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 أستاذ إدارة الأعمال المساعد  

 أكاديمية الشروق -المعهد العالي للحاسبات وتكنولوچيا المعلومات  

 

 المستخلص

قياس   إلى  الحالية  الدراسة  استخدام  تهدف  تأثير 

التسوق   في  العميل  خبرة  على  المعزز  الواقع 

مع   مصر،  في  المحمولة  الهواتف  لأجهزة  الإلكتروني 

 دراسة الدور الوسيط لجودة الخدمة المقدمة.

التسوق  396اعتمدت الدراسة على استبيان موجّه لعينة مكونة من )  من عملاء مواقع 
ً
( فردا

( لاختبار فروض  AMOS V26و  SPSS V26الإلكتروني، وتم تحليل البيانات باستخدام برنامجي )

 .  دراسةال

  توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لتقنية الواقع المعزز على جودة الخدمة    

لتقنيه الواقع المعزز    معنوي ، مما يؤدي إلى تعزيز خبرة العميل. كما أظهرت وجود تأثير  المقدمة

على خبرة العميل وتوصلت أيضا  النتائج أن جودة الخدمة تؤثر بشكل مباشر على تجربة العميل  

 في تقوية العلاقة بين جودة الخدمة وتجربة العميل. وأكدت  
ً
 وسيطا

ً
وأن الواقع المعزز يلعب دورا

ملاء وتعزيز تفاعلهم مع المنتجات  النتائج على أن استخدام الواقع المعزز يساهم في زيادة رضا الع

 الرقمية. 

في ضوء هذه النتائج، أوصت الدراسة بضرورة تحسين واجهة المستخدم من خلال استخدام     

تقنيات الواقع المعزز وتطوير أدوات دعم فني تعتمد عليه، بالإضافة إلى تنفيذ حملات توعوية 
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تستهدف تثقيف العملاء حول فوائد هذه التقنية في التسوق الإلكتروني. كما اقترحت الدراسة   

 القيام بتقييم دوري لتجربة العملاء لضمان تحقيق أعلى مستويات الرضا. 

 الكلمات المفتاحية : الواقع المعزز، جودة الخدمة، خبرة العميل. 

Abstract:-      

The current study aims to measure the impact of augmented reality (AR) on customer 

experience in online shopping for mobile devices in Egypt, with a focus on the 

mediating role of service quality. The study utilized a survey directed at a sample of 

396 online shopping customers, and data analysis was conducted using SPSS V26 

and AMOS V26 to test the research hypotheses . 

The study results revealed a significant positive impact of AR technology on service 

quality, which enhances customer experience. It also showed a significant impact of 

AR technology on customer experience, and further results indicated that service 

quality directly influences customer experience, with AR playing a mediating role in 

strengthening the relationship between service quality and customer experience. 

The findings confirmed that AR usage contributes to increased customer satisfaction 

and enhances their engagement with digital products . 

In light of these findings, the study recommended improving user interfaces through 

AR technologies and developing AR-based support tools. Additionally, it suggested 

launching awareness campaigns to educate customers about the benefits of AR in 

online shopping. The study also proposed conducting regular assessments of 

customer experience to ensure the highest levels of satisfaction . 

Keywords: Augmented Reality, Service Quality, Customer Experience 
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 تمهيد:    

النص ي         كالمحتوى  الافتراضية  العناصر  من  العديد  دمج  إمكانية  المعزز  الواقع  تقنية  تتيح 

مما   المتحركة،  والرسوم  الأبعاد  ثلاثية  والنماذج  الصوتية  والتسجيلات  والفيديوهات  والصور 

به   المحيطة  الحقيقية  والبيئة  الافتراض ي  العالم  بين  تجمع  متكاملة  تجربة  للمستخدم  يتيح 

(Kumar et al., 2023) 

تقنية مبتكرة تتمتع بقدرة كبيرة على جذب الانتباه وتعزيز التفاعل،   (AR) يعد الواقع المعزز       

ن المستهلكين من الاندماج بعمق خلال تجربتهم لشراء المنتجات أو الخدمات. وقد توسع  
ّ
مما يمك

ومستحضرات   والسياحة،  الألعاب،  منها  قطاعات،  عدة  ليشمل  التكنولوجيا  هذه  استخدام 

في القطاع المصرفي، يتيح الواقع المعزز تجربة   (Qin et al., 2021). التجميل، والتعليم، والتسوق 

علامة تجارية متعددة الأبعاد، حيث يعزز تفاعل العملاء من خلال تجارب غامرة في تطبيقات 

الهواتف المحمولة أو داخل الفروع، مما يتيح للمستخدمين الوصول إلى بياناتهم المالية، وإجراء 

 .(Zeng et al., 2023) شخصية  المعاملات، والمشاركة، والحصول على مساعدة

وتمثل الجودة الكيان الذى يلبي احتياجات مستخدميه وتميل الجودة إلى لعب دور محوري           

(. وقد Demir et al., 2021في نجاح صناعة الخدمات، بسبب الطبيعة غير الملموسة للخدمات )

تم تعريف جودة الخدمة على أنها التقييم الشامل للعملاء للخدمة أو الانطباع العام للمستهلكين  

 بشكل متزايد  
ً
ا مؤسسيا

ً
عن التفوق النسبي للمنظمة وخدماتها. حيث أصبح إرضاء العملاء هدف

 إلى الجودة في منتجاتها وخدماتها. لمنظمات تسعى المزيد والمزيد من ا حيث

أن خبرة العميل هي استجابات وردود أفعال غير متعمدة  Guanawan et al. (2021) وأوضح       

للعملاء بدلا من   تهتم بخلق تجربة متميزة  المنظمات  وعفوية لمحفزات معينة وبالتالي أصبحت 

التركيز فقط على جودة عروضها، وذلك لأن العملاء أصبح لديهم الكثير من المعرفة والخيارات  

 للمنظمات التي تقدم لهم تجربة متميزة. الانجذابقعات الأعلى، وبالتالي المتعددة والتو 

 ,Kokkranikal & Carabelli) تتكون خبرة العميل نتيجة لتفاعلهم مع المنتجات أو المنظمات      

فإنها تتضمن استجابات غير متعمدة لمحفزات معينة،  Guan et al (2021) ـإلي     ، ووفقًا(2024

مما يجعلها أداة فعّالة لتقييم مدى رضا العملاء عن المنتجات أو المنظمات. لذلك تركز العديد  
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 من التركيز فقط على جودة العروض،   
ً
من المنظمات حاليًا على تقديم تجربة فريدة للعملاء بدلا

العملاء وتنوع خياراتهم وارتفاع توقعاتهم؛ مما يجعلهم ينجذبون نحو   تزايد معرفة  خاصة مع 

لعملاء المنظمات التي توفر لهم تجارب استثنائية. وقد أشار الباحثون إلى أن الفهم العميق لخبرة ا

يمكن أن يكون مؤشرًا أكثر دقة على ولاء العلامة التجارية، وهو أحد أهم مصادر الإيرادات في 

 .(Kim et al., 2020) صناعة الخدمات

الم     الواقع    ةالخدم  ةالعميل و جود  ةعزز وخبر وفي ضوء ذلك يتضح أهمية كل من استخدام 

عزز  حيث تنبع أهمية هذا البحث في تناول متغيرات ذات أهمية مثل: استخدام الواقع الم  ، ةالمقدم

و جود  ةو خبر  لعدم وجود دراسات  ، ةالمقدم  ة الخدم   ةالعميل  الباحثة  -ونظرًا    - في حدود علم 

في محاولة للمساعدة    دراسةال  ه أتي هذتتناولت هذه المفاهيم بالدراسة والتحليل في نموذج واحد  

 ة ز علي خبر في تحديد طبيعة العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين كل من استخدام الواقع المعز 

جود توسيط  عند  التسوق    ة المقدم  ةالخدم  ةالعميل  مواقع  عملاء  علي  الإلكتروني  بالتطبيق 

 لأجهزه الهواتف المحمولة في مصر .

: مصطلحات البحث  
ا

 أولً

 : استخدام الواقع المعزز المتغير المستقل :  -1

 اقع المعزز:و تعريف استخدام ال -أ 

المعزز  Paeres et al (2024) عرّف       العناصر   (AR) الواقع  فيها  تتداخل  حالة  أنه  على 

تتفاعل مع البيئة المادية بأكملها. بمعنى آخر، يختبر  الافتراضية مع العالم الواقعي، دون أن 

إلى  يضيف  مما  الكمبيوتر،  بواسطة  مولدة  بإشارات  معززًا  الحقيقي  العالم  المستخدم 

رؤية   من  المستخدم  ن 
ّ
يمك بصريًا  جهازًا  المعزز  الواقع  يتطلب  ما  وغالبًا  الواقعية.  تجربته 

 .الكائنات الافتراضية المدمجة مع العالم المادي

الواقع المعزز على أنه تقنية تقوم بإضافة معلومات رقمية،    Wu et al (2024كما عرّف )        

 من  
ً
مثل الصور أو الأصوات أو النصوص، إلى بيئة العالم الحقيقي، ويتم تحقيق ذلك عادة

خلال جهاز مثل الهاتف الذكي أو الجهاز اللوحي المزوّد بكاميرا وشاشة. ويتيح الواقع المعزز  

رقمي بطريقة طبيعية وبديهية، حيث تندمج المعلومات للمستخدمين التفاعل مع المحتوى ال
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مثل    مجالات  لتشمل  المعزز  الواقع  تطبيقات  وتتعدد  المحيطة.  المادية  البيئة  مع  الرقمية 

 الترفيه، والألعاب، والتعليم، والرعاية الصحية، والصناعة. 

هو "وسيط يدمج المحتوى   (AR)الواقع المعزز  أن    Kumar & Chauhan (2023)كما عرف             

للغاية  الوظيفية  الاستخدامات  ويتراوح من  المستخدم،  في مجال رؤية  واقعي  الافتراض ي بشكل 

)الواقع المساعد( إلى تجارب واقعية للغاية )الواقع المختلط( حيث يكاد يكون من المستحيل تمييز  

مجم التعريف  هذا  يشمل  الحقيقية".  العناصر  عن  الافتراضية  من  العناصر  متنوعة  وعة 

من   وواقعية    التراكماتالتجارب،  غامرة  الأكثر  الافتراضية  العناصر  إلى  للمعلومات  البسيطة 

بشكل كبير في السنوات الأخيرة ويتم     ARالمدمجة بسلاسة مع العالم الحقيقي، كما يلاحظ تطور  

 استخدامه من قبل الشركات الرائدة في مختلف الصناعات، بما في ذلك البيع بالتجزئة. 

إن الواقع المعزز هو نوع من التكنولوجيا التي تعزز العالم الواقعي من خلال دمج    وترى الباحثة 

محتوى رقمي مولد بواسطة الكمبيوتر. وتتيح هذه التقنية إضافة العناصر الرقمية بسلاسة،  

 مما يعزز إدراك المستخدم للعالم الحقيقي. 

اقع المعزز:  - ب  أبعاد استخدام الو

 (1كما في الجدول رقم ) أبعاد استخدام الواقع المعزز يمكن توضيح 

اقع المعزز  ( 1جدول )   أبعاد استخدام الو

 م 

 الأبعاد          

 الدراسات                     

 السابقة               

 المعلوماتية التفاعل 
 سهولة

 الًستعمال 

 التعزيز

 )التكثيف(

 التواجد  

 عن 

 بعد 

 الًفتراضية  الحيوية
 إدراك 

 النفع  

1 

(Yim,et al,2017 ; Whang 

et al 

,2021) 

✓ 
 

    ✓ 
 

  

2  (Yang,2021) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓    

3 
(Huang& 

Liao,2017) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓    

4 
 (Kumar,Gupta& 

Chauhan,2023) ✓   ✓     

5  (Vieira, et al,2022)  ✓      ✓ 
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 م 

 الأبعاد          

 الدراسات                     

 السابقة               

 المعلوماتية التفاعل 
 سهولة

 الًستعمال 

 التعزيز

 )التكثيف(

 التواجد  

 عن 

 بعد 

 الًفتراضية  الحيوية
 إدراك 

 النفع  

6 
( Qin, H., Peak , 

 et al,2021) ✓      ✓  

7 
(Oyman & 

 Ozer,2022) 
 ✓ ✓     ✓ 

8 
(Cuomo et al, 

2020) 
  ✓     ✓ 

9 
( Riar, M., Xi, N., Korbel   

 et al, 2022 )   ✓     ✓   

 المصدر: إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة 

  ( رقم  الجدول  على  جانب  1وبناء  من   
ً

تناولا الأكثر  الأبعاد  على  تعتمد  سوف  الباحثة  فإن   )

أكثر   أنها  الباحثة  لرؤية  وذلك  الحالية؛  الدراسة  أهداف  مع  الأبعاد  هذه  لتتوافق  الباحثين، 

ا بمجال تطبيق الدراسة الحالية وفقا لمراجعة الدراسات السابقة  ويتمثل الواقع المعز 
ً
   ز التصاق

سهولة الاستخدام    –التواجد عن بعد    –وهى ) التفاعل     (Yang,x,2021)  قدمها  في خمس أبعاد

 التعزيز أو تكثيف العمل (. وسيتم تعريف كل بعد من الأبعاد كالتالي: -المعلوماتية–

 :  Interactivityالتفاعل  -1

يتفاعل    Park & Yoo( 2020)أطلق           الإنسان والآلة، حيث  بين  التفاعل  أنه  التفاعل  على 

 لأفعالهم. 
ً
 المشاركون مع البيئة الوسيطة والتي تستجيب وفقا

ا تأثير  وأظهرت  له  التفاعل  أن  تشكيل    معنوي لدراسات  تجاه    اتجاهات على  العملاء 

المنتجات والعلامات التجارية من حيث أنه يمكن أن يولد مرونة من خلال التفاعلات الديناميكية  

، المستهلكين  لهم    مع  وممتعة  غامرة  تجربة  خلق   ,Huang & Liao, 2017; Javornik)وبالتالي 

2016). 

 :Telepresenceالتواجد عن بعد  -2

بشكل عام ، يتم تحديد درجة التواجد عن بعد من خلال الأصالة ثلاثية الأبعاد والرسومات ولون        

 (. Huang & Liao,2017الكائنات الافتراضية ) 
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ن التواجد عن بعد المستهلكين من اكتساب المزيد من المعرفة حول المنتج         
ّ
كما يمكن أن يمك

 Papagiannidis et al., 2017)وبالتالي يكون لديهم موقف إيجابي تجاهه )

 :    Ease Of Useسهولة الًستخدام -3

وتجاربهم عندما           التسوق  بشأن  أفضل  اتخاذ قرارات  للمستخدمين  يمكن  أنه  الأبحاث  توضح 

 . (Javornik, 2016; Moon et al., 2017)يكون من السهل متابعة عملية الشراء 

في حين أن إعدادات التنقل المعقدة   وتساهم سهولة الاستخدام في تحسين تجربة المستخدم ،         

 Yaoyuneyong et)يمكن أن يكون لها تأثير ضار على فهم العميل وقد تثني المستهلكين عن الشراء  

al., 2016). 

 : Informativenessالمعلوماتية -4

أظهرت الدراسات أن الطبيعة الإعلامية لمنتجات الواقع المعزز توفر للمستهلكين طريقة             

جديدة لتلقي وتجربة المعلومات التي تسمح للمسوقين بتجسيد وتصور المعلومات المجردة في  

ن المستهلكين من الحصول على معلومات  
ّ
البداية وتوفير معلومات إضافية عن السلع ، مما يمك

 ,Farshid et al., 2018; Huang & Liu, 2014; Marasco, et al) مفصلة وشخصية بشكل فعال.

2018)                              

هي إحدى السمات الأساسية لتسويق الواقع المعزز و تشير المعلوماتية للواقع المعزز إلى مقدار         

المعلومات ذات الصلة حول المنتجات أو الخدمات التي يمكن للمستهلكين الحصول عليها من مقدمي  

المحددة. المعزز  الواقع  تطبيقات  أو  المعزز  الواقع  متصفحات  خلال  من   & Huang الخدمة 

Liao,2015).) 

 :  Augmentationالتعزيز أو تكثيف العمل  -5

 ;Javornik, 2016)يشير إلى قدرة الواقع المعزز على تداخل العناصر الافتراضية مع البيئة المادية        

Rauschnabel et al., 2019). 

 لتكنولوجيا         
ً
وتشير الدراسات أن الزيادة المرئية للمستخدمين تمثل الميزة الأبرز والأكثر اكتمالا

الواقع المعزز، حيث يشعر المستهلكون بإحساس الحضور والانغماس الناجم عن المستوى العالي من  
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حيث أن التعزيز هي تقنية فريدة للواقع المعزز تحاكي الأشياء وتتفاعل وتتكامل مع البيئة  التعزيز   

 . (Javornik, 2016)الحقيقية وهذا ما يميز الواقع المعزز عن الواقع الافتراض ي 

 :  ةالمقدم  ةالخدم ةالمتغير الوسيط: جود -2

 :   ةالمقدم  ةالخدم ةتعريف جود -أ 

بدقة           قياسها  أو  تعريفها  يصعب  التي  النسبية  المفاهيم  من  الخدمات  جودة  مفهوم  ويعد 

الشخص ي   والتقدير  للحكم  المفهوم  هذا  وبالتالي يخضع  الاتجاهات،  أشكال  من   
ً
باعتبارها شكلا

 . (Alam & Islam, 2023)للعميل 

يرات المهمة التي تؤثر على إلى أن جودة الخدمة هي أحد المتغ  (Marcos & Coelho, 2022)وأشار          

از  أو العملاء للقيمة وكشرط أساس ي لولاء العملاء. أي أنها "أي فعل أو أداء أو نشاط أو إنج  إدراك

آخر، وهي ليست ملموسة ولا ينتج عنها أي تملك لش يء وأن إنتاجها   إلىمنفعة يقدم من قبل طرف  

الوكلاء أن يضيفوا قيمة   أو  أو الموزعين  , ويمكن المصنعين  يرتبط بسلعة مادية  أو لا  يرتبط  قد 

 مييز أنفسهم عن غيرهم. ت  ومن ثم لمنتجاتهم 

الباحثة أن      التي تؤثر على    وترى  العملاء للقيمة   إدراك جودة الخدمة هي أحد المتغيرات المهمة 

وكشرط أساس ي لولاء العملاء. أي أنها "أي فعل أو أداء أو نشاط أو إنجاز  أو منفعة يقدم من قبل  

 طرف إلي آخر 

 أبعاد جودة الخدمة:  - ب

 (  2ة الخدمة كما في الجدول رقم )يمكن توضيح أبعاد جود

 ( أبعاد جودة الخدمة 2جدول )

الثقة )اعتمادية  الباحث/ السنة 

 الخدمة( 

ملموسية 

 الخدمة 

الإستجابة 

 للعملاء 

الأمان/الثقة 

 )الضمان( 

التعاطف مع  

 العملاء( 

Alam & Islam, 2023)) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Marcos & Coelho, 2022) ) ✓   ✓ ✓ 

( Lai et al., 2020 ) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

 ✓    ✓ ( 2015)الطنطاوي، 

Shaik, 2005)) ✓ ✓  ✓  

Partap, 2019) ✓  ✓  ✓ 

Kotler & Keller, 2014)) ✓ ✓  ✓  
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 السابقة.المصدر: إعداد الباحثة في ضوء الدراسات  

 من جـانـب 2وبنـاء على الجـدول رقم )      
ً

( فـإن البـاحثـة ســـــــــــــوف تعتمـد على الأبعـاد الأكثر تنـاولا

البــاحثين، لتتوافق هــذه الأبعــاد مع أهــداف الــدراســــــــــــــة الحــاليــة؛ وذلــك لرؤيــة البــاحثــة أنهــا أكثر  

ا بمجال تطبيق الدراســـــــــــــة الحالية وهي
ً
Lai et al ,.)  (Alam & Islam, 2023دراســـــــــــــة ) التصـــــــــــــاق

ـــــيـــة الخـــدمـــة  -( وتتكون من )الثقـــة )اعتمـــاديـــة الخـــدمـــة(2020 ـــ ــابـــة  -  ملموســـــ ـــــتجـ ـــ  - للعملاء  الاســـــ

 التعاطف مع العملاء( وفيما يلى توضيح لهذه الأبعاد: -)الأمان/الثقة )الضمان(

 ( الثقة )اعتمادية الخدمة(: 1)  

الثقة  (  Shaik, 2005)  يرى         الحلول    فيأن  إيجاد  أو  حل  بأنها  عنها  التعبير  يمكن  الخدمات 

 عن إعطاء الحلول المطلوبة للمشاكل والقدرة على الأداء فى إنجاز ما تم  
ً
للمشاكل المتوقعة فضلا

 وبشكل دقيق، وأن من معايير التقييم لبعد الثقة الآتي: دقة السجلات المعتمدة  
ً
تحديده مسبقا

المواعيد   المنظمة،  إدارة  تعنى  فى  الخدمة  مجال  فى  فالثقة  الخدمة  تقديم  اجراءات  فى  الدقيقة 

 لتوقعاته وتلقى الخدمة المطلوبة.
ً
 ملاحظة أو مشاهدة المستفيد للخدمة وفقا

( أن الاعتمادية تعني القدرة على أداء الخدمة الموعودة بثقة ودقة،  2015)الطنطاوي،    ى وير        

وفى هذا البعد يتم قياس مقدرة العاملين على تأدية الخدمة بدقة فى الموعد المقرر وبجودة ترض ي  

 طالب الخدمة من حيث الوقت المحدد ونوعية الخدمة المقدمة له.

