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م    تقد
احث زي ال   ع

ة وال سعدنا  دار ال   حوث العلم ة لل م  أن نقدم    رؤ ة  ل ة  للعلوم  المجلة الدول المال
ةوالإدار ة  و   FAESIJ  ة والاقتصاد ة   مجلة علم مة  دول ، تهدف إ أن تكون  متخصصةمح

ساعدهم ع     عونا  احث العرب ل ة.   إنتاجهملل العلم حاث، والدراسات  العل من الأ
ة وال   ة العلم ة ال يتوافر فيها الأصالة والحداثة والمنهج حاث العلم وتهتم المجلة ب الأ
وتخضع   ة.  والإنجل ة  الع اللغت  والعلوم  التخصصات  جميع  ة   علم إضافة  ل  ش

د ن م ع  ة تحك شورة  المجلة لعمل حوث الم مي المتخصص  ال اد ة من الأساتذة الأ خ
د من دول العالم.    من العد

ة   ة والإدارللعلوم  ت المجلة الدول ةالمال د من    FAESIJ  ة والاقتصاد الإنتاج العل  العد
ل   ا  العل الدراسات  احث وطلاب  ال أمام  ة لإتاحة الفرصة  العلم المجالات والتخصصات 

):   وأوراقهمحوثهم  س الح ل المثال (ول ة. ومن أهم هذه التخصصات ع س   العلم

  ل  Financeالتم
  ل ما  Financial Analysisتحل
  ة  Financial Modelingالنمذجة المال
  البورصةStock Exchange 
  ة  Financial Markets and Institutionsأسواق ومؤسسات مال
  ل الإسلا  Islamic Financing Systemsنظم التم
  الاقتصاد الMacro Economics 
  الاقتصاد الجزMicro Economics   
  الاقتصاد الإسلاIslamic Economics  
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  اقتصاد دوInternational Economics 
  ة ات اقتصاد  Economic theoriesنظ
  البنوكBanks 
   الائتمانCredit 
  ة ة المال  Financial Accountingالمحاس
  ة الإدارة  Managerial Accountingالمحاس
  ف ال ة الت  Cost Accountingمحاس
  ة  Internal Auditالمراجعة الداخل
  ة  External Auditالمراجعة الخارج
   إدارة أعمالBusiness Administration 
  إدارة عامةPublic Administration 
  ة  Human Resources Managementإدارة الموارد ال
  إدارة الجودةQuality Management 
  إدارة الإنتاجProduction Management 
  عات ق والمب س  Sales and Marketingال
  مة   Governanceالحو
  وعات  Project Managementإدارة الم
   إدارة الأزمات والمخاطرCrisis and Risk Management 
  نظم المعلومات الإدارةManagement Information Systems  
  نظم دعم اتخاذ القرارDecision Support Systems 
  ط موارد المؤسسة  ERPنظم تخط
  ة ون   E-commerceالتجارة الإل
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  و ق الإل س  E-Marketingال
  ة ون  E-governmentالحكومة الإل
  التحول الرقDigital Transformation 
   اء الأعمال  Business Intelligenceذ
  انات  Data Scienceعلوم الب
  الإحصاء  مجال الأعمالStatistics for Business  
  التأمInsurance 
 ات المال والأعمال  Business and Finance Mathematics راض

  

ة   شجع المجلة الدول ة والإدارللعلوم  ما  ةالمال  الإنتاج العل     FAESIJ  ة والاقتصاد
ة من   ة الواضحة. وهذه النوع ق ة أو التطب العلوم والموضوعات المتداخلة ذات الفائدة العلم

قا.   شمل موضوع أو أ من الموضوعات المذكورة سا حاث    الأ

، را  نظ احث ال لجميع  الوقت  ة  ة  ت  لأهم الدول المجلة  والإدارللعلوم  تعاون  ة  ة  المال
ة والمراجع  مجموعة من  مع    FAESIJ  والاقتصاد ن  المتم الذين لديهم النظراء  المحررن 

ان.  ة المراجعة وال قدر الإم ــــع عمل ة والأدوات ل ة والمهارات الفن اف ة ال ا    الخ وغال
ع إ  ة من أسب ة زمن ة ف ستغرق هذه العمل .  3ما    أسابيع ع الأ

  

ر                      س التح   رئ
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العدد  شورة  حاث الم   قائمة الأ

حث   م احث  عنوان ال   اسم ال
  الجامعة، الدولة

تخصص 
حث   ال

  الصفحة

حة لعوامل   1 م نظم قائمة مق تقي
ة  ات المحاس مج   ال
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حة لعوامل " ةقائمة مق ات المحاس مج م نظم ال   "تقي
 

“A Proposed List for Evaluation Factors of Accounting  
Software Systems” 

 

م دات  إبراه محمد عب  
Ibrahim Mohamed Obidat  

ة ماجست  ل ة،  ةجامعة الأالالأعمال،  المحاس ردن، الأ ردن  
ibrahim.moho@gmail.com 

 

ي  أسماء فالح السم
Asmaa Falih Alsamiri 

ةماجست اقتصاد الأعمال ل ةجامعة الأالالأعمال،  ،  ردن ، الأردن  
alsamirifa999@gmail.com 

 

  : الدراسةملخص 

ة. هناك   المحوس إ الأنظمة  ة  المحاس أنظمتها  تقوم بنقل  ال  ة  الصغ ات  ال د من  ا هناك عدد م
اجات وحجم  ة المتوفرة  السوق وال تل مجموعة واسعة من الاحت د من أنظمة برامج المحاس العد

