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 الشراء: عقب والتنافر المعرفًجاذبٌة مراكز التسوق الكبرى  العلاقة بٌن
 بالتطبٌق على عملائها بمصر الدور الوسٌط للشراء الاندفاعً

 الملخص:

المفترضا  باةأ عبعاتا بتذبةا  مرالاس التسابر اللبار   الساببة العلاقات   فحصلسعى هذا البحث 
لاا  مااأ ال ااراف اي اااتتات بالت ااتتر التاات تااد تحاةاااهت ااالا  مرابعاا  ادابةاات  الحاة اا  لمحااااا  ل

مفارا  ماأ امالاف مرالاس التسابر  044بذلا  باتلتيبةر ا اى اة ا  قبام ات , اقب ال اراف المعرتت
تي مع اابإ  ةباتبت باةأ بمةاار متاةارا  البحااث, بتبصاا   ال تاتإل  لاى بباابا ارتبا, بمصار اللبار 

المبت ار  بيةار ) الل ةا  التاث ةرا  ل ل ا  ااأبب تف ا ى ذل  اساتاام   ماتذا اي حااار بالمساتر 
ا ااا  اراا اقااب ال ااراف ( دبعااتا بتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار  ا ااى الت ااتتر المعرتاات المبت اار 

ال ااراف اي اااتتات لمتاةاار بسااةي, بلقااا عئ اار  ال تااتإل بباابا تااث ةر مع اابإ  ةبااتبت لبمةاار عبعااتا 
ماات ااااا تةاقااب ال ااراف بتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار  ا ااى ال ااراف اي اااتتات بالت ااتتر المعرتاات 

 ااتتات بالت اتتر بتذبة  الاامت  التت تباةأ عةضاتأ ع  ات تات ر تاث ةراأ مع بةاتأ ا اى لا  ماأ ال اراف اي
تبةأ عأ ال راف اي اتتات ةتبسي ل ةتأ العلاقا  باةأ  بعاةراأ بلل ه تث ةراأ س بةتأ, اقب ال راف المعرتت 

   .  اقب ال راف بمةر هذه ادبعتا بالت تتر المعرتت

الت ااتتر المعرتاات اقااب ببتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار , ال ااراف اي اااتتات, الكلماااا الماتاةٌااة: 
 ف. ال را

Abstract:  

This research has endeavored to examine the presumed causative 

relations between a set of mall attractiveness dimensions that were 

identified during the recent literature review as determinants of impulse 

buying and post- purchase cognitive dissonance, using a sample of 400 

customers from Egypt Malls.  Pearson correlation coefficient was used in 

order to determine the correlation between research variables, result in a 

significant positive relationship between these variables, in addition; 

regression and path models were used to test the effect hypotheses of the 

research and to reveal the total effects (direct and indirect) of mall 

attractiveness dimensions on post- purchase cognitive dissonance when 

impulse buying inserted as a mediator. The results showed a positive 

significant effect for all dimensions of mall attractiveness on impulse 

buying and post- purchase cognitive dissonance, except for the 

attractiveness of services that also found to have a significant effect on both 

impulse buying and post- purchase cognitive dissonance, but it was a 

negative effect, and finally it was found that impulse buying fully mediated 

the relationship between all of these dimensions and post- purchase 

cognitive dissonance.  

Key words: Mall Attractiveness, Impulse Buying, Post-Purchase Cognitive 

dissonance.   
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 تمهٌد:

مرالس التسبر اللبر , تبةأ عأ تسع  مأ عص  ا ر  بتت سةتر اراس  ع متي بمسببت  ال راف 
٪ ماأ ام ةات  04مأ المتسبقةأ ةقبمبأ بتل راف اي اتتات مأ حاةأ خاار, لمات عأ مات ةقارب ماأ 

ماالاف, ال ااراف تااتد تاات ت اا  المرالااس, التاات تاابتر البةإاا  المتاةاا  بالعااربل التربةبةاا  البتذباا  ل ع
التت مأ  الم تبت  تإت  يتر س س   باسع  مأ لبةر  تت س عة  بتلإضتت   لى لب  ت تعرل ت لة   

  (.Husnain & Akhtar, 2016; Koksal, 2019)  ث  ت تحفةس العملاف ا ى ال راف اي اتتات

بحةث عأ قرار  راف م تل محااا لاةب بتلمرح ا  اداةار  تات ام ةا  صا ر قارار ال اراف, التات 
مقتر   تةمت بعا ال راف لمات لاتأ متاتن ماأ الباااإ  اداار , ب ذ لاد  بإبرافت يبإ ا ى قةتد العمة  

 , قاا ةباباه المسات    حتلا  ماأ الت اتترمرضاة  بلصاتلا الم اتل الاذإ تاد  اراتهتلأ هاذه المقتر ا  
المعرتت, التت ت مب يتلبتأ تت ت   المتتبر ذا  المستحت  اللبةار  التات ت ابر ال اراف العاتيفت ماأ 

رضات المتسابر ااأ مات تاد ق تاا  ب قا ةحب  ابأقب  العملاف, تتتد ام ةت  ال راف ب ل  سرةر بمت 
رالااس  ااراته, بماار ت ااتمت القااار  الت تتسااة  قااا ةااتاإ ذلاا   لااى اسااتإر اقتصااتاة  لبةاار  للاا  مااأ م

٪ 0, حةث ت ةر البحبث حب  را تع  العملاف بعا ال راف  لى عأ ا ى حا سبافالتسبر بالم تبةأ 
اااد  اراف الم اتل مار  عاار  ا اى ٪ ما  د 19 بة مت قا ةقتصارتقي مأ العملاف ةقامبأ ال لتب , 

(Olejniczak, 2017; Safna & Selvarajan, 2018.)    

باةأ لا  ماأ   لى تحاةا يبةع  الاق  ايرتبتي تت هذا البحثبب تف ا ى مت سبر ةسعى البتح بأ 
, بتلإضاتت   لاى تحاةاا اقاب ال اراف بتذبة  مرالس التسبر, بال اراف اي ااتتات, بالت اتتر المعرتات

ال راف اي اتتات لمتاةر بسةي, بذل    اراا ا اتث ةر بتذبة  مرالس التسبر ا ى الت تتر المعرتت 
 بتلتيبةر ا ى املاف مرالس التسبر اللبر  ببم برة  مصر العربة .  

 أولاً: الإطار النظري:

بالعلاقات  القتإما  ةعرل البتح بأ تت هذا البسف متاةارا  البحاث ماأ حةاث المف ابد بادبعاتا 
 اختت: تت ضبف الاراست  الستبق  المتع ق  ب ت ا ى ال حببة  ت 

  :(Attractiveness Mall) جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى -1

تعلب بتذبة  متتبر عب مرالس التسبر بمةر اصتإص هذه المتتبر التات تمةسهات ااأ م تتساة ت 
(, تماار تياابر تبااتر  Kunc et al., 2016بتاات ر ا ااى ااتةااتر العمةاا  بتفضااة ه لمتباار معااةأ )

التبتالةا   لاى تلابةأ الابارا ب عصابح  مرالاس التسابر عماتلأ التبسإ  مأ مبرا  تماتد المعاتملا  
ةستمتر تة ت المتسبقبأ بقضتف بقت د  لى بت ب ت بة  احتةتبتت د بمت ةتاإ  لى استاااد هذه ادماتلأ 

 ,.Tandon et al) المتتحاا  ب اات تقاايالساا عة  الم تباات   ااراف مباارا  بااايأ مااأايسااتمتتب ب اات ب

2016 .)        

لمرالس التسبر ابراأ محبرةتأ تت حةت  المست  لةأ, لب  ت تتا ب ا ى القةبا السم ة  مأ عصبا ب
الا  تقاةد مبمبا  مت با  مأ الم تبت  تت ملتأ باحا بمأ  د تابتةر الل ةار ماأ البقا  بالب اا 

ال ااراف, بتلإضااتت   لااى القااار  ا ااى مقتر اا  ادسااعتر عب العلاماات  التبترةاا   ام ةاا  المسااتارر تاات
المات فاا  قباا  ال ااراف, تضاالاأ اااأ ابرهاات تاات تحقةاار التباصاا  ايبتمااتات ب ملت ةاا  الترتةااه ع  ااتف 

 (.Chantarayukol, 2019; Koksal, 2019التسبر ب ت )
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بتلارار ال اراف لسةترت ات أ ةالمتسابق لف د مت ةااتر أبعاد جاذبٌة مراكز التسوقبةم   استل ت  
ستة ةت  القرأ المتضت, بمات لباث عأ بااع  الاراسات  تات م  ت مح  اهتمتد العاةا مأ ادبحتث م ذ 

بتذبةا  مرالاس التسابر بةاتأ ل  تة  السبعة ةت  ببااة  ال مت ة ةت  تت اساتاااد  ماتذا متعااا  ادبعاتا 
أ ادبعاتا التتلةا  البتح ب بلقا ت تب (, Tandon et al., 2016; Koksal, 2019)ا ى  حب عتض  

, لمات ع اه بت ا  المرالاس  ئراأ دأ لل  بعا م  ت تث ةراته الاتصا  بالمتبتة ا  ا اى ال اراف اي ااتتات
ادل ار تلاراراأ ب اةباتأ بتلاراسات  الساتبق  بم  ات هب التص ة  هذا ببتتبر ادابةت  الع مة  تبةأ عأ 

(et al., 2016; Gupta et al., 2020 Kunc5; Dębek, 201) , ارضا تتاد  بب اتف ا اى ذلا 

 بإةبتس تةمت ة ت: 

تقاةد م تبت  مت با  تما ا الحرةا  ل عمةا  للااتةاتر  : بت يبإ ا ىجاذبٌة التشكٌلة السلعٌة -1/1
مأ بة  ت, بهت بذل  تعلب بتر  بببا  الس ر بالعلامت  المات ف  بالمت تتس , بالعم  ا ى تحاةث 
مااسةل الم تباات  ب اال  مسااتمر, بذلاا  بتلإضااتت   لااى تقاااةد العاةااا مااأ الم تباات  الباةااا  المبتلاار  

  ايبتلتر تةمت ةتع ر بتصامةد بتقااةد م تبات  اتصا  بمرالاس مقتر   بتلمتتبر ادار , بةقصا بذل
  (.;Koksal, 2019 Klein & Schmitz, 2016; Lin, 2016التبترة  ) الامت تالتسبر تحم  

تتمةس مرالس التسبر بعرل ت لة   باسع  مأ الم تبات  بثساعتر م افضا  جاذبٌة الأسعار:  -1/2

لمحالا  التفبر تت الم تتس  الساعرة  مار ابةربر ذل  لقار  ت   المرالس ا ى بعق  مأ الم تتسةأ, 
, الصاااةر  لتلسااببر مترلاا   تةباا  ال ااراف بلمةاات  لبةاار  ببتلتااتلت ايسااتفتا  مااأ بتاابرا  الحبااد

تاث ةراأ ا اى ااتةاتر المتسابقةأ ل اتب مماأ ت   ادسعتر الت تتسة  الم افض  ماأ عهاد العباما  بتعتبر 
, بةقاااربأ التلتماا  بااةأ ر اا  ادسااعتر الميربحاا  ب اات بتدسااعتر المربعةاا  الاتربةاا ةمة اابأ لمقت

 ,Klein & Schmitz) ا افتل متبسي عسعتر الم تبت  بت بب المترلت  بادسمتف التبترةا  ب ات

2016; Chinomona, 2019.)  

