 

 اخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي    بѧین توسیط الصورة الذھنیة للعلامة في العلاقѧة الارتباطیѧة      
  . وسلوك تحول العمیل
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  أسلوب تحلیل المسارPath Analysis:      اطѧدار والارتبѧي الانحѧى تحلیلѧوالذي یعتمد عل
        ѧاط المѧات الارتبѧول لعلاقѧسیر مقبѧى تفѧك  المتعدد، حیث یھدف إلى التوصل إلѧشاھدة وذل

بإنشاء نماذج للعلاقات السببیة بین المتغیرات، حیث یتعامل ھذا النموذج مع نوعین من        
  :المتغیرات

ویتعامѧѧل معھѧѧا النمѧѧوذج بوصѧѧفھا متغیѧѧرات مѧѧستقلة، حیѧѧث یѧѧتم       : المتغیѧѧرات الخارجیѧѧة  -
  .توصیلھا ببعضھا بخطوط منحنیة للدلالة على أن العلاقة فیما بینھا علاقة ارتباطیة

وھѧѧي المتغیѧѧرات التѧѧي نرغѧѧب فѧѧي تفѧѧسیرھا فѧѧي ضѧѧوء المتغیѧѧرات   : غیѧѧرات الداخلیѧѧةالمت -
الخارجیة وذلك للكشف عن علاقة السبب بینھا وتحدید الآثѧار المباشѧرة وغیѧر المباشѧرة         

 . علیھا من خلال معامل المسار

الѧѧصورة الذھنیѧѧة   (وتѧѧم اسѧѧتخدام ھѧѧذا الأسѧѧلوب نظѧѧراً لوجѧѧود متغیѧѧر وسѧѧیط یتمثѧѧل فѧѧي          
لممكنѧѧة مѧѧن أجѧѧل  مѧѧع الرغبѧѧة فѧѧي عѧѧزل كѧѧل متغیѧѧر علѧѧى حѧѧده، ودراسѧѧة كѧѧل العلاقѧѧات ا  ،)للعلامѧѧة

التحقѧѧق مѧѧن نѧѧوع العلاقѧѧة بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي لتطبیقѧѧات النقѧѧل الѧѧذكي وسѧѧلوك تحѧѧول     
وكذلك علاقة الصورة الذھنیة للعلامة بسلوك تحول العمیل، وأیضا تحدید تأثیر الصورة  / العمیل  

لѧدي تطبیقѧات النقѧل    الذھنیة للعلامة كمتغیѧر وسѧیط علѧى العلاقѧة بѧین اخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي           
  .الذكي وسلوك تحول العمیل

    ار فѧѧѧتخدام اختبѧѧѧم اسѧѧѧتF- test ، ار تѧѧѧاختبT-Test    لѧѧѧلوبي تحلیѧѧѧصاحبان لأسѧѧѧالم 
 Multiple Regression ,Correlation Analysisالانحѧѧدار والارتبѧѧاط المتعѧѧدد  

 .لاختبار فروض البحث
  :التحقق من مستوي الثبات والصدق في المقاییس -٨

ѧѧاس درجѧѧاخ   لقیѧѧا كرونبѧѧل ألفѧѧتخدام معامѧѧم اسѧѧصاء تѧѧة الاستقѧѧا قائمѧѧع بھѧѧي تتمتѧѧات التѧѧة الثب
بنѧѧود مѧѧن ) ٣(بنѧѧداً، وقѧѧد حѧѧصل ) ٢٥(لتحدیѧѧد درجѧѧة الاتѧѧساق الѧѧداخلي بѧѧین المقѧѧاییس المѧѧستخدمة  

، ومѧѧن ثѧѧم فѧѧان عѧѧدد البنѧѧود التѧѧي یتكѧѧون منھѧѧا     ٠٫٣٠المتغیѧѧرات علѧѧى معѧѧاملات ارتبѧѧاط اقѧѧل مѧѧن    
وقد تراوحѧت معѧاملات   ، ٠٫٣٠جمیعھا على معاملات ارتباط اعلى من حصل  اًبند) ٢٢(المقیاس  

وھي تزید عن الحد الأدنى المقبول في البحوث الاجتماعیѧة   ). ٠٫٨٣٦(و) ٠٫٨٠٧(الثبات ما بین    
  ).٢٠١٦إدریس، (

ھذا وقد تم التأكد من صدق أداة القیاس، بعرض قوائم الاستقصاء علѧى عѧدد مѧن أعѧضاء            
 فѧي التѧسویق بكلیѧات التجѧارة بجامعѧات القѧاھرة والѧسویس والѧسادات             ھیئة التدریس المتخصصین  

للحكم على مدى ملائمة مضمون البنود المستخدمة لقیاس متغیرات الدراسة، للحصول على نسبة     
اتفاق مقبولة مما یجعلھا صالحة للأغراض التي وضعت من أجلھا، وباستنتاج قیم معامل الѧصدق      

 الثبѧات یتѧضح مѧصداقیة مقѧاییس البحѧث، حیѧث تراوحѧت قیمѧة         من خلال الجѧذر التربیعѧي لمعامѧل     
) ١(، وذلѧѧك كمѧѧا یظھѧѧر بنتѧѧائج التحلیѧѧل جѧѧدول رقѧѧم   )٠٫٨٤٢(، و )٠٫٨٢٥(معامѧѧل الѧѧصدق بѧѧین  

ویرجѧع الباحثѧان سѧبب ارتفѧѧاع نѧسب الѧصدق والثبѧѧات فѧي المقѧاییس إلѧى الاعتمѧѧاد فѧي وضѧع ھѧѧذه           
تخدام ھذه المقѧاییس فѧي أكثѧر مѧن دراسѧة، مѧع       المقاییس على الدراسات السابقة، حیث أنھ قد تم اس  

  .قیام الباحثان بتعدیلات في الصیاغة لتناسب مشكلة البحث
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 

 
 

  )١(جدول 
   معاملات الثبات والصدق لمتغیرات الدراسة

   قیمة معامل الصدق   قیمة معامل ألفا للثبات  المتغیر

  ٠،٨٢٨  ٠،٨٠٧  اخلاقیات البیع الإلكتروني

  ٠،٨٤٢  ٠،٨٣٦  الصورة الذھنیة للعلامة

  ٠،٨٢٥  ٠،٨١٣  سلوك تحول العمیل

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
  :  نتائج الدراسة المیدانیة-٩
  :  اختبار الفرض الأول-٩/١

أخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي، سѧلوكیات     (  لمعرفة علاقѧة الارتبѧاط بѧین متغیѧرات الدراسѧة         
مѧѧن فѧѧروض الدراسѧѧة والѧѧذى یѧѧنص علѧѧي    الأول قѧѧام الباحثѧѧان بѧѧصیاغة الفѧѧرض  )تحѧѧول العمѧѧلاء 

توجد علاقة معنویة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل   (
، ولتحدید نوع ودرجة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك التحѧول لѧدي عمѧلاء      )الذكي

الارتبѧاط باسѧتخدام أسѧلوب بیرسѧون،     تطبیقات النقل الѧذكي، فقѧد تѧم الاعتمѧاد علѧي أسѧلوب تحلیѧل               
وقѧام الباحثѧان   )  Aaker et al.,2014; Malhotra,2011، ٢٠٠٨، ربیѧع،  ٢٠١٦إدریѧس،  (

بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي كمتغیѧѧر  بتطبیѧѧق أسѧѧلوب تحلیѧѧل الارتبѧѧاط بیرسѧѧون علѧѧي العلاقѧѧة   
لتحѧول لѧدي عمѧلاء    ، وسѧلوك ا )عѧدم الخѧداع التѧسویقي، المѧصداقیة       ‘الخصوصیة، الامن   ( مستقل

كمتغیѧر تѧابع،   ) الموقѧف تجѧاه مقѧدم الخدمѧة الحѧالي، الموقѧف تجѧاه التحویѧل          (تطبیقات النقل الѧذكي     
  :وكانت النتائج كما یلي

  )٢(جدول 
معامل ارتباط بیرسون بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات 

  النقل الذكي

 الخداع عدم  الأمن  الخصوصیة  المتغیرات
  المصداقیة  التسویقي

أخلاقیات 
البیع 

  الإلكتروني

  **٠،٦٧-  *٠٫٥٥-  *٠٤٨-  **٠،٦٢-  **٠،٨٣-  سلوك التحول

  *٠،٥٩-  *٠٫٥٧-  **٠،٦٤-  *٠،٤٦-  **٠،٦٤-  الموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي

  **٠،٨١-  **٠٫٦١-  **٠٦٦-  **٠،٧٧-  **٠،٨٤-  الموقف تجاه التحویل

  %١مستوي معنویة *  

   نتائج التحلیل الإحصائي:درالمص
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––  

 
 

اخلاقیات البیع الالكتروني أن ھناك ارتباط عكسي قوى بین ) ٢(یتضح من الجدول رقم 
، وكذلك %١عند مستوى معنویة ) ٠٫٦٧- (وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي

اد سلوك تحول وجود علاقة ارتباط معنویة بین جمیع أبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني وبین أبع
الموقف تجاه مقدم (كحد أدنى بین ) ٠٫٤٦-(العمیل، حیث تراوحت معاملات الارتباط بین 

وذلك ) الموقف تجاه التحویل والخصوصیة(كحد أقصى بین ) ٠٫٨٤-(و ) الخدمة الحالي والامن
  %.١عند مستوى معنویة 

ملاء تطبیقات النقل ولتوضیح تأثیر أخلاقیات البیع الالكتروني على سلوك التحول لدي ع
  الذكي قام الباحثان باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد كما یلي

  )٣(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

الموقف تجاه مقدم 
  حاليالخدمة ال

  الخصوصیة

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

-٠٫٦٥  

-٠٫٥٢  

-٠٫٦٢  

-٠٫٧٢  

١٦٫٤٥  

١٧٫٤١  

٢٠٫٠٤  

٢٢٫٠٣  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع 

  . دم الخدمة الحالي كأحد أبعاد سلوكیات تحول العمیلالالكتروني والموقف تجاه مق

  )٤(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

الموقف تجاه 
  التحویل

  الخصوصیة

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

-٠٫٦٥  

-٠٫٧٢  

-٠٫٣٨  

-٠٫٤٨  

١٩٫٥٤  

٢٢٫٠٣  

١٧٫٦  

١٥٫٤  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة إحصائیة بین أخلاقیات البیع 

  . الالكتروني والموقف تجاه التحویل كأحد أبعاد سلوكیات تحول العمیل
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ا یمكن توضیح العلاقة بین أبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني مجتمعة وأبعاد سلوكیات كم
  :التالي) ٥(تحول العملاء مجتمعة من خلال الجدول رقم 

  )٥(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  رمعامل الانحدا

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

أبعاد سلوكیات 
  تحول العملاء

أبعاد أخلاقیات البیع 
  الالكتروني

-٠٫٧١ 

  

٢٠٫٢٥ 

  

٠٫٠٠٠ 

  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
ویتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة احѧصائیة لأبعѧاد أخلاقیѧات البیѧع       

  .ول العمیل مجتمعةالالكتروني مجتمعة على أبعاد سلوكیات تح
وفي ضوء ما تقدم یتم قبѧول الفѧرض الاصѧلي القائѧل توجѧد علاقѧة معنویѧة بѧین اخلاقیѧات                 
البیع الالكتروني وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي محل الدراسѧة ورفѧض الفѧرض      

، حیѧѧث توجѧѧد علاقѧѧة بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع      ٠٫٠١البѧѧدیل بѧѧصورة اجمالیѧѧة عنѧѧد مѧѧستوي معنویѧѧة      
لالكتروني كمتغیر مستقل وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي محل الدراسة كمتغیر ا

  .تابع

 :  اختبار الفرض الثاني-٩/٢
أخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي، الѧѧصورة  ( لمعرفѧѧة علاقѧѧة الارتبѧѧاط بѧѧین متغیѧѧرات الدراسѧѧة  

دراسѧѧѧѧة والѧѧѧѧذى    مѧѧѧѧن فѧѧѧѧروض ال الثѧѧѧѧاني بѧѧѧѧصیاغة الفѧѧѧѧرض  الباحثѧѧѧѧان  قѧѧѧѧام )الذھنیѧѧѧѧة للعلامѧѧѧѧة  
توجѧد علاقѧة معنویѧة بѧین اخلاقیѧات البیѧع الالكترونѧي والѧصورة الذھنیѧة لتطبیقѧات                :(عليینص

الѧѧصورة الذھنیѧѧة ، ولتحدیѧѧد نѧѧوع ودرجѧѧة العلاقѧѧة بѧین أخلاقیѧѧات البیѧѧع الإلكترونѧѧي و  )النقѧل الѧѧذكي 
ام أسѧѧلوب لتطبیقѧѧات النقѧѧل الѧѧذكي، فقѧѧد تѧѧم الاعتمѧѧاد علѧѧي أسѧѧلوب تحلیѧѧل الارتبѧѧاط باسѧѧتخد للعلامѧѧة 

وقѧام  )  Aaker et al.,2014; Malhotra,2011، ٢٠٠٨، ربیѧع،  ٢٠١٦إدریѧس،  (بیرسѧون،  
  الباحثان بتطبیق أسلوب 

بѧѧین أخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي كمتغیѧѧر مѧѧستقل   تحلیѧѧل الارتبѧѧاط بیرسѧѧون علѧѧى العلاقѧѧة   
المكѧѧون ( الѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة ، )الخѧѧصوصیة، الأمѧѧن، عѧѧدم الخѧѧداع التѧѧسویقي، المѧѧصداقیة  (

  :كمتغیر تابع، وكانت النتائج كما یلي) المعرفي، المكون الحسي، المكون العاطفي
  

  
  

  



 

 ٩٥  
 

––  

 
 

  )٦(جدول 
  الصورة معامل ارتباط بیرسون بین أخلاقیات البیع الالكتروني و

  لتطبیقات النقل الذكيالذھنیة للعلامة 

عدم الخداع   الأمن  الخصوصیة  المتغیرات
 البیع أخلاقیات  المصداقیة  التسویقي

  الالكتروني

الصورة الذھنیة 
  **٠٫٦٣  **٠٦٩  **٠٫٦٠  **٠٫٦٢  *٠٫٦٠  للعلامة 

  **٠،٦٥  **٠،٧٤   *٠،٤٧  **٠٫٦١  **٠٫٧٠  المكون المعرفي

 *٠٫٥٠ **٠٫٦٢ *٠٫٣٧  **٠٫٦٨ *٠٫٤٨  المكون الحسي

  **٠،٦٠  **٠٦٥  *٠،٣٥  *٠٫٥٨  **٠٦٣  المكون العاطفي

 %١مستوي معنویة *  

  التحلیل الإحصائي نتائج :المصدر  
أن ھناك ارتباط طردي قوى بین أخلاقیات البیع الالكتروني ) ٦(یتضح من الجدول رقم 

، %١عند مستوى معنویة ) ٠٫٦٣ (الصورة الذھنیة للعلامة لدي عملاء تطبیقات النقل الذكيو
لصورة وكذلك وجود علاقة ارتباط معنویة بین جمیع أبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني وأبعاد ا

المكون الحسي (كحد أدنى بین ) ٠٫٣٧(الذھنیة للعلامة، حیث تراوحت معاملات الارتباط بین 
وذلك عند ) المكون المعرفي والمصداقیة(كحد أقصى بین ) ٠٫٧٤(و ) وعدم الخداع التسویقي

  %.١مستوى معنویة
 للعلامة لدي ولتوضیح تأثیر أبعاد أخلاقیات البیع الإلكتروني على أبعاد الصورة الذھنیة
  :عملاء تطبیقات النقل الذكي قام الباحثان باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد كما یلي

  )٧(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T  

مستوي 
  المعنویة

  الخصوصیة  رفيالمكون المع

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

٠٫٥٩  

٠٫٦٨  

٠٫٥٤  

٠٫٣٧  

٢٠٫٣٤  

٢٠٫١٢  

١٩٫٠٥  

١٦٫٦٢  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر



 

 ٩٦  
 

 

 
 

یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة إحصائیة بین إبعاد 
  . المعرفي كأحد أبعاد الصورة الذھنیة للعلامةأخلاقیات البیع الالكتروني والمكون

  )٨(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T   مستوي

  المعنویة

  الخصوصیة  المكون الحسي

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

٠٫٤٨  

٠٫٦٩  

٠٫٦٢ 

٠٫٦٢  

١٧٫٦  

٢٠٫١٣  

٢٢٫١٩ 

٢٠٫٠١  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة إحصائیة بین إبعاد 

  .أخلاقیات البیع الالكتروني والمكون الحسي كأحد أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة

  )٩(جدول 
  تائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابعن

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

المكون 
  العاطفي

  الخصوصیة

  الأمن

  عدم الخداع التسویقي

  المصداقیة

٠٫٥٥  

٠٫٥٨  

٠٫٦٠  

٠٫٧٠  

١٨٫٨٠  

١٩٫٥٠  

٢٢٫١٩  

٢٠٫٦٥  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠ 

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة إحصائیة بین إبعاد 

  .أخلاقیات البیع الالكتروني والمكون العاطفي كأحد أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة
مجتمعة وأبعاد الصورة كما یمكن توضیح العلاقة بین أبعاد أخلاقیات البیع الإلكتروني 

  :الذھنیة للعلامة مجتمعة من خلال الجدول التالي



 

 ٩٧  
 

––  

 
 

  )١٠(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیرات المستقلة  المتغیر التابع
  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

 أخلاقیات البیع أبعاد  أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة 
  الإلكتروني

٠٫٠٠٠  ٢٥٫٨٤  ٠٫٧٤  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
ویتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة احصائیة لأبعاد 

  .أخلاقیات البیع الإلكتروني مجتمعة على أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة مجتمعة
توجد علاقة معنویة بین اخلاقیات صلي القائل وفي ضوء ما تقدم یتم قبول الفرض الا

 ورفض الفرض البدیل بصورة البیع الالكتروني والصورة الذھنیة للعلامة لتطبیقات النقل الذكي
، حیث توجد علاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني كمتغیر ٠٫٠١اجمالیة عند مستوي معنویة 

  .مستقل والصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر تابع
 :  اختبار الفرض الثالث-٩/٣

الѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة ، سѧѧلوكیات  (  لمعرفѧة علاقѧѧة الارتبѧѧاط بѧین متغیѧѧرات الدراسѧѧة  
توجѧد  ( مѧن فѧروض الدراسѧة والѧذى یѧنص      الثالѧث  قѧام الباحثѧان بѧصیاغة الفѧرض     )تحول العملاء   

، )قل الѧذكي علاقة معنویة بین الصورة الذھنیة للعلامة وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات الن    
وسѧلوك التحѧول لѧدي عمѧلاء تطبیقѧات      الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة    ولتحدید نوع ودرجة العلاقة بین     

إدریѧس،  (النقل الذكي، فقد تم الاعتمѧاد علѧي أسѧلوب تحلیѧل الارتبѧاط باسѧتخدام أسѧلوب بیرسѧون،                
وقѧѧام الباحثѧѧان بتطبیѧѧق )  Aaker et al.,2014; Malhotra,2011، ٢٠٠٨، ربیѧѧع، ٢٠١٦

المكون ( كمتغیر مستقللوب تحلیل الارتباط بیرسون علي العلاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة  أس
، وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقѧات النقѧل الѧذكي    )المكون العاطفي ‘ المعرفي ، المكون الحسي     

  :یلي كمتغیر تابع، وكانت النتائج كما ) الموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي، الموقف تجاه التحویل(

  )١١(جدول 
  وسلوك التحول الصورة الذھنیة للعلامة معامل ارتباط بیرسون بین 

  لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي

المكون   المتغیرات
  المعرفي

المكون 
  الحسي

المكون 
  العاطفي

  الصورة الذھنیة
  للعلامة

  **٠،٧٦-  *٠٫٧٨-  **٠،٧٢-  **٠٫٧٣-  سلوك التحول
  *٠،٦٩-  **٠،٦٧-  *٠،٥٩-  **٠،٦٨-  ليالموقف تجاه مقدم الخدمة الحا

  **٠،٦٠-  **٠٦٥-  **٠،٤٩-  **٠٦٤-  الموقف تجاه التحویل
 %١مستوي معنویة *  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر



 

 ٩٨  
 

 

 
 

الصورة الذھنیة للعلامѧة  أن ھناك ارتباط عكسي قوى بین ) ١١(ویتضح من الجدول رقم   
، وكѧذلك  %١عنѧد مѧستوى معنویѧة    ) ٠٫٧٦- (وسѧلوك التحѧول لѧدي عمѧلاء تطبیقѧات النقѧل الѧذكي       

وجود علاقة ارتباط معنویة بین جمیع أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة وبѧین أبعѧاد سѧلوكیات تحѧول          
الموقѧف تجѧاه التحویѧل    (كحѧد أدنѧى بѧین    ) ٠٫٤٩-(العمیل، حیث تراوحت معاملات الارتبѧاط بѧین          

م الخدمѧѧة الحѧѧالي والمكѧѧون   الموقѧѧف تجѧѧاه مقѧѧد (كحѧѧد أقѧѧصى بѧѧین   ) ٠٫٦٨-(و ) والمكѧѧون الحѧѧسي 
  % ١وذلك عند مستوى معنویة ) المعرفي

ولتوضیح تأثیر الصورة الذھنیة للعلامة علѧى سѧلوك التحѧول لѧدي عمѧلاء تطبیقѧات النقѧل            
  الذكي قام الباحثان باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد كما یلي

  )١٢(جدول 
  لة والمتغیر التابعنتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستق

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
t   مستوي

  المعنویة

الموقف تجاه 
مقدم الخدمة 

  الحالي

  المكون المعرفي

  المكون الحسي

  المكون العاطفي

-٠٫٤٦  

-٠٫٦٦  

-٠٫٦٢  

١٧٫٦٣  

١٩٫٩٥  

١٩٫٦٧  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
 مѧѧن الجѧѧدول الѧѧسابق أن ھنѧѧاك تѧѧأثیر قѧѧوي ذو دلالѧѧة إحѧѧصائیة بѧѧین أبعѧѧاد الѧѧصورة     یتѧѧضح

  الذھنیة للعلامة والموقف تجاه مقدم الخدمة الحالي كأحد أبعاد سلوك تحول العمیل 

  )١٣(جدول 
  نتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر التابع

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  تقلةالمس

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T   مستوي

  المعنویة

  المكون المعرفي  الموقف تجاه التحویل

  المكون الحسي

  المكون العاطفي

-٠٫٤٨  

-٠٫٦٩  

-٠٫٦٢  

١٧٫٦  

٢٠٫١٣  

٢٢٫١٩  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

٠٫٠٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
الذھنیة للعلامة یتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة إحصائیة الصورة        

  . والموقف تجاه التحویل كأحد أبعاد سلوكیات تحول العمیل

كما یمكن توضѧیح العلاقѧة بѧین أبعѧاد الѧصورة الذھنیѧة للعلامѧة مجتمعѧة وأبعѧاد سѧلوكیات            
  :التالي) ١٤(تحول العملاء مجتمعة من خلال الجدول رقم 



 

 ٩٩  
 

––  

 
 

  )١٤(جدول 
  لمستقلة والمتغیر التابعنتائج الانحدار المتعدد للعلاقة بین المتغیرات ا

  المتغیر

  التابع

  المتغیرات

  المستقلة

  معامل الانحدار

 Bبیتا
T   مستوي

  المعنویة

أبعاد سلوكیات 
  تحول العملاء

أبعاد الصورة الذھنیة 
  للعلامة 

-٠٫٠٠٠  ٢٥٫٨٤  ٠٫٧٤  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
صائیة لأبعاد الصورة الذھنیة ویتضح من الجدول السابق أن ھناك تأثیر قوي ذو دلالة اح       

  .للعلامة مجتمعة على أبعاد سلوكیات تحول العمیل مجتمعة

توجد علاقة معنویة بین الصورة وفي ضوء ما تقدم یتم قبول الفرض الاصلي القائل 
 ورفض الفرض البدیل بصورة الذھنیة للعلامة وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الذكي

، حیث توجد علاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر ٠٫٠١معنویة اجمالیة عند مستوي 
  .مستقل وسلوك التحول لدي عملاء تطبیقات النقل الالكترونیة كمتغیر تابع

 یوجد تأثیراً ذو دلالة إحصائیة للصورة الذھنیѧة لتطبیقѧات النقѧل     :( اختبار الفرض الرابع   -٩/٤
 اخلاقیѧѧات البیѧѧع الإلكترونѧѧي وسѧѧلوك تحѧѧول  الالكترونیѧѧة كمتغیѧѧر وسѧѧیط علѧѧى العلاقѧѧة بѧѧین 

