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 المقدمة: .1.1
 

شهدت التجارة الإلكترونية خلال السنوات الأخيرة نموًا متسارعًا نتيجة التطور التقني وانتشار استخدام  

الإنترنت والأجهزة الذكية، مما أدى إلى زيادة اعتماد المستهلكين على المتاجر الإلكترونية لتلبية احتياجاتهم  

اجر الإلكترونية، الأمر الذي جعل المحافظة على  المختلفة. وقد ساهم هذا النمو في زيادة المنافسة بين المت

 العملاء الحاليين أكثر أهمية من مجرد استقطاب عملاء جدد. 

 

ويعُد رضا العملاء من أهم العوامل التي تسعى المتاجر الإلكترونية إلى تحقيقها، حيث يعكس مدى توافق  

ويساهم ارتفاع مستوى رضا العملاء في  ، الخدمات والمنتجات المقدمة مع توقعات العملاء واحتياجاتهم

كما تعُد نية إعادة  ، تعزيز العلاقة بين العميل والمتجر وزيادة احتمالية استمراره في التعامل معه مستقبلاً 

الشراء مؤشرًا مهمًا لنجاح المتاجر الإلكترونية واستدامتها، إذ تعكس رغبة العملاء في تكرار تجربة الشراء  

وتولي المؤسسات التجارية اهتمامًا كبيرًا بدراسة العوامل المؤثرة في هذه النية لما لها من  ، من المتجر نفسه

 أثر مباشر على المبيعات والربحية. 

 

وقد أشارت العديد من الدراسات السابقة إلى وجود علاقة إيجابية بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء، إلا  

أن طبيعة هذه العلاقة قد تختلف باختلاف البيئة التطبيقية ونوع النشاط التجاري والفئة المستهدفة من  

ومن هذا المنطلق تأتي هذه الدراسة لبحث أثر رضا العملاء على نية إعادة الشراء في المتاجر  ، العملاء

الإلكترونية، وذلك من خلال التطبيق على متجر صَبْوة، بهدف المساهمة في فهم هذه العلاقة وتقديم نتائج  

 متجر. يمكن الاستفادة منها في تطوير تجربة العملاء وتعزيز استمرارية تعاملهم مع ال

 

كما أن التطور السريع في تقنيات التسويق الرقمي وتزايد الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي  

والتطبيقات الذكية قد أسهم في تغيير سلوك المستهلكين بشكل ملحوظ، حيث أصبح المستهلك أكثر وعيًا  

صيل وخدمة ما بعد  وقدرة على المقارنة بين المتاجر الإلكترونية من حيث السعر والجودة وسرعة التو

هذا التحول أدى إلى ارتفاع توقعات العملاء تجاه التجربة الشرائية، مما جعل رضا العملاء عنصرًا  ، البيع

 حاسمًا في نجاح أي متجر إلكتروني. 
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وفي ظل هذا التنافس الشديد، لم تعد جودة المنتج وحدها كافية لضمان ولاء العميل، بل أصبح الاهتمام  

وتشمل هذه التجربة جميع   ، عاملًا رئيسياً في تعزيز العلاقة بين العميل والمتجر بتجربة العميل الكاملة

مراحل التعامل بدءًا من تصفح الموقع الإلكتروني، مرورًا بعملية الشراء، وصولًا إلى خدمات ما بعد البيع  

 مثل الدعم والتوصيل والاسترجاع. 

 

في البيئة الإلكترونية يتميز بعدم الاستقرار وسهولة الانتقال بين المتاجر، مما يزيد من   كما أن سلوك العملاء 

لذلك فإن دراسة أثر رضا  ، أهمية فهم العوامل النفسية والسلوكية التي تؤثر على قرارات إعادة الشراء 

العملاء على نية إعادة الشراء تعُد من الدراسات المهمة التي تساعد المتاجر الإلكترونية على تحسين  

 استراتيجياتها التسويقية وتعزيز قدرتها التنافسية. 

 

وبناءً على ذلك، فإن هذه الدراسة تأتي لتسليط الضوء على أحد أهم الجوانب السلوكية في مجال التجارة  

الإلكترونية، والمتمثل في العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء، وذلك من خلال تطبيقها على متجر  

 ، وير الأداء التسويقي للمتجرصَبْوة الإلكتروني، بما يسهم في تقديم فهم أعمق لسلوك العملاء وتط

كما أن أهمية هذه الدراسة تبرز في كونها تواكب التحول الرقمي المتسارع الذي تشهده المملكة العربية  

  ، السعودية في مجال التجارة الإلكترونية، والذي أصبح أحد القطاعات الحيوية الداعمة للاقتصاد الوطني

ومع ازدياد عدد المتاجر الإلكترونية وتنوعها، أصبح من الضروري فهم العوامل التي تسهم في بناء علاقة  

 طويلة الأمد مع العملاء وضمان استمراريتهم. 

 

وتسعى المتاجر الإلكترونية اليوم إلى تبني استراتيجيات تسويقية تركز على العميل بشكل أكبر، من خلال  

ويعُد رضا ، تحسين جودة الخدمات المقدمة، وتطوير واجهة المستخدم، وتقديم تجربة تسوق سهلة وموثوقة

 . وفاعليتهاالعملاء في هذا السياق مؤشرًا أساسيًا لنجاح هذه الاستراتيجيات 

عليه، فإن هذه الدراسة لا تقتصر فقط على الجانب النظري، بل تمتد لتقديم رؤية تطبيقية تساعد متجر صَبْوة  

الإلكتروني على فهم سلوك عملائه بشكل أدق، والعمل على تحسين خدماته بما يعزز من نية إعادة الشراء  

 ويحقق الاستدامة في العلاقة مع العملاء. 
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ومن جانب آخر، فإن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين يعُد أقل تكلفة من استقطاب عملاء جدد، وهو ما يدفع  

فكلما ارتفع   ،المتاجر الإلكترونية إلى التركيز بشكل متزايد على تحقيق مستويات مرتفعة من رضا العملاء

مستوى رضا العميل عن تجربته الشرائية، زادت احتمالية تكرار تعامله مع المتجر والتوصية به للآخرين،  

 الأمر الذي ينعكس إيجابًا على نمو المتجر واستدامة أعماله.

 

كما أن فهم العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء يساعد المتاجر الإلكترونية على اتخاذ قرارات أكثر  

ومن ثم فإن  ، فاعلية فيما يتعلق بتطوير الخدمات وتحسين جودة المنتجات وتعزيز تجربة التسوق الإلكترونية 

دراسة هذه العلاقة تمثل خطوة مهمة نحو بناء استراتيجيات تسويقية قائمة على احتياجات العملاء  

 وتوقعاتهم، بما يسهم في تحقيق أهداف المتجر ورفع مستوى تنافسيته في السوق الإلكتروني. 

 

وفي ظل التطورات المتلاحقة في بيئة الأعمال الرقمية، أصبحت البيانات المتعلقة بآراء العملاء وتقييماتهم  

فالتعرف على مستوى رضا  ، مصدرًا مهمًا للمعلومات التي تساعد المتاجر الإلكترونية على تحسين أدائها 

العملاء وتحليل العوامل المؤثرة في قراراتهم الشرائية يساهم في تطوير الخدمات المقدمة وتحديد نقاط القوة  

 والضعف في تجربة التسوق الإلكترونية. 

