
 
 ...تأثير أبعاد جودة العلاقة على نواتج إرتباط العميل بالعلامة التجارية: دراسة ميدانية  

 عصام عبد الهادي علي خليل د/

 0202اٌؼذد ا٤ٚي اٌغضء ا٤ٚي          اٌّغٍذ اٌؾبدٞ ػشش                                         
595 

 
 

انؼًُم تانؼلايح انتزاسَح:  ئستثاطتأحُش أتؼاد رىدج انؼلالح ػهً َىاتذ 

 دساصح يُذاَُح ػهً ػًلاء أرهزج انهاتف انًحًىل تانماهشج

 دكتهر/عصام عبد الهادي علي خليل

 أستاذ مساعد إدارة الأعطال
 من رمضان بالطعهد التكظهلهجي العالي بالعاشر

 لطلخص ا
 ٠ٙذف ٘زا اٌجؾش إٌٝ دساعخ رؤص١ش أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌششوخ )سػب اٌؼ١ًّ،

، اٌزؤص١ش أِٚشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽػٍٝ ٔٛارظ  ٚصمخ اٌؼ١ًّ( اٌزضاَ اٌؼ١ًّ،

خ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ( ثبٌزطج١ك ػٍٝ ِغزخذِٟ فالاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼش

ٚرٛطٍذ إٌزبئظ إٌٝ ٚعٛد رؤص١ش ِؼٕٛٞ ٌشػب اٌؼ١ًّ  أعٙضح اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي فٟ اٌمب٘شح.

ٚوزٌه ٚعٛد رؤص١ش ِؼٕٛٞ لاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ػٍٝ وً ٔٛارظ  اٌؼ١ًّ، إسرجبؽػٍٝ وً ٔٛارظ 

ً ٠ٛ اٌؼ١ًّ ِب ػذا ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، إسرجبؽ عذ رؤص١ش ِؼٕٛٞ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٚا٠ؼب

 اٌؼ١ًّ ِب ػذا ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ. إسرجبؽوً ٔٛارظ 

ٔٛارظ ، صمخ اٌؼ١ًّ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ، سػب اٌؼ١ًّ، عٛدح اٌؼلالخ، اٌؼ١ًّ، إسرجبؽ :انكهًاخ انًفتاحُح

  اٌؼ١ًّ. إسرجبؽ

Abstract 

This research studies the effect of the relationship quality (customer 

satisfaction, customer commitment, and customer confidence) on the 

outcomes of customer engagement (customer referrals or references, 

customer social impact, customer knowledge sharing, and customer 

purchases) applied to the mobile phone users in Cairo. The results 

concluded that there is a significant impact of the customer’s 

satisfaction on all the products of the customer's engagement, as well 

as a significant effect of the customer’s commitment on all the 
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products of the customer’s engagement except for the customer’s 

knowledge sharing, and there is also a significant effect of the 

customer’s confidence on all the products of the customer’s 

engagement except the customer’s knowledge. 

Key word: customers engagement; relationship quality; satisfaction; trust; 

commitment; outcomes of customers’ engagement 

 

 يمذيح

فٟ أٞ ٚلذ ٚفٟ أعلان  دْٚ اٌمذسح ػٍٝ اٌزٛاطًٌؼّلاء اا٤عٙضح اٌّؾٌّٛخ ّٕؼ ر 

وبئٓ  عؼً ِٕٗعٙبص شخظٟ  وٛٔٗ . ثب٦ػبفخ إٌٝ رٌه، فئْ اٌغٙبص اٌّؾّٛيأٞ ِىبْ

١ٌٚظ ِغشد أداح رىٌٕٛٛع١خ ِٓ اٌزمب١ٌذ ٚاٌّّبسعبد ا١ِٛ١ٌخ  اً صمبفٟ ٠ّضً عضء

(Shankar et al., 2010). ٚلا ٠زغضأ ِٓ  اً ثؼذ أْ أطجؾذ ا٤عٙضح اٌّؾٌّٛخ عضء

ً ، ّٚخزٍفخاٌ ُ٘رجٕٟ اٌؼّلاء ِؾشوبد اٌزجٕٟ ِٓ خلاي أساء، ٚاٌؾ١بح ِغ دٚافغ  رّش١ب

ٔظش٠خ أزشبس ػذح ٔظش٠بد ِضً: اٌزىٌٕٛٛعٟ، اعزخذَ اٌجبؽضْٛ  الاثزىبس اػزّبد

إٌظش٠خ ٚ ،(Davis, 1989) ّٚٔٛرط اػزّبد اٌزىٌٕٛٛع١ب ،(Rogers, 1983)الاثزىبس

لاخزجبس و١ف١خ  Venkatesh et al., 2003)) اٌّٛؽذح ٌمجٛي ٚاعزخذاَ اٌزىٌٕٛٛع١ب

 .اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي أعٙضح الاػزّبد ػٍٝ

اٌزو١خ اعٍٛة ارظبلارٕب ٚعٍٛن غ١شد رم١ٕبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ِضً اٌٙٛارف ٚ

رم١ٕبد ا٤عٙضح اٌّؾٌّٛخ ٌٍؼّلاء ِغّٛػخ  رٛفشٚ اٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛبد ّٚٔؾ اٌؾ١بح،

اٌزٟ رغجشُ٘ فٟ وض١ش ِٓ ا٤ؽ١بْ ػٍٝ اٌّشبسوخ ثشىً ِغزّش  ِزٕٛػخ ِٓ اٌزغبسة

  ل١ّخ ٚسػب.ٌُٙ فٟ ا٤ٔشطخ اٌزٟ رخٍك 

 02ػٓ لبئّخ أػٍٝ  ”GFK“ وشف رمش٠ش أطذسرٗ ِؤعغخ ا٤ثؾبس اٌزغ٠ٛم١خ

 ً ً  ٘برفب ٚوبْ الاوضش  ،0209ٌغٕخ  فٝ ِظش خلاي شٙش ١ٌٛ٠ٛ بدّج١ؼِٓ ؽ١ش اٌ رو١ب

ث١ٓ ِب ِج١ؼبد اٌّؾّٛي فٟ ِظش رزشٚاػ  وبٔذٚ أٚثٛ( ٘ٛاٚٞ، ِج١ؼبً) عبِغٛٔظ،

 شٙش٠بً. ح١ٍِْٛ ٚؽذ 0,5إٌٝ  0,0
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ً ٠ش١ش اٌمجٛي ػِّٛٚ  إٌٝ اٌّشؽٍخ اٌزٟ ٠زُ ف١ٙب اخز١بس شٟء ِب )ِضً اٌٙبرف  ب

، ّشبسوخإٌٝ ؽبٌخ اٌ سرجبؽث١ّٕب ٠ش١ش ا٦ .اٌزوٟ( لاعزخذاِٗ ِٓ لجًِ فشد أٚ ِؤعغخ

أعٙضح ػٍٝ عج١ً اٌّضبي  ،ثشٟء ِب ٞغٛ٘شاٌ ٘زّبَ، ٚالاؽزفبظ، ٚا٤عزؼّبيٚالا

 .(Pagani and Mirabello, 2011)اٌٙبرف اٌزو١خ 

ثٙب عٍٛن  ٗإسرجبؽمشاس لجٛي رىٌٕٛٛع١ب اٌّؾّٛي اٌزو١خ ٚاٌؼ١ًّ ٌبر ارخ٠ؼىظ  

اٌؼ١ًّ ٠زىْٛ ِٓ أٔشطخ اٌّغزخذ١ِٓ  إسرجبؽرجٕٟ اٌؼ١ًّ ٌٍٙبرف اٌزوٟ، ٚثبٌزبٌٟ فئْ 

 . (O'Brien and Toms, 2008) ِٚٛالفُٙ ٚا٘زّبِبرُٙ اٌزار١خ ثبٌٙبرف اٌزوٟ

 اٌزٟ رز١ّض ثغّبد اٌزؾذٞ ٚاٌزؤصش ٗزثزغشث ٠زؼٍكاٌؼ١ًّ ثبٌّٕزظ  إسرجبؽأْ  أػبفٛاٚ

ٚثبٌزبٌٟ، فئْ  .اٌؼ١ًّٚاٌزؾىُ اٌّذسن ِٓ  ،ٚاٌزفبػً، ٚاٌزؼ١ٍمبد ،ا٠٦غبثٟ ٚالأزجبٖ

 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽزغبٚص ِفَٙٛ اٌمجٛي اٌزٞ ٠ّضً ِغّٛػخ فشػ١خ ِٓ ٠ اٌؼ١ًّ إسرجبؽ

ؽبٌخ رز١ّض ثبٌطبلخ ٚاٌّشبسوخ ٚاٌفؼب١ٌخ ٠ٚزُ ٚطفٙب ِٓ إٌبؽ١خ  سرجبؽا٠ٚ٦ؼزجش 

اٌزؾىُ، الا٘زّبَ، اٌزشو١ض،  :إٌظش٠خ ػٍٝ أٔٙب رذفك عٍٛوٟ، ػٍٝ عج١ً اٌّضبي

 .(Maslach et al., 2001)اٌفؼٛي 

ؽبٌخ إدساو١خ ٠ؼجش ػٓ ٌىٕٗ ٚؽبٌخ ِؤلزخ ِٚؾذدح،   ٠ؼجش ػٓلا سرجبؽا٦ٚ

ً ٚػبؽف١خ أوضش صجبر  إسرجبؽِفَٙٛ  ٚرُ رظٛس. (Schaufeli et al., 2002) اً ٚأزشبس ب

اٌزغبس٠خ اٌزفبػ١ٍخ ِغ اٌمٕٛاد ا٦ػلا١ِخ أٚ اٌؼلاِبد  اٌؼّلاءاٌؼ١ًّ ٌششػ ػلالخ 

(Brodie et al., 2013). اٌزٟ رمذَ ل١ّخ  ٠زفبػً اٌؼّلاء اٌّشرجطْٛ ِغ اٌششوبد

: ِضً ّجبشش ػٍٝ اٌّج١ؼبد ٚا٤سثبػاٌزؤص١ش اٌ رادخلاي اٌزفبػً فٟ اٌّؼبِلاد  ِٓ

 .(Kumar and Pansari, 2016)اٌج١غ  اٌششاء، اٌزغذ٠ذاد، ّشزش٠بد، رىشاساٌ

عٛاء ِٓ خلاي اٌؼّلاء اٌّشرجطْٛ ػشٚس٠ْٛ ٥ٌداء اٌّغزمجٍٟ ّٚٔٛ اٌششوبد، ٚ

  .ِشزش٠برُٙ أٚ غ١ش رٌه ِٓ ا٤ٔشطخ غ١ش اٌّجبششح

اٌزفبػلاد غ١ش اٌّزؼٍمخ ثبٌّؼبِلاد أٚ  ٠زؼبًِ اٌؼّلاء ِغ ششوخ ِؼ١ٕخ ِٓ خلاي

اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ  ،اٌؼ١ًّ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ، أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاد :اٌؼلالبد ِضً

ٚاٌزٟ ٠ّىٓ أْ رؾغٓ ثشىً غ١ش ِجبشش ٔزبئظ اٌزغ٠ٛك ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ ٍّؼشفخ، ٌ

 اٌؼّلاء. ؽبلادٚاٌّج١ؼبد ٌٍششوخ وّب ٘ٛ اٌؾبي ثبٌٕغجخ ٦
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رم١١ُ اٌغٛأت اٌّخزٍفخ ٌؼلالخ اٌششوخ ِغ اٌؼّلاء ِٓ أعً  اٌؼلالخرزؼّٓ عٛدح 

أٔٗ  ( Palmatier et al., 2006) روشٚ .(Smith, 1998) رم١١ُ اٌمٛح اٌى١ٍخ ٌٍؼلالخ

رش١ش إٌٝ إلا أْ اٌزمبس٠ش ؽشق ِخزٍفخ ٌذساعخ عٛدح اٌؼلالخ، ٚعٛد ػٍٝ اٌشغُ ِٓ 

فٟ ِّٙبً ٠ؼذ ثٕبء عٛدح اٌؼلالخ ٚرؼش٠ف ِفَٙٛ عٛدح اٌؼلالخ ثجؼذ ٚاؽذ.  ػذَ إِىب١ٔخ

ػٍٝ اٌزمبؽ  لبدس خفشد٠اٌ ٌٍؼلالخٌؼذَ ٚعٛد ٚع١ؾ  اً ٔظشأدث١بد رغ٠ٛك اٌؼلالبد 

اٌغٛ٘ش اٌىبًِ ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌششوخ ٚػّلائٙب. ٌزٌه، ٠زُ رظٛس اٌؼلالخ ث١ٓ اٌششوخ 

 .ٜ رشزًّ ػٍٝ اٌشػب ٚاٌضمخ ٚالاٌزضاَػٍٝ أٔٙب ث١ٕخ ػب١ٌخ اٌّغزٛ ػّلائٙبٚ

ػٍٝ ٚ سغُ أْ ا٤عٙضح اٌّؾٌّٛخ ٟ٘ اٌشبشبد ا٤ٌٚٝ ٚا٤وضش ؽ١ّ١ّخ ٌٍؼّلاء،ٚ

اٌؼ١ًّ ثبٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ، ٕ٘بن اٌم١ًٍ ِٓ ا٤ثؾبس ؽزٝ  إسرجبؽاٌشغُ ِٓ أ١ّ٘خ 

رغؼٝ ٘زٖ اٌذساعخ إٌٝ عذ ٘زٖ ٚ اٌؼّلاء ثبٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ. إسرجبؽ دسعذا٢ْ 

 رؾذ٠ذ رؤص١ش أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ) اٌشػب، اٌضمخ،رغزٙذف اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ  ، ٚاٌفغٛح 

ػٍٝ ٔٛارظ  ،ؼلاِخ اٌزغبس٠خاٌؼ١ًّ ثبٌ إسرجبؽٚاٌزٟ رؼزجش ِٓ ِمذِبد  ،ٚالاٌزضاَ (

، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌؼ١ًّأِٚشعؼ١خ ا إؽبلاد) اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ إسرجبؽ

ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء أعٙضح  (اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، ِشبسوخ ٌٍؼ١ًّ

أثؼبد عٛدح  زؤص١شٌرؾبٚي ٘زٖ اٌذساعخ ثٕبء ّٔٛرط ٚ اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي فٟ ِظش.

ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء فْٛ اٌّؾّٛي اٌز١ٍؤعٙضح ثاٌؼّلاء  إسرجبؽاٌؼلالخ ػٍٝ ٔٛارظ 

اٌؼّلاء  إسرجبؽعٛدح اٌؼلالخ ٚ رُ رجٕٟ ٔظش٠بدٚ اٌّؾّٛي اٌزوٟ.أعٙضح اٌٙبرف 

ِٓ اٌّزٛلغ أْ رزّىٓ ٘زٖ ٚ، ّلاء أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٍٟزطج١ك ػٍٝ ػٌ

رمذ٠ُ إسشبداد ٚاٌؼّلاء،  إسرجبؽعٛدح اٌؼلالخ ٚاٌذساعخ ِٓ إصشاء اٌجؾٛس اٌغبثمخ فٟ 

  .ثبٌؼلاِخ اٌؼّلاء إسرجبؽٌٍؼًّ ػٍٝ ػ١ٍّخ ٌٍّؤعغبد 

ذساعبد اٌغبثمخ ؽٛي  ذساعخ ثئٌمبء ٔظشح ػبِخ ػٍٝ اٌ  إسرجبؽأثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ٚرجذأ اٌ

بٕلش اٌغضء اٌزبٌٟ  .اٌؼ١ًّ جٍؾش ٚاٌذساعبد اٌغبثمخ ٚاٌفشػ١بد. ٠ٚمذَ ا٠ ٦ؽبس إٌظشٞ ٌ

جٌؾش ٚػشع ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ،  اٌٚم١ٛد اٌّفشٚػخ  ُ ِٕبلشخ ا٢صبسصٚطف ٌطشق ا ا٦داس٠خ 

١ٍخ ٌّض٠ذ ِٓ اٌجؾش.  ػٍٝ ٘زٖ اٌذساعخ ٚالالزشاؽبد اٌّغزمج
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 انُظشٌ نهذساصح أولاً: الأطاس

 (Customer engagement)العطيل  إرتباط -1

 ،(0922ا١ٌٚ٤خ فٟ ث١ئخ اٌؼًّ ِٓ لجً ولاْ ) دساعزِٕٗز  سرجبؽا٦عزة ِفَٙٛ 

ً ٚاعغ إٌطبق  اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؼٍّبء ٔز١غخ ٌزٌه، أعشٜ  ا٤وبد٠ّٟ. فٟ اٌّغبيا٘زّبِب

أثؾبصبً راد طٍخ فٟ ِغبلاد ِزٕٛػخ رشًّ اٌذساعبد اٌزٟ أعشا٘ب ػٍّبء الاعزّبع 

بد اٌّذ١ٔخ، ٚاٌزشث١٠ٛٓ ؽٛي سرجبؽبد الاعزّبػ١خ، ٚػٍّبء إٌفظ فٟ ا٦سرجبؽؽٛي ا٦

بٌّٙٓ ث سرجبؽا٦ٚ اٌّٛظف١ٓ، إسرجبؽاٌطلاة، ٚاٌغٍٛن اٌزٕظ١ّٟ ٌٍجبؽض١ٓ ؽٛي  إسرجبؽ

(.(Hollebeek, 2011 ٚ فٟ اٌغٕٛاد ا٤خ١شح، أثذٜ ثؼغ اٌؼٍّبء فٟ ِغبي

 إسرجبؽِفَٙٛ ٚعزة  اٌؼّلاء. إسرجبؽٚؽشؽٛا ِفَٙٛ  سرجبؽثب٦اٌزغ٠ٛك ا٘زّبُِٙ 

ً ا٘زّبِاٌؼّلاء   ػؼأٚٚ. ث١ٓ اٌجبؽض١ٓ ٚا٤وبد١١ّ٠ٓ فٟ اٌغٕٛاد ا٤خ١شح اً وج١ش ب

(Patterson et al., 2006)  ْاٌّغز٠ٛبد إٌفغ١خ ٚا٦دساو١خ  ٠ّضًاٌؼّلاء  إسرجبؽأ

 .ظٙش٘ب اٌؼّلاء أصٕبء اٌزفبػً ِغ ِؤعغخ أٚ ػلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ٠ٚاٌؼبؽف١خ اٌزٟ 

اٌٛلاء  غٍٛن اٌؼّلاء ثّب فٟ رٌهثاٌؼّلاء وؤداح ٌزغ١ًٙ اٌزٕجؤ  إسرجبؽاعزىشبف ٠زُ ٚ

  .(Brodie et al., 2011) ٚاٌزٛعٙبد 

اٌؼّلاء ِٓ  سرجبؽ٦رجذأ ٘زٖ اٌذساعخ ثئٌمبء ٔظشح ػبِخ ػٍٝ اٌّفب١ُ٘ اٌّخزٍفخ 

فٟ أشىبي ِخزٍفخ ثّب فٟ رٌه  سرجبؽا٦ٌمذ طُّ اٌجبؽضْٛ ِفَٙٛ  ا٤دة اٌزغ٠ٛمٟ.

 سرجبؽا٦ٚبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، اٌؼّلاء ث إسرجبؽِضً  ،(Bolton, 2011) اٌؼ١ًّ إسرجبؽ

ؼىظ ررؼىظ ٘زٖ اٌّفب١ُ٘ اٌّزٕٛػخ ؽبٌخ اٌزطٛس ٌٍجٕبء، وّب ٚ .ٚغ١ش٘بثبٌّغزّغ 

إٌٝ عبٔت اٌّفب١ُ٘ اٌّزٕٛػخ،  الا٘زّبَ اٌّزضا٠ذ ث١ٓ اٌجبؽض١ٓ ِٓ ِخزٍف ٚعٙبد إٌظش.

 اٌؼّلاء ِٓ ػٍّبء اٌزغ٠ٛك. سرجبؽِزٕٛػخ ِمزشؽخ ٦ٕ٘بن رؼش٠فبد 

اٌؼّلاء ِٓ "ػ١ٍّخ ٔفغ١خ" رذفغ إٌٝ ٚلاء اٌؼّلاء، إٌٝ  إسرجبؽرخزٍف رؼش٠فبد 

وّب ٚػؼ رٌه  " شغبٌٙبا"ؽبٌخ اٌؼ١ًّ اٌزٟ ٠زُ اؽزلاٌٙب أٚ اعز١ؼبثٙب ثبٌىبًِ أٚ 

(Bowden, 2009) . ْاٌؼّلاء ٟ٘ ػ١ٍّخ ػم١ٍخ ٠طٛس ف١ٙب  إسرجبؽ٠ٚؼ١ف أ

وّب  اٌؼّلاء اٌغذد ٚلاءُ٘ ٠ٚؾبفع اٌؼّلاء اٌمذاِٝ ػٍٝ ٚلائُٙ ٌؼلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ.

ِغزٜٛ  اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ أٔٗ إسرجبؽ Hollebeek, 2011a)) ٠ؼُشّف
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ثّغز٠ٛبد  ٚرز١ّض ،ٍؼ١ًّ راد اٌظٍخ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خٌ اٌؾبٌخ اٌز١ٕ٘خ اٌزؾف١ض٠خ

 ِؾذدح ِٓ إٌشبؽ اٌّؼشفٟ ٚاٌؼبؽفٟ ٚاٌغٍٛوٟ فٟ رفبػلاد اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

اٌؼّلاء ٘ٛ عٍٛن  إسرجبؽػٍٝ أْ   (Van Doorn et al., 2010)وّب أشبس

٠زؼّٓ  ؼلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ.ٌس اٌؾّبط  بظٙأاٌؼّلاء ػٕذ  ػٓ ِؼبِلادِخزٍف 

إشبدح ػٓ ؽش٠ك اٌىلاَ إٌّمٛي،  ٚٔششعٍٛن اٌؼ١ًّ  ثشىً أعبعٟ رمذ٠ُ الالزشاؽبد 

ٚاٌزٛط١خ ثؼلاِخ اٌّؤعغخ اٌزغبس٠خ ٣ٌخش٠ٓ، ِٚغبػذح اٌؼّلاء ا٢خش٠ٓ، ٚوزبثخ 

اٌؼ١ًّ  إسرجبؽأْ  Hollebeek, 2013)) ٠ٚؼ١ف اٌّذٚٔبد أٚ ٔشش اٌزؼ١ٍمبد.

بٌزغ١شاد اٌّؼشف١خ ٚاٌؼبؽف١خ ث٠زؼّٓ اٌؾبٌخ إٌفغ١خ اٌّشرجطخ ثبٌذٚافغ اٌّٛعٙخ 

ػٍٝ ٘زٖ اٌذساعخ، رٛطً اٌجبؽش إٌٝ  اً ثٕبءٚغٍٛو١خ ٌٍؼّلاء ثب٦ػبفخ إٌٝ اٌج١ئخ. ٚاٌ

 اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. إسرجبؽٕؾٕٝ ٠ٛػؼ اٌزغ١شاد فٟ ل١ّخ اٌؼ١ًّ ِٓ خلاي ِ

 أٚ ِشعؼ١خ إؽبلاد: بد ٟٚ٘سرجبؽأشىبي ِٓ ا٦ أسثؼخٔشوض فٟ ٘زا اٌغضء ػٍٝ 

 .ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ ،ّؼشفخاٌؼ١ًّ ٌٍِشبسوخ ، ٌٍؼ١ًّالاعزّبػٟ  اٌزؤص١ش، اٌؼ١ًّ

 (Customer referrals or references) انؼًُمأو يشرؼُح  ئحالاخ - أ

اٌؼّلاء أٚ اٌّشعؼ١خ ٟ٘ ٚاؽذح ِٓ أوضش اٌؼٛاًِ اٌّؤصشح اٌزٟ ٠ّىٓ أْ ٠غزف١ذ  إؽبلاد

ثب٤ػبفخ اٌششوبد ثشىً ِزضا٠ذ ٌغزة ػّلاء عذد رغزخذُِٙ ٌٚٙزا  ،ِٕٙب اٌّغٛلْٛ

 .(Van Den Bulte et al., 2018) رٛؽ١ذ اٌؼلالبد ِغ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓاٌٝ 

ٍؼشٚع اٌّمذِخ ِٓ ٌاٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ  ٛط١بداٌؼّلاء ػٍٝ أٔٙب ر إؽبلادٚرؼشف 

  .ل١ّخ ِٕزغبرٙب ٚخذِبرٙباٌؾفبظ ػٍٝ اٌششوخ ٚاٌزش٠ٚظ ٌٙب ِغ ػّبْ 

ِغزٜٛ اٌضمخ اٌّشرجؾ ثزغ٠ٛك ا٦ؽبٌخ ) الاػزّبد ػٍٝ شخض ٚػٕذِب ٠شرفغ 

 إؽبلادلذ رزُ ٚ .وئعزشار١غ١خ فؼبٌخ ٌّغٛل٠ْٛغزخذِٗ اِشعؼٟ( ِٓ عبٔت اٌؼ١ًّ، 

ً ِٓرطج١مٙب  ّىٓاٌؼّلاء دْٚ رذخً اٌششوخ، ٌٚىٓ ٠ خلاي رشغ١غ اٌششوخ  أ٠ؼب

  .(Kaltcheva et al., 2014) أٚ اٌؾٛافضٌٍؼّلاء ثبٌّىبفؤح 

ػٍٝ ا٦ؽبٌخ ِٓ ٠غبػذ اٌزغ٠ٛك اٌّؼزّذ أْ   (Kumar et al., 2010)روش

ػٓ  ثؤدٚاد اٌزغ٠ٛك اٌزم١ٍذ٠خ ْػّلاء اٌششوبد ػٍٝ عزة ػّلاء عذد لا ٠زؤصشٚ

ٌّغزٜٛ ػبٌٟ ِٓ إؽبٌخ اٌؼّلاء  ؾم١كرٚثب٤ػبفخ اٌٝ  ؽش٠ك اٌؼّلاء اٌّشرمج١ٓ
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ار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ٚاٌج١غ ا٤خشٜ ِضً ِٓ ؽ١ش اٌزىٍفخ ِمبسٔخً ثبعزشإٌغبػ، فبٔٙب فؼبٌخ 

 خٛط١زل١ّخ ٌٍغب٠خ فٟ رشغ١غ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ ٌٚرىْٛ إؽبٌخ اٌؼّلاء  ا٦ػلأبد.