نامج ال ار ال ساطة اخت ة ب ات الصغ ستطيع ال كة والصناعات. لا  اجاتها ال مناسب الذي يناسب احت
ار   م نموذج لاخت ار نظام برم أو تقد ة اخت قة عمل حاث السا ة. تناولت الأ وادر ذات الخ ب نقص ال س

ة.  هذه الدراسة، قمنا   ب ات للمؤسسات ال مج قة  مجال الدراسة ال استعراض أهم الدراسات السا
ك ع أهم العوامل المؤثرة ة   مع ال ات الصغ ة هذه العوامل لل م. وقد تم مراعاة صلاح ة التقي  عمل

ام بهذه المهمة.  ساعدها  الق مكن أن  ة ال  وادر التقن   ال تفتقر إ ال

ة:  لمات المفتاح ة، ال ة، نظام المعلومات المحاس امج المحاس اتال ة،  ال مالصغ   . عوامل التقي
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Abstract: 

There is an increasing number of small businesses that are moving their accounting 
systems to computerized systems. There are many accounting software systems 
available on the market that meet a wide range of needs, company size, and 
industries. Small businesses simply cannot choose the right software that suits their 
needs due to a lack of experienced personnel. Previous research has addressed the 
process of selecting a software system or providing a software selection model for 
large organizations. In this study, we reviewed the most important previous studies 
in the field of study, focusing on the most important factors influencing the 
evaluation process. The validity of these factors was taken into account for small 
companies that lack technical personnel that can help them carry out this task. 

Keywords: Accounting Software, Accounting Information System, Small Business, 
Evaluation Factors. 

  مقدمة  -1

ة (  ند ات  كندا   98)، فإن  2013، أغسطس  Industry Canadaوفقا لهيئة الإحصاء ال % من ال
ة توظف من   ا لنظام    99إ    1ات صغ الم للتأث  (   AISموظفا. نظرا  كة  ال أداء   ,Grandeع 

Estébanez, & Colomina, 2011; Kharuddin, Ashhari, & Nassir, 2010  د من ا قوم عدد م  (
ة والمتوسطة (  ة ( SMEsالمؤسسات الصغ ل نظامها المحاس إ نظم المعلومات المحاس ) AIS) بتح

ة  ات الموجودة أهم ظهر الأدب
ُ
.  AISت ة والمتوسطة  عالم تناف ات الصغ   لل

ات، تجد  د من ال اجات العد نامج احت ل هذا ال نما  ة المختلفة متوفرة  السوق. ب برامج المحاس
ش  ة.  المناس ة  الخ ب نقص  س اجاتها  الذي يناسب احت نامج  ال ار  ة  اخت ة صع الصغ ات  ال

McClure (McClure, 2007)    ة هائلة م ة لا تملك الموارد اللازمة لجمع  ات الصغ ة ال إ أن غالب
إ حزمة  حتاج  أحد  أنه لا  ف  ض دة لهم. و اللازمة لجعلها مف المهارات  أنها لا تمتلك  ما  انات،  الب من 

حا ل إنهم  ى.  ات ال ستخدمها إحدى ال قة ال  ة تعمل بنفس الط ات الصغ ة لل جة إ  محاس
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ة تعمل تماما مثل أفضل محاسب عرفوه ع الإطلاق.  ات الصغ ة لل ل (   حزمة محاس عرض 1الش  (
 .   مثال لمكونات نظام معلومات محاس

  

  
ل ( . 1الش   ): مثال لمكونات نظام معلومات محاس

  

ة   ات الصغ ات إ سوق ال الم ة المتضخمة والمليئة  مج قاتهم ال ات  دفع تطب مج ائعو ال أمل  و
ؤكد    والمتوسطة.  نفس الفكرة من خلال الإشارة إ أن هذه الأنظمة   O’Bannon (O’Bannon, 2008)و

ة لأصحاب   س ال ة  ان أ صع ؛ لقد أصبح استخدامها  كث من الأح ث الأداء الوظ قد تطورت من ح
ل   ار الحزمة الأ ملاءمة من ق ة اخت د ع أهم ة. تم التأ  Raghunathan & Wobserالأعمال الصغ

(Raghunathan & Wobser, 1995)    ع المعتمد  ة  المحاس المعلومات  نظام  أن:  ذكروا  عندما 
اللازمة.  المعلومات  الإدارة  زود  كفاءة، و اتها  ة وعمل المال إدارة شؤونها  ع  المنظمة  ساعد  مبيوتر  ال

يها ومنافسيها.  كة وعملائها ودائ قة و الوقت المناسب عن ال ار ا  -معلومات دق لأجهزة  وأضافوا أن اخت
دعم ة.  ات الصغ د من ال ا للعد ا كب مثل تحد ة  ة المناس رامج المحاس   (Gerry, Herter, 2011)  و

ة؛  دة للغا نها قد تكون مق ة العامة قد تكون سهلة الإعداد، ول هذا، من خلال الإشارة إ أن برامج المحاس
نها  نفس  مكن أن تكون أ فائدة، ول الصناعة  امج الخاصة  ة المتقدمة وال  ح أن برامج المحاس

ة.  فعال ذ والاستخدام  ة  التنف  الوقت أ صع



المجلة الدولية للعلوم المالية  
  ة والاقتصادية والإداري

  
  ) 5)، العدد (2الإصدار (

  
 

September 2023 
 

International Journal of 
Financial, Administrative, 

and Economic Sciences 
(IJFAES) 

Vol. (2), No. (5) 

  

11  
 

IJFAES, VSRP Publishing, UK   E-ISSN 2977-1498   
https://ijfaes.vsrp.co.uk                   https://doi.org/10.59992/IJFAES.2023.v2n5p1 