 ( ملموسية الخدمة: 2)  

ـــــــرية، إلى أن الجوانب   ـــ ـــــــهيلات والمعدات المادية والبشـ ـــ ـــــــية إلى مظهر التسـ ـــ ـــــــير الملموسـ ـــ تشـ

ــه،  ــة فيـ ـــــتخـــدمـ ـــ ــــالات المســـــ ـــــــ ــات والاتصـــــ ــة المعلومـ ــاني وتقنيـ ــة هي المبـ ــة الخـــدمـ ـــــيـ ـــ ــة بملموســـــ المتعلقـ

والتســـــــــــــهيلات الـداخليـة لتبنيـة والتجهيزات اللازمـة لتقـديم الخـدمـة، والمظهر الخـار ي للعـاملين، 

ــــتفيد من الخدمة  والترتيبات ال ـــ  ,Zeithmal & Britner)داخلية للمنظمة، ومواقع الانتظار للمسـ

2003)   

ـــــح  ـــ ـــــمن عــدة (Shaikh, 2005وأوضـــــ ـــ ـــــيــة في مجــال جودة الخــدمــات يتضـــــ ـــ ( بــأن بعــد الملموســـــ

عناصــــــرمثل مكاتب المنظمة نظيفة، العاملين في المنظمة يســــــتخدمون الوســــــائل الحديثة كأجهزة  

 على 
ً
 مـا يتم بنـاءا

ً
الكمبيوتر، وقـد أكـدت الـدراســــــــــــــة بـأن تقييم الخـدمـة من قبـل المســـــــــــــتفيـد غـالبـا
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ـــــ ي    ـــ ـــــخصـــــ ـــ ـــــهيلات المــاديــة مثــل )الاجهزة والتقنيــات، المظهر الــداخلي للمنظمــة ، المظهر الشـــــ ـــ التســـــ

ـــــمــل الاتي: جــاذبيــة المبــاني  ـــ ـــــيــة يعــد من أبعــاد جودة الخــدمــات ويشـــــ ـــ للعــاملين(. وأن بعــد الملموســـــ

 والتسهيلات المادية ، التصميم والتنظيم الداخلي للمباني ، حداثة المعدات والاجهزة. 

 للعملاء:  الًستجابة( 3) 

وسرعة    الاستجابةبأن    (Ming & Douglas, 2002)يرى      الخدمة  مقدم  قدرة  تعنى 

تعكس الرغبة أو الرضا    الاستجابةاستجابته بالرد على طلبات المستفيدين واستفساراتهم. إن  

السريعة،   الخدمة  وتقديم  العميل  قدرة    فالاستجابة بمساعدة  مدى  تعنى  الخدمات  مجال  فى 

لها،    م تهااحتياجورغبة واستعداد مقدم الخدمة بشكل دائم فى تقديم الخدمة للمستفيدين عند  

الخدمة تشير إلى أن جميع المتعاملين فى المنظمة  يتلقون الخدمة المناسبة من قبل    فيوالاستجابة  

مزعج    فيالعاملين   وغير  مناسب  أو  ملائم  انتظار  ووقت  والتعاون،  المعاملة  مع حسن  المنظمة 

المطلوبة،    فالاستجابة الخدمة  تقديم  فى  السرعة  الآتية:  المتغيرات  يشمل  الخدمة  مجال  فى 

الدائم للعاملين للتعاون مع    والاستعدادالمستفيدين من الخدمة،    لاحتياجات الفورية    الاستجابة

 على الاستفسارات والشكاوى. الفوريالمتعاملين مع المؤسسة، والرد  

ى إن جميع المتعاملين فى المنظمة   إلفي الخدمة تشير    الاستجابةأن   (,Shaik 2005)ى  وير 

فى العاملين   قبل  من  المناسبة  الخدمة  يتلقون  ووقت   ،  والتعاون،  المعاملة  مع حسن  المنظمة 

تية: السرعة  ي مجال الخدمة تشمل المتغيرات الأف  فالاستجابةانتظار ملائم أو مناسب وغير مزعج  

المستفيدين من الخدمة مهما كانت     ت للاحتياجاالفورية    الاستجابةفي تقديم الخدمة المطلوبة،  

، الاستعداد الدائم للعاملين للتعاون مع المتعاملين مع المؤسسة، الرد الفوري    الانشغال درجة  

على الاستفسارات والشكاوي ، وأخبار المتعاملين مع المنظمة  بالضبط عن ميعاد تقديم الخدمة  

ن معايير  لى المستفيد. ومإساعدة الحقيقية في تقديم الخدمة  والانتهاء منها فالاستجابة تعني الم

 تقديم خدمات فورية.   : تيالآتقييم بعد الاستجابة 

 ( )الأمان/الثقة )الضمان(: 4)  

تســــمية التأكيد ويقصــــد بها الســــمات التي يتســــم بها    Shahril et al., 2004)أطلق عليه )

العـاملون من معرفـة وقـدرة وثقـة في تقـديم الخـدمـة ويمثـل هـذا البعـد كـأهميـة نســـــــــــــبيـة في الجودة 
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 بـالأبعـاد الأخرى. ومن معـايير تقييم جودة الخـدمـات بموجـب هـذا البعـد الآ 
ً
ـــــمعـة قيـاســــــــــــــا ـــ تي : ســـــ

 ، المعرفة والمهارة المتميزة للعاملين بالمنظمة ، الصفات الشخصية للعاملين.ومكانة المنظمة 

ـــــر الآتية :المنظمة جديرة بالثقة   (Shaik, 2005)يرى و  ـــ ـــــمن العناصـــــ ـــ ـــــمان يتضـــــ ـــ بأن الضـــــ

والاعتمــــاد، مقــــدم الخــــدمــــة مؤهــــل وكفء، العــــاملين بــــالمنظمــــة يتمتعون بــــالكيــــاســـــــــــــــــة واللطف 

فالضــــمان يقصــــد به الأمان الكافي المحيط بمكان الخدمة والشــــعور بالحصــــول على خدمة جيدة 

ـــتفيدين من الخ ـــــ ـــ ــــــــيات المسـ ـــ ــــوصـ ـــ ــــــــرية وخصـــــ ـــ دمة وكذلك الاطمئنان على أرواح  والمحافظة على سـ

ـــــــــاقـاوممتلكـات طـالبي الخـدمـة.  عـاد جودة مع مـا تقـدم يمكن القول بـأن الضـــــــــــــمـان كـأحـد أب واتســـــ

ـــــــــد بـه تـأكيـد   دارة المنظمـة على الجودة وتـدعيم ذلـك بـالعـاملين المؤهلين مـدربين  إالخـدمـات يقصـــــ

 عن توفير المســــتلزمات المادية الحديثة في مجال عمل ا
ً
ى تقديم إليؤدي    لمنظمة مماوكفاءة فضــــلا

 خدمات بجودة عالية. 

 ( التعاطف مع العملاء: 5)  

أن بعد التعاطف يمكن أن يدرك على شكل العناية الخاصة    (Shaik, 2005)أوضح  

إلى المستفيدين من الخدمة، وإبداء صفة الانتباه تجاه العملاء، فالتعاطف يشير إلى    المعطاة

الانتباه والرعاية الشخصية أو الفردية التي تقدمها المنظمة إلى عملائها. ومن معايير التقييم  

بالعملاء، والإصغاء الكامل لشكوى العملاء، تلبية حاجات    شخص يلهذا البعد الآتي: اهتمام  

 العملاء بروح من الود واللطف.

 المتغير التابع: خبره العميل:  -3

 تعريف خبره العميل  -أ 

     ( الخبرات    Rather et al. (2022عرّف  يشمل  الأبعاد  متعدد  هيكل  بأنها  العميل  خبرة 

المعرفية، الحسية، العاطفية، والجسدية، بالإضافة إلى سلوكيات العملاء وأنماط حياتهم  

 وهوياتهم الاجتماعية.  

أن خبرة العميل تتكون على مدى زمني طويل من خلال   Gunawan et al. (2023وأوضح )     

متنوعة، وذلك عن طريق محفزات   عبر قنوات  والمنظمة  العميل  بين  المستمرة  التفاعلات 

 وظيفية وعاطفية.  
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من         كل  أشار  تمثل    :Klaus ,2022)  (Manthiou et al. 2020كما  العميل  خبرة  أن  إلى 

إلى توليد ردود فعل   تقييمه لكافة تفاعلاته المباشرة وغير المباشرة مع المنظمة، مما يؤدي 

 وسلوكيات معينة. 

 أبعاد خبره العميل  - ب

 ( أبعاد خبره العميل 3جدول ) 

 الأبعاد                 

 

 الدراسة

خبرة 

 عاطفية

Emotional 

(Affective) 

خبرة 

 معرفية 

Cognitive 

خبرة 

 حسية

Sensory 

خبرة 

 اجتماعية

Social 

(Relation) 

خبرة 

 سلوكية

Behavioral 

 خبرة تكنولوجية 

Technological 

Lemon&Verhoef,2016 ✓  ✓  ✓  ✓  ✓   

Moliner et al.,2019       

Bleier et al.,2019       

Pekovic&Rolland,2020 ✓  ✓  ✓  ✓  ✓  ✓  

Luo,2020 ✓  ✓  ✓     

Keiningham et 

al.,2020 
✓  ✓  ✓  ✓  ✓   

Becker&Jaakola,2020 ✓  ✓  ✓  ✓  ✓   

Waqas et al.,2021 ✓  ✓      

Roy et al.,2022 ✓  ✓  ✓  ✓    

Molinillo et.,2022 ✓  ✓  ✓  ✓    

Gahler et al.,2023 ✓  ✓  ✓  ✓  ✓   

 على الدراسات السابقة 
ا
 المصدر: إعداد الباحثة اعتمادا

تبن ) وعليه فقد  إليه دراسة  توصلت  ما  الباحثة  تلائم    كما   Pekovic& Rolland (2020ت  أنها 

طبيعة البحث، بالإضافة إلى الإشارة بأهميتها بالنسبة للعملاء في الدراسة الاستطلاعية التي قام 

الخبرة    -الخبرة الاجتماعية   -الخبرة الحسية  -الخبرة المعرفية  -وهى )الخبرة العاطفية بها الباحثون.

 الخبرة التكنولوجية(  -السلوكية  
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 : Emotional Experienceالخبرة العاطفية  -1 

    ( التي  Barbu et al.,2021; Dutta& Abrol,2017يري  الخبرة  هي  العاطفية  الخبرة  أن   )

تعكس المشاعر الداخلية للعميل نتيجة لتفاعله مع المنتج أو المنظمة، ويمكن أن تكون هذه  

(، Ameen et al.,2021المشاعر إيجابية أو سلبية مثل السعادة والرضا أو الغضب والندم )

بشكل تؤثر  العواطف  أن  السياحية  الأبحاث  أكدت  التجربة    معنوي   كما  تقييم  على 

السياحية، ويمكنها التنبؤ بالنوايا السلوكية للسياح، فالسياحة تجربة ممتعة يجب أن تعزز  

 (. Rodriguez-Campo et al.,2022المشاعر الإيجابية )

 : Cognitive Experienceالخبرة المعرفية  -2

(، والتي تنتج من خلال  Barbu et al.,2021توضح الخبرة المعرفية طريقة تفكير العملاء )

المعلومات التي يكتسبها العميل في تفاعله مع المنظمة أو المنتجات أو العمليات التي يقوم بها، فهي  

 (.Dutta& Abrol,2017الخبرات التي تركز على الفكر والعمليات العقلية الواعية ) 

 : Sensory Experienceالخبرة الحسية  -3

)السمع   للعميل  الخمسة  الحواس  تفاعل  نتيجة  المكونة  الخبرة  هي  الحسية  الخبرة 

أثناء مرحلة الاستهلاك، والتي من خلالها يستطيع   المنتج  والبصر والشم واللمس والتذوق( مع 

( الجمال  ببيئة  Vargo& Lusch,2004إدراك  مرتبطة  حسية  تصورات  هي  الحسية  فالخبرة   .)

( والرضا  والجمال  الحماس  تثير  والتي   &Pekovic& Rolland,2020; Duttaالتسوق 

Abrol,2017 .) 

 : Social Experienceالخبرة الًجتماعية  -4

الاستهلاك    عملية  أثناء  المنظمة  مع  العملاء  تفاعل  نتيجة  الاجتماعية  الخبرة  تتكون 

(Barbu et al.,2021; Yi& Gong,2008; Gentile et al.,2007( وأشار ،)Borishade (2017    أن

الفرد وعلاقته بالآخرين ووضعه الاجتماعي، وبالتالي يمكن تحفيز هذا   المكون الاجتماعي يشمل 

من   للاستفادة  عميل  من  أكثر  باشتراك  تسمح  عروض  بعمل  الشركة  قيام  خلال  من  البعد 

 العروض أو الخدمة المقدمة. 
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 : Behavioral Experienceالخبرة السلوكية    -5 

تتكون الخبرة السلوكية نتيجة استثمار العملاء للوقت والجهد في مشاركة المعلومات  

(، ويشمل هذا  Pekovic& Rolland,2020وتقديم الاقتراحات والمشاركة في عملية صنع القرار )

( المادي  السلوك  )Physicalالبعد  الحياة  ونمط   )Lifestyle(  )Lemon& Verhoef,2016; 

Schmitt,2010.) 

 : Technological Experienceالخبرة التكنولوجية    -6

تظهر الخبرة التكنولوجية من خلال تفاعل العميل مع الإنترنت أثناء رحلة الشراء أو  

 ( الذكية  الهواتف  تطبيقات  مثل  التكنولوجيا  مع  تفاعله  خلال  من   
ً
وأيضا  &Dubeالتسوق، 

Helkkula,2015،)   وظهور الإنترنت، قد أحدث ثورة في   ب الآليفالانتشار الواسع لأنظمة الحاس

لسياحية   الخدمات  إلى  العملاء  وصول  تسهيل  خلال  من  وذلك  السياحية،  المعاملات  طريقة 

وإتاحة ترتيب إجراءات السفر من خلالهم، كما أن العملاء يستطيعون الحصول على المعلومات 

 (. Ukpabi& Karjaluoto,2017حول الخدمات السياحية عن طريق وسائل التوصل الاجتماعي ) 

ا: الدراسات السابقة        ثانيا

اقع المعزز وخبرة اتناولت العلاقة بين  يالدراسات الت -أ   لعميل الو

إلى دراسة تأثير الواقع المعزز شبه المستقل على    Poushneh et al  (2024)هدفت دراسة          

خبرة العملاء وتجربة التعزيز. وجدت الدراسة أن الواقع المعزز شبه المستقل يعزز من سيطرة  

المستخدمين على المحتوى الافتراض ي، مما يؤدي إلى تجارب غنية مقارنة بمستخدمي الواقع غير  

سط لتجربة المستخدم الغنية وتجربة التعزيز المدركة على المعزز. تبرز الدراسة أيضًا تأثيرات التو 

أن   إلى  الدراسة  وتوصلت  المعزز.  الواقع  استخدام  في  الاستمرار  في  ورغبتهم  المستخدمين  رضا 

مستخدمي الواقع المعزز يدركون تجربة تعزيز أعلى مقارنة بمستخدمي الواقع غير المعزز، ومع 

 ة في الاستمرار في استخدام الواقع المعزز بين المجموعتين. في الرغب  معنوي ذلك، لا يوجد اختلاف  

دراسة          هدفت  كواجهة    Chylinski et al (2020)كما  بالواقع  المعزز  التسويق  تعريف  إلى 

في   الرقمي  التسويق  تقنيات  تستخدم  الأدبيات  .البيئات  مختلف  تفاعلية  الباحثون  استعرض 

، لتحديد مجموعة فريدة من المزايا الرقمية التي  الوقعيالموجودة، واستندوا إلى نظريات الإدراك  
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يهدف إلى   ARMمقارنة بأساليب التسويق التقليدية. طوروا إطارًا لتجارب    الواقع المعزز تقدمها   

تلخيص الأبحاث الحالية وتقديم اتجاهات لتبحاث المستقبلية. وتوصلت الدراسة إلى توصيات  

 في تعزيز تجارب العملاء.  الواقع المعزز للمديرين والأكاديميين حول كيفية توضيح قيمة  

في   Orús et al (2021)وهدفت دراسة          المعزز  الافتراض ي والواقع  الواقع  إلى مقارنة فعالية 

، وجدت الدراسة أن المحتوى ذو  عمليةتعزيز تجارب العملاء في قطاع الضيافة. من خلال تجربة  

الحضور ونوايا  إدراك  درجة، يؤثر إيجابيًا على    360الواقعية العالية، مثل الفيديوهات بزاوية  

أن   إلى  السلوكية، وأشارت  للنوايا  الدراسة على أهمية الحضور كمحرك رئيس ي  الحجز. أكدت 

الأجهزة ذات التجسيد العالي تعزز من تأثيرات المحتوى. وتوصلت الدراسة إلى أن فعالية تجارب  

 دم. الواقع الافتراض ي والواقع المعزز تختلف بناءً على نوع المحتوى والجهاز المستخ

 هدفت      
ً
الواقع المعزز في   Vaidyanathan et al (2023)وأيضا إلى استقصاء تصميم خدمات 

والباعة   العملاء  نظر  وجهات  دمج  خلال  من  العملاء.  تجارب  تعزز  التي  بالتجزئة  البيع  قطاع 

كيفية   تفسر  فرضيات  الباحثون  طور  التصميمي،  التفكير  منهجيات  باستخدام  والتقنيات 

بشكل فعال. وتوصلت الدراسة إلى أن التفكير التصميمي ضروري   الواقع المعزز تصميم خدمات 

 التي تحسن من تفاعلات العملاء في بيئات البيع بالتجزئة. الواقع المعزز لتطوير خدمات 

إلى استكشاف العلاقة بين أنشطة التسويق المعزز    Chen et al (2022)ببنما هدفت دراسة         

بالواقع وخبرة العملاء الممتدة، مع التركيز على الاستخدام ونوايا الشراء. من خلال دمج عوامل  

وتوصلت  العملاء.  تفاعل  على  المعزز  الواقع  تطبيقات  تأثير  الباحثون  قيم  البيئية،  التحفيز 

تراتيجيات التسويق المعزز بالواقع يمكن أن يعزز تسويق  الدراسة إلى أن دمج خبرة العملاء مع اس

 العلامات التجارية ويؤثر على نوايا الشراء. 

إلى دراسة دور الواقع المعزز  في تعزيز تجربة   Sahli & lishy (2024)وهدفت دراسة الباحثين        

التسوق للعملاء في صناعة الأثاث. من خلال استخدام استبيان عبر الإنترنت، جمع الباحثون  

المعرفية والنفعية للواقع المعزز. وتوصلت الدراسة   عملاء، موضحين الأبعادبيانات عن تجارب ال

على نوايا الشراء، مما يبرز أهمية الواقع المعزز في تحسين    معنوي إلى أن هذه الأبعاد تؤثر بشكل 

 تفاعلات العملاء.
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إلى تصور إطار عمل يستكشف خصائص الواقع    Habil et al (2024)كما هدفت دراسة            

الواقع  المعزز  وإمكاناتها لتعزيز خبرة العملاء عبر الإنترنت. اقترح الباحثون علاقات بين خصائص  

المختلفة وخبرة العملاء عبر الإنترنت، بهدف ملء الثغرات في الأبحاث السابقة. وتوصلت    المعزز 

إلى أن دمج خصائص   المحددة يمكن أن يُثري خبرة العملاء عبر الإنترنت    الواقع المعزز الدراسة 

 بشكل كبير. 

