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 :المستخلص

من خلال توسيط الثقة  الإلكترونيةنوايا الشراء  فيالإلكتروني أخلاقيات البيع أبعاد تأثير  تحديدالبحث  تهدفاس
موقع التواصل الاجتماعي  يمستخدممن ليبيا  الإلكتروني فيعلى عملاء مواقع التسوق ، وذلك بالتطبيق الإلكترونية

Facebook،  عينة غير عشوائية ذات طابع عمدي، وكان عددالإلكتروني بالاعتماد على وتم جمع البيانات باستخدام التوزيع 
م الإحصاء الوصفي استخد ،ولتحليل البيانات التي تم جمعها .عميل (591عينة البحث ) مفردات المستجيبين من العملاء

 اتأثير  تؤثرالإلكتروني أخلاقيات البيع إلى أن أبعاد  البحث وتوصل .Warp PLS (V.8)وتحليل المسار من خلال برنامج 
 تأثير تؤثرالإلكتروني أخلاقيات البيع  أن أبعادو ، للعملاء الإلكترونيةالإلكترونية ونوايا الشراء  الثقة من كل في اإيجابي امباشر 

من في ليبيا الإلكتروني عملاء مواقع التسوق ل الإلكترونيةتوسيط الثقة عند  الإلكترونيةنوايا الشراء  في إيجابي غير مباشر
 .Facebookموقع التواصل الاجتماعي  يمستخدم

 
 ليبيا. في ترونيـالإلك وق ـالتس لاءـعم الإلكترونية، راءـــوايا الشـــ، نكترونيةـالإل قةـــالث كتروني،ـالإل يعـالب ياتـلاقــأخ الكلمات المفتاحية:

 
Abstract: 

      This research aimed to determine the impact of the Ethics of online selling dimensions on online 

purchase intention through mediating online trust, by applying on online shopping customers in 

Libya who using Facebook. The data were collected by using electronic distribution, relying on a 

non-random sample of an intentional nature.  The number of respondents from the research sample 

was (195) customer. To analyze the collected data, descriptive statistics and path analysis were used 

through the Warp PLS (V.8) program. The research results found that the Ethics of online selling 

dimensions have a direct, positive effect on both online trust and online purchase intentions, and that 

the dimensions of the Ethics of online selling have an indirect positive effect on online purchase 

intentions when mediating customer’s online trust of online shopping customers in Libya from 

Facebook users. 

Keywords: The ethics of online selling, Online trust, Online purchase intention, Online shopping 

customers in Libya.  
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 مقدمة: .1

 ؛الإلكترونيةالشراء عبر المواقع  وتكنولوجيا المعلومات إلى تطور حركة الإلكترونيةالتطور السريع في نمو الخدمات أدى       
، وقد سهل ذلك على أصحاب المواقع اليومية ممن حياته اجزء هوجعل الإنترنتاستخدام  من العملاءمكن الأمر الذي 

التي  الإنترنتمن أهم تطبيقات  الإلكترونيةعد التجارة وت  . للطرق التقليدية في الشراء بوصفه بديلاالدخول بقوة  الإلكترونية
 كورونا جائحة الفيروس التاجي تغيّر  فقد، الأخيرة ا في السنواتشهدت نموا كبير حيث  ،طريقة التسوق أحدثت ثورة كبيرة في 

أكثر من ذي  الإلكترونيةنحو التجارة هم زل وحولت تفضيلاتاالبقاء في المن عززت اقتصادو ، العملاءالطريقة التي يتعلم بها 
سريع بشكل تتدهور  الإنترنتفإن مسألة السلوكيات الأخلاقية عبر  مسبوق،بمعدل غير  الإلكترونيةبينما تنمو التجارة و قبل. 

(Whitman, 2004; Yang et al., 2020.) 
 

بيئة  الإنترنتيمثل حيث  ،الإنترنت من خلالأيضًا بشأن القضايا الأخلاقية المتعلقة بالتسوق  العملاءمخاوف  قد زادتل      
 أنه لاإ مرونة غير مسبوقة من حيث الزمان والمكانيوفر  الإنترنتالتسوق عبر  فبالرغم من أن ،جديدة للسلوك غير الأخلاقي

على تعاملات العملاء  واحدة من أكثر القضايا خطورة عدت   ، والتيالجانب الأخلاقيفي تحديات جديدة  في نفس الوقتطرح ي
بيئة جديدة للسلوك غير  ،Freestone and Mitchell (2004) الذي يمثل وفقا لـ الإنترنتومن خلال  .الإلكترونية

 .الأخلاقي
 

لأن  وذلك، الإنترنت من خلال لبائعينل الأخلاقية سلوكيات التعاملمجموعة من توافر العميل  علىالمحافظة  تتطلبو       
 ياتـلاقـفأخ شراء.ال القيام بعملياتقبل  الأخلاقيةالمعايير  لىيركزون بشكل رئيس ع الإنترنتعبر  المتعاملين العملاء منكثيرا 
التجاوزات الأخلاقية      أن اتـالدراس ضـبع نتائج تفـكششرائية، حيث ـال نواياهم فيالمؤثرة  من العوامل دـت ع كترونيـالإلالبيع 

اقتراب الدرجة العالية من  كما أنلوجه.  مقارنة بالمعاملات التي تتم وجها الإلكترونيةمن المرجح أن تحدث في المعاملات 
من قتراب لااهذا ، في حين أن الدرجة المنخفضة من وأكثر ثقةا تعزز علاقات شخصية أكثر دفئ (جسديالالمادي )العميل 

 ففي .(Grewal et al., 2004)ن االأم وانعدام بين العميل ومقدم الخدمة مسافة نفسية وجودتؤدي إلى  الإنترنت خلال
الفترة الزمنية التي يتفاعل كما أن  ،الخدمة تقديمأثناء  المحلحول جوانب  دلائل للعملاءقدم ت  البيع بالتجزئة التقليدية  عمليات

 التي يقوم بها جراءاتمن خلال الإالأخلاقي  سلوكهاعن  في انطباعاتهم تؤثريمكن أن المنظمة مباشرة مع  العملاءفيها 
محدودة بطبيعتها في قدرتها على تقديم اتصالات  الإنترنتتجارة التجزئة عبر  نإوفي المقابل ف. أثناء تقديم الخدمة ون العامل

 .مقنعة عالية الثقة
 

التي  المهمةمن الأمور  الإنترنت من خلالجدد  عملاءالحاليين وجذب  العملاء لىالمحافظة ع ت عدفي هذا الإطار، و      
، من جانب العديد من الباحثين اكبير  اهتماما الإلكتروني الثقة في مواقع التسوق  حازتالبائعين؛ فقد  عندكبير  باهتمامتحظى 

حالة  أن إلا الإنترنت يقدمهاالتي من المزايا  الرغم، فعلى لكترونيالإللتسوق  ي عد من العوائق الرئيسة وذلك لأن انعدام الثقة
عملية بإتمام  المتعلقة مجانبه؛ نتيجة ارتفاع المخاطر المدركة من دةموجو مازالت  عملية الشراءبشأن  العملاء عند الريبة والشك

 ععلاقة م ءبنافي رغبة العميل ز حد العوامل التي تعز أ الأخلاقي السلوك عدكما ي   .(Román & Cuestas, 2008) الشراء
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 تكوين علاقات ىإل تؤدي التي العناصرمن أهم  الثقة مفهومعد ي  حيث  ،(Hunt et al., 2006) به الذي يثق الخدمةمقدم 
 .الساعةمدار  على صورة بأفضلبتقديم الخدمة  موالالتزاخاصة فيما يتعلق بسرية المعلومات  ،العملاءمع  الأمد طويلة

 

 مشكلة البحث: .2
 

مساحات يتواصل ليست مجرد ، PinterestوTwitterو Facebook مثل ،الاجتماعي التواصل مواقع وشبكات تعتبر     
ا على معلومات حول المنتجات أيض منها فحسب، بل يحصلون  الأخبار ويتداولون المستخدمون من خلالها مع الآخرين 

 ٪ من51 أن،  4152عام ال فيالمبيعات بالتجزئة  لإجمالي PwC  (2016) الذي أجرته شركةالمسح  حيث بين. والأسواق
 Priceza٪ )7بزيادة و  ،عبر قنوات التواصل الاجتماعي العالم كانتفي جميع أنحاء  الإنترنت من خلالالمتسوقين  مشتريات

Group ,2016) . 
 

في و  ،في جميع الأوقات ةفهي متاح ،ولة الاستخدامر الوقت والجهد وسهيتوف، منها عدة مزايا الإلكترونيةالمواقع  تمتلكو      
ما  المنتجاتهذه على المقارنة بين تهم وتوفر بعض الأدوات لمساعد ،بمعلومات حول المنتجات العملاءتزود و أي مكان 

 عليها أثناء ون الراحة والخيارات الواسعة التي يحصلفضلًا عن . زمانا في أي مكان وفي أي شراء كل شيء تقريبهم من يمكن
من أهمها التعاملات  الإنترنت من خلال الشراءمن هم التي تمنع الصعوباتبعض  توجد . ومع ذلكالإنترنت من خلالالشراء 

 .هافيالأخلاقية لهذه المواقع، ومدى الثقة 

 الأخلاقيةالعديد من القضايا يواجهون  الإنترنتعبر  ينأن البائع ،Kim (2005)  ; Lin (2005) وفي هذا السياق، بين     
حيث ، الإنترنت أحدثهاالتكنولوجية التي  وراتتتماشى مع التط لالت از لا بالخصوصية بشكل يومي، وذلك لأن القوانين المتعلقة

عدم الشراء من خلال الموقع  إلىسلوكياتهم، مما قد يدفعهم  فيتؤثران سلبا ن ابشأن الخصوصية والأم العملاءن مخاوف إ
  .لكترونيالإ

ناحية أخرى، يتعرض العملاء الذين يتسوقون من خلال المواقع الإلكترونية لممارسات وسلوكيات غير أخلاقية يقوم  ومن     
. فإساءة استخدام المعلومات الشخصية الخاصة بالعملاء والتعدي على الإلكترونيةبها البائعون من خلال مواقعهم 

يد من مخاوفهم والتردد في اتخاذ قرار الشراء من تلك المواقع، كما خصوصيتهم، وعدم المحافظة على معلوماتهم المالية، تز 
 .الإلكترونية تساعد أيضا على فقدان ثقتهم في التعامل مع المواقع

 )المحلات( بالأسواق المسوقين مدرجة التزا أن ،التقليدية سياق التعاملات في (4145) ينوآخر  بوذهبدراسة نتائج بينت  لقد      
ن أ مؤشر علىوهذا  .متوسطةبدرجة  الخاطئة غير الأخلاقيةبأخلاقيات التسويق بمعيار تفادي الممارسات التجارية في ليبيا 

 بيأسال ويمارسون قل التزاما أفي ليبيا  بعض المحلات التجارية العاملة في ون هناك جوانب من هذا المعيار يكون فيه المسوق
في  عملاءمن جانب الالمدركة  المخاطر نتائج هذه الدراسة، فإن مستوى  وفي ضوء .العملاءالإعلانات لأجل جذب  في ةمخادع