ون   و هودجسون  ة   (Hodgson, D., & Ponte, R. E., 1991)ذكر  المحاس برامج  حزمة  ار  اخت أن 
ة  ة والمعلومات الفن ات المحاس ب الحاجة إ مراعاة مختلف متطل س كون معقدا  مكن أن  ة  المناس

نج  مات دعمها  ال  ة  والرقا ة    (Mattingly, T., 2011)  والإدارة  المحاس برنامج  ار  اخت أن  إ  ا  مش
ات.   مج د تجزئة سوق ال ة مع تزا   المناسب أصبح أ صع

ة   أ صع القرار  اتخاذ  ة  إ جعل عمل المنتج  المعلومات حول  د من  الم الحالات، يؤدي   كث من 
ة   الصغ ات  لل النموذج  هذا  مثل  توف  أن  ث  ح حث  ال هذا  وراء  الفكرة  دعم  وهذا  أقل.  س  ول

امج غ   ار ال قلل من مخاطر اخت امج الأ ملاءمة و ار ال ساعدهم  اخت ات  س ة. تفتقر ال المناس
ها.  ة من غ ات الأ أهم د الم ة إ القدرة ع تحد   الصغ

ما يتعلق إ    (Sleeter, D., & Johnston, 2005)دوغ وراندي  وقد توصل   ل ف م المشورة للعم أنه لتقد
. السمات   كة؛ للتعرف ع ل  ة من  كون هناك فهم لعروض المنتجات الأساس جب أن  نامج،  ار ال اخت
ل نهج؛ ل. معرفة مدى تأث عروض الطرف الثالث ع المنتجات؛ وفهم القيود المفروضة ع  ة ل س الرئ

ت (  لخص ت ة. و دة Tate, 1999ل توص ة المنظمات ال تختار أنظمة جد القول إن غالب لة  ) المش
ارها.   تخ  اخت

دة، لأنها لم  اتها الجد ب مش س ة أمل  خي ت  ل عام أص ش ات  ة أن ال حث وأظهرت الدراسات ال
الفوائد   ات تحصل ع  ة لل المحاس امج  ال ف  ر نموذج لتص إ تط حث  ال المتوقعة. يهدف هذا 

ال  القيود  ا إ جنب مع  ة جن ات الصغ ال ات  د متطل ر مثل هذا النموذج، يتم تحد ة. لتط الصغ
احت ة  لتلب نموذج  ر  تط يتم  ثم  شيوعا.  الأ  ة  المحاس برامج  ات  م مسح  يتم  كة.  ال اجات تضعها 

ة ورفض  امج المحاس ، وفحص حزم ال ف ة المحاسب المح ار خ ة، مع الأخذ  الاعت ات الصغ ال
ات والقيود  ة عن   تلك ال لا تل المتطل ات الصغ امج لل ف ال دأ  تص عد ذلك، س  . مرحلة أو

شاء إ يتم  ة.  ثان مرحلة  برنامج،  ل  ل مؤ  عامل  حساب  ق  المصنفة    ط ة  المحاس برامج  حزم  قائمة 
ب الفهرس   ارة لفصل الحزمة الأ ملاءمة  حالة تقارب ترت عة اخت م مرحلة را مرحلة ثالثة. يتم تقد
وتحس  ة  المرض غ  امج  ال اء  مخاطر  ل  تقل ع  ة  الصغ ات  ال هذا  ساعد  . س أ أو  لحزمت 

ثماراتها  مثل هذه الأصول.    اس
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ع الدراسة  ة عنخلف -2   موض

ة ال ستكون أ   امج المحاس م ال ة لا تملك القدرات اللازمة لتقي ات الصغ وكشفت النتائج أن ال
لات مع عينة  Raghunathan & Wobser, 1995ملاءمة لهم (  حثا من خلال إجراء مقا ). وقد أجروا 

ة للوقوف ع    20مكونة من   ة. وكشفت النتائج أن  كة صغ %  35ممارسة الحصول ع برنامج محاس
ل الحصول ع الحزمة،  ح أن   ة ق ح عض العروض التوض حاث وشاهدوا  عض الأ من العينة قاموا ب

حة محاسبهم أو  65 ل اعتمدوا ع نص نامج،  ل الحصول ع ال حث جدي ق أي  قوموا  ن لم  % الآخ
ات المماثلة   .  خ... إلال

انت أ رضا من تلك  ن  تب حزمة معينة  حة الآخ ات ال أخذت نص ما تم التوصل إ أن تلك ال
أن   ظهر  لأنه  حث  ال ة هذا  أهم ع  دا  ا ج مؤ جة  الن هذه  وستكون  اء.  ال ل  ق حاثها  أ أجرت  ال 

قة  ط اجاتها  د احت ة غ قادرة ع تحد ات الصغ   فعالة. ال

ات  Ivancevich  ،Ivancevich  ،& Elikai  ،2010قدمت دراسة أخرى (  ة حول العوامل والم ) نظرة ثاق
ها. وأظهرت النتائج أن   ة أو الاحتفاظ بها أو تغي امج المحاس ار حزم ال ة للمستخدم  اخت الأ أهم
ة الحجم. تظهر مثل هذه الدراسة   ة والصغ ب ات ال ات ب ال مج ات ال ات م هناك اختلافات  أول

ة استهداف ال ل أ دقة. أهم ش ة الحجم  ات الصغ  نموذج لل

 ) ون  و هودجسون  من  Hodgson & Ponte, 1991قام  مجموعة  بوضع  قاموا  ث  ح دراسة  جراء  ب  (
هناك   أن  من  الرغم  دة.  الجد ة  مج ال الحزم  ع  الحصول  ة  عمل أثناء  مراعاتها  جب  ال  المحددات 
ال  المحددات  عض  ضا  وأ  ، التكنولو التقدم  ب  س دراستهم  منذ  ظهرت  مختلفة  دة  جد محددات 