ٚخٍك سٚاثؾ ألٜٛ ث١ٓ اٌؼّلاء  ٌؼّلاء اٌّؾز١ٍّٓ اٌز٠ٓ ٠ؼشفُٛٔٙ ثؼشٚع اٌششوخ،ا

  (Kuester and Benkenstein, 2014).  اٌؾب١١ٌٓ  ٚاٌؼّلاء اٌغذد

 (Customer social-influence) نهؼًُمانتأحُش الارتًاػٍ  - ب

اٌزظ١ٕفبد ػجش  اٌّؾزٜٛ اٌزٞ ٠ٕشئٗ اٌؼ١ًّ، :ِضً ٌٍؼ١ًّاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٠ؼزجش 

ّٕزذ٠بد ػٍٝ عج١ً اٌّضبي اٌا٦ٔزشٔذ، اٌّذٚٔبد، اٌزؼ١ٍمبد، اٌّشاعؼبد، إٌّبلشبد، ٚ

فٙٛ  (.(Pansari and Kumar, 2017  سرجبؽا٦شىً آخش ِٓ أشىبي ، لا اٌؾظش

٠ؼزّذ ػٍٝ ا٦لٕبع الاعزّبػٟ اٌزٞ ٠ؤصش ػٍٝ ػٛاؽف ٚعٍٛو١بد اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ 

اٌؼّلاء ٚعٛد  .(Thakur, 2018)  ٚاٌّؾز١ٍّٓ فٟ اٌؼذ٠ذ ِٓ ِغبلاد الاعزٙلان

ٚوزٌه اعزخذاَ ِٛالغ ٚرطج١مبد اعزّبػ١خ  ،وٓ اعزّبػ١خ ِىضفخبفٟ اِالاعزّبػ١١ٓ 

  ػٍٝ ا٢خش٠ٓ. فخ رغؼٍُٙ ٠ّبسعْٛ اٌّض٠ذ ِٓ اٌزغ١١ش الاعزّبػٟ ٚاٌزؤص١شِخزٍ

ػٍٝ  ثٕبءاً ػٍٝ أْ اٌؼّلاء ٠خزٍفْٛ اٌؼ١ًّ  إسرجبؽ ٓػاٌغبثمخ الاثؾبس رؤوذ ٚ

ِشبسوخ  :ِٓ خلاي اٌمٕٛاد اٌزم١ٍذ٠خ ِضً ،عٍٛو١بد اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ اٌخبطخ ثُٙ

 ِؼٍِٛبد الاعزٙلان ٚاٌخجشاد اٌشخظ١خ ٚاٌذسا٠خ اٌف١ٕخ ؽٛي ػشٚع اٌششوبد

(Pansari and Kumar, 2017.) ٚوّب روش(Kumar et al. 2010)  ٠ّبسط

ٌذفغ اٌّٛالف  رؤص١شُ٘ الاعزّبػٟ ػٍٝ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ ٚاٌغذد اٌّٙز١ّٓاٌؼّلاء 

اٌّغزمجً ٌظبٌؼ ص٠بدح ؽظخ ششوبرُٙ ٚاٌغٍٛو١بد ا٠٦غبث١خ ٔؾٛ الاعزٙلان فٟ 

٠ٕزمً اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼّلاء ػجش لٕٛاد ِخزٍفخ ٠ٚزخز أشىبلًا ِخزٍفخ  اٌّفؼٍخ.

ِضً اٌزظ١ٕفبد ٚاٌّذٚٔبد ٚاٌزؼ١ٍمبد ٚاٌّشاعؼبد ٚإٌّبلشبد ٚاٌذػٛح ِٕٚزذ٠بد 

بح إلٕبع ا١ٌَٛ، ٠ؼذ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ لٕ .(Carlson et al., 2019) اٌّغزّغ

اعزّبػٟ فؼبٌخ ٌٍغب٠خ، ٠ّٚىٕٗ أْ ٠غبُ٘ فٟ عّؼخ اٌششوخ ٔظشًا ٤ٔٙب رظذس ِٓ عبٔت 

رغبسة اٌؼّلاء ٚآسائُٙ  إٌّشٛسح ػٍٝ لشاساد اٌؼّلاء رؤصش  ،ٌٙزا اٌغجت اٌؼ١ًّ.

 ا٢خش٠ٓ.
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 (( customer knowledge sharing انؼًُميشاسكح يؼشفح  -ج

 ٘زٖ الارظبي ثبٌؼّلاء، ٚرغزخذَ ٚالالزشاؽبد ػٕذ ؽش٠كرٙزُ اٌششوبد ثبٌزؼ١ٍمبد 

 ٚرذػ١ُ ٚرط٠ٛش خذِبد عذ٠ذح ؼشٚع اٌؾب١ٌخاٌٌزؾغ١ٓ اٌزؼ١ٍمبد ٚالالزشاؽبد 

رؼزّذ اٌّلاؽظبد ٚالالزشاؽبد اٌزٟ ٠شبسوٙب اٌؼّلاء ِغ اٌششوبد  .اٌؼّلاء ٚرغبسة

اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ع١زُ ٠ّىٓ أْ رغبػذ ٚ ػٍٝ اٌّؼشفخ ٚاٌخجشاد اٌشخظ١خ ٌٍؼّلاء.

عّؼٙب ِٓ اٌؼّلاء، ثّب فٟ رٌه اٌزؼ١ٍمبد ٚالالزشاؽبد ٚاٌشىبٜٚ، اٌششوبد ػٍٝ فُٙ 

اؽز١بعبد اٌؼّلاء ثشىً أفؼً، ٚثبٌزبٌٟ رخظ١ض ػشٚع ٦سػبء اٌؼّلاء ثشىً 

٠ّىٓ  (Joshi and Sharma , 2004)وّب روشٚ أفؼً ٚرم١ًٍ اسرذاد اٌؼّلاء.

شبسوزُٙ فٟ ػ١ٍّبد رط٠ٛش اٌّؼشفخ ِبد ِٓ خلاي ٌٍؼّلاء إػبفخ ل١ّخ ٌٍششو

 ِٚغبػذح اٌششوبد ػٍٝ فُٙ رفؼ١لارُٙ اٌفشد٠خ.

٠ّىٓ ٌٍؼّلاء رجبدي ا٤فىبس أٔٗ  (Kaltcheva et al., 2014)٠ٚؼ١ف 

لا رٕغؼ ع١ّغ اٌششوبد فٟ رؾف١ض ٌٚىٓ لذ  ٌٍزؾغ١ٕبد ٚالاثزىبس وّٕزغ١ٓ ِشبسو١ٓ،

اٌؼّلاء ٠ٚؼزجش  إداسح ؽٍمخ رؼ١ٍمبد اٌؼّلاء.فٟ اٌؼّلاء ٌّشبسوخ ِلاؽظبرُٙ ٚوزٌه 

 ،أطٛي ٘زٖ اٌششوبدِٓ اٌز٠ٓ ٠شبسوْٛ فٟ رجبدي خجشارُٙ ِٚؼشفزُٙ ِغ اٌششوبد  

 ؽبعّبً  ٠ؼزجش اٌؼّلاء ِظذساً وّب ٙزُ اٌششوبد ثزؾذ٠ذ ٘ؤلاء اٌؼّلاء. رٙزا ٌٚ

، ٌزٌه  (Fang, 2008)  ٚاٌزٟ ٠ّىٓ أْ رزؾٛي إٌٝ ١ِضح رٕبفغ١خ ٌٍّؼٍِٛبد ٚاٌّؼشفخ

 اٌششوبد ثزؾذ٠ذ ِٓ ٠شبسن ػّلائٙب فٟ عٍٛو١بد رجبدي اٌّؼشفخ. ٙز٠ُٕجغٟ أْ ر

اٌّؼشفخ ٟ٘ أؽذ ا٤طٛي اٌشئ١غ١خ ٌٍششوبد اٌزٟ رٛفش اٌفشطخ ٌزؾغ١ٓ ِٕزغبرٙب ٚ

 ٚخذِبرٙب اٌؾب١ٌخ، ٚرط٠ٛش ػشٚع عذ٠ذح، ٚرؼض٠ض اٌخجشاد اٌشبٍِخ ٌؼّلائٙب.

  (Customer purchases) يشتشَاخ انؼًُم -د
ٟ٘  -رىشاس ػ١ٍّبد اٌششاء، ٚاٌزغذ٠ذاد، ٚاٌج١غ، ٚاٌج١غ اٌّزجبدي  -ِشزش٠بد اٌؼّلاء 

 Kumar)ّج١ؼبد ٚا٤سثبػ أٌٛع ِٓ رفبػلاد اٌّؼبِلاد اٌزٟ ٌٙب رؤص١ش ِجبشش ػٍٝ 

and Pansari, 2016).  عٛاء ِٓ خلاي اٌؼّلاء ثبٌششوخ ػشٚسٞ  إسرجبؽ٠ٚؼزجش

٤داء اٌّغزمجٍٟ ّٚٔٛ آِ أعً ِشزش٠برُٙ أٚ غ١ش رٌه ِٓ ا٤ٔشطخ غ١ش اٌّجبششح 

ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ ششاء ِٕزغبد اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠غبُ٘ ثشىً ِجبشش فٟ ٚ اٌششوخ.
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ً  رذػُا٤عبعٟ، فئْ اٌٍّى١خ ِٓ خلاي اٌششاء ٙب ٘ذف ذػ٠ُٚل١ّخ اٌششوخ  اٌٛػغ  أ٠ؼب

الاعزّبػٟ ٚاٌّبٌٟ ٌٍؼ١ًّ اٌزٞ ٠زغٍٝ فٟ ا٠ٌٛٙخ الاعزّبػ١خ ثٛػؼٗ ػّٓ ِغزّغ 

اٌؼّلاء  ا٠ٚشغؼٛ ِٓ اٌّشعؼ أْ ٠ض٠ذ اٌؼّلاء ِٓ ِشزش٠برُٙٚ اٌشفب١٘خ ٚرمذ٠ش اٌزاد.

ِٓ خلاي ِشبسوخ ٚرٌه ا٢خش٠ٓ اٌز٠ٓ ٠ؼشفُٛٔٙ ٌّؾبٌٚخ ششاء ِٕزغبد اٌششوبد، 

 اٌششوبد إرا وبٔذ ٘زٖ اٌؼشٚع راد ل١ّخ ٌُٙ.ِؼٍِٛبد إ٠غبث١خ ؽٛي ػشٚع 

 (Relationship quality)رىدج انؼلالح  -2

 ,.Jap et al) رزؼّٓ عٛدح اٌؼلالخ رم١١ُ اٌغٛأت اٌّخزٍفخ ٌؼلالخ اٌششوخ ثبٌؼّلاء

إٌٝ أٔٗ لا ٠ّىٓ رؼش٠ف اٌذساعبد اٌغبثمخ رش١ش  ، ٌؼلالخا عٛدحِٓ أعً رم١١ُ  .(1999

 ٠ؼزجش ثٕبء عٛدح اٌؼلالخ ِّٙبً  (.(Johnson, 1999ِفَٙٛ عٛدح اٌؼلالخ ثجؼذ ٚاؽذ 

ػٍٝ اٌزمبؽ  ٌؼذَ ٚعٛد ٚع١ؾ فشدٞ ٌٍؼلالبد لبدس فٟ أدة رغ٠ٛك اٌؼلالبد ٔظشاً 

ٌزٌه ٠زُ  .(Palmatier et al., 2006)اٌغٛ٘ش اٌىبًِ ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌششوخ ٚػّلائٙب 

شزًّ ػٍٝ اٌشػب ٚاٌضمخ ٠ػلالخ اٌؼ١ًّ ثبٌششوخ ػٍٝ أٔٙب ثٕبء ػبٌٟ اٌّغزٜٛ  رظٛس

 ا٤ثؼبد ا٤وضشِٓ ٘زٖ اٌؼٛاًِ اٌضلاصخ ٟ٘  . (Itani and Inyang, 2015)ٚالاٌزضاَ

 ً  (Morgan and Hunt, 1994) ٌزّض١ً لٛح اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼّلاء ٚاٌششوبد اعزخذاِب

اع أْ اٌزط٠ٛش ٚاٌؾفبظ ػٍٝ ػلالبد ع١ذح ِغ رؼزّذ فىشح رغ٠ٛك اٌؼلالبد ػٍٝ افزش

اٌؼّلاء ع١ؤدٞ إٌٝ ٔزبئظ إ٠غبث١خ ِشرجطخ ثبٌششوبد ِضً رؼبْٚ اٌؼّلاء، ٚاٌىلاَ 

فٟ ٘زا اٌغ١بق، ٠ّىٓ  (.Palmatier et al., 2006إٌّمٛي ػُٕٙ، ٚأداء اٌّج١ؼبد )

ٚإرا ٌُ ٠ىٓ ٌذ٠ُٙ ػلالبد ع١ذح  ٌغٛدح اٌؼلالخ أْ رذفغ اٌؼّلاء ٌٍزفبػً ِغ اٌششوخ.

 .اٌششوبد ٠مً اؽزّبي ثزي اٌؼّلاء ٌٍغٙٛد ٚاٌّشبسوخ فٟ ا٤ٔشطخ ٌظبٌؼ ِؼٙب 

ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌؼّلاء ٚاٌششوبد فٟ ػ١ٍّخ  اٌؼّلاء إسرجبؽرؤوذ أثؾبس ٚ

ً  . (Hollebeek, 2011) سرجبؽا٦ ، ٠زُ الزشاػ اٌضمخ ٚالاٌزضاَ سرجبؽا٦ٌٕظش٠خ  ٚفمب

رشىً ٚ .(Kumar and Pansari, 2016)اٌؼّلاء إسرجبؽٚاٌشػب ٌض٠بدح ِغز٠ٛبد 

اٌضمخ ٚاٌشػب ٚالاٌزضاَ اٌشوبئض اٌضلاس اٌشئ١غ١خ ٌغٛدح ػلالخ اٌششوخ 

 . (Dorsch et al., 1998)ثبٌؼّلاء
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ٌ ً وزٌه ٚ ِغ اٌؼ١ًّ ششوخ اٌضمخ ٚالاٌزضاَاٌػٕذِب رؾمك  سرجبؽٕظش٠خ ا٦ٚؽجمب

٠ّىٕٕب أْ ٔمٛي أْ اٌششوخ ٚاٌؼ١ًّ ٠شزشوبْ ِغ ثؼؼّٙب  ٗ،ػلالخ سػب ِؼرى٠ٛٓ 

أؽذٜ أٚعٗ رطٛس اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌششوخ  سرجبؽا٦ ٠ؼزجشٚ. لالخػاٌجؼغ فٟ 

.(Pansari and Kumar, 2017) 

 اٌضلاصخ:ٚٔزٕبٚي ف١ّب ٠ٍٟ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ )اٌشػب ،الاٌزضاَ ،ٚاٌضمخ( 

 (Satisfaction)انشضا  - أ

 (Oliver, 1997)٠ؼُشّف اٌشػب ثؤٔٗ "ِغزٜٛ ِلائُ ِٓ اٌٛفبء اٌّزؼٍك ثبلاعزٙلان"

ً ٚلذ . ً  أػطٝ ِّبسعٛ اٌزغ٠ٛك ٚا٤وبد١ّ٠ْٛ ا٘زّبِب ٌشػب اٌؼّلاء ٤ٔٗ ِؤشش  خبطب

 ,Oliver)أعبعٟ ٤داء اٌششوخ أٚ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ اٌّبػٟ ٚاٌؾبػش ٚاٌّغزمجً 

رفزشع ٘زٖ  ػٍٝ ٔظش٠خ اٌزٛلغ، اً اٌّفَٙٛ اٌشئ١غٟ ٌشػب اٌؼّلاء ثٕبءٚٔشؤ  .(1999

ئرا وبْ ا٤داء ، ف (Oliver, 1980)إٌظش٠خ أْ اٌؼّلاء ٠شىٍْٛ رٛلؼبرُٙ لجً اٌششاء

رٛلؼبد اٌؼّلاء )رؤو١ذ إ٠غبثٟ(، فغ١ىْٛ اٌؼّلاء ساػ١ٓ. ٚإرا وبْ  اٌّزٛلغ ٠زغبٚص

٠ؼُذ سػب ٚ اٌزٛلؼبد )رؤو١ذ عٍجٟ( فئُٔٙ غ١ش ساػ١ٓ. ا٤داء لا ٠شلٝ إٌٝ ِغزٜٛ

٠ؤدٞ سػب  وّب .(Gligor et al., 2019)  اٌؼّلاء إسرجبؽِمذِبد اٌؼّلاء أؽذ أُ٘ 

. (Vavra, 1997) ٔزبئظ ا٤ػّبي ٠ؤصش ػٍٝاٌزٞ  ٠غبثٟاٌؼ١ًّ ا٦اٌؼّلاء إٌٝ عٍٛن 

ً أعبع١ اً ِؾذدػبِلاً ٠ؼزجش ا٤ثؾبس أْ سػب اٌؼّلاء  رظٙشٚ ٌغٍٛن اٌؼّلاء ػٍٝ  ب

  .(Oliver, 1980) اٌّذٜ اٌط٠ًٛ

عٍٛوُٙ  سػبُ٘ ِٓ خلاي٠ؼجشْٚ ػٓ اٌؼّلاء وً رٍه الاثؾبس إٌٝ أٔٗ رؤوذ ٚ

إٌٝ ص٠بدح ِغبّ٘خ  ٠ؤدٞ ِّب  (Kumar et al., 2014)رغبٖ اٌششوخ ثطش٠مخ إ٠غبث١خ

 .(Pansari and Kumar, 2016) اٌؼّلاء إسرجبؽض٠بدح ث اٌؼّلاء فٟ اٌششوخ

 (Commitment)الانتزاو  - ب

ً فٟ رط٠ٛش اٌؼلالبد اٌزغبس٠خ ؽ٠ٍٛخ  ً سئ١غ١ب ِٓ اٌّفزشع أْ ٠ىْٛ الاٌزضاَ ِؾشوب

ا٤عً، ٤ْ الاٌزضاَ ٠ؼىظ اٌزؼٙذ اٌؼّٕٟ أٚ اٌظش٠ؼ ثبلاعزّشاس٠خ اٌزشاثط١خ ث١ٓ 

شش٠ه اٌزجبدي ٠ؼزمذ الاٌزضاَ ػٕذِب "٠ؾذس ٚ .(Dwyer et al., 1987)ششوبء اٌزجبدي 
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اٌؼلالخ اٌّغزّشح ِغ شخض آخش أِش فٟ غب٠خ ا١ّ٘٤خ ثؾ١ش ٠غزذػٟ ثزي ألظٝ  أْ

شغجخ ٠ّضً الاٌزضاَ اٌٚثبٌزبٌٟ .  (Morgan and Hunt, 1994) اٌغٙٛد ٌٍؾفبظ ػ١ٍٗ

 لذ ٠جمٝٚ .(Moorman et al., 1992)ٌؾفبظ ػٍٝ ػلالخ راد ل١ّخ فٟ اذائّخ اٌ

 . (Gustafsson et al., 2005)ساػ١ٓاٌؼّلاء ِٛا١ٌٓ ٌٍششوخ ؽزٝ ٌٛ وبٔٛا غ١ش 

ثبلاٌزضاَ اٌؼبؽفٟ، ؽ١ش أْ اٌفٛائذ إٌبشئخ ػٓ اٌّشبسوخ فٟ  "اٌؼّلاء إسرجبؽ" ٠شرجؾٚ

ػبؽفٟ ألٜٛ ِٚٛلف ػبؽفٟ  إسرجبؽإٌٝ إٔزبط  ؤدٞػشٚع اٌششوبد ٚأٔشطزٙب ر

 (.Vivek et al., 2012; Vivek et al., 2014) إ٠غبثٟ

ً إسرجبؽأْ الاٌزضاَ ٠شرجؾ   (Pansari and Kumar, 2017)ث١ٓٚلذ   ٚص١مبً  ب

ثبٌّشبسوخ، ٤ٔٗ ٠ّضً ػّك اٌّٛلف رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚ٘ٛ عضء لا ٠زغضأ ِٓ 

ٚأش١بء أخشٜ ػ١ٍّخ ثٕبء ػلالبد  اٌؼّلاء إسرجبؽ٠ذػُ رفبػً ٚ اٌؼّلاء. إسرجبؽ إؽبس

ِٕٚبعجخ، ِضً اٌّٛالف اٌؼبؽف١خ، ٚوزٌه دائّخ، ِّب ٠ؤدٞ إٌٝ ِٛالف ػبِخ إ٠غبث١خ 

ٕ٘بن ػلالخ . So et al., 2016a; Vivek et al., 2012ٚ)) اٌضمخ ٚالاٌزضاَ اٌؼبؽفٟ

عٛدح اٌؼلالخ ثٕٛا٠ب  اثؼبد الاٌزضاَ، فٟ ؽ١ٓ ٠شرجؾ الاٌزضاَ وجؼذ ِٓٚ سرجبؽا٦ ث١ٓ

 .(Hollebeek, 2011a)  إػبدح ششاء اٌؼّلاء

 (Trust)انخمح  -ج
سغجخ اٌؼ١ًّ فٟ الاػزّبد ػٍٝ شش٠ه اٌزجبدي اٌزٞ ٠ضك ف١ٗ  اٌٝاٌضمخ  رش١ش

.(Moorman et al., 1993) ٚروش(Azize et al., 2011) ػٓ حثؤْ اٌضمخ ػجبس 

أِب اٌضمخ ِٓ ٚعٙخ  ِٓ ٘زٖ اٌم١ُ ا٤ِبٔخ ٚؽغٓ إٌٛا٠ب، ،اٌم١ُ اٌزٟ رٙزُ ثٙب إٌّظّخ

ٌٚفزشح ص١ِٕخ   م١بَ ثٛظ١فزٙب ثشىً ع١ٍُٔظش اٌؼ١ًّ ٟ٘ لذسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌ

ٌذٜ اٌؼ١ًّ ثؤْ ٟ٘ دسعخ الاػزمبد اٌضمخ ٚ. (Carlos and Miguel, 2005) خؽ٠ٍٛ

اٌضمخ ػجبسح ػٓ ٚ ٔٙب رغؼٝ ٌزؾم١ك إٌّفؼخ ٌٍؼ١ًّ ٚاٌششوخ.ٚأإٌّظّخ ِزّٙخ ثٗ، 

شؼٛس اٌؼ١ًّ ثب٤ِبْ ٔز١غخ أػزمبدٖ ثبْ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ عٛف رؾمك رٛلؼبرٗ ثزمذ٠ُ 

٠زُ رؼش٠ف "اٌضمخ" ػٍٝ أٔٙب اػزمبد  وّب .(Carlos and Miguel, 2005)ع١ٍُ ِٕزظ 

ػبَ ثؤْ اٌطشف ا٢خش فٟ اٌزجبدي الاعزّبػٟ عٛف ٠زظشف ثطش٠مخ أخلال١خ ِٕٚبعجخ 

ً اعزّبػ١ ً  .(Hwang and Kim,2007)  ٌٚٓ ٠زظشف ثشىً أزٙبصٞ ب رٛعذ ٚدائّب
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فٟ لذسح ششوبء اٌزجبدي ػٍٝ إٌضا٘خ وبٍِخ اٌضمخ ػٕذِب ٠ىْٛ ٌذٜ أؽذ ا٤ؽشاف صمخ 

 اٌضمخ فٟ إٌّزظ اٌذساعخرؼزجش ٘زٖ  (.Gefen and Straub, 2004ٚا٦ؽغبْ )

 ، ٚأٔٗ ع١جذٚ ٠ٚؼًّ وّب ٠طٍترٛلؼبرٗرزٛافك ِغ إ٠ّبْ اٌؼ١ًّ ثؤْ إٌّزظ عٛف ٠ٍجٟ 

 (.Pappas, 2016اٌؼ١ًّ )

 ثانياً: الدراسات السابقة
اٌذساعبد أ٘زّذ ٚ ٠زُ ِشاعؼخ اٌذساعبد اٌغبثمخ فٟ ػٛء ِشىٍخ اٌجؾش ٚأ٘ذافٗ،

ث١ٓ اٌّمذِبد  ذٚوزٌه دساعبد سثط ،سرجبؽاٌزب١ٌخ ثىً ِٓ أثؼبد ِٚمذِبد ٚٔٛارظ ا٦

 .وّب ٠ٍٟثؼبد ٚإٌٛارظ ا٤أٚ  ٚإٌٛارظ،

 العطيل  إرتباطمقدمات  عنالدراسات السابقة  -1
رٙزُ ٘زح اٌذساعبد ثّزغ١شاد ِضً اٌشػب ، اٌضمخ ، الاٌزضاَ ،اٌٛلاء ، اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ 

 وّمذِبد ٦سرجبؽ اٌؼ١ًّ ٚرُ رشر١جٙب ِٓ ا٤ؽذس إٌٝ ا٤لذَ وّب ٠ٍٟ:ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ 

رؤص١ش رغ٠ٛك اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌفبخشح ػجش   (Liu et al., 2019)دسط 

ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ػٍٝ إسرجبؽ اٌؼّلاء. ٚأخزجشد ٘زٖ اٌذساعخ رؤص١ش اٌزشو١ض 

ػٍٝ اٌزشف١ٗ ٚاٌزفبػً ٤ٔشطخ اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌفبخشح ػٍٝ 

ٍٝ  اٌزشف١ٗ ٚاٌزفبػً إسرجبؽ اٌؼّلاء. ٚأشبسد إٌزبئظ إٌٝ أْ ِزغ١ش اٌزشو١ض ٠ؤصش ػ

ٚا٤ثؼبد اٌؾذ٠ضخ ٌغٙٛد اٌزغ٠ٛك ػجش ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 اٌفبخشح، ٠ٚض٠ذ ثشىً وج١ش ِٓ إسرجبؽ اٌؼّلاء. 

فّٕٙب ٦سرجبؽ اٌؼّلاء   (McLean and  Wilson, 2019)رذػُ دساعخ  

ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي ١ِّضاد رطج١مبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌخبطخ ثج١غ اٌزغضئخ. 

ٚٔظشاً ٌزٛافش عٙبص اٌٙبرف اٌزوٟ فٟ وً ِىبْ، ظٙش وزم١ٕخ عذ٠ذح ِزبؽخ ٌزغبس 

أعٛاق اٌّغزٍٙى١ٓ  ٌزؾغ١ٓ ٚالغ أٚ ظشٚف ٗفٟ ؽ١ٓ أٔ اٌزغضئخ ٌٍزٛاطً ِغ اٌؼّلاء.

