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العلاقة بين القيمة  دور الثقة في المنصة كمتغير وسيط في

ونوايا الاستمرار في  التشاركيةلخدمات المواصلات المدركة 

 استخدام المنصة

في  المواصلات التشاركيةعملاء شركات  على تطبيقية دراسة

 مصر
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 الملخص

إلى معرفة التأثير المباشر وغير المباشر للقيمة المدركة  دف هذه الدراسةته       

المواصلات التشاركية من خلال توسيط  منصاتعلى نوايا الاستمرار في استخدام 

، وقد بلغ عدد لجمع البيانات اللازمةتم إعداد قائمة استقصاء و .الثقة في المنصة

ستخدام أسلوب تحليل البيانات إحصائيا با ، وتم( قائمة384) الصالحة للتحليلالقوائم 

إلى وجود تأثير  توصلت النتائج. Amos V. 21من خلال برنامج تحليل المسار 

للقيمة المدركة على الثقة في المنصة، ووجود تأثير معنوي إيجابي  إيجابي معنوي

 ، وعدم وجود تأثيرعلى نوايا الاستمرار في استخدام المنصةللثقة في المنصة 

على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة. كما يوجد تأثير للقيمة المدركة  ويمعن

معنوي غير مباشر للقيمة المدركة على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة من 

 خلال توسيط الثقة في المنصة. 

لثقة في المنصة، نوايا المواصلات التشاركية، القيمة المدركة، االمفتاحية: كلمات ال

 تمرار.الاس

Abstract 

The present study aimed to investigate the mediating role of 

trust in the ride-sharing platform in the relationship between 

perceived value and the intention to continue using ride-sharing 

platforms. Data were collected from 384 customers of ride-

sharing applications in Egypt. Path analysis was employed to 
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test the hypotheses through AMOS V. 21 program. The results 

of the study show that there is a significant positive effect of 

perceived value on trust in the platform, and there is a 

significant positive effect of trust in the platform on 

continuance intention, while there is no significant effect of 

perceived value on continuance intention. Finally, trust in the 

platform mediates the relationship between perceived value 

and continuance intention.  

Keywords: ride-sharing, perceived value, trust, continuance 

intention.  

 المقدمة -1

يمثل الاقتصاد التشاركي أحد نماذج الأعمال الرائدة في بيئة الأعمال 

المعاصرة. حيث استطاعت الكثير من الشركات التي تعمل في مجال الاقتصاد 

ً في  التشاركي أن تحقق معدلات نمو كبيرة لتصبح من الشركات الرائدة عالميا

ومن بين النماذج المختلفة . (Shao et al., 2020)الصناعات التي تعمل بها 

للاقتصاد التشاركي، انتشرت خدمات نقل الركاب بالسيارات بوتيرة أعلى نسبياً من 

ت العديد من الشركات تباعاً حيث ظهر، (Shao et al., 2022)الخدمات الأخرى 

خدمات المواصلات التشاركية من خلال منصات إلكترونية مختلفة سواء في  ملتقد

 منطقة جغرافية محدودة أو على مستوى العالم.

وبالنظر إلى أسواق الاقتصاد التشاركي، فإن المعاملات تتم بين أشخاص 

غرباء عن بعضهم، وغالباً ما تتضمن تفاعلات متعددة المراحل لا تحدث عبر 

بل أيضًا في وضع عدم الاتصال بالإنترنت، على عكس مواقع الإنترنت فحسب، 

البيع بالتجزئة حيث يتواصل العملاء ببساطة مع البائعين عبر الإنترنت في تفاعلات 

ولذلك، فإن الثقة والقدرة على ربط الأقران (. Moon et al., 2019لمرحلة واحدة )

 Shao)قتصاد التشاركيل بيئة موثوقة للاببعضهم هي المكونات الأساسية في تشكي

et al., 2020).  وبالتالي، فإن بناء الثقة يمثل أحد التحديات الرئيسية التي تواجه

نمو الاقتصاد التشاركي. من ناحية أخرى، اهتمت دراسات متعددة بتحديد أسباب 

، وتوصلت Chasin et al., 2018))وعات الاقتصاد التشاركي الناشئة فشل مشر

 ات الاقتصاد التشاركي وخدماتهاقتراح أن عدم الثقة في شركهذه الدراسات إلى ا

يعيق تأثيرها الإيجابي وقد يؤدي إلى إخفاق هذه الشركات في جذب العملاء. بعبارة 

أخرى، يمكن القول إن شركات الاقتصاد التشاركي تستطيع جذب المزيد من العملاء 

ثقة تجاه منصات ادة الستخدام منصات هذه الشركات من خلال زيوتشجيع الأفراد لا



3 

 

على الرغم من ذلك، فإن الدراسات (. Zhang et al., 2019) يالاقتصاد التشارك

السابقة لم تركز على آليات تنمية ثقة العملاء في منصات الاقتصاد التشاركي بشكل 

 (.Wang et al., 2019)كافٍ 

تشير الدراسات السابقة المهتمة بسلوك العملاء في سياق الاقتصاد و

التشاركي إلى أهمية القيمة المدركة في بناء الثقة. حيث أشارت دراسات متعددة إلى 

في بناء ثقة العملاء في سياق  لها دور رئيسيأن تعظيم القيمة المدركة للعميل 

حيث تحصل القيمة المدركة على . (Zhang et al., 2019)الاقتصاد التشاركي 

املات المرتبطة بالإنترنت أكثر من أهمية أكبر من وجهة نظر العملاء في المع

توصلت الدراسات السابقة أن القيمة  كما. (Wu and Chang, 2016)غيرها 

 المدركة تلعب دور كبير في بناء ثقة العميل في متاجر التجزئة عبر الإنترنت )

Kim et al., 2008بر الإنترنت )(، والخدمات البنكية عBerraies et al., 

(. وفي Agag and Eid, 2019(، ومواقع خدمات السفر عبر الإنترنت )2017

إلى أن مقترحات  Cho et al. (2019)سياق الاقتصاد التشاركي، توصلت دراسة 

القيمة التي تقدمها شركات الاقتصاد التشاركي )التقنية، الاقتصادية، العاطفية، 

بشكل إيجابي على ثقة العملاء في المنصات الإلكترونية لهذه الاجتماعية( تؤثر 

 الشركات. 

 الفجوة البحثية ومشكلة الدراسة -2

، يرى الباحثون أن الدراسات السابقة ةالسابقالدراسات بناء على استعراض 

في  بين القيمة المدركة ونوايا العملاءلم تتعرض للدور الوسيط للثقة في المنصة 

خدمات لثير القيمة المدركة إلى معرفة تأ تهدف هذه الدراسةلذلك،  .مإعادة الاستخدا

على نوايا الاستمرار في استخدام هذه الخدمات عند توسيط  المواصلات التشاركية

 الثقة في المنصة.

 كما يلي:  الدراسةويمكن صياغة تساؤلات  

القيمة المدركة لخدمات المواصلات التشاركية على الثقة في  هل تؤثر .1

 المنصة؟

القيمة المدركة لخدمات المواصلات التشاركية على نوايا الاستمرار  هل تؤثر .2

 في استخدام المنصة؟

 الثقة في المنصة على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة؟ هل تؤثر .3

نوايا الاستمرار في استخدام على للقيمة المدركة هل يوجد تأثير غير مباشر  .4

 في المنصة؟ المنصة من خلال توسيط الثقة

 أهمية البحث -3
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تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق بعض الإسهامات على المستوى العلمي من       

خلال تغطية الفجوة البحثية السابق الإشارة إليها عن طريق دراسة التأثير المباشر 

وغير المباشر للقيمة المدركة على نوايا الاستمرار في استخدام منصات الاقتصاد 

 وذلك عن طريق توسيط الثقة في المنصة.التشاركي 

قطاع خدمات الاقتصاد التشاركي يمثل أحد أكثر من الناحية العملية، فإن        

 إيرادات أن إلى التقديرات قطاعات الخدمات نمواً على مستوى العالم. حيث تشير

 دولار مليار 335 إلى تصل قد التي تعمل في الاقتصاد التشاركي الكبرى الشركات

اسة مساعدة . وبالتالي، تحاول هذه الدر(Zhang et al., 2019) 2025 عام بحلول

بيان أهمية شركات الاقتصاد التشاركي في الحفاظ على معدلات نموها من خلال 

 ثقة العملاء في منصات هذه الشركات ونتائج هذه الثقة. في بناء القيمة المدركة

 أهداف البحث -4

 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:

لثقة في منصات الاقتصاد تحديد التأثير المباشر للقيمة المدركة على ا .1

 التشاركي.