بتلمتاتبر اداار  : بةقصا ب ت الإبااب تات تقااةد الااامت  المت باا  مقتر ا  جاذبٌة الخدماا -1/3
(Lin, 2016),   بةحتبإ هذا البعا ا ى بعل التس ةلا  التت ةملأ بصف ت بث  ت ذا  قةم  مضاتت

ب ئاتد الفابتر  اخلات الميتاد, بالترتة ة ,  بالبستإ عمتلأ عب مقتاا الراح  م    تت مرلس التسبر
عمتلأ بقاب  الساةترا , بالقرب مأ ,  لى بت ب الفحص ادم ت ا ا الماا بالاامت  المصرتة , 

 بمق عاةأ, ةأ ماربةأ تاارةبتأ بةاااأ, باباةاأمبئف تباتر تضلاأ اأ بستات  العم  ا ى ماار الةبد,
بقتارةأ ا ى تبتةر المع بمت  اأ الم تبت , ببااإ  ت المات ف , بالإبتب  ا ى بمةار ايستفساترا  

  (.Nwanekezie & Onuoha, 2019) ذا  الص  

ا اى تابتةر عباباف مات فا  بمرةحا  مرالس التسبر اللبار  بتعلب قار   :الةسٌةالمةازاا  -1/4
ةتعاارل المساات  لبأ تاات تبمعاات  متااتبر التبسإاا   لااى مااأ ااالا  البةإاا  المتاةاا  ل متباار, حةااث 

التات تساتااد  مات ب ال   -السامر بالبصار بال ماب بال اد بالتاذبر -مبمبا  مأ محفاسا  الحاباب
لمتبار, بةااار  المساات  لبأ هااذه المحفاسا  ب اال  ماات ر ا ااى تقةااةد   اي عب ساا بت مااأ قباا   اار  ا

بتذبة  المتبر ببتلتتلت س بلةتت د ع  تف التسبر, ببصر  ال ئر اأ التصابر العاتد لت ا  المات را  
تإ اه  –بمت تت ذل , ا ى سبة  الم ت , الراإح  بارب  الحرار  بارب  سايبب الضابف بال ئتتا   -

تبااتر تاات ادابةاات  الع مةاا  الرسااتإ  المبسااةقة  عب الرسااتإ  المرإةاا  ا ااى يتلبااتأ ماات ةتاااذ بعااةأ ايا
 ;Klein & Schmitz, 2016) ت ات  العارل ذا  الصا   بتلم تبات  المتابتر  بت ا  المتاتبر 

Lin, 2016.) 
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 :( BuyingImpulse) الشراء الاندفاعً -2

اي اااتتات تاات عبلااى الاراساات  التاات يرحاا  تلاار  ال ااراف  Clover (1950)تعتباار اراساا  
التسبةر مر بةتأ ارتبتيه بث باب محاا  مأ الم تبت ,  ي عأ بربس مف بد ال اراف اي ااتتات ةربار 

الذإ بضر الإيتر ادستست لس ب  ال راف اي اتتات ماأ االا  تصا ةفه  لاى  Stern (1962)  لى
  Buying MixImpulsiveاااا  عبعااتا متفتا اا  تعلااب ماات ةعاار  بتسااد مااسةل ال ااراف اي اااتتات 

(Ling & Yazdanifard, 2015; Moon et al., 2015; Tariq Khan et al., 2015) , بلقاا

تبتة اا  بب اات   ئاار البااتح ةأ تةماات ةتع اار بساا ب  ال ااراف اي اااتتات, با ة اات تعاااا  التعرةفاات  
   الاتص  به, بالتت ستهم  تت تحاةا المف بد مأ سباةت متعاا  ةملأ تبضةح ت تةمت ة ت:      

بث ه س ب   راف يةر مايي لاه مسابقتأ مااتبب  ال راف اي اتتات Japarianto( 2019)ار  

با ةاه تاإأ بتلحتل  العتيفة  ل  اص بالتات تحاب  ابأ التفلةار تات  ملت ةا  حاابث اباقاب سا بة , 
حةاث ةتااذ قارار  الإ اتر  بالتحفةاس, باللامباتي  بتل تةبا ام ة  ال اراف اي ااتتات تتمةاس بتلعفبةا , ب

ام ةاا  ال ااراف اااتا  ماات تاارتبي ال ااراف ابأ مراااات  عبلبةاا  اياتةااتر مااأ بااةأ البااااإ  المتتحاا , ب
بصاااةر  الحبااد,  ي ع  اات تتساار لت اام  عةضااتأ لتتاا   بتلم تباات  ذا  ادسااعتر الممةااس اي اااتتات 

بمات  لاى  سساباربالإلالم تبت  التت تستااد تت ااد المئ ار ايبتماتات لاتلملابب بالمبابهرا  
  ذل .

بمأ بب    ئر عار  ة اةر ال اراف اي ااتتات  لاى ال اراف الفابرإ الاذإ ةا اب ماأ عإ هاا  
محاا قب  التسبر سباف لاتأ ل اراف تإا  معة ا  ماأ الم تبات  عب لت بةا  حتبا  محااا , با ةاه ةملاأ 

حةاث ةحااث  بصا  ام ةا  ال اراف اي ااتتات بث  ات اساتبتب  يةار اتلسا  ل ةا  مسابق  تات ال اراف,
ال راف بعا تتر  ببةس  مأ تعرل المتسبر ل م ةرا  ااا  المتبر  تةب  تيبر ريبا  مفتبإا  تات 
ال راف تحب  ابأ استارار البق  اللتتت ل بحث اأ مع بمت  تستهد تت اتاتذ قرار  راف اقلا ت 

  (.Karunaratne & Wanninayake, 2019ر ةا )

اأ تايةي المتسبقةأ ل  راف ماأ ااماه, حةاث ةلابأ بةحاث ال راف اي اتتات بصر  ال ئر 
مصحببتأ بإ تر  صاراب ااتيفت متحةاس ل ريبا  تات  اراف ا تصار يةار ماربا  تات قتإما  التسابر 
المايي ل ات مسابقتأ, بااتا  مات ةلابأ مرتبياتأ ب اعبر المتسابر بتل قا  بايساتقلا  بحاب الا فب بمات 

ب ل  سرةر ابأ مراات  البحث ااأ الباااإ  عب ةبع ه ةفلر تت  ةبتبةت  بس بةت   راف م تل معةأ 
   (.Memon et al., 2019العباقب المصتحب  لذل  )

  :(DissonanceCognitive Purchase  -Post) المعرفً عقب الشراءالتنافر  -3

تات عابةات  ا اد  Leon Festingerماأ قبا   9190يرحا   ئرةا  الت اتتر المعرتات تات ااتد 
محتبل  ترلةس ادتراا ا ى تحقةر ايتساتر الاااا ت ااأ يرةار محتبلا  ال فب ايبتمتات, لتبضا 

الحا مأ عسبتب ااد ايرتةتن عب القضتف ا ى المصار يةر المرةا ا ا ال اعبر بعااد الراحا , بمات 
لبث عأ استااد المف بد تت عابةت  الإاار  ل رن اليبةع  التحفةسة  ل ت تتر المعرتت بالت بات باابرهت 

 ,.Demirgüneş & Avcilar, 2017; Hinojosa et alه بسا ب  ال اراف )تات تاةةار اتبات

2017; Olejniczak, 2017; Tao & Jin, 2017; Bolia et al., 2020.)   
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بة تل الت تتر المعرتت ا امت ةقبد المست    بإبراف مقتر   تةمت بعا ال راف لمت تاد  اراته مقتبا  
ه المقتر   مرضة  بلصتلا الم اتل الاذإ تاد  اراته, قاا ةباباه البااإ  المتتح , ب ذا لد تلأ  تتإل هذ

المسات    حتلاا   فسااة  يةاار مرةحاا , بالتاات قااا تارتبي بم ااتار ال اااد, تع ااامت ةثاااذ المساات  لبأ تاات 
اياتبتر البااإ  التت لتأ ةملأ عأ ةاتتربهت, ربمت ة عربأ ع  د ارتلببا ايث مت عب لاتأ ا اة د عأ 

عبضح  البحبث عأ هتيف المست  لةأ ة عربأ باةب  ادما  بسابب ل ار   ةاتتربا م تبتأ عار, بقا
   (.Wilkins et al., 2016التفلةر تت البااإ  ادتض  التت لتأ مأ المملأ  راإ ت )

ةبص  ال اص تت حتل  الت تتر بث ه ال اص الذإ تلابأ م اتاره بريبتتاه بسا بلةتته يةار ب
با ةه ةتد بص  الت تتر المعرتت بث ه حتل  يةر مرةح   فساةتأ تحفاس ال ااص مت تسق  مر معتقااته, 

سباف بتلبحث اأ مع بمت  لسةتا   قته بتلم تل الذإ تد  اراته, عب اتااتذ را تعا    حا م  ت,ل سعت ل
 ,Demirgüneş & Avcilar)لاذا ت ات تعتبار حتلا  متقتا  سا بت لتل الب  عب اساتباا  الم اتل, 

2017.)   

ااتا  مات ةساتااد الت اتتر المعرتات لمصاي ا ماراا  ل ق ار بعاا ال اراف  تر   لى ع ه تبار الإب
ال تتل اأ تقةةد البااإ  البذاب , بااتقتا عأ باة  عار قا ةلبأ اةتراأ عتض , حةاث ة  اث الت اتتر بعاا 
 ال ااراف اااأ ام ةاات  تقةااةد ل بااااإ   ذا لااتأ قاارار ال ااراف قااا اتاااذ بيرةقاا  مات فاا , ب تةباا  لااذل ,
تت تقل الع تصر المعرتة  تت اق  المست   , بمت ةتاإ  لى حتل  مأ ااد الراح , ت ةر ريب  قبةا  
ل قضااتف ا ااى ت اا  الحتلاا  ال تتباا  ا ااه, با ةااه تااإأ الت ااتتر المعرتاات ةعلااب س ساا   مااأ التاةةاارا  

سااتااد , لماات ع ااه يتلبااتأ ماات ةبالتااباسأ السا بلة  التاات ت ااا   لااى البصااب   لااى حتلاا  مااأ ايسااتقرار
( بالم اتار Cognitive Discrepancyمصي ا الت تتر المعرتت بتلتبتا  مر الت اتقل المعرتات )

ال تتب  اأ ااد الراحا ,  ي ع اه ةباب التثلةاا ا اى التمةةاس باةأ هاذةأ المصاي حةأ, حةاث ةساتااد 
المعرتاات مصااي ا الت ااتتر لة ااتر   لااى الحتلاا  العتيفةاا  الساا بة  التاات ت  ااث بعااا حااابث الت ااتقل 

 Hinojosa et al., 2017; Demirgüneş & Avcilar, 2017; Al-Adamatلتساتبتب  لاه )

& Al-Adamat, 2019 .) 

 :البةثبٌن متغٌراا  العلاقاا -4

 العلاقة بٌن جاذبٌة مراكز التسوق والشراء الاندفاعً:   -4/1

الاراسات  الساتبق  التات حئة  عهمة  بةإ  المتبر تت تعسةاس تبربا  التسابر بتهتماتد العاةاا ماأ 
قى بالراإح  بادلباأ, تحص  اخ تر الرإةسة  ل عاةا مأ المحفسا  عب الم ةرا  الحسة  م   المبسة

ا ى س ب  ال راف اي اتتات, متلا  ا ى عأ ت   الم ةرا  قا تم ا  بااةا  ام ةا  ال اراف بالإضتف  
 Consumer-Endearing بتلملاتأ اي اتتات مأ الا  تث ةرهت ا ى مات ةعار  بتحبةاب المسات   

 .(Virvilaite et al., 2015بتحفةسه ا ى قضتف بق  عيب  ع  تف التسبر )

ترباار البااذبر التترةاةاا  ل علاقاا  بااةأ المحفااسا  الحسااة  بتلبةإاا  الااا ةاا  ل متباار بال ااراف ب
(, بمات لباث عأ Badgaiyan & Verma, 2015) Applebaum (1951)اي اتتات  لاى اراسا  

 ;Bansal & Kumar, 2016)بم  اتب ت ا  العلاقا  محا  اهتماتد العاةاا ماأ الاراسات   عصابح 

Vinish et al., 2020 ;Ahmed & Riaz, 2018 التات ع اتر  عةضاتأ  لاى عأ حتلا  ال اراف )
المفتبإاا  قااا تلاابأ ماتبااا  بااتلم ةرا  البصاارة , لتلإضااتف , بادلااباأ, بيرةقاا  ااارل الم تباات  

لبةر ا ى الحتل  العتيفة  ل مست  لةأ بمت قا ةتاإ تت   تة  الميت   لى  بالتت ةملأ عأ تت ر ب ل 
محااااأ هتماتأ    ا اى عأ المحفاسا  الحساة  تعتبارس ب  ال راف اي اتتات, لمات علاا  هاذه الاراسات

 ل م ترةت  اي اتتاة  يةر المايي ل ت, لمت ل ت مأ تث ةر ا ى  عبر المتسبقةأ بتلإ تر  بالمتع . 
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(  لااى بباابا تااث ةر مع اابإ Bansal & Kumar, 2016ا الصاااا تبصاا   اراساا  )بتاات هااذ
 ةباتبت للاا  مااأ ادلاباأ بالصاابر بالرساابمت  بالإضاتف  تاات متااتبر البةار بتلتبسإاا  بالتاات تعلااب 
الم ةرا  البصرة , بتلإضتت   لى م ةرا  حتس  ال د مم  ا  تات العيابر بالارباإا الساتإا  باتلمتبر 

(  لى بببا تث ةر مع بإ للا  Ahmed & Riaz, 2018تبص   اراس  ) لمتا ى س ب  ال راف, 
 بلااذل مااأ المبسااةقت بالتصاامةد عب العاارل البااذاب لت االة   الم تباات  ا ااى ال ااراف اي اااتتات, 

( بباابا تااث ةر مع اابإ ل مبسااةقى ا ااى ساا ب  Ayub & Zafar, 2018عئ اار   تااتإل اراساا  )
 ال راف اي اتتات.