جانب  من خلاقيةأ غير ممارساتو لسلوكيات  التعرض بشأن ستكون مرتفعة، الإلكتروني مع مواقع التسوق  همإطار تعاملات
 بالنظر إلى محدودية الاتصالات ودرجة الثقة المتوفرة.وذلك  ،الإلكتروني عند قيامهم بعمليات الشراء من خلال الإنترنت البائعين
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 فيمتمثلة وال الإنترنتمشكلة البحث في وجود مخاوف لدى العملاء حول أخلاقيات البائعين من خلال  تكمنوبناء عليه،      
التسويقي وعدم انخفاض مستوى الثقة أو انعدامه، وانتشار الخداع و  السلبية بسبب نقص الاتصال الشخصي، همتصورات

أخلاقيات البيع  أخلاقي( في)غير  وعدم احترام الخصوصية، والتي ت عد في مجملها أبعاد وعناصر الجانب السلبي ةالمصداقي
بمجموعة من الأخلاقيات التي  الإنترنت من خلال ون البائع أن يلتزم ، فإنه من الأهمية بمكانونتيجة لهذه الأسباب لكتروني.الإ

 ت عدبالدرجة الأولى عن طريق التأثير في نواياهم الشرائية والتي  مصلحتهمعملائها في المحصلة لأنها تصب في  تضمن حماية
 .الإلكترونيةوالرفع من مستويات ثقتهم في التعاملات للتنبؤ بسلوكهم المستقبلي،  ة أدا 

 :التاليةتساؤلات البحث في ال تتمحور مشكلةوبناء على ذلك      

  ؟الإلكترونيةالثقة  في الإلكترونيما تأثير أبعاد أخلاقيات البيع 
  ؟للعملاء الإلكترونيةنوايا الشراء  في الإلكترونيةما تأثير الثقة 
  ؟للعملاء الإلكترونيةنوايا الشراء  في الإلكترونيما تأثير أبعاد أخلاقيات البيع 
  توسيط الثقة  عند للعملاء، الإلكترونيةنوايا الشراء في  الإلكترونيالتأثير غير المباشر لأبعاد أخلاقيات البيع  طبيعةما

 .الإلكترونيةفي التعاملات 
 

 أهداف البحث: .3
 

 :تتمثل أهداف البحث في مجموعة النقاط التالية     
 

 .الإلكترونيةالثقة  في الإلكترونيتأثير أبعاد أخلاقيات البيع  معرفة .5
 .للعملاء الإلكترونيةنوايا الشراء  في الإلكترونيةتأثير الثقة  تحديد .4
 .للعملاء الإلكترونيةنوايا الشراء  في الإلكترونيتأثير أبعاد أخلاقيات البيع بيان  .3
توسيط  عند للعملاء، الإلكترونيةنوايا الشراء  في الإلكترونيالتأثير غير المباشر لأبعاد أخلاقيات البيع  طبيعة تحديد .2

 .الإلكترونيةفي التعاملات الثقة 
 

 أهمية البحث: .4
 

 رؤيةوعدم وجود  لكتروني،الإأحد الموضوعات المهمة والمعاصرة المتعلقة بأخلاقيات البيع  تناولهتكمن أهمية البحث في      
 المنظماتقوع العديد من و ، و أخلاقيغير سلوك وما هو  أخلاقي سلوك مجال التسويق بين ما هو في أمام المهتمين واضحة

 الفرصة للمنافسين لاستغلال ذلك. اتاحو  العملاءصورتها لدى ثرت في أ أخلاقية عن قصد أو دون قصد سلوكيات غيرفي 
الخصوصية،  في المتمثلة الإلكترونيالبيع  أخلاقيات أبعادالتفاعل بين طبيعة  لىالتعرف ع نه من الأهمية بمكانفإوبالتالي 

 على الإنترنت من خلال البائعين حرص ىمد يعكس عدا مهماأيضا ب   عدي   والذي والمصداقية، الخداع التسويقي، الأمان، عدم
البيع  تلأخلاقيا المباشرة، وغير المباشرة راتالتأثي على التعرف البيع، بالإضافة إلىبأثناء القيام  الأخلاقيتوفير الجانب 

مخاوف العملاء من  تحديد طبيعةسهم نتائج هذا البحث في كما قد ت   .الإلكترونيةعلى ثقة العملاء ونواياهم الشرائية  الإلكتروني
 لكتروني.الإالتسوق  تشجيعهم وتحفيزهم على القيام بعملياتل تبديدها، ومحاولة الإلكترونيةالتعاملات 
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 حدود البحث: .5
 

 :فيبحث تتمثل حدود ال     
 

مستخدمي موقع التواصل الاجتماعي من  في ليبيا الإلكترونياقع التسوق مو عملاء البحث على  اقتصر مكانية: حدود .5
Facebook. 

 إلى م2123 .11.11الفترة من خلال الإنترنت تجميع البيانات عبر بحث علىال في هذا الجانب، اقتصر :زمانية دحدو  .4

 .م3.11.17202
 

 الإطار المفاهيمي وتطوير فروض البحث: .6
 

 The Ethics of Online Selling    لكتروني:الإ أخلاقيات البيع  1.6

في  ، وذلك بالنظر إلى أهميتهاالعصور عبرالمفكرين والفلاسفة  موضوع الأخلاق من أهم المواضيع التي شغلت بال ي عد     
تربط  ولكن تمتد لتشمل جميع العلاقات حتى تلك التي ،الاجتماعية ليس فقط في إطار العلاقات هوتوجيهترشيد سلوك الإنسان 

الأخلاق نظام من القيم فونمط تفاعله مع تلك العناصر المحيطة به.  التي تحدد علاقتهالإنسان بباقي عناصر بيئته، فهي 
إدارة المنظمة لأعمالها التجارية مجال ى ذلك تظهر أهميتها في وعل كافة، الأشخاص في مجالات الحياة المحدد لتصرفات

بالتنوع  لتلبية حاجات الإنسان المتميزة سبيلاو بين الأفراد والمجتمعات،  التبادلعمليات أساس  بوصفها ،وممارسة نشاطاتها
 .معينة وسلوكيات والتجدد، ويكون من الضروري ضبطه وفق أخلاقيات

 علىحكم لاستخدام معيار الحق، أو الصواب لبفقط  عنىت   فالأخلاق ثمَّ،ومن  ،الصحيحالشيء ب الأخلاق بالقيام تتعلقو      
أو  للسلوكياتالمعايير التي تكون بمثابة دليل . فهي تلك (Fraedrich, 1993) راد في مختلف المواقفالأف سلوكيات

التنوع ف  .التصرفات الإجراءات أوالتي تستخدم لتبرير  المبادئ القواعد أو بأنها Amaral (2013) هاعرف حيثالتصرفات، 
يعكس بصورة واضحة التحديات  ،والتطفلالقرصنة  والآثار السلبية لحالات الإلكترونيوالاختلاف في أشكال الغش والتحايل 

 وفاخلكترونيا إفالبعض يرفض التعامل  .الإنترنتتظهر من خلال شبكة  سواء، والتيوالعملاء على حد  المنظماتالتي تواجه 
 .الإلكترونيةالتجارة  التي دخلت في مجال المنظمات، وكذلك للعملاءبالنسبة ، خاصة والاحتيال من التعرض للغش

 ،(Román, 2010) من خلالها للمتعاملينإلى ظهور ممارسات أخلاقية مشكوك فيها  الإلكترونيةالتجارة  أدتلقد      
كواحدة من أكبر التحديات التي تواجه التسوق عبر  الإنترنت عبر بالبائعينالقضايا الأخلاقية المتعلقة  نتيجة لذلك برزتو 

 المتعلقة العملاءأن تصورات  إلى ، Román and Cuestas (2008) أشار، حيث (Ahuja et al., 2003) الإنترنت
 قائم على لرجال البيع السلوك الأخلاقيف .الشراء اتلاتخاذ قرار  لهمإشارة مهمة شكل ت   أصبحت الإنترنتعبر  البيعبأخلاقيات 

 سرية على، بالإضافة إلى المحافظة وي لبي رغباتهمالعملاء  حتياجاتبافي يالتي  أو الخدمات بالشكل علالس توفيرالسعي نحو 
 يوك الذلالس هأنبالأخلاقي  لسلوك، ا) Alrubaiee 4154) عرففمن جانبه ي   .(Shadab, 2012) بهمالخاصة  المعلومات

 .العملاء رفاهيةبشكل يعزز من  ون البائعه يمارس
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 يتعاملون التي  الإلكترونيةعبر المواقع  العملاء هاالتي يتعرض ل الأخلاقية غير السلوكيات أهمالأمنية من  الاختراقات ت عدو      
أن و ، الإلكترونية تعاملاتهمتجاه  مخاوفهمالعوامل التي تزيد من من  بهمالشخصية الخاصة  المعلومات انتهاك ي عدها، كما مع

في  العملاءالتي تساعد في فقدان ثقة  المهمة العوامل من ت عدالمالية  معلوماتهم علىالخصوصية، وعدم الحفاظ  انتهاك
 .(Bush et al., 2000 ; Limbuet al., 2011) الإنترنتعبر  تعاملاتهم

صاحبة الموقع  المنظمةلية و ومسئو  زاهةلن العملاء كإدرا بأنها الإلكترونيالبيع  ع رفت أخلاقيات هذا السياق، وفي     
 :4152( الدكروري عرفها )كما  .(Román, 2007)هم بما يحقق مصالح ونزيهة بطريقة آمنةمعهم  التعاملفي  الإلكتروني

على المحافظة  لمن خلا العملاءمع  تعاملاتهمفي  الإنترنت علىالبائعون ها ب يلتزموالمعايير التي  مجموعة القواعد"بأنها  34
 رغباتهمبشكل يتوافق مع  المطلوبة بالاحتياجات، بالإضافة إلى الوفاء مخداعه، وعدم المتعلقة بهمالشخصية والمالية  المعلومات

 العلاقة معهم". على ويحافظ

        Theory of Ethic نظريات الأخلاق:  2.6

نظرية و ، التعاملات تكلفةنظرية المنفعة، نظرية الحقوق، نظرية التي فسرت الأخلاق، منها العديد من النظريات  توجد     
 :مبادئ كل منها على النحو التالييمكن توضيح أهم والتي ، الرعاية

  Utilitarianism Theory   :المنفعة 1.2.6

، همورغبات العملاء حاجات لى تلبيةإ تهدف لأنهاوذلك  القائم على أساسه التسويق،بمثابة المحور الرئيس النظرية  هذه ت عد    
 .(Reidenbach & Robin, 1990)المتعاملين مع المنظمة  ق المنافع لأكبر عدد منيتحقو 

   Rights Theory   نظرية الحقوق:  2.2.6
 

الحق  ،التسويقية مثل المنظماتجانب  من رامهاحقوق يجب أن يتم احت لديهم العملاءأن جميع  علىالنظرية  هذه تنص     
 المعلومات حمايةفي إلى الحق  بالإضافةحماية الخصوصية  الحق فيو ، حول المنتجات المعروضةالرأي في حرية إبداء 

 .(Mejia et al., 2012; Xu, 2015) المالية

  Transaction Cost Theory    نظرية تكلفة التعاملات:   3.2.6

التجارية  بالتعاملات قيامهانتيجة  المنظمة تتكبدهاكافة التكاليف التي يمكن أن  هاأن على التعاملات تكلفةعرف ت       
(Young, 2013).  ر المحدودة وجود قد العقلانية وتعني .والانتهازيةالمحدودة  العقلانية هما ،اقتراضينالنظرية  تفترض هذهو

تحقيق لالسعي  فتعني الانتهازيةأما  .زيادة في التكاليفيؤدي الى  مما المشكلاتلأشخاص في حل ل المعلوماتف من غير كا
، حيث تشمل الانتهازية القيام بممارسات من السوق  وخروجها المنظماتفي فشل  ارئيسا المصالح الشخصية، والتي تكون سبب

في  يتؤد والتي ،تحقيق المصالح الشخصية إلىي الكذب، الخداع التسويقي، والسرقة وجميع الحيل التي تؤد مثل ،غير أخلاقية
 .(Ghoshal and Moran, 1996; Lin and Wu , 2012) إلى زيادة التكاليف المحصلة الأخيرة
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  The Ethics of Care Theory    :نظرية الرعاية 4.2.6
   

 بدقة،أن الأخلاق تتكون من اتباع قواعد سلوك محددة على  ، القائمةالفضيلةنظرية  رارغ علىالنظرية  هذه فلسفةتقوم      
، القواعد تلكمع يتوافق  الأفعالتأكد من أن كل فعل من الثم  القواعد،تعلم هذه  المفترضمن و مثل "لا تقتل" أو "لا تسرق". 