اقع المعزز وجودة الخدمة المقدمة   التيالدراسات  - ب  تناولت العلاقة بين الو

 في   David et al. (2021)هدفت دراسة          
ً
 ناشئا

ً
عد عاملا

ُ
إلى توضيح أن جودة المظهر البصري ت

تفسير النية السلوكية للتسوق عبر الإنترنت، حيث تستمر تقنيات التسوق الإلكتروني في التطور.  

قام الباحثون بتطوير واختبار نموذج في سياقات تتضمن الواقع المعزز  وغير المعزز، لشرح تأثير  

ل البصرية  الواجهة  بيئة  جاذبية  في  المنتج  موضع  وأهمية  المحمول  الهاتف  عبر  التجزئة  تطبيق 

بقوة   يتمتع  النموذج  أن  إلى  الدراسة  توصلت  للتطبيق.  البصري  المظهر  جودة  على  المستخدم 

لت للممارسين  مهمة  رؤى  يوفر  مما  المعزز،  الواقع  في سياق  تطبيقه  عند  أعلى  حسين  تفسيرية 

 معدل التوصية بتطبيقات الهاتف المحمول من قبل المستخدمين.

المستند إلى    Evoke (EES)إلى تقييم فاعلية نظام التعليم    Egaji et al (2022)وهدفت دراسة         

الأطفال عبر شخصية   مع  النظام  يتفاعل  التعليمية.  العمليات  في تحسين جودة  المعزز  الواقع 

تمثيل حركات وأصوات المدرسين. توصلت الدراسة إلى وجود تحسن ملحوظ في   كرتونية  تعيد 

التقليدية،   بالطرق  مقارنة  النظام  باستخدام  التعليم  تلقوا  الذين  لتطفال  المعرفة  اكتساب 

والاحتفاظ   التفاعل  مثل  النظام،  استخدام  في  تساهم  التي  الأساسية  العوامل  على  وأكدت 

 بالمعلومات والجاذبية. 

إلى فحص تأثير جودة الخدمة الإلكترونية    Jalilvand & Ghasemi (2024)كما هدفت دراسة          

ومتغيرات تجربة المحاكاة الافتراضية على نية الشراء عبر الإنترنت، كما درست دور رضا العملاء 

المباشر   والبث  الافتراضية  المحاكاة  لمتغيرات  إيجابي  تأثير  وجود  إلى  الدراسة  توصلت  كوسيط. 

ضا العملاء، مما يدعم أهمية هذه العوامل في تعزيز  وجودة الخدمة الإلكترونية على نية الشراء ور 

 النية الشرائية. 
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إلى تقييم تأثير تقنيات الواقع الافتراض ي والواقع    Solihin et al (2024)بينما هدفت دراسة          

فاخرة،   فنادق  نزلاء  من  بيانات  الدراسة  جمعت  الضيافة.  قطاع  في  العملاء  رضا  على  المعزز 

يُعزز تفاعل العملاء وثقتهم بالقرارات    الواقع الافتراض ي والواقع المعزز وتوصلت إلى أن استخدام  

 الشرائية ويزيد من ولاء العملاء، مع وجود تحديات تتعلق بالتكاليف والبنية التحتية. 

 هدفت دراسة          
ً
إلى تطبيق نموذج نجاح نظم المعلومات لدراسة تأثير جودة    Yoo (2020)وأيضا

محتوى الواقع المعزز على التصور التشخيص ي ورضا المستهلكين. توصلت الدراسة إلى أن جودة  

 على رضا المستخدمين وولائهم، وأوصت
ً
باستخدام    :المعلومات والجودة البصرية تؤثران إيجابا

 الواقع المعزز لتعزيز استراتيجيات عرض المنتجات. 

وأخيرا هدفت دراسة        Gäthke (2020) إلى فحص دور تطبيقات الواقع المعزز  في تسهيل   

تقديم الخدمات، خاصة في البيئات المعقدة مثل المعارض التجارية، وكيفية تأثير هذا التطبيق  

على تقييم الخدمة. أجرت الدراسة تجربة ميدانية باستخدام تصميم جماعات بين المشاركين  

مقابل خريطة تقليدية ثنائية الأبعاد( لفحص تأثير توجيه المستخدمين في   الواقع المعزز )تطبيق 

  الواقع المعزز البيئات المعقدة على رضاهم العام عن الخدمة. توصلت النتائج إلى أن تطبيق 

لتقليدية، وأن هذا التأثير  يؤدي إلى زيادة ملحوظة في الرضا العام عن الخدمة مقارنة بالخريطة ا

إلى تحسين ولاء    الواقع المعزز تقليل الإدراك بالتعقيد. كما تؤدي استخدام تطبيق   يتوسط 

 العملاء.

 العلاقة بين جودة الخدمة المقدمة وخبرة العميل تناولت  التي الدراسات  -ج

دراسة                  على جودة    Hoang & Vannam (2024)كما هدفت  المؤثرة  العوامل  تحليل  إلى 

توصلت   العملاء.  خبرة  على  العوامل  هذه  تؤثر  وكيف  فيتنام  في  الرقمية  المصرفية  الخدمات 

للخدمة   الكلية  والجودة  الوظيفية  والجودة  والعملاء  الموظفين  بين  التفاعل  أن  إلى  الدراسة 

 على خبرة العميل، بينما لم تؤثر الا 
ً
بتكارات في الخدمات المصرفية الرقمية  جميعها تؤثر إيجابيا

 على جودة الخدمة. 

إلى دراسة تأثير جودة الخدمة وخبرة العملاء ورضا    Silalahi et al. (2024)بينما هدفت دراسة       

العملاء على ولاء العملاء في قطاع الخدمات في إندونيسيا. أشارت النتائج إلى أن تحسين جودة  

 الخدمة وتطوير خبرة العملاء يعدان ضروريين لتعزيز رضا العملاء وزيادة ولائهم. 
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إلى مقارنة تأثير جودة الخدمة وخبرة العملاء على    de Rooij et al. (2024)كما هدفت دراسة         

الرضا ونوايا إعادة الزيارة والاتصال الشفهي. أظهرت النتائج أن جودة الخدمة لها تأثير أكبر من  

 خبرة العملاء، مما يدل على أهمية قياس جودة الخدمة في تحليل سلوك العملاء.

إلى دراسة  Fachrullah & Permana (2024)    ،  de Rooij et al. (2024)وأخيرا هدفت دراسة       

تأثير جودة الخدمة الإلكترونية وخبرة العملاء على نوايا إعادة الشراء، مع الثقة كمتغير وسيط.  

الثقة   أن  إلى  النتائج  إعادة  أشارت  ونوايا  العملاء  وخبرة  الخدمة  جودة  بين   
ً
وسيطا  

ً
دورا تؤدي 

 الشراء. 

 التعقيب على الدراسات السابقة : 

للباحث يمكن  الحالي،  البحث  بمتغيرات  الخاصة  السابقة  الدراسات  استعراض   ةمن خلال 

 استخلاص الفجوة البحثة وهي كما يلي:

ت الخاصة بالبحث  المباشرة بين المتغيراعدم وجود دراسات قامت بدراسة العلاقات   - 

حيث    الحالي من  بينها  فيما  السابقة  الدراسات  واختلفت  واحدة  دراسة  في  مجتمعة 

  ة الأبعاد والمتغيرات التي تم تسليط الضوء عليها من جانب كل دراسة، مما دفع الباحث

 نحو زيادة هذه الدراسات بالدراسة الحالية. 

الدراسات السابقة والتي قامت بدراسة العلاقة بين متغيرات  قامت الباحثة بمراجعة   - 

بدراسة   قامت  والتي  السابقة  الدراسات  في  ندرة  الباحثة  وقد وجدت  الحالي،  البحث 

،      Fachrullah & Permana (2024) ة الحالي  لدراسةبين متغيرات ا   العلاقات المباشرة

ولذلك ستقوم الباحثة بعرض الدراسات السابقة والتي تخص متغيرات البحث الحالي  

 وهي على النحو التالي: 

ومن خلال استعراض الدراسات السابقة الخاصة بمتغيرات البحث الحالي والعلاقة فيما         

 بينهم، يمكن للباحثة استخلاص الفجوة البحثية والتي تتمثل فيما يلي: 

حسب علم    –من خلال مراجعة الدراسات السابقة تبين للباحثة عدم وجود دراسات سابقة        

المعز   –الباحثة الواقع  استخدام  تأثير  بفحص  علقامت  جود  ىز  توسيط  عند  العميل    ةخبره 

 وتجميع هذه المتغيرات في نموذج بحثي واحد، وهو ما قامت به الباحثة.  ة المقدم ةالخدم 
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ا: مشكلة وتساؤلًت ال   
ا
   دراسةثالث

للتأكد من مشكلة الدراسة من الناحية التطبيقية، قامت الباحثة بإجراء دراسة استطلاعية على  

ميسرة   مصر عينة  في  المحمولة  الهواتف  لأجهزه  الإلكتروني  التسوق  اقع  مو عملاء    1من 

وبلغت   التطبيقية،  الناحية  من  الدراسة  مشكلة  إلى  تحديد   35للتوصل  بهدف  وذلك  مفردة، 

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

العينة. وقد أظهرت نتائج الدراسة الاستطلاعية مجموعة من المظاهر التي تشكل مشكلة بحثية  

 وهي كما يلي:  

 من العملاء غير راضين عن مستوى الخدمة المقدمة  70% -

الاستطلاعية    50من    قلأ - الدراسة  في  المشاركة  العينة  أفراد  من  يعرفو %    ن لا 

 استخدامات الواقع المعزز. 

 عملية الشراء.     فيمن المشاركين في الدراسة الاستطلاعية لا يدركون أهمية خبرتهم    80% -

التساؤلًت   في  الدراسة  مشكلة  صياغة  يُمكن  الًستطلاعية،  الدراسة  نتائج  ضوء  وفي 

 :التالية

و أبعاد خبره العميل وأبعاد    استخدام الواقع المعزز   ما طبيعية علاقة الارتباط بين أبعاد -1

 ؟  ةالمقدم ة الخدم ةجود

 ؟   استخدام الواقع المعزز على أبعاد خبرة العميل ما تأثير أبعاد -2

 أبعاد استخدام الواقع المعزز على أبعاد جودة الخدمة المقدمة؟ ما تأثير  -3

 ما تأثير أبعاد جودة الخدمة المقدمة على أبعاد خبرة العميل ؟  -4

استخدام الواقع المعزز و  ما التأثير غير المباشر لجودة الخدمة المقدمة في العلاقة بين   -5

 ؟   العميل ةخبر 

 
وذلك على عينة ميسرة مكونة من    30/9/2024إلى 15/8/2024تمت المقابلة والملاحظة في الفترة ما بين  1

 من عملاء مواقع التسوق الإلكتروني لأجهزه الهواتف المحمولة في مصر( مفردة 35)
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 لاختلاف العوامل  اختلافات الادراكية المؤثرة على  ما الا  -6 
ً
راء العملاء اتجاه المتغيرات تبعا

 بهم    ةالخاصالحالة الاجتماعية (.  –   الدراس ي المؤهل  –العمر    – ) النوع  غرافية والتنظيمية  الديم

ا: أهداف البحث    رابعا

 وللإجابة عن تساؤلات البحث السابق ذكرها، يتبنى البحث الحالي الأهداف التالية: 

المعزز   -1 أبعاد خبره    الكشف عن طبيعية علاقة الارتباط بين أبعاد استخدام الواقع  و 

 ؟  ةالمقدم  ةالخدم ةالعميل وأبعاد جود

 التحديد الدقيق لتأثير أبعاد استخدام الواقع المعزز على أبعاد خبرة العميل ؟   -2

 التحديد الدقيق لتأثير أبعاد استخدام الواقع المعزز على أبعاد جودة الخدمة المقدمة؟ -3

 التحديد الدقيق لتأثير أبعاد جودة الخدمة المقدمة على أبعاد خبرة العميل ؟  -4

بين استخدام  التحديد الدقيق لتأثير الغير المباشر لجودة الخدمة المقدمة في العلاقة   -5

 العميل .   ةالواقع المعزز و خبر 

للا  -6 الدقيق  على  التحديد  المؤثرة  الادراكية    اختلافات 
ً
تبعا المتغيرات  اتجاه  العملاء  راء 

العوا والتنظيميةلاختلاف  الديمغرافية  النوع  مل  الحالة   –  الدراس ي المؤهل  –العمر    –) 

 بهم.  ةالخاص الاجتماعية (.

ا: فروض البحث والًطار المفاهيمى لمتغيرات البحث .    خامسا

 فروض البحث   -أ 

H1    :  ارتباط أبعاد    معنوي توجد علاقة  اقع  بين  الو العميل    المعزز استخدام  خبره  أبعاد  و 

 . ةالمقدم ةالخدم ةوأبعاد جود

H2  تأثير يوجد  العميل  معنوي :  خبرة  أبعاد  على  المعزز  اقع  الو استخدام  )الخبرة  لأبعاد 

المعرفية   - العاطفية الحسية  -الخبرة  الًجتماعية  -الخبرة  السلوكية    -الخبرة  الخبرة    -الخبرة 

 إلى الفروض الفرعية التالية:التكنولوجية( ، وينقسم هذا الفرض 

H2/1  : الخبرة العاطفية.  لأبعاد استخدام الواقع المعزز على  معنوي يوجد تأثير 

 H2/2  :  الخبرة المعرفية.  لأبعاد استخدام الواقع المعزز على  معنوي يوجد تأثير 
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 H2/3 :  الخبرة الحسية.  لأبعاد استخدام الواقع المعزز على  معنوي يوجد تأثير 

H2/4 : الخبرة الاجتماعية.  لأبعاد استخدام الواقع المعزز على معنوي يوجد تأثير 

H2/5 : الخبرة السلوكية.  لأبعاد استخدام الواقع المعزز على معنوي يوجد تأثير 

H2/6 :  الخبرة التكنولوجية.  لأبعاد استخدام الواقع المعزز على  معنوي يوجد تأثير 

H3  يوجد المقدمة   معنوي تأثير  :  الخدمة  جودة  أبعاد  على  المعزز  اقع  الو استخدام    لأبعاد 

الخدمة(  )اعتمادية  الخدمة  - )الثقة  الأمان/الثقة    -للعملاء  الًستجابة  -  ملموسية 

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: التعاطف مع العملاء(  -)الضمان( 

H3/1 : الثقة )اعتمادية الخدمة( لأبعاد استخدام الواقع المعزز على معنوي تأثير يوجد  . 

H3/2 ملموسية الخدمة لأبعاد استخدام الواقع المعزز على معنوي تأثير : يوجد . 

H3/3:  للعملاء. الاستجابة لأبعاد استخدام الواقع المعزز على معنوي تأثير يوجد 

H3/4 الأمان/الثقة )الضمان(. لأبعاد استخدام الواقع المعزز على معنوي تأثير : يوجد 

H3/5  التعاطف مع العملاء. لأبعاد استخدام الواقع المعزز على  معنوي تأثير : يوجد 

H4  :  تأثير العميل    معنوي يوجد  خبرة  أبعاد  على  المقدمة  الخدمة  جودة  )الخبرة  لأبعاد 

المعرفية   - العاطفية الًجتماعية  -الحسيةالخبرة    -الخبرة  السلوكية    -الخبرة  الخبرة    -الخبرة 

 التكنولوجية( ، وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

H4/1:  الخبرة العاطفية.   لأبعاد جودة الخدمة المقدمة على معنوي يوجد تأثير 

H4/2 : الخبرة المعرفية.  لأبعاد جودة الخدمة المقدمة على معنوي يوجد تأثير 

H4/3 : الخبرة الحسية.   لأبعاد جودة الخدمة المقدمة على معنوي يوجد تأثير 

H4/4 : الخبرة الاجتماعية.   لأبعاد جودة الخدمة المقدمة على معنوي يوجد تأثير 

H4/5:  الخبرة السلوكية.   لأبعاد جودة الخدمة المقدمة على معنوي يوجد تأثير 

H4/6 : الخبرة التكنولوجية.   لأبعاد جودة الخدمة المقدمة على معنوي يوجد تأثير 

H5  :  اقع المعزز و يوجد تأثير غير المباشر لجودة الخدمة المقدمة في العلاقة بين استخدام الو

 .خبره العميل 
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 H6  لًختلاف العواابين  : يوجد اختلافات معنوية 
ا
مل  راء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

الخاص والتنظيمية  افية  النوع    ةالديمغر الحالة    –  الدراس يالمؤهل  –العمر    –بهم) 

 الًجتماعية (. 

H6/1:    لاختلاف العوامل  ا بين  : يوجد اختلافات معنوية 
ً
راء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للنوع.  الخاصةالديمغرافية والتنظيمية  
ً
 بهم وفقا

H6/2:    لاختلاف العوامل  ا بين  يوجد اختلافات معنوية 
ً
راء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للعمر.  الخاصةالديمغرافية والتنظيمية  
ً
 بهم وفقا

H6/3:    لاختلاف العوامل  ا بين  يوجد اختلافات معنوية 
ً
راء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للمؤهل  الخاصةالديمغرافية والتنظيمية  
ً
 . الدراس يبهم وفقا

H6/4  لاختلاف العوامل  ا بين  : يوجد اختلافات معنوية 
ً
راء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للحالة الاجتماعية .  الخاصةالديمغرافية والتنظيمية  
ً
 بهم وفقا

وبناء على ما تقدم عرضه للعلاقات بين متغيرات البحث، وفي ضوء مشكلة وتساؤلًت البحث، 

تمكنت الباحثة من وضع نموذج للبحث يوضح العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات 

 ( على النحو التالي: 1وذلك كما هو موضح بالشكل ) 
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 المفاهيمى لمتغيرات البحثالًطار  -ب 

 

 (: نموذج البحث 1شكل )

 المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة 

ا: أهمية البحث   سادسا

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

 المستوى العلمي:   .1

تنبع الأهمية العلمية لهذه الدراسة في تناولها لمتغيرات حديثة نسبيًا مثل: استخدام الواقع    1/1

 المعزز وخبرة العميل وجودة الخدمة المقدمة. 

المباشر  الغير ندرة الدراسات السابقة؛ حيث لم تتوصل الباحثة إلى دراسة فحصت التأثير   1/2

وغير المباشر أيضًا لاستخدام الواقع المعزز على خبرة العميل بتوسيط جودة الخدمة المقدمة في  
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حدود علم الباحثة، وعبر تحقيق أهداف البحث فإنها ستسهم في إضافة جديدة للمجال المعرفي   

 المرتبط باستخدام الواقع المعزز وخبرة العميل وجودة الخدمة المقدمة. 