نوايا الاستمرار في بيان التأثير المباشر للقيمة المدركة للعملاء على  .2

 استخدام المنصة. 

الوقوف على طبيعة العلاقة بين الثقة في منصات الاقتصاد التشاركي ونوايا  .3

 الاستمرار في استخدام المنصة لدى العملاء.

ة المدركة لعملاء الاقتصاد التشاركي على فحص التأثير غير المباشر للقيم .4

 من خلال توسيط الثقة في المنصة.نوايا الاستمرار في استخدام المنصة 

 للدراسةالإطار النظري  -5

القيمة المدركة لخدمات المواصةةةةةةلات العلاقة بين  تتناول الدراسةةةةةةةة الحالية

، وسةةوف يتم ةالتشةةاركية والثقة في المنصةةة ونوايا الاسةةتمرار في اسةةتخدام الخدم

 ا كما يلي:هذه المتغيرات والعلاقة بينهتناول 

    القيمة المدركة لخدمات المواصلات التشاركية 5/1

  القيمة المدركةمفهوم  5/1/1

يث تعتبر القيمة يسُتخدم مفهوم القيمة على نطاق واسع في أدبيات التسويق. ح

ً من مصادر تعد مصدر كماأحد الجوانب الأكثر أهمية لنجاح المنظمة،  اً أساسيا

. تشير دراسة )عبدالحميد (Chen & Dubinsky, 2003)الميزة التنافسية 

( أن القيمة المدركة تمثل ما يعتقد العميل أن يحصل عليه مقابل 2013وآخرون، 

تعتمد على جانبين هما: الفوائد مبلغ محدد من المال، وأن القيمة المدركة للعميل 

ت، المكتسبة )اقتصادية، اجتماعية، علاقات(، والتضحيات المقدمة )السعر، الوق
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ً لجميع القرارات الجهد، الملائمة( من العميل.  وتعُد القيمة المدركة للعميل أساسا

حققة التسويقية، وينُظر إليها من منظورين مختلفين: الأول يراها نسبة بين المنافع الم

للعميل والتكاليف التي تكبدها لاستهلاك المنتج أو الخدمة، والثاني يراها بناء متعدد 

الأبعاد حيث تحقق قيمة وظيفية واجتماعية واقتصادية وعاطفية وغيرها 

(Dovaliene et al. 2015). 

-Ride ويمكن تعريف القيمة المدركة لخدمات المواصلات التشاركية 

Sharing على أنها "التقييم الشامل الذي يجريه عملاء خدمات المواصلات

التشاركية لمقدمي الخدمة على أساس المفاضلة بين الفوائد المدركة والتضحيات 

 Nguyen-Phuoc et al. (2021)(. كما عرف(Wang et al., 2019المدركة" 

القيمة المدركة في خدمات المواصلات التشاركية بأنها "تقييم الركاب للفوائد التي 

 المدفوعة لاستخدام هذه الخدمات".يتم اكتسابها مقابل الأجرة 

 قيمة المدركةأبعاد ال 5/1/2

، على ثلاثة أبعاد رئيسيةبالاعتماد  القيمة المدركة تناولت الدراسات السابقة

 :هذه الأبعاد كما يليوسوف يتم عرض 

 ( القيمة التقنية1)

يمكن تعريف القيمة التقنية بأنها المنفعة التي يحصل عليها العميل نتيجة الأداء 

. حيث تركز القيمة التقنية ((Sheth et al., 1991الوظيفي والمادي للمنتج/الخدمة 

على تقديم حلول للعملاء أكثر توفيراً من حيث الوقت والجهد وتكلفة البحث واتخاذ 

 .   (Rintamäki et al., 2007)القرار 

القيمة التقنية في سياق الاقتصاد  Zhang et al. (2019)كما يعُرف 

التشاركي بأنها مدى الحصول على النتيجة المرجوة من استخدام خدمات الاقتصاد 

إلى  Lee and Wong (2021)كما يشير  التشاركي ومستوى جودة هذه الخدمات.

صلات التشاركية أن القيمة التقنية تعبر عن مدى ملائمة ومرونة خدمات الموا

واستجابة مقدمي هذه الخدمات من وجهة نظر العميل. نظراً لأن منصات الاقتصاد 

التشاركي تعتمد على التكنولوجيا لتقديم خدمات مخصصة وفقاً لتفضيلات العملاء، 

فإن الخدمات ذات القيمة التقنية العالية يمكن أن تساعد العملاء على توفير مزيد من 

 (. Lee and Wong, 2021) الوقت والجهد

ويبحث العملاء من خلال المواصلات التشاركية إلى استغلال هذه التطورات 

التقنية والتكنولوجية لتحقيق مزيد من الملائمة والتوافق في الخدمات التي يحصلون 

، ومرونة  Timing، والتوقيتLocationعليها، مثل: ملائمة الموقع الجغرافي 

. كما يبحث عملاء المواصلات Schedulingلتعديل جداول الحجز وقابليتها ل

التشاركية عن مزيد من الوسائل لحل المشكلات التي تواجههم، ومزيد من المرونة 
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في هذه الوسائل )مثل: وسائل الإجابة على أسئلة واستفسارات العملاء، وامكانية 

زيادة تقديم تعليمات مفصلة من مزودي الخدمة، ومستوى جودة خدمة العملاء(، و

 . (Zhanget al., 2019)مزودي الخدمة مدى الاستجابة من

 ( القيمة الاقتصادية  2)

لاقتصادية بأنها القيمة النفعية التي يحصل عليها العميل يمكن تعريف القيمة ا

، بمعنى أنها الفرق بين الفوائد (Ofori et al., 2021)نتيجة سلوكه الاستهلاكي 

. (Lee et al., 2007)المالية والتكاليف التي ينطوي عليها استهلاك منتج أو خدمة 

بأنها القيمة الناتجة عن  ( القيمة الاقتصادية2017كما يعُرف )عبدالحميد وآخرون، 

غير وتفوق المنافع التي يحصل عليها العميل على التضحيات التي يقدمها )النقدية، 

إلى أن القيمة  Hirschman and Holbrook (1982)النقدية(. ويشير 

الاقتصادية يمكن أن تمثل التصور النفعي لسلوكيات الفرد. وتكون القيمة الاقتصادية 

ندما تتجاوز الفوائد المالية التي يحققها العميل قيمة التكاليف التي المدركة إيجابية ع

 Leeيدفعها، حيث يسعى المستهلكون إلى تحقيق أقصى قدر من الفوائد بتكلفة أقل )

and Wong, 2021.) 