العملاء ويزيد حقق مصالح ي الذي الأمر ،الأخلاقية لديهم السلوكياتضرورة توافر أشخاص  - نظرية الرعاية –تستوجب  حيث
تسعى التي  للمنظمات ةالرئيس المتطلباتمن  العملاءرعاية  ت عدذ إتهم، برعاي تهتمالتسويقية التي  المنظمات نحو هذه ثقتهم من

 .(Al-Aidaros etal., 2013;Agag, 2016) تحقيق ميزة تنافسية لىإ
 

  أبعاد أخلاقيات البيع الإلكتروني: 3.6

 لمعرفة ،(Roma´n, 2007 ; Roma´n and Cuestas, 2008)مقياس كل من  الأبحاث منمت العديد خداست     
عدم الخداع التسويقي والمصداقية،  ، الأمان،الخصوصية تمثلت في أبعادأربعة والمكون من  ،الإنترنت خلال منالبيع  أخلاقيات

 وذلك على النحو التالي:

 Privacy     الخصوصية: 1.3.6

بشكل  معرفة احتياجاتهم والتحقق من رغباتهممن أجل  العملاءوكية عن لوالس الشخصية المعلوماتجمع ب تقوم المنظمات      
خاصة  معلومات ،هذه المعلوماتفي الحصول على  الإلكتروني هاموقع ، وتستخدمتيجية التسويق الشاملاضمن استر  أفضل

 ممن التحكم في معلوماته مبسبب مخاوفه لدى العملاء القلق ى التي تزيد من مستو  وغيرها من المعلومات الإلكترونيمثل البريد 
 .(Bush et al., 2000)اتخاذ قرار الشراء  يترددون فيقد هم جعليالذي ؛ الأمر الشخصية

بالخصوصية بشكل يومي، وذلك  المتعلقة الأخلاقيةالعديد من القضايا  الإنترنتعبر  ن يواجه البائعو في هذا السياق، و      
بشأن الخصوصية  العملاءمخاوف  نإحيث ، الإنترنت أحدثهاالتكنولوجية التي  وراتتتماشى مع التط لازالت لا لأن القوانين

  .(Kim, 2005; Lin, 2005) الإلكترونيالموقع  خلال لى عدم الشراء منإمما قد يدفعهم  سلوكياتهم، في سلبا تؤثر والأمان

 ينالعملاء المتعامل لمعلوماتدرجة حماية الموقع  بأنهاالخصوصية  ،Santouridis et al. (2012) عرفومن جانبه      
باحتمال  تتعلقبسبب المخاطر التي  الإلكترونية المنتجات من المواقع راءغير مستعدين لش العملاءمن  ران كثيإحيث  ه،مع

عبر  التجاريةفي التعاملات أن الخصوصية  ،Bart et al. (2005)ويرى  .بهالشخصية الخاصة  المعلوماتإساءة استخدام 
 .الإنترنتصية المتداولة عبر شخال إلى تأمين الحماية للمعلومات تشير الإنترنت

 Security      الأمان:    2.3.6

التي دعت لأن يكون مستوى عدم الأمان  أهم الأسبابأحد  ومتلقيها خدمةما بين مقدم الشر مبا بشكلانعدام التواصل  ي عد     
وفي هذا   .(Cho, 2006) التقليدية التجاريةموجود في التعاملات  هو مما أكبربشكل مرتفع  الإنترنتر بع التجارية التعاملاتفي 
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 العملاء قلقوذلك نتيجة  ،الإلكترونيةالمواقع  من خلالأثناء التعامل  عدم التأكد من تكبد خسائر بأنهن االأم ي عرفالمنحى، 
كل من ويرى  .(Lu et al.,2013)الأجهزة  تراقاخ لالشخصية أو المالية من خلا معلوماتهم على من حصول الآخرين

Kassim and Ismail (2008) ،هامرغوب فيالغير  تتدخلاالوالأنظمة من  المعلوماتحماية  يتمثل فين اأن الأم. 

الخصوصية بحماية تتعلق ن، حيث ابين الخصوصية والأم، Parasuraman et al. (2005)يز مّ من ناحيته، و      
( 14:4152) أكده الدكروري وهذا ما . الاحتيال والخسارة المالية من مخاطر بالحماية فيتعلقن اأما الأم ،الشخصية المعلومات

 يتمثل ، في حينالإلكتروني البريدو ، الهاتف، رقم مثل الاسم عملاءللالشخصية  المعلوماتبحماية  الخصوصية تتعلق أنلاحقا ب
استخدام أدوات تشفير إلكترونية  مثل ،مهب الخاصة سرقة بطاقة الائتمان تستهدفقات رامن أية اخت العملاءحماية  فين االأم

  الاستلام.مثل أن يتم الدفع عند  ،دفع آمنة وسائل استخدامو  أرقام بطاقات الائتمان اختراقتحمى 

     Non Deception عدم الخداع التسويقي: 3.3.6

 أو الشراء بشكل التعامل حالةفي  أكبر منه الإنترنتمن خلال أو الشراء عند القيام بالتعامل للخداع التسويقي التعرض  ي عد    
سهولة  منها الإنترنتعلى الخداع التسويقي عبر  تساعد عدة عوامل ، وتوجد(Logsdon & Patterson, 2009) مباشر

 .(Biswas & Biswas, 2004) الإنترنت خلالمن  السلعدمات أو ختدعي تقديم ال لكترونيةإمواقع  ءإنشا

قناع إمن أجل  مضللةاستخدام أساليب  لمن خلا الفوائد، أو الخصائص المعروضة للمبالغة في الخداع الميليعني و       
، لدى العملاء ءسي انطباعتشكيل في  سهمت  ممارسات تسويقية خادعة  على ي الخداع التسويقي ينطو فالمنتجات، راء بش العملاء

ممارسة تسويقية يترتب  ةأيب الخداع التسويقيكما يتعلق  (.Hersh & Aladwan, 2014) الشرائية همراراتق في سلبايؤثر  مما
ه أو ما يرتبط بق )المنتج(، بالشيء موضع التسوي العميللدى  شخصي خاطئ مانطباع أو اعتقاد أو تقدير أو حك نتكوي عليها

 (.4113)أبوجمعة،  تسعير وترويج وتوزيع من التسويقيللمزيج العناصر الأخرى  من

     Fulfillment المصداقية: 4.3.6

الموقع الإلكتروني، وذلك من أجل أن تتوافق  علىالمنتجات بشكل دقيق  بضرورة عرض ووصف المصداقية ترتبط     
ويتفق ذلك مع . (Garg, 2013) في الموعد المحددها بالإضافة إلى ضرورة تقديم فعليا، معروضما هو توقعات العميل مع 

، للمنتجاتعرض دقيق  تتمثل فيعوامل  ثلاثةالمصداقية تتضمن  أن من ،Parasuraman et al. (2005) ما أشار إليه
 .بدقة العملاءأوامر  المحدد، وتنفيذفي الوقت  التسليم

    Online Trust :الإلكترونيةالثقة   4.6

في العملاء، ف عندالتأكد الثقة تقلل من حالة عدم ، فالإنترنت البيع من خلال نجاحالثقة أحد العوامل الأساسية في  ت عد     
الوقت على  العلاقة بمرور هوتتطور هذالعلاقات التقليدية، تعتمد الثقة على العلاقة بين البائع والمشتري بتسويق الأدبيات 
على  أكبر عتمد بشكلت االسياق تمامًا لأنه في الإنترنتمسألة الثقة في وتختلف البائع وصدقه ونزاهته.  الثقة فيأساس 
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 موقع على تصوره لكيفية إنشاءالوالتزامه تجاه  العميلتعتمد ثقة و التكنولوجيا بدلًا من التفاعل المادي بين المشتري والبائع. 

 .(Bart et al., 2005) الاعتماد عليها وإمكانية ،تبالوعود التي ق طع يفاءوالإ، هةبشأن النزا بتوقعاته يفي موقع 

سوف يتصرف بطريقة أخلاقية ومناسبة  ،عام بأن الطرف الآخر في التبادل الاجتماعيأنها اعتقاد ب الثقة ت عرفو      
رة الأطراف في قدهذه الثقة عندما يثق أحد  هذه توجدو (. Hwang & Kim, 2007اجتماعيا، ولن يتصرف بشكل انتهازي )

، التبادلأثناء عملية  الآخر فالاعتماد على الطر بنزاهة وإمكانية طراف الأ أحد يمانإ هي فالثقة ،شريك التبادل ونزاهته وعاطفته
  .الإنترنت من خلال مباشرةوجه لوجه أو في بيئة غير  مباشرةالتبادل في بيئة  يتمأو أن  منتجاتز جخدمة أو ح تقديم بهدف

 ,Morgan & Hunt) لدى العميل المخاطرة مستوياتمن  تقلل ها، لأنطراف التبادلأ بين الثقة توافر نم فإنه لابد وبالتالي
1994). 