مة. إلا أن المحددات ال  حت قد حث. ذكروها أص دة لهذا ال ل نقطة انطلاق ج ش    ذكروها 

 ) آخر  حث  كة  Mattingly, 2001وركز  مش ات  م أن هناك  ذكر  وقد  ة.  المحاس برامج  ات  مم ع   (
 معينة. ناقشت الورقة 

ً
ستهدف أعما ات أخرى  ة المختلفة؛ ومع ذلك، هناك م موجودة  برامج المحاس

ه.  ة الاعتماد عل ات الصغ مكن لل ات. إلا أنها لم تظهر نموذجا  مج ار ال ة اخت عدة جوانب  عمل
أ  ح.  و حث للاستفادة من هذه الجوانب ال تمت مناقشتها  بناء النموذج المق  هذا ال

ات الموجودة وقت إجراء الدراسة (  مج عض الدراسات المقارنة ب ال ث Hedtke, 2007حاولت  ) ح
توثيق؛  المنتج؛  ة: سهولة الاستعمال؛ مواصفات  التال المعاي  بناء ع  ة  مقارنة ست حزم محاس تمت 
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دة  مف المقارنة  أن  من  الرغم  وع  والتصدير.  لاغ  الإ ار  الأموال؛ وخ استعادة  ة وضمان  التج سخة  ال
ر المستمر الدقيق  مثل هذا  دة للتط ست مف ة، إلا أنها ل ل وتضمنت ملاحظات حول الوظائف التفص

اء مثل هذ ات ال قررت  دا لل كون مف مكن أن  مع آخر،  انت المجال.  ه الحزم  ذلك الوقت و
التا   ات و المتغ تغي  ل  ق ا  ك الورقة نموذجا دينام ح هذه  الحزم. تق تلك  لتب إحدى  ع استعداد 

ا  مثل هذا المجال.  ث  التكنولوج ف مع التقدم الحد ً للتك   كون قا

ر نموذج ع أ تقدما من الدراسات عملت ع تط ث  (Abu-Musa, A. Summer, 2005)  وهناك ن ، ح
ة. وع  امج المحاس ار ال ة ال تؤثر ع اخت س . حددت الدراسة السمات الرئ تم إعداد نموذج را
ة  س ة ال د الأهم ار  تحد ة لجنة الاخت عتمد إ حد كب ع خ ة، إلا أنه  الرغم من أن النموذج مرن للغا

ات الصغ ة غ متاح لل ة. مثل هذا الرفاه ل م   ة. ل

ة. وتناولت  امج المحاس ذ ال م وتنف ات عند تقي ات ال تواجه ال ا، هناك دراسات كشفت الصع وأخ
ة مثل   ة الحصول ع برنامج محاس ة ال تواجه عمل حاث أخرى الصع الذي   (Meall, 2009) حثأ

ل اتخاذ أي قرار، مثل  لات ق د من المش جب معالجة العد ة  ب نامج للمؤسسات ال ار ال ذكر أنه عند اخت
نما أظهرت أوراق أخرى الأخطاء الشائعة    ائع والمرونة. ب كة وسمعة ال ة ال ج ات لفة، وملاءمة اس الت

ة مثل   امج المحاس ار ال ة اخت س  حثعمل ث  (Dance, 1995)  دا ار   ح تم إدراج اث ع خطأ  اخت
ة امج المحاس   .ال

هذه   ح  مكن   الدراسةتق من  ال  ة  المحاس امج  ال ار  واخت م  تقي المؤثرة   العوامل  من  مجموعة 
لمنها  بناء نموذج دينام    ةالاستفاد  اء    قا ما  ذلك آراء الخ ة،  اجات الأعمال الصغ ف مع احت للتك

ة.  ار حزمة برامج المحاس ة، مع مراعاة الأخطاء الشائعة  اخت ات الصغ ة لل ات المناس   والقيود والم

ة الموجودة  السوق، تقدم هذه الدراسة   ات الموجودة وفحص الحزم المحاس ت بناءً ع الأدب  الفرض
 :   التالي

اض ات مختلفة. 1 الاف م ة المتوفرة  السوق   : تتم حزم برامج المحاس

ات المضمنة  هذه الحزم   ة أن هناك نوع من الم ة الحال ات   -كشف فحص حزم برامج المحاس الم
ة لجميع   ة  خصائص النظام المحاس المطل ات الأساس ة.  ح أن الم اطن ات ال ة والم الأساس

ة ال لا  ة  سمات الحزمة المحاس اطن ات ال ات، فإن الم ة.  أنواع ال ات الصغ توجد  جميع ال
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ذلك،   ومع  ا.  تق ة  الأساس ات  الم نفس  ع  السوق  المتوفرة   ة  المحاس برامج  حزم  جميع  تحتوي 
،  ح  التا ة. و اطن ات ال ث الم عض من ح عضها ال ل كب عن  ش ة  تختلف هذه الحزم المحاس

ات ال يع؛ قد تفتقر إ م كة تص ات  ة قد تحتوي ع م الخدمة. أن الحزمة المحاس  كة ذات الصلة 

اض نامج. 2 الاف ات ال مهم لم سقون  تقي ة م فو المحاس  : مح

ة   المحاس برامج  ار  لاخت نموذج  بناء  ا   أساس دورا  ة  م ل  ل ة  س ال ة  للأهم المحاسب  م  تقي لعب 
ة. إن   ات الصغ دا جدا لل كون مف ة س ة برمج ل م س ل اح وحساب الوزن ال ار صحة هذا الاق اخت

   بناء النموذج. 