ؽٍٗ ا٤ٌٚٝ، لبَ ثؼغ رغبس اٌزغضئخ اٌّجزىشْٚ ثزطج١ك رم١ٕخ  ػّٓ رطج١مبرُٙ فٟ ِشا

٠ؾذد اٌجؾش اٌّزغ١شاد اٌزٟ رؤصش ػٍٝ ا٦سرجبؽ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي  اٌّؾٌّٛخ.
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رطج١مبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ٌزغبس اٌزغضئخ ٚإٌزبئظ اٌّزشرجخ ػٍٝ ص٠بدح ا٦سرجبؽ 

ٚاٌزٟ رؤصش   ٌزؾغ١ٓ اٌٛالغ غّبداٌغّٛػخ عذ٠ذح ِٓ ٠مذَ اٌجؾش ِ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

ػٍٝ اثؼبد لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب ِٓ عٌٙٛخ الاعزخذاَ، ٚاٌفبئذح، ٚاٌزّزغ ثٙب ٚاٌّؼب١٠ش 

ٚخظبئض لجٛي  ٌزؾغ١ٓ اٌظشٚفرؤصش اٌزظٛساد ا٠٦غبث١خ ٌخظبئض  اٌزار١خ.

رطج١مبد اٌٙبرف اٌزىٌٕٛٛع١ب ثشىً إ٠غبثٟ ػٍٝ ا٦سرجبؽ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي 

ً إٌٝ أْ  اٌّؾّٛي. ا٦سرجبؽ ثبٌؼلاِخ  رؾغ١ٓ اٌظشٚف صادوّب رش١ش إٌزبئظ أ٠ؼب

ص٠بدح اٌشػب ػٓ رغشثخ اٌزطج١ك ٚٚٚعٛد ٔٛا٠ب ِغزمج١ٍخ لاعزخذاَ  ثغجتاٌزغبس٠خ 

 اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

 ٤ٚي ِشح ػٓإدساوبد اٌؼ١ًّ ػٓ   (Carlson et al., 2019)دساعخ  رجؾش

ٚرؼزجش ٘زٖ اٌزغبسة راد ل١ّخ  ،ؼلاِخ اٌزغبس٠خا٤ٌىزش١ٔٚخ ٌٍ ظفؾخاٌ رغشثخ ل١ّخ

رجؾش ٘زٖ وّب رغًٙ عٍٛن اٌؼ١ًّ ا٠٦غبثٟ رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.  ٤ٔٗ ٌٍؼّلاء

ػٍٝ سػب اٌؼّلاء ٚعٍٛو١بد  اٌذساعخ رؤص١ش ل١ّخ رغشثخ طفؾخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

ػ١ّلاً.  506اعخ اعزمظبئ١خ شٍّذ بٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي دسثاٌؼّلاء  إسرجبؽ

٠غبُ٘ فٟ رطٛس ِفب١ُ٘  إٌزبئظ إْ إؽبس ل١ّخ رغشثخ طفؾخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ أصجزذ

رظٛساد اٌم١ّخ فٟ اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ ثبٌٙبرف اٌّؾّٛي. ػلاٚح ػٍٝ رٌه، فئٔٗ 

رٛػؼ  ،ِٓ إٌبؽ١خ ا٦داس٠خ اٌؼّلاء. إسرجبؽٚاٌم١ّخ ٚاٌشػب  ١بد٠ؤوذ ٚعٛد عٍٛو

ل١ّخ  اٌزغشثخ ػٍٝ طفؾخ اٌؼلاِخ  إٌزبئظ أٔٗ ٠غت اٌزشو١ض ٌلاعزفبدح ِٓ ِىٛٔبد

اٌزغبس٠خ ٚرؼًّ ٘زٖ اٌّىٛٔبد وآ١ٌبد سئ١غ١خ ٦ؽلاق اٌؼٕبْ ٌشػب اٌؼّلاء ٚعٍٛو١بد 

 اٌؼّلاء ثبٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ فٟ ِغبي اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ. إسرجبؽ

ٌٝ أْ ظشٚف اٌغٛ رٍؼت إ (Choi and Kandampully, 2019)دساعخ رش١ش 

ً ِّٙدٚسًا  فٟ إٔشبء سٚاثؾ ػبؽف١خ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌفٕذق ٚأْ ٘زٖ اٌشٚاثؾ رؤدٞ إٌٝ  ب

اٌؼّلاء ثبٌفٕذق. اٌغشع ِٓ ٘زا اٌجؾش ٘ٛ رؾذ٠ذ  إسرجبؽرؾغ١ٓ سػب اٌؼّلاء ٚ

ثشىً  سرجبؽثؼغ ػٕبطش ظشٚف اٌغٛ داخً اٌفٕذق ٚاٌزٟ لذ رّىٓ اٌؼّلاء ِٓ ا٦

أفؼً ِغ اٌفٕذق. رُ اعزخذاَ ّٔٛرط اٌّؼبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ لاخزجبس اٌؼلالبد. رُ رؾذ٠ذ 

ػٍٝ سػب اٌؼّلاء.  حإٌٛاؽٟ الاعزّبػ١خ ٚرظ١ُّ اٌغشفخ ٌزىْٛ ِٓ اٌؼٕبطش اٌّؤصش
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ػشػخ  ٚٚعذ اٌجؾش أ٠ؼًب أٔٗ ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ اٌؼّلاء اٌشاػ١ٓ وبٔٛا أوضش

ي عٍٛن اٌىلاَ إٌّمٛي ػُٕٙ، إلا أْ ٌذ٠ُٙ الزشاؽبد ٌٍزش٠ٚظ ٌٍفٕذق ٣ٌخش٠ٓ ِٓ خلا

 .ألً ٌٍزؾغ١ٓ

 

ثزؾذ٠ذ ٚاخزجبس دٚس صلاصخ ِٓ  (Algharabat et al., 2019) رٙزُ دساعخ 

٠زُ ٚ اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. إسرجبؽاٌّزغ١شاد: أؽزٛاء اٌؼ١ًّ، ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ، ٚ

اٌذساعخ ػٍٝ أٔٗ ١٘ىً ِزؼذد ٘زٖ ٟ اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ف إسرجبؽاٌزؼبًِ ِغ 

 شزًّ ػٍٝ صلاصخ عٛأت سئ١غ١خ ٟٚ٘ اٌّؼبٌغخ اٌّؼشف١خ، اٌّٛدح، ٚاٌزٕش١ؾ.٠ا٤ثؼبد 

ٛلاء أٌغذ أْ اٌزٕش١ؾ ٠ؤصش ػٍٝ ثؼُذ ٚاؽذ ِٓ أثؼبد ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚ٘ٛ ٚ

بد سرجبؽػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٔغذ أْ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚا٦ ٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ.ٌ

 ٠ؤصشاْ ػٍٝ إدسان اٌغٛدح ٌٚىٓ ١ٌظ ػٍٟ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

أْ ا٤ثؾبس اٌغبثمخ دسعذ ثؼغ ِمذِبد  (Gligor et al., 2019 )ٚػؼ 

إسرجبؽ اٌؼّلاء، ِٚغ رٌه فبٌذساعبد اٌّٛعٛدح ؽٛي رؤص١ش ٘زٖ اٌؼٛاًِ ػٍٝ إسرجبؽ 

اٌّٛعٛدح رمذَ اٌم١ًٍ ِٓ ثّؼٕٝ أْ ا٤ثؾبس  اٌؼّلاء ثّؼضي ػٓ ثؼؼٙب اٌجؼغ.

ا٤فىبس ؽٛي ِب إرا وبْ ٕ٘بن ػبًِ ٚاؽذ أٚ ع١ّؼٙب أٚ ِغّٛػبد ِٓ ٘زٖ اٌؼٛاًِ 

َ اٌزؾ١ًٍ اٌّمبسْ لاعزىشبف اٚرُ أعزخذ ٌٙب رؤص١ش إ٠غبثٟ ػٍٝ إسرجبؽ اٌؼّلاء.

اٌؼٛاًِ اٌزٟ ٠غت أْ رىْٛ ِٛعٛدح ثشىً ِزضآِ ٌزؾم١ك ِغزٜٛ ػبي ِٓ إسرجبؽ 

ٌمبء اٌؼٛء ػٍٝ ٘زا اٌغؤاي ٠ّىٓ أْ ٠غبػذ اٌّذ٠ش٠ٓ ػٍٝ رؾذ٠ذ و١ف١خ إْ إ اٌؼّلاء.

 رخظ١ض ِٛاسد ِؾذٚدح ٌزؾم١ك إسرجبؽ اٌؼّلاء.

 بً ٔغبؽؾمك ر اٌششوبد أْ اٌؼذ٠ذ ِٓ  (Bruneau et al., 2018)رٛػؼ دساعخ 

رفشً فٟ وض١ش ِٓ  ٙبفٟ اٌؾظٛي ػٍٝ أػؼبء عذد ثغجت ثشاِظ اٌٛلاء، ٌىٕ ع١ذاً 

ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ. رغؼٝ ٘زٖ اٌّمبٌخ إٌٝ فُٙ ِب١٘خ  ٙباٌؼّلاء ث إسرجبؽا٤ؽ١بْ فٟ 

ٙب ثّشبسوخ اٌششوخ. إدسن إسرجبؽاٌؼ١ًّ ثجشاِظ اٌٛلاء ٚو١ف١خ ل١بعٗ، ِٚذٜ  إسرجبؽ

ِٓ خلاي عزخ ِظب٘ش عٍٛو١خ: اعزخذاَ ٠زُ اٌؼّلاء ثجشاِظ اٌٛلاء  إسرجبؽاٌجبؽضْٛ أْ 

اٌجطبلبد ثشىً اعزجبلٟ، ٚاعزجذاي إٌمبؽ، ٚرى١١ف عٍٛن اٌششاء، ٚالاعزغبثخ 
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٠ٛفش اٌّم١بط اٌّىْٛ ِٓ ٌٍّٚؼٍِٛبد، ٚرجبدي اٌّؼٍِٛبد، ٚاٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛبد. 

 إسرجبؽػٕظشًا اٌّمزشػ ٌم١بط ٘زٖ اٌغٍٛو١بد أداح عذ٠ذح لبثٍخ ٌٍزطج١ك ٌزؾذ٠ذ  02

ثشاِظ اٌٛلاء رؼزجش اعزخذاَ  ٓفٟ ؽ١ٓ أْ ا٤ثؾبس اٌغبثمخ ػٚاٌؼّلاء ثجشاِظ اٌٛلاء. 

ظٙش أ ،اٌؼّلاء ثجشاِظ اٌٛلاء إسرجبؽاٌجطبلخ أٚ عٍٛو١بد اعزجذاي  إٌمبؽ  ِٓ  أعجبة 

 اٌؼ١ًّ ثجشاِظ اٌٛلاء. سرجبؽاٌجؾش اٌؾبٌٟ أْ ٘زٖ اٌغٍٛو١بد ِؤششاد غ١ش وبف١خ ٦

عٛدح اٌخذِخ ٚػذاٌخ اٌخذِخ ِٚلائّخ اٌخذِخ  رؤص١ش(Roy et al., 2018)  دسط 

ً اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌّلائّخ اٌخذِخ ٚ ػٍٝ عٍٛو١بد إسرجبؽ اٌؼّلاء. رٕبٌٚذ اٌذساعخ أ٠ؼب

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ عٛدح اٌخذِخ ٚػذاٌخ اٌخذِخ ٚأّٔبؽ ِخزٍفخ ِٓ عٍٛو١بد إسرجبؽ 

إٌزبئظ أْ ساؽخ اٌخذِخ ٚػذاٌخ اٌخذِخ اٌّذسوخ رؤصش ثشىً إ٠غبثٟ  أظٙشد اٌؼّلاء.

ً اٌزؤص١ش وّب أٚػؾذ  ػٍٝ ا٤ّٔبؽ اٌّخزٍفخ ٌغٍٛن إسرجبؽ اٌؼّلاء. إٌزبئظ أ٠ؼب

 اٌٛع١ؾ اٌغٍجٟ ٌّلائّخ اٌخذِخ ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ ػذاٌخ اٌخذِخ ٚعٍٛن إسرجبؽ اٌؼّلاء.

إسرجبؽ اٌؼّلاء فٟ وزبثخ  إٌٝ فُٙ دٚس (Thakur, 2018)رٙذف دساعخ 

اٌّشاعؼبد ػجش ا٦ٔزشٔذ ِٓ لجً اٌّزغٛل١ٓ ِغ اٌزشو١ض ثشىً خبص ػٍٝ اٌزغٛق 

أطجؾذ ا٤عٙضح اٌّؾٌّٛخ اٌشبشخ ا٤ٌٚٝ ٌٍؼّلاء ٠ٚغزخذِٙب  ِٓ ا٤عٙضح اٌّؾٌّٛخ.

ِٚغ  اٌّغٛلْٛ ٦عشاء ارظبلاد رفبػ١ٍخ ِّب ٠غؼٍٗ أوضش ِلائّخ ٌجٕبء إسرجبؽ اٌؼّلاء.

فئْ اٌجؾش فٟ ِشؽٍخ ؽذ٠ضخ ٌٍغب٠خ. رؼزجش ٘زٖ اٌذساعخ ٚاؽذح ِٓ اٌذساعبد رٌه، 

اٌم١ٍٍخ ا٤ٌٚٝ اٌزٟ رغزىشف دٚس إسرجبؽ اٌؼّلاء فٟ وزبثخ اٌّشاعؼبد ػجش ا٦ٔزشٔذ. 

٦سرجبؽ اٌؼّلاء فٟ اٌشػب ١ٔٚخ اٌّشاعؼخ  اٌٛع١ؾذٚس اٌ رٙذف اٌذساعخ إٌٝ رٛػ١ؼ ٚ

ِٓ صمخ  ٦سرجبؽ اٌؼ١ًّ ػٍٝ  اٌذٚس اٌٛع١ؾ صبص١ش  ٚرٛطٍذ إٌٝػجش ا٦ٔزشٔذ ٚاٌضمخ، 

 سػب اٌؼّلاء.ٚ

إؽبساً   (Wongkitrungrueng and Assarut, 2018)ٚألزشؽذ دساعخ 

 شبِلاً ٌذساعخ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ِٓ اٌؼّلاء ٚصمخ اٌؼ١ًّ ٚإسرجبؽ اٌؼ١ًّ.

ش ِجبشش ِٓ خلاي اٌضمخ فٟ ٚرج١ٓ ِٓ اٌذساعخ أْ اٌم١ّخ اٌشِض٠خ ٌٙب رؤص١ش ِجبشش ٚغ١

اٌجبئؼ١ٓ ػٍٝ إسرجبؽ اٌؼّلاء، فٟ ؽ١ٓ أْ ل١ّخ إٌّفؼخ ٚاٌّزؼخ رؤصشاْ ػٍٝ إسرجبؽ 

وّب   اٌؼّلاء ثشىً غ١ش ِجبشش ِٓ خلاي صمخ اٌؼّلاء فٟ إٌّزغبد ٚاٌضمخ فٟ اٌجبئؼ١ٓ.
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إسرجبؽ أشبسد إٌزبئظ إٌٝ اٌطشق اٌّخزٍفخ اٌزٟ ٠ّىٓ ِٓ خلاٌٙب ٌظغبس اٌجبئؼ١ٓ ثٕبء 

 ثبٌؼّلاء ػجش ا٦ٔزشٔذ فٟ ٚعٛد اٌضمخ وّزغ١ش ٚع١ؾ.

( إٌٝ رؾذ٠ذ أصش اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ 0205رٙذف دساعخ )اٌجٕٛٞ،

ّطبػُ اٌٛعجبد اٌغش٠ؼخ ٚٚلاء اٌؼّلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثاٌؼلالخ ث١ٓ إسرجبؽ اٌؼّلاء 

٠ٛخ إ٠غبث١خ ث١ٓ إسرجبؽ اٌؼ١ًّ ثبٌمب٘شح. ٚرٛطٍذ إٌزبئظ إٌٝ ٚعٛد ػلالخ إسرجبؽ ِؼٕ

ٚوً ِٓ اٌٛلاء ٚاٌضمخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، وّب رج١ٓ ٚعٛد ػلالخ إ٠غبث١خ ث١ٓ اٌضمخ فٟ 

 اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚاٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

أ١ّ٘خ إٔشبء  ٠ْذسوٛ ١ٓأْ اٌششوبد ٚا٤وبد١ّ٠  (Grewal et al., 2017)ث١ٓ

 أْ اٌفُٙ اٌّزؼّك ٌى١ف١خ رؾم١ك رٌه ِؾذٚد.بٌشغُ ِٓ ث إسرجبؽلبػذح ػّلاء ٌُٙ 

اٌذساعخ أْ اٌششوبد اٌزٟ رغزخذَ اٌٛػٟ وفٍغفخ رؤع١غ١خ ٠ّىٓ أْ رخٍك روشد ٚ

زؾغ١ٓ اٌفٛائذ ٤طؾبة اٌّظٍؾخ  ث مَٛٚر .رغشثخ ػّلاء أوضش عبرث١خ ٚفؼب١ٌخ

، ا٤عظ ػٍٝ ٘زٖ اً ثٕبء )اٌّغزضّش٠ٓ، اٌّٛظف١ٓ، اٌؼّلاء، اٌّٛسد٠ٓ، اٌج١ئخ، اٌّغزّغ(.

أػّك ِغ اٌؼّلاء، ٚرمذ٠ُ رغبسة ِز١ّضح ٌٍؼّلاء،  إسرجبؽ٠ّىٓ ٌزغبس اٌزغضئخ رؾم١ك 

ٚإٔشبء ارظبلاد ػبؽف١خ ِغ اٌؼّلاء، ٚإٔشبء ٠ٛ٘خ ِشزشوخ رغزٕذ إٌٝ غشع ٚل١ُ 

 ٚاػؾخ.

اٌؼّلاء وؼبًِ ٌزذػ١ُ  إسرجبؽأٔٗ رُ رؾذ٠ذ  (Harrigan et al., 2017) روش

اٌؼّلاء  إسرجبؽ٠زُ رغ١ًٙ ٚ ،فٟ ِغبي اٌغ١بؽخ رم١١ّبد اٌٛلاء ٚاٌضمخ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

ّٔٛرط ١٘ىٍٟ ٌٍزٕجؤ ثبٌٕٛا٠ب ٠مذَ اٌجؾش  .ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ

خزجش ِشبسوخ اٌؼّلاء وؼبًِ ِٓ ِمذِبد ٠، ٚسرجبؽاٌغٍٛو١خ ٌٍٛلاء ِٓ خلاي ا٦

اٌؼّلاء،  سرجبؽِمزشؽبً ٦ اً ٚإؽبساٌؼّلاء  إسرجبؽبط ١مزشػ ِم٠فٟ إٌٙب٠خ، ٚ .ؽسرجبا٦

 .٘بٚولاّ٘ب ٠ّىٓ رطج١مّٙب فٟ اٌّغبلاد اٌغ١بؽ١خ ٚغ١ش

اعزىشبف ِب ٠ؾفض اٌؼّلاء  (Islam and  Rahman, 2017) رؾبٚي دساعخ

ف١غجٛن، آٌِ ِغزخذِٟ  602اعزج١بْ ٌـ  ِٓ خلاي ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ سرجبؽػٍٝ ا٦

 رجؾش ٘زٖ اٌذساعخ إرا وبٔذ اٌخظبئض اٌفش٠ذح ٌٍؼلاِبد اٌزغبس٠خ ػجش ا٦ٔزشٔذ

 إسرجبؽ)عٛدح اٌّؼٍِٛبد ٚعٛدح إٌظبَ ٚاٌزفبػً الافزشاػٟ ٚاٌّىبفآد( رؤصش ػٍٝ 
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رؾذد ٚ اٌؼّلاء ػٍٝ ٚلاء اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. إسرجبؽاٌؼّلاء أَ لا. وّب رُ فؾض رؤص١ش 

 ً ً رغش٠ج١ ٘زٖ اٌذساعخ ّٔٛرعب اٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػجش  إسرجبؽٌٍزؾمك ِٓ  ب

رىشف  .) روش/أٔضٝ( ٕٛعٌٍا٦ٔزشٔذ ٚاٌزؾمك ِٓ طؾزٗ، ِغ ِشاػبح اٌذٚس اٌّؼزذي 

اٌؼّلاء، ؽ١ش رز١ّض  إسرجبؽإٌزبئظ أْ وً ِٓ اٌخظبئض رؤصش ثشىً إ٠غبثٟ ػٍٝ 

ً  رجبؽإس٠ظٙش  عٛدح اٌّؼٍِٛبد ٚاٌزفبػً الافزشاػٟ ثؤلٜٛ رؤص١ش.  اً رؤص١ش اٌؼّلاء أ٠ؼب

ً إ٠غبث١ ً ل٠ٛ ب ً ٚ ػٍٝ ٚلاء اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ب أْ اٌفغٛح ث١ٓ  رىشف ٘زٖ إٌزبئظ أ٠ؼب

٤ْ رؤص١ش اٌخظبئض ا٤سثؼخ  اً ٔظشاٌغٕغ١ٓ فٟ ث١ئخ ا٦ٔزشٔذ آخزح فٟ الأخفبع 

 اٌؼّلاء وبْ صبثزبً ث١ٓ ا٤ػؼبء ِٓ إسرجبؽٌٍؼلاِبد اٌزغبس٠خ ػجش ا٦ٔزشٔذ ػٍٝ 

 اٌزوٛس ٚا٦ٔبس.

 إسرجبؽ( إٌٝ رؾذ٠ذ رؤص١ش اٌضمخ ٚاٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ػٍٝ 0205رٙذف دساعخ )أؽّذ ،

ٚرُ أخز اٌؼ١ٕخ  اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي ثٛعؾ اٌذٌزب. خذِبداٌؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ششوبد 

ٔزبئظ اٌجؾش إٌٝ ٚعٛد ػلالخ  اشبسدٚ ِٓ ػّلاء ششوبد )فٛدافْٛ ٚارظبلاد(.

ٚٚعٛد رؤص١ش ، اٌؼ١ًّ إسرجبؽؽشدٞ ث١ٓ وً ِٓ اٌضمخ ٚاٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٚ إسرجبؽ

 .اٌؼ١ًّ  إسرجبؽ  سح اٌز١ٕ٘خ ػٍٝٛإ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌىً ِٓ اٌضمخ ٚاٌظ

أْ اٌغشع اٌشئ١غٟ ِٓ اٌذساعخ ٘ٛ  (Dovaliene et al., 2015) ٚػؼ 

رؾذ٠ذ اٌؼلالبد ث١ٓ إسرجبؽ اٌؼّلاء ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ٚسػبُ٘، ٚاخزجبس٘ب ػٍٝ 

ثٕبءاً ػٍٝ رؾ١ًٍ ا٤دث١بد، رُ رؾذ٠ذ اٌؼلالبد ث١ٓ إسرجبؽ  رطج١مبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي.

د ث١ٓ ع١ّغ رؤوذ ٔزبئظ اٌجؾش ػٍٝ ٚعٛد ػلالبٚ اٌؼّلاء ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٚاٌشػب.

اٌّزغ١شاد اٌضلاصخ، ٌٚىٓ رج١ٓ أْ اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ٦سرجبؽ اٌؼّلاء ١ٌظ ٌٗ رؤص١ش ػٍٝ 

اٌم١ّخ اٌّذسوخ، ٚأْ اٌشػب ٌٗ رؤص١ش ػٍٝ إسرجبؽ اٌؼّلاء فٟ ؽبٌخ رطج١مبد اٌٙبرف 

 اٌّؾّٛي.

 العطيل إرتباط نهاتج عن السابقة الدراسات -2
اٌؼ١ًّ ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ  إؽبلادرٙزُ ٘زح اٌذساعبد ثّزغ١شاد ِضً ِشعؼ١خ أٚ 

 ،اٌىلاَ إٌّمٛي ،أػبدح اٌششاءٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ،ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

 وٕٛارظ ٦سرجبؽ اٌؼ١ًّ ٚرُ رشر١جٙب ِٓ ا٤ؽذس إٌٝ ا٤لذَ وّب ٠ٍٟ:
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ٌؼ١ٍّبد اٌّزؼٍمخ ثئسرجبؽ اٌذٚافغ ٚا(Itani et al., 2020) رجؾش دساعخ 

ٚرخزجش اٌذساعخ اٌزؤص١شاد اٌّجبششح ٚغ١ش اٌّجبششح ٌٍغّبد اٌشخظ١خ   اٌؼّلاء.

رؤخز اٌذساعخ فٟ الاػزجبس دٚس اٌٛلذ  الأطٛاء" ػٍٝ إسرجبؽ اٌؼّلاء. –"الأجغبؽ 

ِٓ خلاي اخزجبس اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌّذح اٌؼلالخ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠شرجؾ الأجغبؽ ثشىً 

ثٟ ثبٌزفبػً ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌّٛظف، ا٤ِش اٌزٞ ٠ؤدٞ ثذٚسٖ إٌٝ ص٠بدح ل١ُ إٌّفؼخ إ٠غب

رؾفض ل١ّخ إٌّفؼخ ٚاٌّزؼخ عٍٛو١بد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ ٚ ٚاٌّزؼخ اٌزٟ ٠ٙزُ ثٙب اٌؼّلاء.

وّب  ٌّغز٠ٛبد أػٍٝ ِٓ ؽ١ش ِشعؼ١خ اٌؼّلاء، ٚرجبدي اٌّؼشفخ، ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ.

 لالخ ٌٙب رؤص١ش ٚع١ؾ فٟ ثؼغ اٌؼلالبد اٌزٟ رُ فؾظٙب.رٛػؼ إٌزبئظ أْ ِذح اٌؼ

رغبُ٘ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ فٟ ا٤دة ِٓ خلاي رٛع١غ ٔطبق اٌّؼشفخ ؽٛي الاعزؼذاد ٚ

 ٦سرجبؽ اٌؼّلاء ٚا٤عجبة الاعزّبػ١خ.  

أوذٚا ػٍٝ ٓ ٚاٌّّبسع١ٓ اٌجبؽض١( أْ Islam et al., 2019رٛػؼ دساعخ )

ٔشبء سٚاثؾ ؽ٠ٍٛخ ا٤عً ث١ٓ اٌؼّلاء ٚػلاِبرُٙ ٦أ١ّ٘خ رمذ٠ُ عٛدح خذِخ فبئمخ 

اٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ لا  إسرجبؽاٌزغبس٠خ. ِٚغ رٌه، فئْ أ١ّ٘خ عٛدح اٌخذِخ وؤداح ٌزؼض٠ض 

رٕبٌٚٙب فٟ ٘زٖ اٌذساعخ. رُ رؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌّغؼ اٌزٟ رُ  ٌٚزٌهرضاي ل١ذ الاعزىشبف، 

خذاَ ّٔبرط اٌّؼبدلاد ِٓ ػ١ٛف اٌفٕبدق اٌفبخشح ثبعزػ١ف  095رُ عّؼٙب ِٓ 

اٌؼّلاء، ِّب  إسرجبؽ٠غبثٟ ٌغٛدح اٌخذِخ ػٍٝ ا٦زؤص١ش اٌوشف إٌزبئظ ػٓ ٚا١ٌٙى١ٍخ. 