  ).العمیل
لتحدید نوع ودرجة العلاقة بین تأثیر الصورة الذھنیة للعلامѧة كمتغیѧر وسѧیط فѧي العلاقѧة        

 وسلوك تحول العمیل، حیث ینص الفرض الرابع من ھذه الدراسѧة     أخلاقیات البیع الالكتروني  بین  
ذھنیة لتطبیقات النقل الالكترونیة كمتغیر وسѧیط  وجود تأثیراً ذو دلالة إحصائیة للصورة ال علي  

، وللتحقق من مѧدي صѧحة ھѧذا    على العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل 
 Multiple Regressionالفѧѧرض فقѧѧد تѧѧم الاعتمѧѧاد علѧѧي أسѧѧلوب تحلیѧѧل الانحѧѧدار المتعѧѧدد         

Analysis           وѧق بنمѧھ المتعلѧلال برنامجѧن خѧل مѧل    في ھذا التحلیѧة ككѧامج  (ذج العلاقѧبرنEnter( ،
  Aaker et.al ,2014;Malhotra,2011)، ٢٠٠٨، ربیع، ٢٠١٦إدریس، (

وقѧѧѧام الباحثѧѧѧان بتطبیѧѧѧق أسѧѧѧلوب تحلیѧѧѧل الانحѧѧѧدار والارتبѧѧѧاط المتعѧѧѧدد علѧѧѧى العلاقѧѧѧة بѧѧѧین   
 لتطبیقѧات النقѧل الѧذكي كمتغیѧر مѧستقل، وسѧلوك تحѧول العمیѧل كمتغیѧر          أخلاقیات البیع الالكتروني 

 :، وذلك في حالتینتابع
  . حالة عدم وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة:الأولي

  . حالة وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة:الثانیة
أخلاقیات البیع الإلكتروني والصورة الذھنیѧة للعلامѧة،   :  المتغیرینتفاعلوھنا نقیس تأثیر  

نتѧѧائج تحلیѧѧل   ) ١٥(ول التѧѧالي  ، حیѧѧث یوضѧѧح الجѧѧد  )سѧѧلوك تحѧѧول العمیѧѧل   (علѧѧى المتغیѧѧر التѧѧابع   
 حالѧѧة التفاعѧѧل بینھمѧѧا فѧѧي علاقتھمѧѧا بѧѧالمتغیر التѧѧابع وتحلیѧѧل الانحѧѧدار فѧѧي غیѧѧاب    المتعѧѧددالانحѧѧدار 

  .علاقة التفاعل بینھما
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  :ففي حالة عدم وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة كانت النتائج كما یلي
  :نوع وقوة العلاقة■ 

مѧأخوذة بѧشكل   (ائیة بѧین أبعѧاد أخلاقیѧات البیѧع الإلكترونѧي      ھناك علاقѧة سѧالبة وذات إحѧص      ) أ(
وھѧذه  ) ف(وفقѧا لاختبѧار   %) ١(، وبین أبعاد سلوك تحول العمیل، عنѧد مѧستوي          )إجمالي

 في نمѧوذج تحلیѧل الانحѧدار    Rوفقاً لمعامل الارتباط %) ٦٧-(العلاقة ذات قوة تصل إلى  
  .ككل

وفقѧا  %) ٤٥(رة فѧي تفѧسر التبѧاین تѧصل إلѧى      إضافة إلى ذلѧك فѧإن ھѧذه الأبعѧاد تتمتѧع بقѧد       ) ب(
  . في نموذج تحلیل الانحدار ككلR²لمعامل التحدید 

  )١٥(جدول رقم 
 )Multiple Regression Analysisمخرجات أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد (

  مةفي وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلا  في عدم وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة

معامل   المتغیر التابع
الارتباط 

R  

معامل 
التحد

  R2ید 
F  Sig  

معامل 
الارتباط 

R  

معامل 
التحدید 

R2  
F  Sig  

سلوك تحول 
  ٠،٦٤  ٠٫٨٠-  ٠،٠٠  ٦١٠،٠٢  ٠،٤٥  ٠٫٦٧-  العمیل

٨٧٠،٥٢  

  
٠،٠٠  

   نتائج التحلیل الإحصائي:المصدر
  :أما في حالة وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة فإن النتائج كانت كما یلي

  : ع وقوة العلاقةنو
ھناك علاقة سالبة وذات دلالة إحѧصائیة بѧین أبعѧاد أخلاقیѧات البیѧع الإلكترونѧي لتطبیقѧات                 ) أ(

، وبѧѧین أبعѧѧاد سѧѧلوك تحѧѧول العمیѧѧل، عنѧѧد مѧѧستوی    )مѧѧأخوذة بѧѧشكل إجمѧѧالي (النقѧѧل الѧѧذكي 
وفقأ لمعامѧل  ) %٨٠-(وھذه العلاقة ذات قوة تصل إلى حوالي   ) ف(وفقا لاختبار   %) ١(

 .  في نموذج تحلیل الانحدار ككلRالارتباط 
%) ٦٤(إضافة إلى ذلك فإن ھذه الأبعاد تتمتع بقѧدرة فѧي تفѧسر التبѧاین تѧصل إلѧى حѧوالي           ) ب(

  . في نموذج تحلیل الانحدار ككل R²وفقا لمعامل التحدید 
أن أخلاقیѧات البیѧع الإلكترونѧي المتبعѧة مѧن تطبیѧق النقѧل        ) ١٥(ویتضح مѧن الجѧدول رقѧم        

ا جوھریاً على سلوك تحول العمیل، وعند إدخال متغیر الصورة الذھنیة للعلامѧة      الذكي تؤثر تأثیر  
، وبѧین سѧلوك   )مѧأخوذة بѧشكل إجمѧالي   (ارتفعت قوة العلاقة بین أبعاد أخلاقیѧات البیѧع الإلكترونѧي        

 فѧي نمѧوذج تحلیѧل الانحѧدار     Rوفقѧا لمعامѧل الارتبѧاط    ) ٠٫٨٠-(إلѧى   )٠٫٦٧-(تحول العمیل، من  
إلى ارتفاع قوة العلاقة في وجود المتغیر الوسیط، وبمستوى دلالة معنویة، كѧذلك  ككل، مما یشیر    

 في نمѧوذج تحلیѧل   R2وفقأ المعامل التحدید %) ٦٤(إلى %) ٤٥(ارتفعت تفسر التباین لتصل من    
أخلاقیѧѧѧات البیѧѧѧع  ( الانحѧѧѧدار ككѧѧѧل، ممѧѧѧا یѧѧѧشیر إلѧѧѧى زیѧѧѧادة القѧѧѧدرة التفѧѧѧسیریة للمتغیѧѧѧر المѧѧѧستقل      

  . وجود متغیر الصورة الذھنیة للعلامة بالإضافة إلى معنویة العلاقةحالة) الإلكتروني
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 بواسѧѧطة اسѧѧتخدام Path Analysisكمѧѧا قѧѧام الباحثѧѧان باسѧѧتخدام أسѧѧلوب تحلیѧѧل المѧѧسار   
، وقѧѧѧد اسѧѧѧتخدم الباحثѧѧѧان أسѧѧѧلوب نمذجѧѧѧة المعѧѧѧادلات الھیكلیѧѧѧة    ) Amos Ver .18(برنѧѧѧامج 
(SEM)       ѧد بѧو أحѧسار وھѧل المѧامج تحلیѧامج      باستخدام برنѧتخدام برنѧلال اسѧن خѧدار، مѧرامج الانح
AMOS  لوبѧبأس )Maximum Likelihood Estimates (MLE ،     ھѧن خلالѧن مѧث یمكѧحی

اختبѧѧار التѧѧأثیر الوسѧѧیط للѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة علѧѧى العلاقѧѧة بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع الإلكترونѧѧي        
  .   وسلوك تحول العمیل

في النموذج، وبمعنى آخر اختبار جودة وللتحقق من سلامة وصحة العلاقة غیر المباشرة    
  : مطابقة النموذج، تم استخدام مجموعة من الاختبارات الإحصائیة والتي یمكن تناولھا فیما یأتي

     ةѧودة المطابقѧر جѧمؤش)(Goodness of Fit index (GFI:     يѧاین فѧدار التبѧیس مقѧویق 
ظر مربѧع معامѧѧل  المѧصفوفة المحللѧة عѧѧن طریѧق النمѧوذج موضѧѧوع الدراسѧة، وھѧو بѧѧذلك ینѧا       