 

كما أن نية إعادة الشراء تعُد من المؤشرات المهمة التي تعكس نجاح المتجر في بناء الثقة مع عملائه، حيث  

لذلك فإن دراسة  ،  ترتبط هذه النية بدرجة اقتناع العميل بالخدمات المقدمة ومدى رضاه عن تجربته السابقة

العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء توفر فهمًا أعمق لسلوك المستهلك الإلكتروني، وتساعد المتاجر  

على تبني ممارسات أكثر فاعلية في إدارة علاقاتها مع العملاء وتحقيق مستويات أعلى من الولاء 

 والاستمرارية. 
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 مشكلة الدراسة  .1.2

 

تشهد المتاجر الإلكترونية نموًا متزايدًا في أعداد المستخدمين وحجم المبيعات، إلا أن هذا النمو صاحبه  

ارتفاع مستوى المنافسة بين المتاجر الإلكترونية المختلفة، مما جعل المحافظة على العملاء الحاليين  

. فنجاح المتجر الإلكتروني لا يعتمد  وتحفيزهم على تكرار الشراء من أهم التحديات التي تواجه هذه المتاجر

فقط على جذب العملاء وإتمام عملية الشراء الأولى، بل يتطلب بناء علاقات طويلة الأمد معهم تضمن 

 استمرار تعاملهم مع المتجر مستقبلاً. 

ويعُد رضا العملاء من العوامل الأساسية التي تسهم في تكوين اتجاهات العملاء وسلوكهم الشرائي، حيث  

يؤثر مستوى الرضا المتحقق من تجربة الشراء على قراراتهم المستقبلية المتعلقة بالاستمرار في التعامل مع  

أمام المستهلكين عبر الإنترنت، أصبحت    المتجر أو الانتقال إلى متاجر منافسة. ومع تزايد الخيارات المتاحة

 نية إعادة الشراء مؤشرًا مهمًا يعكس نجاح المتجر في تحقيق توقعات العملاء وتلبية احتياجاتهم. 

وعلى الرغم من اهتمام العديد من الدراسات بدراسة العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء، إلا أن  

نتائج هذه الدراسات اختلفت من حيث قوة العلاقة وتأثيرها باختلاف البيئات التطبيقية والقطاعات التجارية  

ما زالت بحاجة إلى مزيد من الدراسات التي   المختلفة. كما أن البيئة المحلية للمتاجر الإلكترونية السعودية

 توضح طبيعة هذه العلاقة في ضوء الخصائص والسلوكيات الشرائية للعملاء. 

ومن هذا المنطلق تتمثل مشكلة الدراسة في الحاجة إلى التعرف على أثر رضا العملاء على نية إعادة  

الشراء في المتاجر الإلكترونية من خلال دراسة تطبيقية على متجر صَبْوة، وذلك بهدف فهم طبيعة العلاقة  

 الشراء من المتجر مستقبلاً. بين المتغيرين وتحديد مدى تأثير رضا العملاء في تعزيز رغبتهم في إعادة 

كما أن التطورات المتسارعة في التجارة الإلكترونية وتغير توقعات العملاء بشكل مستمر جعلت من  

فلم يعد السعر  ، الضروري على المتاجر الإلكترونية فهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك بشكل أكثر دقة

أو تنوع المنتجات وحدهما كافيين لضمان استمرار العملاء، بل أصبحت جودة التجربة الشرائية الشاملة،  

وسهولة استخدام الموقع، وسرعة الاستجابة، وجودة الخدمة المقدمة من العناصر المؤثرة في مستوى رضا  

ة هذه العوامل قد يؤدي إلى انخفاض معدلات  العملاء. ومن ثم فإن عدم إدراك المتاجر الإلكترونية لأهمي

الاحتفاظ بالعملاء وتراجع معدلات إعادة الشراء، الأمر الذي ينعكس سلبًا على أدائها التنافسي واستدامة  

 نموها.
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وتزداد أهمية دراسة رضا العملاء في ظل التحول الرقمي الذي تشهده المملكة العربية السعودية، وما  

يصاحبه من توسع كبير في استخدام منصات التسوق الإلكتروني، حيث أصبحت المنافسة بين المتاجر تعتمد  

شجعهم على تكرار التعامل  بدرجة كبيرة على قدرتها على توفير تجربة شراء متميزة تعزز ولاء العملاء وت

مع المتجر. لذلك تبرز الحاجة إلى دراسة أثر رضا العملاء على نية إعادة الشراء لفهم السلوك الشرائي  

للعملاء وتقديم نتائج يمكن أن تسهم في تطوير استراتيجيات إدارة العلاقات مع العملاء في المتاجر  

 الإلكترونية 

 

 فجوات على المستوى النظري  .1.2.1

 

على الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت رضا العملاء ونية إعادة الشراء، إلا أن النتائج المتعلقة بقوة  

وتأثير العلاقة بينهما ما زالت متفاوتة بين الدراسات المختلفة، كما أن بعض الدراسات تناولت العلاقة في  

 .قطاعات مختلفة دون التركيز على المتاجر الإلكترونية المتخصصة

 

كما أن العديد من الدراسات السابقة ركزت على دراسة رضا العملاء باعتباره متغيرًا مستقلاً يؤثر في نية  

إعادة الشراء، إلا أن بعضها تناول هذا التأثير ضمن نماذج نظرية مختلفة ومتغيرات وسيطة متعددة، مما  

قة بين المتغيرين. إضافة إلى ذلك،  أدى إلى اختلاف النتائج وصعوبة الوصول إلى تصور موحد لطبيعة العلا

فإن معظم الدراسات السابقة أجريت في بيئات ثقافية واقتصادية مختلفة قد لا تتوافق بشكل كامل مع البيئة  

السعودية، الأمر الذي يستدعي إجراء المزيد من الدراسات للتحقق من مدى انطباق هذه النتائج على العملاء  

 في السوق المحلي. 

 

كذلك تشير المراجعات الأدبية إلى وجود حاجة مستمرة لاختبار العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء  

في ظل التغيرات المستمرة في سلوك المستهلكين والتطورات التقنية التي تشهدها التجارة الإلكترونية، حيث  

وني وطبيعة المنتجات أو الخدمات التي  قد تختلف محددات الرضا وتأثيراتها باختلاف نوع المتجر الإلكتر

 يقدمها. 
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 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 

توجد محدودية في الدراسات التطبيقية التي تناولت أثر رضا العملاء على نية إعادة الشراء في المتاجر  

تناولت هذه العلاقة في متجر   - في حدود علم الباحث  - الإلكترونية السعودية، كما لا تتوفر دراسات كافية 

 المحلية.  صَبْوة تحديدًا، مما يبرز الحاجة إلى دراسة هذه العلاقة في البيئة 

 

تركز العديد من الدراسات المحلية على متاجر إلكترونية كبيرة أو منصات تسوق عامة، في حين لا تزال  و

الدراسات التي تستهدف المتاجر المتخصصة محدودة نسبيًا. ويؤدي ذلك إلى نقص المعرفة المتعلقة بالعوامل  

قد تختلف خصائص عملائها   التي تؤثر في رضا العملاء ونية إعادة الشراء داخل هذه المتاجر، والتي

 واحتياجاتهم عن عملاء المنصات العامة. 