البيئة التقليدية، وذلك لأنه من الصعب الوثوق في شخص لم  ه فيأكثر أهمية من الإنترنتعامل الثقة في بيئة  وي عد     
 تتضمن الثقة عبرو  .(Gefen et al., 2003) أن تضمن سريان الشروط والضمانات المقدمة على الخدمة ولا يمكنتقابله، 

، منظمةلكفاءة الموقع في تقديم معلومات صادقة وتقديم التوقعات، وتصوراتهم للنوايا الحسنة لل العملاءتصورات  الإنترنت
( الثقة في التعامل مع 7 :4157سماعيل )إ عرف وفي هذا الإطار .(Bart et al., 2005)وانطباعاتهم عن نظام الموقع 

عند اتخاذه قرار الشراء نحو النتائج المتوقعة لهذا  العميل التي يشعر بها (الشك) حالة عدم التأكدبأنها " الإلكترونيةالمواقع 
 ."القرار

التعاملات  الثقة فيأن  ،Wang and Emurian (2005) ; Rebecca et al. (2013)ن بيّ  ،سياق متصلوفي      
التي يمكن التعرف  اتبعض الفروق توجدولكن  ،في بعض الخصائص الإلكترونيةفي التعاملات تشترك مع الثقة  التقليدية

  :، والمتمثلة فيالإلكترونية الثقةخصائص خلال معرفة  من عليها

 لواثق والموثوق:ا  1.4.6
 

ل الثقة من خلا التقليدية، تنبع التعاملات، ففي التجارية عاملاتفي الت القائمة هذان الطرفان الأساس في نجاح العلاقة ي عد         
العميل  هو ، حيث يكون الواثقالإلكترونية التعاملاتفي  مختلف تماماالأمر  في حين أن، مختلفة جهاتبين  العلاقة

يمثل  يالتاجر الذدقة، ، أو بشكل أكثر الإلكترونيةموقع التجارة  يكون  بهالموثوق  أما .يتصفح مواقع التسوق  الإلكتروني، والذي
 .الموقع الإلكتروني هذا

 

 الغموض:  2.4.6
مما يجعلهم غير  العملاء، عند المخاطرسقف  ارتفاع الإلكترونيةعبر المواقع المتعاملين وية هسبب عدم الكشف عن ي        

 العملاءالمدركة من جانب  الثقة ترتبط بانخفاض المخاطر، فالإلكترونيةقادرين على توقع حجم المخاطر الناتجة عن تعاملاتهم 
يتصرفون بطريقة لا يمكن التنبؤ  الإنترنت عبر وأن التجار ،الإلكترونيةد مجتمع التجارة بسبب تعق المتعاملين معها.في المواقع 
 للشراءموقع دون الحاجة  باستطلاع العملاءعندما يقوم فمؤكدة وغير متوقعة،  تكون المخاطرة غير وبالتالي .العملاءبها من قبل 

ئة كل هذه الأسباب في جعل بي همس، وت  تهموقت لاحق بدون معرفلمعلومات في أن يساء استخدام تلك ا من الممكنفإنه  ،منه
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 عبر المعاملات في قويا الثقة والحفاظ عليها يمثل تحديا وبالتالي فإن بناء. الثقة عنصر فيها فراولا يتو  آمنة بيئة غير الإنترنت

 .الخصوصية فقدان المال وفقدان مثللانتهاكات غير محددة  هعرض العملاء يكون     حيث ،الإنترنت

  جراءات الفعلية:لإا    3.4.6

 لقائماالإلكتروني  راءالش راءاتخاذ ق منها، لاتالتعام أشكالا محددة من الإنترنت عبر مقدمي الخدماتت نتج ثقة العميل في      
أن يكون محددا  ينبغيالشخصية أثناء التعامل، بالإضافة إلى أن شكل الموقع  والمعلوماتبطاقة الائتمان  تقديم راضافت على

 .المحتملةأو  الفعليةالبائع بشأن المبيعات  عندنتائج إيجابية  حدوث إلى يؤدت راءاتذه الإجهوواضحا؛ ولذلك فإن 
 

 ذاتية: مسألة   5.4.6
ى التعامل مع المستو  في فرادالأ لاختلافوذلك يرجع  لآخر، من فرد الإنترنت لإتمام التعامل عبر اللازمالثقة  ى مستو  يختلف      

 .مقترنة بالفروق الفردية والعوامل الموقفية فهي ،التقليديةالتعاملات  الثقة فيمثل  الإنترنتعبر في التعامل الثقة ف التكنولوجي.
مختلفة حول  راءآن الأفراد يكون لهم إ لآخر، حيثمن فرد  الإنترنتعبر  التعاملالثقة عند  استخدام مستوى  ويختلف

 التكنولوجيا.
 

    Online Purchase Intention    :الإلكترونيةنوايا الشراء   5.6
 

بما يحقق  المنتجات ، وتطويروتلبي رغباتهم العملاءحاجات  تشبعبالأنشطة المختلفة التي  النشاط التسويقي يهتم     
 أسباب، بل العمل بشكل مضاعف لتحديد فقط الحاجاتهذه ينحصر في حدود اكتشاف  لا، حتى أصبح نجاح المنظمة همرضا

عبر الوسائط  شراءبال للقيام عدة خطواتذ يوجد إ ،عملية الشراء تمامإقرار  لاتخاذغيرها من النوايا والدوافع  أو اتتلك الحاج
 .أولا الشراءالرقمية، حيث تبدأ عملية الشراء بظهور نوايا 

 

وينشأ ما  العميل لحافزتعرض شعور ينشأ بعد  يالشراء ه وايانإلى أن   ، Simamora (2013)وفي هذا السياق ي شير       
أو  بالانجذاببالفعل العملاء إذا شعر  بشكل تلقائي بالمعاملات الاهتمام يتكون و  .بالشراء من أجل الحصول عليه الاهتمامبعدها 

إلى العملاء المرحلة التي يميل فيها  بالشراء الاهتمام ويمثل(. Ferdinand، 4111على ما يقدمه البائع ) إيجابية دردو 
  .ما يثير دوافع العملاء حيال المنتج إيجابينية الشراء لوجود حافز  تنشأ وبعدها ،التصرف قبل تنفيذ قرارات الشراء بالفعل

      

 من خلالعندما يرغب العملاء في البحث عن المنتجات واختيارها وشرائها  الإلكترونيةنوايا الشراء يستخدم مصطلح و   
نية  ت عدو  .(George,2004) الإنترنت والمعلومات عبر جاتـتالمن شراء عملية نهأ على الإنترنت عبر الشراء سلوك وي عرف  .الإنترنت

للسلوك  بديلابوصفه فترة زمنية معينة ويتصرف  خلالشراء  العميل بعمليةلتنبؤ باحتمالية قيام ل للمنظمات ارئيس الشراء مؤشرا
معينة من المنتج مرة  علامة راءالعميل في إعادة ش عندوجود رغبة عن  راءنوايا الش ت عبرو  .(Farris et al., 2010)الفعلي 

 .(Garg, 2013) الإنترنت عبردد ـمح رائيـش لوكـعل سـفالعميل في  عندوجود رغبة  بأنها الإلكترونيةراء الشنوايا عرف وت  ى، أخر 
الحالة التي يكون فيها العميل مستعدًا وينوي  بأنها الإلكترونيةنوايا الشراء  إلى،   .Ling et al (4151) ارـــأش المعنى سوبنف

  .الإنترنت عبرالقيام بالشراء 
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 :الإلكترونيةوالثقة  الإلكترونيالعلاقة بين أخلاقيات البيع    6.6
 

 لذا ينبغيالعلاقات مع العملاء، من جودة  ل  عا ى مستو  علىلحفاظ ل اهمم   عاملا عمليات البيعفي  الأخلاقية السلوكيات ت عد    
الأجل  طويلة علاقاتالذين يسعون لبناء  البائعينمن  للشراء يميلون  العملاءف ؛أخلاقي وصادق بشكل التعامل على البائعين

 العملاءالتعامل مع  خلالمن  الإلكترونيةالثقة في التجارة  تبنىو  .(Schwepker & Ingram, 1996) الثقة عن طريق معهم
التي تعزز من ثقة  الأخلاقيةتوفير المعايير  خلالوذلك من  ،(Limbu et al., 2012)معهم والوفاء بالوعود ونزاهة بمصداقية 

من  مجموعةب الإلكترونيالبائع  التزامأن  من ،Chiu et al. (2009)ليه إمع ما توصل ذلك يتفق و  .ذه المواقعهفي  العملاء
 في التعامل معه. العملاءإلى زيادة ثقة  المواقع، يؤديذه في ه المقدمة الوفاء بوعوده ي منهاوالت الأخلاقيةالمعايير 

 

، الإلكترونيمواقع التسوق للبائعين في  دراك الأداء الأخلاقيإ ، أنYang et al. (2009)وضح  وبشكل أكثر تحديدا،      
 علىن في المحافظة اضمان خصوصية العميل بالإضافة إلى توفير عنصر الأم كما يؤثر يؤثر على ثقة العميل في الموقع،

أن  ،Mukherjee and Nath (2007)بين كذلك  .(Adam et al.,2007) الإنترنت عبر تعاملات البيعالثقة في 
. وبالتالي الإنترنتمصداقية بائع التجزئة عبر  فيالعامل الرئيس الذي يؤثر فهي  العميل،الخصوصية هي أهم عامل محدد لثقة 

ثاني أهم عامل محدد  انالأمكما ي عد  .لثقتهلأغراض تجارية المحدد الأساسي  استخدامها العميل أوالكشف عن معلومات  يعتبر
تراق موقع الويب، كل السابقة لاخ تمحاولاوال، آليات الدفع الآمنة، وعدم تسرب معلومات بطاقة الائتماناستخدام ف العميل.لثقة 

  .العملاء أذهانا في تطوير الشعور بالأمان في ذلك لعب دورا مهم

 

والمصداقية  السياسات الأمنية والخصوصيةأن  ، إلىRomán (2007) ;Garg (2013) لتوصسياق متصل، وفي      
حول  الأخلاقيةبتوفير المعايير  المنظمات فاهتمام .العملاءتعزيز ثقة  فيتؤثر بشكل كبير  ،نامأبالإضافة إلى تقديم نظام 

 م حدد، توصلو  وبشكل عام لكتروني.قيامهم بعمليات التسوق الإ فيالثقة  يولد للعملاءالمالية  المعلوماتن وحماية اسياسات الأم
في دراستهم للعلاقة بين أخلاقيات البيع الإلكتروني والثقة الإلكترونية  ،(4152) (، والدكروري 442:4152) وآخرون دكروري 

، الأمن، عدم الخداع التسويقي، المصداقية( الخصوصية)الأربعة بأبعاده  الإلكترونيوجود تأثير معنوي لأخلاقيات البيع  إلى
 .ةالإلكترونيفي المواقع  الإلكترونيةعلى الثقة 

 

يعزز من  للبائعين، الأخلاقيوك لإلى أن السذات العلاقة  والدراسات الأبحاث نتائج مراجعة العديد من تشيربصفة عامة، و      
كاذبة  معلومات تقديمعدم  ينبغي على البائعين، ولذلك لديهموالثقة  الرضا فييؤثر والذي ، العملاءجيدة مع  قامة علاقاتإ

ي عزز من ثقة الصحيحة  والمعلوماتالمصداقية  توافرالعكس من ذلك فإن  وعلى .في المنظمةالثقة  يفقدهم ذلك ؛ لأنلعملائهم
 .(Lin & Wu , 2012)المنظمة  علىيعود بالنفع  الذيالأمر العميل، 

 صياغة الفرض التالي: سبق، يمكنوبناء على ما     
 

H1 :في ليبيا لعملاء التسوق الإلكتروني الإلكترونيةالثقة  في ايجابيإ امباشر  تأثيرا الإلكترونيأبعاد أخلاقيات البيع  تؤثر. 
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 :للعملاء الإلكترونيةونوايا الشراء  الإلكترونيةلعلاقة بين الثقة ا   7.6

 الثقة تعتبرأن  نتائجها على، وأسفرت راءنوايا الش علىتأثير الثقة  التعرف على الأبحاث والدراساتالعديد من استهدفت      
العميل الذي فنوايا العملاء السلوكية.  فيكبير  وتؤثر بشكل ، (Hong & Cho, 2011) الإنترنتعبر راء لنوايا الش ار كبي ار مؤش

 لها، فإن الثقة . ومن ثمدائما موقعالنفس الشراء من  ويكرر. إيجابي للآخرينيتحدث بشكل  الإنترنت من خلال البائعيثق في 
 الإنترنتالتجزئة عبر  يا التفاعل المستمر بين بائعتعزز الثقة أيضكما نوايا الشراء لدى العميل.  فيتأثير إيجابي كبير 

 ،الإنترنتالسلوكية عبر  النواياا على مباشر و  مهماأن للثقة تأثيرا إيجابيا و   ،Rutter (2001)وجد فمن جانبه . ينوالمشتري
 .والتفاعل المستمروبالتالي تعزيز الشراء الأولي والمتكرر 

 

 ئيةالشرا هنوايا فيتؤثر بشكل إيجابي  ،لدى العميلأن معتقدات الثقة  ،ذات العلاقة السابقة العديد من الدراسات تثبتاكذلك      
 ,.e.g. McKnight et al., 2002; Verhagen et al., 2004 ;Verhagen et al., 2006; Linget al) الإنترنتعبر 

2011; Kooli et al., 2014). بين  كماMukherjee and Nath (2007)نوايا العملاء  فيلثقة ل تأثير كبيروجود  ، أيضا
 ,Elbeltagi & Agag)الإلكتروني  راءالش علىالعميل  قبالإزداد إ ،الإنترنتعبر دت الثقة في البائعين از  فكلما .السلوكية
 ; Gefen and Straub, 2004) بشكل إيجابي يهمالشراء لد نوايامن  زادت ،ثقة العملاء ةكلما زادت درج أنه كما .(2016

Rahman et al.,2020). 
 