للعملاء تكاليف  ، توفر هذه الخدماتخدمات المواصلات التشاركية في سياق

ام سيارات الأجرة التقليدية، كما أن المواصلات سفر أقل وراحة أكبر مقارنة باستخد

التشاركية تقدم حلول متعددة لمساعدة الركاب أثناء ساعات الذروة في الأماكن 

إلى أن منصات  Lee and Wong (2021)المزدحمة. كما أشارت دراسة 

المواصلات التشاركية تقلل من أوقات انتظار العملاء بشكل أكبر من سيارات 

 ليدية، وبالتالي تحقق المواصلات التشاركية قيمة اقتصادية أعلى للعملاء. الأجرة التق

 ( القيمة العاطفية  3)

يمكن تعريف القيمة العاطفية بأنها الفائدة المستمدة من المشاعر التي يثيرها 

منتج معين أو خدمة والحالات العاطفية التي يشعر بها العميل بسبب هذا المنتج أو 

(. كما تعُرف القيمة العاطفية بأنها Sweeney & Soutar, 2001الخدمة )

الاحتياجات العقلية والنفسية للعملاء التي يستمدونها من الحالة العاطفية التي تنتج 

. حيث أشار )عبدالحميد وآخرون، ((Walsh et al., 2014عن استهلاك المنتج 

( بأن القيمة العاطفية تمثل المنفعة المدركة بمجرد التجربة الشخصية أو 2017

التفاعل مع السلعة أو الخدمة والتي تحرك المشاعر وتثير الحالات الوجدانية لدى 

ترتكز القيمة العاطفية لخدمات المواصلات التشاركية على أنها تمثل بديل العميل. 

 Uberي ومثير لعروض الخدمات التقليدية. على سبيل المثال، يشير عملاء عصر

إلى أنهم اعتادوا أن ينخرطوا في محادثات ممتعة مع السائقين حول أشياء مختلفة 
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 ,.Zhang et al)مثل الموسيقى، وهذا يجعل الرحلة ممتعة بالنسبة لهؤلاء العملاء 

2019). 

 الثقة في المنصة 5/2

 تعريف الثقة في المنصة 5/2/1

اختلف الباحثون في تعريفهم للثقة نظراً لاختلاف زاوية الرؤية التي يتناولها 

إلى أن الثقة تتواجد حينما  Morgan and Hunt (1994)كل باحث. حيث يشير 

 Mishraين في نزاهة الطرف الآخر وقابليته للاعتماد عليه. وأشار يعتقد طرف مع

إلى أن الثقة تمثل الاعتقاد بأن الطرف الآخر في التعامل مؤهل ومعني  (1996)

بأنها حالة  Rousseau et al. (1998)بالأمر ويمكن الاعتماد عليه. كما عرفها 

 Linنفسية مبنية على التوقعات الإيجابية لنوايا أو سلوكيات الآخرين. وأشار 

بأن الثقة عبارة عن شعور نفسي يجعل الفرد مستعد لقبول تأثير الطرف  (2008)

ه( بشكل سريع، وهذا الشعور مبني على أساس توقع إيجابي لنية الآخر )الموثوق في

 وسلوك ذلك الطرف. 

الثقة في منصة  Mao et al., (2020)وفي سياق الاقتصاد التشاركي، عرف 

الاقتصاد التشاركي بأنها "اعتقاد العميل بأن المنصة تمتلك الهيكل المناسب 

بأنها  Ye et al. (2020)والمعايير اللازمة لتحقيق صفقة ناجحة". كما عرفها 

"رغبة وقدرة منصة الاقتصاد التشاركي على الوفاء بالالتزامات المطلوبة منها".  

بأنها "اعتقاد شخصي لدى العميل بأن المنصة   Lu et al. (2021)كما عرفها 

تضع وتنفذ قواعد وإجراءات في نظامها الأساسي لتضمن تحقيق نتائج عادلة لكل 

ن المنصة سوف توفر الحماية للعملاء من الأطراف بكفاءة وموثوقية ونزاهة، وأ

 السلوكيات الانتهازية لمقدمي الخدمة".

 نموذج بناء الثقة في منصة الاقتصاد التشاركي 5/2/2

لتفسير عملية بناء الثقة في  Zucker (1986)تم استخدام النظرية التي قدمها 

 Zuckerيشير سياق التجارة الإلكترونية والتجارة عبر الموبايل بشكل واسع. حيث 

 إلى ثلاث مفاهيم رئيسية تؤسس لثقة العملاء، وهي:  (1986)

: تنشأ هذه الثقة نتيجة Institution-based trustالثقة القائمة على المؤسسات  -

وجود وسيط في العلاقة بين العميل والشركة. حيث تشير إلى وجود طرف ثالث 

عملية التبادل بين العميل  يوفر شهادة أو ضمان أو قواعد قانونية تضمن تنظيم

والمنظمة. في سياق الاقتصاد التشاركي، تشير الثقة القائمة على المؤسسات إلى 

الشعور بالأمان الذي يكتسبه العميل من النظام القانوني وآليات حماية الأمان وهيكل 

 Guo et. حيث يشير (Lu et al., 2016)ضمان المعاملات الذي توفره المنصة 

al. (2021) ن العميل ومقدم الخدمة في الاقتصاد التشاركي لا تنشأ إلى أن الثقة بي
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الثقة القائمة 
على المؤسسات

الثقة القائمة 
على العمليات

الثقة القائمة 
على الخصائص

الثقة في 
المنصة

بسبب تعاملاتهم المباشرة، وإنما يكون السبب في هذه الثقة هو وجود نظام مستقر 

 للتعامل توفره المنصة.  

: تعكس حالة الثقة الناتجة Process-based trustالثقة القائمة على العمليات  -

يل في التعامل مع المنظمة، أو الثقة التي يحصل عن التجربة الإيجابية السابقة للعم

عليها بشكل غير مباشر من خلال سمعة الشركة وسمعة العلامة. وتشير دراسة 

Shao et al. (2020)  إلى أن سمعة منصة الاقتصاد التشاركي تعتمد على

المعاملات السابقة بين العملاء ومقدمي الخدمات في هذه المنصات. وبالتالي، فإن 

مة المنطوقة الإيجابية الناتجة عن هذا المعاملات تمثل دليل على جودة خدمات الكل

. كما أشارت ((Ert et al., 2016المنصة وقدرتها على تلبية احتياجات العملاء 

إلى أن انتشار التعليقات الإيجابية عن منصة  Yang et al., (2019)دراسة 

 المواصلات التشاركية تدفع العملاء إلى الثقة فيها. 

: تشير إلى الثقة Characteristic-based trustالثقة القائمة على الخصائص  -

الناتجة عن خصائص العميل الشخصية مثل الخلفية العائلية والعمر والجنس 

حالة من الاستعداد لدى العميل للثقة في الآخرين.  والعرق، مما يؤدي إلى وجود

إلى أن ميل  Shao et al. (2020)وفي سياق الاقتصاد التشاركي، أشارت دراسة 

ً لخبرة العميل السابقة في التعامل مع  العميل إلى الثقة في المنصة يختلف وفقا

الشركة. كما التكنولوجيا ومدى استعداده لقبول المعلومات الترويجية التي تقدمها 

إلى أن الكفاءة الذاتية والميل إلى الثقة يؤثران  Zhou et al. (2016)أشارت دراسة 

يومكن توضيح نموذج بناء الثقة في منصة  .يل الأوليةبشكل إيجابي على ثقة العم

 (.1الاقتصاد التشاركي من خلال الشكل رقم )

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 (1الشكل رقم )

 (Shao et al., 2020)نموذج بناء الثقة في منصة الاقتصاد التشاركي 

 النظام القانوني 

 آليات حماية الأمان 

 هيكل ضمان المعاملات

 سمعة الشركة

 ءمراجعات العملا

 الكلمة المنطوقة

 الميل إلى الثقة

 الكفاءة الذاتية 
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 نوايا الاستمرار في استخدام المنصة 5/3

المنصة تعبيراً عن رغبة العميل في  يمكن اعتبار نوايا الاستمرار في استخدام

الانخراط في نشاط مستقبلي مع مزود الخدمة، والشكل الذي سوف يكون عليه هذا 

. وقد أكدت الدراسات السابقة أن الثقة تلعب (Yi, Yuan, & Yoo, 2020)النشاط 

 ,Ball)دوراً رئيسياً في زيادة ولاء العميل والحفاظ على علاقة طويلة الأمد معه 

Coelho, & Machás, 2004; Faqih, 2011) . 