ار  -3   محاس  برنامجالعوامل ال تؤثر  اخت

ضا  ة. هناك أ ات الصغ ة لل د من العوامل ال تؤثر ع قرارات الحصول ع برنامج محاس هناك العد
امج،  عض القيود ال   ة المخصصة لمثل هذه ال ان ل المثال، إجما الم م مثل هذا القرار. ع س تح

امج.  دارة ال ل و شغ ة، والموارد المتاحة ل ات الصغ اجات ال  واحت

تختلف   كة.  ال اجات  احت مدفوعا  كون  ة  صغ كة  ل  ق من  ة  المحاس برامج  مجموعة  ار  اخت إن 
التجزئة إ وحدة مخزون  ل المثال، ستحتاج أعمال البيع  ع العمل. ع س اختلاف ن اجات العمل  احت

المثل،   ة. و ون نت إ وحدة تجارة إل ائع ع الإن حتاج ال نما قد  ة ب اجات الأعمال التجارة ق فإن احت
 ، التا ضا. و ة ستكون مختلفة أ ح ة غ ال الخدمات أو مكتب المحاماة أو المؤسسات الصغ ذات الصلة 
ع العمل؛  ة. أي حسب ن ات حزمة برامج المحاس ة لنفس م ة نفس الأهم ات الصغ لن تو جميع ال

متفاو  إدراك  ة  الصغ ات  ال لدى  كون  السوق. س الموجودة   الحزم  المضمنة   ات  الم ة  لأهم ت 
ات مختلفة،   كتان تعملان  نفس مجال العمل م ان قد تتطلب  عض الأح ة،   ات الصغ ة لل س ال
ات  ن، لن تكون هذه الم ة للآخ س ال نما  ات التنقل ب عض المال م ستخدم  ل المثال، قد  ع س

ة س ال ات الأخرى تكون كذلك والعكس  مهمة   صحيح. لهم،  ح أن الم

ات المؤثرة ع قرار الحصول  المستخدمة  هذه الدراسة، بناءً ع مراجعة المراجع  ص المتغ مكن تلخ
 : ــع فئات ع النحو التا ة  أر   ع برنامج محاس من وجهة نظر صاحب الأعمال الصغ
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ف 3-1 ال   الت

ف مختلفة   ال د. هناك ت ة جد اء برنامج محاس ة ال تؤثر ع قرار  س ات الرئ لفة  أحد المتغ الت
 . صها ع النحو التا مكن تلخ مثل هذا القرار، وال  طة    مرت

نهم    - تم تعي ة للموظف الذين س لفة الرواتب الإضاف ف ت ال شمل هذه الت ة:  ل السن شغ ف ال ال ت
د.  نامج الجد ل ال شغ  ل

عض   - د سنوي، وال ص تجد ع الأجر لمرة واحدة أو ترخ ص مدف امج تحتاج إ ترخ عض ال ص:  خ ال
ص.  حتاج إ ترخ ح المصدر ولا   الآخر مفت

ب.  - ك ذ وال ف التنف ال شمل ت ذ: و  التنف

ل مستخدم.  - ا ل ا انات اش عض قواعد الب انات: تتطلب   قاعدة الب

ل النظام.   - شغ ة الأخرى اللازمة ل عات والأجهزة الطرف مبيوتر والطا ف أجهزة ال ال ف الأجهزة. ت ال   ت

ا    - الاحت سخ  الدعم وال امج خدمات مثل  ال عض موردي  قدم  انة:  إلخالص ل رسوم  للنظام..  مقا  .
ة.  ة أو سن  شه

عض   - ة، إلا أن  ة لحزم برامج الأعمال الصغ س ال س أمرا شائعا  ف التدرب: ع الرغم من أن ذلك ل ال ت
ة قد تجد أنه من المناسب الحصول ع تدرب   ات الصغ ائع أو من طرف ثالث لمعرفة ال سواء من ال

نامج.  ة استخدام ال ف   ك

ة   ً محددا لقبول أو رفض حزمة معينة، فإن وضعه كعت عد عام ة  ثمار  برامج المحاس لغ الاس نظرا لأن م
 . ة هو أمر عقلا اجات الأعمال الصغ نامج لاحت ار مدى ملاءمة ال ة اخت   لمواصلة عمل

نامج  3-2 ة لل ات الأساس  الم

 : ما  ات ف ص هذه المم   مكن تلخ

. إذا لم ي برنامج   - ة للنظام المحاس ة  المنتجات النهائ ة: القوائم المال ة الأساس إعداد القوائم المال
جب رفضه.  ة، ف انات المال ة الب  المحاس
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قة    - ة دق م تقارر  عد تقد ما هو الحال  أجزاء أخرى من العالم،  :  كندا  إعداد الإقرار ال
عات  ائب المب ار  أخذ النظام المحاس  الاعت جب أن  الإضافة إ ذلك،  ة.  الغ الأهم ة العام أمرا  نها

 )GST ) سقة عات الم ائب المب ة ( HST) و م عات الإقل ائب المب   ). PST) و

د استحقاق    - عة مواع ، ومتا كة معرفة أرصدة عملائها الائتماني ض: من المهم لأي  ات الق إدارة حسا
ة.  امج المحاس   دفعاتهم.. إذا لم تكن هذه الوحدة موجودة، فلا ي قبول حزم ال

وط   - ل منهم، ومراعاة  كة ل د المستحق ع ال عة الموردين ومعرفة الرص ات الدائنة: متا إدارة الحسا
وري.  اء أمر    ال