 

كما أن نتائج الدراسات السابقة غالبًا ما قدمت توصيات عامة للمتاجر الإلكترونية دون التركيز على  

خصائص كل متجر وطبيعة جمهوره المستهدف، مما يبرز الحاجة إلى دراسات تطبيقية متخصصة تقدم  

عملاء. ومن هنا تأتي  نتائج أكثر دقة يمكن الاستفادة منها في تطوير السياسات التسويقية وتحسين تجربة ال

أهمية تطبيق الدراسة الحالية على متجر صَبْوة، بما يسهم في توفير بيانات واقعية تساعد إدارة المتجر على  

 اتخاذ قرارات مبنية على أسس علمية لتعزيز رضا العملاء وزيادة احتمالية إعادة الشراء 
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 أهمية الدراسة  .1.3

 

تنبع أهمية هذه الدراسة من الأهمية المتزايدة للتجارة الإلكترونية ودورها في تلبية احتياجات المستهلكين في  

العصر الرقمي، حيث أصبح فهم سلوك العملاء والعوامل المؤثرة في قراراتهم الشرائية من الموضوعات 

تكتسب الدراسة أهميتها من تناولها  المهمة التي تحظى باهتمام الباحثين والممارسين على حد سواء. كما 

لمتغيرين أساسيين يسهمان في نجاح واستمرارية المتاجر الإلكترونية، وهما رضا العملاء ونية إعادة  

 الشراء، لما لهما من تأثير مباشر على الأداء التسويقي وتعزيز القدرة التنافسية للمتاجر الإلكترونية. 

وتستمد هذه الدراسة أهميتها كذلك من كون رضا العملاء يعُد من أهم المؤشرات التي تعتمد عليها  

المؤسسات التجارية في تقييم جودة الخدمات والمنتجات المقدمة للعملاء، حيث يسهم تحقيق مستويات  

رارهم في التعامل مع  مرتفعة من الرضا في تعزيز العلاقات طويلة الأجل مع العملاء وزيادة احتمالية استم

 المتجر.  

كما أن دراسة نية إعادة الشراء تساعد في التنبؤ بالسلوك الشرائي المستقبلي للعملاء، الأمر الذي يمكّن  

المتاجر الإلكترونية من التخطيط بشكل أفضل لاستراتيجياتها التسويقية وتحسين أدائها في بيئة تنافسية  

 متغيرة. 

وتبرز أهمية الدراسة أيضًا من خلال تركيزها على متجر صَبْوة باعتباره نموذجًا تطبيقيًا يمكن من خلاله  

التعرف على طبيعة العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء في البيئة السعودية، بما يسهم في تقديم  

الإلكترونية ودعم الجهود الرامية إلى  نتائج عملية وعلمية يمكن الاستفادة منها في تطوير قطاع التجارة 

 . تعزيز تجربة العملاء وتحقيق الاستدامة التسويقية 

كما تكتسب الدراسة أهميتها من مساهمتها في توفير معلومات تساعد على فهم احتياجات العملاء وتوقعاتهم  

بشكل أفضل، الأمر الذي يدعم المتاجر الإلكترونية في تحسين جودة خدماتها وتعزيز قدرتها على الاحتفاظ  

الدراسة قد تسهم في دعم توجهات التحول بعملائها الحاليين وجذب المزيد من العملاء مستقبلاً. كما أن نتائج  

 . الرقمي وتعزيز كفاءة الممارسات التسويقية في بيئة التجارة الإلكترونية 

كما يمكن أن تسهم هذه الدراسة في تعزيز فهم العلاقة بين رضا العملاء وسلوكهم الشرائي المستقبلي بشكل  

أدق، مما يساعد المتاجر الإلكترونية على تحسين استراتيجياتها التسويقية ورفع كفاءة قراراتها التشغيلية بما  

 . يحقق رضا العملاء واستمرارية تعاملهم مع المتجر
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 على المستوى النظري: .1.3.1

 

 . إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بمتغيري رضا العملاء ونية إعادة الشراء. ١

 . دعم الدراسات السابقة بنتائج جديدة في مجال التسويق والتجارة الإلكترونية. ٢

 . توفير إطار نظري يمكن الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية ذات العلاقة. ٣

 . توضيح طبيعة العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء في بيئة المتاجر الإلكترونية. ٤

 . المساهمة في توسيع المعرفة العلمية المتعلقة بسلوك المستهلك في التجارة الإلكترونية. ٥

 . توفير مرجع علمي للباحثين المهتمين بدراسة المتغيرات التسويقية في البيئة الرقمية. ٦

 . المساهمة في اختبار إحدى العلاقات المهمة في الأدبيات التسويقية ضمن بيئة إلكترونية محلية. ٧
 

 . توفير نتائج علمية يمكن مقارنتها بنتائج الدراسات السابقة في بيئات وقطاعات مختلفة. ٨
 

 . دعم بناء المعرفة النظرية المتعلقة بالعوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للعملاء عبر الإنترنت. ٩
 

. المساهمة في سد جانب من الفجوة البحثية المتعلقة بدراسة رضا العملاء ونية إعادة الشراء في المتاجر  ١٠

 الإلكترونية السعودية. 

. تعزيز الفهم العلمي لأهمية رضا العملاء باعتباره أحد المتغيرات المؤثرة في نجاح المتاجر الإلكترونية  ١١

 واستدامتها. 

. إتاحة قاعدة معرفية يمكن الاستناد إليها عند تطوير نماذج ودراسات مستقبلية في مجالات التسويق  ١٢

 . الرقمي وسلوك المستهلك

. الإسهام في توضيح الدور التكاملي بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء كأحد النماذج المهمة في تفسير  ١٣

 سلوك المستهلك في البيئة الإلكترونية 
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 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 

 مساعدة إدارة متجر صَبْوة على فهم مستوى رضا العملاء وأثره على سلوكهم الشرائي المستقبلي. . ١

 . تقديم توصيات عملية تسهم في رفع معدلات إعادة الشراء وتحسين الأداء التسويقي للمتجر. ٢

 التعامل. . دعم متخذي القرار في تطوير الخدمات المقدمة بما يعزز ولاء العملاء واستمرارية  ٣

 . المساهمة في تحديد الجوانب التي تؤثر في رضا العملاء داخل متجر صَبْوة الإلكتروني. ٤

 . مساعدة المتجر في بناء استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية للحفاظ على العملاء الحاليين. ٥

. تعزيز قدرة المتجر على تحقيق ميزة تنافسية من خلال تحسين تجربة العملاء وزيادة معدلات الاحتفاظ  ٦

 بهم. 

 توفير معلومات تساعد إدارة المتجر في التعرف على توقعات العملاء واحتياجاتهم بشكل أكثر دقة.   .٧
 

. دعم جهود تحسين تجربة التسوق الإلكتروني بما ينعكس إيجابًا على رضا العملاء واستمرار تعاملهم مع  ٨

 المتجر. 

. المساعدة في توجيه الموارد التسويقية نحو الأنشطة الأكثر تأثيرًا في تعزيز رضا العملاء وزيادة نية  ٩

 إعادة الشراء. 

 . تزويد إدارة المتجر بمؤشرات يمكن الاستفادة منها في تقييم جودة الخدمات المقدمة للعملاء. ١٠
 

 . دعم عملية اتخاذ القرارات المتعلقة بتطوير الموقع الإلكتروني والخدمات المساندة للعملاء. ١١
 

. الإسهام في تعزيز النمو المستقبلي للمتجر من خلال التركيز على الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وتقوية  ١٢

 العلاقة معهم. 