( Ahmed & Riaz, 2018( مار  تاتإل اراسا  )yastuti, 2018Widبتتفار  تاتإل اراسا  ) 
تبصاا    لاااى بباابا تااث ةر مع ااابإ  ةبااتبت دباااباف المتباار البذاباا  المتم  ااا  تاات التصااامةد  التاات

بباابا تااث ةر مع اابإ للاا  مااأ الإضااتف  بال اابأ  بتلإضااتت   لااىبالمبسااةقى ا ااى ال ااراف اي اااتتات, 
اف اي اتتات لا  المتسبقةأ, بهذا عةضتأ مت علاتاه  تاتإل بالراإح  الستإا  تت المتبر تت تحفةس ال ر

( بالتت عئ ر  بببا تث ةر مع بإ  ةبتبت دبباف المتبار البذابا  Vinish et al., 2020اراس  )
بالمتم  اا  تاات المبسااةقى ال يةفاا , بالإضااتف  المرةحاا  ل عااةأ, بالراإحاا  اليةباا  العياار  بذلاا  ا ااى 

تبصا    (الااةلبر) ى ال اراف اي ااتتات, بتةمات ةتع ار بتلتصامةدالترتةب مأ حةاث قاب  تث ةرهات ا ا
الاراساا  عةضااتأ  لااى بباابا تااث ةر مع اابإ  ةبااتبت ل ترتةااب الماا ئد بايبتلااترإ ل م تباات  بالعاارل 

 البذاب ل ت ا ى ال راف اي اتتات. 

(  لاى ع اه ي ةبباا Badgaiyan & Verma, 2015تبصا   اراسا  ) ممت سبر با ى ال قةل
 & Bansalمع بإ لت اة  المبسةقت بتلمتبر ا ى ال راف اي ااتتات, بتتفار  تاتإل اراسا  )تث ةر 

Kumar , 2016 تةب  الستبق , لمت عضتت   لة ت ع اه ي ةبباا تاث ةر مع ابإ لم ةارا  حتسا  ال( مر 
 ,Ahmed & Riazاراسا  لا  ماأ ) عئ ر ال مب بمتتبر التبسإ  ا ى س ب  ال راف, تت حةأ 

19him et al., 202018; Ibera  .ع ه ي ةببا تث ةر مع بإ لةضتف  ا ى ال راف اي اتتات ) 

 Productsتبتة اااا   تااااتإل الاراساااات  السااااتبق  تةماااات ةتع اااار بتااااث ةر بتذبةاااا  الم تباااات  )ب

Attractiveness ) ا ااى ساا ب  ال ااراف اي اااتتات, حةااث بمتااتبر التبسإاا  اللباار   المعربضاا
 & Abidin et al., 2016; Flamand et al., 2016; Klein)تبصا    تاتإل اراسا  لا  ماأ 

Schmitz, 2016) باتلمتبر بالتات  بببا تاث ةر مع ابإ  ةباتبت لت الة   الم تبات  المعربضا   لى
ت يبإ ا ى بتر  بببا  الم تبت , بتاتلا  عيراض ت بالامتت ت بالعربل التربةبةا  المرتبيا  

 Anggraeni etاراسا  )عئ ار  ف اي اتتات, بة مات ب ت ا ى مات   ع متي ال راف باتص  ال را

al., 2016 باااتلمتبر ا اااى ال اااراف  ( ع اااه ي ةبباااا تاااث ةر مع ااابإ لت ااالة   الم تبااات  المعربضااا
 (  لاى ببابا ارتباتيYeboah & Owusu-Prempeh, 2017)اراسا  لمات تبصا   اي ااتتات, 

ل ف   تتإل اراس  تت حةأ تات, بس ب  ال راف اي اتضعة  بةأ بتذبة  بببا  الم تبت   ةبتبت 
(Widyastuti, 2018(  اااأ بباابا تااث ةر مع اابإ  ةبااتبت ل م تباات  الحصاارة )Exclusive 

Products الاتص  بمرلس التسبر ذاته ا ى ال اراف اي ااتتات, بتات ساةتر التسابر الإللترب ات )
 اتل تات تحفةاس ( ابر تإا /  ابب المSusetyo, 2018; Zhao et al., 2019عئ ر   تتإل اراس  )

الم تبت  اتلة  ايحتباف بالتت تتي ب استارار بق  بب اا عقا  تات ي اتتات, حةث تعتبر ال راف ا
  التفلةر قب  ال راف عهد محااا  ال راف اي اتتات.   

( بابر مابئفت Service Innovationالإباااب تات الااما  )ببتذبة  الااامت  بعمت تةمت ةتع ر 
لت ا  تتت سةتا  ترص ال راف اي اتتات الا  قةاتد العمالاف بتلتسابر  بالمق عةأ المبةعت  الباباةأ

;Ahmed & Riaz, 2018 Badgaiyan & Verma, 2015 ;عةضتأ مح  اهتمتد اراس  ل  مأ )

Ayub & Zafar, 2018; Husnain et al., 2019  بالتات علاا  ا اى مساتهمت د تات تق ةا )
أ يرةر تقاةد الااد الا  ام ة  التسبر, تضلاأ اأ تبضاةا مستبةت   حبتي عب تراا المتسبقةأ ا

الابر البترس لمبئفت المبةعت  الماربةأ تارةبتأ بةااأ بالاذةأ ةتصارتبأ ب ال  لبار تات   اتر  ريبا  
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العماالاف الم اااتعةأ ل  ااراف مااأ ااالا  المحتا اات  المق عاا , بذلاا  بتاابتةر المع بماات  اااأ الم تباات , 
  ا اى ايستفساترا  ذا  الصا  , بمات ا علاب ا اى مساتهمت د تات سةاتا  ببااإ  ت المات ف , بالإبتبا

 Anggraeni etم ترةت  المست  لةأ الم اتعةأ تت   تةا  الميات , لمات رلاس  اراسا  لا  ماأ )

al., 2016; Hosseini et al., 2020; Vinish et al., 2020 ا اى ايباااب تات الااما  ماأ )
تفتااا  ماابئفت المبةعاات  ماار العماالاف, بالااذإ سااتهد بااابره تاات تببةااه العماالاف  حااب ال ااراف ااالا  

اي اااتتات, لماات علااا   تااتإل ت اا  الاراساات  ا ااى عأ العماالاف الااذةأ حصاا با ا ااى ااماا  بةااا  مااأ 
مبئفت المبةعت  لت با ادل ر تبب تأ  حاب ال اراف اي ااتتات مقتر ا  بثبلإا  الاذةأ ت قابا ااما  ذا  

 راةإ .   ببا 

اتفق   تتإل اراسا  لا   (Attractive Price Offers) بتةمت ةتع ر بتلعربل السعرة  البذاب 
 ,.Badgaiyan & Verma, 2015; Akyuz, 2018; Chan, 2018; Husnain et al) ماأ

2019; Memon et al., 2019; Hosseini et al., 2020 ا اى ببابا تاث ةر مع ابإ  ةباتبت )
الاتص  بت  ةي المبةعت  ا ى ال راف اي اتتات, تت حةأ اتفق   تتإل اراس  ل  لعربل ادسعتر 

( ا اى ببابا Dixit & Srivastava, 2018; Chinomona, 2019; Putri et al., 2020مأ )
تث ةر مع بإ  ةبتبت لاصابمت  ادساعتر بالتافةضات  ا اى ال اراف اي ااتتات, بباتلريد ماأ ذلا  

(  لى بببا ارتبتي ضاعة  باةأ ساعر Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017)اراس  تبص   
( ابر ت  اةي Ayub & Zafar, 2018عئ ر  اراسا  )بة مت بس ب  ال راف اي اتتات, الم تبت  

المبةعت  باصبمت  ادسعتر تت تحفةس ال راف اي اتتات, بحةث ةمةا  المتسابقبأ  لاى عأ ةلب ابا 
عل اار ا اااتتاتأ ا ااا بباابا تافةضاات  عب اصاابمت  تاات ادسااعتر, تباارس مسااتهم  ت  ااةي المبةعاات  
باصاابمت  ادسااعتر بمرالااس التساابر تاات تحفةااس العماالاف بت اابةع د ا ااى  بااراف ام ةاات   ااراف 

 ا اتتاة . 

 يابإ بتلضاربر  ي تبمرالاس التسابر بتذبةا  ااربل ت  اةي المبةعات  بةبب التثلةا ا ى عأ 
 م  عةضتأ با ى سبة  الم ات  ي المربعت تقي, ب  قا تا ى تقاةد الم تبت  بثسعتر عق  مأ سعرهت 

ف مبت ةاا , بالتاات بصاار  ال ئاار اااأ ابرهاات تاات تحفةااس  باةاات العماالابهااااةت الحصاار ماا ا اة اات  
 ;Hosseini et al., 2020تعتلةا  تث ةرهات المبت ار ا اى ال اراف الفع ات ) اتضاح ال اراإة , ت قاا 

Putri et al., 2020.)    
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عأ بتذبةا  الم تبات  الباة ا  المعربضا  باتلمتبر تعتبار ماأ عهاد  Liu et al. (2016) عبضاا
العبام  المات ر  سا بتأ ا اى رضات المسات   , ادمار الاذإ ماأ  اث ه ا افاتل تقةاةد الم اتل تةمات بعاا 

 ,.Mittal et alعبضاح  اراسا  لا  ماأ ) بتات هاذا الصااا ال راف, بمت ةسابب الت اتتر المعرتات,

2017; Safna & Selvarajan, 2018)  أ ة عربأ بعااد الراحا  حة مات ةتعاةأ ا اة د المتسبقةعأ
ذ اةتر باحا مأ بةأ العاةا مأ الباااإ  المتتحا  مار تعقاا ال ئار تات  ملت ةات  لا  بااة  محتما  اتات

يةار البذابا  ل م اتل  الاصاتإصببمت ةتي ب ارب  اتلة  مأ اي تقتإة ,  ئراأ يحتمتلة  تساةا عهمة  
  . ةسا  البذاب  ل بااإ  المرتبض مالمبربس الذإ تد  راته مقتر   ب

 ,Iram & Chacharkar, 2017; Al-Adamat & Al-Adamatمأ ) بستهم  اراس  ل 

ابر العبام  البةإة  المتبتر  تت تبمعت  متتبر التبسإ  تت   تر  ( تت تس ةي الضبف ا ى   2019
حتل  الت تتر بعا ال راف, تتلعربل التربةبة , بالمباتق  البمتاة  عب التصااةر الاذإ ةحصا  ا ةاه 

ر, قا ةتسبب تات تساةاا حاتي  الق ار باي سااتا العاتيفت  تةبا  اتااتذ المتسبر مأ اخارةأ بتلمتب
, تتل ااعبر قاارار ال ااراف تحاا  تااث ةرا  عب ضااابي اتربةاا  اتعتااه لتبتهاا  اباقااب ذلاا  القاارار

بتلتعرل ل اااب, قا ةحب  ابأ ق تاته التتم  بمت تد  راإه بمت ة ةر ال لب  حب  صباب ااتةترهت 
 الت تتر المعرتت. ببمت ة علب ا ى تصتاا حتل  
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( تإأ يةاتب الساةير  الذاتةا  ةسابر اي اتتاةا  بالتات RIMباي علتب ) –بتقتأ ل مبذا اي اتتب 
تعسسهت المستبةت  العتلة   سبةتأ مأ الإ تر  بالمتع  المتبقعا  ماأ اقت اتف الم تبات  ا اى الفابر, بقاا 

 ذا مت تلب ا   ف, بتتث ر اباي  المتسبقةأ س بتأ يةتب السةير  الذاتة   لى مرح   مت بعا ال راةمتا 
لاة د  لب  تبته الم تبت  التت قتمبا ب راإ ت, بب تف ا ى ذلا  تاإأ المتسابقةأ ادل ار ا اتتاةا  قاا 

 & George) ة اااعربأ باربااا  عا اااى ماااأ الت اااتتر المعرتااات بةلب ااابأ عل ااار ارضااا  ل  ااااد

Yaoyuneyong, 2010) . 

با ى الريد مأ ذل  تبتة ا   تاتإل الاراسات  الاتصا  بتلعلاقا  باةأ ال اراف اي ااتتات بالت اتتر 
( عأ الم اترةأ الم ااتعةأ George & Yaoyuneyong, 2010المعرتت, حةث عبضح  اراسا  )

رةتت د ةأ لم ااتبيبةعاات د ةباب اابأ مسااتبةت  عقاا  مااأ الت ااتتر المعرتاات مقتر اا  بتلم ااترةأ المايياا
ذلاا  لساام  اي اتتاةاا  المتثصاا   لاااة د, با ةااه تقااا ةلاابأ ساا ب  ال ااراف  ب اال  سااتبر بقااا ةعااس 

اي اتتات القتإد ا ى المتع  بم تب  استراتةبة  تلةفة  تستااد لتب ب ااد الراح  عب اي ساتا ال اتتل 
لت اتتر ( عأ مساتب  اZambon & Giuliani, 2014اأ ال راف, با ى ال قةل عئ ر  اراسا  )

المعرتت تات عاقاتب ال اراف اي ااتتات هاب علبار بل ةار ماأ مساتب  الت اتتر المعرتات اقاب ال اراف 
المايااي لااه, بعأ ادتااراا الااذةأ ةعاات بأ مااأ اي اااتتب العااتلت ةباب اابأ مسااتب  اااتلت مااأ الت ااتتر 

  المعرتت مقتر   ب ئراإ د ذبإ سم  اي اتتب ادق .