ات  3-3  غ الظاهرةالم

ة:  ات إ الفئات التال ف هذه الم مكن تص  و

ة والأعمال ) 1(  ات المحاس   . م

ات توف الوقت. 2(    ) مم

عد. 3(  ات الوصول عن    ) مم

ث. 4(  ر أو التحد   ) المرونة وسهولة التط

نامج  3-4 كة الطورة لل   سمعة ال

والقدرة   كة  ال حجم  شمل  والدعم و انة  الص ات  عمل افة  ل ة  م التنظ والقدرة  العمل  ق  لف ة  التقن
عد البيع.    وخدمات ما 

  النقاط المستخلصة:  -4

:  توصلت الدراسة  إ ما 

الأعمال   - واسع   نطاق  ع  والمستخدمة  الشائعة  ات  الم ة مجموعة من  المحاس امج  ال توفر حزم 
ة المختلفة. ومع ذلك،   مكن أن تكون التجار ات الأخرى، وال  الم ما يتعلق  عض الاختلافات ف هناك 

ة.  اجات خاصة لمستخد الأعمال الصغ احت صناعة خاصة أو  طة إما   مرت
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أو   - المتوسطة  ات  لل المصممة  تلك  عن  ة  الصغ ات  لل المصممة  ة  المحاس امج  ال حزم  تختلف 
الأجهزة  استخدام  ع  وتعتمد  الاستخدام  سهلة  ات  م تتضمن  ف  ة،  الصغ ات  لل ة  س ال ة.  ب ال

 المحمولة  معالجة المعاملات. 

ات.  - عض الم ما يتعلق ب سقون  آرائهم ف  المحاسبون المهنيون م

ث    - مكن تحد ة المختلفة.  امج المحاس ف حزم ال ة تطبيق النموذج لتص مكن لأصحاب الأعمال الصغ
اجاتها  كة احت ل  ف؛ ستضع  امج الموجودة  وقت التص ات ال ة لتعكس م ات برامج المحاس متغ

اجا نامج الأ ملاءمة لاحت ف ال ل النموذج للمساعدة  تص شغ   تها. وتقوم ب
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Abstract: 

This study aims to understand the effect of online reviews on consumer purchase 
behavior. Therefore, more than 400 Bigz shops’ online reviews were collected. 
Based on the Stimulus Organism Response (S-O-R) Model, this paper studies the 
influence on consumer purchase behavior according to online reviews of experience 
goods from a new perspective of consumer learning. The data were processed using 
Statistical software tools. The statistical results show that positive reviews, 
describing ratings, picture reviews, appended reviews, and cumulative reviews 
influence consumer purchase behavior. The moderate reviews, negative reviews, 
logistics ratings, and service ratings are not significant in the results.  

 Keywords: Online Reviews, Consumer Learning, Experience Goods, Purchase 
Behavior  

1- Introduction 

The development of e-commerce websites led consumers to become accustomed to 
online shopping. According to IResearch latest data [1], in 2014, the 3rd quarter of 
the Chinese online shopping market transaction size was 691.41 billion RMB, B2C 
market accounted for 44.2% and Tmall accounted for nearly 60% in B2C market. 
C2C market can meet online consumers’ differences and individual needs, which 
will continue to maintain a steady growth in the future. The 35th survey report 
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released by CNNIC showed that [2], up to December 2014, the scale of Chinese 
Internet users reached 649 million, of which mobile phone users reached 557 million. 
Mobile shopping is becoming more and more popular.  

Before consumers make a purchase in an e-commerce website, they are accustomed 
to use online review information as a basis to judge whether they purchase. After 
consumers buy it, they will post their own comments of the commodity in the e-
commerce sites. In recent years, the study of online reviews discussed usefulness and 
credibility mainly. This paper collects the reviews information of experience goods 
in Bigz, to study how online reviews affect purchase behavior during the purchasing 
process.  

2- Theory Foundation 

There are many kinds definitions of online reviews. Different scholars have different 
views. Park and Lee [3] believe that online reviews are positive and negative reviews 
of the products have been sold on the online shopping mall. Mudambi and Schuff [4] 
point out that online reviews are evaluation information of products and service 
pasted on third-party sites and retailers, which created by the consumers. This paper 
believes that online reviews are evaluation information about the different aspects of 
consumer products. With this information, consumers can infer the quality of goods 
according to the reviews and experience, to reduce personal time and the risk of 
purchase.  

In general, quantitative study of how online reviews affect consumer purchasing 
behavior can be transformed into a study of how online reviews affect merchandise 
sales. By the research on online reviews and movie box office revenues, some 
scholars found using sales to measure consumer buying behavior was feasible in the 
quantitative measure [5]. Therefore, this paper studies how online reviews affect 
consumer purchase behavior via monthly commodity transaction records.  
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Online reviews information on Bigz is anonymous. Because of asymmetry, 
consumers can not get all of the information before buying. They have to collect 
online reviews before buying in order to raise awareness. Online reviews provide 
consumers with real shopping experience, and a reference to understand the products. 
Some scholars believe that the driving force of consumers to search online reviews 
are asymmetric information, lack of available information, the cognitive perception 
authority and perceptual economic. So searching online reviews behavior of 
consumers before buying is an important step. Meanwhile, online reviews can 
improve consumer perception of shopping sites and products, attract consumers 
caring potentially, and increase consumer loyalty and sense of community to the site, 
which allows consumers to make better shopping decisions [6].   