 ذوشفوّب ٠ؤدٞ إٌٝ رؤص١ش إ٠غبثٟ ػٍٝ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ١ٔٚخ إػبدح اٌششاء. 

 ٌٕغبء ِمبسٔخػٍٝ اػٓ رؤص١ش ألٜٛ ٌٍؼلالبد اٌّمزشؽخ  ٕٛع )روش/أضٝ(ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌ

 .ثبٌشعبي

أْ فٟ عٛق ا١ٌَٛ، رزٛلغ اٌششوبد ِٓ (Itani et al., 2019) دساعخ  روشد

 ً رغ٠ٛك رٍه اٌؼشٚع ثشىً غ١ش  اٌؼّلاء ١ٌظ فمؾ اعزٙلان ػشٚػُٙ، ٌٚىٓ أ٠ؼب

ُٙ ثبٌششوخ. أعش٠ذ ٘زٖ إسرجبؽِجبشش ِٓ خلاي عٍٛو١بد اٌؼّلاء اٌّخزٍفخ ثغجت 

رؼزّذ اٌذساعخ ، ٚثبٌّطبػُ سرجبؽاٌؼٛاًِ اٌزٟ لذ رذفغ اٌؼّلاء إٌٝ ا٦ ّؼشفخاٌذساعخ ٌ

أدث١بد اٌزغ٠ٛك أْ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ِٓ الزشؽذ ٚاٌؼلالخ.  سرجبؽػٍٝ ِزغ١شاد ا٦

ثب٦ػبفخ إٌٝ رٌه، ٠زُ فؾض  اٌؼّلاء. سرجبؽاٌؼ١ًّ ٚعٛدح اٌؼلالخ ّ٘ب ِمذِبد ٦



 
 ...تأثير أبعاد جودة العلاقة على نواتج إرتباط العميل بالعلامة التجارية: دراسة ميدانية  

 عصام عبد الهادي علي خليل د/

 0202اٌؼذد ا٤ٚي اٌغضء ا٤ٚي          اٌّغٍذ اٌؾبدٞ ػشش                                         
500 

 
 

اٌؼ١ًّ ِٓ خلاي عٛدح اٌؼلالخ  إسرجبؽٌؼ١ًّ ٚاٌؼلالخ اٌٛع١طخ ث١ٓ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ِٓ ا

٠زُ دِظ ٚ اٌؼّلاء ثشىً أفؼً. إسرجبؽٌفُٙ رؤص١شاد اٌم١ّخ اٌّذسوخ ِٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ 

اٌٛػٟ ثم١ّخ اٌؼّلاء فٟ إٌّٛرط  وّزغ١ش ٚع١ؾ  ٌٍزؤص١شاد ا٠٦غبث١خ اٌّفزشػخ ٌٍم١ّخ 

إٌزبئظ دػُ  دظٙشٚأ .اٌؼ١ًّ ٚعٛدح اٌؼلالخ إسرجبؽِٓ  وً اٌّذسوخ ِٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ 

اٌؼلالبد اٌّفزشػخ. ػلاٚح ػٍٝ رٌه، رمَٛ اٌذساعخ ثزط٠ٛش إؽبس اٌؾظٛي ػٍٝ 

 اٌؼّلاء. إسرجبؽاٌم١ّخ ٌزٛع١غ ٔطبق اٌجؾش ؽٛي ػلالخ اٌؼّلاء ٚ

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ا٠ٌٛٙخ الاعزّبػ١خ (Prentice et al., 2019)  رجؾش دساعخ

أعش٠ذ ٘زٖ  .اٌؼّلاء ١ٔٚخ اٌششاء فٟ ٔطبق اٌّغزّؼبد ػجش ا٦ٔزشٔذ إسرجبؽٚ

رؤوذ ٚ اٌذساعخ ِغ أػؼبء اص١ٕٓ ِٓ أوضش ِغزّؼبد ا٦ٔزشٔذ شؼج١خ فٟ اٌظ١ٓ.

ا٤ػؼبء ا٢خش٠ٓ فٟ اٌّغزّغ ػجش ا٦ٔزشٔذ ٠شرجؾ ثشىً  ػٍٝاٌذساعخ أْ  اٌزؼشف 

اٌؼّلاء، ِّب لذ ٠ؤدٞ إٌٝ ١ٔخ  إسرجبؽب رؤص١ش وج١ش ػٍٝ ٌٙ  فٟ اٌّغزّغ. خوج١ش ثب٠ٌٛٙ

 اٌششاء.

٘زا أْ اٌؼذ٠ذ ِٓ رغبس اٌزغضئخ لذ رؾٌٛٛا إٌٝ   (Lee et al., 2019)٠ٛػؼ 

اٌؼّلاء  إسرجبؽ ٚأطجؼفٟ ع١ّغ أٔؾبء اٌؼبٌُ ١ٌظٍٛا لبدس٠ٓ ػٍٝ إٌّبفغخ،  اٌّغبي

اٌزجبدي ػٍٝ ٔظش٠خ  اً اػزّبدٚ ػجش اٌمٕٛاد أؽذ أوجش اٌزؾذ٠بد اٌزٟ ٠ٛاعٙٛٔٙب.

ً ّٔٛرعس بػ ٚاخزجاالزشرُ الاعزّبػٟ،  ً ثؾض١ ب اٌؼّلاء فٟ ِغبي رغبسح  سرجبؽ٦ ب

رُ فؾض ّٔٛرط اٌجؾش ثبعزخذاَ ِٕزغبد ػب١ٌخ اٌّشبسوخ )ػٍٝ عج١ً ٚ اٌزغضئخ.

أظٙشد إٌزبئظ أْ (. Krogerٚ( ِٕٚزغبد ِٕخفؼخ اٌّشبسوخ )ِضً Appleاٌّضبي، 

ارغبع ٔطبق اخز١بس خذِخ اٌمٕبح، ٚشفبف١خ  رزىْٛ ِٓأثؼبد عٛدح اٌمٕبح اٌّزىبٍِخ اٌزٟ 

 إسرجبؽرؤص١ش إ٠غبثٟ ػٍٝ  ُرى٠ٛٓ خذِخ اٌمٕبح، ٚرطبثك اٌّؾزٜٛ، ٚرٕبعك اٌؼ١ٍّخ ٌٙ

اٌؼّلاء ٚاٌزٟ أدد ثذٚس٘ب إٌٝ ربص١ش إ٠غبثٟ ػٍٟ اٌىٍّبد إٌّمٌٛخ ٚإػبدح اٌششاء ػٍٝ 

 اٌؼّلاء. إسرجبؽػٍٝ اٌّخزٍفخ ٌغٛدح اٌمٕٛاد اٌّزىبٍِخ  اٌشغُ ِٓ ا٢صبس

اٌؼّلاء  إسرجبؽػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ أٔٗ  (Molinillo et al., 2019)ثؾش  روش

اٌؼّلاء الاعزّبػ١خ  إسرجبؽ أعجبة٠ؾظٝ ثب٘زّبَ وج١ش، فمذ أخزجشد دساعبد ل١ٍٍخ 

رغزىشف ٘زٖ اٌذساعخ رؤص١ش اٌذػُ الاعزّبػٟ ٚ ٚإٌزبئظ اٌّزشرجخ ػٕٙب ػٍٝ اٌششوبد.
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 ذلزشؽٚأ اٌؼّلاء ٚإٌزبئظ اٌلاؽمخ ػٍٝ ٚلاء اٌؼّلاء . إسرجبؽٚػٛاًِ اٌّغزّغ ػٍٝ 

ً ّٔٛرع ٌجؾش اٌفشٚق ث١ٓ رؤص١ش اٌذػُ الاعزّبػٟ ٚصلاصخ ػٛاًِ ِغزّؼ١خ )اٌّؾشن  ب

اٌؼّلاء  إسرجبؽٚرؤص١ش  اٌؼّلاء، إسرجبؽصمخ اٌّغزّغ( ػٍٝ  ،اٌّغزّؼٟ، ٠ٛ٘خ اٌّغزّغ

فٟ ٚصلاصخ  )١ٔخ إػبدح اٌششاء( دّؼبِلاٚاؽذح فٟ اٌؼّلاء، ػٍٝ أسثؼخ أثؼبد ٌٛلاء اٌ

ٚاٌىٍّخ ا٠٦غبث١خ  ٌط١جخٚا١ٌٕخ ا ّؼبِلاد )الاعزؼذاد ٌٍّشبسوخ فٟ الاثزىبساٌغ١ش 

ِؤشش سئ١غٟ ٥ٌثؼبد ا٤سثؼخ ٌٛلاء  ٛاٌؼّلاء ٘ إسرجبؽإٌزبئظ أْ  ذث١ٕٚ إٌّمٌٛخ(.

إٌزبئظ إٌٝ أْ اٌذػُ  ثب٦ػبفخ إٌٝ رٌه، رش١ش اٌؼّلاء رغبٖ ِٛالغ اٌزغبسح الاعزّبػ١خ.

 اٌؼّلاء. إسرجبؽالاعزّبػٟ ٚاص١ٕٓ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌّغزّؼ١خ رؤصش ثشىً وج١ش ػٍٝ 

 إسرجبؽاٌّذخً اٌمبئُ ػٍٝ  (Prentice and Loureiro, 2018)  رجؾش دساعخ

اٌذساعخ أْ اٌشغجخ  ٚروشد اٌؼّلاء ِغ اٌزشو١ض ػٍٝ ِظب٘ش اٌّشبسوخ اٌغٍٛو١خ.

ٚاٌم١ّخ الاعزّبػ١خ رشرجطبْ ثبٌّغزٍٙى١ٓ ٌٍزفبػً ِغ ِبسوبد ا٤ص٠بء اٌفبخشح، ٚأْ 

رظٙش إٌزبئظ أْ اٌذٚافغ الاعزّبػ١خ  .خاٌشخظ١ خِضً ٘زٖ اٌّشبسوخ رؤدٞ إٌٝ اٌشفب١٘

ً إسرجبؽرشرجؾ   ٌٍفشد. خاٌشخظ١ خػٍٝ اٌشفب١٘ اٌؼّلاء ٚاٌزٟ رؤصش ئسرجبؽث اً وج١ش ب

 اٌؼّلاء فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌذٚافغ الاعزّبػ١خ ٚاٌشفب١٘خ. إسرجبؽزٛعؾ ثؼغ عٍٛو١بد ٚر

 انؼًُم  ستثاطالإأتؼاد  ػٍانذساصاخ انضاتمح  -3

ا٦سرجبؽ ، ا٦سرجبؽ اٌّؼشفٟرٙزُ ٘زح اٌذساعبد ثؤثؼبد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ ِضً 

ٚرُ رشر١جٙب ِٓ  اٌؾّبط، الأزجبٖ ،اٌزفبػً ، ا٠ٌٛٙخ(. ، ا٦سرجبؽ اٌؼبؽفٟ،  اٌغٍٛوٟ

 ا٤ؽذس إٌٝ ا٤لذَ وّب ٠ٍٟ:

 سرجبؽاٌّمذِبد ٚإٌزبئظ اٌشئ١غ١خ ٦ (Ahn and Back, 2018)رؾذد دساعخ 

وشفذ اٌذساعخ أْ رغشثخ اٌؼلاِخ ٚ اٌؼّلاء ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  فٟ إٌّزغؼبد اٌغ١بؽ١خ.

 اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. إسرجبؽاٌزغبس٠خ ٌٙب رؤص١شاد ِزؼذدح ا٤ثؼبد ِٚزفبٚرخ ػٍٝ 

 .اٌّؼشفٟ سرجبؽا٦ثشىً إ٠غبثٟ ػٍٝ رؤصش ع١ّغ اٌزغبسة اٌؾغ١خ ٚاٌؼبؽف١خ  ٚرج١ٓ أْ

اٌؼ١ًّ، ث١ّٕب رؤصش  إسرجبؽثب٦ػبفخ إٌٝ رٌه، رؤصش اٌزغشثخ اٌغٍٛو١خ ػٍٝ عٍٛو١بد 

غٍٛو١خ بد اٌّؼشف١خ ٚاٌسرجبؽٌزغشثخ اٌفىش٠خ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثشىً إ٠غبثٟ ػٍٝ ا٦ا

ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  سرجبؽػلاٚح ػٍٝ رٌه، أظٙشد إٌزبئظ أْ ا٦ ِغ ػلاِخ إٌّزغغ.
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٠ّىٓ أْ رٛفش ٔزبئظ ٘زٖ ٚ ٠ؤصش ثشىً إ٠غبثٟ ػٍٝ ٔٛا٠ب اٌؼّلاء اٌغٍٛو١خ فٟ اٌّغزمجً.

 اٌؼّلاء ٚاٌٛلاء رغبٖ ػلاِخ إٌّزغغ . إسرجبؽاٌذساعخ ٥ٌوبد١١ّ٠ٓ د١ٌلًا ٌزؾغ١ٓ 

 فُٙ أفؼً ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌجٕه، ؾم١كزٌ( 0205 )اٌّىجبرٟ،رٙذف دساعخ 

ِٚؼشفخ عٛدح اٌخذِخ اٌّظشف١خ ػجش  رٛع١غ ٔطبق خذِبد رغ٠ٛك الاٌىزشٟٚٔ،ٚ

ٚرزّضً  اٌؼ١ًّ. إسرجبؽخ ث١ٓ عٛدح اٌخذِخ فٟ اٌجٕه ٚلِؼشفخ اٌؼلاٚ اٌٙبرف اٌّؾّٛي،

اٌم١ّخ إٌفؼ١خ ٚاٌّزؼخ أثؼبد عٛدح اٌخذِخ اٌّظشف١خ ػجش اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ 

اٌزظ١ُّ ٚإٌٛاؽٟ اٌغّب١ٌخ  - اٌّّبسعخ –اٌخظٛط١خ  – )الآِ ٚاٌشفب١٘خ

 –اٌزفبػً  –الأزجبٖ  -)اٌؾّبط اٌؼ١ًّ إسرجبؽث١ّٕب رزّضً أثؼبد  ،اٌّزؼخ(–ٚالاعزّبػ١خ 

 -اٌّّبسعخ -اٌخظٛط١خ –ث١ٓ )الآِ  إسرجبؽٚأظٙشد إٌزبئظ ٚعٛد  ا٠ٌٛٙخ(.

 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽاٌغّب١ٌخ( ٚٛاؽٟ إٌٚاٌزظ١ُّ ٚ

( إٌٝ اٌزؼشف ػٍٝ ِمذِبد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ ٚرؾذ٠ذ ٠0205ٙذف ثؾش )محمد،   

أثؼبد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ، ٚرؾذ٠ذ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد ِٚمذِبد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ. ٚوبٔذ 

اٌزؤ١٠ذ(،  -الاٌزضاَ  -الاؽزفبظ  -اٌشػب  –اٌزفبػً -ِمذِبد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ )الارظبي

عٍٛوٟ(. ٚأظٙشد إٌزبئظ أْ اٌشػب  –ػبؽفٟ  -ٔذ أثؼبد إسرجبؽ اٌؼ١ًّ )ِؼشفٟٚوب

أُ٘ ِغججبد ا٦سرجبؽ اٌؼبؽفٟ ٚاٌغٍٛوٟ ٌٚىٓ وبْ الارظبي اُ٘ ِغججبد ا٦سرجبؽ 

 اٌّؼشفٟ.

  :ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٠زؼؼ ِب ٠ٍٟ

اٌؼ١ًّ وّزغ١ش ِغزمً ٚرؤص١شٖ ػٍٝ ِغّٛػٗ  إسرجبؽرٕبٌٚذ اٌذساعبد ِفَٙٛ   -0

 ِٓ اٌّزغ١شاد اٌزبثؼخ ِضً اٌٛلاء أٚ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ.

 ِٓ اٌّفب١ُ٘ اٌؾذ٠ضخ ٌٚزٌه اٌذساعبد ثبٌٍغخ اٌؼشث١خ ل١ٍٍخ . سرجبؽِفَٙٛ ا٦ -0

اٌؼ١ًّ ٚربص١ش٘ب ػٍٝ اٌم١ّخ  إسرجبؽسوضد ثؼغ اٌذساعبد ػٍٝ أثؼبد  -0

 اٌّذسوخ.

 إسرجبؽِضً اٌضمخ ػٍٝ أثؼبد  سرجبؽش ِمذِبد ا٦ٚسوضد دساعبد ػٍٝ رؤص١ -6

 اٌؼ١ًّ ِضً اٌؾّبط.

 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽٍٝ ػسوضد دساعبد ػٍٝ رؤص١ش ِغّٛػخ ِٓ اٌم١ُ  -5
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 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽسوضد دساعبد ػٍٝ رؤص١ش سػب اٌؼ١ًّ ػٍٝ  -5

صمخ  -ٔذسح ا٤ثؾبس اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ )سػب اٌؼ١ًّ -5

 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽٌزضاَ( ٚث١ٓ ٔٛارظ الا-اٌؼ١ًّ

وّزغ١شاد ػذَ ٚعٛد دساعبد ػ١ٍّخ ػشث١خ رٕبٌٚذ دساعخ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ  -5

اٌؼ١ًّ وّزغ١شاد ربثؼخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء  إسرجبؽػٍٝ ٔٛارظ  ِغزمٍخ،

 .أعٙضح اٌّؾّٛي فٟ ِظش

 حانخاً: انذساصح الإصتطلاػُح

أعٙضح اٌٙبرف ػٍٝ أعٍٛة اٌّمبثلاد ِغ ِغزخذِٟ أػزّذد اٌذساعخ ا٦عزطلاػ١خ 

اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح، ٚرٙذف إٌٝ ط١بغخ ِشىٍخ اٌذساعخ ٚرؾذ٠ذ ِزغ١شارٙب ٚرى٠ٛٓ 

ػ١ًّ ِٓ  62فشٚع اٌجؾش. ٚلذ إػزّذ اٌجبؽش ػٍٝ دساعخ ػ١ٕخ اعزمشاث١خ ِٓ 

 ػّلاء أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح. ٚلذ رُ إعشاء ِمبثلاد فشد٠خ ِغ ٘ؤلاء

 اٌؼّلاء  ٚرُ عؤاٌُٙ ػٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚوبٔذ ا٤عئٍخ وبٌزبٌٟ:

 ػٓ عٙبص ٘برفه اٌّؾّٛي ثؼذ أعزخذاِٗ ؟ أٔذ ساعً٘  -

 ٙبرفه اٌّؾّٛي؟ًٌ٘ أٔذ ٚاصك فٟ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ   -

 ً٘ أذ ٍِزضَ رغبٖ اٌّبسوخ اٌخبطخ ثغٙبص ٘برفه اٌّؾّٛي؟  -

 ؟حاٌّؾّٛي ع١ذ هً٘ رغذ أْ اٌؼلالخ ث١ٕه ٚث١ٓ ػلاِخ ٘برف -

 ؟ه اٌّؾّٛيً٘ اعزّؼذ إٌٝ ٔظبئؼ أطذلبئه أٚ ألبسثه لجً ششاء ٘برف -

 اٌّؾّٛي ٠ؤصش ػٍٝ ِىبٔزه الاعزّبػ١خ؟ هً٘ رشؼش أْ ٘برف -

 ً٘ رشبسن أطذلبئه ِٚؼبسفه ٚألبسثه ِؼٍِٛبد ػٓ ٘برفه اٌّؾّٛي ؟ -

 فٟ اٌّغزمجً ٔفظ اٌّبسوخ اٌخبطخ ثغٙبص ٘برفه اٌّؾّٛي ؟عزشزشٞ ً٘  -

 ثٙبرفه اٌّؾّٛي؟ إسرجبؽرشؼش أه ٌذ٠ه ػلالخ ً٘  -

بٌذساعخ الاعزطلاػ١خ، رٛطً اٌجبؽش إٌٝ ث ء اٌّمبثلاد اٌّخزٍفخ اٌزٟ رّذٚفٟ ػٛ

 ػذد ِٓ الاعزٕزبعبد ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:
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 :حاتفهى انًحًىنىفًُا َتؼهك تشضا انؼًلاء ػٍ ه

ثبٌّبئخ ِٓ ػّلاء أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثبٌشػب ػٓ ِبسوخ  ٠52شؼش أوضش ِٓ 

 شؼشْٚ ثبٌشػب.٠ثبٌّبئخ ِٓ اٌؼّلاء لا  02أعٙضرُٙ، ف١ّب ٠مزشة ِٓ 

 :حاتفهى انًحًىنىفًُا َتؼهك تخمح انؼًلاء  ته

ّب ثبٌّبئخ ِٓ ػّلاء أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثبٌضمخ ثّبسوخ أعٙضرُٙ، ف١ ٠55شؼش أوضش ِٓ 

 ثبٌّبئخ ِٓ اٌؼّلاء لا ٠شؼشْٚ ثبٌضمخ. ٠62مزشة ِٓ 

 :حاتفهى انًحًىنىفًُا َتؼهك تالانتزاو انؼًلاء  يغ ياسكح ه

ثبٌّبئخ ِٓ ػّلاء أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثششاء ِبسوخ أعٙضرُٙ فٟ  ٠55ٍزضَ أوضش ِٓ 

 ٌّغزمجً.ثبٌّبئخ ِٓ اٌؼّلاء لا ٠ٍزضِْٛ ثبٌششاء فٟ ا 65اٌّغزمجً، ف١ّب ٠مزشة ِٓ 

 : حاتفهى انًحًىنىفًُا َتؼهك تاصتًاع انؼًلاء ئنً الاصذلاء والالاسب وانًؼاسف لثم ششاء ه

عٛاء ِٓ الالبسة أٚ  خاٌّؾٌّٛ ُٙارفٛ٘ ء أوذٚا أُٔٙ عّؼٛا ِؼٍِٛبد ػٓأغٍت اٌؼّلا

 الاطذلبء ثشىً ِجبشش أٚ ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.

 ػهً يكاَتهى الارتًاػُح:  حاتفهى انًحًىنىفًُا َتؼهك تتأحُش أرهزج ه

٘برف ِٓ ٘زٖ  ِزلاوٗأوذ ِٓ ٠ّزٍه ٘برف ثغؼش ِشرفغ ثؤٔٗ ٠شؼش ثزؤصش اٌّؾ١ط١ٓ ثٗ لا

غؼش لبٌٛا أْ اٌٙبرف لا ِٕخفؼخ اٚ ِزٛعطخ اٌٌٚىٓ اٌؼّلاء اٌز٠ٓ ٠ّزٍىْٛ ٘ٛارف  .خاٌّبسو

 ٠ؤصش ػٍٝ ِىبٔزُٙ الاعزّبػ١خ.

 : حاتفهى انًحًىنىء الاصذلاء والالاسب وانًؼاسف يؼهىياخ ػٍ هفًُا َتؼهك تًشاسكح انؼًلا

ِغ الالبسة أٚ  خاٌّؾٌّٛ ُٙارفٛأغٍت اٌؼّلاء أُٔٙ ٠شبسوْٛ ِؼٍِٛبد ػٓ ٘أوذ 

 الاطذلبء ثشىً ِجبشش أٚ ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.

 فٍ انًضتمثم: حاتفهى انًحًىنىفًُا َتؼهك تًشتشَاخ انؼًلاء يٍ ياسكح ه

ششاء ِبسوخ أعٙضرُٙ فٟ ػٍٝ ثبٌّبئخ ِٓ ػّلاء اٌٙبرف اٌّؾّٛي  52أوذ أوضش ِٓ 

  .اٌّغزمجً

 ساتؼاً: يشكهح وتضاؤلاخ انذساصح 
ٔٛػ١خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼّلاء  اٌشئ١غ١خ ػٍٝرشىً اٌضمخ ٚاٌشػب ٚالاٌزضاَ اٌشوبئض اٌضلاس 

ً . (Dorsch et al., 1998) ٚاٌششوبد ػٕذِب رؾمك ششوخ اٌضمخ  سرجبؽٕظش٠خ ا٦ٌ ؽجمب
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ٚػبؽف١خ ِغ اٌؼ١ًّ، ٠ّىٕٕب أْ ٔمٛي أْ اٌششوخ ٚاٌؼ١ًّ  سػٝٚالاٌزضاَ ٚػلالخ 

 .(Pansari and Kumar, 2017)٠شزشوبْ ِغ ثؼؼّٙب اٌجؼغ فٟ ػلالخ ع١ذح 

أٚعٗ رطٛس  أؽذاٌؼ١ًّ  إسرجبؽ٠ؼزجش  (Pansari and Kumar, 2017 )ٚوّب روش 

٠ٛػؼ  خ، ٠ٚشرجؾ اٌؼ١ًّ ِغ ششوخ ثؼذ رى٠ٛٓ ػلالخ.اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌششو

(Chathoth et al, 2016)  أْ رغ١ٍؾ اٌؼٛء ِٓ لجً ثبؽض١ٓ ِخزٍف١ٓ ػٍٟ دٚس

 إسرجبؽثؤْ  ٗ ثبؽضْٛ اخشْٚث١ٕ باٌؼّلاء، ٠زفك ِغ ِ إسرجبؽعٛدح اٌؼلالخ فٟ رؾف١ض 

اٌمبئّخ ِغجمبً  ٚرؼًّ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌششوخ. عٛدح اٌؼلالخِٓ  ؾغ٠ٓاٌؼّلاء 

 .(Hollebeek, 2011)ػٍٝ اٌشػب ٚالاٌزضاَ ٚاٌضمخ وّمذِبد ٦سرجبؽ اٌؼّلاء

 إسرجبؽٚثبٌزبٌٟ، فئْ رط٠ٛش ٚرٛؽ١ذ اٌؼلالبد ِغ اٌؼّلاء ٠غبػذ اٌششوبد فٟ إداسح 

  اٌؼّلاء.