 الفرض التالي: صياغةوعليه، يمكن         
 

H2في ليبيا. الإلكترونيلعملاء التسوق  الإلكترونيةنوايا الشراء  في ايجابيإ اا مباشر تأثير  الإلكترونيةالثقة  : تؤثر 
 

 :الإلكترونيةونوايا الشراء  الإلكترونيالعلاقة بين أخلاقيات البيع   6.6
 

بعاد الخداع التسويقي وسلوك أوجود علاقة ارتباط موجبة بين  ،(4152دراسة غريب )نتائج  أظهرتفي هذا المنحى،      
نية  فيتأثير ايجابي لمتغير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  (، إلى وجود4141العميل. كما توصلت دراسة بسيط )

موجبة بين إدراك العملاء  وجود علاقة ارتباط معنوية ،(4145) نيوآخر عمرو دراسة  تأثبتكذلك  .الشراء للعلامة التجارية
العملاء لأخلاقيات  إدراكالإلكتروني، وأن  وكل من نوايا الشراء، ونوايا إعادة زيارة الموقع الإنترنت لأخلاقيات البيع بالتجزئة عبر

 .الإلكترونيمن نوايا الشراء، ونوايا إعادة زيارة الموقع  كلعلى  ي له تأثير معنو  الإنترنتالبيع بالتجزئة عبر 
 

تؤثر بشكل  الإنترنتالمدركة لبائع التجزئة عبر  تالأخلاقياأن  ،Limbu et al. (2012)دراسة  بينت وفي نفس السياق،     
 Agag and Elbeltagiدراسة  توصلت كذلك نواياهم الشرائية. فييجابية إثقة العملاء، والتي بدورها لها تأثيرات  فيكبير 

 ةوالمسؤولي، الخصوصية، عدم الخداع، الموثوقية الأمان)الإلكتروني أن العوامل الخمسة المحددة لأخلاقيات البيع  ، إلى(2014)
 .الإنترنتالشراء عبر  عادةإ بنية بشدة  تتنبأ (الاجتماعية

 

 الفرض التالي: صياغةسبق، يمكن  وبناءً على ما     
 

H3 :في ليبيا. الإلكترونيلعملاء التسوق  الإلكترونية نوايا الشراء في ايجابيإ اا مباشر تأثير  الإلكترونيأخلاقيات البيع  تؤثر 
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 :للعملاء الإلكترونية ونوايا الشراء الإلكترونيفي العلاقة بين أخلاقيات البيع  الإلكترونيةالوسيط للثقة  الدور   1.6

المحافظة  ضمنتوالتي الأخلاقية،  بالالتزام بالمعايير المنظمةجدد قيام  عملاءالحالي وجذب  العميل تتطلب المحافظة على     
المنتجات في  توفير خلالمن  له تقدم التي الوفاء بالوعود، و بمصداقية ه، والتعامل معوالمالية للعميل الشخصية المعلومات على

 .(Román & Cuestas, 2008)وبة لالمطوبالجودة  المحددالوقت 
 

 حول رائهمفي التعبير عن آ العملاءعن طريق مواقع التسوق بحقوق  الأخلاقيةالمعايير المنظمات التي توفر  وتهتم     
الحوار  العملاء، هذابين  السماح بتبادل الحوار خلالمن  ،الإلكترونيةمواقع الالمنتجات المعروضة أو الخدمات المقدمة عبر 

 ,.Cheung et al)الإلكتروني في مواقع التسوق تهم وضة أو الخدمات المقدمة يدعم ثقحول المنتجات المعر  العملاءبين 
همة بين علاقات م   ، وجودYang et al. (2020)ليها دراسة إالتي توصلت  النتائج تكشف ففي هذا السياق، .(2009

 .الثقة توسيطمن خلال  العملاء عندونية الشراء  الإنترنتأخلاقيات تجار التجزئة عبر 
 

 البيعبين أبعاد اخلاقيات  فيما يتعلق بوجود علاقة أنفا، وذلك هاالتي سبق الإشارة إلي السابقةالدراسات بناءً على نتائج و      
 الإلكترونيةالشراء تأثير للثقة على نوايا  ، ووجودالمصداقية( والثقةو  الخصوصية، الأمان، عدم الخداع التسويقي)الإلكتروني 

( التسويقي والمصداقية، الأمان، عدم الخداع الخصوصية)الإلكتروني وجود تأثير بين أبعاد اخلاقيات التعامل للعملاء، وكذلك 
 .للعملاء الإلكترونيةالشراء ونوايا 

   

 يمكن صياغة الفرض التالي:فإنه  ،H2,H1،3Hالسابقة  البحث فرضياتوبناءً على     
 

H4 الإلكترونيلعملاء التسوق  الإلكترونيةنوايا الشراء  فيإيجابي تأثير غير مباشر  الإلكترونيأخلاقيات البيع أبعاد : تؤثر 
 .الإلكترونيةعند توسيط الثقة في ليبيا 

 

 ويوضح الشكل التالي نموذج العلاقات بين متغيرات البحث:    
 

       

 

 

 
 

  

 

  

 المصدر: إعداد الباحثين                      
 
 
 

H  3 

 لكترونيالإ أخلاقيات البيع 
.الخصوصية 
.الأمان 
.عدم الخداع التسويقي 
المصداقية. 

 لكترونية في الموقعالإ الثقة 
 Online Trust 

 

 لكترونيةالإ نوايا الشراء 
 Online Purchase 

Intention 

H  1 H  2 
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 منهجية البحث: .7
 

إلى  بالإضافة ،التي تناولت موضوع البحث الدارسات السابقة علىه فروضوصياغة  لهذا البحث ي الإطار النظر يعتمد      
 هذا وعليه يعتمداستخدام المعادلة البنائية لاختبار الفرضيات، ب ،رات البحثبين متغي العلاقاتشرح و  توضيح بمحاولةالقيام 

 البحث.مته لطبيعة ءفي خطواته لملا الاستنباطي هجالمنعلى البحث 
 

 :عليهانوع البيانات ومصادر الحصول    1.7
 

 :هما البيانات، من أساسيين نوعين على البحثاعتمد الباحثان في هذا        
 

 والدوريات والبحوث والدراسات التي تناولت موضوع البحث  وتم الحصول عليها من خلال مراجعة الكتب :الثانوية البيانات
 والموضوعات ذات العلاقة.

 مستخدمي من  الإنترنتتم الحصول عليها بشكل مباشر من العملاء الذين يقومون بالشراء من خلال و  :الأولية البيانات
 .في ليبيا وتصحفا الأكثر استخداما وصفها، ب Facebook موقع التواصل الاجتماعي

 

 :ثوعينة البح مجتمع  2.7   
 

 جتمع البحث:م   - 
 

 ،Facebookمستخدمي موقع التواصل الاجتماعي  من ،ليبيافي  الإلكترونيمواقع التسوق  عملاء في بحثال مجتمعثل يتم      
 ما نسبته 4145ديسمبر  ليبيا فيفي  الإنترنت حيث بلغ عدد مستخدمي، ليبيا في وتصفحا أكثر المواقع استخداما بوصفه
مجموعة  من خلالالتي يمكن تبيانها أهميته  وكذلك.  Napoleon Cat لموقعلآخر إحصائية  السكان وفقاجمالي إ٪ من  92.2

 :من النقاط التالية
 

يستخدم تجار التجزئة في جميع أنحاء العالم قوة وسائل التواصل الاجتماعي لتغيير الطريقة التي يديرون بها أعمالهم،  .5
الثقة معهم خاصة عندما يتعلق الأمر بإجراء الاتصالات والحصول على المزيد من العملاء لاستخدام خدماتهم وبناء 

(Abdelmoety et al., 2022 .) 
والعملاء التحدث مع بعضهم البعض في نفس  التجزئة التواصل الاجتماعي الأخرى لتجار ومواقع Facebookيتيح  .4

ـبطريقة ضــعبال ضهمـــع بعـحدث مـط بالتــــفق عملاءـللمح ـجزئة التي تسـالت ارــع تجـمواقالعديد من  ســعك على وقت،ــال ــ  ـ
  .(Watanabe et al., 2021)   ةدــــواح

سهل وسائل التواصل الاجتماعي على العملاء الحصول على المعلومات والتواصل والتفاعل والمشاركة مع تجار التجزئة. ت   .3
وهذا يعني أن بائعي التجزئة يمكنهم مشاركة المعلومات المهمة مع عملائهم على منصات التواصل الاجتماعي، والتي 

 & ,Choبائعي التجزئة للحصول على هذه المعلومات ) محلاتمعظم العملاء لأنهم لا يضطرون للذهاب إلى  يفضلها
Sutton, 2021 كما تمنح وسائل التواصل الاجتماعي تجار التجزئة والعملاء طريقة جديدة للحصول على المعلومات .)