في سياق الخدمات التي تقُدم من خلال منصات عبر الإنترنت، يعُرف 

Santhanamery and Ramayah (2018)  نية استمرار الاستخدام بأنها "نية

الفرد لمواصلة استخدام أو إعادة استخدام النظام عبر الإنترنت مستقبلاً". وأكدت 

يا استمرار الاستخدام الدراسات السابقة في مجال خدمات النقل على أهمية دعم نوا

. كما (Zhao et al., 2014)لدى العملاء في خفض تكاليف التسويق والتشغيل 

أن تكلفة جذب عميل جديد يمكن أن تكون أكبر  Reichhold et al. (2000)أشار 

 Tepeciمن خمسة أضعاف تكلفة الاحتفاظ بالعميل الحالي. وتوصلت دراسة 

امل مع مقدم الخدمة يزيد من سلاسة وفعالية أن استمرار العميل في التع (1999)

عملية التواصل بين مقدم الخدمة والعميل، بالإضافة إلى تيسير عملية تقديم الخدمة 

 للعميل، مما يؤدي بدوره إلى زيادة أرباح مقدم الخدمة.

 الدراسات السابقة وتنمية فروض الدراسة 5/4

واصلالالالالالالات التشلالالالالالااركية والثقة في القيمة المدركة لخدمات المالعلاقة بين  5/4/1

 :المنصة

عند استكشاف الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين القيمة المدركة 

للعميل والثقة في المنظمة نجد أن هذه الدراسات اختلفت في نتائجها. حيث توصلت 

المجموعة الأولى من هذه الدراسات إلى أن القيمة المدركة للعميل تؤثر بشكل مباشر 

. كما توصلت دراسة (Kim et al., 2008 )ى ثقة العملاء في المنظمة عل

Berraies et al. (2017) إلى وجود تأثير إيجابي مباشر للقيمة المدركة لتطبيقات 

 الخدمات المصرفية على الثقة المدركة في هذه التطبيقات.  

وتوصلت المجموعة الثانية إلى أن هناك عدة متغيرات تتوسط العلاقة بين  

 ,Kim et al., 2008; Milan )القيمة المدركة للعميل والثقة في المنظمة 

Eberle, & Bebber, 2015) حيث أشارت دراسة .Milan et al. (2015)  إلى

 كة وثقة العميل في مقدم الخدمة.أن سمعة مقدم الخدمة تتوسط العلاقة بين القيمة المدر
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إلى Kim et al. (2008)  توصلت دراسةوفي إطار التسوق عبر الإنترنت، 

أن القيمة المدركة تؤثر تأثيراً مباشراً على الثقة، وأن الثقة تتوسط العلاقة بين القيمة 

 العملاء تجاه متاجر التجزئة الإلكترونية.  والتزامالمدركة 

إلى  Cho et al. (2019)وفي سياق الاقتصاد التشاركي، توصلت دراسة 

شاركي تؤثر بشكل إيجابي على أن مقترحات القيمة التي تقدمها شركات الاقتصاد الت

 ثقة العملاء في منصات هذه الشركات. 

وجود علاقة معنوية بين القيمة المدركة للعميل وثقة  ونوعليه، يتوقع الباحث

 . لذلك، تقترح الدراسة الفرض التالي:المواصلات التشاركيةالعميل في منصة 

H1منصة ثقة العميل في  : يوجد تأثير معنوي إيجابي للقيمة المدركة للعميل على

 .المواصلات التشاركية

ايا الاستمرار في نووالقيمة المدركة لخدمات المواصلات التشاركية العلاقة بين  5/4/2

  :المنصةاستخدام 

 Chen & Dubinsky, 2003; Sweeny et)تشير دراسات متعددة 

al.,1999; Zeithaml, 1988)  إلى وجود علاقة مباشرة بين القيمة المدركة

للعميل ونوايا العميل السلوكية )نوايا الشراء، إعادة الشراء(. كما توصلت دراسة 

Hanaysha (2018)  إلى وجود علاقة إيجابية مباشرة بين القيمة المدركة للعميل

وقدرة الشركة على الاحتفاظ بالعملاء في قطاع تجارة التجزئة. وفي سياق مواقع 

الشراء الإلكتروني وتطبيقات التسوق عبر الهاتف المحمول، توصلت الدراسات 

ونوايا الاستخدام والتبني السابقة إلى وجود علاقة إيجابية بين القيمة المدركة للعميل 

 توصلت دراسة. كما (;Chiu et al., 2014; Kim et al., 2007)لهذه التطبيقات 

Chen and Dubinsky (2003)  أن القيمة المدركة للعميل لها تأثير إيجابي إلى

 مباشر على نوايا الشراء عبر الإنترنت.

( إلى وجود تأثير إيجابي للقيمة 2017وتوصلت دراسة )عبداللطيف، 

المدركة على ولاء العملاء في سياق مواقع التسوق الإلكتروني في مصر، حيث أن 

ء ونوايا إعادة الشراء من مواقع التسوق القيمة المدركة للعملاء تزيد من ولاء العملا

( إلى وجود علاقة 2013) عبدالحميد وآخرونالإلكتروني. كما توصلت دراسة 

 ارتباط موجبة مباشرة بين القيمة المدركة للعميل وولائه للعلامة التجارية. 

إلى أن القيمة  Zhang et al. (2019)وفي سياق الاقتصاد التشاركي، أشار 

، كما توصلت الاقتصاد التشاركي ر تطبيقاتل الدافع الرئيسي لانتشاالمدركة تمث

هذه الدراسات إلى تقديم عدة نماذج مقترحة لقيمة العميل في الاقتصاد التشاركي 

 وتحديد آثارها الإيجابية على نوايا إعادة الشراء. 
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 .Wang et al، توصلت دراسة سياق خدمات المواصلات التشاركية وفي

إلى أن مقترحات القيمة المدركة من قبل العملاء لها تأثير مباشر على  (2019)

نوايا استخدام منصات المواصلات التشاركية لأول مرة. كما توصلت دراسة 

Ofori et al. (2021)  إلى أن القيمة الاقتصادية لخدمات المواصلات التشاركية

دام مقارنة بالأبعاد الأخرى لها تأثير أكبر على رضا العملاء ونوايا استمرار الاستخ

الدراسات السابقة يمكن صياغة الفرض استعراض وبناء على للقيمة المدركة. 

 التالي:

H2 يوجد تأثير معنوي إيجابي للقيمة المدركة للعميل على نوايا الاستمرار في :

 استخدام المنصة.

 منصة:الثقة في المنصة ونوايا الاستمرار في استخدام الالعلاقة بين  5/4/3

تناولت دراسات متعددة في سياق التجارة الإلكترونية العلاقة بين الثقة ونوايا 

التأثير الإيجابي للثقة على نوايا العملاء  Faqih (2011)الشراء. حيث أثبتت دراسة 

نموذج لتعزيز استخدام  Talwar et al. (2020)للشراء عبر الإنترنت. كما قدم 

المبدئية  أن الثقةمبدأ هذا النموذج على  ويعتمدالعملاء لطرق الدفع عبر الموبايل. 

هي أساس استمرار استخدام العملاء لطرق الدفع عبر الموبايل نظراً لتأثيرها 

وتوصلت دراسة  للاستخدام والاعتماد. وإدراك القابليةالمباشر على الرضا 

( إلى وجود تأثير إيجابي للثقة الإلكترونية على ولاء عملاء 2017)عبداللطيف، 

التسوق الإلكتروني في مصر، بمعنى أنه كلما زادت ثقة العميل في موقع التسوق 

الإلكتروني كلما زاد ولاؤه لهذا الموقع ونيته لتكرار الشراء من الموقع. كما قامت 

على نوايا  التأثير الإيجابي للثقةبتأكيد  Bélanger and Carter (2008)دراسة 

استخدام منصات الحكومة الإلكترونية، حيث أشارت هذه الدراسة إلى أن كلا من 

الثقة في الإنترنت والثقة في الحكومة تأثران إيجابياً على نية العملاء لاستخدام هذه 

 المنصات.