الارتباط المتعدد في تحلیل الانحدار المتعدد، وتتѧراوح قیمتѧھ بѧین الѧصفر والواحѧد الѧصحیح،           
إلѧѧى تطѧѧابق أفѧѧضل ) الѧѧصفر، الواحѧѧد الѧѧصحیح(حیѧѧث تѧѧشیر القیمѧѧة المرتفعѧѧة بѧѧین ھѧѧذا المѧѧدى  

  . للنموذج مع بیانات العینة

  مؤشر المطابقة المقارن)(Comparative Fit Index CFI:  
 تتراوح قیمتھ بین الصفر والواحد الصحیح، حیث تشیر القیمة المرتفعة بین ھѧذا المѧدى       حیث

  .إلى تطابق أفضل للنموذج مع بیانات العینة) الصفر، الواحد الصحیح

  مؤشر الجذر التربیعي للبواقي)Root Mean Square Residual RMR:( 
وبѧѧذلك یتѧѧضح لنѧѧا جѧѧودة حیѧѧث كلمѧѧا صѧѧغرت قیمѧѧة ذلѧѧك المؤشѧѧر دل ذلѧѧك علѧѧى توافѧѧق أكبѧѧر،   

 لتѧأثیر الѧصورة الذھنیѧة    AMOSنتѧائج نمѧوذج   ) ١٦(ویوضح الجدول رقѧم  . النموذج المقدر 
  .للعلامة على العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل

 )١٦(جدول رقم 
   لتأثیر الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط على العلاقةAmosنتائج نموذج (

  ) البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیلبین اخلاقیات
Path   Estimate S.E. C.R. P Label 

اخلاقیات البیع 
  *** 0848.200. 687. الصورة الذھنیة ---> الإلكتروني

اخلاقیات البیع 
  *** 0864.236. 364. سلوك تحول العمیل ---> الإلكتروني

الصورة 
  *** 03718.971. 694. سلوك تحول العمیل ---> الذھنیة

Note: S.E = Standard error; C.R = Critical ratio. 
GFI=0.639; CFI =0.43; RMSEA =0.67; SRMR=0.76  

  نتائج التحلیل الاحصائي: المصدر
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   وتظھر النتائج تواجد درجة توافق بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول 
المعنویة مما یؤكد على أن الصورة الذھنیة لھا تأثیراً العمیل وأن غالبیة معاملات الانحدار عالیة 

وسیطاً على العلاقة بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك تحول العمیل، وأوضحت النتائج أن 
التأثیر الوسیط یفسر العلاقة بشكل أكبر ویدعم تأثیر الصورة الذھنیة، حیث بلغت قیمة مؤشر 

، وكلما %٤٣ (CFI)ت قیمة مؤشر المطابقة المقارن ، كما بلغ%٦٤،٩ (GFI)جودة التوافق 
زادت قیمة ھذان المؤشران دل ذلك على توافق أفضل، وكان جذر متوسط مربع الخطأ التقریبي 

(RMSEA)   كما بلغت قیمة الجذر التربیعي للبواقي ) ٠،٠٧اقل من  (٠،٠٦٧(SRMR)  
ك على توافق أكبر، وبذلك ، وكلما صغرت قیمة ذلك المؤشر دل ذل)٠٫٠٨أقل من  (٠،٠٧٦

  .یتضح لنا جودة النموذج المقدر

  
العلاقة المقترحة بین بین اخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوك ) ٢(ویوضح الشكل رقم 

  . AMOSتحول العمیل من خلال الصورة الذھنیة كمتغیر وسیط وذلك باستخدام برنامج 
وجѧѧود تѧѧأثیر ذو دلالѧѧة   ئѧѧل بوفѧѧي ضѧѧوء مѧѧا تقѧѧدم، فقѧѧد تقѧѧرر قبѧѧول الفѧѧرض الاصѧѧلي القا       

إحѧصائیة للѧѧصورة الذھنیѧѧة للعلامѧѧة علѧѧى العلاقѧѧة بѧѧین اخلاقیѧѧات البیѧѧع الالكترونѧѧي وسѧѧلوك تحѧѧول   
وجѧود تѧأثیر ذو دلالѧة إحѧصائیة للѧصورة      ، وتم رفض الفرض البدیل الذي ینص علѧى عѧدم    العمیل

ل عمѧلاء تطبیقѧات النقѧل    الذھنیة للعلامة على العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسѧلوك تحѧو    
وذلѧѧك بعѧѧد أن أظھѧѧر نمѧѧوذج تحلیѧѧل المѧѧسار أن ھنѧѧاك علاقѧѧة غیѧѧر مباشѧѧرة جوھریѧѧة عنѧѧد     " الѧѧذكي

   ٠،٠١مستوى معنویة 
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  : مناقشة نتائج البحث-١٠
  :توصل الباحثان من خلال البحث الي مجموعة من النتائج تتمثل فیما یلي

لاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل وجود علاقة ارتباط  سالبة  معنویة بین أبعاد اخ -١
الذكي محل الدراسة وبین أبعاد سلوكیات تحول عملاء تلك التطبیقات، وأن ھذه العلاقة 

، الأمر الذي یعني أنھ كلما F وفقا لاختبار ٠٫٠١عكسیة وذات دلالة عند مستوي معنویة 
 البیع ینخفض تحول العملاء زاد التزام تطبیقات النقل الالكترونیة محل الدراسة بأخلاقیات

الي تطبیق أخر، والعكس صحیح فكلما انخفض التزام تطبیق النقل الالكتروني بأخلاقیات 
 البیع الالكتروني فأن ذلك من شأنھ أن یزید من تحول العملاء الي تطبیقات أخري، 

اییر ویفسر  الباحثان ذلك  بأن عملاء تطبیقات النقل الذكي یھتمون بدرجة كبیرة بالمع
الاخلاقیة للتطبیق وخاصة فیما یتعلق بمصداقیة المعلومات التي یقدمھا التطبیق، وأیضا 
التزام التطبیق بالحفاظ علي المعلومات الشخصیة والمالیة للعملاء، وأن الالتزام 
بأخلاقیات البیع الالكتروني یساعد علي بناء علاقات طویلة الاجل مع العملاء والذي 

فض نیة التحول لدي العملاء، وتتفق ھذه النتیجة ضمنا مع ما أكدت یؤدي بدوره الي خ
 Roma n,2007;Matic and) علیھ دراسات كلا من

Vojvodic,2013;kurt,2013; Agag and Elbeltagi,2014) بضرورة توفیر 
مجموعة من الأبعاد المتعلقة بأخلاقیات البیع الإلكتروني عبر الانترنت، من أجل تحقیق 

 )أیضا مع دراسةكما تتفق ھذه النتیجة ل الذي یساعد علي خلق الثقة لدیھ، رضا العمی
Castleberry and Tanner,2011)  والتي تري انھ كلما سعت المنظمة الي توطید

 علاقات طویلة الأجل مع عملائھا كلما زادت أھمیة الالتزام بالمبادئ الاخلاقیة، وكذلك 
أن المحافظة علي    من)d ElbeltagiAgag an,2014(مع ما أشارت الیھ دراسة 

عملاء المواقع الالكترونیة یتطلب القیام بمجموعة من السلوكیات الأخلاقیة لدي البائعین 
 من أن غالبیة )Roma’n,2011(عبر الانترنت، كما تتفق أیضا مع  ما توصل الیھ 

الأخلاقیة لدي العملاء المتعاملین عبر الانترنت یركزون بشكل رئیسي علي المعاییر 
 .البائعین قبل إتمام عملیة الشراء

الصورة الذھنیة للعلامة لتطبیقات النقل وجود علاقة ارتباط  سالبة معنویة بین أبعاد  -٢
الذكیة محل الدراسة وبین أبعاد سلوك التحول لدي عملاء تلك التطبیقات، وأن ھذه العلاقة 

لذھنیة للعلامة المدركة لدي عملاء الأمر الذي یعني أنھ كلما تحسنت الصورة اعكسیة، 
تطبیقات النقل الالكترونیة محل الدراسة ینخفض تحول العملاء الي تطبیق أخر، ویرجع 
الباحثان ھذه النتیجة الي أن  تقدیم تطبیق النقل الذكي لخدمات جدیدة ومتطور ومبتكرة، 