. توفير نتائج يمكن أن تستفيد منها متاجر إلكترونية أخرى ذات طبيعة مشابهة عند تطوير استراتيجياتها  ١٣

بهم وتعزيز ولائهم على المدى  وزيادة معدلات الاحتفاظ  رضا العملاءالتسويقية وخططها الخاصة بتحسين 

 الطويل. 
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 أسئلة الدراسة  .1.4
 

 

 الإلكترونية؟  المتاجر في الشراء إعادة نية على العملاء رضا أثر ما :الرئيسيسؤال البحث  •

 (. صَـبْــوة  متجر على  تطبيقية دراسة ) 

 

 الإلكتروني؟ صَبْوة متجر يقدمها التي   والمنتجات  الخدمات  عن العملاء رضا مستوى ما : ١ السؤال الفرعي

 

 صَبْوة؟  متجر يقدمها  التي الإلكترونية  الخدمات  جودة عن العملاء رضا مدى  ما : ٢السؤال الفرعي 

 

 صَبْوة؟  متجر في والتوصيل الطلبات  تنفيذ سرعة عن العملاء رضا مدى  ما : ٣السؤال الفرعي 

 

 صَبْوة؟  متجر عملاء لدى  الشراء إعادة نية  في  العملاء رضا تأثير مدى  ما : ٤السؤال الفرعي 
 

 هل يؤثر رضا العملاء عن جودة المنتجات في نيتهم لإعادة الشراء من متجر صَبْوة؟  : ٥السؤال الفرعي 

 

 صَبْوة؟  متجر مع تعاملهم   واستمرار ولائهم تعزيز  في العملاء  رضا يسهم  هل : ٦السؤال الفرعي 

 
 

  متجر في  الشراء إعادة  ونية العملاء رضا بين إحصائية   دلالة ذات  علاقة  توجد هل : ٧السؤال الفرعي 

 صَبْوة؟
 

  إعادة  نية ورفع العملاء   رضا لزيادة صَبْوة متجر  في تحسين  إلى تحتاج التي   الجوانب  ما : ٨السؤال الفرعي 

 الشراء؟ 
 

  وزيادة  العملاء رضا لتعزيز صَبْوة متجر  لإدارة تقديمها يمكن  التي التوصيات   ما : ٩السؤال الفرعي 

 الشراء؟  إعادة معدلات
 

 عن رضاهم مستوى  باختلاف  صَبْوة  متجر عملاء لدى  الشراء إعادة  نية  تختلف  هل :١٠السؤال الفرعي 

 التسوق؟  تجربة
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 أهداف الدراسة  .1.5
 

 

التعرف على أثر رضا العملاء على نية إعادة الشراء في المتاجر الإلكترونية من : الهدف الرئيسي •

 خلال دراسة تطبيقية على متجر صَبْوة. 
 

 التعرف على مستوى رضا العملاء في متجر صَبْوة الإلكتروني.   :١الهدف الفرعي 

 

 التعرف على مستوى نية إعادة الشراء لدى عملاء متجر صَبْوة.   :٢الهدف الفرعي 

 

 دراسة العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء.  :٣الهدف الفرعي 

 

 قياس أثر رضا العملاء على نية إعادة الشراء.  :٤الهدف الفرعي 

 

 التعرف على العوامل التي تسهم في تعزيز رضا العملاء في متجر صَبْوة.   :٥الهدف الفرعي 

 

 التعرف على العوامل المؤثرة في نية إعادة الشراء لدى العملاء.   :٦الهدف الفرعي 

 

 تقديم توصيات تسهم في رفع مستوى رضا العملاء.   :٧الهدف الفرعي 

 

 تقديم مقترحات تساعد إدارة متجر صَبْوة على زيادة معدلات إعادة الشراء.   :٨الهدف الفرعي 

 

 الإسهام في تطوير الاستراتيجيات التسويقية لمتجر صَبْوة بما يعزز الاحتفاظ بالعملاء.   :٩الهدف الفرعي 

 

توفير نتائج يمكن أن يستفيد منها الباحثون والمتاجر الإلكترونية في الدراسات   :١٠الهدف الفرعي 

 المستقبلية 
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 فرضيات الدراسة  .1.6

 
 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لرضا العملاء على نية إعادة الشراء في متجر صَبْوة  الفرضية الرئيسية:  •

 الإلكتروني.

 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مستوى رضا العملاء ونية إعادة الشراء لدى  : ١الفرضية الفرعية 

 عملاء متجر صَبْوة الإلكتروني. 

 

يؤثر رضا العملاء تأثيرًا إيجابيًا ذا دلالة إحصائية في زيادة نية إعادة الشراء لدى  : ٢الفرضية الفرعية 

 عملاء متجر صَبْوة الإلكتروني. 

 

كلما ارتفع مستوى رضا العملاء، زادت نية إعادة الشراء لدى عملاء متجر صَبْوة  : ٣الفرضية الفرعية 

 الإلكتروني. 

 

يسهم رضا العملاء في تعزيز رغبة العملاء في الاستمرار بالتعامل مع متجر صَبْوة  : ٤الفرضية الفرعية 

 الإلكتروني. 

 

 . يسهم رضا العملاء في زيادة احتمالية تكرار الشراء من متجر صَبْوة الإلكتروني: ٥الفرضية الفرعية 
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 نموذج الدراسة  .1.7
 

يعتمد نموذج الدراسة على قياس أثر رضا العملاء باعتباره المتغير المستقل في نية إعادة الشراء باعتبارها  

المتغير التابع، وذلك من خلال دراسة تطبيقية على عملاء متجر صَبْوة الإلكتروني، بهدف التعرف على  

 العملاء لإعادة الشراء.   طبيعة العلاقة بين المتغيرين ومدى تأثير رضا العملاء في تعزيز نية

ويفترض النموذج أن ارتفاع مستوى رضا العملاء يسهم في زيادة نية إعادة الشراء، الأمر الذي ينعكس  

 إيجابًا على استمرارية تعامل العملاء مع المتجر وتعزيز ولائهم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (إعداد الطالبالدراسة )نموذج : ١ الشكل       

 المتغير المستقل : 

 رضا العملاء  

 المتغير التابع:

 نية إعادة الشراء
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 منهجية الدراسة  .1.8

 

؛ لملاءمته لطبيعة الدراسة التي تهدف إلى التعرف على  المنهج الوصفي التحليليتعتمد هذه الدراسة على 

أثر رضا العملاء في نية إعادة الشراء في المتاجر الإلكترونية. ويقوم هذا المنهج على وصف الظاهرة محل  

الدراسة وتحليلها من خلال جمع البيانات المتعلقة بمتغيرات الدراسة، ثم تفسيرها واستخلاص النتائج التي  

 العلاقة بين المتغير المستقل )رضا العملاء( والمتغير التابع )نية إعادة الشراء(.   توضح طبيعة

 

؛ الأول يتمثل في البيانات الثانوية التي سيتم جمعها من الكتب  مصدرين للبياناتوسيتم الاعتماد على 

والمراجع العربية والأجنبية والدراسات السابقة والمقالات العلمية ذات العلاقة بموضوع الدراسة، بهدف بناء  

بانة  الإطار النظري للدراسة. أما المصدر الثاني فيتمثل في البيانات الأولية التي سيتم جمعها من خلال است 

 لإلكتروني. االشراء من المتجر  سبق لهم  ممن  بْوةـصَ إلكترونية يتم توزيعها على عينة من عملاء متجر 

 

لقياس درجة موافقة أفراد العينة على   ليكرت الخماسيكما سيتم تصميم الاستبانة بالاعتماد على مقياس 

عبارات الدراسة، ومن ثم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة، مثل التكرارات،  

والمتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية، واختبار الارتباط والانحدار؛ لقياس أثر رضا العملاء على  

تسهم في تقديم    نتائجإلى  والوصول الدراسة والإجابة عن أسئلتها  نية إعادة الشراء واختبار فرضيات

 . تجربة العملاء وتعزيز نية إعادة الشراءفي تحسين وة بْ ـمتجر صَ توصيات عملية يمكن ان يستفيد منها 
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 الدراسة الميدانية .1.9

 

داخل المملكة العربية السعودية، باعتبارهم   عملاء متجر صَبْوة الإلكترونيستجُرى الدراسة الميدانية على 

الفئة المستهدفة في هذه الدراسة. وسيتم اختيار عينة مناسبة من العملاء الذين سبق لهم الشراء من المتجر،  

وذلك للحصول على بيانات تعكس آراءهم حول مستوى رضاهم عن تجربة التسوق ومدى رغبتهم في إعادة  

 الشراء مستقبلًا. 