ايا إعادة نو Cheng et al. (2019) ق الاقتصاد التشاركي، بحثوفي سيا

إلى وجود علاقة مباشرة بين الثقة في  ، وتوصلAirbnbالشراء بالنسبة لعملاء 

المنصة ونوايا إعادة استخدام المنصة في حجز خدمات الضيافة والفندقة التشاركية. 

إلى أن ثقة العملاء في منصة  Agag and Eid (2019)كما توصلت دراسة 

Airbnb بين العملاء تؤدي إلى زيادة نية الحجز. 

 التالي:وبناء على استعراض نتائج الدراسات السابقة يمكن صياغة الفرض 

H3 على نوايا  المواصلات التشاركية: يوجد تأثير معنوي إيجابي للثقة في منصة

 الاستمرار في استخدام المنصة.
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يط للثقة في المنصة في العلاقة بين القيمة المدركة ونوايا الدور الوس 5/4/4

 الاستمرار في استخدام المنصة:

يد من أن الثقة في الشراء عبر الإنترنت تزKim et al. (2008) أشارت دراسة 

لتزام العملاء تجاه متاجر التجزئة الإلكترونية. وبناء على اتأثير القيمة المدركة على 

 لدراسات السابقة يمكن صياغة الفرض التالي:ااستعراض 

H4 يوجد تأثير معنوي غير مباشر للقيمة المدركة للعميل على نوايا الاستمرار :

 المنصة من خلال توسيط الثقة في المنصة.في استخدام 

 (.2في الشكل رقم ) الدراسةويمكن توضيح نموذج 

  H2  

    

 H1   H3  

 

        

H4 

لنموذج المقترح للدراسة( ا2شكل رقم )  

 الدراسةأسلوب  -6

الدراسةعينة ومجتمع  6/1  

صر، المواصلات التشاركية في مفي جميع عملاء شركات  الدراسةيتمثل مجتمع 

نظراً لعدم وجود إطار محدد ووهي: أوبر، كريم، دي دي، إن درايفر، توو باسنجر. 

بالإضافة إلى وجود درجة كبيرة من التجانس بين مفردات المجتمع، قام  الدراسةلمجتمع 

إتاحته لعملاء شركات تم و لجمع البيانات باستخدام الاستقصاء عبر الإنترنت ونالباحث

(. 30/4/2022إلى  1/2/2022في الفترة من بوك )عبر موقع فيسلات التشاركية المواص

إلى إمكانية استخدام الاستقصاء عبر الإنترنت في جمع  Saunders et al. (2009)أشار 

البيانات بشرط أن تكون مفردات مجتمع الدراسة قادرة على التعامل مع الإنترنت. ونظراً 

لكترونية وتطبيقات الموبايل، الإمنصات اللأن شركات المواصلات التشاركية تعتمد على 

فإن عملاء هذه الشركات يستخدمون الإنترنت بشكل مستمر للحصول على خدمات هذه 

 الشركات.

العديد من العوامل مثل نوع التحليل  علىيعتمد تحديد حجم العينة المناسب للدراسة 

 تم تحديدتمع. وقد الإحصائي المستخدم، مستوى الثقة، هامش الخطأ المطلوب، وحجم المج

أن حجم العينة  Saunders et al. (2009)مفردة وفقاً لـ ما أشار إليه  384حجم العينة بـ 

مفردة وذلك ضمن  384بـ  1000000و  100000من مجتمع يتراوح عدد أفراده ما بين 

 %.95% ومستوي ثقة 5مش خطأ يعادل ها

 القيمة المدركة للعميل

 القيمة التقنية

 القيمة الاقتصادية

 القيمة الاجتماعية

 الثقة في المنصة

 نوايا الاستمرار في 

 استخدام المنصة
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   الدراسةقياس متغيرات  6/2

الميدانية من مصادرها الأولية على  الدراسةبيانات في تجميع  تم الاعتماد

ً لهذا الغرض بالاعتماد على مراجعة  قائمة استقصاء قام بإعدادها خصيصا

مع تطوير الأسئلة لكي تناسب  الدراسةالدراسات السابقة التي تناولت متغيرات 

رات اشتملت قائمة الاستقصاء على مجموعة من الأسئلة لقياس متغي. الدراسةأهداف 

 الدراسة باستخدام مقياس ليكرت الخماسي.

لقياس  Zhang et al. (2019)على المقياس الذي قدمته دراسة  تم الاعتماد

. كما تم المواصلات التشاركيةالقيمة المدركة من وجهة نظر العملاء في سياق 

لقياس ثقة العميل في منصة  Shao et al. (2022)الذي قدمه مقياس الاستخدام 

 ونوايا الاستمرار في استخدام المنصة.  لات التشاركيةالمواص

تم عرض بنود المقياس على بعض المحكمين من أساتذة إدارة الأعمال بكلية 

التجارة جامعة المنصورة، وذلك للتأكد من صلاحيتها من الناحية العلمية، وبغرض 

حظات على مراجعتها والتعليق عليها، وقد أبدى هؤلاء المحكمون مجموعة من الملا

، حيث تم إجراء بعض التعديلات على المقياس الاستقصاءالعبارات الواردة بقائمة 

ً ككل، بالإضافة إلى إعادة صياغة بعض العبارات لتكون أكثر دلالة   . ووضوحا

 تحليل البيانات -7

 الإحصائيالبرنامج أسلوب تحليل المسار من خلال  عتماد علىتم الا

AMOS version 21 البيانات القائم على نموذج المعادلة الهيكلية  تحليل في

Structural Equation Modeling (SEM) الدراسةفروض ختبار وذلك لا. 

 من خلال مرحلتين، كما يلي: AMOSببرنامج  البحثيوتتم آلية تقييم النموذج 

  Measurement Model Assessment     مرحلة تقييم نموذج القياس 7/1 

وقد قام  .والصدق والثبات الداخلي الاتساق للحكم على نموذج القياس يستخدم   

 ً كما  الإحصائيلنتائج التحليل  الباحثون باختبار الثبات عن طريق معامل كرونباخ ألفا وفقا

. وقد أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن معامل ألفا كرونباخ (1رقم )هو موضح بالجدول 

(، ووفقاً لذلك فإن معاملات ألفا كرونباخ لمتغيرات 60.)أكبر من  الدراسةلكل متغيرات 

ً لـ ) الدراسة (، وبذلك فقد أظهرت نتائج اختبار الثبات Hair et al., 2010مقبولة وفقا

 المستخدمة. الدراسةمقاييس  علىدرجة عالية من الاعتمادية 

ً بإجراء اختبار ثبات المكونات  ونقام الباحث  Compositeأيضا

Reliability (CR)  حيث يقيس مجموع تحميلات العوامل الكامنة المرتبطة

بمجموع تحميلات العامل بالإضافة إلى تباين الأخطاء، بحيث تكون النتائج تتراوح 

( موثوق به تماماً. وقد أظهرت نتائج التحليل 1بين )صفر( غير موثوق به تماماً و )



14 

 

قبولة حيث أنها أكبر من م CR( أن جميع قيم 1الإحصائي الموضحة بالجدول رقم )

(.60( )Fornell & Larcker, 1981.) 

 Average Varianceكما استخدم الباحثون مؤشر التباين المستخرج )

Extracted (AVE ( لتقييم الصدق التقاربيHair et al., 2010 وقد أظهرت .)