لي تشكیل بالإضافة وضوح أسم التطبیق وسھولة تذكرة وسھولة الاستخدام، تؤدي ا
وتتفق ھذه صورة ذھنیة جیدة لدي العمیل وبالتالي تنخفض نسبة التحول لدي العملاء، 

، من أن الصورة الذھنیة للعلامة تساعد )٢٠١٧حمیود، (النتیجة ضمنا مع ما أشار إلیھ 
 والتي )Abdelkader,2017(كما تتفق أیضا مع دراسةعلي كسب ولاء المستھلكین،  

ة معنویة بین الصورة الذھنیة للعلامة وبین مقاومة تحول العمیل، توصلت الي وجود علاق
والتي توصلت الي وجود علاقة قویة بین )٢٠١٦زدیوي، مجاھدي، (وایضا دراسة 

الصورة الذھنیة المدركة للعلامة وولاء المستھلك والذي یعد أحد أھم الاسباب التي تساعد 
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 والتي تري أنھ )٢٠١٢، سھیلة، عیون(علي خفض سلوك تحول العملاء، وكذلك دراسة
  .كلما كانت الصورة الذھنیة التي یُكوِّنُھا العمیل عن العلامة جیدة كلما زاد ارتباطھ بھا

وجود علاقة ارتباط موجبة بین  أبعاد اخلاقیات البیع الالكتروني لتطبیقات النقل الذكي  -٣
الأمر العلاقة طردیة، محل الدراسة والصورة الذھنیة للعلامة لتلك التطبیقات وأن ھذه 

كلما زاد  مستوي اھتمام شركات تطبیقات النقل  الذكي محل الدراسة  الذي یعني أنھ 
بأخلاقیات البیع الالكتروني تتحسن الصورة الذھنیة للعلامة لدي عملاء تلك التطبیقات، 

 والتي تري أن )Hersh and Aladwan,2014(وتتفق ھذه النتیجة ضمنا مع دراسة
ت التسویقیة غیر الأخلاقیة تساھم في تشكیل انطباع سلبي لدي المستھلكین، الممارسا

والتي أكدت علي وجود ) ٢٠١٥؛ والعاصي، ٢٠١١الخطیب، (وكذلك دراسات كلا من
أثر سلبي للخداع التسویقي علي الصورة الذھنیة المتشكلة لدي العملاء، وایضا دراسة 

قة ارتباط قویة بین اخلاقیات والتي أكدت علي وجود علا) ٢٠١٩نوال، قلش، (
الاتصالات التسویقیة والصورة الذھنیة للعلامة، كما تتفق ضمناَ مع  دراسات كلا من 

والتي توصلت الي وجود علاقة ارتباط معنویة ) ٢٠١٧؛محي الدین، ٢٠٢١السكارنة، (
  .بین أخلاقیات الاعمال وتحسین الصورة الذھنیة في منظمات الخدمات

ي ذو دلالة احصائیة لأبعاد أخلاقیات البیع الالكتروني مجتمعة على أبعاد وجود تأثیر قو -٤
  .سلوكیات تحول العمیل مجتمعة

وجود تأثیر ایجابي قوي ذو دلالة احصائیة لأبعاد أخلاقیات البیع الإلكتروني مجتمعة على  -٥
 .أبعاد الصورة الذھنیة للعلامة مجتمعة

الصورة الذھنیة للعلامة مجتمعة على أبعاد وجود تأثیر قوي ذو دلالة احصائیة لأبعاد  -٦
  .سلوكیات تحول العمیل مجتمعة

أوضحت نتائج الدراسة ارتفاع قوة العلاقة بین اخلاقیات البیع الالكتروني وسلوك تحول  -٧
العملاء في وجود الصورة الذھنیة للعلامة كمتغیر وسیط، مما یعني أن متغیر الصورة 

ین أخلاقیات البیع الإلكتروني وسلوكیات تحول العملاء، الذھنیة للعلامة یتوسط العلاقة ب
ویرجع الباحثان ھذه النتیجة الي أن شعور عملاء تطبیقات النقل الذكي بالتزام التطبیق 
الذي یتعامل معھ بأخلاقیات البیع الالكتروني من حیث صدق العروض والالتزام بالتسعیر 

لمالیة للعملاء سوف یساھم في تحسین العادل والحفاظ علي سریة البیانات الشخصیة وا
الصورة الذھنیة للعلامة لتطبیق النقل الأمر الذي یساھم في بناء علاقات طویلة الاجل بین 

 . التطبیق وعملائھ وبالتالي انخفاض سلوك التحول لدي عملاء التطبیق
 

ت یتم عرضھا في ضوء ما توصل إلیھ البحث، استخلص الباحثان مجموعة من التوصیا
  ).١٧(وتوضیح كیفیة تنفیذھا من خلال الجدول رقم 
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  توصیات البحث وكیفیة تنفیذھا) ١٧(جدول رقم 
مسئولیة  الانشطة اللازمة لتحقیقھا التوصیة

 التنفیذ
المدي 
 الزمني

توصیات لزیادة : أولاً
فعالیة الصورة الذھنیة 
للعلامة في التأثیر على 

  سلوك تحول العمیل
صورة ذھنیة  بناء -١

مدركة ایجابیة لدي عملاء 
  تطبیقات النقل الذكي

  

 اجراء دراسات سوق معمقة لمعرفة الاسباب -
التي تزید من سلوك تحول عملاء تطبیقات 
النقل الذكي، وكذلك العوامل والعناصر التي 
تؤثر على اختیار العمیل لأحد التطبیقات 
لاستخدامھا في العروض الترویجیة 

  .والتسویقیة
 إطلاق حملات إعلانیة ترویجیة بھدف -

  .تعریف العملاء وتذكیرھم بتفضیل العلامة
 توظیف العلامة بحیث تصبح وسیلة اساسیة -

للدعایة والاعلان والتسویق لتطبیق النقل 
  .الذكي

 تمییز خدمات التطبیق عن الخدمات المقدمة -
من المنافسین من خلال تقدیم خدمات ممیزة 

  .وذات قیمة عالیة
 تقدیم رسائل اتصالیة صادقة عن العلامة، -

تساعد المستھلك على تكوین صورة واقعیة 
  .عن العلامة

 اجراء تقییم مستمر للعلامة من وجھة نظر -
العملاء، للتعرف عل أھم المكونات التي تؤثر 
في إدراكات العملاء للصورة الذھنیة للعلامة، 
واستغلالھا في تسویق خدمات تطبیق النقل 

  ترونيالإلك

 و
وق

لس
ت ا

سا
را

ود
ث 

حو
ن ب

 ع
ین

ئول
مس

ال
  

یج
رو

والت
یة 

عا
الد

طة 
نش

ن أ
 ع

ین
ئول

مس
ال

  

مر
ست

م
  

 التقرب من العمیل عن -٢
 طریق فھم احتیاجاتھ

 نشر استبانات حول كیفیة تطویر الخدمة -
 بالطریقة التي تلبي حاجات ورغبات العمیل 

 نشر كل ما ھو مفید للعمیل من أجل تسھیل -
 الالكتروني والخدمات التي خدمتھ، كالدفع

 یقدمھا التطبیق مع توضیح سعر كل خدمة

المسئولین عن 
بحوث 

ودراسات 
  السوق
 

مر    
ست

م
  

    

 الاھتمѧѧѧѧѧѧѧѧام بالجانѧѧѧѧѧѧѧѧب   -٣
العѧѧاطفي والحѧѧسي إضѧѧافة   
الѧѧѧѧѧѧي الجانѧѧѧѧѧѧب الѧѧѧѧѧѧوظیفي  

  للعلامة

خلق علاقة عاطفیة مع العملاء وذلك من  -
خلال الاعتماد على أحد الابعاد العاطفیة 

لعلامة كبناء شخصیة تمیزھا عن منافسیھا ل
  .وتمكنھا من الوقوف أمام العلامات الأخرى

  إدارة التسویق
إدارة 

العلاقات 
  العامة

مر
ست

م
  

توصیات لزیادة : ثانیا
فعالیة أخلاق البیع 

الالكتروني للتقلیل من 
  سلوك تحول العملاء

بناء علاقات طویلة  -١
  الاجل مع العملاء

اراء العدید من نشر تجارب الأخرین و-
العملاء حول السیاسات الامنیة المتبعة، بھدف 
بث الطمأنینة في المتعاملین مع تطبیق النقل 