 يعد البحث الحالي بمثابة استكمال للبحوث السابقة التي تناولت متغيرات البحث.  1/3

 المستوى التطبيقي:  .2

للتتمثل   التطبيقية  لأجهزه    دراسةالأهمية  الإلكتروني  التسوق  مواقع  وهو  التطبيق  مجال  من 

 :ق المحلي لعدة أسباب، منهاا سو الهواتف المحمولة في مصر حيث تلعب دورًا مهمًا في الأ 

دون   -1 وقت  أي  وفي  مكان  أي  من  الهواتف  شراء  من  العملاء  ن 
ّ
تمك الوصول:  سهولة 

 .الحاجة لزيارة المتاجر الفعلية، ما يوفر الوقت والجهد

التجارية   -2 العلامات  من  متنوعة  مجموعة  المواقع  هذه  توفر  واسعة:  خيارات  توفير 

 .والموديلات، مما يمنح العملاء خيارات متعددة بأسعار تنافسية

تخفيضات   -3 الإلكتروني  التسوق  مواقع  من  العديد  تقدم  وتخفيضات:  عروض 

وخصومات موسمية، بالإضافة إلى العروض الحصرية، ما يجذب العملاء الباحثين عن  

 .أفضل الأسعار

خدمات الدفع المتعددة: توفر هذه المواقع طرق دفع متنوعة تشمل الدفع النقدي عند   -4

على   يسهل  ما  التقسيط،  وخيارات  الائتمان،  ببطاقات  الإلكتروني  والدفع  التسليم، 

 .العملاء الشراء وفقًا لإمكانياتهم

للمنتجات   -5 والميزات  الأسعار  مقارنة  للمستخدمين  تتيح  والمواصفات:  الأسعار  مقارنة 

 .المختلفة، مما يساعدهم على اتخاذ قرارات شراء مدروسة

الراحة والأمان: توفر منصات التسوق الإلكتروني تجربة آمنة ومريحة للعملاء، حيث  -6

 .تضمن سياسات الإرجاع والاستبدال، وتقدم خدمة العملاء للمساعدة عند الحاجة

الآخرين حول   -7 وآراء  تقييمات  قراءة  من  العملاء  ن 
ّ
تمك العملاء:  تقييمات  إلى  الوصول 

 .المنتجات، ما يساعد في الحصول على نظرة واقعية قبل الشراء

تعزيز التجارة الإلكترونية: تشجع هذه المواقع على انتشار التجارة الإلكترونية في مصر،  -8

 مما يسهم في دعم الاقتصاد الرقمي وتوفير فرص عمل في القطاع.
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ا: منهج ال   دراسة سابعا

اعتمدت الباحثة على المنهج الاستنباطي، حيث اتجهت الدراسة من العام إلى الخاص، وذلك         

جمع   ثم  الفروض،  وصياغة  المختلفة  الأبعاد  وتحديد  السابقة،  الدراسات  مراجعة  خلال  من 

البيانات وتحليلها لاختبار مدى صحة الفروض ويعد المنهج الاستنباطي هو الأنسب للبحث الحالي  

(Robson, 2002: Saunders, et al., 2009). 

ا: أسلوب الدراسة 
ا
 ثامن

 على ما يلي: الدراسةيشمل أسلوب  

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها.  . أ

 التي تتمثل  الثانوية البيانات ومصادر للبحث النظري  الإطار معالجة تم حيثثانوية:   بيانات (1

 وكذلك  والمقالات والتقارير،  والدوريات  العلاقة، ذات والأجنبية  العربية  والمراجع  الكتب في

 الإنترنت مواقع والبحث وزيارة متغيرات البحث، تناولت  التي السابقة  والدراسات  الأبحاث 

 المختلفة ذات العلاقة.

عملاء عها من خلال قائمة الاستقصاء من  وتتمثل في البيانات التي تم تجميبيانات أولية:   (2

، وتفريغها، وتحليلها، بما تمكن الباحثة من اختبار  محل البحث  مواقع التسوق الإلكتروني

 صحة أو خطأ فروض البحث، والتوصل إلى النتائج. 

: مجتمع وعينة الدراسة 
ا
 :  Population & Samplingتاسعا

   مجتمع الدراسة :  -1

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

  معينة،
ً
له   يمكن المجتمع أفراد جميع من البيانات تجميع لصعوبة ونظرا ممثلة  عينة  اختيار 

(Saunders, et al., 2009)  من عملاء مواقع  100000أكثر من  . ويتمثل مجتمع هذه الدراسة في

 الهواتف المحمولة في مصر.التسوق لأجهزه 
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 عينة الدراسة :   -2 

 وتعرض الباحثة في النقاط التالية : 

 نوع العينة :  •

عملاء   من  ميسرة  عينة عشوائية  استخدام  على  الدراسة  الإلكتروني  اعتمدت  التسوق  مواقع 

وتم الاعتماد على عينة عشوائية بسيطة بسبب توافر شروط    ،لأجهزه الهواتف المحمولة في مصر  

مفردات   بين  التجانس  من  كبيرة  درجة  وجود  في  يتمثل  الذى  الأول  الشرط   : وهى  استخدامها 

المجتمع فيما يتعلق بالخصائص المفروض دراستها ، والشرط الثاني الذى يتمثل في عدم وجود  

 اطار لمجتمع الدراسة . 

 حجم العينة :   •

 %95، وذلك عند مستوى ثقة    sample size calculatorتم تحديد حجم العينة باستخدام برنامج  

البحث  ., 5 ± وحدود خطأ مجتمع  لمفردات  محدد  إطار  توافر  لعدم  مفرداته    ، ونظرًا  وانتشار 

 .مفردة  384مفردة، ومن ثم يصبح الحد الأدنى لعينة الدراسة  100,000وزيادة المجتمع  عن 

ا: حدود البحث   عاشرا

 15/8/2024في الفترة ما بين  تم إجراء الدراسة خلال مدة زمنية محددة الحدود الزمانية:

 30/9/2024إلى

 عشر: متغيرات الدراسة وأساليب القياس   الحادي

يشمل أسلوب البحث المتغيرات التي يحتويها البحث الحالي علاوة على أساليب قياسها، إلى       

جانب مجتمع وعينة البحث، أسلوب جمع البيانات، البيانات المطلوبة للبحث ومصادر  

الحصول عليها، والأساليب الإحصائية اللازمة لتحليل البيانات واختبار الفروض، وذلك على  

 ي:النحو التال
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 ( متغيرات البحث وقياسها4جدول رقم )  

 المصدر : إعداد الباحثة فى ضوء الدراسات السابقة  

 عشر: تحليل البيانات واختبار الفروض   الثاني

 الأساليب الإحصائية المستخدمة:  10/1

في تحليل  26الإصـــــدار   SPSSاســـــتخدمت الدراســـــة برنامج الحزم الإحصـــــائية للعلوم الاجتماعية  

ـــــــدار   ـــ ـــــــائية عديدة في هذه 26البيانات، وبرنامج أموس الاصـ ـــ ـــــــاليب إحصـ ـــ ـــــــتخدام أسـ ـــ ، وقد تم اسـ

 الدراسة منها:

 عدد العبا ات  المقياس  الًبعاد الفرعية  المتغير  

اقع المعزز     &Xuewei Yang,2021; Huang التفاعل  الو

liao,2017; Javornik,2016; 

Moon et al, 2017; Rose et 

al, 2012; Flavián et al, 2019; 

Rauschnabel et al, 2019 

22 

 التواجد عن بعد 

 سهولة الًستخدام 

 المعلوماتية

 التعزيز أو تكثيف العمل 

ة  الخدم  ةجود

 ة المقدم

 ,Alam & Islam اعتمادية الخدمة

2023;Omotunde & 

Alegbeleye, 2021 
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 ملموسية الخدمة 

 الإستجابة للعملاء 

 الأمان/الثقة )الضمان 

 التعاطف مع العملاء 

 

 & Brakus et al., 2009 ; Pina الخبرة العاطفية خبرة العميل  

Dias ,2020 

18 

 الخبرة المعرفية 

 الحسية الخبرة 

 الخبرة الًجتماعية

 الخبرة السلوكية

 الخبرة التكنولوجية
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والانحراف المعياري، * الأسـاليب الإحصـائية الوصـفية: حيث تم الاعتماد على المتوسـط الحسـابي   

 لقياس مدى التشتت والاختلاف بين إجابات مفردات العينة حول متغيرات الدراسة.

ــة على  ــائية الاســــــــــتدلالية: حيث اعتمدت الباحثة في اختبار فروض الدراســــــــ ــاليب الإحصــــــــ * الأســــــــ

 مجموعة من الأساليب الإحصائية التي تتمثل في:

* مقاييس الصــــدق: حيث تم الاعتماد على معاملات الصــــدق والثبات مســــتخدمة في ذلك معامل  

ألفــــا كرونبــــا  للتــــأكــــد من صــــــــــــــــدق العبــــارات المعروضــــــــــــــــة على أفراد العينــــة فيمــــا يتعلق بقوائم  

 الاستبيان.

* اســــــــتخدام معاملات الارتباط: وذلك للتعرف على مدى وجود علاقات بين المتغيرات الخاضــــــــعة  

 للاختبار.

ـــــعـة   ـــ ـــــتخـدام معـاملات الانحـدار: وذلـك للتعرف على مـدى وجود تـأثير بين المتغيرات الخـاضـــــ ـــ * اســـــ

 للاختبار.

 Confirmatory Factor Analysis (CFA)* استخدام التحليل العاملي التوكيدي 

* اســـتخدام أســـلوب تحليل المســـار: بغرض تحليل العلاقة بين المتغير المســـتقل والتابع والوســـيط  

 . GFI, AGFI &  RMSEAمن خلال بناء النموذج الهيكلي وقياس دليل الصلاحية لمعاملات 

 الإحصاء الوصفي: -الثالث عشر

المستقل   المتغير  يمثل  والذي  المعزز  الواقع  وهم  أساسية  متغيرات  ثلاث  على  البحث  يحتوي 

ويتضمن خمسة أبعاد تتمثل في )التفاعل، والتواجد عن بعد، وسهولة الاستخدام، والمعلوماتية،  

والتعزيز(، إلى جانب جودة الخدمة المقدمة الذي يمثل المتغير الوسيط للدراسة ويتضمن خمسة  

د تتمثل في )اعتمادية الخدمة، ملموسية الخدمة، والاستجابة للعملاء، والأمان، والتعاطف  أبعا

 خبرة العميل والذي يمثل المتغير التابع ويتضمن ستة أبعاد تتمثل في )الخبرة 
ً
مع العملاء(، وأخيرا

، والخبرة  العاطفية، والخبرة المعرفية، والخبرة الحسية، والخبرة الاجتماعية، والخبرة السلوكية

( وذلك 5التكنولوجية(، ويمكن عرض نتائج التحليل الوصفي لهذه المتغيرات كما في الجدول رقم )

 كما يلي: 
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 (396(: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث )ن = 5جدول رقم )  

 الرمز المتغير
الوسط  

 الحسابي

الًنحراف  

 المعياري 

معامل 

 الًلتواء

معامل 

 التفرطح

 X1 3.789 0.784 -0.703 0.275 التفاعل 

 X2 3.731 0.728 -0.539 -0.277 التواجد عن بعد 

 X3 3.757 0.740 -0.568 -0.143 سهولة الاستخدام 

 X4 3.810 0.734 -0.669 0.269 المعلوماتية

 X5 3.716 0.693 -0.611 0.478 التعزيز

اقع المعزز   X 3.761 0.630 -0.676 1.069 المتغير المستقل: الو

 M1 3.848 0.789 -0.912 0.435 اعتمادية الخدمة 

 M2 3.835 0.775 -0.764 0.323 ملموسية الخدمة 

 M3 3.831 0.803 -0.767 0.053 الاستجابة للعملاء

 M4 3.840 0.782 -0.796 0.144 الأمان 
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 ( 396(: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث )ن = 5تابع جدول رقم )   

 الرمز المتغير
الوسط  

 الحسابي

الًنحراف  

 المعياري 

معامل 

 الًلتواء

معامل 

 التفرطح

 M5 3.832 0.745 -0.835 0.553 التعاطف مع العملاء 

المتغير الوسيط: جودة الخدمة 

 المقدمة 
M 3.837 0.702 -0.893 0.881 

 Y1 4.019 0.865 -1.304 1.185 الخبرة العاطفية

 Y2 4.015 0.828 -1.215 0.909 الخبرة المعرفية

 Y3 3.996 0.880 -1.386 1.492 الخبرة الحسية

 Y4 4.012 0.850 -1.292 1.198 الخبرة الًجتماعية 

 Y5 3.985 0.875 -1.264 1.025 الخبرة السلوكية

 Y6 3.992 0.844 -1.308 1.162 التكنولوجيةالخبرة 

 Y 4.003 0.815 -1.511 1.474 المتغير التابع: خبرة العميل  

 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

 ( ما يلي:5ويتضح من الجدول )

الواقع المعزز على متوسطات تراوحت ما بين ) • أبعاد  (، حيث حصل 3.810:  3.716حصلت 

وبلغت   الحسابي  للوسط  الأدنى  القيمة  على  على    3.716التعزيز  المعلوماتية  حصلت  فيما 

، وهو ما يشير إلى توافر أبعاد الواقع المعزز  3.810القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت  

 بدرجة عالية بين مفردات العينة.
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(، حيث  3.848:  3.831حصلت أبعاد جودة الخدمة المقدمة على متوسطات تراوحت ما بين ) •

فيما حصلت   3.831حصلت الاستجابة للعملاء على القيمة الأدنى للوسط الحسابي وبلغت  

بلغت   الحسابي وقد  الأعلى للوسط  القيمة  الخدمة على  إلى  3.848اعتمادية  ما يشير  ، وهو 

 ة المقدمة بدرجة عالية بين مفردات العينة. توافر أبعاد جودة الخدم

(، حيث حصلت 4.019:  3.985حصلت أبعاد خبرة العميل على متوسطات تراوحت ما بين ) •

وبلغت   الحسابي  للوسط  الأدنى  القيمة  على  السلوكية  الخبرة    3.985الخبرة  حصلت  فيما 

، وهو ما يشير إلى توافر أبعاد  4.019العاطفية على القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت  

 لية بين مفردات العينة. خبرة العميل بدرجة عا

كما يتبين من نتائج الجدول السابق أن جميع المقاييس تميل الى التوزيع الطبيعي حيث تراوحت   •

 (. 10 ±(، كما كانت قيم معامل التفرطح تتراوح ما بين )3 ±قيم معامل الالتواء ما بين )

 : اختبارات الصدق والثبات: 1- 13

بيانات في الاستقصاء قائمة على  الاعتماد إمكانية مدى لمعرفة الاختبار  هذا ويستخدم  جمع 

نفس  في الدراسة إعادة عند البيانات نفس على الحصول  إمكانية به ويقصد بالثبات، تتسم

الأفراد   الأداة نفس باستخدام الظروف ومعامل(Adams, et al., 2007)ونفس   الثبات  . 

برنامج   باستخدام وذلك المقاييس ثبات لحساب   ةالباحث ها تاستخدم التي  الطريقة هي ألفاكرونبا  

SPSS (V. 26)  ألفاكرونبا   اعتبار  يمكن  الحالات معظم  ، وفي  
ً
  مؤشرا

ً
  ملائما

ً
 لقياس ثبات  وممتازا

 خلال الاتساق  من  المقياس  ثبات مدي قياس  يمكن  خلالها  من  التي المعاملات  من ويعتبر  المقياس 

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

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

 صُممت  ما قياس  في الاستقصاء قائمة  عبارات  صدق  مدى  لبيان  يستخدم اختبار الصدق الذاتي

لقيمة   التربيعي  الجذر  وهو  أجله  ألفا،من   تعطي القائمة  عبارات أن  على والتأكيد معامل 

 . وبالتالي،(Adams, et al., 2007)  ةقصده الباحثتالذي   والمفهوم المعنى نفس منه ىللمستقص 

الصدق والثبات لقائمة الاستقصاء باستخدام عينة الدراسة المكونة من   باختبار  ة الباحث تقام
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، وأظهرت نتائج التحيل الجدول التالي رقم  لردود مفردات العينة  ةهي نسبة الاستجاب  مفردة  396 

(6 :) 

 قصاء ت الثبات والصدق الذاتي للاست(: قيم معاملا 6جدول رقم ) 

 معامل الصدق  معامل ألفا كرونباخ  الرمز المتغير

 X1 0.695 0.834 التفاعل 

 X2 0.621 0.788 التواجد عن بعد 

 X3 0.664 0.815 سهولة الاستخدام 

 X4 0.655 0.809 المعلوماتية

 X5 0.726 0.852 التعزيز

اقع المعزز   X 0.911 0.954 المتغير المستقل: الو

 M1 0.773 0.879 اعتمادية الخدمة 

 M2 0.747 0.864 ملموسية الخدمة 

 M3 0.759 0.871 الاستجابة للعملاء

 M4 0.740 0.860 الأمان 

 M5 0.841 0.917 التعاطف مع العملاء

 M 0.945 0.972 المتغير الوسيط: جودة الخدمة المقدمة 
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 (: قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان 6تابع جدول رقم )   

 معامل الصدق  معامل ألفا كرونباخ  الرمز المتغير

 Y1 0.891 0.944 الخبرة العاطفية 

 Y2 0.877 0.936 الخبرة المعرفية

 Y3 0.898 0.948 الخبرة الحسية 

 Y4 0.884 0.940 الخبرة الاجتماعية 

 Y5 0.891 0.944 الخبرة السلوكية 

 Y6 0.876 0.936 الخبرة التكنولوجية 

 Y 0.979 0.989 المتغير التابع: خبرة العميل  

 SPSSمن نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج  ة المصدر: من إعداد الباحث

 ( ما يلي:6ويتضح من الجدول رقم )

فيما يخص مقياس المتغير المستقل )الواقع المعزز( فقد تخطت قيم معامل ألفا كرونبا  لجميع أبعاد  •

وهي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع   0.60المتغير 

 على المقياس.  ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية0.726: 0.621الأبعاد ما بين )

ألفا كرونبا   • معامل  قيم  تخطت  المقدمة( فقد  الخدمة  )جودة  الوسيط  المتغير  مقياس  يخص    فيما 

وهي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل    0.60لجميع أبعاد المتغير  

( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على  0.841:  0.740الثبات لجميع الأبعاد ما بين )

 المقياس. 

 بالنسبة للمتغير التابع )خبرة العميل( فقد تخطت قيم معامل ألفا كرونبا  لجميع أبعاد المتغير   •
ً
وأخيرا

وهي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد    0.60

 لى المقياس. ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية ع0.898: 0.877ما بين )

 : معاملات الًرتباط الخطي الثنائي بين متغيرات الدراسة: 13-2

تم اجراء اختبار الارتباط الثنائي لبيرسون، وذلك لتحديد معنوية الارتباط بين متغيرات الدراسة ويعرض 

 ( قيم تلك الارتباطات: 7الجدول رقم )
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 (396(: معاملات الًرتباط الخطي الثنائي بين متغيرات الدراسة )ن = 7جدول رقم )  

 الرمز   
 أبعاد المتغير التابع ابعاد المتغير الوسيط  ابعاد المتغير المستقل 

X1 X2 X3 X4 X5 M1 M2 M3 M4 M5 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

                               X1 1 التفاعل

 التواجد 

 عن بعد 
X2 .647** 1                             

 سهولة 

 الًستخدام
X3 .686** .660** 1                           

                         X4 .604** .642** .680** 1 المعلوماتية 

                       X5 .709** .669** .691** .680** 1 التعزيز 

 اعتمادية 

 الخدمة 
M1 .634** .586** .606** .574** .617** 1                     

 ملموسية 

 الخدمة 
M2 .618** .579** .581** .590** .611** .778** 1                   

 الًستجابة  

 للعملاء 
M3 .622** .580** .592** .561** .648** .752** .751** 1                 

               M4 .601** .593** .590** .579** .624** .751** .760** .739** 1 الأمان 

 التعاطف  

 العملاء مع 
M5 .641** .636** .632** .629** .670** .756** .798** .789** .779** 1             

 الخبرة

 العاطفية  
Y1 .523** .452** .475** .463** .494** .645** .634** .611** .613** .614** 1           

 الخبرة 

 المعرفية 
Y2 .531** .442** .465** .477** .487** .603** .644** .606** .588** .603** .868** 1         

 الخبرة 

 الحسية 
Y3 .557** .436** .471** .448** .500** .620** .617** .594** .603** .607** .881** .875** 1       

 الخبرة 

 الًجتماعية
Y4 .548** .468** .486** .475** .539** .661** .657** .635** .629** .637** .894** .874** .888** 1     

 الخبرة 

 السلوكية
Y5 .560** .461** .502** .471** .542** .637** .654** .619** .620** .631** .883** .884** .888** .894** 1   

 الخبرة 

 التكنولوجية
Y6 .527** .459** .490** .475** .505** .628** .638** .607** .618** .623** .895** .887** .893** .899** .895** 1 

  SPSSمن نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج  ةالمصدر: من إعداد الباحث 
 

 

 



 

 

68 
 

 

 

 

معظم متغيرات  ( وجود علاقة ارتباط موجبة ومعنوية وقوية بين  7يتضح من نتائج الجدول رقم ) 

الدراسة، وكانت جميع معاملات الارتباط عالية بشكلٍ عام على النحو المبين بالجدول أعلاه، كما  

يمكن   وبالتالي،  أولية.  بصورة  المفترضة  العلاقة  اتجاهات  مع  الاتفاق  الى  الارتباط  نتائج  تشير 