١ّ٠ً اٌؼّلاء اٌز٠ٓ ٠م١ّّْٛ ػلالبرُٙ ِغ إؽذٜ اٌششوبد ػٍٝ أٔٙب إ٠غبث١خ ٚل٠ٛخ 

ِخزٍفخ  إسرجبؽّ٘خ فٟ عٙٛد اٌزغ٠ٛك ٚاٌّج١ؼبد ٌٍششوخ ِٓ خلاي عٍٛو١بد إٌٝ اٌّغب

اٌؼ١ًّ فٟ  إسرجبؽػٍٝ اٌشغُ ِٓ أ١ّ٘خ ٚ .(Romero, 2017)ِٛعٙخ ٔؾٛ اٌششوخ 

بد ل٠ٛخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ إسرجبؽدفغ ِشبسوخ اٌؼّلاء، إلا أٔٗ ِٓ اٌظؼت لجٛي ػذَ ٚعٛد 

 –)اٌشػب  عٛدح اٌؼلالخأثؼبد ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ اٌم٠ٛخ. ٌٚزٌه رُ اٌزشو١ض ػٍٝ رؤص١ش 

، ٌٍؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ اٌؼ١ًّ إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽػٍٝ ٔٛارظ  الاٌزضاَ( –اٌضمخ 

 ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ ِظش.   (ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ ّؼشفخ ،اٌؼ١ًّ ٌٍِشبسوخ 

أتؼاد : "يا هٍ طثُؼح انؼلالح تٍُ تتًخم فٍ انتضأول وورذ انثاحج أٌ يشكهح انثحج

انؼًُم، انتأحُش  ئحالاخ) انؼًُم ئستثاطَىاتذ و )انشضا ،الانتزاو ،وانخمح(رىدج انؼلالح

رهزج انهاتف أت الارتًاػٍ نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(

  ".انًحًىل فٍ يصش

: ط١بغخ ِشىٍخ اٌذساعخ فٟ ا٤عئٍخ اٌزب١ٌخ٠ّٚىٓ 
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 إسرجبؽ( ػٍٝ ٔٛارظ ،ٚ اٌضمخالاٌزضاَ،)اٌشػب  ً٘ ٕ٘بن رؤص١ش ٤ثؼبد عٛدح اٌؼلالخ .0

ح ، انؼًُم، انتأحُش الارتًاػٍ نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشف ئحالاخ) اٌؼ١ًّ

 ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي؟  ويشتشَاخ انؼًُم(

اٌؼّلاء، اٌزؤص١ش  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽً٘ ٕ٘بن رؤص١ش ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛارظ  .0

ثغٙبص اٌٙبرف  ِٚشزش٠بد اٌؼّلاء( الاعزّبػٟ ٌٍؼّلاء، ِشبسوخ ِؼشفخ اٌؼّلاء،

 اٌّؾّٛي ؟ 

انؼًُم، انتأحُش  ئحالاخ) اٌؼ١ًّ إسرجبؽً٘ ٕ٘بن رؤص١ش ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛارظ  .0

ثغٙبص اٌٙبرف الارتًاػٍ نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(

 اٌّؾّٛي ؟ 

انؼًُم، انتأحُش  ئحالاخ)اٌؼ١ًّ إسرجبؽً٘ ٕ٘بن رؤص١ش ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛارظ  .6

ثغٙبص اٌٙبرف  الارتًاػٍ نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(

 اٌّؾّٛي ؟

  خايضاً: أهذاف انذساصح

 ٚ ٠غؼٝ اٌجبؽش ِٓ خلاي ٘زٖ اٌذساعخ إٌٟ رؾم١ك ا٤٘ذاف اٌزب١ٌخ 

رؾذ٠ذ إرا ِب وبْ ٕ٘بن ػلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي وجؼذ   -0

انؼًُم، انتأحُش الارتًاػٍ  ئحالاخ) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ ِٓ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ٚ

 .غٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛيث نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(

عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي وجؼذ ِٓ  فٟرؾذ٠ذ إرا ِب وبْ ٕ٘بن ػلالخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ  -0

انؼًُم، انتأحُش الارتًاػٍ  ئحالاخ) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ٚ

 .غٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛيث نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(

غٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي وجؼذ ِٓ ثرؾذ٠ذ إرا ِب وبْ ٕ٘بن ػلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ  -3

انؼًُم، انتأحُش الارتًاػٍ  ئحالاخ) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ٚ

 .غٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛيث نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(
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 صادصاً: فشوض انذساصح

ٚوً فشع سئ١غٟ ٠ٕجضك ِٕٗ أسثؼخ  رزّضً فشٚع اٌذساعخ فٟ صلاس فشٚع سئ١غ١خ،

اٌجؾش. ٚرزّضً فشٚع فشػ١خ رُ رط٠ٛش٘ب ِٓ خلاي اٌذساعبد اٌغبثمخ ٌزؾم١ك أ٘ذاف 

(، أِب ، ٚ اٌضمخ،الاٌزضاَفشع ثبثؼبد عٛدح اٌؼلالخ )اٌشػب اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ فٟ وً

انؼًُم، انتأحُش الارتًاػٍ  ئحالاخ) اٌؼ١ًّ إسرجبؽاٌّزغ١شاد اٌزبثؼخ فٟٙ ٔٛارظ 

ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي. ٚ٘زٖ  نهؼًُم، يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح ، ويشتشَاخ انؼًُم(

 اٌفشٚع ٟ٘:

 ٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف انفشض الأول" :

اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ،  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ  اٌّؾّٛي ػٍٝ 

 ". ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

١ًّ ػٓ :"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ انفشض انفشػٍ الاول -

 ."أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلادعٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

:"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ  انفشض انفشػٍ انخاٍَ -

 ."عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ

:"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ  انفشض انفشػٍ انخانج -

 ."ٌٍّؼشفخ اٌؼ١ًّ اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ  عٙبص

:"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ  انفشض انفشػٍ انشاتغ -

 ."عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

 ٌٍَزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص اٌٙبرف "٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ لا :انفشض انخا

اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ،  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ اٌّؾّٛي ػٍٝ 

 ". ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ لاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص  :انفشض انفشػٍ الاول -

 ."أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاداٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 
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َ اٌؼ١ًّ ثغٙبص "٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ لاٌزضا :انفشض انفشػٍ انخاٍَ -

 ."اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص  :انفشض انفشػٍ انخانج -

 ."ٌٍّؼشفخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ  اٌؼ١ًّ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص  :انفشض انفشػٍ انشاتغ -

 ."اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّاٌٙبرف 

  ًعٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي  فٟاٌفشع اٌضبٌش: "٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ّ

اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ ػٍٝ 

 ". ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

عٙبص  فٟ"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ  :انفشض انفشػٍ الاول -

 ."أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاداٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

عٙبص  فٟرٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ  "٠ٛعذ ربص١ش :انفشض انفشػٍ انخاٍَ -

 ."اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ

 عٙبص فٟئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ رٚ دلاٌخ أؽظب "٠ٛعذ ربص١ش :انفشض انفشػٍ انخانج -

 ."ٌٍّؼشفخ اٌؼ١ًّ اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ 

عٙبص  فٟ"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ  :انفشض انفشػٍ انشاتغ

 ."اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ
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 ( وّب ٠ٍٟ:٠ٚ0ّىٓ رظ٠ٛش ّٔٛرط اٌذساعخ فٟ اٌشىً سلُ )

 ( نموذج الدراسة1شكل رقم )

 
  
 

 
 

 

 صاتؼاً: أهًُح انذساصح

 خ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:٠١ٛعذ ٌٙزٖ اٌذساعخ أ١ّ٘خ أوبد١ّ٠خ ٚاخشٜ رطج١م

  رزّضً ا١ّ٘٤خ الاوبد١ّ٠خ فٟ رٛػ١ؼ اٌّفب١ُ٘ اٌّزؼٍمخ ثىً ِٓ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ

اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٚٔٛارظ  (اٌضمخالاٌزضاَ، ٚ )اٌشػب،

 .ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

 (.، ٚاٌضمخالاٌزضاَ )اٌشػب، أ٘زّبَ اٌجبؽض١ٓ ثؤثؼبد عٛدح اٌؼلالخ 

 اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش  إؽبلاد)ِٓ  ٗاٌؼ١ًّ ٚإٌٛارظ اٌّزشرجخ ػ١ٍ ئسرجبؽأ٘زّبَ اٌجبؽض١ٓ ث

 .الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

  ٔظشاً ٤ْ رٍه اٌؼلالخ اٌؼلالخ ٚث١ٓ ٔٛارظ إسرجبؽ اٌؼ١ًّ،  اٌشثؾ ث١ٓ أثؼبد عٛدح

 .ِبصاٌذ غ١ش ٚاػؾخ ٚرؾزبط ِض٠ذ ِٓ اٌذساعخ

 ٕٚ٘بن ِغّٛػخ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رجشص أ١ّ٘خ ٘زٖ اٌذساعخ، ٟٚ٘:

 شاد ِغزمٍخ ١ِؾذٚد٠خ اٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ  وّزغ

 اٌؼ١ًّ وّزغ١شاد ربثؼخ. إسرجبؽٚٔٛارظ 

 اثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ٔٛارظ إسرجبؽ اٌؼ١ًّ

 سػب اٌؼ١ًّ   

 ثقة العميل

 إحالات او مرجعية العميل 

 التأثير الاجتماعي للعميل  اٌزضاَ اٌؼ١ًّ  

 مشاركة العميل للمعرفة 

 مشتريات العميل
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 فٟ ِظش، ِّب  ص٠بدح إٌّبفغخ ث١ٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ٤عٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي

 رجبؽإسثؼبد عٛدح اٌؼلالخ ٌؼلاِزٙب اٌزغبس٠خ، ِّب ٠ؤصش ػٍٝ عؼٍٙب رٙزُ ثزؾغ١ٓ ا

 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽاٌؼ١ًّ ثٙب ٚثبٌزبٌٟ ػٍٝ ٔٛارظ 

  أ١ّ٘خ اٌجؾش ِٓ إٌبؽ١خ اٌزطج١م١خ فٟ ِغبػذح اٌّغئ١ٌٛٓ ػٓ ششوبد ث١غ أعٙضح

 اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ ِظشػٍٝ رمذ٠ُ ١ِّضاد عذ٠ذح رزٕبعت ِغ شذح إٌّبفغخ ث١ٕٙب.

 خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ رؾبٚي اٌذساعخ رؤط١ً إٌبؽ١خ اٌؼ١ٍّخ ٌىً ِٓ أثؼبد عٛدح اٌؼلال

 اٌؼ١ًّ ثٙب. إسرجبؽٚٔٛارظ 

  ٟرغبػذ اٌذساعخ اٌمبئ١ّٓ ػٍٝ إداسح ث١غ أعٙضح اٌٙٛارف اٌّؾّٛي فٟ أػبدح إٌظش ف

ٚثبٌزبٌٟ  ،عٛدح اٌؼلالخ ث١ٕٙب ٚث١ٓ اٌؼ١ًّ ، ِٓ أعً ص٠بدحا٤عشاءاداٌغ١بع١بد ٚ

 ثُٙ. خاٌؼّلاء ثبٌّبسوبد اٌخبط إسرجبؽ٠ؤدٞ إٌٝ 

 انذساصح حايُاً: حذود 

 ٚرزّضً ؽذٚد اٌذساعخ ف١ّب ٠ٍٟ:

اٌؾذٚد اٌّٛػٛػ١خ: رزّضً فٟ رشو١ض اٌذساعخ ػٍٝ ِؼشفخ  رؤص١ش أثؼبد عٛدح  -0

( ث١ٓ اٌؼ١ًّ أٚإٌّزظ أٚ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ أٚ ، ٚ اٌضمخ، الاٌزضاَ)اٌشػب اٌؼلالخ

اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١شالاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽٚٔٛارظ  اٌششوخ

ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ  اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

 ثّؾبفظخ اٌمب٘شح .

 ثّؾبفظخ اٌمب٘شح .ػّلاء اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ اٌؾذٚد اٌّىب١ٔخ: رزّضً فٟ  -0

 .١ِلادٞ 0202اٌؾذٚد اٌض١ِٕخ: رّذ اٌذساعخ فٟ ػبَ  -0
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 ً  : أصهىب انذساصحتاصؼا

 ٚعٕشوض فٟ رٕبٌٕٚب ٤عٍٛة اٌذساعخ ػٍٝ ا٢رٟ:

 يزتًغ انذساصح   -1

٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ع١ّغ ِغزخذِٟ اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ اٌزو١خ ثّؾبفظخ اٌمب٘شح 

ٚؽجمبً ٌّشوض اٌزؼجئخ اٌؼبِخ ٚا٤ؽظبء فئْ رمذ٠شاد اٌغىبْ ثغّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ، 

ٔغّخ ٚوبْ رؼذد اٌغىبْ ٌّؾبفظخ اٌمب٘شح  ١ِ99,505,555لاد٠خ ٌّظش 0202 ٌغٕخ

ِٓ عّٙٛس٠خ  %02,25ٔغّخ ٠ّٚضً ٘زا اٌزؼذاد ٌٍمب٘شح ؽٛاٌٟ   9,905,000ؽٛاٌٟ

ػٓ لبئّخ  ”GFK“ وشفذ رمش٠ش أطذسرٗ ِؤعغخ ا٤ثؾبس اٌزغ٠ٛم١خ. ِظش اٌؼشث١خ

ٟٚ٘ وّب 0209 ٘ٛارف رو١خ ِج١ؼبً فٝ ِظش خلاي شٙش ١ٌٛ٠ٛ ٌغٕخ   02أػٍٝ 

 .(٠0ٛػؼ اٌغذٚي سلُ )

 َىع وحزى ػُُح انذساصح -2

ٔظشاً ٌظؼٛثخ رؾذ٠ذ ؽغُ ِغزّغ اٌذساعخ ٚٔز١غخ ػذَ ٚعٛد أؽبس ٌٗ، أػزّذ اٌجبؽش 

ػٍٝ اعٍٛة اٌّؼب٠ٕخ ثذلاً ِٓ أعٍٛة اٌؾظش اٌشبًِ ٔظشاً ٌىجش ٚػخبِخ ِغزّغ 

اٌجؾش ٚأْ اٌٛلذ ٚاٌغٙذ ٚاٌزىٍفخ ٦ػذاد اٌجؾش ِؾذٚدح. ٚوبٔذ ػ١ٕخ اٌجؾش ؽجمبً 

خذِٟ اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ اٌزو١خ ثّؾبفظخ ِفشدح ِٓ ِغز 056ٌٍغذٚاي الاؽظبئ١خ 

اٌمب٘شح ٤شٙش اٌّبسوبد ٟٚ٘ )عبِغٛٔظ، اٚثٛ، أٔف١ٕىظ، شبِٟٚ، ٘ٛٔش، ٔٛو١ب، 

 Convenience)أثً، لافب، ٘ٛاٚٞ(، ٚأعزخذَ اٌجبؽش ػ١ٕخ غ١ش ػشٛائ١خ 

sample) ٤ٔٙب اٌؼ١ٕخ إٌّبعجخ ٌظشٚف ٚأ٘ذاف اٌذساعخ، ٌٚزٌه ٚػغ اٌجبؽش لبئّخ ،

بء ػٍٝ ِٛالغ ٚعبئً اٌزٛاطً ا٤عزّبػٟ راد ا٤ٔزشبس اٌٛاعغ، ٚلذ رُ رشن الاعزمظ

ا٤عزمظبء ػ١ٍٙب ٌّذح شٙش ِٓ أعً أثذاء ِفشداد اٌذساعخ أسائُٙ ػجش ا٤ٔزشٔذ، ٚلذ 

ٚلذ ثٍغ ػذ اٌمٛائُ  (Google Drive)رُ رظ١ُّ لبئّخ ا٤عزمظبء ػٍٝ ِؾشن اٌجؾش

 أعزّبسح. 055اٌظؾ١ؾخ  
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 انهىاتف أكثش ششكاخ( حصص 1رذول)

 2112يثُؼاخ تًصش خلال شهش َىَُى 

 اٌؾظخ اٌغٛل١خ اٌششوخ

 %00,5 عبِغٛٔظ

 %09.0 أٚثٛ

 %05,9 ٘ٛاٚٞ

 %5,5 إٔف١ٕ١ىظ

 %6,0 ٘ٛٔش

 %6 شبِٟٚ س٠ذِٟ

 %0,5 س٠ً ِٟ

 %0,6 لافب

 %0,9 شبِٟٚ أَ اٞ

 %0,5 ٔٛو١ب

 ٥ٌثؾبس اٌزغ٠ٛم١خ(GFK)  اٌّظذس:ششوخ                                 

 أداج  انثحج وطشَمح رًغ انثُاَاخ-3

أداح اٌجؾش ٟ٘ ا٤عزمظبء، ٚرُ رط٠ٛش لبئّخ أعزمظبء ٌٙزا اٌجؾش ١ٌزُ ا٤عبثخ ػٕٙب 

ثّؼشفخ اٌّغزمظٝ ِٕٗ )ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ(. شٍّذ لبئّخ ا٤عزمظبء 

ِغخ ثمبئّخ بخاٌإٌٝ  ا٤ٌٚٝأعئٍخ ػٓ سػب اٌؼ١ًّ  )خّغخ ػجبساد( ِٓ 

، صمخ اٌؼ١ًّ اد( ِٓ اٌغبدعخ إٌٝ اٌؾبد٠خ ػششالاعزمظبء،اٌزضاَ اٌؼ١ًّ )عزخ ػجبس

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ )أسثؼخ  إؽبلاد، ِٓ اٌضب١ٔخ ػشش إٌٝ اٌغبثؼخ ػشش )عزخ ػجبساد(

، اٌزبص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ )أسثؼخ اٌؼشش٠ٓٚ اٌٛاؽذحػجبساد( ِٓ اٌضبِٕخ ػشش إٌٝ 

 ٌٍّؼشفخ اٌؼ١ًّ ، ِشبسوخخ ٚاٌؼشش٠ٓ إٌٝ اٌخبِغخ ٚاٌؼشش٠ِٓٓ اٌضب١ٔ ػجبساد(

، ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ خ ٚاٌؼشش٠ٓ إٌٝ اٌزبعؼخ ٚاٌؼشش٠ٓ)أسثؼخ ػجبساد( ِٓ اٌغبدع

ٌضخ ٚاٌضلاص١ٓ ثمبئّخ الاعزمظبء. رُ ل١بط ع١ّغ ب)أسثؼخ ػجبساد( ِٓ اٌضلاص١ٓ إٌٝ اٌض

اٌخّظ ٚاٌزٟ رمغ فٟ ِغز٠ٛبد رزشاٚػ   اٌؼجبساد ثئعزخذاَ ِم١بط ١ٌىشد رٚ إٌمبؽ

ث١ٓ غ١ش ِٛافك ثشذح )ٚاؽذ( ِٚٛافك ثشذح )خّغخ(. رُ رط٠ٛش ٘زٖ اٌؼجبساد ِٓ 

   ( ٠ٛػؼ رٍه اٌّشاعغ.0اٌذساعبد اٌغبثمخ ٚص١مخ اٌظٍخ ثبٌجؾش. ٚاٌغذٚي سلُ )
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 ( متغيرات الدراسة ومصدرها2جدول رقم )
 انًشارغ كُفُح انمُاس يتغُشاخ انذساصح

 (Hennig-Thurau et al., 2002) خّغخ ػجبساد سػب اٌؼ١ًّ  

 (Hennig-Thurau et al., 2002) عزخ ػجبساد اٌزضاَ اٌؼ١ًّ

 (Hennig-Thurau et al., 2002) عزخ ػجبساد صمخ اٌؼ١ًّ

 (Kumar and Pansari,  2016) أسثؼخ ػجبساد أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاد

 (Kumar and Pansari,  2016) اسثؼخ ػجبساد اٌزبص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ

 (Kumar and Pansari,  2016) أسثؼخ ػجبساد ِشبسوخ ِؼشفخ اٌؼ١ًّ

 (Kumar and Pansari,  2016) أسثؼخ ػجبساد ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

 يتغُشاخ وتُاَاخ انذساصح -4

 :ٟ٘ رزّضً ِزغ١شاد اٌذساعخ فٟ صلاس أٛاع ِٓ اٌّزغ١شاد

 انًتغُشاخ انًضتمهح  - أ

ٚرشممًّ صمملاس ِزغ١ممشاد رؼجممشػٓ أثؼممبد عممٛدح اٌؼلالممخ ٚ٘ممٟ: سػممب اٌؼ١ّممً، اٌزممضاَ 

 اٌؼ١ًّ، صمخ اٌؼ١ًّ. 

 انًتغُشاخ انتاتؼح  - ب

اٌؼ١ّمً، اٌزمؤص١ش  إؽمبلاد)اٌؼ١ًّ ٚ٘مٟ:  إسرجبؽٚرشًّ أسثؼخ ِزغ١شاد رؼجشػٓ ٔٛارظ 

 .(الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ، ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ

ٚرُ ل١بط اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ٚاٌّزغ١مشاد اٌزبثؼمخ  ِمٓ خملاي ِغّٛػمخ ِمٓ اٌؼجمبساد، 

عممٛف رزؼممؼ ثبٌزفظمم١ً خمملاي رٕبٌٕٚممب ٌٍذساعممخ ا١ٌّذا١ٔممخ، ِممغ الاػزّممبد ػٍممٝ ِم١ممبط 

١ٌىممشد اٌخّبعممٟ ٌزؾذ٠ممذ دسعممخ اٌّٛافمممخ  أٚ ػممذَ اٌّٛافمممخ ػٍممٝ اٌؼجممبساد، ٚعمم١ؼزّذ 

. Amos18ؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ ٚومزٌه ثشٔمبِظ ٌٍز 02ٔغخخ  SPSSاٌجبؽش ػٍٝ ثشٔبِظ 

 ٚرٕمغُ ث١بٔبد اٌذساعخ إٌٟ: 

  اٌج١بٔمممبد اٌضب٠ٛٔمممخ،  ِمممٓ اٌّشاعمممغ اٌؼشث١مممخ ٚا٤عٕج١مممخ ِمممٓ اٌّىزجمممبد، ٚإٌشمممشاد

ٚاٌزممممبس٠ش اٌظمممبدسح ػمممٓ اٌغٙمممبص اٌّشومممضٞ ٌٍزؼجئمممخ اٌؼبِمممخ ٚالاؽظمممبء اٌّزظمممٍخ 

 ثبٌذساعخ .

 ء ِٛعٙمممخ ٌّغمممزخذِٟ اٌٙٛارمممف اٌج١بٔمممبد ا١ٌٚ٤مممخ، اػزّمممذد ػٍمممٝ لبئّمممخ الاعزمظمممب

 اٌّؾٌّٛخ اٌزو١خ ثبٌمب٘شح.
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 الإحصائٍ أصانُة انتحهُم -5

 رُ اعزخذاَ ا٤عب١ٌت ا٦ؽظبئ١خ اٌزب١ٌخ ٌزؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌذساعخ: 

ا٦ؽظبءاد اٌٛطف١خ اٌّزّضٍخ فٟ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ، ٚالأؾشاف اٌّؼ١بسٞ ٌج١بْ  -

فمشاد وً ثؼذ ِٓ إثؼبد ِذٜ رشو١ض ٚرشزذ إعبثبد أفشاد ػ١ٕخ اٌجؾش رغبٖ 

 اٌذساعخ.

أٌفب وشٚٔجبؿ ٌٍزؤوذ ِٓ صجبد أدٚاد اٌم١بط. ٚوزٌه ِؼبًِ اٌظذق  إسرجبؽِؼبًِ  -

 اٌزٞ ٠غبػذ فٟ اٌؾىُ ػٍٝ طلاؽ١خ اٌذاخ١ٍخ ٌّؾز٠ٛبد لبئّخ الاعزمظبء.

 ٚرٌه ٌٍىشف ػٓ ؽج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد عٛدح اٌّزؼذد:أعٍٛة رؾ١ًٍ الأؾذاس  -

 اٌؼ١ًّ. إسرجبؽظ ٚٔٛار اٌؼلالخ

 اعزخذاَ اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ ٌزؾذ٠ذ ِذٜ عٛدح إٌّٛرط. -

 ػاششاً: انذساصح انًُذاَُح

رُ رٕبٚي اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ػٍٝ أسثؼخ ِشاؽً، ا٤ٌٚٝ ِٕٙب رُ ػشع ف١ٙب اخزجبس 

ِظذال١خ لبئّخ الاعزمظبء ٚاٌؾىُ ػٍٝ اٌظلاؽ١خ اٌذاخ١ٍخ ٌّؾز٠ٛبرٙب، اٌضب١ٔخ رُ 

ٚاٌّشؽٍخ  اخزجبس اٌفشٚع اٌّشرجطخ ثٙب،،ٚاٌضبٌضخ ف١ٙب ا٦ؽظبئ١بد اٌٛطف١خػشع 

رُ إعشاء وبفخ اٌزؾ١ٍلاد ثجشٔبِظ  اٌشاثؼخ رمذ٠ُ إٌّٛرط ِٚم١بط اٌغٛدح اٌخبطخ ثٗ.