يتم نشرها عبر الوسائل الإلكترونية المناسبة، بما يضمن  استبانة إلكترونيةوسيتم جمع البيانات من خلال 

سهولة الوصول إلى أفراد العينة وسرعة الحصول على البيانات. وستتضمن الاستبانة مجموعة من الأسئلة  

المتعلقة بالبيانات الديموغرافية للمشاركين، إضافة إلى عبارات تقيس مستوى رضا العملاء ونية إعادة  

 الشراء. 

وبعد الانتهاء من جمع البيانات، سيتم مراجعتها والتأكد من اكتمالها وصلاحيتها للتحليل، ثم معالجتها  

باستخدام برنامج إحصائي مناسب، بهدف اختبار فرضيات الدراسة وتحليل العلاقة بين متغيراتها،  

على تحسين مستوى رضا   صَبْوةوالوصول إلى نتائج علمية تسهم في تقديم توصيات عملية تساعد متجر 

 . العملاء وتعزيز نية إعادة الشراء لديهم
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 مخطط المشروع المقترح  .1.10

 

 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 

 المقدمة.  •

 مشكلة الدراسة.  •

 فجوات الدراسة )النظرية والتطبيقية(.  •

 أهمية الدراسة.  •

 أسئلة الدراسة.  •

 أهداف الدراسة.  •

 فرضيات الدراسة.  •

 نموذج الدراسة.  •

 منهجية الدراسة.  •

 الدراسة الميدانية.  •

 مخطط المشروع المقترح.  •

 الفصل الثاني: الدراسات السابقة والإطار النظري 

 مقدمة الفصل.  •

 المتغير المستقل )رضا العملاء(.  •

 المتغير التابع )نية إعادة الشراء(.  •

 العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء في ضوء الدراسات السابقة.  •

 خاتمة الفصل.  •

 البيانات. المستخدمة في جمع   الاستبانةثم تخُتتم الدراسة بقائمة المراجع العلمية، يليها 
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة  .2
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 المقدمة: .2.1

 
 

 

 

الدراسات السابقة والإطار النظري من الركائز الأساسية في البحث العلمي، لما لهما من دور في   عدتُ 

توضيح المفاهيم المرتبطة بموضوع الدراسة، والتعرف على النتائج التي توصل إليها الباحثون السابقون،  

ابقة على بناء أساس علمي  وتحديد طبيعة العلاقات بين متغيرات الدراسة. كما تساعد مراجعة الأدبيات الس

يمكن من خلاله تفسير النتائج التي سيتم التوصل إليها في الدراسة الحالية ومقارنتها بنتائج الدراسات  

 السابقة. 

 

وقد حظي موضوع رضا العملاء باهتمام واسع في الأدبيات التسويقية، نظرًا لارتباطه بسلوك المستهلك  

واستمرارية العلاقة بين العميل والمنظمة. ويزداد الاهتمام بهذا المفهوم في بيئة التجارة الإلكترونية، حيث  

نتجات، والأسعار، وسهولة استخدام  تتكون تجربة العميل من مجموعة متكاملة من العناصر، تشمل جودة الم

المتجر الإلكتروني، وجودة الخدمات الإلكترونية، وسرعة تنفيذ الطلبات والتوصيل، بالإضافة إلى مستوى  

 خدمة العملاء. 

 

إلى أن رضا العميل يرتبط بتقييمه للأداء الذي حصل عليه مقارنة   Kotler et al. (2022)ويشير 

بتوقعاته السابقة، ولذلك فإن قدرة المنشأة على تقديم قيمة تتوافق مع توقعات العملاء أو تتجاوزها تسهم في  

تحقيق مستويات أعلى من الرضا. كما يؤكد أدب تسويق الخدمات أن الرضا لا يعتمد على عنصر منفرد،  

 ,.Zeithaml et alتأثر بالتجربة الكلية التي يحصل عليها العميل أثناء تفاعله مع مقدم الخدمة )بل ي

2021.) 

 

وفي التجارة الإلكترونية تزداد أهمية رضا العملاء بسبب سهولة مقارنة المستهلك بين البدائل وانتقاله من  

متجر إلى آخر. وقد بينت الدراسات أن جودة الخدمة الإلكترونية وتجربة التسوق والثقة والقيمة المدركة  

ومن أهمها قرار العودة إلى المتجر   يمكن أن تؤثر في رضا المستهلك وفي قراراته السلوكية المستقبلية،

إلى ارتباط جودة الخدمة   Setiawatiو Putriوإعادة الشراء منه. فعلى سبيل المثال، توصلت دراسة 

 الإلكترونية برضا المستهلك الإلكتروني وما يترتب عليه من نية إعادة الشراء.  
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وفي المقابل، تمثل نية إعادة الشراء أحد المؤشرات المهمة التي تستخدم لفهم السلوك الشرائي المستقبلي  

للعميل، إذ تعكس مدى استعداد العميل للعودة إلى المتجر وإجراء عملية شراء أخرى بعد تجربته السابقة.  

المتحقق عنها يمكن أن يكونا من  وقد أشارت دراسات عديدة إلى أن التجارب السابقة الإيجابية والرضا  

، على سبيل المثال، أن رضا  Liao et al. (2017)المحددات الأساسية لهذه النية. وأظهرت دراسة 

 المتسوق الإلكتروني يؤثر في نية إعادة الشراء.  

 

وانطلاقًا من ذلك، يركز هذا الفصل على عرض الأدبيات والدراسات السابقة المرتبطة بمتغيري الدراسة  

الحالية؛ حيث يتناول أولًا رضا العملاء بوصفه المتغير المستقل، ثم نية إعادة الشراء بوصفها المتغير التابع،  

ضوء الدراسات السابقة، وصولًا إلى تحديد   وبعد ذلك يناقش العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء في

 موقع الدراسة الحالية ضمن الأدبيات السابقة. 
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 : رضا العملاء  المتغير المستقل .2.2
 

 

 مفهوم رضا العملاء 

يعُد رضا العملاء من المفاهيم الأساسية في التسويق الحديث، حيث يرتبط بمدى نجاح المنظمة في تقديم  

منتجات وخدمات تحقق توقعات العملاء واحتياجاتهم. ويعكس الرضا بصورة عامة التقييم الذي يكونه  

 أو الخدمة. العميل بعد مقارنة ما كان يتوقع الحصول عليه بما حصل عليه بالفعل من المنتج  

 

أن رضا العميل يرتبط بالشعور الناتج عن مقارنة الأداء المدرك للمنتج أو    Kotler et al. (2022)ويرى 

الخدمة بتوقعاته. فإذا كان الأداء أقل من توقعات العميل فإنه يميل إلى عدم الرضا، بينما يؤدي توافق الأداء  

 مع التوقعات أو تجاوزه إلى تحقيق مستويات أعلى من الرضا.

 

(، والتي  Expectation-Confirmation Theoryكما يرتبط مفهوم الرضا بنظرية تأكيد التوقعات )

تقوم على أن المستهلك يمتلك توقعات معينة قبل استخدام المنتج أو الخدمة، ثم يقوم بعد التجربة بمقارنة  

الأداء الفعلي بهذه التوقعات. ويؤثر مستوى التأكيد الناتج عن هذه المقارنة في الرضا، والذي يؤثر بدوره في  

نموذجًا لتفسير   Bhattacherjee (2001)قدم  قرار الاستمرار في استخدام المنتج أو الخدمة. وقد

الاستمرار في استخدام نظم المعلومات استنادًا إلى تأكيد التوقعات والرضا، وهو من الأطر التي استخدمت  

 لاحقًا بصورة واسعة في دراسة السلوك الإلكتروني. 