 لقرار لتجار التجزئة.ومشاركتها، وتشجع العملاء على المشاركة في عمليات صنع ا
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 :عينة البحث   -
 

 العينةمفردات تم اختيار ، و ل( عمي591، بلغ عددها )Facebookكل شخص لديه حساب على البحث من  عينةتتكون      
 ضمن لهذا البحثالمختارة  ةالعينوتندرج قصد.  عن Facebookالاجتماعي يستخدمون موقع التواصل الذين  العملاء من

وتساعد  البحثالتي تهم  للمجتمعتركز على الخصائص المحددة التي  العمديةأو  الهادفةأي العينات  ،العشوائية العينات غير
لموقع ليس كل مستخدم  هممكنًا لأن يار عينة عشوائيةتاخلم يكن و  .(Neuman, 2014) تهأسئل عنبشكل أفضل في الإجابة 

شارت معظم الكتابات المنهجية التي تناولت العينات عبر أ يث، حالإنترنتعبر  متسوقًا Facebookالاجتماعي التواصل 
 .(Ryan,2012)ن هذه العينة ذات طابع عمدي إ؛ ولذلك فالإنترنتلى صعوبة تحديد عينة عشوائية عبر شبكة إ الإنترنت

% وفي حدود خطأ معياري 91ثقة عند مستوى  ،Facebookمن مستخدمي  الإلكترونيالتسوق  عميلوحدة المعاينة في  تتمثلو 
1.% 

 أداة البحث: 3.7
 

    باستخدام مقياس التي تم إعدادها استهدفت مفردات عينة البحث  ،تم تجميع بيانات البحث باستخدام قائمة استقصاء     
Likert  الموافقة لى إ (5) وتمثل درجة واحدة التامةعدم الموافقة  تتدرج منالمكون من خمس درجات بديلة للاستجابة،  ،لمتدرجا

من  الإلكتروني البيعأخلاقيات لقياس  ،(Román & Cuestas, 2008)تم استخدام مقياس و  .درجات (1تمثل ) التيالتامة 
في حين  ( عبارة في القياس.53) والذي يتضمن ،والمصداقية( ،، الأمان، عدم الخداع التسويقي)الخصوصيةخلال أربعة أبعاد 

أيضا ( عبارات للقياس، كما تم 2الذي يتكون من ) ،الإلكترونيةفي قياس الثقة  (Brun et al.,2014)على مقياس  دتم الاعتما
ددت) للعميل الإلكترونيةفي قياس نوايا الشراء  (Rahman et al.,2020؛ Shukla, 2011)استخدم مقياس  نية الشراء  ح 

( عبارات للقياس. 2)من  الذي يتكون  (،الإنترنتفي هذا البحث على أنها رغبة العميل في الشراء من خلال  الإنترنتعبر 
لتحليل البيانات، تم و  ويختص الجزء الأخير من استمارة الاستقصاء بمعرفة الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث.

 .Warp PLS (V.8)و SPSS (V.23)امج ناستخدام بر 
 

 البيانات والنتائج: تحليل .6
 

 :الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث 
 

 :، وذلك على النحو التاليالخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث( 5يعرض الجدول رقم )      
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 (: الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث1جدول رقم )
 

 النسبة العدد المتغير

 %24 29 ذكر النوع

 %53 104 أنثى

 
 الفئة العمرية

 %93 92 .ةسن 41أقل من 

 %24 74 .ةسن 21إلى أقل من  41من 

 %22 78 سنة. 11سنة إلى أقل من  21من 

 %9 0 سنة فأكثر. 11من 

 
 الوظيفة

 %44 112 عمل حكومي.

 %04 53 عمل خاص.

 %9 1 متقاعد.

 %94 29 بدون عمل.

 
 المؤهل العلمي

 %4 9 بدون مؤهل.

 %23 45 أقل من المؤهل الجامعي.

 %47 113 مؤهل جامعي.

 %14 28 مؤهل فوق الجامعي.

 
 الدخل

 %39 76 دينار ليبي. 5111إلى أقل من  211من 

 %45 88 .دينار ليبي3111إلى أقل من  5111من 

 %8 16 دينار ليبي. 1111إلى أقل من  3111من 

 %7 15 .دينار ليبي فأكثر 4333من 

     
حصائي لخصائص مفردات عينة البحث وجود فارق بسيط في نسب الاستجابة لكل من فئة الذكور الإبينت نتائج التحليل    

بنسبة و ( 95)عدد %(، في حين بلغت قيمة استجابة الذكور 13بنسبة )و ( 512)بعدد وفئة الإناث، حيث كانت استجابة الإناث 
كما بينت  بقليل من فئة الذكور. منه لفئة الإناث أكبر الإلكترونيقبال على الشراء الإ%( على التوالي، وهذا يدل على أن 27)

 ،مفردة (573)بعدد في المرتبة الأولى جاءت  ،سنة 11سنة إلى أقل من  41الفئة العمرية الممتدة من نتائج التحليل أيضا أن 
، حيث ينيخر لأاعن الفئتين  بفارق واضح وكبيرو  ،مفردات عينة البحث الذين يقومون بالتسوق الإلكترونيمن  %(29بنسبة )و 

 11 %( من الفئة العمرية5)( مفردات بنسبة 3عدد )و    ،، سنة 41ن%( من الفئة العمرية الأقل م51بنسبة ) مفردة (59)عدد بلغ 
للشراء  الإلكترونيةقبال على المواقع الإوهذا يشير إلى أن معدلات  .ضعيفة مقارنة بالفئة العمرية الأولى ةنسبوهي  ،سنة فأكثر
أداة ووسيلة  لم ت عد، والتي لهذه الفئة الإنترنتما يفسر أهمية الخدمات المقدمة بواسطة  ،كور وإناث(ذ) فئة الشباب منكبيرة جدا 

، بل أصبحت سمة من سمات السلوك الشرائي لعملاء مواقع التسوق فحسبلكتروني لإا لهم في عمليات التسوق بالغة الأهمية 
 Facebook.الاجتماعي الإلكتروني في ليبيا من مستخدمي موقع التواصل 
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 (554)أن أكثر من نصف مفردات عينة البحث تعمل في القطاع الحكومي بواقع أعلاه ( 5من الجدول رقم ) كما يلاحظ     
مفردات العينة التي تعمل في القطاع نسبة بلغت  في حين، مفردات عينة البحث%( من إجمالي 17والذي يمثل ) ،مفردة

في حين شكلت نسبة كل من المتقاعدين والذين ليس لديهم عمل نسبة بسيطة بلغت  .( مفردة13بواقع ) ،%(47الخاص )
 ( مفردة. 31%( بواقع )51)

   

عتمد الذي يالاقتصادي في ليبيا، و  طالنشاطبيعة نسب منطقية ومتوقعة، والتي قد ترجع بطبيعة الحال إلى هذه النسب  ت عدو    
أيضا إلى الوقت المتاح لموظفي القطاع العام الذين يعملون  ي عزى وقد  .العام القطاع الحكومي العمل في على منهكبير  في جزء

. بينما ترجع النسبة المنخفضة للذين الإلكترونيةلساعات محددة، الأمر الذي يتيح لهم امتلاك وقت أكثر للتعامل مع المواقع 
قاعدين قد لا تستهويهم مواقع ئتين من الناحية العمرية، ففي حين أن المتأو متقاعدين لخصوصية هاتين الف ليس لديهم أعمال

سنة، نجد  11أعمارهم  حيث تجاوزات ،طويلة نتيجة عاداتهم الشرائية المعتمدة على الشراء التقليدي لسنوات الإلكترونيةالتسوق 
 لكتروني.الإ للتسوق لا يملكون المال الكافي و في الجامعات أو المعاهد  طلابأن الذين لا يملكون عمل معين ربما لازالوا 

 

 ،فيما يتعلق بالمؤهل العلمي نسبيا كبيركما أظهرت نتائج تحليل الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث وجود فارق      
( مفردة يحملون مؤهل أقل من الجامعي بنسبة 21مقابل ) ،%(12( مفردة يحملون المؤهل الجامعي بنسبة )553ن )إحيث 

( مفردة فقط، وكانت النسبة الأقل من الذين ليس 42بعدد ) %(52المؤهل فوق الجامعي ما نسبته ) و%(. وشكل حامل43)
بخصوص توزيع الفئات العمرية لمفردات عينة  أعلاه ما تم الإشارة إليه يتفقوهذا ، %(1( بنسبة )9لديهم مؤهل علمي بعدد )

%( تتراوح مستوى دخولهم ما بين 21من مفردات عينة البحث والتي تشكل )مفردة ( 22أن )أيضا ت النتائج نكما بي البحث.
 5111إلى أقل من  211من ( تتراوح مستويات دخولهم 71%( منهم بعدد )39، و)ينار ليبيد 3111إلى أقل من  5111

دينار ليبي بعدد  1111إلى أكثر من  3111%( النسبة الأقل في مستويات الدخول التي تتراوح من 51) مثلثو ، دينار ليبي
والذي ي شير إلى أن الدخل لم  البحث،وهذا يعكس التنوع في مستوى دخول مفردات عينة  قيد البحث. من المفردات ( مفردة35)

تخوفهم  بقدر _ بالنظر إلى تكلفة الدخول إلى مواقع التسوق الإلكتروني_  يكن عائقا لديهم للقيام بعمليات التسوق الإلكتروني
 (.Facebookالاجتماعي  )التواصلات غير الأخلاقية للبائعين من خلال مواقع التسوق الإلكتروني من السلوكي

      

فئة  نسبة كبيرة من مفردات العينة من ، تشير نتائج تحليل الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث إلى أنبصفة عامة  
دينار  3111إلى  5111تتراوح مستوي دخولهم من و ي القطاع الحكومي بمؤهلات جامعية، ، يعملون ف)ذكور وإناث( الشباب

عكس في نفس الوقت درجة عالية من تو  عينة البحث.مفردات ل الخصائص الديموغرافيةو أهم السمات  برز في مجملهات   ،ليبي
 .ايتم الوصول إليهالمصداقية في البيانات المجمعة من خلالهم، وبالتالي مصداقية النتائج التي 

  تقييم نموذج القياس والنموذج الهيكلي: 
 

، إذ يمكن لتقنية Warp PLS (V.8)باستخدام برنامج على طريقة المربعات الصغرى تحليل البيانات الاعتماد في تم      
PLS  السباب أالتعرف على( علاقات بين المتغيرات في ظل المعادلات البنائيةHenseler et al.,2009،)  حيث استحوذت
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 Warp PLSباستخدام برنامج ويمكن تفسير ذلك الأخيرة في مختلف المجالات.  في الأونةهذه الطريقة على اهتمام الباحثين 
(V.8) :من خلال 

 
 

   Assessment of Measurement Model       تقييم نموذج القياس -
 Assessment of Structural Model          تقييم النموذج الهيكلي -

 

 Assessment of Measurement Model          : تقييم نموذج القياس .1
 

 التمايزي، صدقــؤشر الثبات والــم الداخلي،ساق ــالتحقق من الات بهدف القياس، نموذج تقييم فيالمرحلة الأولى تتمثل      
 :ويتطلب تقييم نموذج القياس إجراء الاختبارات التالية

 
 خنبا روكا ـفــل ألـــامـــمع Cronbach's Alpha Coefficient اتــكونــــات المـــبــوث Composite Reliability ،ك ـوذل

 لاختبار الاتساق الداخلي لمتغيرات البحث.
 

 

  متوسط التباين المستخرجAverage Variance Extractedالصدق التقاربي ، لقياس. 
 

 

  معيار فورنيل لاركرFornell-Larcker Criterionالصدق التمايزي. ، لقياس 
 

 

  برنامج تحليل المسار باستخدامWarp PLS (V.8)، فروض البحث رلاختبا. 
 