 . الذكي
 عرض التزام قانوني تتعھد فیھ إدارة -

التطبیق بضرورة احترام المعلومات الخاصة 
  .بالعملاء

یق
سو

الت
رة 

إدا
مة  
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ت ا
لاقا

الع
رة 

إدا
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التأكید على احترام  -٢
  صوصیة العمیل خ

 استخدام برامج الحمایة الشخصیة لبیانات -
  .العملاء من الاختراق

 توفیر معلومات واضحة عن السیاسات -
  الأمنیة المتبعة من جانب التطبیق

  الادارة العلیا 
إدارة 

العلاقات 
  العامة

مر
ست

م
  

  . أعداد الباحث اعتمادا على النتائج التي تم التوصل الیھا:المصدر
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  :أسفرت مناقشة نتائج البحث عن وجود بعض الدلالات على مستوي النظریة والتطبیق، كما یلي
 أكدت نتائج البحث علي وجود علاقة بین الصورة الذھنیة :علي مستوي النظریة 

للعلامة وأخلاقیات البیع الالكتروني، كما أكدت علي وجود علاقة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني 
سلوك تحول العمیل، وكذلك وجود علاقة بین الصورة الذھنیة للعلامة  وسلوك تحول العمیل، و

كما أكدت أیضا علي وجود دور وسیط للصورة الذھنیة في العلاقة بین أخلاقیات البیع 
الالكتروني وسلوك تحول العمیل، حیث لم یتم اختبارھم من قبل في دراسة واحدة، ومن ثم، فان 

 یضیف الي الأدبیات القلیلة نسبیا والمتاحة في ھذا المجال، بما یسھم في توسیع البحث الحالي
  .قاعدة البحث في ھذا الجانب من دراسات التسویق وسلوك المستھلك

 أن نتائج البحث الحالي بما أكده من وجود علاقة بین كل من :علي مستوي التطبیق
) كمتغیر تابع(ني على سلوك تحول العمیل الصورة الذھنیة للعلامة وأخلاقیات البیع الالكترو

تعطي دلالة على ان سبل خفض نسبة تحول العملاء تتحقق من خلال تدعیم الصورة الذھنیة 
للعلامة والتأكید علي الالتزام بأخلاقیات البیع الالكتروني، حیث بارتفاع مستوي الالتزام 

  .مة ینخفض سلوك تحول العملاءبأخلاقیات البیع الإلكتروني، وتحسن الصورة الذھنیة للعلا
ھذا، ولتعزیز الصورة الذھنیة للعلامة  ینبغي علي إدارة تطبیقات النقل الالكترونیة محل 
الدراسة تبني أخلاقیات البیع الالكتروني منھجاً ومضمونناً في إدارتھا لھذه التطبیقات باعتبارھا 

نیة للمنظمة وبما یضمن بقاء أسلوبا ومنھجاً أدبیا حدیثا یعمل علي تعزیز الصورة الذھ
واستمراریة تطبیق النقل الالكتروني وخصوصا في ظل شدة المنافسة بین ھذه التطبیقات في 
الوقت الحالي، وكذلك ضرورة تبني إدارة تطبیقات النقل الالكترونیة آلیات واضحة وعملیة في 

تیاجات العمیل وجعلھا موضع عملیة توجیھ ومتابعة الأداء البیعي الاخلاقي، وزیادة الاھتمام باح
  .اھتمام في رسائلھا الإعلانیة

ھذا ولتدعیم الالتزام بأخلاقیات البیع الالكتروني یجب على إدارة تطبیقات النقل الذكي 
محل الدراسة السعي نحو توفیر مجموعة من المعاییر الأخلاقیة أثناء التعاملات مع العملاء، 

 Gundlach and)لاقات طویلة الأجل مع العملاء وذلك لما لھا من دور فعال في بناء ع
Murphy,1993,Roman’n and Ruiz,2005)مما یؤدي الي خفض سلوك تحول العمیل .  

 

أھتم البحث الحالي بالتعرف على أثر أخلاقیات البیع الإلكتروني على الصورة الذھنیة 
یات تحول عملاء تطبیقات النقل الذكي، وقد أثارت نتائج ھذا للعلامة وانعكاس ذلك علي سلوك

البحث عدد من النقاط التي تستحق البحث والدراسة والتحلیل من جانب الباحثین في المستقبل 
  :ومن أھم ھذه النقاط ما یلي

، )أوبر وكریم(تم تطبیق البحث الحالي على مستخدمي تطبیقین فقط للنقل الذكي ھما  -
یق ھذا البحث على تطبیقات أخري للنقل الذكي، یمكن أن یؤثر على ویتوقع أن تطب

متغیرات البحث والعلاقة بینھا، لذا یقترح تطبیق البحث الحالي على تطبیقات أخري للنقل 
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الذكي، أو عن طریق القیام بعمل مقارنة بین ھذه التطبیقات وتوضیح أكثرھا التزاماً 
 .بأخلاقیات البیع الإلكتروني

 البحث الحالي عملاء تطبیقات النقل الذكي فقط، لذا یقترح تطبیق ھذا البحث على تم تطبیق -
مواقع التسویق الإلكتروني للمنتجات السلعیة، وكذلك مواقع إلكترونیة أخري كمواقع حجز 

 .(olx) الفنادق أو مواقع توصیل البضائع، ومواقع البیع والشراء مثل موقع
ة بین أخلاقیات البیع الإلكتروني والصورة الذھنیة تناول البحث الحالي دراسة العلاق -

للعلامة وسلوكیات تحول العملاء كأحد المتغیرات التسویقیة، إلا أنھ لم یتناول العدید من 
المتغیرات التسویقیة الأخرى مثل تأثیر الثقة الالكترونیة على سلوكیات تحول العملاء، 

 وسلوكیات تحول (Social CRM) العلاقة بین إدارة علاقات العملاء الاجتماعیة
العملاء، لذا یوصي الباحث بدراسة تأثیر متغیرات تسویقیة أخري على سلوكیات تحول 

 . العملاء

دراسة أثر أخلاقیات البیع الالكتروني كمتغیر وسیط في العلاقة بین الثقة الالكترونیة  -
 .وسلوك تحول العمیل

 .ذھنیة للعلامة وسلوك تحول العمیلدراسة العلاقة بین التوجھ السوقي والصورة ال -
 
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، أثر الصورة الذھنیة )٢٠٢٠(ابن سیرود، فاطمة الزھراء، نور الھدي بن سیرود  .١
للعلامة على نیة شراء المستھلك الجزائري للأجھزة الكھرو منزلیة، مجلة الاستراتیجیة 

 .١، العدد١٠والتنمیة، مجلد 
، أثر الخداع التسویقي في بناء الصورة الذھنیة للمستھلكین في )٢٠١١(الخطیب، علي،  .٢

، جامعة الشرق الأوسط )رسالة ماجیستیر غیر منشورة(سوق الخدمات الأردني 
 .الأردن

، أخلاقیات العمل وأثرھا في إدارة الصورة الذھنیة في منظمات )٢٠١٢(الكارنة، بلال،  .٣
تصالات الأردنیة، مجلة كلیة بغداد للعلوم الاعمال، دراسة میدانیة على شركات الا

  .٣٣الاقتصادیة العدد 
دور صورة العلامة بوصفھا متغیراً ) ٢٠٢١(السید، ریھام محسن والسید، رغدة محسن  .٤

المجلة ‘معدلاً على العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي وسلوك التسوق عبر الانترنت 
، ٢ة، جامعة دمیاط، كلیة التجارة، المجلد العلمیة للدراسات والبحوث المالیة والتجاری

 .، الجزء الثالث١العدد 
أثر الخداع التسویقي في بناء الصورة الذھنیة ) ٢٠١٥(العاصي، فاطمة محمد،  .٥

للمستھلكین في سوق الخدمات لدي شركات تزوید الإنترنت في قطاع غزة، رسالة 
  .ماجیستیر غیر منشورة، كلیة التجارة، الجامعة الإسلامیة
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إعداد وكتابة البحوث والرسائل الجامعیة مع دراسة عن ) ٢٠٠٥(العایدي، محمد عوض  .٦
  .، مركز الكتاب للنشر، القاھرة)١ط. (مناھج البحث

، المنشآت التسویقیة إدارة منافذ التوزیع )٢٠٠٧(المرسى، جمال الدین وادریس، ثابت،  .٧
  . مصر–ن مدخل وصفي تحلیلي، الدار الجامعیة، الاسكندریة 