 للباحث توضيح بعض الملاحظات على النحو التالي: 

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

(، بينما تبلغ أضعف  0.670والتعاطف مع العملاء حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

بين المعلوماتية والاستجابة   العلاقة  في  الوسيط  المتغير المستقل والمتغير  أبعاد  بين  علاقة 

 (.0.561يث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر = للعملاء ح

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

(، بينما تبلغ أضعف علاقة بين أبعاد 0.560السلوكية حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

بلغ المتغير المستقل والمتغير التابع في العلاقة بين التواجد عن بعد والخبرة الحسية حيث ي

 (.0.436معامل الارتباط بينهما ) ر= 

تبلغ أقوى علاقة بين المتغير الوسيط وأبعاد المتغير التابع في العلاقة بين اعتمادية الخدمة   •

(، بينما تبلغ أضعف علاقة  0.661والخبرة الاجتماعية حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

يبلغ   بين أبعاد المتغير الوسيط والمتغير التابع في العلاقة بين الأمان والخبرة المعرفية حيث 

 (.0.588معامل الارتباط بينهما ) ر= 

قبول الفرض الاحصائي الأول للدراسة على    ةوبناء على النتائج السابق عرضها يمكن للباحث •

التالي:   البديل  ارتباط  الشكل  المعزز   معنوي توجد علاقة  اقع  الو استخدام  أبعاد  و    بين 

 . المقدمة الخدمة ةأبعاد خبره العميل وأبعاد جود

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

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

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

 التحليل العاملي الًستكشافي: - أ

متغيرات   حددت  التي  الرئيسية  العوامل  لتحديد  الاستكشافي  العاملي  التحليل  استخدام  تم 

الدراسة والتباين الذي تفسره العوامل المحددة، وذلك بالاعتماد على تحليل المكونات الأساسية  
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ومقياس    الكلي  التباين  الى  العوامل  فيه  تستند  نموذج  بناء  على  يعتمد  -KMO Kaiserوالذي 

Meyer-Olkin    صالحة البيانات  تكون  وحتى  وملاءمتها،  العينة  كفاية  قياس  الى  يسعى  والذي 

 SPSSوباستخدام التحليل العاملي الاستكشافي ببرنامج    0.5للاستخدام يجب ألا تقل قيمته عن  

V.26 ( للجدول رقم ) 396لعينة قوامها 
ً
 ( التالي: 8مفردة( وكانت نتائج التحليل العاملي وفقا

 لمتغيرات الدراسة   KMO & Bartlett's Test(: نتائج مقياس 8جدول رقم ) 

 KMOمعامل  الأبعاد  المتغير 
Bartlett's Test 

 مستوى المعنوية مربع كاي 

اقع   المتغير المستقل: الو

 المعزز 

 0.000 249.830 0.740 التفاعل

 0.000 166.772 0.698 التواجد عن بعد 

 0.000 207.430 0.724 سهولة الاستخدام

 0.000 196.916 0.725 المعلوماتية

 0.000 375.219 0.808 التعزيز 

المتغير الوسيط: جودة 

 الخدمة المقدمة 

 0.000 385.165 0.785 اعتمادية الخدمة 

 0.000 336.560 0.765 الخدمة ملموسية 

 0.000 357.860 0.774 الاستجابة للعملاء 

 0.000 329.160 0.750 الأمان

 0.000 842.681 0.899 التعاطف مع العملاء 

 المتغير التابع: خبرة العميل 

 0.000 683.568 0.749 الخبرة العاطفية 

 0.000 621.743 0.738 الخبرة المعرفية

 0.000 724.422 0.750 الحسية الخبرة 

 0.000 644.768 0.746 الخبرة الاجتماعية 

 0.000 683.524 0.748 الخبرة السلوكية 

 0.000 608.465 0.743 الخبرة التكنولوجية 

 SPSSمن نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج  ة المصدر: من إعداد الباحث

)هو إحصاء يشير إلى نسبة التباين في المتغيرات التي    KMO(  أن مقياس    8يوضح الجدول رقم )

( بشكل عام إلى أن  1.0قد تكون ناجمة عن عوامل أساسية، وتشير القيم العالية )القريبة من  

من   أكبر  بالدراسة  المدرجة  المتغيرات  لكافة  البيانات(  مع  مفيدًا  يكون  قد  العوامل    0.5تحليل 
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)يعتمد إجراء هذا الاختبار على الإحصاء الذي يكون    Bartlett's Testالى أن نتائج اختبار    بالإضافة 

هو عدد العينات    k( ، حيث  k-1توزيع عيناته عبارة عن توزيع مربع كاي تقريبًا بدرجات حرية )

العشوائية، والتي قد تختلف في الحجم ويتم سحب كل منها من توزيعات طبيعية مستقلة( لكافة  

اختبار    لإجراء أبعاد ومتغيرات الدراسة معنوية، وبالتالي فإن البيانات ذات جودة عالية وصالحة 

 التحليل العاملي الاستكشافي.

 : Measurement Modelتحليل نموذج القياس الكلي لمتغيرات الدراسة  - ب

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

المعزز(، والمتغير الوسيط )جودة الخدمة المقدمة( والمتغير التابع )خبرة العميل(، وتم استخدام  

لعاملي  هذه الأبعاد كمتغيرات ملاحظة، وذلك لتعقد نموذج القياس، وقد تم استخدام التحليل ا

التوكيدي للتأكد من الصدق البنائي لمقياس الدراسة ومن صحة النموذج وصلاحيته، والتأكد  

النموذج   صياغة  خلال  من  وذلك  الفروض  اختبار  اجراء  قبل  الدراسة  لبيانات  مطابقته  من 

معاملات  تكون  التي  العبارات  حذف  طريق  عن  تعديله،  محاولة  ثم  وتقييمه  للدراسة  النظري 

 لى المتغيرات ضعيفة. وقد أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن النتائج التالية: تحميلها ع

افق لنموذج  •  القياس الكلي للدراسة: مؤشرات جودة التو

افق لنموذج القياس الكلي للدراسة 9جدول رقم )   (: مؤشرات جودة التو

 معيار القبول  مدى القبول  القيمة الرمز الاحصائي  المؤشر 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  GFI 0.970 جودة المطابقة 

 الصفر كلما اقترب من  مقبول  RMR 0.036 جذر متوسط مربعات البواقي

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  CFI 0.974 المطابقة المقارنة 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  TLI 0.976 تاكر لويس

 0.08أقل من  مقبول  RMSEA 0.032 ى تقاربالجذر التربيعي لمتوسط مربع الخطأ ال
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 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث

(   أن مؤشرات جودة التوافق لنموذج القياس الأساس ي    9تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم )

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

قيمة   • بلغت  حيث  التطابق،  جودة  مؤشرات   = GFI = 97.0% & CFI)ارتفاع 

من    (97.4% أعلى  لمتوسط 0.90وهي  التربيعي  الجذر  قيمة  انخفضت  كذلك   ،

 (RMSEA = 0.032)مربعات الخطأ حيث أن 

 . 0.9وهي أعلى من  (TL = 0.976)ارتفاع مؤشر تاكر لويس  •
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لحساب الصدق    الكلي لمتغيرات الدراسة( النموذج النهائي للقياس  1هذا ويوضح الشكل رقم ) 

 لنموذج القياس وبعد اثبات التوافق الجيد لنموذج القياس الكلي  
ً
والثبات لمتغيرات الدراسة وفقا

حساب   تم  كما  للمتغيرات،  المشترك  والصدق  المركب،  الثبات  حساب  تم  الدراسة،  لمتغيرات 

دولين رقم  الصدق التمييزي من خلال نتائج التحليل العاملي التوكيدي، وذلك كما يظهر في الج

 ( التاليين: 11،  10)

 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لنموذج القياس الكلي للدراسة 10جدول رقم ) 

 المتغير

معاملات 

التحميل  

 المعيارية

قيمة ت  

(CR ) 

التباين  

المستخلص 

AVE 

الثبات  

 CRالمركب 

اقع المعزز       المتغير المستقل: الو

0.817 0.870 

 ثابت  0.819 التفاعل

 ** 13.922 0.796 التواجد عن بعد 

 ** 15.001 0.827 سهولة الًستخدام 

 ** 14.676 0.791 المعلوماتية
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 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لنموذج القياس الكلي للدراسة 10تابع جدول رقم )  

 المتغير

معاملات 

التحميل  

 المعيارية

قيمة ت  

(CR ) 

التباين  

المستخلص 

AVE 

الثبات  

 CRالمركب 

** 15.020 0.850 التعزيز     

المتغير الوسيط: جودة الخدمة 

 المقدمة 
    

0.875 0.926 

 ثابت  0.867 اعتمادية الخدمة

** 13.810 0.882 ملموسية الخدمة   

** 14.266 0.864 الًستجابة للعملاء  

** 16.456 0.862 الأمان  

** 14.081 0.899 التعاطف مع العملاء   

     المتغير التابع: خبرة العميل 

0.942 0.977 

 ثابت  0.939 الخبرة العاطفية

** 14.742 0.929 الخبرة المعرفية  

** 14.402 0.939 الخبرة الحسية  

** 14.550 0.947 الخبرة الًجتماعية   

** 14.301 0.945 الخبرة السلوكية  

** 15.623 0.950 الخبرة التكنولوجية  

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث

 (     10تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم )

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

، ومن ثم لن يتم حذف أي عبارة من عبارات  0.5المقبولة لابد وأن تكون مساوية أو أكبر من  

 قائمة الاستقصاء.
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 عند )  التحملاتأن جميع    (CR)تظهر قيم ت   •

ً
(، كما أن قيم  0.001المعيارية معنوية احصائيا

ذات    (CR)والثبات المركب    (AVE)المعبر عنه بمتوسط التباين المستخلص    يالصدق التقارب

أكبر من المركب  الثبات  قيم  كانت  كبيرة، حيث  التقارب0.6  قيم  الصدق  قبول  ثم  ومن    ى ، 

المقبولة لابد وأن تكون    AVEحيث أن قيم    0.5للنموذج وذلك لارتفاع متوسط التباين عن  

فأكثر من التباين    %50. وهذا يعني أن المتغير الضمني قادر على تفسير  0.5مساوية أو أكبر من  

 على أن جميع الأبعاد 
ً
في المتغيرات الظاهرة وأن الباقي يرجع الى خطأ في القياس مما يعتبر دليلا

 ات المرتبطة بها وتؤكده الصدق المشترك تقيس المتغير 

 الصدق التمييزي لمتغيرات الدراسة:  •

لى مدى تميز أو تباين المتغيرات الضمنية، ويتم حسابه من خلال مقارنة  إيشير الصدق التمييزي  

لهذا المتغير،    AVEقيم الارتباط بين المتغير مع غيره من المتغيرات بمتوسط التباين المستخلص  

ويتوفر الصدق التمييزي عندما يكون متوسط التباين المستخلص للمتغير أكبر من أي قيمة من  

بين   التمييزي  الصدق  وتم حساب  المتغيرات.  من  وغيره  المتغير  هذا  بين  الارتباط  قيم  متوسط 

ه التباينات متغيرات الدراسة من خلال حساب التباين المشترك بين المتغيرات والتأكد من أن هذ

( رقم  الجدول  ويعرض  متغير،  لكل  المحسوب  التباين  متوسط  من  التباين  11أقل  مصفوفة   )

 المشترك بين متغيرات الدراسة. 

 (: مصفوفة التباين المشترك بين متغيرات الدراسة11جدول رقم ) 

  
المتغير المستقل:  

اقع المعزز   الو

المتغير الوسيط: جودة 

 الخدمة المقدمة 

المتغير التابع: خبرة 

 العميل 

اقع   المتغير المستقل: الو

 المعزز 
0.904     

المتغير الوسيط: جودة 

 الخدمة المقدمة 
0.787 0.935   

 0.970 0.727 0.603 المتغير التابع: خبرة العميل 

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث
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 للنتائج المعروضة في الجدول رقم ) 
ً
( يتضح أن قيم متوسط التباين المحسوب لكل متغير  11وفقا

المتغيرات   من  وغيره  المتغير  هذا  بين  المشترك  التباين  قيم  من  التباين  أكبر  قيم  أن  الأخرى، 

من التباين في المتغيرات    %50، وهذا يعني أن المتغير الضمني قادر على تفسير  0.5المستخلص ≤  

 الظاهرة والباقي يرجع الى الخطأ في القياس 

 اختبار النموذج الهيكلي للدراسة )فروض الدراسة(:  -ج

الى تمام التأكد من صلاحية    بالإضافةبناء على مؤشرات جودة التوافق المقبولة لنموذج القياس،  

التباين   )متوسط  المشترك  والصدق  الثبات،  حيث  من  القياس  نموذج  في  المتغيرات  جميع 

الأساسية   المرحلة  وتعتبر  الهيكلي.  النموذج  اختبار  مرحلة  تأتي  التمييزي.  والصدق  المشترك(، 

الدراسة، حيث يتكون  والثانية للتحليل، ويهدف النموذج الهيكلي أو البنائي الى اختبار فروض  

الخارجية   المتغيرات  التابعة  Exogenousمن  والمتغيرات  الرقمية،  القيادة  متغيرات  وهي   ،

Endogenous    التداخلي الوسيط  والمتغير  المستدام،  الأداء  متغير  في  وهو    Mediatorوتتمثل 

ي المدرك. ولتقييم النموذج الهيكلي تم تقييم جودة التوافق لهذا النموذج وذلك  الدعم التنظيم 

( 12لتحديد ما اذا كان النموذج المفترض يوافق البيانات أم لا. وذلك كما يعرضها الجدول رقم )

 التالي:

 (: مؤشرات جودة النموذج الهيكلي للدراسة 12جدول رقم ) 

 معيار القبول  مدى القبول  القيمة الرمز الًحصائي  المؤشر 

 اقترب من الواحد الصحيح كلما  مقبول  GFI 0.975 جودة المطابقة 

 كلما اقترب من الصفر  مقبول  RMR 0.031 جذر متوسط مربعات البواقي 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح  مقبول  CFI 0.977 المطابقة المقارنة

 كلما اقترب من الواحد الصحيح  مقبول  TLI 0.980 تاكر لويس

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

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث
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أن مؤشرات جودة التوافق للنموذج الهيكلي جيدة      (   12تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم ) 

ولا تحتاج الى اجراء أي تعديل، حيث تظهر النتائج ارتفاع مؤشرات جودة التطابق، حيث بلغت  

، كذلك انخفضت قيمة الجذر التربيعي 0.90وهي أعلى من    (GFI = 97.5% & CFI = 97.7%)قيمة  

 TL)الى ارتفاع مؤشر تاكر لويس    بالإضافة  (RMSEA = 0.029)لمتوسط مربعات الخطأ حيث أن  

 .0.9حيث أنها أعلى من  (0.980 =

 للنتائج الاحصائية وذلك في ضوء النموذج الهيكلي،  
ً
وفيما يتعلق باختبارات فروض الدراسة وفقا

( للتأثيرات  16( للتأثيرات المباشرة والجدول رقم )15،  14،  13ويمكن توضيحها في الجدول رقم )

 غير المباشرة وذلك على النحو التالي:

 نتائج التأثيرات المباشرة:  •

تحتوي الدراسة على أربعة فروض رئيسية لقياس الأثر المباشر ينبثق منها فروض فرعية، ويبين 

 ( قيم معاملات المسار لهذه الفروض في النموذج الهيكلي للدراسة كما يلي: 9الجدول رقم )
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 الًحصائي الرئيس ي الثاني للدراسة: نتيجة اختبار الفرض  •

(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض  13جدول رقم ) 

 الثاني(

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم المعاملات 

 المعيارية
الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 التفاعل

الخبرة 

 العاطفية

0.362 0.072 3.996 0.000 

 0.280 1.082 0.075 0.068 التواجد عن بعد 

 0.221 1.225 0.079 0.083 سهولة الًستخدام 

 0.000 2.907 0.075 0.221 المعلوماتية

 0.000 2.754 0.087 0.222 التعزيز 

 التفاعل

الخبرة 

 المعرفية

0.297 0.069 4.538 0.000 

 0.498 0.678 0.072 0.043 التواجد عن بعد 

 0.466 0.730 0.075 0.049 سهولة الًستخدام 

 0.008 2.663 0.072 0.169 المعلوماتية

 0.151 1.438 0.083 0.100 التعزيز 

 التفاعل

 الخبرة الحسية

0.352 0.073 5.431 0.000 

 0.742 0.329 0.075 0.021 التواجد عن بعد 

 0.336 0.963 0.079 0.064 سهولة الًستخدام 

 0.000 2.403 0.075 0.188 المعلوماتية

 0.000 2.929 0.087 0.232 التعزيز 

 التفاعل

الخبرة 

 الًجتماعية 

0.267 0.069 4.182 0.000 

 0.361 0.915 0.072 0.056 التواجد عن بعد 

 0.402 0.839 0.076 0.055 سهولة الًستخدام 

 0.111 1.595 0.072 0.099 المعلوماتية
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(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض  13جدول رقم )  

 الثاني(

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم 

المعاملات 

 المعيارية

الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

 0.002 3.046 0.083 0.206  التعزيز 

 التفاعل

الخبرة 

 السلوكية

0.286 0.071 4.511 0.000 

 0.646 0.460 0.074 0.028 التواجد عن بعد 

 0.148 1.450 0.077 0.095 سهولة الًستخدام 

 0.203 1.275 0.073 0.079 المعلوماتية

 0.003 2.984 0.085 0.201 التعزيز 

 التفاعل

الخبرة 

 التكنولوجية 

0.246 0.070 3.778 0.000 

 0.316 1.003 0.073 0.063 بعد التواجد عن 

 0.041 2.554 0.077 0.204 سهولة الًستخدام 

 0.017 2.997 0.073 0.226 المعلوماتية

 0.030 2.890 0.084 0.230 التعزيز 

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث

 ( ما يلي:13ويتضح من الجدول رقم )

اقع المعزز بأبعاده )التفاعل،  ينص الفرض الثاني على أنه   • "يوجد تأثير معنوي ايجابي للو

والتواجد عن بعد، وسهولة الًستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( كمتغيرات مستقلة على  

والخبرة   الحسية،  والخبرة  المعرفية،  والخبرة  العاطفية،  )الخبرة  بأبعادها  العميل  خبرة 

ا والخبرة  السلوكية،  والخبرة  هذا  الًجتماعية،  من  وينبثق  تابع".  كمتغير  لتكنولوجية( 

 للمتغير التابع:
ا
 الفرض ستة فروض فرعية تبعا
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 بالنسبة للواقع المعزز، حيث يشير الجدول   - 
ً
الفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته جزئيا

( )التفاعل،  13رقم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

 ;β = 0.362, 0.221, 0.222)والمعلوماتية، والتعزيز( والمتغير التابع الخبرة العاطفية حيث أن  

CR = 3.996, 2.907, 2.754) . 

 بالنسبة للواقع المعزز، حيث يشير الجدول   -
ً
الفرض الفرعي الثاني فقد تم اثبات صحته جزئيا

( )التفاعل،  13رقم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

أن   حيث  المعرفية  الخبرة  التابع  والمتغير   ,β = 0.297, 0.169; CR = 4.538)والمعلوماتية( 

2.663) . 

 بالنسبة للواقع المعزز، حيث يشير الجدول   -
ً
الفرض الفرعي الثالث فقد تم اثبات صحته جزئيا

( )التفاعل،  13رقم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

 ;β = 0.352, 0.188, 0.232)والمعلوماتية، والتعزيز( والمتغير التابع الخبرة الحسية حيث أن  

CR = 5.431, 2.403, 2.929) . 

 بالنسبة للواقع المعزز، حيث يشير الجدول   -
ً
الفرض الفرعي الرابع فقد تم اثبات صحته جزئيا

( الى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل، والتعزيز(  13رقم )

 . (β = 0.267, 0.206; CR = 4.182, 3.046)والمتغير التابع الخبرة الاجتماعية حيث أن 

يشير   - حيث  المعزز،  للواقع  بالنسبة   
ً
جزئيا صحته  اثبات  تم  فقد  الخامس  الفرعي  الفرض 

عل،  ( الى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفا13الجدول رقم )

 . (β = 0.286, 0.201; CR = 4.511, 2.984)حيث أن    السلوكيةخبرة  ال   والتعزيز( والمتغير التابع  

الم - للواقع  بالنسبة   
ً
جزئيا صحته  اثبات  تم  فقد  السادس  الفرعي  يشير  الفرض  حيث  عزز، 

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل،  إ(  13الجدول رقم )
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 β)وسهولة الاستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( والمتغير التابع الخبرة التكنولوجية حيث أن   

= 0.246, 0.204, 0.226, 0.230; CR = 3.778, 2.554, 2.997, 2.890) . 