 

وفي بيئة التسوق الإلكتروني، يأخذ رضا العميل نطاقًا أكثر شمولًا، لأن تقييم العميل لا يقتصر على المنتج  

الذي قام بشرائه، وإنما يمتد ليشمل تجربته مع المتجر منذ بداية عملية البحث والتصفح وحتى استلام المنتج  

استخدام الموقع، ووضوح المعلومات،   والحصول على خدمات ما بعد البيع. وتشمل هذه التجربة سهولة

 والأسعار، وجودة المنتجات، وطرق الدفع، وسرعة التوصيل، والاستجابة للاستفسارات والشكاوى. 

 

وقد أكدت الأدبيات العربية الحديثة أهمية النظر إلى الرضا الإلكتروني باعتباره تقييمًا متراكمًا لتجارب  

 العميل أثناء التسوق عبر الإنترنت، وليس نتيجة لعنصر واحد فقط.  
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وبناءً على ذلك، يمكن تعريف رضا العملاء إجرائيًا في الدراسة الحالية بأنه: درجة التقييم الإيجابي التي  

يكونها عملاء متجر صَبْوة تجاه تجربتهم الشرائية مع المتجر، نتيجة مدى توافق جودة المنتجات والأسعار  

 ء مع توقعاتهم واحتياجاتهم. وسهولة عملية الشراء وسرعة تجهيز وتوصيل الطلبات وخدمة العملا

 

 أهمية رضا العملاء في المتاجر الإلكترونية 

تنبع أهمية رضا العملاء من ارتباطه بمجموعة من النتائج التسويقية التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقها،  

مثل المحافظة على العملاء، وتعزيز الثقة، وتكوين اتجاهات إيجابية تجاه المتجر، وتشجيع التوصية به  

 للآخرين وزيادة احتمالية تكرار التعامل. 

 

وتزداد هذه الأهمية في المتاجر الإلكترونية نتيجة انخفاض تكاليف انتقال المستهلك من متجر إلى آخر  

وتوافر عدد كبير من البدائل التي يمكن الوصول إليها بسهولة. وبالتالي، فإن تجربة سلبية واحدة قد تؤدي  

ن تعزز رغبته في استمرار التعامل مع  إلى انتقال العميل إلى متجر منافس، بينما يمكن للتجربة الإيجابية أ

 المتجر. 

 

وتشير الأدبيات إلى أن جودة الخدمة الإلكترونية من العوامل المهمة في تكوين رضا العميل. فقد توصلت  

، التي تناولت إحدى منصات التجارة الإلكترونية، إلى أهمية جودة  Setiawati (2021)و Putriدراسة 

 الخدمة الإلكترونية في رضا المستهلك، والذي يرتبط بدوره بنية إعادة الشراء.  

 

إلى أن جودة خدمات الموقع الإلكتروني تؤثر إيجابيًا في   Tandon et al. (2017)كما توصلت دراسة 

رضا العملاء، وأظهرت الدراسة أهمية عناصر مثل سهولة التنقل، ووضوح المعلومات، وتصميم الموقع،  

 وسهولة الاستخدام، والأمان والخصوصية وسهولة تنفيذ الطلبات.  

 

وهذا يدعم توجه الدراسة الحالية نحو عدم قياس رضا العميل من خلال المنتج فقط، وإنما من خلال  

 مجموعة من العناصر التي تعكس تجربة العميل بصورة أشمل.

 

 أبعاد رضا العملاء في الدراسة الحالية 

في ضوء موضوع الدراسة والاستبانة المعدة لقياس المتغير، يمكن تناول رضا العملاء في متجر صَبْوة من  

 خلال عدد من الجوانب الرئيسية. 
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جودة المنتجات: تمثل جودة المنتج أحد العناصر الأساسية التي يعتمد عليها العميل عند تقييم تجربته  

الشرائية. فإذا وجد العميل أن المنتج الذي حصل عليه يتوافق مع المواصفات والتوقعات التي تكونت لديه  

 قبل الشراء، فإن ذلك يمكن أن يسهم في رفع مستوى رضاه. 

 

ملاءمة السعر مقارنة بالجودة: لا ينظر العميل إلى السعر بصورة منفصلة عن القيمة التي يحصل عليها،  

وإنما يقوم غالباً بتقييم مدى مناسبة السعر مقارنة بجودة المنتج والمنافع المتحققة منه. ومن ثم فإن شعور  

 عن عملية الشراء.  العميل بأن السعر عادل ومناسب للقيمة المقدمة يمكن أن يدعم رضاه

 

سهولة عملية الشراء: تعد سهولة التصفح واختيار المنتجات وإتمام الطلب من العناصر المهمة في المتاجر  

. إلى أهمية عناصر سهولة الاستخدام والتنقل وطلب  Tandon et alالإلكترونية. وقد أشارت دراسة 

 المنتجات ضمن جودة الموقع الإلكتروني.  

 

سرعة تجهيز وتوصيل الطلبات: تمثل عملية التوصيل جزءًا أساسيًا من التجربة الشرائية الإلكترونية، لأن  

تجربة العميل لا تنتهي عند دفع قيمة الطلب وإنما تستمر حتى استلام المنتج. ولذلك فإن الالتزام بمواعيد  

 لتجربة. التوصيل وسرعة تجهيز الطلب يمكن أن يؤثرا في التقييم النهائي ل

 

خدمة العملاء: تسهم جودة التواصل والاستجابة لمتطلبات العملاء وحل المشكلات في تكوين مستوى  

الرضا، خصوصًا في البيئة الإلكترونية التي لا يكون فيها التواصل المباشر بين العميل والبائع متاحًا  

 بالطريقة التقليدية. 

 

الرضا العام عن التجربة: يمثل التقييم الشامل الذي يكونه العميل بعد جمع مختلف عناصر تجربته مع  

المتجر. ولذلك تضمنت أداة الدراسة عبارة تقيس بصورة مباشرة مدى رضا العميل بصورة عامة عن 

 تجربته مع متجر صَبْوة. 
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 : نية إعادة الشراء  المتغير التابع .2.3

 
 

 

 مفهوم نية إعادة الشراء 

إلى رغبة المستهلك أو استعداده لإجراء عملية شراء جديدة من المنشأة أو المتجر    تشير نية إعادة الشراء

 نفسه في المستقبل استنادًا إلى تجربته السابقة معه. 

 

نية إعادة الشراء ضمن نموذج يفسر قرار العميل المستقبلي المتعلق    Hellier et al. (2003)وقد تناول 

بشراء خدمة مرة أخرى من مقدم الخدمة نفسه، وأشار الباحثون إلى ارتباط القرار المستقبلي بمجموعة من  

 التقييمات والتصورات التي تتكون لدى العميل نتيجة خبرته السابقة. 

 

ومن منظور سلوك المستهلك، فإن نية إعادة الشراء تختلف عن عملية الشراء الفعلية؛ فهي تعبر عن اتجاه  

أو استعداد سلوكي مستقبلي قد يتحول لاحقًا إلى عملية شراء حقيقية. ولذلك تستخدم النية في البحوث  

 التسويقية كمؤشر يساعد في التنبؤ بالسلوك المستقبلي للعملاء. 

 

وفي التجارة الإلكترونية، يمكن أن تظهر نية إعادة الشراء في استعداد المستهلك للعودة إلى الموقع أو  

المتجر الإلكتروني عند حاجته إلى المنتج مرة أخرى، أو تفضيله للمتجر على البدائل المنافسة، أو توقعه  

 استمرار التعامل معه في المستقبل. 