( 315.تتراوح بين ) الدراسةلمتغيرات  AVEنتائج التحليل الإحصائي أن قيمة 

ً لـ 1( كما هو موضح في الجدول رقم )596.و) (، وهي قيم مقبولة وفقا

(Churchill, 1979; Helm, Moulard, & Richins, 2015; 

Netemeyer et al.,2003 كما أوضح ،)Fornell & Larcker (1981)  أنه

لذات المتغير  CR( في حالة أن قيمة معامل 50.أقل من ) AVEيمكن أن تقبل قيمة 

 (.60.أكبر من )

 (1جدول رقم )

 معامل التحميل، كرونباخ ألفا، ثبات المكونات، متوسط التبيان المستخرج، 

 الانحراف المعياري، الوسط الحسابي

 المتغيرات
معامل 

 التحميل

كرونباخ 

 αألفا 

ثبات المكونات 

CR 

متوسط التباين 

 AVEالمستخرج 

الوسط 

 الحسابي 

الانحراف 

 المعياري

 القيمة المدركة

   0.416 0.676 640. يمة التقنيةالق

PerVal_Tech1 .638    4.003 .7562 

PerVal_Tech2 .720    3.931 .8062 

PerVal_Tech3 .765    3.727 1.0538 

   0.408 0.670 0.64 القيمة الاقتصادية

PerVal_Eco3 .593    3.598 .8496 

PerVal_Eco4 .815    3.165 1.2192 

PerVal_Eco5 .744    3.587 .8764 

   0.315 0.61 0.61 القيمة العاطفية

PerVal_Emo1 .581    3.769 .7981 

PerVal_Emo2 .510    4.242 .8154 

PerVal_Emo3 .796    3.598 1.0100 

   0.596 0.815 0.82 الثقة في المنصة

Trust1 .532    3.860 .7757 

Trust2 .833    3.848 .7629 

Trust3 .761    3.994 .7320 

   0.576 0.802 0.79 نوايا الاستمرار

INT1 .823    3.680 .9503 

INT2 .684    3.871 .7987 
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INT3 .762    3.744 .8813 

 المصدر: إعداد الباحثون بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي. 

ن كما تم استخدام الصدق التمايزي لتقييم درجة الاختلاف بين متغير معي

 Fornell and Larckerالأخرى ذات الصلة، حيث أشار  الدراسةومتغيرات 

أنه يمكن تقييم الصدق التمايزي من خلال الجذر التربيعي لمتوسط  إلى (1981)

؛ حيث يجب أن يكون أكبر من (Square root of AVE)التباين المستخرج 

ئي التي يوضحها وقد أظهرت نتائج التحليل الإحصا الارتباطات بين المتغيرات.

  .الدراسةمتغيرات ( بأنه يمكن قبول الصدق التمايزي بين 2الجدول رقم )

(2جدول رقم )  

 الصدق التمايزى باستخدام مصفوفة الارتباط بين المتغيرات

 
نوايا 

 الاستمرار

 القيمة 

 التقنية

القيمة 

 الاقتصادية

القيمة 

 العاطفية
 الثقة

     0.759 نوايا الاستمرار

    0.830 0.629 التقنية القيمة

   0.702 0.671 0.517 القيمة الاقتصادية

  0.824 0.700 0.812 0.538 القيمة العاطفية

 0.772 0.653 0.595 0.639 0.756 الثقة

 المصدر: إعداد الباحثون بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي. 

دانية من خلال ويمكن بيان مدى تطابق النموذج النظري مع النتائج المي

(. حيث يظهر الجدول أن 3كما في جدول رقم )مجموعة من المؤشرات الإحصائية 

 مؤشرات جودة المطابقة للنموذج القياسي تتطابق مع المعايير المتبعة في هذا الشأن.

 (3جدول رقم )

 مؤشرات تطابق نموذج القياس

RMR GFI CFI RMSEA 

.043 .903 .941 .046 

 باحثون بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي. المصدر: إعداد ال

 Structural Model Assessment الهيكليمرحلة تقييم النموذج  7/2

وذلك  الدراسةباستخدام أسلوب تحليل المسار لاختبار فروض  ونقام الباحث

 AMOS Versionعن طريق برنامج  SEMمن خلال نموذج المعادلة الهيكلية 

كما  وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي الدراسةفروض اختبار  نتائج عرض ويمكن .21

 يلي:

 نتائج اختبار العلاقات المباشرة 7/2/1
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 (4دول رقم )ج

 نتائج اختبار فروض العلاقات المباشرة 

 المتغير التابع المتغير المستقل الفرض
قيمة معامل 

 المسار
P النتائج 

H1 قبول الفرض *** 725 .0 الثقة في المنصة القيمة المدركة 

H2 رفض الفرض 698 .0 038 .0 نوايا الاستمرار القيمة المدركة 

H3 قبول الفرض *** 849 .0 نوايا الاستمرار الثقة في المنصة 

 المصدر: إعداد الباحثون بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي. 

على وجود تأثير معنوي إيجابي للقيمة المدركة ( 4يتبين من الجدول رقم )

، ما يعني P-value   <0,001( مع قيمة 0.725الثقة في المنصة بمعامل المسار )

ً عند مستوى معنوية  أن تأثير القيمة المدركة على الثقة في المنصة دال إحصائيا

عدم وجود كما يتبين  .(H1) . ويتضح من النتائج السابقة قبول الفرض الأول0,05

ايا الاستمرار في استخدام المنصة حيث أن تأثير معنوي للقيمة المدركة على نو

الفرض  رفض مما يعني ،P-value (0. 698)مع قيمة  (0.038)معامل المسار 

للثقة في المنصة على نوايا كما تبين وجود تأثير معنوي إيجابي (. H2الثاني )

، ما يعني أن P-value   <0,001( مع قيمة 0.849بمعامل المسار ) الاستمرار

. 0,05دال إحصائياً عند مستوى معنوية  ة في المنصة على نوايا الاستمرارالثقتأثير 

 .(H3) الثالثويتضح من النتائج السابقة قبول الفرض 

 نتائج اختبار العلاقة غير المباشرة 7/2/2

 

 (5جدول رقم )

  نتائج اختبار العلاقة غير المباشرة

 الفرض
المتغير 

 المستقل

المتغير 

 الوسيط

المتغير 

 عالتاب

 معامل المسار

التأثير  النتيجة

 الكلي

التأثير غير 

 المباشر

التأثير 

 المباشر

H4 
القيمة 

 المدركة

الثقة في 

 المنصة

نوايا 

 الاستمرار
.407*** .383*** .024 

 قبول الفرض

 )يتوسط كلياً( 

 المصدر: إعداد الباحثون بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي. 

( أن التأثير الكلي للقيمة المدركة على نوايا الاستمرار 5رقم )الجدول  يتبين من

> P-valueمع قيمة  (407 .0)في استخدام المنصة معنوي بمعامل المسار 

. كما أن التأثير غير المباشر للقيمة المدركة على نوايا الاستمرار في 0,001

. P-value<0,001مع قيمة  (383 .0)استخدام المنصة معنوي بمعامل المسار 
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في المقابل، فإن التأثير المباشر للقيمة المدركة على نوايا الاستمرار في استخدام 

. وبالتالي، فإن الثقة في المنصة 0,05المنصة غير معنوي عند مستوى معنوية 

 تتوسط كلياً في العلاقة بين القيمة المدركة ونوايا الاستمرار في استخدام المنصة.

 الدراسةمناقشة نتائج  -8

تناولت هذه الدراسة فحص التأثير المباشر وغير المباشر للقيمة المدركة على 

نوايا الاستمرار في استخدام المنصة من خلال توسيط الثقة في المنصة، وذلك 

يتناول بالتطبيق على عينة من عملاء خدمات المواصلات التشاركية في مصر. 