  
ً
وبناء على النتائج السابقة يمكن للباحث قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الثاني للدراسة جزئيا

اقع المعزز بأبعاده )التفاعل، والتواجد  على الشكل البديل التالي:   يوجد تأثير معنوي ايجابي للو

عن بعد، وسهولة الًستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( كمتغيرات مستقلة على خبرة العميل  

بأبعادها )الخبرة العاطفية، والخبرة المعرفية، والخبرة الحسية، والخبرة الًجتماعية، والخبرة  

 تكنولوجية( كمتغير تابع.السلوكية، والخبرة ال
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 نتيجة اختبار الفرض الًحصائي الرئيس ي الثالث للدراسة:  •

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

 الثالث( 

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم المعاملات 

 المعيارية
الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 التفاعل

اعتمادية  

 الخدمة 

0.259 0.057 4.589 0.000 

 0.011 2.544 0.059 0.138 التواجد عن بعد 

 0.012 2.510 0.062 0.146 سهولة الًستخدام 

 0.025 2.243 0.059 0.123 المعلوماتية

 0.009 2.616 0.068 0.156 التعزيز 

 التفاعل

ملموسية 

 الخدمة 

0.243 0.056 4.259 0.000 

 0.013 2.485 0.059 0.137 التواجد عن بعد 

 0.147 1.453 0.062 0.086 سهولة الًستخدام 

 0.001 3.393 0.059 0.188 المعلوماتية

 0.008 2.647 0.068 0.160 التعزيز 

 التفاعل

الًستجابة 

 للعملاء 

0.217 0.058 3.843 0.000 

 0.018 2.374 0.060 0.129 التواجد عن بعد 

 0.059 1.893 0.063 0.110 سهولة الًستخدام 

 0.110 1.602 0.060 0.088 المعلوماتية

 0.000 4.540 0.069 0.272 التعزيز 

 التفاعل

 الأمان

0.178 0.057 3.115 0.002 

 0.002 3.127 0.059 0.172 التواجد عن بعد 

 0.051 1.955 0.062 0.115 سهولة الًستخدام 

 0.011 2.564 0.059 0.142 المعلوماتية

 0.001 3.423 0.068 0.207 التعزيز 
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 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم المعاملات 

 المعيارية
الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 التفاعل

 التعاطف 

0.181 0.050 3.439 0.001 

 0.000 3.615 0.052 0.184 التواجد عن بعد 

 0.032 2.150 0.055 0.117 سهولة الًستخدام 

 0.001 3.365 0.052 0.172 المعلوماتية

 0.000 3.942 0.060 0.220 التعزيز 

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث

 ( ما يلي:14ويتضح من الجدول رقم )

اقع المعزز بأبعاده )التفاعل،  ينص الفرض   • الثالث على أنه "يوجد تأثير معنوي ايجابي للو

والتواجد عن بعد، وسهولة الًستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( كمتغيرات مستقلة على 

والًستجابة   الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية  بأبعادها  المقدمة  الخدمة  جودة 

  للعملاء، والأمان، والتعاطف( كم
ا
تغير تابع". وينبثق من هذا الفرض ستة فروض فرعية تبعا

 للمتغير التابع:

 بالنسبة للواقع الم  -
ً
عزز، حيث يشير الجدول رقم  الفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته كليا

ى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل، والتواجد عن  إل(  14)

الخدمة حيث أن   اعتمادية  التابع  بعد، وسهولة الاستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( والمتغير 

(β = 0.259, 0.138, 0.146, 0.123, 0.156; CR = 4.589, 2.544, 2.510, 2.243, 2.616) . 

 بالنسبة للواقع الم -
ً
عزز، حيث يشير الجدول  الفرض الفرعي الثاني فقد تم اثبات صحته جزئيا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل، والتواجد  إ(  14رقم )

أن   حيث  الخدمة  ملموسية  التابع  والمتغير  والتعزيز(  والمعلوماتية،  بعد،   ,β = 0.243)عن 

0.137, 0.188, 0.160; CR = 4.259, 2.485, 3.393, 2.647) . 
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 بالنسبة للواقع الم - 
ً
عزز، حيث يشير الجدول  الفرض الفرعي الثالث فقد تم اثبات صحته جزئيا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل، والتواجد  إ(  14رقم )

 β = 0.217, 0.129, 0.272; CR)عن بعد، والتعزيز( والمتغير التابع الاستجابة للعملاء حيث أن  

= 3.843, 2.374, 4.540) . 

 بالنسبة للواقع المالفرض الفرعي الرابع   -
ً
عزز، حيث يشير الجدول  فقد تم اثبات صحته جزئيا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل، والتواجد  إ(  14رقم )

 ,β = 0.178, 0.172, 0.142)عن بعد، والمعلوماتية، والتعزيز( والمتغير التابع الأمان حيث أن  

0.207; CR = 3.115, 3.127, 2.564, 3.423) . 

 بالنسبة للواقع المعزز، حيث يشير الجدول    خامسالفرض الفرعي ال -
ً
فقد تم اثبات صحته كليا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التفاعل، والتواجد  إ  (14رقم )

 = β)عن بعد، وسهولة الاستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( والمتغير التابع التعاطف حيث أن 

0.181, 0.184, 0.117, 0.172, 0.220; CR = 3.439, 3.615, 2.150, 3.365, 3.942) . 

    ةوبناء على النتائج السابقة يمكن للباحث
ً
قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الثالث للدراسة جزئيا

اقع المعزز بأبعاده )التفاعل، والتواجد  على الشكل البديل التالي:   يوجد تأثير معنوي ايجابي للو

عن بعد، وسهولة الًستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( كمتغيرات مستقلة على جودة الخدمة  

والأمان،   للعملاء،  والًستجابة  الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية  بأبعادها  المقدمة 

 والتعاطف( كمتغير تابع.
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 الرابع للدراسة: نتيجة اختبار الفرض الًحصائي الرئيس ي  •

(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض  15جدول رقم ) 

 الرابع( 

 أبعاد المتغير المستقل
أبعاد المتغير 

 التابع 

قيم المعاملات 

 المعيارية 
الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 اعتمادية الخدمة

 الخبرة العاطفية

0.249 0.073 3.746 0.000 

 0.010 2.602 0.078 0.183 ملموسية الخدمة

 0.052 1.950 0.072 0.129 الًستجابة للعملاء 

 0.042 2.036 0.073 0.134 الأمان

 0.316 1.004 0.085 0.073 التعاطف مع العملاء

 اعتمادية الخدمة

 الخبرة المعرفية 

0.125 0.071 1.848 0.065 

 0.000 4.164 0.076 0.298 الخدمةملموسية 

 0.014 2.474 0.070 0.167 الًستجابة للعملاء 

 0.176 1.357 0.071 0.091 الأمان

 0.360 0.916 0.083 0.068 التعاطف مع العملاء

 اعتمادية الخدمة

 الخبرة الحسية 

0.210 0.076 3.083 0.002 

 0.018 2.375 0.082 0.171 ملموسية الخدمة

 0.087 1.713 0.075 0.117 الًستجابة للعملاء 

 0.030 2.173 0.076 0.147 الأمان

 0.159 1.410 0.088 0.105 التعاطف مع العملاء

 اعتمادية الخدمة

الخبرة  

 الًجتماعية 

0.238 0.069 3.688 0.000 

 0.004 2.920 0.075 0.199 ملموسية الخدمة

 0.022 2.298 0.068 0.148 الًستجابة للعملاء 

 0.025 2.721 0.069 0.203 الأمان
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(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة  15تابع جدول رقم )   

 )الفرض الرابع( 

 أبعاد المتغير المستقل
أبعاد المتغير 

 التابع 

قيم المعاملات 

 المعيارية 

الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

 0.046 2.014 0.081 0.166  العملاءالتعاطف مع 

 اعتمادية الخدمة

 الخبرة السلوكية 

0.184 0.073 2.793 0.005 

 0.001 3.376 0.078 0.234 ملموسية الخدمة

 0.020 2.768 0.072 0.129 الًستجابة للعملاء 

 0.018 2.782 0.073 0.129 الأمان

 0.156 1.420 0.085 0.102 التعاطف مع العملاء

 اعتمادية الخدمة

الخبرة  

 التكنولوجية 

0.184 0.071 2.750 0.006 

 0.004 2.875 0.077 0.202 ملموسية الخدمة

 0.090 1.698 0.070 0.113 الًستجابة للعملاء 

 0.020 2.343 0.071 0.155 الأمان

 0.124 1.542 0.083 0.113 التعاطف مع العملاء

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة الباحثالمصدر: من إعداد 

 ( ما يلي:15ويتضح من الجدول رقم )

يجابي لجودة الخدمة المقدمة بأبعادها إرابع على أنه "يوجد تأثير معنوي  ينص الفرض ال •

مع   والتعاطف  والأمان،  للعملاء،  والًستجابة  الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية 

على   مستقلة  كمتغيرات  والخبرة  العملاء(  العاطفية،  )الخبرة  بأبعادها  العميل  خبرة 

المعرفية، والخبرة الحسية، والخبرة الًجتماعية، والخبرة السلوكية، والخبرة التكنولوجية(  

 للمتغير التابع:
ا
 كمتغير تابع". وينبثق من هذا الفرض ستة فروض فرعية تبعا

-   
ً
قدمة، حيث يشير  بالنسبة لجودة الخدمة المالفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته جزئيا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )اعتمادية  إ(  15الجدول رقم )
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 ,β = 0.249)الخدمة، وملموسية الخدمة، والأمان( والمتغير التابع الخبرة العاطفية حيث أن   

0.183, 0.134; CR = 3.746, 2.602, 2.036) . 

 بالنسبة لجودة الخدمة الم -
ً
قدمة، حيث يشير  الفرض الفرعي الثاني فقد تم اثبات صحته جزئيا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )ملموسية  إ(  15الجدول رقم )

 ;β = 0.298, 0.167)الخدمة، والاستجابة للعملاء( والمتغير التابع الخبرة المعرفية حيث أن  

CR = 4.164, 2.474) . 

الم - الخدمة  لجودة  بالنسبة   
ً
اثبات صحته جزئيا تم  الثالث فقد  الفرعي  قدمة، حيث  الفرض 

( رقم  الجدول  المستقلة  إ(  15يشير  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  لى 

 β))اعتمادية الخدمة، وملموسية الخدمة، والأمان( والمتغير التابع الخبرة الحسية حيث أن  

= 0.210, 0.171, 0.147; CR = 3.083, 2.375, 2.173) . 

 بالنسبة لجودة الخدمة الم -
ً
قدمة، حيث يشير  الفرض الفرعي الرابع فقد تم اثبات صحته كليا

لى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )اعتمادية  إ(  15الجدول رقم )

الخدمة، وملموسية الخدمة، والاستجابة للعملاء، والأمان، والتعاطف مع العملاء( والمتغير  

 ,β = 0.238, 0.199, 0.148, 0.203, 0.166; CR = 3.688)التابع الخبرة الاجتماعية حيث أن 

2.920, 2.298, 2.721, 2.014) . 

 بالنسبة لجودة الخدمة الم  خامسالفرض الفرعي ال -
ً
قدمة، حيث  فقد تم اثبات صحته جزئيا

( رقم  الجدول  المستقلة  إ(  15يشير  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  لى 

والأمان  الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  التعاطف)اعتمادية  الخبرة  ،  التابع  والمتغير   )

 . (β = 0.184, 0.202, 0.155; CR = 2.750, 2.875, 2.343)التكنولوجية حيث أن 

    ةوبناء على النتائج السابقة يمكن للباحث
ً
قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الرابع للدراسة جزئيا

التالي:   البديل  الشكل  بأبعادها على  المقدمة  الخدمة  لجودة  ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 



 

 

87 
 

 

 

مع    والتعاطف  والأمان،  للعملاء،  والًستجابة  الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية 

العملاء( كمتغيرات مستقلة على خبرة العميل بأبعادها )الخبرة العاطفية، والخبرة المعرفية،  

 والخبرة الحسية، والخبرة الًجتماعية، والخبرة السلوكية، والخبرة التكنولوجية( كمتغير تابع. 

غير   • الأثر  )نتائج  للدراسة  الخامس  الرئيس ي  الًحصائي  الفرض  اختبار  نتيجة 

 المباشر(: 

لى اختبار التأثير غير المباشر من خلال توسيط جودة الخدمة  إيهدف الفرض الخامس للدراسة  

المقدمة بأبعادها بين الواقع المعزز بأبعاده وخبرة العميل، وقد أسفرت نتائج التحليل الاحصائي  

 ( التالي:16عن الجدول رقم )

(: نتائج اختبارات التأثيرات غير المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )توسيط جودة  16جدول رقم )

 الخدمة المقدمة بأبعادها( 

أبعاد المتغير 

 المستقل 

أبعاد المتغير 

 الوسيط 

أبعاد المتغير 

 التابع 

قيم المعاملات 

 CR Sig المعيارية 

Beta 

 التفاعل 

اعتمادية 

 الخدمة

 خبرة العميل 

0.121 3.401  *** 

 ***  3.105 0.065 التواجد عن بعد 

 ***  2.872 0.068 سهولة الًستخدام

 NS 1.839 0.057 المعلوماتية

 ***  3.157 0.073 التعزيز 

 التفاعل 

ملموسية 

 الخدمة

0.118 3.252  *** 

 ***  3.145 0.066 التواجد عن بعد 

 NS 1.315 0.041 سهولة الًستخدام

 ***  3.136 0.091 المعلوماتية

 ***  2.815 0.078 التعزيز 

 التفاعل 

الًستجابة  

 للعملاء 

0.093 3.407  *** 

 NS 0.835 0.055 التواجد عن بعد 

 NS 1.209 0.047 سهولة الًستخدام

 NS 1.406 0.037 المعلوماتية
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أبعاد المتغير 

 المستقل 

أبعاد المتغير 

 الوسيط 

أبعاد المتغير 

 التابع 

قيم المعاملات 

 CR Sig المعيارية 

Beta 

 ***  3.138 0.116 التعزيز 

 التفاعل 

 الأمان

0.077 2.851  *** 

 ***  3.412 0.074 التواجد عن بعد 

 NS 0.930 0.050 سهولة الًستخدام

 ***  3.121 0.061 المعلوماتية

 ***  3.416 0.089 التعزيز 

 التفاعل 

 التعاطف

0.082 3.166  *** 

 ***  3.087 0.083 التواجد عن بعد 

 NS 1.019 0.053 سهولة الًستخدام

 ***  3.412 0.078 المعلوماتية

 ***  3.017 0.100 التعزيز 

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث

 ( ما يلي:16ويتضح من الجدول رقم )

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

والأمان،   للعملاء،  الخدمة، والًستجابة  الخدمة، وملموسية  )اعتمادية  بأبعادها  المقدمة 

)التفاعل،   بأبعاده  المعزز  اقع  بين الو العلاقة  والتعاطف مع العملاء( كمتغير وسيط على 

لة الًستخدام، والمعلوماتية، والتعزيز( كمتغيرات مستقلة على والتواجد عن بعد، وسهو 

للمتغير    
ا
تبعا فرعية  فروض  ثلاثة  الفرض  هذا  من  وينبثق  تابع".  كمتغير  العميل  خبرة 

 الوسيط: 

في   - المتمثلة  المعزز  الواقع  لأبعاد  بالنسبة   
ً
جزئيا صحته  اثبات  تم  فقد  الأول  الفرعي  الفرض 

 ,β = 0.121, 0.065))التفاعل، والتواجد عن بعد، وسهولة الاستخدام، والتعزيز(، حيث أن  

( الى أن هناك  16، في ظل وساطة اعتمادية الخدمة، حيث يشير الجدول رقم )(0.073 ,0.068
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 للواقع المعزز عبر متغير الوسيط التداخلي )اعتمادية الخدمة كأحد   
ً
 غير مباشرا

ً
 ايجابيا

ً
تأثيرا

 أبعاد جودة الخدمة المقدمة( على خبرة العميل. 

في   - المتمثلة  المعزز  الواقع  لأبعاد  بالنسبة   
ً
جزئيا صحته  اثبات  تم  فقد  الثاني  الفرعي  الفرض 

 ,β = 0.118, 0.066, 0.091))التفاعل، والتواجد عن بعد، والمعلوماتية، والتعزيز(، حيث أن  

  16، في ظل وساطة ملموسية الخدمة، حيث يشير الجدول رقم )(0.078
ً
تأثيرا الى أن هناك   )

 للواقع المعزز عبر متغير الوسيط التداخلي )ملموسية الخدمة كأحد أبعاد  
ً
 غير مباشرا

ً
ايجابيا

 جودة الخدمة المقدمة( على خبرة العميل. 

في   - المتمثلة  المعزز  الواقع  لأبعاد  بالنسبة   
ً
جزئيا اثبات صحته  تم  فقد  الثالث  الفرعي  الفرض 

، في ظل وساطة الاستجابة للعملاء، حيث  (β = 0.093, 0.116))التفاعل، والتعزيز(، حيث أن 

 للواقع المعزز عبر متغير الوسيط  16يشير الجدول رقم )
ً
 غير مباشرا

ً
 ايجابيا

ً
( الى أن هناك تأثيرا

 التداخلي )الاستجابة للعملاء كأحد أبعاد جودة الخدمة المقدمة( على خبرة العميل. 

في   - المتمثلة  المعزز  الواقع  لأبعاد  بالنسبة   
ً
جزئيا صحته  اثبات  تم  فقد  الرابع  الفرعي  الفرض 

 ,β = 0.077, 0.074, 0.061))التفاعل، والتواجد عن بعد، والمعلوماتية، والتعزيز(، حيث أن  

 غير  16، في ظل وساطة الأمان، حيث يشير الجدول رقم )(0.089
ً
 ايجابيا

ً
الى أن هناك تأثيرا  )

 للواقع المعزز عبر متغير الوسيط التداخلي )الأمان كأحد أبعاد جودة الخدمة المقدمة(  
ً
مباشرا

 على خبرة العميل.

 بالنسبة لأبعاد الواقع المعزز المتمثلة في   -
ً
الفرض الفرعي الخامس فقد تم اثبات صحته جزئيا

 ,β = 0.082, 0.083, 0.078))التفاعل، والتواجد عن بعد، والمعلوماتية، والتعزيز(، حيث أن  

 غير  16، في ظل وساطة التعاطف، حيث يشير الجدول رقم )(0.100
ً
 ايجابيا

ً
( الى أن هناك تأثيرا

الخدمة   جودة  أبعاد  كأحد  )التعاطف  التداخلي  الوسيط  متغير  عبر  المعزز  للواقع   
ً
مباشرا

 المقدمة( على خبرة العميل. 
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الرئيس ي    الاحصائي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن  الفرعية  للفروض  السابقة  النتائج  على  وبناء 

 على الشكل البديل التالي:  
ً
يوجد تأثير معنوي ايجابي غير مباشر لجودة  الخامس للدراسة جزئيا

للعملاء،   والًستجابة  الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية  بأبعادها  المقدمة  الخدمة 

بأبعاده  المعزز  اقع  الو بين  العلاقة  على  وسيط  كمتغير  العملاء(  مع  والتعاطف  والأمان، 

والمعلوماتية الًستخدام،  وسهولة  بعد،  عن  والتواجد  كمتغيرات  )التفاعل،  والتعزيز(   ،

 مستقلة على خبرة العميل كمتغير تابع.