، أثر مكونات العلامة في تشكیل الصورة الذھنیة لدي )٢٠١٨(المساعفة، لؤي محمد  .٨
عملاء قطاع المصارف في الاردن، مجلة الجنان، جامعة الجنان، مركز البحث العلمي، 

  .١١العدد 
بحوث التسویق أسالیب القیاس والتحلیل واختبار ) ٢٠١٦(إدریس، ثابت عبد الرحمن،  .٩

  .عربیة، القاھرةالفروض، دار النھضة ال
، تأثیر صورة البلد المنشأ العلامة على الصورة الذھنیة )٢٠١٧(بورقعة، فاطمة  .١٠

  .٥٥للعلامة، مجلة دراسات، جامعة عمار ثلیجي بالأغواط، العدد 
، أثر الكلمة المنطوقة الالكترونیة )٢٠١٨(بو عامر، عائشة، محمد السعید سعیداني،  .١١

الة مجمع بلاط الجزائر، مجلة جیل العلوم دراسة ح: علي تحسین صورة العلامة
  .٤٤الإنسانیة والاجتماعیة، العدد 

ثقة العمیل كمتغیر وسیط بین شخصیة العلامة ) ٢٠١٣(حسن، عبد العزیز على  .١٢
دراسة تطبیقیة على طلاب الجامعات الحكومیة المصریة، مجلة التجارة : وسمعتھا

 . ٤والتمویل، كلیة التجارة، جامعة طنطا، ع
، الآثار الاقتصادیة والاجتماعیة للنقل الذكي، )٢٠٢٠(نجلاء وابو تینة، اسماعیل ‘د حما .١٣

، مجلة رماح للبحوث والدراسات، )عمان(دراسة لشركة أوبر في محافظة العاصمة 
 .٤٤العدد 

، أثر أخلاقیات التسویق في تعزیز الصورة الذھنیة )٢٠١٧(حمید، محمد عبد القادر،  .١٤
سة میدانیة بالتطبیق على بعض شركات وزارة الصناعة درا: لمنظمات الاعمال

والمعادن العراقیة، رسالة ماجیستیر غیر منشورة، كلیة التجارة، جامعة السویس، 
٢٠١٧.  

، الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة وسلوك المستھلك، جامعة )٢٠١٧(حمیود، ھاجر،  .١٥
  .٧الجلفة، مجلة أفاق للعلوم، العدد 

، أثر الوعي بأخلاقیات الاتصالات التسویقیة على )٢٠١٩( عبداالله خنتار، نوال و قلش، .١٦
الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة لشركة كوندور، مجلة الاكادیمیة للدراسات الاجتماعیة 

  .٢١والانسانیة، العدد

، أثر أخلاقیات البع الإلكتروني على الثقة الإلكترونیة، )٢٠١٨(دكروري، مني ابراھیم  .١٧
ة على عملاء مواقع التسویق الالكتروني، المجلة المصریة للدراسات دراسة تطبیقی

  .١، العدد ٤٢التجاریة، جامعة المنصورة، كلیة التجارة، مجلد 
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، دراسة العلاقة بین الصورة الذھنیة )٢٠١٦(زدیوي، عبد الرحیم ومجاھدي، فاتح  .١٨
لة الباحث،  وولاء المستھلك الجزائري لھا، مجCondorالمدركة للعلامة التجاریة 

  .١٦جامعة قاصدي مرباح ورقلة، العدد 
، دراسة العوامل المؤثرة على سلوك التحول لدي العملاء في )٢٠١٥(سلطانة، أدیب  .١٩

القطاع المصرفي السوري، رسالة ماجیستیر غیر منشورة، الجامعة الافتراضیة 
  .السوریة، سوریا

ى سلوك المستھلك الجزائري قیمة العلامة التجاریة وأثرھا عل‘) ٢٠١٧(عتیق وآخرون  .٢٠
  .        ١، العدد ٤ مجلة المالیة والاسواق، المجلد-دراسة حالة العلامة التجاریة موبیلیس–

العوامل المؤثرة في السلوك ) ٢٠١٠(عواد، محمد سلیمان، ونعیمات، بشار عوض  .٢١
التحولي لمستخدمي خدمة الھواتف الخلویة في الأردن، مجلة العلوم الاقتصادیة 

  .   ١ع ، ٢٦مج   )الإمارات(لإداریة وا
، دور التسویق العملي في المحافظة على صورة العلامة أثناء )٢٠١٢( عیون، سھیلة،  .٢٢

رسالة ) دراسة حالة مؤسسة أوراسكوم الجزائر للاتصالات، (الأزمات التسویقیة 
  .ماجستیر، جامعة قسنطینة

ة وأثرھا على سلوك استراتیجیة صورة المؤسس) ٢٠٠٧(فاسي، فاطمة الزھراء،  .٢٣
 دراسة حالة مؤسسة ھنكل الجزائر، رسالة ماجیستیر، كلیة العلوم –المستھلك 

 .الاقتصادیة وعلوم التسییر جامعة الجزائر
دور أخلاقیات التسویق في ) ٢٠٢٠(قاسم، اسماعیل عبداللة، العكش، علاء خلیل،  .٢٤

قطاع غزة، مجلة كلیة دراسة میدانیة لمستخدمي شركة جوال ب: تعزیز الصورة الذھنیة
 .فلسطین التقنیة للأبحاث والدراسات

، دور أخلاقیات الأعمال في تحسین )٢٠١٧(محي الدین، نیشتمان، محمود، فریددون،  .٢٥
الصورة الذھنیة لمنظمات الخدمة الربحیة، دراسة استطلاعیة لآراء عینة من العاملین 

 كردستان، مجلة جامعة التنمیة في منظمات الأعمال العاملة في مدینة السلمانیة اقلیم
  . ٣، العدد٣البشریة، مجلد 

أثر شبكات التواصل الاجتماعي في ) ٢٠١٥(معراج، ھواري، وعبانى، عیسى صالح  .٢٦
صاد والتنمیة مجلة الاقت  .Ooredooتحسین الصورة الذھنیة للعلامة دراسة حالة علامة 

  . ١٢ع البشریة، مخبر التنمیة الاقتصادیة والبشریة، جامعة سعد دحلب البلیدة، الجزائر

، أثر الصورة الذھنیة للعلامة التجاریة على )٢٠١٨(مھادي، سلمي وجاھدي، فاتح  .٢٧
، مجلة رؤي Samsung و codorالقیمة المدركة لھا، دراسة مقارنة بین علامتي 

، ٨ادي ن كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، مجلد اقتصادیة، جامعة الو
  .١العدد 
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Abstract:  

The research aimed to identify the impact of E-Selling Ethics on the 
Brand Image and its impact on Customer Switching Behavior by 
applying to the customers of smart  transportation companies in Egypt 
such as (Uber and Careem),by determining the type and strength of the 
relationship between the E-Selling Ethics and the Customer Switching 
Behavior, determining the type and strength of the relationship between 
the E- Selling Ethics and the brand image, determining the type and 
strength of the relationship between the brand image and the Customer 
Switching Behavior, and identify the effect of the brand image as a 
mediating variable on the relationship between the E- Selling Ethics and 
the Customer Switching Behavior in the smart transportation application 
companies in Egypt, field data and information were collected using the 
method of survey through a sample of 424 individual customers of the 
smart transportation applications companies in question, and the study 
reached A set of results, including the existence of a positive linear 
relationship between the E-Selling Ethics and the brand image, and that 
this relationship is positive, as the higher the level of interest of the 
companies of the smart transportation applications under study in the E-
Selling Ethics, the brand image among the customers of those 
applications improves, and the existence of a negative linear relationship 
between the E-Selling Ethics and the Customer Switching Behavior of 
smart transportation applications, and that this relationship is inverse As 
the higher the level of commitment of smart transportation applications 
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to E-Selling Ethics, the lower the rate of Customer Switching of those 
applications, as well as the existence of a negative linear relationship 
between the brand image and the Customer Switching Behavior  of the 
smart transportation applications. And that this relationship is inverse, 
whereby the more the brand image improves among customers of the 
smart transportation applications, the percentage of customer turnover 
decreases, It was also found that there is an indirect significant impact of 
the brand image and its dimensions on the relationship between the E-
Selling Ethics and the Customer Switching Behavior for the smart 
transportation applications under study. The researchers referred to a set 
of recommendations that help preserve customers by paying attention to 
ethical standards during interactions with customers of smart 
transportation applications and improving the brand image. 
Keywords: brand image - E-Selling Ethics - Customer Switching 

Behavior - smart transportation applications. 
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