حةاث تبصا    لاى ببابا مار الاراسا  الساتبق  ( Wasaya et al., 2016بتتفر  تتإل اراسا  )
تث ةر مع بإ  ةبتبت ل  راف اي اتتات ا ى الت تتر المعرتت, تاتلبتأ مت ةعت ت المتسابقبأ ماأ الت اتتر 

 ,.Wilkins et alالمعرتت بعا ال راف  ذا  عربا عأ قرار ال راف تد بت اتتاة  بابأ تفلةر لات  )

ساا  مسااتبةت  ال ااراف اي اااتتات لااا  المتساابقةأ, ل ماات ساا  مسااتبةت  (, با ةااه تل ماات 2016
(  لااى ع ااه ي ةببااا تااث ةر Charoennan, 2017الت ااتتر المعرتاات لاااة د, بة ماات تبصاا   اراساا  )
 مع بإ ل  راف اي اتتات ا ى الت تتر المعرتت.

د الرضات ااأ عأ ام ةت  ال راف اي ااتتات تاتاإ  لاى ااا Olejniczak (2017)تت حةأ علا 
القرارا  المتاذ , بالذإ بابره ة ةر الت اتتر المعرتات لاا  العمةا  اقاب ال اراف, بتات هاذا الصااا 

(  لاى ببابا ارتباتي  ةباتبت باةأ المةا  ل  اراف اي ااتتات Sofi & Nika, 2017تبص   اراس  )
أ عل ار تقابلاأ بالت تتر المعرتت, حةث ع ه تات مرح ا  مات قبا  ال اراف, قاا ةلابأ الم اتربأ الم ااتعب

دحتسةس د عب حتيت د المسابة  تة اتل سا ب  ال اراف اي ااتتات ااأ محاباةا  الترلةاس بي ة يابإ 
ا ى عإ تفلةر حب  العباقب ال تتب  اأ ام ة  ال راف المت بر , عمت تت مرح   مت بعا ال اراف, قاا 

ب ايستسالاد ل  ااراف ة اعر المتسابقبأ بتلتساارب, بتئ ار العبايا  الساا بة  اقاب التفلةار تاات عسابت
اي ااااتتات, بم ةااارا  ريبااا  ال اااراف المصاااتحب  ل ضاااع  العاااتيفت تبته ااات, بربن ايساااتعااا 
لمعترضت ت حة  ت ةباع ااتلا  التباسأ المعرتت بةتصاتاا الت اتتر المعرتات, الاذإ قاا ةلابأ مرتبياتأ 

 بثتلتر يةر ب تف  بمت تإم  م   ال عبر بتل اد.  

ء الاندفاعً فً العلاقة بٌن أبعاد جاذبٌاة مراكاز التساوق الدور الوسٌط للشرا -4/4
 : عقب الشراء الكبرى والتنافر المعرفً

ا ى الريد مأ ببابا اااا ماأ الاراسات  التات سا ي  الضابف ا اى العلاقا  باةأ عبعاتا بتذبةا  
 ي ع ااه تاات تقاي, تات الاقاات    تإةاا  مرالاس التساابر اللبار  بال ااراف اي اااتتات بالت اتتر المعرتاات 

حابا ا د البتح ةأ لد تت تب  عةتأ مأ الاراست  الستبق  الاابر البساةي ل  اراف اي ااتتات تات العلاقا  
( Charoennan, 2017اراس  )بةأ عبعتا بتذبة  مرالس التسبر اللبر  بالت تتر المعرتت بتست  تف 

 . راف اي اتتات تت ت   العلاق التت ستهم  تت بةتأ الابر البسةي ل 
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( تات Iram & Chacharkar, 2017; Mittal et al., 2017ماأ ) لمات ساتهم  اراسا  لا 
العبام  البةإة  المتبتر  تت مرالس ال راف تت استحضتر الريب  بضر  مبذا مفتهةمت ةبضا ابر 

الصاراب اي سااتا العاتيفت بالمفتبإ  بالم ح  ل  راف اي ااتتات, بمات ةاتاإ  لاى ت  اةي حتلا  ماأ 
تضتاف ت متع  بالتت تت ال راف المفتبإ  بالم ح   بةأ الريب  Psychological Conflict ال فست

تبته  العباقب باي امتب تات بببالريب  تت ضبي ال فب بالتت تعسسهت ادتلتر الر ةا , التسبر, 
   الت تتر المعرتت تت   تة  الميت .  تتصتاا حتل ال راف اي اتتات, 

 بةتأ التصبر المقترن ل علاق  بةأ المتاةرا  تةمت ة ت:بتت ضبف مت سبر ةملأ 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       
 ( التصور المقترح للعلاقة بٌن متغٌراا البةث1الشكل رقم )

 ٌن اعتماداً على الدراساا السابقةالمصدر: إعداد الباةث

 ثانٌاً: مشكلة البةث والتساؤلاا:

د بعاا مأ المقتبلا  ال اصة  مار بذل  مأ الا  القةت ,قتد البتح بأ بإبراف اراس  استيلااة 
بماة ااا  اللبااار  اقاااب تبابااااهد بمبمباااا  ماااأ مرالاااس التسااابر  متسااابر 944 اة ااا  مةسااار  ماااأ

(, بقااا  اام   يااتر المقتب اا  م تق اا  0/90/0491 – 0491/ 0/99الم صاابر  ااالا  الفتاار  مااأ )
الترلةس ا ى مبمبا  مأ التستتي  بارل المتاةرا  مح  الاراس  يستيلاب آراإ د ب ث  ت, مر 

استل ت  مستب  ال راف اي اتتات بالت تتر المعرتت المصتحب له  تةب   راف م تبات  لاد ت ام  ت 
قتإم  التسبر الاتص  ب د, بالتعر  ا ى العبام  التت قا تستهد تات ذلا , بةملاأ تبضاةا عهاد مات 

  ت:ايستيلااة  مأ  تتإل تةمت ة تبص    لةه الاراس 

عأ الم ااترةت  اي اتتاةاا  يةاار المايااي ل اات ةصااتحب ت حتلاا  مااأ  مقااتب ت د % ممااأ تااد04ةاار   -9
% ع  د تسرابا تت  راف م تبت  قاا 04تار المرضة  ل ذا , بة مت ةر  المتع  بالب ب  بالم 

تةتبااتت د ي ةحتااتببأ  لة اات ا ااى الإياالار تةماات بعااا بقااا ةاات ر ذلاا  ا ااى المباس اا  ال اا رة  يح
% مااأ م ااترةتت د 94% عأ م ااترةتت د اي اتتاةاا  ربماات تبااتبس  04الفع ةاا , تاات حااةأ ةاار  

 الفع ة  بللأ قا ةحتتببأ  لة ت ب ل  تع ت تت بق  يحر. 

 
 
 

أتعاد جارتيح مراكز التسىق 

 الكثري

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 التنافر المعرفي

 عقة الشراء

 جارتيح التشكيلح السلعيح
 

 جارتيح الأسعار
 

 جارتيح الخذماخ

 المحفزاخ الحسيح

 المحفزاخ الحسيح
 

 الشراء الانذفاعي
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تةماات ةتع اار بتلعباماا  المحفااس  ل  ااراف اي اااتتات تبااةأ عأ العااربل التربةبةاا  باصاابمت   -0
بالتات  مرالاس التسابر اى قةاتم د بتل اراف اي ااتتات ماأ ادسعتر لت   عل ر العبام  المت ر  ا

% ماأ هاتيف المتسابقةأ, ت ة ات بتذبةا  بعال الم تبات  العصارة  00حئة  بتهتمتد مت  سبته 
% مأ  بمتلت حبد العة   اأ تث رهد بمبئفت المبةعات  04%, لمت عارب مت  سبته 00ب سب  

   الم تبت .    الذةأ عق عبهد بضربر  ايت تد الفرص  تت  راف بعل

ا ت تر ئتهر  ال راف  ةملأ ب بر  م ل   البحث تتبتت ضبف  تتإل الاراس  ايستيلااة  
مح  ارتفتب معاي  الت تتر المعرتت بةأ املاف مرالس التسبر اللبر    اتتات ممت قا ةتاإ  لتاي

 . المرالس ا ة دت    تث ةر بتذبة ادمر الذإ قا ةربر  لى الاراس  

 ثالثاً: أهداف البةث:

 ةسعى هذا البحث لتحقةر مبمبا  مأ ادهاا  تتم   تةمت ة ت:   

ال اراف بلا  ماأ  بتذبةا  مرالاس التسابر اللبار بقاب  الاقا  ايرتباتي باةأ عبعاتا   اببتحاةا  -9
 .  اقب ال راف , بالت تتر المعرتتاي اتتات

 .  ال راف اي اتتاتا ى   بتذبة  مرالس التسبر اللبرالتث ةر المبت ر دبعتا بةتأ  -0

اقاب  الت اتتر المعرتاتا اى  دبعتا بتذبة  مرالس التسبر اللبر التث ةر المبت ر التعر  ا ى  -0
  .ال راف

 .اقب ال راف ل  راف اي اتتات ا ى الت تتر المعرتتبةتأ التث ةر المبت ر  -0

 الت اتتر المعرتات ا اىدبعاتا بتذبةا  مرالاس التسابر اللبار  المبت ار  يةر التث ةرالل   اأ  -9
   .   ا ا  اراا ال راف اي اتتات لمتاةر بسةي

 رابعاً: فروض البةث:

تت ضبف م ل   الاراس  بعهاات ت تسعى هذه الاراس   لى التحقار ماأ صاح  عب اياث مبمباا  
 الفربل التتلة : 

الت اتتر ي ةببا ارتبتي مع بإ بةأ عبعتا بتذبة  مرالاس التسابر اللبار  بال اراف اي ااتتات, ب -9
  . اقب ال راف المعرتت

 .ال راف اي اتتاتا ى بتذبة  مرالس التسبر اللبر  ي ةببا تث ةر مع بإ دبعتا  -0
 .اقب ال راف ا ى الت تتر المعرتتبتذبة  مرالس التسبر اللبر  ي ةببا تث ةر مع بإ دبعتا  -0
 .اقب ال راف ل  راف اي اتتات ا ى الت تتر المعرتتي ةببا تث ةر مع بإ  -0
العلاقاا  بااةأ عبعااتا بتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار  بالت ااتتر بسإةااتأ ةتبسااي ال ااراف اي اااتتات  -9

  .   اقب ال راف المعرتت

 خامساً: أهمٌة البةث:

الاابر الاذإ ببتذبة  مرالس التسابر اللبار  مف بد الع مة  ل ذا البحث مأ تح ة  همة  ادتبرس  -9
تت تحفةس ال راف اي اتتات بالت تتر المعرتت, بمأ  د المستهم  تات بتذبة  ت   المرالس تتاةه 

العربةاا  بادب بةاا  تاات هااذا المباات , اتصاا  بعأ يتلبةاا  تايةاا  الفبااب  البح ةاا  بااةأ الاراساات  
بابر لا  الستبق  رلس  ا ى عحا ت   ادبعتا عب التفتا  باةأ بعااةأ عب عل ار ادب بة  البحبث 
  ال راف اي اتتات ا ا المست  لةأ ع  تف تباباهد ااا  مرالس التسبر. تت سةتا  ل تت   بعا م  ت
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ةت تب  البحث مبضبب بتلغ ادهمة  تت س ب  المست    عي بهب ئتهر  ال راف اي ااتتات ماأ  -0
عي بهت عبعاتا بتذبةا  مرالاس التسابر المحااا  عب ادسبتب المتاة  له  عهد حةث التعر  ا ى

, بمات قاا ةساتاا تات حا  هاذه بم  ت الت تتر المعرتات بعاا ال اراف ب  ا هبالعباقب ال تتاللبر  
 حةت  المست    بمأ حبله.  لة  ب ل  ةحب  ابأ المستب برتتهة الئتهر  الس ب

عهمة  لمتاةر قا ةتسد بتلحاا   ال سبة  بهب الت تتر المعرتت بعا ال اراف بالاذإ  البحث هذابلت ة -0
تحب  ابأ القار  ا اى ضابي تت ال راف  ح  بريب  قبة  م آ ة قا ةئ ر لعتقب  لإ بتب حتب  

 ال فب بلبا اي اتتاة   حب ال راف. 