 كما يلي: الدراسةإليها  تي توصللنتائج التفي الفقرات التالية مناقشة ا ونالباحث

إلى وجود تأثير معنوي إيجابي للقيمة المدركة على ثقة  ت الدراسةتوصل

وتتفق هذه النتيجة مع نتائج عدد من  .المواصلات التشاركيةالعملاء في منصة 

 الدراسات التي أجريت في سياق ثقة العملاء في التطبيقات الإلكترونية، كما يلي:

ات الدفع الإلكتروني عبر المحمول، توصلت دراسة في سياق تطبيق 

Chakraborty et al. (2022)  إلى أن القيمة المدركة لها تأثير إيجابي على بناء

ثقة العملاء الأولية في تطبيقات الدفع الإلكتروني عبر المحمول، وأن الشركات 

كيز على يمكن أن تعمل على زيادة ثقة العملاء في هذه التطبيقات من خلال التر

أبعاد القيمة المدركة المختلفة التي تقدمها لهم. وفي سياق تطبيقات المحافظ 

إلى أن القيمة المدركة  Hariguna et al. (2020)الإلكترونية، توصلت دراسة 

لهذه التطبيقات لها تأثير إيجابي على نوعين من الثقة هما: الثقة الاقتصادية والثقة 

كات التي تقدم خدمات المحافظ الإلكترونية يجب أن في الخدمة. ولذلك، فإن الشر

تركز على توضيح القيمة المدركة للعملاء من خلال التأكيد على فعالية هذه 

التطبيقات من حيث توفير الوقت والتكلفة، وأن هذه التطبيقات تقدم للعملاء أسرع 

ت التجزئة. وسيلة لإجراء المعاملات المالية التي تشمل الدفع الإلكتروني ومشتريا

 .Berraies et alوفي سياق الخدمات البنكية عبر الموبايل، توصلت دراسة 

إلى أن القيمة المدركة لها تأثير إيجابي على ثقة العملاء الإلكترونية في  (2017)

تطبيقات الخدمات البنكية عبر الموبايل، وأشارت هذه الدراسة إلى ضرورة تركيز 

على الأبعاد المختلفة للقيمة المدركة )المالية،  البنوك التي تقدم هذه الخدمات

 الاجتماعية، العاطفية، الجودة(. 

كما تتفق نتيجة هذا الفرض مع عدد من الدراسات التي أجريت في سياق ثقة 

 Li and Tsaiالعملاء في منصات الاقتصاد التشاركي. فقد توصلت دراسة 

ديها: القيمة البيئية والقيمة )ببع Airbnbإلى أن القيمة المدركة لمنصة  (2022)

كما  الخاصة بالموقع الجغرافي( لها تأثير إيجابي على ثقة العملاء في المنصة.

إلى أن مقترحات القيمة التي تقدمها شركات  Cho et al. (2019)توصلت دراسة 
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الاقتصاد التشاركي )التقنية، الاقتصادية، العاطفية، الاجتماعية( تؤثر بشكل إيجابي 

 .Airbnbقة العملاء في منصات هذه الشركات، وذلك بالتطبيق على شركة على ث

بناء على الدراسات السابقة لأن مقترحات  ويرى الباحثون منطقية هذه النتيجة

رئيسي للعملاء للثقة في الشركة  دافعتمثل القيمة التي تقدمها الشركة 

ت التشاركية تعتمد . ونظراً لأن خدمات المواصلاوالمنتجات/الخدمات التي تقدمها

فإن مدى قدرة هذه المنصات على تلبية حاجات بالأساس على منصات رقمية 

يركز عليها العملاء. ومن تمثل أحد المحاور الهامة التي  )القيمة التقنية( العملاء

الاقتصاد التشاركي يعتمد على تقديم بديل اقتصادي أفضل بتكلفة ناحية أخرى، فإن 

يتوقع عملاء شركات المواصلات التشاركية أن تقدم لهم هذه لي، أقل للعملاء. وبالتا

الشركات خدمات النقل بتكلفة أفضل من بدائل المواصلات التقليدية )القيمة 

الاقتصاد  نفإتتكون لديهم الثقة في منصات هذه الشركات. أخيراً، الاقتصادية( حتى 

يشير للعملاء. حيث ومستحدث يحقق مشاعر إيجابية  عصري يعتبر بديلالتشاركي 

 عملاء المواصلات التشاركية إلى أهمية التفاعل الإيجابي مع السائقين أثناء الرحلة

من خلال إجراء محادثات إيجابية بين الطرفين أو أن يتيح السائق  )القيمة العاطفية(

 حلة. للعميل اختيار الموسيقى أثناء الر

لقيمة المدركة على نوايا إلى عدم وجود تأثير معنوي ل ت الدراسةتوصلكما 

ً مع دراسة الاستمرار في استخدام المنصة.  وتتفق نتيجة هذا الفرض جزئيا

Chakraborty et al. (2022)  حيث توصلت إلى أن القيمة الاجتماعية المدركة

ليس لها تأثير على نوايا تبني تطبيقات الدفع الإلكتروني عبر الموبايل، نظراً لأن 

ً ولم يعد نشاطاً نخبوياً يحقق قيمة اجتماعية.استخدام هذه التطبي  قات أصبح شائعا

أن  Fauzi and Sheng (2021)بينما تختلف نتيجة هذه الدراسة مع نتائج دراسة 

القيمة المدركة لها تأثير مباشر على نوايا استمرار العملاء في استخدام منصة 

 المواصلات التشاركية. 

ليها دراسات سابقة لنتيجة التي توصلت إايمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء 

(Fauzi & Sheng, 2021; Nguyen, 2016)   أن القيمة التي يدركها العميل

المواصلات التشاركية تشجع العميل على استخدام خدمات هذه في أحد منصات 

فع لتجربة خدمات المواصلات الشركات عموماً. وبالتالي، يكون لدى العميل دا

دون أن يكون لديه التزام باستخدام خدمات شركة بعينها. بمعنى أن العميل التشاركية 

دون أن يكون يكون لديه نية في استمرار استخدام خدمات المواصلات التشاركية 

 لديه النية في استخدام خدمات نفس الشركة. 

معنوي إيجابي للثقة في منصة إلى وجود تأثير  الدراسةتوصلت نتائج  كذلك

تتفق هذه الدراسة  على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة. المواصلات التشاركية
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مع نتائج الدراسات السابقة في سياق ثقة العملاء في التطبيقات الإلكترونية. حيث 

دام توصلت الدراسات السابقة إلى أن ثقة العملاء تؤثر إيجابياً على: نوايا إعادة استخ

ادة ، نوايا إع((Kang & Namkung, 2019تطبيقات طلب الطعام عبر الموبايل 

، نوايا استخدام ((Anshori et al., 2022استخدام تطبيقات التجارة الإلكترونية 

 . ((Penney et al., 2021المحافظ الإلكترونية عبر الموبايل 

ً نتيجة الفرض مع نتيجة دراسة  ، حيث Ye et al. (2022)واتفقت أيضا

د في سياق الاقتصاد التشاركي يستمدون ثقتهم من توصلت إلى أن العملاء الجد

سهولة استخدام التكنولوجيا التي تعتمد عليها هذه المنصات، وأن هذه الثقة تدفع 

العملاء إلى استخدام منصات الاقتصاد التشاركي لأول مرة. كما توصلت دراسة 

Kong et al. (2020)  إلى أن شعور العملاء بالثقة في منصةAirbnb  إلى يؤدي

باستخدام هذه المنصة وهو ما يؤدي إلى  الضيافة والفندقةتفضيل استخدام خدمات 

 نوايا الاستمرار في استخدام المنصة مستقبلاً.