 
 

 مؤشر الثبات:      Indicator Reliability 
 

بواسطة معامل التحميل المشترك، والمتمثل في مصفوفة ارتباط بيرسون  لعبارات المقياس تم التحقق من الثبات الفردي     
Pearson ة ـــتركـعية والمشـتقاطــاليل ــتحمالعاملات ـأن م التالي (4)رقم  دولــن الجـح مـيتضو  .نةــاس والمتغيرات الكامـيـنود القــبين ب

بين المفردات والمتغيرات التي تحتويها  ايتقارب اهناك صدق %، مما يعني أن11من  لعبارات المتعلقة بالمتغيرات كانت أكبرل
(Hair et al, 2011): 

 معاملات التحميل التقاطعية والمشتركة :(2)جدول رقم                             
 

 
 لكترونيالإأخلاقيات البيع 

EOS 

 الإلكترونيةالثقة 

 OT  

 الإلكترونيةنوايا الشراء 

OPT 

P-value 

EOS 1 3.402 0.302 -0.174 <0.001 

EOS 2 3.707 -0.160 0.413 <0.001 

EOS 3 0.549 -0.466 0.374 <0.001 

EOS 4 0.619 -0.061 -0.297 <0.001 

EOS 5 0.650 0.354 -0.199 <0.001 

EOS6 0.654 0.206 -0.189 <0.001 

EOS 7 0.724 -0.125 -0.082 <0.001 
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 لكترونيالإأخلاقيات البيع 

EOS 

 الإلكترونيةالثقة 

 OT  

 الإلكترونيةنوايا الشراء 

OPT 

P-value 

EOS8 3.848 0.194- -0.049 <0.001 

EOS9 3.479 0.230 -0.054 <0.001 

EOS10 3.400 0.129 0.065 <0.001 

EOS11 0.843 0.103 -0.013 <0.001 

EOS12 0.763 -0.112 0.183 <0.001 

EOS13 0.712 0.121 0.160 <0.001 

OT1 0.589 3.424 0.171 <0.001 

OT2 0.104 0.653 -0.101 <0.001 

OT3 0.170 0.707 -0.062 <0.001 

OT4 0.190 0.640 0.114 <0.001 

OT5 0.046 0.678 -0.229 <0.001 

OT6 -0.069 0.780 -0.027 <0.001 

OT7 -0.183 0.685 0.153 <0.001 

OT8 -0.150 0.479 0.401 <0.001 

OP1 0.076 0.101 0.827 <0.001 

OP2 -0.057 -0.071 0.840 <0.001 

OP3 -0.048 0.099 0.854 <0.001 

OP4 0.031 -0.128 0.852 <0.001 
 

  الداخلي:ثبات الاتساق       Internal Consistency Reliability 

 Composite وثبات المكونات،     Cronbach’s Alpha (CA) خنبا كروألفا  معامل باحتساب تم قياس الاتساق الداخلي     
Reliability (CR) ،المتغيرات الكامنة المرتبطة بمجموع تحميلات العنصر. والذي يقيس مجموع تحميلات 

 

 وثبات المكونات خكرو نبا ألفانتائج احتساب  (:3)جدول رقم                         
 

 ثبات المكونات معامل قيمة ألفا المتغير

 3.42 3.80 لكترونيالإأخلاقيات البيع 

 3.72 3.44 الإلكترونيةالثقة      

 3.29 3.78 الإلكترونيةنوايا الشراء      
 

ما يدل على وجود م(، 1.21-1.13لمتغيرات البحث تراوحت بين ) خنبا كرولفا أأن معامل  (3)الجدول رقم  يتضح من     
( مقبول في العلوم 1.7إلى ) )1.1الذي يتراوح بين ) خنبا كروألفا معامل  نأ Sekaran, (2006) حيث يرى قياس، ثبات الم

لفا لمتغير أبلغت قيمة حيث  تميز المقياس بالثبات، ،(1.1عن ) خنبا كرولفا أ، وبشكل عام كلما زادت نسبة معامل الاجتماعية
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بلغ الذي  الإلكترونيةالثقة  ثبات مرتفع لمتغيرمعامل للمقياس، وكذلك  مما يدل على ثبات عال   ،(1.21) الإلكترونيةنوايا الشراء 
 مما يدل على ثبات المقياس.  ،الإلكترونيلأخلاقيات البيع  (1.13)و(، 1.77)

( غير موثوق به 1بين )، تتراوح Composite Reliability (CR) تالمكوناثبات قيمة  من الجدول أنأيضا كما يتضح      
ثبات المكونات ة قيم وأن ،((Fornell & Larcker, 1981 1.11قيم المقبولة تكون أكبر من ( موثوق به تماماً، وال5تماماً و)

قبول  تدل علىفإنها % 11للمتغيرات أكبر من  CRفعندما تكون قيمة ، ياسيمكن الاعتماد على المق . وبالتالي1.11أعلى من 
 .نموذج القياس

   الصدق التقاربي:      Convergent Validity 

 Averageعد، حيث يتم احتسابه بواسطة مدى تقارب العبارات التي قيس بها المتغير أو الب   الصدق التقاربي اختبار يوضح     
Variance Extracted (AVE) ، قيم  ت عدو(AVE)  ًعد لكل متغير أو ب   1.11ن ع تزيدأو  عندما تساوي مقبولة إحصائيا

((Fornell & Larcker, 1981 .أن جميع قيم التالي  (2رقم) ويتضح من الجدول(AVE)  ما  تتراوححيث ، 1.11أكبر من
وبالتالي  .أن المتغير الكامن قادر على تفسير أكثر من نصف حالات تباين مؤشراتهيدل على  ، والذي1.771و  1.195بين

 .هناك صدق تقاربي عال  

 المستخرج متوسط التباين (:4)جدول رقم                                         
 

 الإلكترونيةنوايا الشراء  الإلكترونيةالثقة  لكترونيالإأخلاقيات البيع  المتغير

 3.822 3.829 3.444 متوسط التباينقيم 
 

   الصدق التمايزي:        Discriminant Validity 

 (AVES)أن قيم  (1لقياس الصدق التمايزي، ويتضح من الجدول رقم )، Fornell-Larcker Criterion معيار استخدم  تم     
الأخرى عد بنفسه أكبر من قيمة ارتباطه بباقي متغيرات البحث قيم معاملات ارتباط كل متغير أو ب   أنحيث مقبولة إحصائياً، 

((Fornell & Larcker, 1981 ، لصدق التمايزي بين متغيرات البحث قد تحقق.ان عليه فإو 
 

 الصدق التمايزي  :(5)جدول رقم                                                     
 

 
 الإلكترونيةنوايا الشراء  الإلكترونيةالثقة  لكترونيالإأخلاقيات البيع 

 3.208 3.800 3.807 لكترونيالإأخلاقيات البيع 

 3.840 3.400 3.400 الإلكترونيةالثقة 

 3.720   3.840 3.208 الإلكترونيةنوايا الشراء 
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    Assessment of Structural Model :تقييم النموذج الهيكلي .2

 

ويتضمن  .يتم من خلال تقييم النموذج الهيكلي اختبار صحة فروض البحث، حيث يتم اختبار العلاقة بين المتغيرات     
تتمثل  النموذج والتيحيث يتطلب هذا التقييم التحقق من بعض المعايير لتقدير صلاحية  ،بعض المؤشرات لتقييم جودة النموذج

 في:
 

 معامل التحديد                Coefficient of Determination   (R²)      
 العلاقة التنبؤية                                               Predictive Relevance    (Q²)  

  تحليل المسار واختبار الفروض          Path Coefficients Analysis   

 معامل التحديد:     Coefficient of Determination  (R²) 

ويمثل نسبة التباين في  ،PLS-based SEMفي النموذج الهيكلي عند استخدام المعيار الأكثر أهمية معامل التحديد عد ي       
جوهرية،  ت عد( 1.17البالغة ) R²ن قيمة إحيث التي يمكن تفسيرها بواسطة واحد أو أكثر من المتغيرات المستقلة،  التابع رالمتغي

 .(,5992Chin) ( فأقل تعتبر ضعيفة1.59أما القيم ) .متوسطة( تعتبر 1.33في حين أن القيم البالغة حوالي )

 العلاقة التنبؤية:     Predictive Relevance  (Q²) 

إلى قدرة النموذج على قياس المتغيرات الداخلية، بمعنى أخر مدى قدرة المتغيرات المستقلة على  تشير العلاقة التنبؤية      
وينبغي أن تكون قيمتها أكبر من الصفر، قيمة موجبة لكي تدل على قدرة النموذج على  التنبؤ بالتغيرات في المتغيرات التابعة،
 .(Fornell & Cha, 1994)التنبؤ بما يحدث في المتغيرات التابعة 

 

البحث  ما يدل على أن نموذجوهي جوهرية،  1.11، وتقترب من 1.33( أكبر من R²أن قيم )( 1رقم ) يتبين من الجدول     
الثقة في الحاصلة من التغيرات تقريبا % 17ن إ، حيث في المتغير التابع لتفسير التغيرات الحاصلةلديه قدرة تفسيرية عالية 

نموذج  يتضمنها لا% ترجع لعوامل أخرى 1.23 في حين لكتروني،الإأخلاقيات البيع التزام الموقع بترجع إلى  الإلكترونية
أخلاقيات التزام الموقع بترجع إلى التغيرات في  الإلكترونيةنوايا الشراء الحاصل في من التغير في تقريبا % 11وأن  .البحث
 كذلك .نموذج البحثأيضا لا يتضمنها % ترجع عوامل أخرى 31في حين أن  ،الموقعفي  الإلكترونيةوالثقة  الإلكترونيالبيع 

ما يدل على  1.121، 1.111هي الإلكترونية ونوايا الشراء الإلكترونيةالثقة لكل من  Q²أن قيمة  (1رقم )من الجدول يلاحظ 
 قوية لنموذج البحث. هتنبؤيوجود علاقة 

  (Q²) العلاقة التنبؤيةو  ((R²التحديد  معامل: (6جدول رقم )                          
 

 ( Q²العلاقة التنبؤية ) (R²) التحديدمعامل  المتغير
 النتيجة

R²)) (Q² ) 

 قوية  جوهرية 3.422 3.488 الثقة الإلكترونية

 قوية  جوهرية 3.482 3.824 نوايا الشراء الإلكترونية
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  تحليل المسار واختبار الفروض:      Path Coefficients Analysis 

ووفقا لهذه  النموذج، فيالكامنة  تحليل معاملات المسار بين المتغيراتفي  الهيكليتقييم النموذج  فيالخطوة هذه تتمثل      
 (،Huber et al., 2007) .1.11"جوهرية" على الأقل عند مستوى معنوية  مهمةيجب أن تكون معاملات المسار الخطوة، 

ن القيم إ، حيث التواليعلى  اأو كبير  اأو متوسط اصغير  كان إذا( على حجم التأثير ما 1.31 ،1.51 ،1.14)تدل الأرقام و 
عرضاً  يليوفيما  .(Cohen, 1992)البحث  بمتغيراتلة أو غير مرتبطة تدل على أن الأثار غير ذات ص 1.14الأقل من 

 :فروض البحثلنتائج اختبارات 

                                                                               الإلكترونيبعاد أخلاقيات البيع التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لأ(: 7جدول رقم )                                              

 للعملاء  الإلكترونيةنوايا الشراء و  الإلكترونيةعلى الثقة 
 

 النتيجة حجم التأثير P-v معامل المسار المتغير التابع المتغير الوسيط المتغير المستقل      الفرض

 التأثير المباشر

H1 قبول الفرض 1.251 1.15> 1.12 الإلكترونيةالثقة  ............ لكترونيالإ البيع  أخلاقيات 

H2  قبول الفرض 1.239 1.15> 1.11 الإلكترونيةنوايا الشراء  ............ الإلكترونيةالثقة 

H3  قبول الفرض 1.334 1.15> 1.31 الإلكترونيةنوايا الشراء  ............ لكترونيالإ أخلاقيات البيع 

 التأثير غبر المباشر

H4 قبول الفرض 1.171 1.115> 1.22 الإلكترونيةنوايا الشراء  الإلكترونيةالثقة  لكترونيالإ ات البيع أخلاقي 

 

بمعنى أن  ،الإلكترونيةعلى الثقة  امباشر  اإيجابي اتأثير تؤثر  الإلكترونيأن أخلاقيات البيع أعلاه  (7رقم )يتبين من الجدول      
ثقة العميل في في  تؤثر والمصداقية ،، الأمان، عدم الخداع التسويقيبأبعاد الخصوصية ةوالمقاس الإلكترونيأخلاقيات البيع 

 تأثير يعني أن ما%، 25وحجم تأثير مقداره 1.15أقل من  P-valueمع قيمة  1.12، حيث كان معامل المسار الموقع
وعليه تم قبول  .%25بلغ  كبير ، وبحجم تأثير1.11دال إحصائياً عند مستوى  الإلكترونيةالثقة  في الإلكترونيأخلاقيات البيع 

الثقة الإلكترونية لعملاء التسوق  فيتأثيرا مباشرا إيجابيا  تؤثر أخلاقيات البيع الإلكترونيأبعاد الفرض الأول الذي ينص على أن 
 الإلكتروني في ليبيا.