 : نتائج اختبارات الفروق الجوهرية: 3- 13

يوجد اختلافات معنوية بين أراء العملاء اتجاه متغيرات    ينص الفرض الاحصائي السادس على "

والتنظيمية   افية  الديمغر العوامل   لًختلاف 
ا
تبعا النوع  الخاصةالدراسة  – العمر    –  بهم) 

الًجتماعية(   –  الدراس يالمؤهل   اعتمد  الحالة  السابق  الاحصائي  الفرض  اختبار  ولغرض   "

الفروق الجوهرية   التحليل    One Way ANOVAالباحث على اجراء اختبار  وقد أسفرت نتائج 

 ( التالي:17الاحصائي عن الجدول رقم )

 (: نتائج اختبارات الفروق الجوهرية17جدول رقم ) 

 المتغير
 الحالة الًجتماعية المؤهل الدراس ي  العمر  النوع

F-Value Sig. F-Value Sig. F-Value Sig. F-Value Sig. 

 0.703 0.470 0.977 0.023 0.120 1.291 0.397 0.719 التفاعل 

 0.207 1.527 0.967 0.034 0.135 0.331 0.617 0.251 التواجد عن بعد 

 0.472 0.842 0.318 1.149 0.119 1.537 0.361 0.838 سهولة الاستخدام 

 0.633 0.574 0.621 0.477 0.117 1.902 0.947 0.004 المعلوماتية

 0.310 1.199 0.527 0.641 0.115 1.283 0.595 0.283 التعزيز

 0.650 0.548 0.690 0.372 0.115 0.612 0.521 0.414 المتغير المستقل: الواقع المعزز 

 0.705 0.467 0.685 0.379 0.121 1.241 0.112 2.541 اعتمادية الخدمة 

 0.971 0.080 0.408 0.899 0.130 0.512 0.101 2.699 ملموسية الخدمة 
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 (: نتائج اختبارات الفروق الجوهرية17تابع جدول رقم )   

 المتغير
 الحالة الًجتماعية المؤهل الدراس ي  العمر  النوع

F-Value Sig. F-Value Sig. F-Value Sig. F-Value Sig. 

 0.979 0.064 0.580 0.545 0.121 1.165 0.118 2.460 الاستجابة للعملاء

 0.945 0.125 0.685 0.378 0.122 1.137 0.102 2.686 الأمان 

 0.922 0.161 0.429 0.848 0.117 1.121 0.172 1.874 التعاطف مع العملاء

 0.992 0.033 0.508 0.678 0.117 1.012 0.083 3.018 الخدمة المقدمةالمتغير الوسيط: جودة 

 0.705 0.468 0.897 0.109 0.274 1.299 0.139 2.194 الخبرة العاطفية 

 0.677 0.508 0.410 0.895 0.275 1.299 0.134 2.256 الخبرة المعرفية

 0.829 0.295 0.987 0.013 0.243 1.398 0.266 1.242 الخبرة الحسية 

 0.668 0.521 0.896 0.109 0.267 1.322 0.176 1.834 الخبرة الاجتماعية 

 0.334 1.136 0.765 0.268 0.190 1.595 0.061 3.542 الخبرة السلوكية 

 0.504 0.782 0.672 0.398 0.328 1.153 0.202 1.636 الخبرة التكنولوجية 

 0.616 0.600 0.851 0.162 0.249 1.378 0.132 2.277 المتغير التابع: خبرة العميل 

 من نتائج التحليل الإحصائي   ة المصدر: من إعداد الباحث

ويتضح للباحثة من خلال العرض السابق لنتائج اختبارات الفروق الجوهرية الموضحة بالجدول 

 توضيحها فيما يلي: ( مجموعة من الملاحظات التي يمكن 17رقم )

قيمة   • معنوية  )الواقع   Fعدم  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  للنوع   
ً
وفقا

قيمة   أن  حيث  بأبعادها(  العميل  وخبرة  بأبعادها،  المقدمة  الخدمة  وجودة  بأبعاده،  المعزز 

أكبر من   النوع على كافة  %5المعنوية لكافة المتغيرات  تأثير معنوي لاختلاف  ، وبالتالي لا يوجد 

أن مفردات العينة باختلاف نوعها تتفق على متغيرات البحث وأبعاده. أي    متغيرات البحث أي

اقع المعزز  أنه   لً توجد فروق معنوية بين آراء مفردات العينة حول متغيرات الدراسة )الو
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بأبعاده، وجودة الخدمة المقدمة بأبعادها، وخبرة العميل بأبعادها( وفق المتغير الديموغرافي   

 . الخاص بالنوع

قيمة   • معنوية  )الواقع   Fعدم  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  للنوع   
ً
وفقا

قيمة   أن  حيث  بأبعادها(  العميل  وخبرة  بأبعادها،  المقدمة  الخدمة  وجودة  بأبعاده،  المعزز 

، وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف العمر على كافة  %5المعنوية لكافة المتغيرات أكبر من  

أن مفردات العينة باختلاف نوعها تتفق على متغيرات البحث وأبعاده. أي    متغيرات البحث أي

اقع المعزز  أنه   لً توجد فروق معنوية بين آراء مفردات العينة حول متغيرات الدراسة )الو

بأبعاده، وجودة الخدمة المقدمة بأبعادها، وخبرة العميل بأبعادها( وفق المتغير الديموغرافي  

 . اص بالعمرالخ

قيمة   • معنوية  )الواقع   Fعدم  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  للنوع   
ً
وفقا

قيمة   أن  حيث  بأبعادها(  العميل  وخبرة  بأبعادها،  المقدمة  الخدمة  وجودة  بأبعاده،  المعزز 

، وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف المؤهل الدراس ي  %5المعنوية لكافة المتغيرات أكبر من  

متغيرات  كافة  البحث    على  متغيرات  على  تتفق  نوعها  باختلاف  العينة  مفردات  أن  أي  البحث 

أنه   أي  الدراسة  وأبعاده.  متغيرات  حول  العينة  مفردات  آراء  بين  معنوية  فروق  توجد  لً 

وفق  بأبعادها(  العميل  وخبرة  بأبعادها،  المقدمة  الخدمة  وجودة  بأبعاده،  المعزز  اقع  )الو

 . غرافي الخاص بالمؤهل الدراس يالمتغير الديمو 

قيمة   • معنوية  )الواقع   Fعدم  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  للنوع   
ً
وفقا

قيمة   أن  حيث  بأبعادها(  العميل  وخبرة  بأبعادها،  المقدمة  الخدمة  وجودة  بأبعاده،  المعزز 

، وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف الحالة الاجتماعية  %5المعنوية لكافة المتغيرات أكبر من  

متغي  كافة  البحث  على  متغيرات  على  تتفق  نوعها  باختلاف  العينة  مفردات  أن  أي  البحث  رات 

أنه   أي  الدراسة  وأبعاده.  متغيرات  حول  العينة  مفردات  آراء  بين  معنوية  فروق  توجد  لً 
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وفق   بأبعادها(  العميل  وخبرة  بأبعادها،  المقدمة  الخدمة  وجودة  بأبعاده،  المعزز  اقع  )الو

 . المتغير الديموغرافي الخاص بالحالة الًجتماعية

 على النتائج السابق عرضها يمكن للباحث رفض الفرض الاحصائي السادس للدراسة 
ً
وتأسيسا

لً توجد فروق معنوية بين آراء مفردات العينة حول متغيرات  وقبوله على الشكل العدم التالي:  

اقع المعزز بأبعاده، وجودة الخدمة المقدمة بأبعادها، وخبرة العميل بأبعادهاالدراسة )  ( الو

افية )النوع،  والمؤهل الدراس ي، والحالة الًجتماعية(.  العمر، وفق المتغيرات الديموغر

: مناقشة النتائج والتوصيات : 
ا
 أخيرا

 مناقشة النتائج : تحليل و  -أ 

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الأول الذى ينص  على أن  

اقع بين أبعاد  معنوي توجد علاقة ارتباط  و أبعاد خبره العميل وأبعاد    المعزز استخدام الو

 ةالمقدم ةالخدم ةجود

قبول الفرض الاحصائي الأول للدراسة على  ةيمكن للباحث  الإحصائيوبناء على  نتائج التحليل    

اقع المعزز و أبعا  معنوي توجد علاقة ارتباط  الشكل البديل التالي:   د  بين أبعاد استخدام الو

جود وأبعاد  العميل  ما .ة  المقدم  ة الخدم  ةخبره  الفروض    وهذا  خلال  من  اثباته      الثاني تم 

 والثالث والرابع من الدراسة .  

 الذى   ينص على أن    الثانيفيما  يخص الفرض الإحصائي 

اقع المعزز على أبعاد خبرة العميل  معنوي يوجد تأثير     - )الخبرة العاطفيةلأبعاد استخدام الو

 . الخبرة التكنولوجية(   - الخبرة السلوكية    -الخبرة الًجتماعية  -الخبرة الحسية   - الخبرة المعرفية

التحليل   نتائج  على   للباحث   الإحصائيوبناء  الثاني   ةيمكن  الرئيس ي  الاحصائي  الفرض  قبول 

التالي:   البديل  الشكل  على   
ً
جزئيا بأبعاده للدراسة  المعزز  اقع  للو ايجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

كمتغيرات   والتعزيز(  والمعلوماتية،  الًستخدام،  وسهولة  بعد،  عن  والتواجد  )التفاعل، 

مستقلة على خبرة العميل بأبعادها )الخبرة العاطفية، والخبرة المعرفية، والخبرة الحسية،  
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تابع.  كمتغير  التكنولوجية(  والخبرة  السلوكية،  والخبرة  الًجتماعية،  نتائج    والخبرة  وتتفق 

 من
ُ
 الدراسة الحالية مع دراسة كلا

               (Poushneh et al.,  2024; Chylinski et al.,2020; Orús et al., 2021 ) 

 من الواقع المعزز وخبره العميل بل ويعمل على  
ً
التى أكدت على وجود تأثير ايجابى معنوي بين كلا

 تعزيزها ويكسبه ارتباط وولاء للمنظمة .  

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الثالث الذى ينص  على أن  

اقع المعزز على أبعاد جودة الخدمة المقدمةيوجد    )الثقة    تأثير معنوى لأبعاد استخدام الو

الخدمة(  الخدمة  -)اعتمادية  )الضمان(   -للعملاء  الإستجابة  -  ملموسية    - الأمان/الثقة 

 .التعاطف مع العملاء( 

وبناء على  نتائج التحليل الإحصائى  يمكن للباحث قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي    

 على الشكل البديل التالي:  
ً
اقع المعزز بأبعاده  الثالث للدراسة جزئيا يوجد تأثير معنوي ايجابي للو

كمتغيرات   والتعزيز(  والمعلوماتية،  الًستخدام،  وسهولة  بعد،  عن  والتواجد  )التفاعل، 

الخدمة،   وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية  بأبعادها  المقدمة  الخدمة  جودة  على  مستقلة 

وتتفق تابع.  كمتغير  والتعاطف(  والأمان،  للعملاء،  مع    والًستجابة  الحالية  الدراسة  نتائج 

 من 
ا
 ((David et al.,2021; Egaji et al.,2022; Jalilvand & Ghasemi, 2024دراسة كلا

يؤدي إلى زيادة ملحوظة في الرضا العام عن الخدمة    ARأن تطبيق  توصلت إلى    التي

يُعزز تفاعل العملاء وثقتهم بالقرارات الشرائية ويزيد من ولاء  كما  مقارنة بالخريطة التقليدية  

 العملاء.

 الفرض الإحصائي الرابع  الذى ينص  على أن   فيما  يخص 

  -)الخبرة العاطفيةلأبعاد جودة الخدمة المقدمة على أبعاد خبرة العميل    معنوي يوجد تأثير  

 الخبرة التكنولوجية(   - الخبرة السلوكية    -الخبرة الًجتماعية  -الخبرة الحسية   - الخبرة المعرفية
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التحليل      نتائج  على   الرابع     الإحصائيوبناء  الرئيس ي  الاحصائي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن 

التالي:   البديل  الشكل   على 
ً
المقدمة  للدراسة جزئيا الخدمة  لجودة  ايجابي  تأثير معنوي  يوجد 

بأبعادها )اعتمادية الخدمة، وملموسية الخدمة، والًستجابة للعملاء، والأمان، والتعاطف  

والخبرة   العاطفية،  )الخبرة  بأبعادها  العميل  خبرة  على  مستقلة  كمتغيرات  العملاء(  مع 

الحسية، والخبرة الًجتماعية، والخ التكنولوجية(  المعرفية، والخبرة  السلوكية، والخبرة  برة 

 من  
ا
 كمتغير تابع. وتتفق نتائج الدراسة الحالية مع دراسة كلا

(Sutriani et al.,2024; Pratama,2024; Hoang & Vannam,2024) 

ويعملان على   معنوي  إيجابيبينهما تأثير أن خبرة العميل وجودة الخدمة المقدمة    أظهرت   والتي 

 زيادة ثقة العملاء  

 فيما  يخص الفرض الإحصائي الخامس  الذى ينص  على أن  

اقع المعزز و خبره   يوجد تأثير غير المباشر لجودة الخدمة المقدمة في العلاقة بين استخدام الو

 .العميل

يمكن للباحث قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الخامس     الإحصائيوبناء على  نتائج التحليل    

 على الشكل البديل التالي:  
ً
يوجد تأثير معنوي ايجابي غير مباشر لجودة الخدمة  للدراسة جزئيا

والأمان،   للعملاء،  والًستجابة  الخدمة،  وملموسية  الخدمة،  )اعتمادية  بأبعادها  المقدمة 

)التفاعل،   بأبعاده  المعزز  اقع  الو بين  العلاقة  على  وسيط  كمتغير  العملاء(  مع  والتعاطف 

والمعلوماتية الًستخدام،  وسهولة  بعد،  عن  على  والتواجد  مستقلة  كمتغيرات  والتعزيز(   ،

 خبرة العميل كمتغير تابع.

 فيما  يخص الفرض الإحصائي السادس   الذى ينص  على أن  

معنوية   اختلافات  العوامل  يوجد  لًختلاف   
ا
تبعا الدراسة  متغيرات  اتجاه  العملاء  أراء  بين 

والتنظيمية   افية  النوع    الخاصةالديمغر الحالة    –  الدراس يالمؤهل  –العمر    –بهم) 

 الًجتماعية (. 
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يمكن للباحث رفض الفرض الاحصائي السادس للدراسة    الإحصائيوبناء على  نتائج التحليل      

: لً توجد فروق معنوية بين آراء مفردات العينة حول متغيرات  وقبوله على الشكل العدم التالي

اقع المعزز بأبعاده، وجودة الخدمة المقدمة بأبعادها، وخبرة العميل بأبعادها(  الدراسة )الو

افية )النوع،  والمؤهل الدراس ي، والحالة الًجتماعية(.  العمر، وفق المتغيرات الديموغر

 ( تساؤلات وأهداف وفروض ونتائج اختبار فروض الدراسة 18جدول )                             

الأسلوب   الفروض  الأهداف  التساؤلًت 

 الإحصائي  

 النتيجة 

بين  ما   الارتباط  علاقة  طبيعية 

و    أبعاد المعزز  الواقع  استخدام 

خبر أبعا جود  ة د  وأبعاد    ة العميل 

 ؟  ةالمقدم ةالخدم

علاقة   طبيعية  عن  الكشف 

الارتباط بين أبعاد استخدام الواقع  

أبعا و  خبر المعزز  وأبعاد    ة د  العميل 

 ؟ ةالمقدم  ةجوده الخدم

H1  :    ارتوبوووووواط بويون   موعونووي تووجوووووود عولاقووووووة 

ــأبعاد    ة تخدام الواقع المعزز و أبعاد خبر اســ

 .ةالمقدم ةلعميل وأبعاد جوده الخدما

أسلوب  

تحليل  

 الًنحدار

قبول 

الفرض  

 الأول  

أبعاد تأثير  الواقع    ما  استخدام 

 ؟   المعزز على أبعاد خبرة العميل

أبــعـــــــاد   لــتـــــــأثــيــر  الـــــــدقــيــق  الــتــحـــــــديـــــــد 

اســـــــــــــتخـدام الواقع المعزز على أبعـاد 

 خبرة العميل ؟ 

H2 لأبعاد اسوووووووووووتخدام   معنوي : يوجد تأثير

خووووووووبوووووووورة  أبووووووووعوووووووواد  عوووووووولووووووووى  المووووووووعووووووووزز  اقووووووووع  الووووووووو

الووووعوووووواطووووفوووويووووووة)الووووعووووموووويوووووول الووووخووووبوووورة   -الووووخووووبوووورة 

الوووحسووووووووووووووويووووووة  -الموووعووورفووويووووووة الوووخوووبووورة   -الوووخوووبووورة 

الخبرة    -الخبرة السوووووووووووولوكيوووة    -الًجتمووواعيوووة

 التكنولوجية( ، 

أسلوب  

تحليل  

قبول  الًنحدار

الفرض  

 الثاني  

أبعاد استخدام الواقع  ما تأثير 

المعزز على أبعاد جودة الخدمة 

 المقدمة؟

أبعاد  لتأثير  الدقيق  التحديد 

أبعاد   على  المعزز  الواقع  استخدام 

 جودة الخدمة المقدمة؟

H3 لأبعاد اسوووووووووووتخدام   معنوي تأثير : يوجد

اقع المعزز على أبعووووواد جودة الخووووودمووووة   الو

  -)الثقوووووة )اعتمووووواديوووووة الخووووودموووووة(   المقووووودموووووة

  -للعملاء  الًسووووووتجابة  -  ملموسووووووية الخدمة

التعوواطف مع   -الأمووان/الثقووة )الضوووووووووووومووان(

 العملاء( 

أسلوب  

تحليل  

 الًنحدار
قبول 

الفرض  

 الثالث  

الخدمة  جودة  أبعاد  تأثير  ما 

 المقدمة على أبعاد خبرة العميل ؟ 

التحديد الدقيق لتأثير أبعاد جودة 

خبرة  أبعاد  على  المقدمة  الخدمة 

 العميل ؟ 

H4  :  تووووووأثوويوور لأبووعوووووواد جووودة   مووعوونوووي يوووجوووووود 

الخوودمووة المقوودمووة على أبعوواد خبرة العميوول  

الووعوووووواطووفوويووووووة   -الووخووبوورة المووعوورفوويووووووة   -)الووخووبوورة 

الوحسوووووووووووويووووووة الًجوتوموووووواعويووووووة  -الوخوبورة   - الوخوبورة 

 الخبرة التكنولوجية( ،  -الخبرة السلوكية 

أسلوب  

تحليل  

 الًنحدار

قبول 

الفرض  

 الرابع  
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 ( تساؤلات وأهداف وفروض ونتائج اختبار فروض الدراسة 18) تابع  جدول  

الأسلوب   الفروض  الأهداف  التساؤلًت 

 الإحصائي  

 النتيجة 

لجودة   المباشر  غير  التأثير  ما 

الخدمة المقدمة في العلاقة بين 

  ةاستخدام الواقع المعزز و خبر 

 ؟  العميل

لتأثير  الدقيق  التحديد 

لجودة  المباشر  الغير 

في  المقدمة  الخدمة 

ب استخدام  العلاقة  ين 

خبر  و  المعزز  ة  الواقع 

 العميل . 

H5  :  يوجد تأثير غير المباشر لجودة الخدمة

اقع  المقدمة في العلاقة   بين اسوووووووتخدام الو

 .العميل ةالمعزز و خبر 

أسلوب  

تحليل  

 الًنحدار
قبول 

الفرض  

 الخامس 

ما الاختلافات الادراكية المؤثرة  

اتجاه  العملاء  أراء  على 

لاختلاف    
ً
تبعا المتغيرات 

الديمغرافية  العوامل 

 بهم .  الخاصةوالتنظيمية 

الدقيق   التحديد 

الادراكية  للاختلافات 

العملاء   أراء  على  المؤثرة 

  
ً
تبعا المتغيرات  اتجاه 

العوامل   لاختلاف 

الديمغرافية والتنظيمية 

 بهم.  الخاصة

H6  مووعوونووويووووووة اخووتوولافووووووات  يوووجوووووود  أراء  :  بوويوون 

 
ا
تبعوووووا الووووودراسوووووووووووووووووة  العملاء اتجووووواه متغيرات 

افووووووويوووووووة  الوووووووديوووووووموووووووغووووووور الوووووووعووووووووامووووووول  لًخوووووووتووووووولاف 

العمر   –بهم) النوع   الخاصووووووووووووةوالتنظيمية 

 الحالة الًجتماعية (. – الدراس يالمؤهل  –

أسلوب  

تحليل  

رفض   المسار

الفرض  

 السادس  

   دراسةضوء نتائج ال في  ةالمصدر : إعداد الباحث              

 ليات التنفيذ: آب : التوصيات و 

لية تنفيذها  آتقديم التوصيات التالية و   ةمكن للباحثيوء ما أسفرت عنه نتائج الدراسة،  في ض

 على النحو التالي:        
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 ( توصيات الدراسة 19جدول )                                          

المسئول عن  التوصية 

 تنفيذها 

المدة المستغرقة   آلية التنفيذ 

 للتنفيذ 

تعزيز تجربة العملاء من خلال  

تسوق   واجهات  تفاعلية تبني 

اقع   الو تقنيات  على  تعتمد 

المعزز، بحيث يتمكن العملاء  

من "تجربة" الأجهزة المحمولة  

فحص   مثل   ،
ا
افتراضيا

 الأبعاد والمواصفات 

تطوير  فريق 

البرمجيات  

وفريق تجربة 

المستخدم  

مع  بالتعاون 

فريق 

 التسويق.