التات تما  تات مبات  تحاص العلاقا  باةأ  –تت حاابا ا اد الباتح ةأ  – ار  الاراست  العربة   -0
الت ااتتر المعرتاات بذلاا  مااأ حةااث ال ااراف اي اااتتات بعبعااتا بتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار  ب

تحاةا يبةع  العلاقت  المبت ر   باتبته ت بما  قبت ت, بمأ  د تسعى هذه الاراس   لىيبةعت ت 
, بالتاات لااد ا ااا  اراا ال ااراف اي اااتتات لمتاةاار بسااةي بيةاار المبت اار  بااةأ هااذه المتاةاارا 

( Charoennan, 2017تت تبل ت عةتأ ماأ الاراسات  الساتبق  بصابر  مبتمعا  بتسات  تف اراسا  )
تيرق اات  يااتر التيبةار, تضالاأ ااأ بة  ات ببااةأ الاراسا  الحتلةا  ماأ حةاث مار ببابا اااتلا  

بتاتبترهاات عبعااتا مبسااةقى بالإضااتف  لت سااةر ااارل الم تباات  بال لاابعل المحفااسا  الحسااة 
    مستق   بلةس  ا تصر تتبع  ل محفسا  الحسة . 

اللبار  بتحاةاا  ت بر عهمة  البحث عةضتأ مأ  ملت ة  التعر  ا ى عبعاتا بتذبةا  مرالاس التسابر -9
عإ م  ت ذا تث ةر عقب  ا ى المست  لةأ مقتر   ببتقت ادبعتا, بتلإضتت   لى التعر  ا ى اخ تر 
ال فسة  المرتبي  بتلتسبر مأ ت   المرالس بالقةم  المارل  ماأ قبا  المتسابقةأ, بمات ةسا د تات 

ت ااتةتر اخلةت  الم تساب  تلقتإمةأ ا ى  اار  ت   المرالس مستاا  اتقاةد بعل ال تتإل ال تم  ل
لتعسةس بتذبةت ت, بمت ة علب ا ى سةتا  معاي  تعتم  المست  لةأ مع ت, ببمت ةحب  ابأ تفتقد 

 مستبةت  الت تتر اقب ال راف.

لعباقااب الساا بة  التاات ةملااأ عأ تترتااب ا ااى ه  ئاار المتساابقةأ مااأ ت اا  المرالااس  لااى اتببةاا -6
بتببةااه   فااتق د لياارر المملااأ اتبتا اات لتر ااةا قاارارات د ال ااراإة  باا اااتتا د تاات ال ااراف, 
 الحا مأ ئتهر  ال راف اي اتتات. مأ  د بل مبتي  ادل ر  فعتأ, 

 سادساً: طرٌقة البةث:

 البٌاناا المطلوبة ومصادرها:  -1

ت تبلا  تد الحصب  ا ة ات لإااااا البت اب ال ئارإ ااتماتااأ ا اى الاراسات  التات  البٌاناا الثانوٌة:
 المتاةرا  مح  الاراس  بالعلاق  بة  ت.  

تد تبمةع ت ااتمتااأ ا اى ايستقصاتف المبباه  لاى اة ا  البحاث ماأ امالاف مرالاس  البٌاناا الأولٌة:
التسبر اللبر  مح  الاراس , بمأ  اد تفرةا ات بتح ة  ات بتساتاااد اياتباترا  الإحصاتإة  اللاسما  

 . ياتبتر صح  الفربل بالتبص  ل  تتإل

 متغٌراا البةث ومقاٌٌسها:  -2

مرالااس التساابر  بتذبةاا ث بمقتةةساا ت, حةااث تااد قةااتب ( متاةاارا  البحاا9ةبضااا الباااب  رقااد )
 لاا  مااأ بمقةااتبالعبااترا  الابارا   سااا  معالا  مااأ بعبعتاهاات محاا  الاراسا  ااتمااتااأ ا ااى اللبار  

Teller and Reutterer (2008) ب(Banerjee (2012 بDębek (2015). 
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 Rock and Fisher مقةااتب ال ااراف اي اااتتات ااتمااتااأ ا ااى  سااا  معالاا  مااأ تااد قةااتبب 

 Badgaiyan & Verma, 2014; Memon etااتمتااأ ا ى مت برا باراسا  لا  ماأ ) (1995)

al., 2019) , مقةااتب تااد قةااتب الت ااتتر المعرتاات بعااا ال ااراف ااتمااتااأ ا ااى  سااا  معالاا  مااألماات 
Sweeney et al. (2000)   حةث  با  صاار ب بات  هاذه العباترا  بتاد اساتااام ت تات ايساتاي

 .الستبق  المتاةرا  بادبعتا مح  الاراس  تت العاةا مأ الاراست ا ى 

 (1الجدول رقم )
 متغٌراا البةث ومؤشراا قٌاسها

 مرجع مؤشراا القٌاس عدد العباراا الأبعاد المتغٌراا

عبعتا بتذبة  
مرالس التسبر 

 اللبر 

 Teller and Reutterer 9 بتذبة  الت لة   الس عة 

(2008) 

Banerjee (2012) 

Dębek (2015) 

 9 بتذبة  ادسعتر

 6 الاامت بتذبة  

 9 المحفسا  الحسة 

  Rock and Fisher(1995) 90 ال راف اي اتتات  المتاةر البسةي

 Sweeney et al. (2000) 90 الت تتر المعرتت المتاةر التتبر

 . المصدر: إعداد الباةثٌن اعتماداً على الدراساا السابقة

 :مجتمع البةث 

 (,مب  00تت بمةر املاف مرالس التسبر اللبر  بمصر, بالبتلغ اااهت ) البحثةتم   مبتمر 
  مبسا  باراتةتأ بمحتتئت  القتهر  بالبةس  بايسل ارة  بالاق  ة .

 :عٌنة البةث 

تابتر  ياتر لمبتمار الاراسا , ةلابأ حباد العة ا  مع بمة  حبد المبتمر بلذل  اااد  ئراأ لعاد 
 ( مفرا  لحا عا ى بتقتأ ل معتال  التتلة :080)لمبتمر يةر مع بد 

    ح * ل=       ع %
 ن                      

قاتد الباتح بأ بتحاةاا  ياتر سم اى لبمار البةت ات  مماأ ةتاراابأ ا اى هاذه مات سابر  بب اتف ا اى
بتد مقتب   المترااةأ ا ت ت   المرالس , 0404/ 04/8 لى  04/0/0404المرالس الا  الفتر  مأ 

لضامتأ  استقصاتف ا اة د اساتمتر ( 044)تد تبسةر حةث  ,لتبمةر البةت ت  م تئم  بيرةق  ارضة 
لمت تد ايستعتض  اأ استمترا  ايستقصتف يةر الملتم   بـ  ,الحصب  ا ى لتم  العة   المست ات 

ببعا استبعتا ايستمترا  يةر الصتلح  ل تح ة , ب غ ااا استمترا  ايستقصتف باة    ( استمتر 60)
   .(044الصتلح  ل تح ة  )المبمع  ب

 أداة جمع البٌاناا الأولٌة:  -3

عاا  بمر البةت ت  ادبلة  تت قتإم  استقصتف تاد  اااااهت ااتماتااأ ا اى المت ارا  الساتبر  تتم   
ذلرهت بالمستاام  تت العاةا مأ الاراسات  الساتبق  االا  السا با  الق ة ا  الم قضاة , بتتلابأ ماأ 

ابتر  تد ارض ت ا ى مبمبا  مأ المحلمةأ المتاصصةأ تت  اار  ادامت   د تعااة  ت بثااذ  00
 .ملاحئت  التت ي ب  بعةأ اياتبترمةر الب

ع%= الخطأ المعياري, ح = عذد المفرداخ التي تتىافر تها الخصائص 

عذد المفرداخ التي لا تتىافر تها الخصائص المطلىب دراستها, ل = 

 المطلىب دراستها
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( بالباذر التربةعات لاه α)اداا  بحساتب معتما  علفات لرب بات  صار ببعاةراأ تد التثلا مأ  بت    
لمات هاب ( AVE)متبسي التباتةأ المساتارا صار التقترب المحسبب با ى التبالت, بتلإضتت   لى 

  (.0مبضا بتلباب  رقد )

  (2الجدول رقم )
 لمتغٌراا البةثوالصدق  الثباامعاملاا  قٌم

 AVE صدق التقارب معامل الصدق αمعامل ألاا كرونباخ  المتغٌر

 42610 42894 42000 بتذبة  الت لة   الس عة 

 42009 42899 42009 بتذبة  ادسعتر

 42684 42808 42040 المحفسا  الحسة  

 42004 42141 42806 بتذبة  الاامت 

 42000 42160 42109 اي اتتاتال راف 

 42800 42100 42199 الت تتر المعرتت

 المصدر: إعداد الباةثٌن اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً.  

ماأ المتعاتر  ب(, 42199 -42040ترابحا  مات باةأ )( α) ( عأ قةد0بةتبةأ مأ الباب  رقد )

لمات ترابحا  , (Field, 2009: 679) 420ا ةه  حصتإةتأ عأ  حصتإة  اياتبتر ةباب عي تقا  ااأ 
اياتباتر ةباب عأ هاذا ( بماأ المتعاتر  ا ةاه عأ  حصاتإة  42800 -42684( مت بةأ )AVEقةد )
تعاا هاذه القاةد مقببلا  بتل ال   الاذ(, Hair et al., 2014; Wang et al., 2015) 429 ≤تلابأ 

  الذإ ةعلب تباتر اياتمتاة  بال ق  بمتاةرا  الاراس  بةتلا صلاحةت ت لمراح  التح ة  التتلة . 

 أسالٌب التةلٌل الإةصائً: -4

  
 عستلةب التح ة  الإحصتإت التت تد استااام ت تةمت ةثتت:   تم  

بالااذإ تضاامأ البسااي الحسااتبت  Descriptive Statistics التح ةاا  الإحصااتإت البصاافت -
Mean : ل تعاااار  ا ااااى آراف المستقصاااات ماااا  د حااااب  متاةاااارا  البحااااث, بالااااذإ ةسااااتااد

لقةتب ما  ت ات  البةت ات  الاتصا  بالذإ ةستااد : Std. Deviation باي حرا  المعةترإ
    بتستبتبت  العة   اأ بسي ت الحستبت.

الاقاا  قااب  بلقةااتب اتبااته  : Pearson's Correlation Coefficient معتماا  ايرتبااتي -
 . ايرتبتي بةأ متاةرا  البحث

)عبعاتا بتذبةا   المتاةار المساتق عبعاتا لتحاةاا تاث ةر  :Linear Regressionتح ةا  اي حااار  -
, )الت ااتتر اقااب ال ااراف( بالتااتبر)ال ااراف اي اااتتات( ا ااى المتاةاار البسااةي مرالااس التساابر( 

 المتاةر البسةي ا ى المتاةر التتبر.بتلإضتت   لى بةتأ تث ةر 

بيةاار لقةااتب التااث ةرا  المبت اار  : AMOS عساا بب تح ةاا  المسااتر بتسااتاااد اداا  التح ة ةاا  -
 المبت ر  بةأ متاةرا  البحث. 

 تد  براف بمةر التح ةلا  الإحصتإة  بتستاااد البر تمل الإحصتإتب

 (SPSS & AMOS Version. 24). 
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 سابعاً: نتائج البةث:

 التةلٌل الوصاً: -1

البتح بأ بإبراف تح ة  بصفت ل بةت ت , بذل  ب ا  التعر  ا ى قةد المتبسيت  الحساتبة   قتد
باي حراتاات  المعةترةاا  التاات تبضااا اصااتإص متاةاارا  الاراساا  بتقاات خراف المستقصاات ماا  د, 

  بلت   ال تتإل لمت هب مبضا تةمت ة ت.