 Statistical Package for Socialاٌؾضِخ ا٦ؽظبئ١خ ٌٍؼٍَٛ الاعزّبػ١خ 

Science (SPSS 20)  شٔبِظ ثب٦ػبفخ إٌٝ اعزخذاَ ث(Amos 18)  ًأع ِٓ

 اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛ و١ذٞ ٚرٌه وّب ٠ٍٟ:

: اخزجبس اٌضجبد ٚاٌظلاؽ١خ ٌٍّمب١٠ظ اٌّغزخذِخانًشحهح الأونً  

اعزمشاس اٌّم١بط ٚػذَ رٕبلؼٗ ِغ ٔفغٗ، أٞ  Reliabilityِؼبًِ اٌضجبد ٠ؼٕٟ 

اٌضجبد ٤عئٍخ ٠ؼطٟ ٔفظ إٌزبئظ إرا أػ١ذ رطج١مٗ ػٍٝ ٔفظ اٌؼ١ٕخ. ٦ٚعشاء اخزجبس 

٠ٚظٙش  .  Gronbach's alphaلبئّخ الاعزمظبء، رُ اعزخذاَ ِؼبًِ أٌفب وشٚٔجبؿ

 ( اٌزبٌٟ ٔزبئظ اخزجبس اػزّبد٠خ اٌّمب١٠ظ ثبعزخذاَ ِؼبًِ أٌفب وشٚٔجبؿ.0عذٚي سلُ )
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٠ٚمظذ ثٙب أْ اٌّم١بط ٠م١ظ ِب ٚػغ ٌم١بعٗ،  Validityٚٔزبئظ ِؼبًِ اٌظذق 

 اٌزشث١ؼٟ ٌّؼبًِ اٌضجبد.٠ٚغبٚٞ س٠بػ١بً اٌغزس 

 (: َتائذ اختثاس انخثاخ  نًماَُش يتغُشاخ انذساصح3رذول )

 يؼايم انصذق لًُح أنفا كشوَثاخ انًحاوس انشئُضُح نمائًح الاصتمصاء 

 2,955 2,906 سػب اٌؼ١ًّ 

 2,955 2,905 اٌزضاَ اٌؼ١ًّ

 2,965 2,922 صمخ اٌؼ١ًّ

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاد  2,550 2,905 

 2,900 2,552 اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ

 2,956 2,900 ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ

 2,960 2,590 ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

 2,955 2,950 الاعّبٌٟ
اٌّظذس: ِٓ إػذاد اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ               

اٌّمجٛي فٟ ( أْ ع١ّغ ل١ُ أٌفب وشٚٔجبؿ رزغبٚص اٌّغزٜٛ ٠0زؼؼ ِٓ اٌغذٚي سلُ )

اٌؼٍَٛ الاعزّبػ١خ، ِّب ٠ذي ػٍٝ أْ لبئّخ الاعزمظبء رزّزغ ثذسعخ ػب١ٌخ ِٓ 

الاػزّبد٠خ فٟ عّغ اٌج١بٔبد اٌّطٍٛثخ. ٚثب٦ػبفخ إٌٝ أٌفب وشٚٔجبؿ، اعزخذَ اٌجبؽش 

 Cronbachؽجمبً ٌىشٚٔجبؿ ٚشبفٍغْٛ ) رؾ١ًٍ ِؼبًِ اٌظذق لاعزخلاص ثؼغ اٌم١ُ

and Shavelson, 2004ث١ٓ )طفش( ٚ)ٚاؽذ(، ٚوٍّب  اٚػ ل١ّخ ِؼبًِ اٌضجبد( رزش

ِؼبًِ اٌضجبد ِٓ اٌٛاؽذ اٌظؾ١ؼ  دي رٌه ػٍٝ صجبد ػبي ٌٍّم١بط، ٚوٍّب  الزشة

الزشة ِٓ اٌظفش دي رٌه ػٍٝ ػذَ اٌضجبد. ِٚٓ أعً  اٌزؤوذ ِٓ طذق ا٤داح 

ش١ش ر(. 0وّب ٠ٛػؼ اٌغذٚي )اٌّغزخذِخ رُ اعزخذاَ ِؼبًِ اٌضجبد وشٚٔجبؿ اٌفب 

(، ٚؽجمبً 2,5( إٌٝ أْ ع١ّغ ل١ُ ِؼبًِ وشٚٔجبؿ أٌفب أوجش ِٓ )0إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي )

( ٘ٛ اٌؾذ ا٤دٔٝ Cronbach and Shavelson, 2004ٌىشٚٔجبؿ ٚشبفٍغْٛ )

اٌّمجٛي ٌّؼبًِ أٌفب، ٠ٚذي ػٍٝ رّزغ ِمب١٠ظ اٌذساعخ ثذسعخ وج١شح ِٓ اٌضجبد اٌذاخٍٟ. 

( ا٤ِش اٌزٞ أصش ػٍٝ ِؼبًِ اٌظذق 172,1)لبئّخ الاعزمظبء  إعّبٌٟ اثؼبدٚثٍغ 

  (.172,5)اٌزٞ ٠ّضً اٌغزس اٌزشث١ؼٟ ٌٍضجبد( ؽ١ش ثٍغ )
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 نًتغُشاخ انذساصحانًماَُش الإحصائُح انىصفُح  انًشحهح انخاَُح:

ٌّزغ١شاد اٌذساعخ، ٚٔٛػؼ ف١ّب ٠ٍٟ اٌّمب١٠ظ ا٦ؽظبئ١خ اٌٛطف١خ ف١ّب ٠ٍٟ  ٔزٕبٚي 

ٚرُ ؽغبة اٌّزٛعطبد اٌؾغبث١خ ٚالأؾشافبد  ،اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ٚاٌزبثؼخرٍه 

اٌّؼ١بس٠خ ٌٍؼجبساد اٌّىٛٔخ ٌىً ِزغ١ش ِٓ ِزغ١شاد اٌجؾش ٚوزٌه رُ ؽغبة ِؼبًِ 

اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕظش فبرا صاد ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ٠ىْٛ ؽزف اٌؼٕظش ُِٙ 

ا أٔخفغ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ٠ىْٛ ٤ْ اٌمبئّخ عٛف رزؾغٓ ٔزبئغٙب، أِب ار

 :ٚعٛد اٌؼٕظش ُِٙ فٟ اٌمبئّخ. ٚوبٔذ إٌزبئظ وّب ٠ٍٟ

 لح انًتغُشاخ انًضتمهح: أتؼاد رىدج انؼلا

 فٟ) سػب اٌؼ١ًّ، ٚاٌزضاَ اٌؼ١ًّ، صمخ اٌؼ١ًّ (. خعٛدح اٌؼلالخ ِزّضٍ

 وَشًم ػهً خًضح ػثاساخ : سضا انؼًُم  -1

سضا رُ ؽغبة اٌّزٛعؾ اٌؼبَ ػٓ وبفخ ػجبساد اٌّزغ١ش اٌّغزمً ) (6ِٓ اٌغذٚي سلُ )

( ثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ ٠غبٜٚ ,3726(، ٚرج١ٓ أْ ِزٛعؾ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ثٍغ )انؼًُم

( ٚثزٌه رىْٛ ِشرفؼخ، ٠ٚش١ش ٘زا إٌٝ 2,906ٚل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ )( 17121)

ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ ٔؾٛ ِذٜ  ءث١ٓ آساإ٠غبثٟ ٚعٛد ارفبق ٚاعّبع 

٠ش١ش أ٠ؼب إٌٝ ٚعٛد ارفبق إٌٝ ؽذ ِب ث١ٓ ٚ ،(سضا انؼًُمأ١ّ٘خ اٌّزغ١ش اٌّغزمً )

ٚوزٌه رُ ؽغبة ِؼبًِ اٌفب  .آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٓ سػبُ٘ ػٓ اٌٙبرف اٌّؾّٛي

ٚوبٔذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕظش  ،وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕظش

ػٕبطش ٝ صجبد وً ١ّغ اٌؼٕبطش ألً ِٓ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ِّب ٠ذي ػٌٍغ

، ٌزٌه ٠ىْٛ ٚعٛد ع١ّغ ػٕبطش اٌّزغ١ش اٌّغزمً ُِٙ (سضا انؼًُم)اٌّزغ١ش اٌّغزمً 

 فٟ لبئّخ عّغ اٌج١بٔبد.

ٚثبٌزبٌٟ ٔغزط١غ اٌمٛي أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ِٓ ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ 

 اٌزو١خ.  خٌذ٠ُٙ سػب ػٓ ٘ٛارفُٙ اٌّؾ٠ٌّٛؤوذْٚ ػٍٝ أُٔٙ 
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 سضا انؼًُم (انًماَُش انىصفُح نًتغُش4رذول )

 انؼثاساخ و
انًتىصط 

 انحضاتٍ

الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا 

تؼذ حزف 

 انؼُصش

 2,922 2,959 6,029 أٔب ساع ثٛعٗ ػبَ ػٓ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ. 0

 2,550 0,200 6,225 أٔب عؼ١ذ ثٙزا اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ. 0

 2,595 2,955 6,266 ثؼذ أْ أعزخذِذ اٌٙبرف ٚعذرٗ ٠ٍجٝ رٛلؼبرٟ. 0

 2,925 0,090 0,555 اِىب١ٔبد اٌٙبرف رّبصً لذساد اٌٙبرف اٌّضب١ٌخ. 6

 2,559 0,000 0,905 أٔب ساع ػٓ ِٛاطفبد اٌٙبرف ثؼذ أعزخذاِٗ. 5

 17214 17121 ,3726 سضا انؼًُمانًتىصط انؼاو لإرًانٍ 

 اٌّظذس:  ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ     

 وَشًم ػهً صتح ػثاساخ : انتزاو انؼًُم   -2

رُ ؽغبة اٌّزٛعؾ اٌؼبَ ػٓ وبفخ ػجبساد اٌّزغ١ش اٌّغزمً ( 5ِٓ اٌغذٚي سلُ )

( ثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ 0,956(، ٚرج١ٓ أْ ِزٛعؾ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ثٍغ )انتزاو انؼًُم)

( ٚثزٌه رىْٛ ِشرفؼخ، ٠ٚش١ش ٘زا إٌٝ 2,905ٚل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ )( 0,505)

ٚعٛد ارفبق ٚاعّبع ث١ٓ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ ارغبُ٘ٙ الا٠غبثٟ ٔؾٛ ِذٜ أ١ّ٘خ 

ً إٌٝ ٚعٛد ارفبق ٠مزشة ِٓ اٌّٛافمخ  ٚ (.انتزاو انؼًُماٌّزغ١ش اٌّغزمً ) ٠ش١ش أ٠ؼب

ٚوزٌه  ّلاء ٔبؽ١خ ِبسوخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ.ث١ٓ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ اٌزضاَ اٌؼ

رُ ؽغبة ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕظش ٚوبٔذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ 

ؽزف اٌؼٕظش ٌغ١ّغ اٌؼٕبطش ألً ِٓ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ِّب ٠ذي ػٍٝ صجبد 

اٌّغزمً وً اٌؼٕبطش اٌّزغ١ش اٌّغزمً، ٌزٌه ٠ىْٛ ٚعٛد ع١ّغ ػٕبطش اٌّزغ١ش 

 .ُِٙ فٟ لبئّخ عّغ اٌج١بٔبد( انتزاو انؼًُم)
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 .نًتغُش انتزاو انؼًُم(انًماَُش انىصفُح 5رذول )

 انًتىصط انحضاتٍ انؼثاساخ و
الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا 

تؼذ حزف 

 انؼُصش

 2,900 0,059 0,505 أٔب ٍِزضَ ثٙزح اٌّبسوخ ٌٍٙبرف اٌزوٟ. 0

0 
اٌٙٛارف اٌزو١خ عؤشزشٞ ٔفظ اٌّبسوخ ِٓ 

 فٟ اٌّغزمجً.
0,569 0,056 2,920 

0 
عؤوْٛ عؼ١ذاً عذاً ثبعزخذاَ ٘زٖ اٌّبسوخ 

 ٌٍٙبرف اٌزوٟ فٟ اٌّغزمجً.
0,500 0,002 2,595 

6 
أعزّزغ ثبٌؾذ٠ش ػٓ ٘برفٟ اٌزوٟ ِغ 

 أطذلبئٟ.
0,655 0,050 2,900 

 2,590 0,065 0,590 أشؼش ثبلأزّبء إٌٝ ِبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ. 5

 2,590 0,062 0,552 ِغ ِبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ. سرجبؽأشؼش ثب٦ 5

 2,905 17,36 37254 انًتىصط انؼاو لإرًانٍ يتغُش انتزاو  انؼًُم

 اٌّظذس: ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ   

ٚثبٌزبٌٟ ٔغزط١غ اٌمٛي أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ِٓ ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ 

ِبسوخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ اٌخبص  رغبٖثّؾبفظخ اٌمب٘شح، ٠ؤوذْٚ ػٍٝ الاٌزضاَ 

 ثُٙ. 

 ٠ٚشًّ عزخ ػجبساد حمح انؼًُم:  -0

( رُ ؽغبة اٌّزٛعؾ اٌؼبَ ػٓ وبفخ ػجبساد اٌّزغ١شاٌّغزمً )صمخ 5ِٓ اٌغذٚي سلُ )

( ثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ 0,550اٌؼ١ًّ(، ٚرج١ٓ أْ ِزٛعؾ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ثٍغ )

( ٚثزٌه رىْٛ ِشرفؼخ، ٠ٚش١ش ٘زا إٌٝ 2,922( ٚل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ )0,050)

خ ػٍٝ ارغبُ٘ٙ الا٠غبثٟ ٔؾٛ ِذٜ أ١ّ٘خ ٚعٛد ارفبق ٚاعّبع ث١ٓ آساء أفشاد اٌؼ١ٕ

اٌّزغ١ش اٌّغزمً )صمخ اٌؼ١ًّ(. ٠ٚش١ش أ٠ؼب إٌٝ ٚعٛد ارفبق إٌٝ ؽذ ِب ث١ٓ آساء أفشاد 

اٌؼ١ٕخ ػٍٝ صمزُٙ ثبعٙضح اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي اٌزوٟ، ٚوزٌه رُ ؽغبة ِؼبًِ اٌفب 

ظش ٌغ١ّغ وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕظش ٚوبٔذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕ

اٌؼٕبطش ألً ِٓ أٚ رغبٚٞ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ِّب ٠ذي ػٍٝ صجبد وً ػٕبطش 
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اٌّزغ١ش اٌّغزمً )صمخ اٌؼ١ًّ(، ٌزٌه ٠ىْٛ ٚعٛد ع١ّغ ػٕبطش اٌّزغ١ش اٌّغزمً ُِٙ 

 فٟ لبئّخ عّغ اٌج١بٔبد.

ٚثبٌزبٌٟ ٔغزط١غ اٌمٛي أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ِٓ ِغزخذِٟ أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ 

 ثّؾبفظخ اٌمب٘شح  ٠ؤوذْٚ ػٍٝ صمزُٙ ثبٌٙٛارف اٌّؾّٛي اٌخبطخ ثُٙ. 

 حمح انؼًُمنًتغُش (انًماَُش انىصفُح 6رذول )

 انؼثاساخ و
انًتىصط 

 انحضاتٍ

الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا 

تؼذ حزف 

 انؼُصش

 2,556 0,050 0,505 ٠ّىٓ اٌٛصٛق ثّبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ. 0

 2,559 0,090 0,555 اصك أْ ٘زح اٌّبسوخ ٌٍٙبرف اٌزوٟ رفٟ ثٛػٛد٘ب. 0

0 
أػزمذ أْ اٌٙبرف اٌزوٟ اٌزٞ لّذ ثششائٗ 

 ع١ىْٛ وّب رظٛسد.
0,550 0,000 2,555 

6 
أػزمذ إٟٔٔ  لبدس ػٍٝ اعزخذاَ رطج١مبد اٌٙبرف 

 اٌزوٟ. 
6,006 2,990 2,922 

5 
أصك فٟ أْ اِىبٔبد اٌٙبرف اٌزوٟ اٌّؼٍٓ ػٕٙب 

 عزىْٛ ٟ٘ ٔفغٙب اٌزٟ رظٙشػٕذ الاعزخذاَ.
0,955 0,252 2,555 

5 
أصك ثبٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٠ٛفش٘ب اٌجبئغ ػٓ اٌٙبرف 

 اٌزوٟ أصٕبء اٌؼشع.
0,552 0,050 2,596 

 2,922 17261 3,,37 يتغُش حمح انؼًُمانًتىصط انؼاو الإرًانٍ 

  اٌّظذس: ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ    

 انؼًُم ئستثاطَىاتذ  انًتغُشاخ انتاتؼح:

 ٠ٚشًّ خّظ ػجبساد: أو يشرؼُح انؼًُم ئحالاخ  -0

 إؽبلاد) اٌزبثغ اٌّزغ١ش ػجبساد وبفخ ػٓ اٌؼبَ اٌّزٛعؾ ؽغبة رُ( 5) سلُ اٌغذٚي ِٓ

 ثبٔؾشاف( 0,500) ثٍغ اٌؼ١ٕخ أفشاد آساء ِزٛعؾ أْ ٚرج١ٓ ،(اٌؼ١ًّ ِشعؼ١خ أٚ

 ِشرفؼخ، رىْٛ ٚثزٌه( 2,550) وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ٚل١ّخ(  0,665) ٠غبٜٚ ِؼ١بسٞ

 ٔؾٛ الا٠غبثٟ ارغبُ٘ٙ ػٍٝ اٌؼ١ٕخ أفشاد آساء ث١ٓ ٚاعّبع ارفبق ٚعٛد إٌٝ ٘زا ٠ٚش١ش

 ِٓ ٠مزشة ارفبق ٚعٛد إٌٝ أ٠ؼب ٠ٚش١ش(. اٌؼ١ًّ ِشعؼ١خ) اٌزبثغ اٌّزغ١ش أ١ّ٘خ ِذٜ

 ؽغبة رُ ٚوزٌه اٌؼ١ًّ، ِشعؼ١خ أ١ّ٘خ ػٍٝ اٌؼ١ٕخ أفشاد آساء ث١ٓ اٌّٛافمخ دسعخ
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 ؽزف ثؼذ وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ل١ّخ ٚوبٔذ اٌؼٕظش ؽزف ثؼذ وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ

 وً صجبد ػٍٝ ٠ذي ِّب وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ل١ّخ ِٓ ألً اٌؼٕبطش ٌغ١ّغ اٌؼٕظش

 اٌّزغ١ش ػٕبطش ع١ّغ ٚعٛد ٠ىْٛ ٌزٌه ،(اٌؼ١ًّ ِشعؼ١خ) اٌزبثغ اٌّزغ١ش اٌؼٕبطش

 ِبسوخ ٌّٛد٠لاد  ثبٌزش٠ٚظ الَٛ"  ػجبسح ػذا ِب. اٌج١بٔبد عّغ لبئّخ فٟ ِّٙخ اٌزبثغ

 اٌؼجبسح، ؽزف ػٕذ وشٚٔجبؿ اٌفب ل١ّخ صادد. ٠ٛفش٘ب اٌزٟ اٌفٛائذ ثغجت اٌزوٟ اٌٙبرف

 أْ اٌمٛي ٔغزط١غ ٚثبٌزبٌٟ. اٌؼجبسح ؽزف ثؼذ صجبد ٠ضداد عٛف اٌّزغ١ش أْ ٠ٛػؼ ِّب

 ػٍٝ ٠ؤوذْٚ اٌمب٘شح ثّؾبفظخ اٌزوٟ اٌّؾّٛي اٌٙبرف ِغزخذِٟ ِٓ اٌؼ١ٕخ أفشاد

 .اٌؼ١ًّ ِشعؼ١خ ا١ّ٘خ

 أو يشرؼُح انؼًُم ئحالاخنًتغُش (انًماَُش انىصفُح ,رذول )

 انؼثاساخ و
انًتىصط 

 انحضاتٍ

الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا 

تؼذ حزف 

 انؼُصش

0 
ألَٛ ثزشغ١غ ِٛد٠لاد ِبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ  

 ثغجت عؼشاٌّبسوخ ا١ٌّّض.
0,592 0,005 2,500 

0 

ثب٦ػبفخ إٌٝ اٌم١ّخ اٌّغزّذح ِٓ اِزلان  

اٌٙبرف، ٠شغؼٕٟ عؼشٖ ػٍٝ رشش١ؼ ِٛد٠لاد 

 ِبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ إٌٝ أطذلبئٟ ٚألبسثٟ. 

0,902 0,000 2,596 

0 
ِبسوخ اٌٙبرف أٔظؼ أطذلبئٟ ٚألبسثٟ ثششاء  

 اٌزوٟ .
0,559 0,559 2,506 

6 
الَٛ ثبٌزش٠ٚظ  ٌّٛد٠لاد ِبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ  

 ثغجت اٌفٛائذ اٌزٟ ٠ٛفش٘ب.
0,555 0,555 2,550 

أو يشرؼُح  ئحالاخانًتىصط انؼاو لإرًانٍ يتغُش 

 انؼًُم
37,12 17445 2,550 

 اٌّظذس: ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ

 ٠ٚشًّ أسثؼخ ػجبساد: الارتًاػٍ نهؼًُمانتأحُش  -0

انتأحُش ( رُ ؽغبة اٌّزٛعؾ اٌؼبَ ػٓ وبفخ ػجبساد اٌّزغ١ش اٌزبثغ )5ِٓ اٌغذٚي سلُ )

( ثبٔؾشاف 0,650(، ٚرج١ٓ أْ ِزٛعؾ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ثٍغ )الارتًاػٍ نهؼًُم

ِشرفؼخ، ( ٚثزٌه رىْٛ 2,552(  ٚل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ )0,566ِؼ١بسٞ ٠غبٜٚ )

٠ٚش١ش ٘زا إٌٝ ٚعٛد ارفبق ٚاعّبع ث١ٓ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ ارغبُ٘ٙ الا٠غبثٟ ٔؾٛ 

(. ٠ٚش١ش أ٠ؼب إٌٝ ٚعٛد ارفبق انتاحُش الارتًاػٍ نهؼًُمِذٜ أ١ّ٘خ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )
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٠مزشة ِٓ دسعخ اٌّٛافمخ ث١ٓ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ أٗ ٠ٛعذ رؤص١ش اعزّبػٟ 

ّؾّٛي اٌزوٟ، ٚوزٌه رُ ؽغبة ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف ٌّغزخذِٟ اٌٙبرف اٌ

اٌؼٕظش ٚوبٔذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ثؼذ ؽزف اٌؼٕظش ٌغ١ّغ اٌؼٕبطش ألً ِٓ 

انتأحُش ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ِّب ٠ذي ػٍٝ صجبد وً اٌؼٕبطش ٌٍّزغ١ش اٌزبثغ )

اٌزبثغ  ِّٙٗ فٟ لبئّخ (، ٌزٌه ٠ىْٛ ٚعٛد ع١ّغ ػٕبطش اٌّزغ١ش الارتًاػٍ نهؼًُم

عّغ اٌج١بٔبد. ٚثبٌزبٌٟ ٔغزط١غ اٌمٛي أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ِٓ ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌّؾّٛي 

 ثّؾبفظخ اٌمب٘شح ٠ؤوذْٚ ػٍٝ اٌزبص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ ػٍٝ اٌؼّلاء الاخش٠ٓ

 .التأثير الاجتطاعي للعطيللطتغير (الطقاييس الهصفية 8جدول )

 انؼثاساخ و
انًتىصط 

 انحضاتٍ

الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا تؼذ 

 حزف انؼُصش

 2,500 0,050 0,505 أؽت اٌؾذ٠ش ػٓ رغشثزٟ ِغ ٘زا اٌٙبرف اٌزوٟ. 0

0 
أٔبلش اٌفٛائذ اٌزٟ أؽظً ػ١ٍٙب ِٓ ٘زا اٌٙبرف اٌزوٟ  

 ِغ ا٢خش٠ٓ.
0,569 0,050 2,505 

 2,502 0,000 0,655 اٌٙبرف اٌزوٟ عضء ِٕٟ ٚأروشٖ فٟ ِؾبدصبرٟ. 0

6 
ثٛعبئً أٔبلش ِٛػٛػبد ػٓ ِبسوخ اٌٙبرف اٌزوٟ 

 اٌّخزٍفخ.اٌزٛاطً ا٤عزّبػٟ 
0,255 0,602 2,550 

 2,552 17,44 37452 انًتىصط انؼاو لإرًانٍ يتغُش انتاحُش الارتًاػٍ نهؼًُم

 اٌّظذس: ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ   

 ٠ٚشًّ أسثؼخ ػجبساد: يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح -0

 اٌزبثغ اٌّزغ١ش ػجبساد وبفخ ػٓ اٌؼبَ اٌّزٛعؾ ؽغبة رُ( 9) سلُ اٌغذٚي ِٓ

 ثبٔؾشاف( 0,005) ثٍغ اٌؼ١ٕخ أفشاد آساء ِزٛعؾ أْ ٚرج١ٓ ،(ٌٍّؼشفخ اٌؼ١ًّ ِشبسوخ)

 ِشرفؼخ، رىْٛ ٚثزٌه( 2,900) وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ٚل١ّخ(  0,560) ٠غبٜٚ ِؼ١بسٞ

 ٔؾٛ الا٠غبثٟ ارغبُ٘ٙ ػٍٝ اٌؼ١ٕخ أفشاد آساء ث١ٓ ٚاعّبع ارفبق ٚعٛد إٌٝ ٘زا ٠ٚش١ش

 ارفبق ٚعٛد إٌٝ أ٠ؼب ٠ٚش١ش ،(ٌٍّؼشفخ اٌؼ١ًّ ِشبسوخ) اٌزبثغ اٌّزغ١ش أ١ّ٘خ ِذٜ

 اٌؼ١ًّ ِٓ ِشبسوخ ٠ٛعذ أٗ ػٍٝ اٌؼ١ٕخ أفشاد آساء ث١ٓ اٌّٛافمخ دسعخ ِٓ ٠مزشة

 ؽزف ثؼذ وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ؽغبة رُ ٚوزٌه الاخش٠ٓ، اٌؼّلاء ِغ ٌٍّؼٍِٛبد

 ِٓ ألً اٌؼٕبطش ٌغ١ّغ اٌؼٕظش ؽزف ثؼذ وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ل١ّخ ٚوبٔذ اٌؼٕظش

 ِشبسوخ) اٌزبثغ اٌّزغ١ش اٌؼٕبطش وً صجبد ػٍٝ ٠ذي ِّب وشٚٔجبؿ اٌفب ِؼبًِ ل١ّخ
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 عّغ لبئّخ فٟ ِّٙخ اٌزبثغ اٌّزغ١ش ػٕبطش ع١ّغ ٚعٛد ٠ىْٛ ٌزٌه ،(ٌٍّؼشفخ اٌؼ١ًّ

" اٌزوٟ اٌّؾّٛي اٌٙبرف ِغ رغبسثٟ ؽٛي ِلاؽظبد ألذَ"  ػجبسح ػذا ِب. اٌج١بٔبد

 صجبد ٠ضداد عٛف اٌّزغ١ش أْ ٠ٛػؼ ِّب اٌؼجبسح، ؽزف ػٕذ وشٚٔجبؿ اٌفب ل١ّخ صادد

 اٌٙبرف ِغزخذِٟ ِٓ اٌؼ١ٕخ أفشاد أْ اٌمٛي ٔغزط١غ ٚثبٌزبٌٟ. اٌؼجبسح ؽزف ثؼذ

 اٌؼّلاء ِغ اٌّؼشفخ ِشبسوزُٙ ػٍٝ ٠ؤوذْٚ اٌمب٘شح، ثّؾبفظخ اٌزوٟ اٌّؾّٛي

 .اٌّٛافمخ دسعخ ِٓ رمزشة ا٤خشٞ

 للطعرفة. مشاركة العطيللطتغير (الطقاييس الهصفية 9جدول )

 انؼثاساخ و
انًتىصط 

 انحضاتٍ

الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا تؼذ 

 حزف انؼُصش

0 
ألذَ ِلاؽظبد ؽٛي رغبسثٟ ِغ اٌٙبرف اٌّؾّٛي 

 اٌزوٟ.
0,600 0,056 2,900 

0 
الزشاؽبد ٌزؾغ١ٓ أداء ٚخذِبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ألذَ 