 

للعملاء  الإلكترونيةعلى نوايا الشراء  الإلكترونيةوجود تأثير إيجابي مباشر للثقة  ،( أيضا7الجدول رقم )كما يلاحظ من      
 وعليه تم قبول الفرض الثاني .تقريبا %22كبير بلغ حجم تأثير بو ، 1.15أقل من  P-valueقيمة مع  1.11بمعامل مسار 

 نوايا الشراء الإلكترونية لعملاء التسوق الإلكتروني في ليبيا. فيإيجابيا  اتأثيرا مباشر  تؤثر الثقة الإلكترونيةالذي ينص على أن 
بمعامل  للعملاء، الإلكترونيةعلى نوايا الشراء  الإلكترونيالبيع  لأخلاقياتتأثير مباشر إيجابي  وجودالجدول  نفس كما يوضح

وبالتالي قبول الفرض الثالث الذي ينص  .1.15أقل من  P-valueقيمة مع % 33 بلغ نسبيا كبير تأثير بحجمو ، 1.31مسار 
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لعملاء التسوق الإلكتروني في  ةالشراء الإلكترونينوايا  فيتأثيرا مباشرا إيجابيا  تؤثر أبعاد أخلاقيات البيع الإلكتروني على أن
 ليبيا.
عند توسيط  الإلكترونيةعلى نوايا الشراء  الإلكترونييوضح الجدول وجود تأثير غير مباشر إيجابي لأخلاقيات البيع  كذلك    

يعني  ، ما1.15أقل من  P-valueقيمة مع  تأثير كبيروهو حجم  %17بلغ حجمه ، 1.22بمعامل مسار  ،الإلكترونيةالثقة 
على نوايا الشراء  إيجابي تأثير غير مباشر تؤثر أبعاد أخلاقيات البيع الإلكترونيقبول الفرض الرابع الذي ينص على أن 

 الإلكترونية لعملاء التسوق الإلكتروني في ليبيا عند توسيط الثقة الإلكترونية.

 مناقشة النتائج والتوصيات: .1
 :تائجالن  1.1

 

 خلال عرض نتائج تحليل البيانات، يمكن التوصل إلى النتائج التالية: من     

من في ليبيا  الإلكترونيالتسوق لعملاء  الإلكترونيةعلى الثقة  الإلكترونيأخلاقيات البيع  وإيجابي لأبعاد وجود تأثير مباشر .1
التي تنص معطيات نظرية المنفعة، مع الأول الفرض  اختبارتتوافق نتائج . و Facebook قع التواصل الاجتماعيمو  مستخدمي

ن توافر هذه المعايير يؤدي إلى توطيد العلاقات مع إفي التعاملات التجارية، حيث  ةعلى وجود مجموعة من المعايير الأخلاقي
، من أن Chiu et al. (2009)ذلك مع ما توصل إليه كتفق تو  .(Lin & Wu , 2012الثقة )العملاء، والمبنية في أساسها على 

 مع كما تتفق هذه النتيجة أيضايؤدي إلى زيادة ثقة العملاء في التعامل معه.  ،المقدمةالوفاء بوعوده ب الإلكترونيالتزام البائع 
ثقة  فييؤثر  الإلكترونيالأداء الأخلاقي للبائعين في مواقع التسوق  بينت أن والتي ،Yang et al. (2009) نتائج دراسة

 توفيرو ضمان خصوصية العميل  أن التي توصلت إلى( (Adam et al.,2007 وكذلك مع نتائج دراسةالعميل في الموقع، 

 دكروري  دراسة كل مننتائج مع  كذلكوتتطابق هذه النتيجة  .الإلكترونيفي تعاملات البيع  العميل ثقةعلى  انيحافظالأمان 
 الأمن، الخصوصية،) الإلكتروني أبعاد البيعأن في ،  Garg (2013)   ، Román (2007)،  (4152والدكروري )(، 4152) ينوآخر 

 .الإلكترونيةالمواقع   في     ثقة العملاء تعزيز في كبير شكلب تؤثر   ،(عدم الخداع التسويقي، المصداقية
 

 من مستخدمي في ليبيا الإلكترونيلعملاء التسوق  الإلكترونيةنوايا الشراء على  الإلكترونيةوجود تأثير مباشر وإيجابي للثقة  .2
الثقة  لاهتمام بتوفيراهذه النتيجة منطقية وواقعية، ف تعتبر ذات العلاقةوفقا للأدبيات و ، Facebook موقع التواصل الاجتماعي

نواياه الشرائية عبر  فيأن معتقدات الثقة لدى العميل تؤثر بشكل إيجابي  الدراساتالعديد من فقد أثبتت  نوايا الشراء،في يؤثر 
 ,.e.g. McKnight et al, 2002; .Verhagen et al., 2004 ; Verhagen et al., 2006; Ling et al) الإنترنت

2011; Kooli et al., 2014). الإلكتروني راء ـــرا كبيرا لنوايا الشــمؤشثل ـتم ةفالثق(Hong & Cho, 2011 .)  
 

ومباشرا على النوايا السلوكية عبر مهما أن للثقة تأثيرا إيجابيا و من  ، Rutter (2001)مع ما توصل إليه  وتتفق هذه النتيجة
كما أنه كلما زادت درجات  .الإلكترونيإقبال العميل على الشراء  ازداد، الإنترنتفكلما زادت الثقة في البائعين عبر  .الإنترنت

 ;e.g. Gefen & Straub, 2004; Elbeltagi & Agag, 2016) إيجابيزادت من نوايا الشراء لديهم بشكل  ،العملاءثقة 
Rahman et al.,2020). 
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 في ليبيا الإلكترونيلعملاء التسوق  الإلكترونيةنوايا الشراء  في الإلكترونيالبيع أخلاقيات لأبعاد وجود تأثير مباشر وإيجابي  .3
 التي توصلت إلى(، 4152غريب ) وتتفق هذه النتيجة مع نتائج دراسة، Facebook موقع التواصل الاجتماعي من مستخدمي

دراسة عمرو  لاحقا توصلت إليهما هذه النتيجة تعزز و لوك العميل. بعاد الخداع التسويقي وسأ نوجود علاقة ارتباط موجبة بي
من نوايا الشراء، ونوايا  كلعلى  معنوي  له تأثير الإنترنت العملاء لأخلاقيات البيع بالتجزئة عبر إدراكأن (، في 4145) ينوآخر 

أن من ، Limbu et al. (2012)مع ما توصلت إليه دراسة أيضا الإلكتروني. وتطابقت هذه النتيجة إعادة زيارة الموقع 
يجابية على نواياهم إثقة العملاء، والتي بدورها لها تأثيرات  فيتؤثر بشكل كبير  الإنترنتالمدركة لبائع التجزئة عبر  تالأخلاقيا

 الشرائية. 
عند  الإلكترونيةعلى نوايا الشراء  الإلكترونيأخلاقيات البيع لأبعاد  إيجابي مباشرغير نتائج البحث وجود تأثير  أكدت  .4

هذه وتتفق ، Facebook موقع التواصل الاجتماعي من مستخدميفي ليبيا  الإلكترونيلعملاء التسوق  الإلكترونيةتوسيط الثقة 
 الإنترنتبين أخلاقيات تجار التجزئة عبر ة وجود علاق التي توصلت إلى، Yang et al. (2020)دراسة نتائج  معالنتيجة 

  ونية الشراء عند العملاء من خلال توسيط الثقة.
 

 التوصيات:  2.1

 :التالية التوصياتبناء  على النتائج السابقة، يمكن تقديم       

تأثير في ثقة العملاء في مواقع التسوق  الإلكترونيالبيع أخلاقيات لأبعاد بينت أن  البحث والتينتائج من خلال      
فإنه من الأهمية بمكان في نواياهم الشرائية،  وتؤثر ،Facebookموقع التواصل الاجتماعي  من مستخدمي في ليبيا الإلكتروني

بوضع القيام  ،يعتمدون على مواقع التسوق الإلكتروني بوصفها قناة للوصول من خلالها إلى العملاء تجار التجزئة الذين يقوم أن
لازمة لكسب ثقة عملائها من جهة والمحافظة لالإجراءات ااتخاذ و  الخاصة بعمليات التسوق الإلكتروني، وعة من السياساتممج

 وذلك من خلال:للعملاء  الإلكترونيةتحفيز نوايا الشراء و  هذه الثقة من جهة أخرى،على 

المعلومات الشخصية  ، من خلال الحفاظ علىالعميل الحالي وجذب عملاء جدد على بغية الحفاظالأخلاقية  بالمعاييرالالتزام  .5
في الوقت  أو الخدمات له من خلال تقديم المنتجات تقدم التيوالمالية للعميل، والتعامل معه بمصداقية، والوفاء بالوعود 

 المطلوبة.المحدد وبالجودة 
خلال استخدام تقنيات تكنولوجية متطورة للتقليل من مخاوف  وذلك من ؛ءعملااللازمة لحماية معلومات لليات اوفير الآت .4

 .والمالية بخصوص معلوماتهم الشخصيةالعملاء وتبديها 
من قبل تجار التجزئة الذين يستخدمون موقع التواصل توضيح السياسات والإجراءات القانونية التي يتم استخدامها  .3

 .الإلكترونيةالطمأنينة لدى العملاء في تعاملاتهم  لبث؛ وذلك في بيع منتجاتهم أو تقديم خدماتهم ،Facebookالاجتماعي 
للحد من عمليات الاحتيال والسرقة، والحرص على متابعة التطورات التكنولوجية  استخدام أنظمة رقابية تتسم بالكفاءة العالية .2

 لمواكبة التغيرات في أساليب الاحتيال.
   وزيادة إقبالهمثقة العملاء في مواقع التسوق الإلكتروني من خلال التفاعل المستمر للتأثير في نواياهم السلوكية  زيزتع .1

 على التسوق الإلكتروني.
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التي يحتاجها العميل عن المنتج أو الخدمة مع ملاحظة أن تتسم هذه المعلومات بالوضوح وسهولة  كافة المعلومات توفير .1
التي  لتأكيد عامل المصداقية، وذلك أو الخدمة الفهم، ومطابقة المواصفات المعروضة مع المواصفات الموجودة في المنتج

 العميل. يتوخها
، وذلك تجار التجزئة الذين يعتمدون مواقع التسوق الإلكترونية اع الخداع التسويقي من جانبالابتعاد كليا عن أي نوع من أنو  .7

 من أجل بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء.
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