As consumers’ guide information, anonymous transmission of online reviews make 
more consumers are willing to provide their own real-life experience, even if it is a 
negative one. But the sellers will take action to force consumers to rewrite the 
negative reviews information, making some of the information cannot be trusted. 
Furthermore, some Bigz sellers take harassment and retaliation to the customers who 
give negative reviews. So the customers are afraid to give real comments. Besides, 
brushing reputation behavior makes consumers cannot distinguish which transaction 
is fake, increasing judging difficulty according to the comments.  

Consumer learning refers to the process that consumers acquire knowledge, 
experience, skills, and improve their buying behavior constantly during the purchase. 
Consumers’ attitudes are affected by the quantity and ratings of online reviews. 
When consumers want to buy thing, they are hinted by the positive or negative 
comments, they will like or dislike the goods. When high-quality reviews emerging, 
consumer impulse will continue to get strengthened. When low-quality reviews 
emerging, consumer impulse is reduced. After their purchase, the quality of goods is 
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recognized by consumers. When there is a demand to buy again, they will make a 
repeat purchase. 

Online reviews of credibility and usefulness adoption process can be understood as 
a kind of consumer learning behavior. So, observing the consumer buying process 
from the point of consumer learning becomes very necessary.   

Watson, the founder of behavioral psychology, proposed “stimulus–response” 
model. Based on it, Mehrabian proposed a consumer behavior model, Stimulus 
Organism Response (SOR) model [7]. This model indicates that the scenario can 
stimulate consumers’ psychology, and then affect consumer behavior. This paper 
studies the impact of online reviews on consumer purchasing behavior, shown in 
Figure (1).  

Figure (1): Stimulus Organism Response (SOR) model 
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The stimulus comes from the ratings and comments of online reviews. Review rating 
refers to positive review, moderate review, and negative review of the goods. This 
paper analyzes how the quantity of review ratings affects consumer behavior. Review 
content refers to two aspects: the number of reviews and the shop's reputation. The 
shop's reputation includes a description rating, logistics rating, and service rating. 
The quantity of reviews refers to the quantity of picture reviews, the quantity of 
additional reviews, and the quantity of cumulative reviews.  

3- Hypotheses 

From an economic point, Nelson divided goods into search goods and experience 
goods. Search goods means the goods that consumers will be able to get accurate 
information before buying according to the information, such as mobile phones, 
cameras, printers and so on. Experience goods refers to the goods that consumer 
cannot obtain accurate information from product information before the purchase, 
such as cosmetics, food, and so on. The results of foreign research show that 
experience good is more dependent on online reviews than search good, and 
consumer tend to use online reviews while buying experience goods [8] [9]. 
Therefore, this paper studies online reviews of experience goods.  

Currently, the reviews systems of different e-commerce sites aren’t exactly the same. 
But they are all involved in logistics rating, services rating, description rating and 
comment review. On Bigz product pages, websites offer consumers the chance to 
post reviews with content in the form of numerical star ratings (ranging from 1 to 5 
stars). We can find a variety of information related to online reviews, such as pictures 
reviews, additional reviews, positive reviews, moderate reviews, negative reviews, 
cumulative reviews and others. Which one will have an impact on sales? This paper 
will discuss the factors one by one.  

 



المجلة الدولية للعلوم المالية  
  ة والاقتصادية والإداري

  
  ) 5)، العدد (2الإصدار (

  
 

September 2023 
 

International Journal of 
Financial, Administrative, 

and Economic Sciences 
(IJFAES) 

Vol. (2), No. (5) 

  

24  
 

IJFAES, VSRP Publishing, UK   E-ISSN 2977-1498   
https://ijfaes.vsrp.co.uk                   https://doi.org/10.59992/IJFAES.2023.v2n5p2 

3-1 Review Rating   

Review rating of goods is the initial attitude of consumer, which is evaluated by the 
consumer on goods. The reviews systems of B2C and C2C are slightly different. C2C 
review system involves positive reviews, moderate reviews and negative reviews, 
while B2C does not have this option. In this paper, we study how the quantity of 
these star rating on C2C website (Bigz) affect consumer purchase behavior. 
Consumers update the attitude of goods according to the star ratings, which is one of 
the consumers learning process. Some study shows that the quantity of positive 
reviews plays a significant role in the consumer decision making, the quantity of 
moderate reviews have no impact, the negative reviews have negative impact on 
consumers buying behavior.  

Therefore, the following hypotheses are provided:  

H1a: Positive reviews have a positive effect on consumer buying behavior.  

H1b: Moderate reviews have no effect on consumer buying behavior.  

H1c: Negative reviews have a negative effect on consumer buying behavior.  

3-2 Review Content 

1) Shop Reputation  

Shop reputation refers to the content evaluation and star ratings given by the 
consumers after the purchase. Content evaluation may involve the comment of 
quality, price, service attitude, logistics and so on. Consumers can also show pictures 
of the goods below the content form. In addition to the content evaluation, customer 
needs to give star ratings about logistics, services and description. Star rating rang 
from one to five stars. A very low rating (one star) indicates bad quality, bad service 
and slow logistics. A very high rating (five stars) reflects good quality, good service 
and fast logistics. Five stars are the best and one star is the worse. Shop reputation is 
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one of the intangible assets and one of the attracting factors. Study has shown that 
the star rating can increase consumer confidence.  

Therefore, the following hypotheses are provided:  

H2a: Description star rating positively affects consumer buying behavior.  

H2b: Service star rating positively affects consumer buying behavior.  

H2c: Logistics star rating positively affects consumer buying behavior.  

2) Quantity of Reviews  

Pictures are formed in the consumers’ first review or additional reviews, which is 
one part of reviews. The reviews containing pictures reflect the real quality of the 
goods, such as color problem, specifications inconsistent problem, or the high 
quality, good experience. The picture reviews reduce consumer’s risk during buying 
experience goods. In the consumer learning process, picture reviews indicates the 
real buying behavior.  