 اٌزوٟ.
0,090 0,059 2,596 

0 
ألذَ الزشاؽبد أٚ رؼ١ٍمبد ؽٛي اٌّٛد٠لاد ٚاٌخذِبد 

 اٌغذ٠ذح اٌخبطخ ثبٌٙبرف اٌزوٟ.
0,005 0,052 2922 

6 
ألذَ ِلاؽظبد أٚ الزشاؽبد ٌزط٠ٛش ِٕزغبد أٚ خذِبد 

 عذ٠ذح ِشرجطخ ثبٌٙبرف اٌزوٟ. 
0,050 0,065 2,900 

 2,900 17,43 37326 انًتىصط انؼاو لإرًانٍ يتغُش يشاسكح انؼًُم نهًؼشفح

 اٌّظذس: ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ   

 ٠ٚشًّ أسثؼخ ػجبساد: يشتشَاخ انؼًُم -6

( رُ ؽغبة اٌّزٛعؾ اٌؼبَ ػٓ وبفخ ػجبساد اٌّزغ١ش اٌزبثغ 02ِٓ اٌغذٚي سلُ )

( ثبٔؾشاف 0,559)ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ (، ٚرج١ٓ أْ ِزٛعؾ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ثٍغ )

( ٚثزٌه رىْٛ ِشرفؼخ، 2,590( ٚل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ )0,695ِؼ١بسٞ ٠غبٜٚ )

أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ ارغبُ٘ٙ الا٠غبثٟ ٔؾٛ  ٠ٚش١ش ٘زا إٌٝ ٚعٛد ارفبق ٚاعّبع ث١ٓ آساء

ِذٜ أ١ّ٘خ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ (. ٠ٚش١ش أ٠ؼب إٌٝ ٚعٛد ارفبق ٠مزشة 

ِٓ دسعخ اٌّٛافمخ ث١ٓ آساء أفشاد اٌؼ١ٕخ ػٍٝ أُٙ عٛف ٠شزشْٚ ٔفظ اٌّبسوخ فٟ 

ٚٔجبؿ ثؼذ اٌّغزمجً، ٚوزٌه رُ ؽغبة ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ٚوبٔذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وش
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ؽزف اٌؼٕظش ٌغ١ّغ اٌؼٕبطش ألً ِٓ ل١ّخ ِؼبًِ اٌفب وشٚٔجبؿ ِّب ٠ذي ػٍٝ صجبد 

وً اٌؼٕبطش اٌّزغ١ش اٌزبثغ )ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ(، ٌزٌه ٠ىْٛ ٚعٛد ع١ّغ ػٕبطش 

اٌّزغ١ش اٌزبثغ )ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ( ِّٙخ فٟ لبئّخ عّغ اٌج١بٔبد. ِب ػذا ػجبسح "أؽظً 

ششاء ٘زا اٌٙبرف اٌزوٟ" صادد ل١ّخ اٌفب وشٚٔجبؿ ػٕذ أٚ أؽبفع ػٍٝ أِٛاٌٟ ػٕذ 

ؽزف اٌؼجبسح، ِّب ٠ٛػؼ أْ اٌّزغ١ش عٛف ٠ضداد صجبد ثؼذ ؽزف اٌؼجبسح. ٚثبٌزبٌٟ 

ٔغزط١غ اٌمٛي أْ أفشاد اٌؼ١ٕخ ِٓ ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌزوٟ ثّؾبفظخ اٌمب٘شح  ٠ؤوذْٚ 

 افمخ.ػٍٝ اعزّشاسُ٘ ثششاء رٍه اٌّبسوخ  إٌٟ دسعخ رمزشة ِٓ اٌّٛ

 (انًماَُش انىصفُح نًتغُش يشتشَاخ انؼًُم11رذول )

 انؼثاساخ و
انًتىصط 

 انحضاتٍ

الاَحشاف 

 انًؼُاسٌ

يؼايم انفا 

تؼذ حزف 

 انؼُصش

0 
عؤٚاطً اٌششاء ِٓ ِٛد٠لاد ِبسوخ ٘زا اٌٙبرف فٟ  

 اٌّغزمجً اٌمش٠ت.
0,552 0,050 2,555 

 2,506 0,005 0,500 أشؼش ثبٌشاؽخ ٌششاء ٘زا اٌٙبرف اٌزوٟ.  0

0 
أؽظً أٚ أؽبفع ػٍٝ أِٛاٌٟ ػٕذ ششاء ٘زا اٌٙبرف 

 اٌزوٟ.
0,552 0,050 2,590 

 2,552 0,066 0,550 أِزلان ٘زا اٌٙبرف اٌزوٟ ٠غؼٍٕٟ أشؼش ثبٌغؼبدح.  6

 2,590 ,1742 37,52 انًتىصط انؼاو لإرًانٍ يتغُش يشتشَاخ انؼًُم

 الاؽظبئٟاٌّظذس: ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ    

 انًشحهح انخانخح: اختثاس فشوض انذساصح

اختثاس انفشض الاول -1  

( لاخزجبس اٌفشع الاٚي ثغضئ١برٗ 00رُ أعزخذاَ إٌزبئظ اٌّٛعٛدح ثبٌغذٚي سلُ )

ٌّؼشفخ ٔغبػ اٌفشع ِٚذٜ رؤص١ش اٌؼبًِ اٌّؤصش)اٌّغزمً( ػٍٝ اٌؼبًِ ٚا٤سثؼخ 

ُ دساعزٙب فٟ اٌجؾش. ٌٚزٌه عٕجذأ اٌّزؤصش)اٌزبثغ(، ٚعٕؤخز ِٕٗ اٌفشٚع اٌزٟ ٠ز

 ثبخزجبس اٌفشع اٌفشػٟ ا٤ٚي  ٌٍفشع ا٤ٚي ف١ّب ٠ٍٟ.
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انًتغُشاخ انتاتؼح و َىضح لُى الأَحذاس نهؼلالاخ تٍُ انًتغُش انًضتمم )سضا انؼًُم( (11)رذول  

 انمًُح 

انًؼُاسَح 

 انًمذسج

انخطأ 

 انًؼُاسٌ

لًُح 

 الاختثاس

(C.r) 

 

يضتىي 

 انًؼُىَح

 *** 00,00 2,209 2,500 اٌؼ١ًّ إؽبلادسػب اٌؼ١ًّ              

 *** 00,55 2,260 2,650 اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ اٌؼ١ًّ        سػب اٌؼ١ًّ  

 *** 00,55 2,250 2,500 سػب اٌؼ١ًّ            ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ

 *** 05,65 2,266 2,506 سػب اٌؼ١ًّ           ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ
 *** داٌخ أؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ ٚاؽذ فٟ الاٌف         اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ اٌزؾ١ًٍ ا٤ؽظبئٟ

 أختثاس انفشض انفشػٍ الاول  - أ

اٌّزغ١ش  ِٓدلاٌخ أؽظبئ١خ  ٚ( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش ر00فٟ اٌغذٚي سلُ ) رؤوذ إٌزبئظ

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ  إؽبلاداٌّزغ١ش اٌزبثغ ػٍٝ اٌّغزمً سػب اٌؼ١ًّ 

( فٟ 00,00) اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً ( أ00ْاٌغذٚي سلُ )

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ،  إؽبلادفٟ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚ 2,222اٌم١ّخ اٌّطٍمخ ٟ٘ 

اٌؼ١ًّ ٠خزٍف وض١شا  إؽبلادٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌشػب اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش 

أٚ  إؽبلاد، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ  2.222ٚػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ 

اٌفشع اٌفشػٟ الاٚي :"٠ٛعذ ربص١ش  رٚ دلاٌخ ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ، 

 ."أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلادأؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

 إؽبلادرضداد  0,22( أْ ػٕذ اصد٠بد سػب اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 00ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚي)ٚ

فٟ ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ  (S.E)، ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 2,500 (Estimate) اٌؼ١ًّ ثم١ّخ

 .  2,209اٌّزغ١ش٠ٓ

 00,00ٔغذ أْ ل١ّزٙب  Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )سػب اٌؼ١ًّ 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ ٔبعؾخ  0,95اٌؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ  إؽبلادٚ

 ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع.
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 اختثاس انفشض انفشػٍ انخاٍَ - ب

دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش  ٚأٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش ر( ػٍٝ 00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

اٌّغزمً سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ اٌغذٚي 

( فٟ اٌم١ّخ 00,55اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً) ( أ00ْسلُ )

ٌٍؼ١ًّ، ٚثؼجبسح فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ  2,222اٌّطٍمخ ٟ٘ 

أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌشػب اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ  ٠خزٍف 

، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ  2.222ػٕذ ِغزٜٛ  وض١شا ػٓ اٌظفش

"٠ٛعذ ربص١ش  رٚ  اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٟٔ:ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، 

ػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌش

٠ضداد  0,22( أْ ػٕذ اصد٠بد سػب اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 00) ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚيٚ ."ٌٍؼ١ًّ

فٟ  (S.E)، ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 2,650 (Estimate)اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ ثم١ّخ

 . 2,260ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ

( 00,55ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ  0,95الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 ٔبعؾخ ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع.

 ٍ انخانجاختثاس انفشض انفشػ - د

( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش راد دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ 00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

اٌّزغ١ش اٌّغزمً سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ 

( فٟ 00,55اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً) ( أ00ْاٌغذٚي سلُ )

ؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، فٟ اٌ 2,222اٌم١ّخ اٌّطٍمخ ٟ٘ 

ٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌشػب اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ 

، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ  ٠2.222خزٍف وض١شا ػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ 

"٠ٛعذ ربص١ش  رٚ  اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش:ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، 

دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ 
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٠ضداد  0,22( أْ ػٕذ اصد٠بد سػب اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 00ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚي)ٚ ."ٌٍّؼشفخ

فٟ  (S.E)، ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 2,500 (Estimate)ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ثم١ّخ

 . 2,250ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ

( 00,55ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )سػب اٌؼ١ًّ 

ٌٚزٌه رؼزجش  0,95ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 اٌفشػ١خ ٔبعؾخ ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع.

 اس انفشض انفشػٍ انشاتغاختث - د

دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش ٚ ( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش ر00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

اٌزبثغ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ اٌغذٚي سلُ  اٌّغزمً سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش

( فٟ اٌم١ّخ اٌّطٍمخ 05,65) اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً ( أ00ْ)

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، ٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ  2,222ٟ٘ 

الأؾذاس ٌشػب اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ ٠خزٍف وض١شا ػٓ اٌظفش ػٕذ 

ٌٚزٌه ٠زُ ، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، 2.222ِغزٜٛ 

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص  "٠ٛعذ ربص١ش اٌفشػٟ اٌشاثغ: اٌفشع لجٛي

( أْ ػٕذ اصد٠بد 00) ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚيٚ ."اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

، 2,506 (Estimate)٠ضداد ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ثم١ّخ 0,22سػب اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 

 . 2,266فٟ ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ (S.E)ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 

( 05,65ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio for regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )سػب اٌؼ١ًّ 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ  0,95ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 .بعؾخ ٚرؤوذ لجٛي اٌفشعٔ

 Confirmatory Factorلبَ اٌجبؽش ثبعزخذاَ اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ وّب 

Analysis (CFA)  ًأؽذ رطج١مبد ّٔٛرط اٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ، ٠ٚز١ؼ ٘زا اٌزؾ١ٍ ٛ٘ٚ
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اخزجبس طؾخ إٌّبرط ٚاٌزٟ رُ ثٕبئٙب فٟ ػٛء أعظ ٔظش٠خ عبثمخ. ٚإػزّذ اٌجبؽش 

 Amosِٓ خلاي اٌجشٔبِظ ا٦ؽظبئٟ ) Maximum likelihoodػٍٝ ؽش٠مخ 

(. ٠ٛعذ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌّؤششاد اٌذاٌخ ػٍٝ عٛدح  اٌّطبثمخ ٌٍّٕٛرط ٚاٌزٟ ٠زُ فٟ 18

ػٛئٙب لجٛي إٌّٛرط  أٚ سفؼٗ ٚاٌزٟ رؼشف ثّؤششاد عٛدح اٌّطبثمخ. ٚلاثذ أْ 

٠ٚٛػؼ  CFA))اٌزؾ١ٍلاد ػّٓ إٌزبئظ اٌّمجٌٛخ ٌٍزؤوذ ِٓ عٛدح ّٔٛرط  أغٍترىْٛ 

 ( ِؤششاد عٛدح رٛف١ك إٌّٛرط. 00عذٚي سلُ )

 ( يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد12رذول سلى )

 انمًُح يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد َ

 002,59 (Chi-Squareاخزجبس) 0

0    Degrees of freedom = DF 0 

0 Probability level 2,222 

6 Cmin 002,59 

5 Cmin/df 60,5 

 2,25 (RMRعزس ِزٛعؾ ِشثغ الأؾشافبد ) 5

 2,92 (GFIِؤشش عٛدح اٌّطبثمخ ) 5

 2,90 (CFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّمبسْ ) 5

 2,92 (NFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّؼ١بسٞ ) 9

 2,92 (  IFIِٚؤشش اٌّطبثمخ اٌّزضا٠ذ ) 02

 اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ                     

٤عشاء اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ ٌج١بٔبد اٌذساعخ   (Amos 18)رُ اعزخذاَ ثشٔبِظ

اٌؼ١ًّ،  إسرجبؽا١ٌّذا١ٔخ، ٚرُ اٌزٛطً إٌٝ ّٔٛرط  ٌٍؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚٔٛارظ 

 (.0وّب ٠ٛػؾٗ اٌشىً سلُ )

( ٚاٌزٟ رُ لجٛي اٌفشٚع اٌفشػ١خ ا٤سثؼخ 00)خلاي إٌزبئظ ثبٌغذٚي سلُ ِٓ 

( اٌزٞ ٠ٛػؼ ِؤششاد لجٛي 00إٌّجمخ ِٓ اٌفشع ا٤ٚي، ٚوزٌه ِٓ اٌغذٚي سلُ )

( اٌزٞ ٠ٛػؼ اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚٔٛارظ 0إٌّٛرط، ِٚٓ خلاي اٌشىً سلُ)

ظبئ١خ إسرجبؽ اٌؼ١ًّ، وً رٌه ٠ؤوذ ػٍٝ لجٛي اٌفشع الاٚي: "٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽ

ٔٛارظ إسرجبؽ اٌؼ١ًّ )إؽبلاد اٌؼ١ًّ،  ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ

 ". اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ،ٚ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ(
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 العطيل إرتباط( الظطهذج للعلاقة بين رضا العطيل  ونهاتج 2شكل رقم )

 
اختثاس انفشض انخاٍَ -2  

المتغيرات التابعةو( يوضح قيم الأنحدار للعلاقات بين المتغير المستقل )التزام العميل( 31جدول)  

انمًُح  

انًؼُاسَح 

 انًمذسج

انخطأ 

 انًؼُاسٌ

لًُح 

 (C.r)الاختثاس

 

يضتىي 

 انًؼُىَح

 *** 00,00 2,209 2,655 اٌؼ١ًّ إؽبلاداٌؼ١ًّ               اٌزضاَ

اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ      اٌزضاَ اٌؼ١ًّ 

 اٌؼ١ًّ

2,695 2,205 06,05 *** 

اٌزضاَ اٌؼ١ًّ          ِشبسوخ اٌؼ١ًّ 

 ٌٍّؼشفخ

2,250 2,290 2,552 2,095 

 *** 02,66 2,205 2,500 ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ           
 ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ ٚاؽذ فٟ الاٌف *** داٌخ أؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ     اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ اٌزؾ١ًٍ ا٤ؽظبئٟ

( لاخزجبس اٌفشع اٌضبٟٔ ثغضئ١برخ 00رُ أعزخذاَ إٌزبئظ اٌّٛعٛدح ثبٌغذٚي سلُ )

ا٤سثؼخ، ٌّؼشفخ ٔغبػ اٌفشع ِٚذٜ رؤص١ش اٌؼبًِ اٌّؤصش)اٌّغزمً( اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ػٍٝ 
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ٌٚزٌه عٕجذأ اٌؼبًِ اٌّزؤصش)اٌزبثغ(، ٚعٕؤخز ِٕٗ اٌفشٚع اٌزٟ ٠زُ دساعزٙب فٟ اٌجؾش، 

 ثبخزجبس اٌفشع اٌفشػٟ ا٤ٚي  ِٓ اٌفشع اٌضبٟٔ ف١ّب ٠ٍٟ

 أختبار الفرض الفرعي الاول  - أ

دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش  ٚ( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش ر00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ  إؽبلاداٌزبثغ  اٌّغزمً اٌزضاَ  اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش

 ( ف00,00ٟاؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً) ( أ00ْلُ )اٌغذٚي س

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ،  إؽبلادفٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚ 2,222اٌم١ّخ اٌّطٍمخ ٟ٘ 

اٌؼ١ًّ  إؽبلاد١ً ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش اٌزضاَ اٌؼّ ٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌّزغ١ش

اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ   ، أٞ أ٠2.222ْخزٍف وض١شا ػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ 

رٚ  "٠ٛعذ ربص١ش اٌفشع اٌفشػٟ الاٚي:ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ،  إؽبلادٚ

أٚ ِشعؼ١خ  إؽبلاددلاٌخ أؽظبئ١خ لاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

 رضداد 0,22( أْ ػٕذ اصد٠بد اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 00ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚي)ٚ ."اٌؼ١ًّ

فٟ ل١ّخ  (S.E)، ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 2,655 (Estimate)اٌؼ١ًّ ثم١ّخ إؽبلاد

 . 2,209اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ

 00,00ٔغذ أْ ل١ّزٙب  Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )اٌزضاَ اٌؼ١ًّ 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ ٔبعؾخ  0,95اٌؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ  إؽبلادٚ

 ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع.

 اختثاس انفشض انفشػٍ انخاٍَ - ب

( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش 00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

ٌٍؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ الاعزّبػٟ  اٌّغزمً اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ اٌزؤص١ش

( فٟ 06,05) اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً ( أ00ْاٌغذٚي سلُ )

الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ،  فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش 2,222اٌم١ّخ اٌّطٍمخ ٟ٘ 

ٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌّزغ١ش اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ 
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ؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ، أٞ أْ ا2.222ٌزٍف وض١شا ػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ ٌٍؼ١ًّ ٠خ

 اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌٟٔٚزٌه ٠زُ لجٛي ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، اٌزضاَ اٌؼ١ًّ 

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ لاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش  "٠ٛعذ ربص١ش:

أْ ػٕذ اصد٠بد سػب اٌؼ١ًّ ثم١ّخ  (00) ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚيٚ الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ".

، ٚوبٔذ ٔغجخ 2,695 (Estimate)٠ضداد اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ ثم١ّخ 0,22

 Critical ratioٚثبٌٕظش إٌٝ  .2,205 فٟ ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ (S.E)اٌخطؤ 

of regression (C.R) (إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ 06,05ٔغذ أْ ل١ّزٙب ٟ٘ٚ )

ٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ث١ٓ ا

 ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ ٔبعؾخ ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع. 0,95ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 اختثاس انفشض انفشػٍ انخانج - د

( ػٍٝ أٔٗ لا ٠ٛعذ رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ 00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

اٌزبثغ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ  اٌّغزمً اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌّزغ١ش

( فٟ اٌم١ّخ 2,552) اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ طغ١شٖ ِضً  ( أ00ْاٌغذٚي سلُ )

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، ٚثؼجبسح  2,095اٌّطٍمخ ٟ٘ 

اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ٠خزٍف وض١شا اٌزضاَ أخشٜ ٚصْ الأؾذاس 

، أٞ أْ اٌؼلالخ غ١ش ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ  2,095ػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ 

اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش :"٠ٛعذ ربص١ش رٚ ٌٚزٌه ٠زُ سفغ ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، 

 بسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ".دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِش

( 2,552ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio for regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )اٌزضاَ اٌؼ١ًّ 

ٌٚزٌه رؼزجش  0,95ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ(، ٚإٌز١غخ غ١ش ِمجٌٛخ لأٙب ألً ِٓ 

 ٚ ٔشفغ اٌفشع. خِمجٌٛاٌفشػ١خ غ١ش 

 اختثاس انفشض انفشػٍ انشاتغ - د

( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش 00رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

اٌّغزمً اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ اٌغذٚي سلُ 
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( فٟ اٌم١ّخ اٌّطٍمخ 02,66ِضً)اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح  ( أ00ْ)

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، ٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ  2,222ٟ٘ 

ػٓ اٌظفش  الأؾذاس ٌّزغ١ش اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ ٠خزٍف وض١شاً 

، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ  ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، 2.222ػٕذ ِغزٜٛ 

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ  اٌفشع اٌفشػٟ اٌشاثغ: ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي

( أْ ػٕذ 00) ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚيٚ ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ.

 (Estimate) ٠ضداد ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ثم١ّخ 0,22اصد٠بد اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 

  .2,205فٟ ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ (S.E)، ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 2,500

( 02,66ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio for regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )اٌزضاَ اٌؼ١ًّ 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ  0,95ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 ٔبعؾخ ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع.

 ( ِؤششاد عٛدح رٛف١ك إٌّٛرط. ٠ٚ06ٛػؼ عذٚي سلُ ) 

 ( يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد14رذول سلى )

 انمًُح يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد َ

 55,65 (Chi-Squareاخزجبس) 0

0    Degrees of freedom = DF 0 

0 Probability level 2,222 

6 Cmin 55,65 

5 Cmin/df 09,05 

5 
عزس ِزٛعؾ ِشثغ الأؾشافبد 

(RMR) 
2,26 

 2,90 (GFI) ِؤشش عٛدح اٌّطبثمخ 5

 2,96 (CFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّمبسْ ) 5

 2,96 (NFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّؼ١بسٞ ) 9

 2,96 (  IFIِٚؤشش اٌّطبثمخ اٌّزضا٠ذ ) 02

 اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ                      
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٤عشاء اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ ٌج١بٔبد اٌذساعخ   (Amos 18)رُ اعزخذاَ ثشٔبِظ

اٌؼ١ًّ ،  إسرجبؽا١ٌّذا١ٔخ، ٚرُ اٌزٛطً إٌٝ ّٔٛرط  ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚٔٛارظ 

 (.0وّب ٠ٛػؾٗ اٌشىً سلُ )

 العطيل إرتباط( الظطهذج للعلاقة بين التزام العطيل  ونهاتج 3شكل رقم )

 
مخ ِٓ اٌفشع ضِٕجفشػ١خ ( رُ لجٛي صلاس فشٚع 00) خلاي إٌزبئظ ثبٌغذٚي سلُِٓ 

( اٌزٞ ٠ٛػؼ 06ٚوزٌه ِٓ اٌغذٚي سلُ ) ا٤ٚي ٚسفغ اٌفشع اٌضبٌش اٌفشػٟ فمؾ،

( اٌزٞ ٠ٛػؼ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ 0) ِؤششاد لجٛي إٌّٛرط، ِٚٓ خلاي اٌشىً سلُ

عذ ربص١ش رٚ وً رٌه ٠ؤوذ ػٍٝ لجٛي اٌفشع اٌضبٟٔ: "٠ٛ اٌؼ١ًّ، إسرجبؽاٌؼ١ًّ ٚٔٛارظ 

 اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ  دلاٌخ أؽظبئ١خ لاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

ِٚشزش٠بد  ّؼشفخ،اٌؼ١ًّ ٌٍ ، ِشبسوخ ٌٍؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ اٌؼ١ًّ إؽبلاد)

 .ثشىً عضئٟ "(اٌؼ١ًّ

اختثاس انفشض انخانج -3  

( لاخزجبس اٌفشع اٌضبٌش ثغضئ١برخ 05رُ أعزخذاَ إٌزبئظ اٌّٛعٛدح ثبٌغذٚي سلُ )

ا٤سثؼخ، ٌّؼشفخ ٔغبػ اٌفشع ِٚذٜ رؤص١ش اٌؼبًِ اٌّؤصش)اٌّغزمً( صمخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ 
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اٌؼبًِ اٌّزؤصش)اٌزبثغ(، ٚعٕؤخز ِٕٗ اٌفشٚع اٌزٟ ٠زُ دساعزٙب فٟ اٌجؾش، ٌٚزٌه عٕجذأ 

 ٚي  ِٓ اٌفشع اٌضبٌش ف١ّب ٠ٍٟ.ثبخزجبس اٌفشع اٌفشػٟ ا٤

( َىضح لُى الأَحذاس نهؼلالاخ تٍُ انًتغُش انًضتمم )حمح انؼًُم( وانًتغُشاخ انتاتؼح15رذول)  

انمًُح  

انًؼُاسَح 

 انًمذسج

انخطأ 

 انًؼُاسٌ

 لًُح الاختثاس

(C.r) 

 

يضتىي 

 انًؼُىَح

 *** 06,55 2,260 2,505 اٌؼ١ًّ إؽبلاداٌؼ١ًّ               صمخ

اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ      صمخ اٌؼ١ًّ  

 اٌؼ١ًّ

2,505 2,260 00,62 *** 

صمخ اٌؼ١ًّ          ِشبسوخ اٌؼ١ًّ 

 ٌٍّؼشفخ

2,205 2,025 2,060 2,555 

 *** 05,00 2,205 2,962 صمخ اٌؼ١ًّ           ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ
 أؽظبئ١بً ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ ٚاؽذ فٟ الاٌف*** داٌخ     اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ اٌزؾ١ًٍ ا٤ؽظبئٟ

 أختثاس انفشض انفشػٍ الاول  - أ

رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش ٚعٛد ( ػٍٝ 05رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ اٌغذٚي  إؽبلاداٌّغزمً صمخ  اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ 

( فٟ اٌم١ّخ 06,55) ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضًاؽزّبي اٌؾظٛي  ( أ05ْسلُ )

أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ، ٚثؼجبسح  إؽبلادفٟ اٌؼلالخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ ٚ 2,222اٌّطٍمخ ٟ٘ 

٠خزٍف وض١شا ػٓ اٌؼ١ًّ  إؽبلادٍزٕجؤ ثّزغ١ش أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌّزغ١ش صمخ اٌؼ١ًّ ٌ

أٚ  إؽبلادٚ ، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ صمخ اٌؼ2.222ً١ّػٕذ ِغزٜٛ  اٌظفش

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ  اٌفشع اٌفشػٟ الاٚي:ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ، 

 أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ". إؽبلادأؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

اٌؼ١ًّ  إؽبلادرضداد  0,22( أْ ػٕذ اصد٠بد صمخ اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 05ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚي)ٚ

فٟ ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ  (S.E)ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ  2,505 (Estimate)ثم١ّخ

 .2,260اٌّزغ١ش٠ٓ
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 06,55ٔغذ أْ ل١ّزٙب  Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

 إؽبلادٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )صمخ اٌؼ١ًّ ٚ

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ ٔبعؾخ ٚرؤوذ  0,95اٌؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 لجٛي اٌفشع.