 .He et alوفي سياق المواصلات التشاركية، تتفق نتيجة الفرض مع دراسة 

جابياً التي توصلت إلى أن ثقة العميل في منصة الاقتصاد التشاركي تؤثر إي (2021)

على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة. كما تتفق نتيجة الفرض مع نتائج دراسة 

Jiang and Lau (2021) حيث أشارت إلى أن ثقة العملاء في المواصلات ،

التشاركية تنقسم إلى نوعين من الثقة، هما: الثقة في المنصة والثقة في السائق، 

في المنصة والثقة في السائق يؤثران إيجابياً  وتوصلت الدراسة إلى أن كلاً من الثقة

  على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة.

هذه النتيجة ترجع إلى طبيعة خدمات المواصلات التشاركية  نيرى الباحثون أ

-Nguyen) التي تتضمن أنواع مختلفة من المخاطر من وجهة نظر العملاء

Phuoc et al., 2021)،شعور بالثقة في منصة  يتكون لدى العميل عندما . وبالتالي

 . المواصلات التشاركية سوف يفُضل استخدام هذه المنصة في المستقبل عن غيرها

إلى أن الثقة في المنصة تتوسط كلياً في العلاقة بين  ت الدراسةتوصلأخيراً، 

وتتفق هذه النتيجة مع دراسة  مرار في استخدام المنصة.القيمة المدركة ونوايا الاست

Uzir et al. (2021)  حيث تشير إلى أن العملاء يرون أن الخدمة التي يحصلون

إذا استطاعت الشركة ضمان أن هذه الخدمة  المقابل الذي يدفعونهعليها تستحق 

وفي  لعملاء،خدمة يلبون رغبات اموثوقة وآمنة ويمكن الاعتماد عليها وأن مقدمي ال

كما تتفق نتيجة هذه هذه الحالة سوف يستمر العملاء في استخدام خدمات الشركة. 

أن دعم الحكومة للمنصة وسمعة  Shao et al. (2020)الدراسة مع نتائج دراسة 

المنصة لهما تأثير معنوي غير مباشر على نوايا الاستمرار في استخدام المنصة من 

 المنصة.  خلال الدور الوسيط للثقة في
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حيث توصلت  Loureiro et al. (2014) تفق نتيجة الفرض مع دراسةكما ت

إلى أن الثقة تلعب دور وسيط في العلاقة بين طرفين بحيث يفي كلاهما بالوعد الذي 

، يتوقع العملاء في مصر أن تقدم لهم المنصة خدمة ووفقاً لهذه النتيجةيقدمه للآخر. 

مقابل السعر حتى يستمروا في استخدام المنصة. توصيل جيدة وموفرة وممتعة في 

ً في العلاقة بين القيمة المدركة ونوايا  لذلك، تلعب الثقة في المنصة دوراً وسيطا

 الاستمرار في استخدام المنصة. 

 التوصيات: -9

، يمكن تقديم التوصيات التالية الدراسةإليها  تفي ضوء النتائج التي توصل

 ية في مصر، وهي:لشركات المواصلات التشارك

تركيز شركات المواصلات التشاركية على توضيح مقترحات القيمة التي  (1

 تقدمها للعملاء لبناء ميزة تنافسية في السوق. ويمكن تحقيق ذلك من خلال:

التركيز على توضيح مقترحات القيمة التي تقدمها الشركة للعملاء الحاليين  -

 والمحتملين من خلال الإعلانات.

على التواصل المستمر مع العملاء لتوضيح أي مزايا جديدة تقدمها الحرص  -

 الشركة.

استخدام كافة وسائل التواصل مع العملاء لتوضيح مقترحات القيمة والمزايا  -

الجديدة التي تقدمها الشركة، مثل: منصة الشركة، رسائل الموبايل، تطبيقات 

 ، وغيرها.التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، الإعلانات

 الشركة بتعظيم جميع أبعاد القيمة المدركة من وجهة نظر العميل، وهي: ( اهتمام2

ويمكن تحقيق ذلك من  القيمة العاطفية.القيمة التقنية، القيمة الاقتصادية، 

 خلال:

ضخ استثمارات مالية كافية لضمان التطوير المستمر للبنية التحتية  -

 لمنصة في تقديم خدماتها.التكنولوجية التي تعتمد عليها ا

تحسين واجهة المستخدم بطريقة تتناسب مع احتياجات العملاء وتوضح  -

 المزايا التي تقدمها المنصة للعملاء.

 تحديث الخرائط ونظام تحديد المواقع في المنصة باستمرار.   -

استخدام خوارزميات تساعد في الرد الفوري على رسائل واستفسارات  -

 أمكن ذلك.العملاء كلما 

توفير نظام للتواصل مع السائقين في الشركة بشكل فوري ومستمر لإبلاغهم  -

 بأي تحديثات تقوم بها الشركة.

توفير نظام يسمح بالتفاوض على سعر خدمة التوصيل )كالنظام الذي تطبقه  -

 شركة إن درايفر(.
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 تدريب السائقين على التعامل بطريقة ودودة مع العملاء. -

م يسمح للعاملين بترشيح التطبيق لأقاربهم وأصدقائهم مقابل عمل نظا -

 الحصول على نقاط يتم تحويلها إلى رحلات مجانية.

تقديم عروض وهدايا للعملاء في المناسبات الخاصة مثل أعياد ميلادهم  -

 والمناسبات العامة والخاصة.

يين في المنصة. يجب أن تسعى الشركة إلى بناء وتعزيز الثقة لدى العملاء الحال (3

 ذلك من خلال:ويمكن تحقيق 

تفعيل نظام التغذية المرتدة بحيث يسمح للعملاء بتقديم مقترحاتهم وشكواهم  -

وأي شكوك لديهم بخصوص الخدمات التي تقدمها المنصة بطريقة ميسرة 

 وفعالة.

تشجيع العملاء على تقديم التغذية المرتدة إلى الشركة سواء كانت سلبية أو  -

 ابية.إيج

تحليل بيانات التغذية المرتدة من العملاء وبيان العناصر التي يمكن التركيز  -

 عليها للحصول على ثقتهم في المنصة.

تحليل المنشورات الي يشاركها العملاء في منصات التواصل الاجتماعي  -

بخصوص الشركة ومنصتها والخدمات التي تقدمها للتعرف على أوجه 

 سينها.القصور التي يمكن تح

( ضرورة أن تعمل الشركة على بناء روابط عاطفية قوية مع العملاء والحفاظ 4

 على تلك الروابط لكي تستمر لمدى طويل. ويمكن تحقيق ذلك من خلال:

، هذه النقاط يتم بناء على الاستخدام يجب أن تصمم الشركة نظام نقاط -

 تحويلها إلى رحلات مجانية في وقت معين، بحيث:

 فة نقاط للعملاء الذين يستخدمون خدمات الشركة باستمرار.يتم إضا 

  يتم إضافة نقاط للعملاء الذين يرشحون منصة الشركة لعملاء جدد من

 خلال نظام الإحالة.

 المستقبلية والدراسات الدراسة محددات -8

على دراسة الثقة في المنصة فقط لقياس ثقة العملاء  ةالحاليت الدراسة اقتصر

ات المواصلات التشاركية. لذا، يمكن للبحوث المستقبلية التركيز على في سياق خدم

 ثقة العملاء في النظراء )السائقين( وثقة العملاء في الشركة بجانب الثقة في المنصة. 

على شركات المواصلات التشاركية التي  دراسةال تاقتصرمن ناحية أخرى،  

ريم. وبالتالي، يمكن للبحوث تقدم خدمات بديلة للنقل الفردي فقط مثل أوبر وك

المستقبلية التركيز على شركات المواصلات التشاركية التي تقدم حلول النقل 

بحوث المستقبلية على . كما يمكن أن تركز الUber Busو  Swvlالجماعي مثل 
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قطاعات أخرى في الاقتصاد التشاركي، مثل خدمات الضيافة والفندقة في تطبيق 

Airbnb. 
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