 (3)رقم جدول ال
 نتائج التةلٌل الوصاً لآراء عملاء مراكز التسوق الكبرى ةول متغٌراا البةث 

 الانةراف المعٌاري الوسط الةسابً الأبعاد

 4264 0204 بتذبة  الاامت  

 4200 0211 المحفسا  الحسة 

 4200 0210 بتذبة  الت لة   الس عة 

 4206 0288 بتذبة  ادسعتر

 4201 0260 ال راف اي اتتات

 4201 0264 الت تتر المعرتت 

  لباةثٌن اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً. المصدر: من إعداد ا

( 0204ع اه تةماات ةتع ار ببتذبةا  الاااامت  ب اغ المتبساي الحسااتبت ) (0رقاد )ةتضاا ماأ الباااب  
مااأ (, بماات ةتلااا ا ااى عأ بتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار  ت باار 4264بذلاا  باات حرا  معةااترإ )

الاامت  التت تقام ت بافاأ مأ الاام  الذاتة  التت تتةا ل مسات    حرةا  اياتةاتر,  لاى بت اب ببابا 
ماابئفةأ مااته ةأ ل مسااتاا  تاات  ةبااتا الساا ر التاات ةي ب اات المساات  لبأ ب اارن اصتإصاا ت بياارر 
 اساتعمتل ت بثساا بب لباار, بتلإضااتت   لااى العاةااا ماأ الاااامت  ادااار  م اا  تااباتر عقسااتد متاصصاا 
ل راح  بالتس ة , بمتلة ات  الصار  اخلات, بيةرهات الل ةار ماأ الااامت  المقاما  التات تبعا  ماأ 

 بس    ببسةي  بممتع .  ام ة  التسبر ام ة  مرلب  بمتلتم  ,

( بمات ةتلاا ا اى 4200( بات حرا  معةاترإ )0211بب غ المتبسي الحساتبت ل محفاسا  الحساة  )
ب  ااتر  بمتعاا , تااتلمحفسا  البصاارة  بماات تتضاام ه مااأ  ابرهاات تاات  ايااتف تبرباا  التساابر بتذبةاا 

الإضتف  القبة  بادلباأ الساهة  بالتات ماأ  اث  ت  اياتف   اراق  ل متبار تئ ار الم تبات  بصابر  
براق  ت ف  ا تبته المست  لةأ بتااتع د ل ماب بتحاص الم تبات  المعربضا  بتقةاةد ببات ات, لمات عأ 

المذاا  ااا  ت مأ  ث  ت تحرة  الم تار بالذلرةت  ب يتلا  المت را  الصبتة  لتلمبسةقت ال تاإ  
الفتار  التات ةقضاة ت المتساابر باتلمتبر بمات ةتار  ع اار ليةا  ةحفاسه ا اى تباةااا تبربتاه مار مرلااس 

 التسبر مر  عار .    

بةتضااا عةضااتأ ارتفااتب المتبسااي الحسااتبت الاااتص ببتذبةاا  الت االة   الساا عة  حةااث ب ااا  قةمتااه 
(, بقااا ةرباار ذلا   لااى عأ مرالااس التسابر اللباار  تقاااد 4200باات حرا  معةاترإ )(, بذلا  0210)

مبمبا  مت با  مأ تإت  الم تبت  بث لت  بعحبتد مات ف  للااتةتر مأ بة  ت, بمت ةتاةا ل متسابقةأ 
 ملت ة   راف العاةا مأ بااإ  الم تبت  بمت ةت تسب مر احتةتبتت د, لمت ع ه تةمت ةتع ر بببا  الم اتل 

أ ت   المرالس تستاا تت ضمتأ  راف م تبت  ذا  ببا  اتلة  ضامأ تإات  الم تبات  الماتاتر  تإ
ايسااتفتا  مااأ مبمبااا  العلاماات  البي ةاا  بالعتلمةاا  بالاتصاا  المعربضاا  ب اات بتقااتأ لماات  مااأ ااالا 

    ةفض ه المتسبقبأ مأ بة  ت, ببمت ةبرس بتذبة  مرالس التسبر اللبر  مقتر   باةرهت مأ المتتبر.
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( بات حرا  0288تت حةأ ب غ المتبسي الحساتبت لبتذبةا  ادساعتر بااربل ت  اةي المبةعات  )
(, بمت ةعلب اهتماتد المتسابقةأ الم صاب ا اى العاربل التربةبةا  المب ةا  اتصا  4206معةترإ )

ا ى السعر, ت د يتلبتأ مت ة عربأ بتلسعتا  بالسربر مأ االا  تلار  الصافق  الرابحا  التات تتةح ات 
مرالس التسبر اللبر , بال تتبا  ااأ اارل ت الة   مت باا  ماأ الم تبات  المت تتسا  بالباة ا  مار 

بحتاى تات حااباهت القصاب  تبقاى معقبلا  مقتر ا  مار باتقت المتاتبر, بمات  عسعتر  باتأ مت م افضا 
ةمل  د مأ الحصب  ا ى الم تبت  بسعر مق ر بم افل قار الإملتأ ةت تسب مر قارات د ال اراإة  

ب مةسا ة  التسبر المحابا  لاة د مأ  تحة , بةت تساب مار البابا  ب باةا  السا ع  المعربضا  ماأ ع
   تحة  عار , ادمر الذإ مأ  ث ه سةتا  مستب  بتذبة  مرالس التسبر اللبر  بتع ق د ب ت.  

( بةاا  ذلا  ا اى 4201( بات حرا  معةاترإ )0260  راف اي ااتتات )ل ب غ المتبسي الحستبتب
تفاتب ال سابت لمساتب  ال اراف اي ااتتات المب اات ا اى ماسةل ماأ التاث ةرا  المعرتةا  بالعتيفةاا  اير

المبرر  له, تتلمتسبقبأ ي ةفلربأ ب ل  م يقت بمعقب  قب  اتاتذ القرار ب راف لمةت  مبتلغ تة ت 
لتت تت تساب ل حتب  المتلرر  بالفع ة   لة ت, عب لتفضة  د  راف الم تبت  ا مأ بعل الم تبت   ئراأ 

ماار  ملت ةااتت د المتاةاا  ابأ التقةااا بااتلبيف لعلاماا  ماات,  لااى بت ااب تحسااةأ حااتلت د المسابةاا   تةباا  
 الم تار الإةبتبة  الملتسب  مأ لسر  مي ال راف المعتتا.

بمات ةعلاب (, 4201( بات حرا  معةاترإ )0264ب غ المتبسي الحستبت ل ت تتر المعرتات )بعاةراأ 
حااب  صااباب مااأ المتساابقةأ ايرتفااتب ال ساابت تاات ارباا  ال االب  التاات رابا  المستقصاات ماا  د 

بمت عسفر اأ   تر  العاةا مأ الم تار الس بة  لتيستةتف بالاضاب  ااتةتر الم تبت  التت تد  راتهت
 بربمت الةثب باةب  ادم . 

وكاال ماان الشااراء  الكباارى التسااوق مراكاازعلاقااة الارتباااط بااٌن أبعاااد جاذبٌااة  -2
 الاندفاعً والتنافر المعرفً: 

لتحاةاا  ابب بقاب  هاذه العلاقا , تاد صاةتي  الفارل الرإةسات ادب  ماأ تاربل البحاث بالااذإ 
الكبارى وكال مان الشاراء مراكز التسوق لا ٌوجد ارتباط معنوي بٌن أبعاد جاذبٌة ة ص ا ى ع ه: "

الإحصااتإت ال تااتإل الاتصاا  ب ااذه العلاقاا  لماات هااب عئ اار التح ةاا  ب", الاناادفاعً والتنااافر المعرفااً
 (.0مبضا تت الباب  رقد )

 
 (4جدول رقم )ال

 مصاوفة معاملاا الارتباط بٌن متغٌراا البةث

بتذبة   
الت لة   
 الس عة 

بتذبة  
 ادسعتر

المحفسا  
 الحسة 

بتذبة  
 الاامت 

ال راف 
 اي اتتات

 الت تتر
 المعرتت

بتذبة  الت لة   
 الس عة 

1      

     1 **22722 بتذبة  ادسعتر

    1 **226,6 **22625 المحفسا  الحسة  

   1 **22410 **,2245 **22376 بتذبة  الاامت 

  1 **22177 **22501 **22727 **22644 ال راف اي اتتات

 1 **,2202 **22176 **22547 **226,6 **22614 الت تتر المعرتت

   2221** معنوي عند مستوي 
 .المصدر: إعداد الباةثٌن اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً 
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 ( مت ة ت: 0بةتضا مأ الباب  رقد )

ةببا ارتبتي مع بإ  ةبتبت بةأ بتذبة  الت الة   السا عة  بلا  ماأ بتذبةا  ادساعتر التات تم ا   -
**(, 42000بتذبة  مرالس التسبر ارتبتياتأ ب ات حةاث ب اغ معتما  ايرتباتي بة  مات )عقب  عبعتا 

بمعتماا  ارتبااتي **(,  ااد المحفااسا  الحسااة  42600ة ة اات ال ااراف اي اااتتات بمعتماا  ارتبااتي )
تذبةا  الااامت  بمعتما  بعاةراأ ب**(, 42690بالت تتر المعرتت بمعتم  ارتبتي )**(, 42609)

  (.**42006ارتبتي )

رتباتي بمعتما  ا ال اراف اي ااتتاتةببا ارتبتي مع بإ  ةباتبت باةأ بتذبةا  ادساعتر بلا  ماأ  -
الت اتتر المعرتات بمعتما  **(,  اد 42686**(, ة ةه المحفسا  الحسة  بمعتم  ارتبتي )42000)

 (. 42098بتذبة  الاامت  بمعتم  ارتبتي )**(, بعاةراأ 42686ارتبتي )

بمعتما  ارتباتي  ال اراف اي ااتتاتةببا ارتبتي مع بإ  ةبتبت بةأ المحفسا  الحسة  بل  ماأ  -
**(,  اد بتذبةا  الااامت  بمعتما  42900بمعتما  ارتباتي ) الت اتتر المعرتات**(, ة ةه 42919)

 (. **42091ارتبتي )

بمعتما  ارتباتي  ال اراف اي ااتتاتبلا  ماأ الااامت  ةببا ارتبتي مع بإ  ةبتبت باةأ بتذبةا   -
 **(. 42906**(, ة ةه الت تتر المعرتت بمعتم  ارتبتي )42900)

بذل  ا ا  ةتضا ممت سبر بببا ارتبتي مع بإ  ةبتبت بةأ بمةر ادبعتا مح  الاراس 
 , با ةه تبةأ  بب  ااد صح  الفرل ادب  مأ تربل البحث4249مستب  مع بة  عق  مأ 

 :الكبرى على الشراء الاندفاعًتأثٌر أبعاد جاذبٌة مراكز التسوق  -3

لا  تد صةتي  الفرل الرإةست ال ت ت مأ تربل البحاث الاذإ ةا ص ا اى ع اه:لبةتأ هذا التث ةر 
عئ ار التح ةا  ب ,ٌوجد تأثٌر معنوي لأبعاد جاذبٌة مراكز التساوق الكبارى علاى الشاراء الانادفاعً

 (:9) ل لمت هب مبضا تت الباب  رقدالفر هذاالإحصتإت  تتإل ااتبتر 

 (5جدول رقم )ال
 تأثٌر أبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى على الشراء الاندفاعً 

 ß T (Sig.) معامل الانةدار المتغٌر التابع المتغٌراا المستقلة

  بتذبة  ادسعتر
 ال راف اي اتتات

42990** (42444 )942080 

 62069-( 42444) **42000- بتذبة  الاامت  

 02849( 42444) **42000 الت لة   الس عة بتذبة  

 02609( 42444) **42960 المحفسا  الحسة 

R= (42001)     R
2
= (42648)   Adj. R

2 
=  (42640)   F (Sig.)

 
= 9902819 (42444) 

                     2221** معنوي عند مستوى > 
 اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً. المصدر: إعداد الباةثٌن

( بذلا   =9902819F باب  مع بةا  ال مابذا حةاث ب اا  قةما  )( 9بةتضا مأ الباب  رقد )
بباابا تااث ةر مع اابإ  ةبااتبت ل لا اا  عبعااتا مااأ عبعااتا بتذبةاا  , لماات تبااةأ 4249ا ااا مسااتب  مع بةاا  

ماأ حةاث قاب  تث ةرهات: بتذبةا   مرالس التسبر اللبر  ا ى ال راف اي ااتتات, بهات ا اى الترتةاب
 ,  ااااد المحفااااسا  الحسااااة (=42000ß) , ت ة اااات بتذبةاااا  الت اااالة   الساااا عة (=42990ß) ادسااااعتر

(42960ß=) بة مت ةببا تث ةر مع بإ سا بت لبتذبةا  الااامت  ا اى ال اراف اي ااتتات بذلا  ا اا ,
 .( =42000ß-)معتم  اي حاار حةث ب ا  قةم   4249مستب  مع بة  عق  مأ 
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, مأ التبتةأ تت ال راف اي ااتتات%( 6420بتس د هذه المتاةرا  مبتمع  تت تفسةر مت  سبته )
  با ةه ةتضا ااد صح  الفرل. 