ثلاثي   .1   "عرض  خاصية  تطوير 

تطبيقات   عبر  للأجهزة  الأبعاد" 

اقع   والمو الذكية  الهواتف 

 .الإلكترونية

. تدريب فريق التطوير على أدوات 2  

الموارد   وتوفير  المعزز  اقع  الو

 التكنولوجية اللازمة. 

أشهر   6إلى    3من      

واختبار   لتطوير 

وتحديث   الخاصية 

 التطبيق.

توفير دعم فني يعتمد على  

اقع المعزز لمساعدة   الو

العملاء في استخدام  

التطبيق أو حل المشكلات  

الشائعة في تجربة الشراء،  

مثل الًستفسارات حول 

 خصائص المنتجات. 

فريق   

الدعم الفني  

بالتعاون مع  

فريق تطوير 

 البرمجيات. 

يمكنها  .1   فني  دعم  وحدة  إنشاء 

باستخدام   العملاء  مع  التواصل 

اقع المعزز   .تطبيقات الو

قصيرة  2   تعليمية  مقاطع  تطوير   .

التطبيق   استخدام  كيفية  تظهر 

 وتصفح المنتجات. 

أشهر    5إلى  4حوالي   

لتجهيز المحتوى  

 وتدريب الفريق. 
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 ( توصيات الدراسة19تابع جدول )  

المسئول عن  التوصية 

 تنفيذها 

المدة المستغرقة   آلية التنفيذ 

 للتنفيذ 

تسويقية زيادة    اطلاق  حملة  

الوعي بين العملاء حول مزايا  

اقووووع المووووعووووزز   اسوووووووووووووووتووووخوووووودام الووووو

الوتسووووووووووووووق   توجوربووووووة  لوتوحسووووووووووووويون 

مووون   يوووزيوووووود  الإلوووكوووتووورونوووي، مووومووووووا 

الوووووخوووووودمووووووة   جوووووودة  فوووووي  ثوووووقوووووةوووووهوووووم 

ويشووووووووووووجعهم على اسووووووووووووتخووووودام  

 التطبيق بشكل متكرر.

فريق   

التسويق 

بالتعاون مع  

فريق 

العلاقات  

 العامة.

إطلاق محتوى توعوي عبر وسائل  .1  

  
ا
شرحا يتضمن  الًجتماعي  التواصل 

 .بالفيديو

للعملاء  2   حصرية  عروض  تقديم   .

اقع   الو خاصية  يستخدمون  الذين 

 المعزز عند الشراء. 

شهران لتنفيذ    

الحملة وإجراء تقييم  

 للأثر.

اقع   التأكد من أن تقنية الو

المعزز تلبي توقعات العملاء  

وتعزز رضاهم عن الخدمة،  

استطلاعات دورية من خلال 

وتقييم مباشر لتجربة 

 العملاء. 

إدارة     قسم 

الجودة  

مع  بالتعاون 

تحليل   فريق 

 البيانات. 

عقب   .1   دورية  استبيانات  إطلاق 

اقع   الو تقنية  مع  العملاء  تفاعل 

 .المعزز 

للبيانات 2   منتظم  تحليل  إجراء   .

على   بناءا  الجودة  مستوى  لتحسين 

 ملاحظات العملاء. 

عمليات التقييم   

مستمرة، على أن تتم  

  3مراجعة شاملة كل 

 أشهر. 

تطوير خاصية "التجربة  

الًفتراضية" لإضفاء قيمة 

إضافية على تجربة العميل  

حيث   تتيح هذه الخاصية  

للعملاء وضع تصور تفاعلي  

حول شكل الجهاز في حياتهم  

اليومية، بما يعزز تجربةهم  

 ويدعم قرار الشراء. 

فريق تطوير   

البرمجيات  

وفريق تجربة 

 المستخدم. 

"التجربة   .1   خاصية  إضافة 

في   المعزز  اقع  الو عبر  الًفتراضية" 

 .التطبيق والموقع

المستخدمين  2   اختبارات  إجراء   .

 لضمان فعالية الخاصية وجاذبيةها.

أشهر لتطوير  8إلى  6  

 الخاصية واختبارها. 

 ضوء الدراسات السابقة  في ة من اعداد الباحث  المصدر :
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    ج( مقترحات لبحوث مستقبلية  

توسيط جوده         عند  العميل  خبره  علي  المعزز  الواقع  استخدام  تأثير  الباحث    الخدمة تناول 

 تطبيقيه علي عملاء مواقع التسوق الإلكتروني لأجهزه الهواتف المحمولة في مصر  دراسة   المقدمة

جراء المزيد من الدراسات التي من شأنها أن تثرى المكتبات العربية فيما يخص  إ  ة  الباحث  ت واقترح  

أهمية لها  متغيرات  باعتبارها  البحث  ب  متغيرات  الخاص  التطبيق  لمجال  مواقع  بالنسبة  عملاء 

اقتراح مجموعة من العناوين    ةالتسوق الإلكتروني لأجهزه الهواتف المحمولة في ، ويمكن للباحث

 :والتي يمكن أن تفيد الباحثين المهمتين بالبحث في هذا المجال البحثي

تأثير الخصوصية والأمان في تعزيز حب العلامة التجارية عند توسيط جودة الخدمة   .1

 المقدمة  

تقنيات  تأثير  .2 العلامة    استخدام   والدفاع عن  الولًء  استمرارية  على  المعزز  اقع  الو

 التجارية في أسواق الخدمات 

الخدمة   .3 لجودة  المعدل  الدور  العميل   خبرة  علي  الإلكتروني  البيع  أخلاقيات  تأثير 

 المقدمة  

الإلكترونية   .4 التجارب  في سياق  العميل   المقدمة وخبرة  الخدمة  بين جودة  العلاقة 

 الشخصية 

التجارية من خلال تفاعل   .5 اقع المعزز  على الدفاع عن العلامة  تأثير استخدام  الو

 العملاء في منصات التواصل الًجتماعي.

التأثير الوسيط لحب العلامة التجارية في العلاقة بين جودة الخدمة المدركة وخبرة   .6

 العميل  

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

  
ا
 جودة الخدمة المقدمة الدور الوسيط لرضا العميل الكترونيا

متغيرات   .8 لًختبار  الخاص  والقطاع  الحكومية  الهيئات  بين  مقارنة  دراسة  إجراء 

 الدراسة الحالية. 

اقع  المختلفة  المإجراء دراسة مقارنة بين  .9  لًختبار متغيرات الدراسة الحالية و
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 اسووتووقووصوواءقووائوومووة   

 

 الأ  الفاضل/ الأخت الفاضلة  

 تحية طيبة وبعد، 

 تقوم الباحثة بإجراء دراسة بعنوان:   

اقع المعزز علي خ     ةالمقدم ة الخدم ةالعميل عند توسيط جود ةبر تأثير استخدام الو

 اقع التسوق الإلكتروني لأجهزه الهواتف المحمولة في مصرو تطبيقيه علي عملاء م ةدراس

 

إتمام دراستها  في  تعاونكم ومساعدتكم  في  الباحثة تطمع  الدراسة    لذلك فإن    ، من خلال هذه 

يتم   لن  البيانات  هذه  أن  العلم  مع  القائمة،  بهذه  الواردة  الأسئلة  على  الإجابة  عبر  وذلك 

 استخدامها إلا لأغراض البحث العلمي فقط. 

 

 

 

 

 شاكرين سلفًا حسن تعاونكم واهتمامكم                                                     
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درجة    تحديد  برجاء  المعزز  للواقع  استخدامك  في  رأيك  عن  تعبر  التي  العبارات  بعض  يلي  فيما 

( أمام كل عبارة أسفل الاختيار الذي يعبر عن درجة موافقتك  ✓موافقتك عليها بوضع علامة )

( 
ً
  5بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماما

ً
( والأقل موافقة على غير موافق تماما

(1 :) 

 أولا : الواقع المعزز:  

افق   العبارات  م  مو

 بشدة  

افق   غير  محايد  مو

افق    مو

افق بشدة    غير مو

اقع المعزز   الو

 / التفاعل 1

اقع المعزز بالًستجابة  .1 تتسم تقنية الو

 الفورية عند التفاعل معها. 

     

اقع المعزز توفير كافة   .2 يمكن لتقنية الو

 ما يريده المستخدم. 

     

اقع المعزز بسهولة   .3 تتسم تقنية الو

 الًستخدام. 

     

اقع  يتيح  .4 اقع الو التفاعل مع مو

المعزز الكثير من الخيارات أمام  

 المستخدم. 

     

 / المعلوماتية2

اقع التسوق الإلكتروني   .5 توفر مو

لأجهزه الهواتف المحمولة معلومات  

 واضحة ومفهومة حول المنتجات. 

     

اقع التسوق الإلكتروني   .6 توفر مو

المعلومات  لأجهزه الهواتف المحمولة 

 ذات الصلة حول المنتجات. 

     

اقع التسوق الإلكتروني    .7 توفر مو

لأجهزه الهواتف المحمولة معلومات  

 دقيقة حول المنتجات. 
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افق   العبارات  م   مو

 بشدة  

افق   غير  محايد  مو

افق    مو

افق بشدة    غير مو

اقع التسوق الإلكتروني .8   توفر مو

لأجهزه الهواتف المحمولة معلومات  

 قيمة حول المنتجات. 

     

 / التواجد عن بعد 3

اقع التسوق الإلكترونيتوفر  .9   مو

  
ا
لأجهزه الهواتف المحمولة تصورا

متعدد الأبعاد باستخدام تقنية 

اقع المعزز.    الو

     

اقع   . 10 يتيح لي التسوق عبر تقنية الو

اقع التسوق   المعزز الموجودة في مو

الإلكتروني لأجهزه الهواتف المحمولة  

التفاعل مع المنتجات كما لو كنت في  

 فعلي. متجر 

     

اقع المعزز   . 11 يخلق التسوق بتقنية الو

تجربة منتجات مماثلة لتلك الموجودة  

 في المتاجر الفعلية. 

     

اقع المعزز  . 12   تخلق تقنية الو
ا
عالما

للتسوق من خلال إتاحة كافة  

البدائل المتاحة من خلال نافذة  

 واحدة فقط للتسوق. 

     

اقع المعزز  .13       عملية التسوق. يسهل الو

أستمتع برحلة افتراضية ممتعة عن   . 14

اقع المعزز الموجودة   طريق تقنية الو

اقع التسوق الإلكتروني لأجهزه   في مو

 الهواتف المحمولة. 

     

 / التعزيز4

اقع   . 15 أشعر أن التسوق عبر تقنية الو

 المعزز تسوق حقيقي وليس افتراض ي. 

     

اقع المعزز أهدافها من  تنقل تقنية  . 16 الو

 العالم الًفتراض ي إلى العالم المادي. 
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افق   العبارات  م   مو

 بشدة  

افق   غير  محايد  مو

افق    مو

افق بشدة    غير مو

اقع المعزز تجعلني أشعر   . 17 تقنية الو

وكأن المنتج موجود في العالم  

 الحقيقي. 

     

اقع المعزز مخيلتي،   . 18 تثير تقنية الو

 عندما أغلق  
ا
وأظل أتخيل المنتج قائما

 الجهاز.

     

 الًستخدام / سهولة 5

اقع المعزز الوصول  . 19 تسهل تقنية الو

 السريع إلى احتياجاتي. 

     

اقع المعزز   . 20 تسمح لي تقنية الو

 باستخدامها في أي وقت وأي مكان.

     

اقع المعزز بسهولة   . 21 تتميز تقنية الو

 الًستخدام. 

     

 في التعلم   . 22
ا
 طويلا

ا
لً أستغرق وقتا

طريقة التنقل مع تقنية والتعرف على 

اقع المعزز.   الو

     

: جودة الخدمة المقدمة  
ا
 ثانيأ

أمام الاختيار     )) العبارات المتعلقة بجودة الخدمة المقدمة ، ضع علامة  من مجموعة  يلي  فيما

 الذى يعبر عن رأيك: 

 جودة الخدمة المقدمة

 م 

 العبارات 
افق   مو

 
ا
 تماما

افق   محايد  مو
غير 

افق   مو

غير 

افق   مو

على 

 الإطلاق 

 اعتمادية الخدمة -1 

يتم تنفيذ عمليات الشراء والتوصيل في الأوقات  1

 المحددة دون تأخير. 
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 م  

 العبارات 
افق   مو

 
ا
 تماما

افق   محايد  مو
غير 

افق   مو

غير 

افق   مو

على 

 الإطلاق 

حل المشكلات التي تواجه العملاء ويتم الرد على   2
ُ
ت

 استفساراتهم بفعالية. 
     

قدم الخدمات بطريقة صحيحة من المرة الأولى،  3
ُ
ت

 العملاء. مما يعزز ثقة 
     

يتم الًحتفاظ بسجلات دقيقة لبيانات العملاء   4

 لتحسين جودة الخدمة. 
     

اقع لتبسيط الإجراءات لتقديم تجربة  5 تسعى المو

 تسوق أفضل. 
     

 ملموسية الخدمة -2 

اقع أجهزة ومعدات متطورة تساهم في   6 توفر المو

 تحسين جودة التسوق. 
     

اقع على  7 أن تكون واجهاتها سهلة تحرص المو

 الًستخدام وجذابة.
     

يلتزم موظفو خدمة العملاء بالمظهر اللائق أثناء   8

 التعامل مع العملاء. 
     

اقع بسهولة  9 يتمكن العملاء من الوصول إلى المو

 وسرعة.
     

يتواجد موظفو الدعم في المكاتب خلال أوقات  10

 العمل لمساعدة العملاء. 
     

 الًستجابة للعملاء  -3 

يقدم موظفو خدمة العملاء المساعدة للعملاء   11

 بسرعة وكفاءة. 
     

يتم الرد على شكاوى العملاء بشكل فوري لضمان   12

 رضاهم. 
     

ا لمساعدة   13 يكون موظفو الدعم مستعدين دائما

 العملاء وتيسير أمورهم. 
     

يُتواصل مع العملاء فور حدوث أي تغييرات في   14

 مواعيد تسليم الطلبات. 
     



 

 

118 
 

 

 

 

 

: خبرة العميل : 
ا
 ثالثا

أمام    )) العبارات المتعلقة بخبرة  العملاء  بالمواقع ، ضع علامة  من  مجموعة  يلي فيما

 الاختيار الذى يعبر عن رأيك: 

 

 

 

 م 

 العبارات 
افق   مو

 
ا
 تماما

افق   محايد  مو
غير 

افق   مو

غير 

افق   مو

على 

 الإطلاق 

      الأمان/الثقة   -4 

يمتلك موظفو الخدمة المعلومات اللازمة للرد على   15

 استفسارات العملاء بشكل دقيق. 
     

يؤدي سلوك الموظفين إلى تعزيز شعور العملاء   16

اقع.   بالثقة في التعامل مع المو
     

      يُتعامل الموظفون بلطف واحترام مع العملاء.  17

اقع على التدخل لحل   18 يحرص المسئولون عن المو

 المشكلات بشفافية تامة.
     

 التعاطف مع العملاء -5 

اقع مواعيد مرنة  19       تناسب جميع العملاء. تقدم المو

ا بالعملاء وتلبية   20 ا شخصيا اقع اهتماما ظهر المو
ُ
ت

 احتياجاتهم. 
     

يتفهم موظفو خدمة العملاء حاجات ورغبات  21

 العملاء بعمق. 
     

يُظهر الموظفون مرونة وكياسة عند التعامل مع   22

العملاء الذين قد يكون لديهم استفسارات أو  

 مشكلات.

     

اقع لتطبيق خدمات التسوق الإلكتروني   23 تسعى المو

بكثافة، مما يحافظ على وقت العملاء ويسهل عليهم  

 عمليات الشراء. 
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 خبرة العميل :   
افق   العوبارة  م  مو

 بشدة 

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

افق   غير مو

 بشدة  

 الخبرة العاطفية -1

اقع المعزز مشاعر إيجابية عند    1 تثير تقنية الو

 تسوقي عبر الإنترنت. 

     

أشعر بالتواصل العاطفي مع العلامة التجارية   2

اقع المعزز.   عند استخدام الو

     

اقع المعزز من شعوري بالرضا    3 تعزز تجربة الو

 عند شراء المنتجات.

     

 الخبرة المعرفية-2

اقع المعزز في توضيح المعلومات حول   4 يساهم الو

 المنتجات بشكل أفضل. 

     

اقع المعزز معرفتي حول   5 يعزز استخدام الو

 ميزات الهاتف المحمول قبل اتخاذ قرار الشراء.

     

اقع المعزز في فهم كيفية   6 أستفيد من تجربة الو

 استخدام المنتجات بشكل فعّال. 

     

 الخبرة الحسية -3

اقع المعزز    7 يجذبني التصميم الجذاب لتقنية الو

 خلال التسوق الإلكتروني. 

     

اقع المعزز من التجربة الحسية   8 عزز تقنية الو
ُ
ت

 من خلال تقديم صور ثلاثية الأبعاد للمنتجات.

     

اقع المعزز في خلق انطباع حس ي    9 سهم تجربة الو
ُ
ت

 متميز عند تسوقي عبر الإنترنت. 

     

 الخبرة الًجتماعية  -4

اقع المعزز من تفاعلي مع   10 يعزز استخدام الو

 الأصدقاء والعائلة عند التسوق عبر الإنترنت.

     

أستمتع بمشاركة تجربتي مع الآخرين حول   11

اقع المعزز.   كيفية استخدام الو

     

اقع المعزز تقييم آراء الآخرين حول   12 يتيح لي الو

 المنتجات بشكل أفضل. 

     

 الخبرة السلوكية  -5
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افق   العوبارة  م   مو

 بشدة 

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

افق   غير مو

 بشدة  

اقع المعزز عملية اتخاذ القرار   13 يسهل الو

 الشرائي من خلال توضيح تفاصيل المنتجات.

     

اقع المعزز أشعر بأنني أكثر ثقة    14 تجعلني تجربة الو

 في اختياراتي عند التسوق عبر الإنترنت. 

     

اقع المعزز في تحسين فعالية   15 تساهم تقنية الو

 تجربتي التسويقية. 

     

 الخبرة التكنولوجية -6

ا من   16 ا أساسيا اقع المعزز جزءا عتبر تقنية الو
ُ
ت

 الإلكتروني. تجربتي في التسوق 

     

اقع المعزز في    17 أقدر سهولة استخدام تقنية الو

اقع التسوق الإلكتروني.   مو

     

اقع    18 أشعر بالراحة عند استخدام تطبيقات الو

المعزز في عملية التسوق لمنتجات الهواتف  

 المحمولة.

     

 

افية والتنظيمية :  : المتغيرات الديمغر
ا
 رابعا

 النوع :                  )   ( ذكر            )    ( أنثي    

 

 سنة.    40سنة إلى أقل من  30سنة.  )  ( من  30سنة إلى أقل من  20)  ( من                  العمر :

 سنة.  60سنة إلى   50سنة.  )  ( من  50سنة إلى أقل من  40)  ( من                          

) ( مؤهل أقل من        المؤهل الدراس ي:     ) ( دراسات عليا        ) ( مؤهل عالى     ) ( مؤهل متوسط

 المتوسط 

 الحالة الاجتماعية:       )  ( أعزب.  )  ( متزوج.  )  ( مطلق.  )  ( أرمل.