 

كما تستخدم بعض المقاييس التطبيقية نية إعادة الشراء باعتبارها مؤشرًا لتقييم تجربة العملاء السابقة مع  

 المنتج أو العلامة التجارية.  

 

وبناءً على ذلك، يمكن تعريف نية إعادة الشراء إجرائيًا في الدراسة الحالية بأنها: مدى استعداد ورغبة  

عملاء متجر صَبْوة في العودة إلى المتجر وشراء منتجاته مرة أخرى مستقبلاً، واعتباره من خياراتهم  

 الأساسية عند شراء القهوة والاستمرار في التعامل معه. 
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 أهمية نية إعادة الشراء 

تكتسب نية إعادة الشراء أهمية كبيرة بالنسبة للمتاجر الإلكترونية لأنها تعطي مؤشرًا على احتمالية استمرار  

العلاقة بين العميل والمتجر. فالهدف التسويقي لا يقتصر على إتمام أول عملية بيع، وإنما يمتد إلى بناء  

 علاقة مستمرة تؤدي إلى تكرار عمليات الشراء. 

 

كما تساعد دراسة نية إعادة الشراء المؤسسات في تقييم مدى نجاح التجربة التي تقدمها للعملاء، إذ إن  

استعداد العميل للعودة إلى المتجر يمكن أن يعكس تقييمًا إيجابيًا لتجربته السابقة. وفي المقابل، قد يشير  

اء فيما يتعلق بالمنتج أو الخدمة أو  انخفاض نية إعادة الشراء إلى وجود جوانب تحتاج إلى التحسين، سو 

 تجربة التسوق. 

 

، التي تناولت رضا العملاء ونية إعادة الشراء في التسوق  Nguyen et al. (2021)وتوصلت دراسة 

الإلكتروني، إلى أهمية دراسة العوامل المؤثرة في رضا المتسوقين وفي نواياهم الشرائية المستقبلية ضمن 

 بيئة التجارة الإلكترونية.  

 

. التي تناولت منصات التجارة الإلكترونية أن جودة الخدمة  Abdullah et alكما أظهرت دراسة 

الإلكترونية والثقة ورضا العملاء من المتغيرات المهمة عند تفسير نية إعادة الشراء لدى مستخدمي منصات  

 التجارة الإلكترونية.  

 

 

 مؤشرات نية إعادة الشراء في الدراسة الحالية 

 

تعتمد الدراسة الحالية على عدد من المؤشرات التي تعكس النية السلوكية المستقبلية للعميل. وتتمثل في: نية  

العميل للشراء مرة أخرى من متجر صَبْوة مستقبلاً، واعتبار المتجر من الخيارات الأولى عند شراء القهوة،  

 لاستمرار في التعامل معه مستقبلاً. والعودة للشراء منه عند الحاجة إلى منتجات مشابهة، وتوقع ا

 

كما تضمنت أداة الدراسة التوصية للآخرين بالشراء من متجر صَبْوة باعتبارها أحد المؤشرات السلوكية  

 المرتبطة بالتجربة الإيجابية للعميل. 
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ومن ثم، فإن قياس نية إعادة الشراء في الدراسة الحالية لا يقتصر على سؤال العميل عما إذا كان سيشتري  

مرة أخرى فقط، وإنما يسعى إلى تكوين تصور أكثر شمولًا عن استعداده للاستمرار في العلاقة الشرائية مع  

 متجر صَبْوة. 

 

 

 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع .2.4

 
 

 

تمثل العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء المحور الأساسي للدراسة الحالية، حيث تفترض الدراسة  

أن ارتفاع مستوى رضا العميل عن تجربته مع المتجر الإلكتروني يؤدي إلى زيادة احتمالية رغبته في  

رضية الرئيسية الواردة في  التعامل مع المتجر مرة أخرى مستقبلاً. وهذا يتوافق بصورة مباشرة مع الف

الفصل الأول، والتي تنص على وجود أثر ذي دلالة إحصائية لرضا العملاء على نية إعادة الشراء في  

 متجر صَبْوة الإلكتروني.  

 

ويمكن تفسير هذه العلاقة من خلال نظرية تأكيد التوقعات؛ فعندما يدخل العميل تجربة الشراء تكون لديه  

توقعات مسبقة عن المنتج والخدمة، وبعد انتهاء التجربة يقوم بمقارنة الأداء الفعلي بهذه التوقعات. وكلما  

ع مستوى الرضا، وهو ما يمكن أن يؤدي إلى  كان الأداء الفعلي متوافقًا مع التوقعات أو متجاوزًا لها، ارتف

من النماذج المهمة التي   Bhattacherjee (2001)زيادة نية العميل للاستمرار في التعامل. ويعد نموذج 

 ربطت بين تأكيد التوقعات والرضا ونية الاستمرار. 

 

وقد قدمت الدراسات التطبيقية أدلة متعددة على وجود علاقة إيجابية بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء.  

، أظهرت النتائج أن رضا العملاء  Taobaoحول المستهلكين في   Kim (2016)و Wangففي دراسة 

 يؤثر إيجابياً في نية إعادة الشراء.  

 

، التي أجريت على عملاء أحد المتاجر الإلكترونية، إلى أن  Liao et al. (2017)كما توصلت دراسة 

الرضا يؤثر في نية إعادة الشراء، وهو ما يدعم الدور المهم للتجربة السابقة للعميل في تشكيل قراراته  

 المستقبلية.  
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إلى أن رضا العملاء يؤدي دورًا مهمًا في العلاقة بين جودة    Tandon et al. (2017)وتوصلت دراسة 

خدمات الموقع ونية إعادة الشراء، حيث يمكن لجودة الموقع أن تعزز رضا العميل، ومن ثم تنعكس على نية  

 الشراء مرة أخرى.  

 

في سياق إحدى منصات التجارة الإلكترونية أن جودة   Setiawati (2021)و Putriكما وجدت دراسة 

 الخدمة الإلكترونية تؤثر في رضا المستهلك، والذي يرتبط بدوره بنية إعادة الشراء.  

 

وفي دراسة أحدث تناولت رضا العملاء عن المشتريات الإلكترونية ونية إعادة الشراء باستخدام بيانات من  

مشاركين، تم اختبار العلاقة بين رضا العملاء ونية إعادة الشراء باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية،   605

 الإلكتروني الحديثة.   بما يؤكد استمرار الاهتمام البحثي بهذه العلاقة في بيئة التسوق

 

إلى أهمية رضا العملاء في تفسير العلاقة بين   TikTok Shopكما توصلت دراسة تناولت مستخدمي 

تجربة العميل الإلكترونية ونية إعادة الشراء، وهو ما يشير إلى استمرار أهمية الرضا حتى مع ظهور  

 أشكال جديدة من التجارة الإلكترونية القائمة على منصات التواصل الاجتماعي.  

 

  384(، التي طبقت على عينة بلغت 2024وعلى مستوى الدراسات العربية، توصلت دراسة النجار ) 

مفردة من عملاء متاجر الهايبر ماركت، إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لتجربة العميل على نية إعادة  

ربة العميل. وتدعم  الشراء، كما تناولت الدراسة رضا العملاء ضمن المفاهيم المرتبطة بالسلوك الشرائي وتج

 هذه النتيجة أهمية التجربة الإيجابية في تشكيل النوايا الشرائية المستقبلية للمستهلك.  

 

كما تظهر الأدبيات العربية التي تناولت التسوق عبر المواقع الإلكترونية أن رضا العميل يمكن أن يكون له  

تأثير إيجابي على نية إعادة الشراء، وأن الرضا قد يؤدي دورًا وسيطًا بين بعض عناصر تجربة المستهلك  

 وبين قراره المستقبلي بإعادة الشراء.  