 تأثٌر أبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى على التنافر المعرفً: -4

لا  لبةتأ هذا التث ةر تد صةتي  الفرل الرإةست ال تلث مأ تربل البحث الاذإ ةا ص ا اى ع اه:
بلقاا عئ ار التح ةا  , التنافر المعرفاًٌوجد تأثٌر معنوي لأبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى على 

 (:6الإحصتإت  تتإل ااتبتر هذا الفرل لمت هب مبضا تت الباب  رقد )

 (6جدول رقم )ال
 التنافر المعرفًتأثٌر أبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى على 

 ß T (Sig.) معامل الانةدار المتغٌر التابع المتغٌراا المستقلة

  بتذبة  ادسعتر
 الت تتر المعرتت

42900** (42444 )12094 

 02900( 42444) **42000 بتذبة  الت لة   الس عة 

 92001-( 42444) **42049- بتذبة  الاامت  

 02981( 42494) **42908 المحفسا  الحسة 

R= (42000)    R
2
 = (42906)   Adj. R

2 
= (42909)   F (Sig.)

 
= 9902100 (22222)  

                    2221** معنوي عند مستوى  
  اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً. المصدر: إعداد الباةثٌن

( بذل  ا ا  =9902100F بب  مع بة  ال مبذا حةث ب ا  قةم  )( 6ةتضا مأ الباب  رقد )
ببابا تاث ةر مع ابإ  ةباتبت ل لا ا  عبعاتا ماأ عبعاتا بتذبةا  مرالاس , لمت تبةأ 4249مستب  مع بة  

 , بهات ا اى الترتةاب ماأ حةاث قاب  تث ةرهات: بتذبةا  ادساعترالت تتر المعرتاتالتسبر اللبر  ا ى 
(42900ß=) ت ة اات بتذبةاا  الت االة   الساا عة , (42000ß=) ااد المحفااسا  الحسااة  , (42908ß=) ,

بذلا  ا اا مساتب  مع بةا  الت اتتر المعرتات بة مت ةببا تث ةر مع ابإ سا بت لبتذبةا  الااامت  ا اى 
بتسا د هاذه المتاةارا  مبتمعا  تات تفساةر  (,=42049ß-حةث ب ا  قةم  معتم  اي حاار ) 4249

    ةتضا ااد صح  الفرل.  ب تف ا ى ذل ب ,( مأ التبتةأ تت الت تتر المعرتت%9029مت  سبته )

 تأثٌر الشراء الاندفاعً على التنافر المعرفً: -5

 لبةتأ هذا التث ةر تد صةتي  الفرل الرإةست الرابر مأ تربل البحث, بالاذإ ةا ص ا اى ع اه:
بعئ ار التح ةا  الإحصاتإت  تاتإل لا ٌوجد تاأثٌر معناوي للشاراء الانادفاعً علاى التناافر المعرفاً, 

 (:0لمت هب مبضا تت الباب  رقد )ااتبتر هذا الفرل 

 (7جدول رقم )ال
 تأثٌر الشراء الاندفاعً على التنافر المعرفً

 ß T (Sig.) معامل الانةدار المتغٌر التابع المتغٌراا المستقلة

 002004( 42444) **42148 الت تتر المعرتت ال راف اي اتتات

R= (42148)  R
2
 = (42809)   Adj. R

2 
= (42809)   F (Sig.)

 
= 98062690 (22222)  

                    2221** معنوي عند مستوى > 
 المصدر: إعداد الباةثٌن اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً. 
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بببا تث ةر مع بإ  ةبتبت ل  راف اي اتتات ا ى الت تتر المعرتات,  (0ةتضا مأ الباب  رقد )
%( 8029ةس د ال راف اي اتتات تت تفساةر مات  سابته )ب, 4249بذل  ا ا مستب  مع بة  عق  مأ 

  ةتضا ااد صح  الفرل.  ب تف ا ى ذل ب, مأ التبتةأ تت الت تتر المعرتت

التساوق الدور الوسٌط للشاراء الانادفاعً فاً العلاقاة باٌن أبعااد جاذبٌاة مراكاز  -6
 . الكبرى والتنافر المعرفً

لتحاةا ارب  ملافم  التصبر المقترن ل مبذا العلاق  باةأ متاةارا  البحاث بماأ عبا  التعار  
يرةقاا   ا اات مسااتبإ مع بةاا  العلاقاات  المبت اار  بيةاار المبت اار  بااةأ هااذه المتاةاارا  تااد اسااتاااد

( ب بتا  مع بةا  ال مابذا لمات ةتضاا تات البااب  Maximum Likelihoodادربحة  العئمات )
 (.8رقد )

 (,) رقم جدولال
 البةثعلاقاا بٌن متغٌراا المقترح للنموذج المؤشراا معنوٌة  

 القٌمة المةسوبة القٌمة المعٌارٌة المؤشر

 4214  9< (GFIمت ر ببا  الميتبق  )

 صفر 4246>  (RMRلمتبسي البباقت ) البذر التربةعت

 4219 9<  (CFIمت ر الميتبق  المقترأ )

 ن اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً. ٌالمصدر: إعداد الباةث

الفارل الااتمب ماأ تاربل البحاث بالاذإ ةا ص عئ ر التح ة  الإحصاتإت  تاتإل ااتباتر لقا ب
بٌن أبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى والتناافر الشراء الاندفاعً ٌتوسط جزئٌاً العلاقة ا ى عأ "
 . (1لمت هب مبضا تت الباب  رقد ), المعرفً

 (0جدول رقم )ال
 نتائج تةلٌل التأثٌراا المباشرة وغٌر المباشرة والكلٌة 

 لأبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى على التنافر المعرفً عند توسٌط الشراء الاندفاعً

قٌمة معامل  المتغٌر
المسار 
 المباشر

قٌمة معامل 
المسار غٌر 

 المباشر

قٌمة معامل 
 المستقل المسار الكلً

 التابع الوسٌط

  بتذبة  ادسعتر
ال راف 
 اي اتتات

 
الت تتر 
 المعرتت

42400 42084** 42900** 

 **42000 **42919  42408 بتذبة  الت لة   الس عة  

 **42049- **42044- 42449- بتذبة  الاامت 

 **42908 **42900 42490- المحفسا  الحسة 

                 2221> ** معنوي عند مستوي 
  المصدر: إعداد الباةثٌن اعتماداً على نتائج التةلٌل الإةصائً. 

( عأ ال راف اي ااتتات ةتبساي ل ةاتأ العلاقا  باةأ عبعاتا بتذبةا  مرالاس 1)رقد ةتضا مأ الباب  
لمت هب مبضا بتل ل  رقد ملأ ل بتح ةأ ارل  تتإل التح ة  , بةبالت تتر المعرتتالتسبر اللبر  

(0).    
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                                               22524 (22244 ,224,2) 

                                22557       22233 (2223, ,22105) 

                             22227                      2202, 

                           -22232            

                                          -22225 (-22225 ,-22222)     

                                         22164        2212, (-22214 ,22142) 

 تأثٌر نتائج تةلٌل : (2رقم ) شكلال
 الاندفاعًعلى التنافر المعرفً عند توسٌط الشراء  أبعاد جاذبٌة مراكز التسوق الكبرى

 : النتائج مناقشة

 :تةمت ة ت بتفسةرات ت  تتإل البحثالبتح بأ عهد  ةعرل    

ةببا ارتبتي مع بإ  ةبتبت بةأ بمةار عبعاتا بتذبةا  مرالاس التسابر اللبار  بلا  ماأ ال اراف  -9
 . 4249اي اتتات, بالت تتر المعرتت بذل  ا ا مستب  مع بة  عق  مأ 

ل لا ا  عبعاتا ماأ عبعاتا بتذبةا  مرالاس التسابر اللبار  بهات بتذبةا  ةببا تث ةر مع بإ  ةبتبت  -0
ادسعتر, ببتذبة  الت الة   السا عة , بالمحفاسا  الحساة  ا اى ال اراف اي ااتتات ا اا مساتب  

, بذلا  ا اى الترتةاب ماأ حةاث قاب  تث ةرهات, بة مات ةبباا تاث ةر مع ابإ 4249مع بة  عق  ماأ 
سابته ي اتتات, بتس د هذه ادبعتا مبتمع  تت تفساةر مات  س بت لبتذبة  الاامت  ا ى ال راف ا

, عمات باتقت ال ساب  تقاا تربار لمتاةارا  لاد ال اراف اي ااتتات % مأ التباتةأ تات مساتبإ6420
  ةت تبل ت ال مبذا. 

عقااب  عبعااتا بتذبةاا  مرالااس تعتباار بتذبةاا  ادسااعتر المت بااا  بالت تتسااة   عأ بةتضااا مماات ساابر
تاث ةراأ ا اى ال اراف اي ااتتات, حةاث ةملاأ ل ساعر الما افل عأ ةاتاإ  لاى تب ابر التسبر اللبار  

تلاار  الصاافق  الرابحاا  عب الملسااب الحقةقاات مااأ ال ااراف ا ااا المتساابقةأ الااذةأ ة ااعربأ بتلسااعتا  
بالسربر  تةب  ال راف بثساعتر م افضا , لاذا تعتبار بتذبةا  ادساعتر محفاساأ تعاتيأ ل متسابقةأ ا اى 

بةر  بعص ت  متعاا  مأ الس ر ابأ التايةي المسبر ل ت, بتتفر هذه ال تةبا  مار مات  راف لمةت  ل
 Dixit & Srivastava, 2018; Chinomona, 2019; Putri etل  مأ ) ص    لةه اراست تب

al., 2020.)   

تااث ةر بتذبةاا  الت االة   الساا عة  تاات تحفةااس ال ااراف اي اااتتات  لااى تمةااس مرالااس  ةملااأ  ربااتبب
ترضات ع باااتأ مات فا  ماأ العلامات  البي ةا  بالعتلمةا  اللبر  بتقاةد ت لة   س عة  باسع   التسبر

مااأ ادذبار بتحقاار ل ااد الم ااتتر سااباف المتاةاا  )الاصااتإص الملب اا  ل ساا ع  بمساةاات اسااتااام ت( عب 
تسابقةأ ال فسة  )المرلس ايبتمتات, بالتفتار عب المتع  بالتسا ة ( بالتات ماأ  اث  ت   اتر  ريبا  الم

بمت ةقباهد  لى  راف بعل مأ ت   الس ر التت لاد ةاييابا ل ات ماأ قبا  ب ,تت تبرب  الس ر الباةا 
 ,.Abidin et alلا  ماأ ) ه ال تةبا  مار مات تبصا    لةاه اراسات تات   تةا  الميات , بتتفار هاذ

; Widyastuti, 2018; 2016; Flamand et al., 2016; Klein & Schmitz, 2016

Susetyo, 2018; Zhao et al., 2019 .)     

0,396 

 جارتيح الأسعار

 التشكيلح السلعيحجارتيح 

 الخذماخجارتيح 

 المحفزاخ الحسيح

 التنافر المعرفي الشراء الانذفاعي

0,469 
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عأ المحفسا  الحساة  ماأ  بةتلا التث ةر الإةبتبت ل محفسا  الحسة  ا ى ال راف اي اتتات ا ى
ت ةار رابا تعا  اتيفةا  لاا  المتسابقةأ تحساأ  تبربا  مفعما  بتلمتعا  بالرتتهةا   ث  ت الحث ا ات

ل بقتف ما  يبة ا  اااا  المتبار بمات ةساما حتلت د المسابة  بت عرهد بتلراح  ع  تف التسبر بتاتع د 
حتبت  بريبت  آ ةا  تسةاا ماأ احتمتلةا  ال اراف اي ااتتات  تة  العاةا مأ الس ر التت قا ت  ثل د بر

ه ال تةبا  مار مات تبصا   لبعل الس ر التت لد ةلأ مايي ل راإ ت قبا  ااابل د ل متبار, بتتفار هاذ
Widyastuti,  hmed & Riaz, 2018;Bansal & Kumar, 2016; Aل  ماأ )  لةه اراست 

2018; Vinish et al., 2020.)     

بتةمت ةتع ر ببتذبة  الاامت  تت مرالس التسابر اللبار  ت قاا تبصا   ال تاتإل  لاى ببابا تاث ةر 
مع بإ س بت لبتذبة  الاامت  المت با  ا ى ال راف اي اتتات, بقا ةربر ذل  ل عاةا ماأ ادسابتب 

مع بمات  صاتاق  ااأ الباااإ  المتعااا  بتاربةا  تابتةر المبئفةأ المته ةأ تتبلع  مأ بة  تب ابر 
عحاهت بمت ةببه قرار ال راف  لى مستر مات   ةحب  ابأ اي اتتب تت ال راف, بذل  بتلإضتت   لى 
عأ الاامت  المت باا  بالمتلتم ا  التات تقاام ت مرالاس التسابر اللبار  تساما ل متسابقةأ بتلحصاب  

باةأ الباااإ  راح  بتية  تتار  بقاتإ د باااا  ت بمات ةساما ل اد بتلترةاث تات اياتةاتر ا ى قسي مأ ال
 ,.Hosseini et alل  مأ ) ه ال تةب  مر مت تبص    لةه اراست المتتح  قار الإملتأ, بتات   هذ

2020; Vinish et al., 2020.)  