Consumer can complete the comment within 180 days. After that, the seller will give 
evaluation to the consumer, too. But consumers have a second chance to append 
reviews, and sellers have another chance to explain too. Additional reviews refer to 
the second reviews. It can be text or pictures, but does not affect the seller’s star 
rating. Additional reviews reflect the consumer experience better. Thus additional 
reviews reflect a real situation after purchase. The quality problem of some 
commodities will not appear in a short time. Via additional reviews, consumer can 
understand the quality and durability of goods. Some scholars use complex network 
approach to study additional reviews of lotion in Bigz, and found that the time 
presents long-tailed distribution with a specific regularity.  

Cumulative reviews are reviews posted within a month. The reviews may involve 
color, quality, specification, logistics, customer service and other factors. The 
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reviews can be done a long tirade, also can be a short word evaluation, such as good 
or bad. Cumulative review is an important channel for consumer to understand goods 
information before buying. The high richness information can help consumers 
understand product information deeply. Some study show that the influence of 
positive reviews replaces the influence of cumulative reviews. But another study 
found that the quantity of online reviews affect the willingness of consumers to buy 
on the network.   

In summary, the following hypotheses are provided:  

H3a: The additional reviews have a positive impact on consumer buying behavior.  

H3b: The picture reviews have a positive impact on consumer buying behavior.  

H3c: The cumulative reviews have a positive impact on consumer buying behavior.  

4- Data Collection, Analysis, and Results 

Based on the following reasons, this paper selects cleanser as the research object. 
First, cleanser is an experience product, consumer buy it for personal use or give 
others as gifts, avoiding comparisons and other emotional factors to make a purchase. 
Second, this product is a daily use product. Consumers have different experience 
with each other, excluding the impact of consumers’ personal feelings about the 
brand effect.  

Bigz website offers 30 days of transaction records and reviews records. So this paper 
collects 30 days sales on Bigz for the study. We select online data from November 
15, 2014 to December 15, 2014 as data sample, including 440 shops’ sales 
information of Shiseido cleanser on Bigz. The total number of reviews is 218 954.  

Removing invalid evaluation, data sample involves 434 shops’ information. 
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The descriptive statistics for all variables are included in Table 1. The minimum 
value of positive reviews, moderate reviews, negative reviews is 0. Different shops 
have different sales. Some shops sold this product little and no one gives reviews. So 
the minimum value is 0. The mean of moderate reviews and negative reviews is less 
than 3. Because consumers don’t often give moderate review or negative review, so 
the mean is small. The minimum value of description rating, services rating and 
logistics rating are 4.5, the maximum is 5, and the mean is about 4.8 (out of 5), 
showing the three rating of 434 shops have little difference. The minimum value of 
pictures reviews, additional reviews, and cumulative reviews is 0. The mean of 
picture reviews and additional reviews is about 10. It costs consumers more time and 
effort to post pictures and additional reviews. If the product does not appear any 
problems, consumers do not give additional reviews and pictures especially.  
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The results of the regression analysis are included in Table 3. From the regression 
result of model 1, the analysis of the model indicates a good fit, with a highly 
significant likelihood ratio (p = 0.000), and R-square value of 0.888, shown in Table 
2. In H1, we hypothesized that positive reviews have a positive impact, moderate 
reviews have no impact, and negative reviews have negative impact. We find strong 
support for H1a. Positive review is a highly significant (p < 0.000) predictor of 
consumer buying behavior. The results also provide support for H1b, which 
hypothesizes moderate reviews have no impact on consumer buying behavior. The 
results don't provide support for H1c. So, the hypothesis that negative reviews have 
negative impact on consumer buying behavior is not significant in this study.   
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From the regression results of model 2, the analysis of the model indicates a good 
fit, with a highly significant likelihood ratio (p = 0.029), and an R-square value of 
0.847, shown in Table 2. In H2, we hypothesized that description star rating 
positively affected consumer buying behavior, service star rating positively affected 
consumer buying behavior, logistics star rating positively affected consumer buying 
behavior. We find describing rating negatively affects consumer buying behavior.  

H2a gets an opposite support. Service star rating and logistics star rating have no 
effect in this study. H2b and H2c get no support. In model 2, we find strong support 
for H3a and H3b.  

The additional reviews and picture reviews are highly significant (p < 0.000) 
predictor of consumer buying behavior. In H3c, picture reviews have an opposite 
effect. Cumulative reviews negatively affect consumer buying behavior.  

5- Conclusion 

This paper discusses the impact of online reviews on consumer buying behavior. It 
collects a brand of cleanser on Bigz website as the research object. The results show 
that the influential factors of online reviews on consumer buying behavior include 
positive reviews, description rating, picture reviews, additional reviews and 
cumulative reviews.  

The four factors, moderate reviews, negative reviews, service star rating, and 
logistics star rating, are not significant in this research. Therefore, the sellers can take 
the incentives for consumers to make positive reviews and high-quality reviews in 
the sales process. For example, cash, coupons, member points are good incentive to 
encourage consumers to post additional reviews and show pictures actively.  

So, the sellers must also improve the quality of their goods in order to increase 
comment information. The conclusion of this paper can help consumers make 
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decisions quickly based on online reviews in a short time. It can also help sellers to 
grasp the importance of online reviews, correct deficiencies timely and provide a 
reference for the adjustment of marketing strategy. Besides, this is a cross-sectional 
study and it fails to investigate the longitudinal effect of online reviews on consumer 
purchase behavior. Other scholars can study the longitudinal effect in future research. 
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