 

ومن خلال استعراض هذه الدراسات يتضح وجود اتجاه عام في الأدبيات يؤيد وجود علاقة إيجابية بين  

رضا العملاء ونية إعادة الشراء. فالعميل الذي يحصل على منتج ذي جودة مناسبة، وسعر يراه متناسبًا مع  

ن المتوقع أن يكون أكثر  القيمة، وعملية شراء سهلة، وتوصيل مرضٍ وخدمة عملاء تلبي توقعاته، يكون م

 استعدادًا للعودة إلى المتجر وإعادة الشراء منه. 
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ومع ذلك، فإن قوة هذه العلاقة يمكن أن تختلف من بيئة إلى أخرى نتيجة اختلاف طبيعة المنتجات والمتاجر  

وخصائص المستهلكين ومستويات المنافسة. كما أن جانبًا كبيرًا من الدراسات السابقة أجري على منصات  

ا يتفق مع الفجوة البحثية التي تم  إلكترونية كبيرة أو في بيئات وأسواق تختلف عن البيئة السعودية. وهو م

تحديدها في الفصل الأول من الدراسة الحالية، والمتمثلة في محدودية الدراسات التطبيقية المتعلقة بهذه  

  –في حدود علم الباحث  –العلاقة في المتاجر الإلكترونية السعودية المتخصصة، وعدم توفر دراسات كافية 

 تتناول متجر صَبْوة تحديدًا.  

 

وبناءً على ما سبق، تتوقع الدراسة الحالية وجود علاقة إيجابية بين المتغيرين، بحيث يؤدي ارتفاع رضا 

عملاء متجر صَبْوة عن تجربتهم الشرائية إلى ارتفاع مستوى نيتهم لإعادة الشراء، وهو ما سيتم التحقق منه  

 حليلها إحصائيًا. ميدانياً من خلال البيانات التي سيتم جمعها بواسطة الاستبانة وت
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 الخاتمة  .2.5

 
 

  بوصفه  العملاء رضا وهما الدراسة،  بمتغيري المرتبط النظري  والإطار السابقة  الدراسات الفصل  هذا تناول

  في  وأهميته العملاء رضا مفهوم توضيح تم  وقد. التابع  المتغير بوصفها  الشراء إعادة  ونية المستقل،  المتغير

  جودة  مثل تكوينه، في  تسهم أن يمكن التي الجوانب  من مجموعة بيان مع الإلكترونية،   التجارة  بيئة

  خدمة  وجودة الطلبات،  وتوصيل تجهيز وسرعة الشراء، عملية  وسهولة الأسعار، وملاءمة المنتجات، 

 . العملاء

 

  للعميل  المستقبلي  الشرائي  السلوك  على مؤشرًا بوصفها  وأهميتها  الشراء   إعادة نية   مفهوم الفصل  تناول كما

  في  عليها الاعتماد  يمكن التي   المؤشرات من  عدد توضيح  وتم. الإلكتروني  بالمتجر علاقته  واستمرارية

  في  والاستمراربه للآخرين  و التوصية المتجر، وتفضيل للشراء، العودة   في العميل رغبة مثل قياسها،

 . مستقبلاً  معه  التعامل

 

  إعادة  ونية العملاء رضا بين  للعلاقة وتطبيقي  نظري  دعم وجود السابقة   الدراسات استعراض  وأظهر

 يمكن  السابقة تجربته  عن العميل رضا مستوى ارتفاع   أن إلى   الدراسات من العديد  نتائج تشير حيث  الشراء، 

  قد  العلاقة  هذه أن الأدبيات   أظهرت  كما. مستقبلاً  المتجر  مع التعامل لإعادة استعداده   زيادة إلى   يؤدي أن

  من وغيرها التسوق وتجربة المدركة  والقيمة والثقة الإلكترونية الخدمة   وجودة التطبيقية   البيئة بطبيعة  تتأثر

 . العوامل

 

  قائمة زالت ما الحاجة  فإن الشراء، إعادة  ونية  العملاء  رضا تناولت  التي  الدراسات تعدد  من الرغم وعلى

.  المتخصصة السعودية   الإلكترونية المتاجر في خاص   وبشكل مختلفة،  تطبيقية  بيئات في  العلاقة هذه  لدراسة

  على  العملاء رضا أثر  قياس بهدف الإلكتروني، صَبْوة  متجر على  بتطبيقها الحالية  الدراسة  تتميز هنا ومن

 يمكن  عملية توصيات  وتقديم  المتجر عملاء سلوك فهم  على تساعد نتائج إلى  والوصول الشراء إعادة  نية

 . المتجر مع تعاملهم  استمرار احتمالية   وزيادة العملاء   تجربة  تحسين في منها  الاستفادة 

  في المتمثلة   الرئيسية  فرضيتها اختبار  في الدراسة إليه   تستند الذي  النظري الأساس  الفصل  هذا يوفر  وبذلك

 الشراء إعادة   نية  على العملاء  لرضا  إحصائية دلالة  ذي أثر وجود
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 :مقدمة الاستبيان

 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته، 

 عزيزي المشارك، 

الإلكتروني،   صَبْوةتهدف هذه الاستبانة إلى التعرف على أثر رضا العملاء على نية إعادة الشراء في متجر 

 وذلك لأغراض البحث العلمي واستكمال متطلبات مشروع التخرج. 

جميع المعلومات التي سيتم جمعها ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط، وستعامل بسرية تامة، ولن يطلب  

 منك كتابة اسمك. 

 شاكرين لكم حسن تعاونكم. 
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 أولاً: البيانات الشخصية
 

 الجنس:  -1

 ذكر ☐ •

 أنثى  ☐ •

 العمر:  -2

 سنة  18أقل من  ☐ •

 سنة  29–18 ☐ •

 سنة  39–30 ☐ •

 سنة فأكثر 40 ☐ •

 المستوى التعليمي:  -3

 ثانوي أو أقل ☐ •

 دبلوم  ☐ •

 بكالوريوس  ☐ •

 دراسات عليا  ☐ •

 كم مرة اشتريت من متجر صَبْوة؟  -4

 مرة واحدة  ☐ •

 مرتان إلى ثلاث مرات  ☐ •

 ت أكثر من ثلاث مرا ☐ •
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 ثانياً: رضا العملاء

 يرجى تحديد درجة موافقتك على العبارات التالية باستخدام المقياس الآتي:

 = أعارض بشدة  1

 = أعارض  2

 = محايد  3

 = أوافق  4

 دة = أوافق بش 5

 5 4 3 2 1 العبارة 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أشعر بالرضا عن جودة منتجات متجر صَبْوة. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أسعار منتجات متجر صَبْوة مناسبة مقارنة بالجودة. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ عملية الشراء من المتجر سهلة وواضحة. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ سرعة تجهيز وتوصيل الطلبات مرضية بالنسبة لي. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ خدمة العملاء في متجر صَبْوة تلبي توقعاتي. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ بشكل عام أنا راضٍ عن تجربتي مع متجر صَبْوة. 

 ء ثالثاً: نية إعادة الشرا

 5 4 3 2 1 العبارة 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أنوي الشراء مرة أخرى من متجر صَبْوة مستقبلاً. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ سأعتبر متجر صَبْوة من خياراتي الأولى عند شراء القهوة. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ سأوصي الآخرين بالشراء من متجر صَبْوة. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ إذا احتجت منتجات مشابهة فسأعود للشراء من متجر صَبْوة. 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ أتوقع الاستمرار في التعامل مع متجر صَبْوة مستقبلاً. 
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