 اختثاس انفشض انفشػٍ انخاٍَ - ب

( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١ش 05رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ اٌغذٚي  اٌّغزمً صمخ اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ اٌزؤص١ش

( فٟ اٌم١ّخ 00,62اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً)اؽزّبي  ( أ05ْسلُ )

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، ٚثؼجبسح  2,222اٌّطٍمخ ٟ٘ 

أخشٜ ٚصْ الأؾذاس ٌّزغ١ش صمخ اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ ٠خزٍف 

٠ٛخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ  ٚاٌزؤص١ش ، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ2.222ٕػٕذ ِغزٜٛ  وض١شا ػٓ اٌظفش

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ  اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٟٔ:ٌٚزٌه ٠زُ لجٛي الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، 

 أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ.

٠ضداد اٌزؤص١ش  0,22( أٔٗ ػٕذ اصد٠بد صمخ اٌؼ١ًّ ثم١ّخ 05ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚي)ٚ

فٟ ل١ّخ  (S.E)، ٚوبٔذ ٔغجخ اٌخطؤ 2,505 (Estimate)ػٟ ٌٍؼ١ًّ ثم١ّخالاعزّب

  2,260 اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ

( 00,62ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )صمخ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ  0,95الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 ٔبعؾخ ٚرؤوذ لجٛي اٌفشع.

 اختثاس انفشض انفشػٍ انخانج - د

( ػٍٝ أٔٗ لا ٠ٛعذ رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ 05ُ )رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سل

اٌّزغ١ش اٌّغزمً صمخ اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ 

( فٟ اٌم١ّخ 2,060اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ طغ١شٖ ِضً)  ( أ05ْاٌغذٚي سلُ )
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ّؼشفخ، ٚثؼجبسح فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍ 2,555اٌّطٍمخ ٟ٘ 

أخشٜ ٚصْ الأؾذاس صمخ اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ ٠خزٍف وض١شا 

، أٞ أْ اٌؼلالخ غ١ش ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ  صمخ اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ 2,555ػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ 

"٠ٛعذ ربص١ش  رٚ دلاٌخ  اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش:ٌٚزٌه ٠زُ سفغ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، 

  اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ ِؼشفخ اٌؼ١ًّ".أؽظبئ١خ ٌضمخ 

( 2,060ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio for regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )صمخ اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ غ١ش  0,95ِٓ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ(، ٚإٌز١غخ غ١ش ِمجٌٛخ لأٙب ألً 

 ِمجٌٛٗ ٚ ٔشفغ اٌفشع.

 اختثاس انفشض انفشػٍ انشاتغ - د

غ١ش ( ػٍٝ أٔٗ ٠ٛعذ رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ث١ٓ اٌّز05رؤوذ إٌزبئظ فٟ اٌغذٚي سلُ )

( 05اٌزبثغ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ. ٚرؼ١ف ٔزبئظ اٌغذٚي سلُ ) اٌّغزمً صمخ اٌؼ١ًّ ٚاٌّزغ١ش

( فٟ اٌم١ّخ اٌّطٍمخ ٟ٘ 05,00اؽزّبي اٌؾظٛي ػٍٝ ٔغجخ ؽشعخ وج١شح ِضً) أْ

فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، ٚثؼجبسح أخشٜ ٚصْ الأؾذاس  2,222

ٌّزغ١ش صمخ اٌؼ١ًّ ٌٍزٕجؤ ثّزغ١ش ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ ٠خزٍف وض١شا ػٓ اٌظفش ػٕذ ِغزٜٛ 

 ٌٚزٌه ٠زُ لجٛيٌؼ١ًّ  ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، ، أٞ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ صمخ ا2.222

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف  "٠ٛعذ ربص١ش اٌفشع اٌفشػٟ اٌشاثغ:

( أْ ػٕذ اصد٠بد صمخ اٌؼ١ًّ 05ٔلاؽع ِٓ اٌغذٚي)ٚ اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ".

ذ ٔغجخ ٚوبٔ ،2,962(Estimate)ثم١ّخ ٠ضداد ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ 0,22ثم١ّخ 

 2,205 فٟ ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ (S.E)اٌخطؤ 

( 05,00ٔغذ أْ ل١ّزٙب) Critical ratio of regression (C.R)ٚثبٌٕظش إٌٝ 

ٟٚ٘ إٌغجخ اٌذل١مخ ٌم١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌّؤصش ٚاٌّزؤصش )صمخ اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد 

ٌٚزٌه رؼزجش اٌفشػ١خ ٔبعؾخ ٚرؤوذ  0,95اٌؼ١ًّ(، ٚإٌز١غخ ِمجٌٛخ لأٙب أوجش ِٓ 

 لجٛي اٌفشع.

 ( ِؤششاد عٛدح رٛف١ك إٌّٛرط. ٠ٚ05ٛػؼ عذٚي سلُ ) 
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 يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد (16رذول سلى )

 انمًُح يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد َ

 92,02 (Chi-Squareاخزجبس) 0

0    Degrees of freedom = DF 0 

0 Probability level 2,222 

6 Cmin 92,02 

5 Cmin/df 02,20 

 2,25 (RMRعزس ِزٛعؾ ِشثغ الأؾشافبد ) 5

 2,905 (GFIِؤشش عٛدح اٌّطبثمخ ) 5

 2,905 (CFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّمبسْ ) 5

 2,905 (NFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّؼ١بسٞ ) 9

 2,905 (  IFIِٚؤشش اٌّطبثمخ اٌّزضا٠ذ ) 02

 اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ                    

٤عشاء اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ ٌج١بٔبد اٌذساعخ   (Amos 18)رُ اعزخذاَ ثشٔبِظ

اٌؼ١ًّ ،  إسرجبؽا١ٌّذا١ٔخ، ٚرُ اٌزٛطً إٌٝ ّٔٛرط  ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚٔٛارظ 

 (.6وّب ٠ٛػؾٗ اٌشىً سلُ )

 انؼًُم ئستثاط( انًُىرد نهؼلالح تٍُ حمح انؼًُم  وَىاتذ 4شكم سلى )
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مخ ِٓ اٌفشع ضٌفشػ١خ ِٕج رُ لجٛي صلاس فشٚع( 05خلاي إٌزبئظ ثبٌغذٚي سلُ)ِٓ 

( اٌزٞ ٠ٛػؼ 05ٚوزٌه ِٓ اٌغذٚي سلُ ) ا٤ٚي ٚسفغ اٌفشع اٌضبٌش اٌفشػٟ فمؾ،

( اٌزٞ ٠ٛػؼ اٌؼلالخ ث١ٓ صمخ 6ِؤششاد لجٛي إٌّٛرط، ِٚٓ خلاي اٌشىً سلُ)

وً رٌه ٠ؤوذ ػٍٝ لجٛي اٌفشع اٌضبٌش: "٠ٛعذ ربص١ش رٚ  اٌؼ١ًّ، إسرجبؽاٌؼ١ًّ ٚٔٛارظ 

 اٌؼ١ًّ إسرجبؽٔٛارظ  دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

ّؼشفخ ،ٚ ِشزش٠بد ٌٍ اٌؼ١ًّ ، ِشبسوخٌٍؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ اٌؼ١ًّ إؽبلاد)

 ".(اٌؼ١ًّ

 انًشحهح انشاتؼح : ًَىرد انذساصح

اٌّؤششاد اٌذاٌخ ػٍٝ عٛدح  رٕزظ اٌؼذ٠ذ ِٓاٌزؾ١ٍلاد الاؽظبئ١خ ٚفٟ ػٛء 

ٚاٌزٟ ٠زُ لجٛي إٌّٛرط اٌّفزشع ٌٍج١بٔبد أٚ سفؼٗ فٟ ػٛئٙب إٌّٛرط ِطبثمخ 

( ِؤششاد عٛدح ٠ٚ05ٛػؼ عذٚي سلُ )ٚاٌزٟ رؼشف ثّؤششاد عٛدح اٌّطبثمخ. 

 رٛف١ك إٌّٛرط.

 رد( يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُى,1رذول سلى )

 انمًُح يإششاخ رىدج تمُُى تىفُك انًُىرد َ

 05,20 (Chi-Squareاخزجبس) 0

0    Degrees of freedom = DF 0 

0 Probability level 2,222 

6 Cmin 05,20 

5 Cmin/df 00,06 

 2,205 (RMRعزس ِزٛعؾ ِشثغ الأؾشافبد ) 5

 2,950 (GFIِؤشش عٛدح اٌّطبثمخ ) 5

 2,955 (CFIاٌّمبسْ )ِؤشش اٌّطبثمخ  5

 2,956 (NFIِؤشش اٌّطبثمخ اٌّؼ١بسٞ ) 9

 2,955 (  IFIِٚؤشش اٌّطبثمخ اٌّزضا٠ذ ) 02
 اٌّظذس: ِٓ ػًّ اٌجبؽش ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الاؽظبئٟ                  
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ٚرٛطً اٌجبؽش ِٓ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثبعزخذاَ أعٍٛة اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ 

ٚثئعشاء اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٜ ٌج١بٔبد اٌذساعخ   (Amos 18)ِٓ ثشٔبِظ 

  .( اٌزب5ٌٟا١ٌّذا١ٔخ إٌٝ إٌّٛرط إٌٙبئٟ وّب ٠ٛػؾٗ اٌشىً سلُ )

الظطهذج الظهائي (5شكل )

 
أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ  ( عٛدح ّٔٛرط رؤص١ش5) ( ٚاٌشىً سل05ُٔزبئظ اٌغذٚي سلُ )رؤوذ 

 اٌؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ِغزخذِٟ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ. إسرجبؽػٍٝ ٔٛارظ 

 انحادٌ ػشش: َتائذ انذساصح

  ٘ذفذ ٘زٖ اٌذساعخ إٌٝ دساعخ رؤص١ش أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ وّزغ١شاد ِغزمٍخ )سػب

 اٌؼ١ًّ وّزغ١شاد ربثؼخ إسرجبؽػٍٝ ٔٛارظ  اٌؼ١ًّ، اٌزضاَ اٌؼ١ًّ، ٚصمخ اٌؼ١ًّ(

 ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ، إؽبلاد)

ط١بغخ اٌفشٚع فٟ  اٌغجؼخ ِزغ١شادٚرُ الاػزّبد ػٍٝ  .ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ(

اٌّزغ١شاد أغٍت ثغشع إخزجبس٘ب ١ِذا١ٔبً. ٚلذ أعفشد ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد أْ 

 وّب ٔٛػؼ ف١ّب ٠ٍٟ:، اٌزبثؼخ اٌّزغ١شادػٍٝ اٌّغزمٍخ ٌٙب رؤص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ 
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 اٌؾذ (، 2,5ٚإٌزبئظ أْ ع١ّغ ل١ُ ِؼبًِ وشٚٔجبؿ أٌفب أوجش ِٓ ) أظٙشد ٛ٘

(، ٚ٘زا Cronbach and Shavelson, 2004ٌّؼبًِ أٌفب ) الادٔٝ ا٤فؼً

 ٠ش١ش إٌٝ رّزغ ِمب١٠ظ اٌذساعخ ثذسعخ وج١شح ِٓ اٌضجبد اٌذاخٍٟ.

 ْأٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ،  إؽبلادٚاٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ  رؤوذ إٌزبئظ أ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص  اٌفشع:رُ لجٛي ٌٚزٌه 

 ِغ دساعخ٘زٖ إٌز١غخ ٚأرفمذ  ."أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاداٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

(Dovaliene et al., 2015). 

 الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ،  ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص  :اٌفشعرُ لجٛي ٌٚزٌه 

 ِغ دساعخإٌز١غخ ٚأرفمذ  ."اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ

(Choi and Kandampully, 2019) . 

  ،ٌٚزٌه رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ  ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ  "٠ٛعذ ربص١ش اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش:رُ لجٛي 

 ِغ دساعخإٌز١غخ ٚأرفمذ  ."عٙبص اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ

(Dovaliene et al., 2015) . 

  ،ًرُ ٌٚزٌه رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد اٌؼ١ّ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌشػب اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف  اٌفشع: لجٛي

 Choi and) ِغ دساعخإٌز١غخ ٚأرفمذ  ."اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

Kandampully, 2019). 

  أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ،  إؽبلادث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ  ٚرؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص  "٠ٛعذ ربص١ش :اٌفشعرُ لجٛي ٌٚزٌه 

 ."أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ إؽبلاداٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ 

  ،ًرؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ّ

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص "٠ٛعذ ربص١ش  اٌفشع:رُ لجٛي ٌٚزٌه 

 اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ".
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  ،رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ غ١ش ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ  ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص  :اٌفشعرُ سفغ ٌٚزٌه 

 برف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ".اٌٙ

  ،ًرُ ٌٚزٌه رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌزضاَ اٌؼ١ًّ ِٚشزش٠بد اٌؼ١ّ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌلاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ثغٙبص اٌٙبرف  اٌفشع: لجٛي

 ."اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ

  ٌٚزٌه أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ،  إؽبلاداٌؼ١ًّ ٚرؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ صمخ

٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف " :اٌفشعرُ لجٛي 

  ِغ دساعخ إٌز١غخ ٚأرفمذ أٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ". إؽبلاداٌّؾّٛي ػٍٝ 

(Wongkitrungrueng and Assarut, 2018). 

  ،ًٌٚزٌه رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ّ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص اٌٙبرف  اٌفشع:رُ لجٛي  

  ِغ دساعخاٌز١غخ ٚأرفمذ  ".اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّاٌّؾّٛي ػٍٝ 

(Wongkitrungrueng and Assarut, 2018). 

  ،رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ غ١ش ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ  صمخ اٌؼ١ًّ ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ

"٠ٛعذ ربص١ش رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص  اٌفشع:رُ سفغ ٌٚزٌه 

ِغ دساعخ إٌز١غخ ٚأرفمذ  اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشبسوخ ِؼشفخ اٌؼ١ًّ".

 (.0205)اٌجٕٛٞ،

  ،ًرُ لجٛيٌٚزٌه رؤوذ إٌزبئظ أْ اٌؼلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ صمخ اٌؼ١ًّ  ِٚشزش٠بد اٌؼ١ّ 

رٚ دلاٌخ أؽظبئ١خ ٌضمخ اٌؼ١ًّ ػٓ عٙبص  "٠ٛعذ ربص١ش :اٌفشع اٌفشػٟ اٌشاثغ

ِغ دساعخ إٌز١غخ ٚأرفمذ  اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ".

 (.0205)اٌجٕٛٞ،

 

 



 
 ...تأثير أبعاد جودة العلاقة على نواتج إرتباط العميل بالعلامة التجارية: دراسة ميدانية  

 عصام عبد الهادي علي خليل د/

 0202اٌؼذد ا٤ٚي اٌغضء ا٤ٚي          اٌّغٍذ اٌؾبدٞ ػشش                                         
556 

 
 

 وأنُاخ انتُفُزانخاٍَ ػشش: تىصُاخ انذساصح 

ٌّغئ١ٌٛٓ ػٓ ششوبد أعٙضح اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ ثبٌمب٘شح ػٍٝ ا٘زٖ اٌذساعخ  غبػذر

رؤص١ش أثؼبد عٛدح اٌؼلالخ )سػب ػٍٝ ِؼشفخ ٚعٗ اٌزؾذ٠ذ، ٚفٟ ِظش ثشىً ػبَ، 

أٚ ِشعؼ١خ  إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽػٍٝ ٔٛارظ  ٚصمخ اٌؼ١ًّ( اٌؼ١ًّ، اٌزضاَ اٌؼ١ًّ،

. ِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ( ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، اٌؼ١ًّ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ،

ػٍٝ أ١ّ٘خ عٛدح اٌؼلالخ ث١ٓ اٌششوخ ٚاٌؼ١ًّ ِٓ خلاي سػب اٌؼ١ًّ، اٌذساعخ  ؤوذٚر

ثبٌّبسوخ ٚثؼذ٘ب ٠زؾذس اٌؼ١ًّ  ٠ؤدٞ إٌٝ إسرجبؽِّب ، ٚصمخ اٌؼ١ًّ  اٌزضاَ اٌؼ١ًّ،

ً ٠زجبدي  ،ٌششاء اٌّبسوخ  زٌه ٠ؤصش ػٍٝ اطذلبئٗ ِٚؼبسفخٚوػٕٙب ثئ٠غبث١خ  ٚأ٠ؼب

 وّب ٠زؼؼ ف١ّب ٠ٍٟ:اٌّؾّٛي ِغ اٌؼّلاء ا٤خش٠ٓ   اٌّؼشفٗ ػٓ ِبسوخ 

ض ػٍٝ ثٕبء ١زشوا٠ٌغت اْ رىْٛ اعزشار١غ١خ ششوبد أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي  -0

ػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠ٕجغٟ إٌظش إٌٝ إداسح ػلالبد  ػلالبد ع١ذح ِغ اٌؼّلاء.

ٍزؾم١ك. ٌاٌؼّلاء ِٓ ِٕظٛس ؽ٠ًٛ ا٤عً ٤ْ اٌضمخ ٚالاٌزضاَ ٠ؾزبعبْ إٌٝ ٚلذ 

اعزشار١غ١بد راد ل١ّخ ػٕذ اٌزخط١ؾ ٌؼٕبطش عٛدح اٌخذِخ ٚإداسح ثٛػغ ٚرٌه 

 اٌؼلالبد.

خلاي  ػّلائُٙ ِٓ سرجبؽ٠غت ػٍٟ اٌّذ٠ش٠ٓ رٕف١ز اعزشار١غ١بد ِخزٍفخ ٦ -0

ِٚٓ اٌُّٙ أْ ٠مَٛ اٌّذ٠شْٚ ثزٕف١ز ثؼغ  .ُٙالاعزضّبس فٟ ثٕبء ػلالبد ألٜٛ ِؼ

اٌزىز١ىبد اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رذػُ اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك، ِضً اٌزؤوذ ِٓ أْ اٌّٛظف١ٓ 

 ػٍٝ دسا٠خ ثبٌّٕزغبد اٌّمذِخ ٚأُٔٙ ٠ّزٍىْٛ اٌّٙبساد اٌلاصِخ.

ثٕبء ػلالبد ؽ٠ٍٛخ رز١ّض ثشػب رم٠ٛخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌششوخ ِٓ خلاي  -0

ٚرٌه ثزمذ٠ُ اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ اٌزو١خ ثغٛدح  اٌؼ١ًّ ػٓ ِب رمذِٗ ِٓ ِٕزغبد،

زٌه ِٓ وٚ ػب١ٌخ ِّب ٠غؼً اٌؼ١ًّ ٠ٍزضَ ثبلاعزّشاس ثششاء ِٕزغبد اٌششوخ،

ً ٚ ،خٌؼّلاء ثغشػاخلاي الاعزغبثخ ٌطٍجبد  ِٓ خلاي صمخ اٌؼ١ًّ فٟ ِب رمذِٗ  أ٠ؼب

 دساعخ شىبٚٞ اٌؼّلاء ٚرمذ٠ُ اٌؾٍٛي ٌٙب.ٚاٌششوخ 
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اٌؼ١ًّ  إسرجبؽ٠غت ػٍٝ ششوبد أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ رجٕٟ ِفَٙٛ  -6

 اٌؼ١ًّ رؤصش إسرجبؽٚإٌٛارظ اٌخبطخ ثٗ وٙذف ِٓ ا٘ذافٙب الاعزشر١غ١خ فٕٛارظ 

 ػٍٝ أعٕذح ا٤ػّبي اٌخبطخ ثبٌششوخ .

اٌؼ١ًّ ٤ٔٗ ٠ض٠ذ ِٓ ل١ّخ  إسرجبؽسػب اٌؼ١ًّ غ١ش وبف ف١غت اٌزشو١ض ػٍٝ  -5

ٚاٌزؤوذ ِٓ اٌؾفبظ  حاٌؼ١ًّ وً فزشح ص١ِٕخ لظ١ش إسرجبؽ٠ٚغت أْ ٠مبط  اٌششوخ.

 ػٍٝ اٌؼ١ًّ ِشرجؾ ثبٌششوخ.

أْ سػب اٌؼ١ًّ ٚاٌزضاَ اٌؼ١ًّ ٚصمخ اٌؼ١ًّ ِٓ أثؼبد عٛدح ػلالخ اٌششوخ ِغ  -5

بد أعٙضح ٚثبٌزبٌٟ ٠غت ػٍٝ ششو اٌؼ١ًّ، إسرجبؽٟٚ٘ ِٓ أُ٘ ِمذِبد  اٌؼ١ًّ،

 )اٌشػب،الاٌزضاَ ،اٌضمخ( اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ أْ رغؼٝ إٌٝ رؾم١ك رٍه الاثؼبد

 ثىً الاعب١ٌت اٌّّىٕخ.

 ،ٟ ٌٍؼ١ًّ ِٚشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخالاعزّبػ اٌؼ١ًّ ٚاٌزؤص١ش إؽبلادأْ  -5

ٚثبٌزبٌٟ ٠غت ػٍٝ ششوبد  اٌؼ١ًّ، إسرجبؽِٚشزش٠بد اٌؼ١ًّ، ٟٚ٘ ِٓ أُ٘ ٔٛارظ 

ؼّلائٙب ثزؾم١ك رٍه إٌٛارظ ٌف اٌّؾّٛي اٌزوٟ أْ رؼًّ ػٍٝ اٌٛطٛي أعٙضح اٌٙبر

 ثىً الاعب١ٌت اٌّّىٕخ.

 انخانج ػشش: يمتشحاخ لأتحاث يضتمثهُح

  ٖاٌمب٘شح دْٚ غ١ش٘ب ِٓ اٌّؾبفظبد ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ٌلاثؾبس اٌّغزمج١ٍخ أْ ٠طجك ٘ز

٘زٖ اٌذساعخ رُ رطج١مٙب ػٍٝ ِغزخذِٟ اٌذساعخ ػٍٝ ِغزٜٛ عّٙٛس٠خ ِظش اٌؼشث١خ. 

 أعٙضح اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزوٟ ثّؾبفظخ 

 ٕ٘بن ٚ ،أعزخذَ اٌجبؽش فٟ ٘زٖ اٌذساعخ صلاصخ اثؼبد ٌغٛدح اٌؼلالخ وّزغ١شاد ِغزمٍخ

٠ّىٓ فٟ اٌذساعبد ٚ أثؼبد ٌُ ٠غزخذِٙب اٌجبؽش ِضً اٌٛلاء أٚ ِشبسوخ اٌؼ١ًّ

 اٌّغزمج١ٍخ رم١١ُ أثؼبد أخشٜ.

  َأٚ ِشعؼ١خ اٌؼ١ًّ، إؽبلاد) اٌؼ١ًّ إسرجبؽاٌجبؽش فٟ ٘زٖ اٌذساعخ ٔٛارظ أعزخذ 

ِشزش٠بد اٌؼ١ًّ( وّزغ١شاد  ِشبسوخ اٌؼ١ًّ ٌٍّؼشفخ، اٌزؤص١ش الاعزّبػٟ ٌٍؼ١ًّ،
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٠ّىٓ فٟ ٌُ ٠غزخذِٙب اٌجبؽش ٚاٌؼ١ًّ ِٚمذِبد اٌؼ١ًّ  إسرجبؽربثؼخ ٕٚ٘بن أثؼبد 

 اٌذساعبد اٌّغزمج١ٍخ رم١١ُ أثؼبد أخشٜ.

  ٓأعزخذاَ اٌم١ّخ اٌّذسوخ أٚ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ أٚ اٌٛلاء أٚ ل١ّخ اٌؼلاِخ ٠ّى ً أ٠ؼب

أٚ ٠ٛ٘خ اٌؼلاِخ أٚ شخظ١خ وّزغ١شاد ٚع١طخ أٚ وّزغ١شاد ِغزمٍخ فٟ  اٌزغبس٠خ

 .اٌؼ١ًّ إسرجبؽٚعٛد ِزغ١شاد 

 

 انثحج يشارغ

 انًشارغ انؼشتُح
اٌؼ١ًّ:دساعخ  إسرجبؽ"أصش اٌضمخ ٚاٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍّٕظّخ ػٍٝ  (،0205٘بشُ سفؼذ ) اؽّذ،

ِغٍخ اٌجؾٛس اٌزغبس٠خ  رطج١مخ ػٍٝ ػّلاء ششوبد رمذ٠ُ اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي ثٛعؾ اٌذٌزب"،

 .059-009ص ص ،6ع ،00ِظ  و١ٍخ اٌزغبسح،عبِؼخ عٛ٘بط  اٌّؼبطشح،

 إسرجبؽخ ػجش اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ "أصش عٛدح اٌخذِخ اٌّظشف١ (،0205) ِٕبي محمد أؽّذ اٌّىجبرٟ،

 ِغٍخ اٌجؾٛس اٌزغبس٠خ، اٌؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء اٌجٕٛن ثبٌٍّّىخ اٌؼشث١خ اٌغؼٛد٠خ"،

 .056-005ص ص ،0،ع62ِظ عبِؼخ اٌضلبص٠ك و١ٍخ اٌزغبسح،

اٌؼ١ًّ  إسرجبؽ"أصش اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش ٚع١ؾ ٌٍؼلالخ ث١ٓ  (،0205) اٌجٕٛٞ، ِٙب محمد

ِغٍخ  ٚاٌٛلاء ٌٍؼلاِخ :دساعخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌغش٠ؼخ فٟ اٌمب٘شح"،

 6ع عبِؼخ ثٕٙب، و١ٍخ اٌزغبسح ، اٌذساعبد ٚاٌجؾٛس اٌزغبس٠خ ،

اٌؼ١ًّ  إسرجبؽ"ّٔٛرط ِمزشػ ٌٍؼلالخ ث١ٓ ِمذِبد ٚاثؼبد  (،0205) ِٕٝ اثشا١ُ٘ اٌذوشٚسٞ محمد،

وبد خذِخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ ِظش"، ِغٍخ اٌجؾٛس ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء شش

 .500-695ص ص  ،0ع ،05ِظ اٌزغبس٠خ،عبِؼخ اٌضلبص٠ك و١ٍخ رغبسٖ،
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