التسابر اللبار  بهات بتذبةا  ةببا تث ةر مع بإ  ةبتبت ل لا ا  عبعاتا ماأ عبعاتا بتذبةا  مرالاس  -0
ادسااعتر, ببتذبةاا  الت االة   الساا عة , بالمحفااسا  الحسااة  ا ااى الت ااتتر المعرتاات ا ااا مسااتب  

, بذلا  ا اى الترتةاب ماأ حةاث قاب  تث ةرهات, بة مات ةبباا تاث ةر مع ابإ 4249مع بة  عق  ماأ 
ت تفساةر مات  سابته س بت لبتذبة  الاامت  ا ى ال راف اي اتتات, بتس د هذه ادبعتا مبتمع  ت

, عمات باتقت ال ساب  تقاا تربار لمتاةارا  لاد الت اتتر المعرتات% مأ التباتةأ تات مساتبةت  9029
 ةت تبل ت ال مبذا. 

 عقب  عبعتا بتذبة  مرالس التسبر اللبر  تث ةراأ ا اى تم   بتذبة  ادسعتربةتضا ممت سبر عأ 
ذلاا   لااى عأ معئااد العااربل بالم تباات  تقاااد بثسااعتر مت ااتب    بةملااأ  ربااتب الت ااتتر المعرتاات,

بمتقترب   لى حا لبةار, ب أ باتار   حاا  ال ارلت   لاى تافاةل الساعر عب بضار ساعر تربةبات 
معةأ  ي ببتار  ال رلت  الم تتس   لى الم   بمات ةاتاإ  لاى اااد الق تاا  التتما  باتلم تل, بت  اةي 

   ر لا  المتسبر مأ القرار الذإ سبر بعأ اتاذه.حتل  التبتر ال فست الذإ ةبلا الق

بتةمت ةتع ر بابر بتذبة  الت لة   الس عة  تت تحفةس الت تتر المعرتت, ت ت تتلا حقةق  مفتاهت عأ 
الم تبت  قبا  ال اراف, ةلب ابأ عل ار ارضا  ل ت اتتر المعرتات مأ بااإ  اا  عبلإ  الذةأ استل فبا 

بب تسااباضااا ل م ااترةت  الربتة ةاا (  تاتلبةاا  الم ااترةت  )مار اساات  تفمقتر اا  باةاارهد, بعاا ال ااراف 
ارب  معة   مأ الق ر ب ثأ قرار ال راف  تةب  المقتر   بةأ الاصتإص يةر البذاب  ل م تل الذإ تد 

, بالتت تسفر بابرهت اأ تصتاا ت   الحتلا , تت لد ةتد  رافهت راإه بتلاصتإص البذاب  ل بااإ  ال
اة ,  راف الم تل ارب  اتلة  ماأ اي تقتإةا  بالتعقةاا تات ال ئار لإملت ةات  لا  بااتص  ب أ تي ب 

 ,Olejniczak, 2017; Safna & Selvarajan)لا  ماأ  بةتفار ذلا  مار مات علاتاه اراساات 

2018)  . 
 
بابرهات تات تفعةا  الت اتتر المعرتات تقاا ةلابأ ذلا  الت اتتر عمات تةمات ةتع ار باتلمحفسا  الحساة   

بم تب  اقتب  تتل اأ السمتن بتي سبتد الااا ت مر ت   الم ةرا  بايستبتب  العتيفة  ل ت, بمأ  اد 
التسته  تت ال راف بمت ة ةر ال لب  حب  صباب ااتةتر الم تل, بمت ةتبعه مأ  اعبر باةبا  ادما  

 بايستةتف.  
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برس ابر بتذبة  الاامت  بالمبئفةأ الباباةأ بالمق عةأ تت الحا مأ الت اتتر المعرتات بعاةراأ ة
بةات ا  ذلا  مار مات  ,ت تتر الم سابب ل مصاتار الاتربةا بعا ال راف, بمت ةتلا ا ى ت مةش ابر ال

بقا ةربار ذلا   لاى  ئاتد الااما   (,Al-Adamat & Al-Adamat, 2019تبص    لةه اراس  )
المتاتن بمرالاس التسابر اللبار  بالاذإ ةساما بفحاص الم تبات  بتبمةار  (Self- Serviceالذاتة  )

المع بمت  مربراأ بتبرب  تسبر مرضة  تحب  ابأ تصاتاا حتلا  الت اتتر المعرتات, بتلإضاتت   لاى 
 ملت ةاا  ايسااتفتا  مااأ التساا ةلا  المتتحاا  بت اا  المرالااس بالترةااث تاات التفلةاار قباا  ال ااراف ع  ااتف 

  ي مأ الراح  بتدمتلأ الماصص  لذل .  الحصب  ا ى قس

ا ا مستب  مع بة  عقا  ماأ  ل  راف اي اتتات ا ى الت تتر المعرتت ةببا تث ةر مع بإ  ةبتبت -0
%( مأ التبتةأ تت الت تتر اقاب 8029لمت ةس د ال راف اي اتتات تت تفسةر مت  سبته ) ,4249

المتسبقبأ مأ الت تتر المعرتات بعاا ال اراف  ذا ع ه يتلبتأ مت ةعت ت  حقةق ذل   ةتلابقا ال راف, 
حةاث تئ ار العبايا  السا بة  اقاب ,  عربا عأ قرار ال اراف تاد بت اتتاةا  بابأ تفلةار لات 

التفلةر تات عسابتب ايستسالاد ل  اراف اي ااتتات, بم ةارا  ريبا  ال اراف المصاتحب  ل ضاع  
ااتلا  التاباسأ المعرتات بةتصاتاا العتيفت تبته ت, بربن ايستعااا لمعترضات ت حة  ات ةبااع ا

ه م اا  ال ااعبر بتل اااد, بتتفاار هااذالت ااتتر, الااذإ قااا ةلاابأ مرتبيااتأ بثتلااتر يةاار ب ااتف  بمت ااتإم  

Wilkins et al.,  ;Wasaya et al., 2016) ت  لا  ماأال تةبا  مار مات تبصا    لةاه اراسا

Sofi & Nika, 2017 2016;.)  

 بالت تتر المعرتت بةأ عبعتا بتذبة  مرالس التسبر اللبر العلاق  ل ةت ةتبسي ال راف اي اتتات  -9
بقا ةربر ذل   لى  قبت  المتسبقةأ ا ى ال راف اي اتتات , 4249ا ا مستب  مع بة  عق  مأ 
بذلا  ا اى ملساب حقةقات, ياتقتاهد ال حئت بتلحصب  , القةم  ل م تبت  متبسي  بم افض 

اقب ال راف  تةب  ال لب  التت ت اتر تات ذهاأ  ا ى الريد مأ تصتاا حتي  الت تتر المعرتت
المتساابر حااب  صااح  ااتةااتر ت اا  الم تباات , بة ماات تسااتهد بتذبةاا  الاااامت  تاات تق ةاا  الت ااتتر 
المعرتااات ماااأ اااالا  ابر مااابئفت المبةعااات  تااات تببةاااه المتسااابر  حاااب التقةاااةد المبضااابات 

ب  ابأ التبباه  حاب لاصتإص الم تبات  التات ةحصا  ا ة ات بماأ  اد المفتضا   بة  ات بمات ةحا
ادستساات المحاااا ل ت ااتتر المعرتاات, بتتفاار هااذه  ال ااراف اي اااتتات الااذإ ةعتباار بم تباا  العتماا 

 (. Charoennan, 2017ال تةب  مر مت تبص    لةه اراس  )

 التوصٌاا:

   تتإل البحث عأ بتذبة  ادسعتر تم   عقب  عبعتا بتذبةا  مرالاس التسابر اللبار  تاث ةراأ عئ ر
ا ااى لاا  مااأ ال ااراف اي اااتتات بالت ااتتر المعرتاات, با ااى الااريد مااأ عأ ماااةرإ مرالااس التساابر 
اللبر  قا ةلب بأ عل ار اهتمتماتأ بسةاتا  قةما  سا   التسابر الاتصا  بعملاإ اد الحاتلةةأ, بةتباته بأ 

تمااتأ عساابتب بساا بلةت  العماالاف المرتبياا  بتلت ااتتر بعااا ال ااراف, لماات ع ااه ي ةملاا  د تق ةاا  اليبةعاا  تم
اي ت تسة  لعملاإ د, ت   التت ترتبي ب اراف لمةات  لبةار  ماأ بعال الم تبات  م افضا  الساعر عب 
 ه التت ترتبي بعرل اة ت  بهااةت مبت ةا ,  ي عأ تحاةاا حاا عقصاى ةساما باه للا  امةا  ماأ  اث

الحا مأ هذه الئتهر , اتص  بعأ معئد المتسبقةأ الذةأ ةحم بأ قتإم  تسبر ةف  بأ تت ايمت اتب 
 اأ ال راف اي اتتات, ب أ لت با ةئ ربأ س بلتأ ا اتتاةتأ عق  ا ا ال راف.   
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تت حةأ تبةأ بببا تث ةر مع بإ س بت لبتذبة  الاامت  ا ى ل  مأ ال راف اي اتتات بالت تتر 
معرتت, بحةث تعتما مبةعت  الل ةر مأ الم تبت   لى حا لبةر ا ى مبئفت المبةعت , بمت ةتي اب ال

عأ ةلاابأ مبئفااب المبةعاات  عل اار ترلةااساأ ا ااى ت ااد تفتصااة  لاا  م ااتل بممةساتااه مقتر اا  بتلم تباات  
الق ار الم تتس , لمستاا  المتسبر تات اتااتذ القارار الصاحةا بتق ةا  الت اتتر بعاا ال اراف, تاإذا لاتأ 

الذإ ة تتب العمة  اتيفةتأ, سةتاذ مبئ  المبةعت  قرارا  لتعسةس الملتسب العتيفة , عمات  ذا لاتأ 
الق ر متلةتأ, سةرلس مبئفب المبةعت  الم تق   ا ى تبتةر مبرر لتٍ  لتق ة  المااتب  المتلةا , حةاث 

مع بمت , بتق ةص  راف باست لا  مةسر , اأ يرةر تحسةأ معتلب  ال ام ةت ةبحث العملاف اأ 
الماتير المارل , بالحفتئ ا ى التبحةا المعرتت بحتل  الس بل  ال فسة  ل بحث اأ ضمتأ بمبارر 
لاات  ل  ااراف )بلم اات   ذا لااتأ الم ااتل المحاااا ل  ااراف اي اااتتات لااه قةماا   قاةاا  م افضاا , ةملااأ 

 تم ات بالمحاابا ا اى ل مبئفةأ تسبةا المتسبقةأ بسبب صاةر لإبيت  حتل  التاراا بهاب التاث ةر ال
 المةسا ة (.

با ى الريد مأ عأ تعسةسا  مت بعا ال راف مأ  ث  ت سةتا   ق  المتسبقةأ تبته الم تبت  التت  
قاتمبا بتاتةترهاات بتبع  ااد ة اعربأ عأ ااتةااترات د م تسااب  بحلةماا ,  ي ع اه مااأ المستحسااأ لب اات  

ف عإ تسبةااا العماالاالتساابةر  اار  ماابئفت المبةعاات  بفتا ةاا  تبااته تق ةاات  البةاار م افضاا  الضاااي 
ة ااعربأ بااث  د   اادمماات ةبع بتلمع بماات  الضااربرة  بالصااحةح , بماا ح د البقاا  اللاات  ل تفلةاار 

عب ام ةاا  ال ااراف الاتصاا  ب ااد,   صاافقصااباب ب ق ااتات د التتماا  اقااب ااترلبا بحلماا  تاات ال ااراف 
 اار  ااامت  مأ االا   تعت بتلإضتت   لى ذل  ةبب ا ى المسبقةأ معتلب   لتب  العملاف ب ل  

بالبحث اأ بستإ  الراح  بالترتةه الباةا  بالمبتلر  لسةاتا  البقا  المساتارر قبا  اتااتذ  ,العملاف
 بمت ةحب  ابأ اي اتتب الذإ ةترتب ا ةه تفتقد حتي  الت تتر. ب ,قرار ال راف

بل ااف  ال تاااتإل عةضاااتأ ااااأ ببااابا تاااث ةر مع اابإ  ةباااتبت للااا  ماااأ بتذبةااا  الت ااالة   السااا عة  
 سة  ا ى ال راف اي اتتات بالت تتر المعرتت, بتت هذا الصاا ت بر ضربر  تصمةدبالمحفسا  الح

الم تبت  المتتحا  تة ات ببثساعترهت  بمةر ارل ةتد اتص  بمرالس التسبر اللبر   للترب ة  مباقر
المحا ا  بتساتمرار, بذلا  لتابتةر  ملت ةا  ال ااراف ابار الإ تر ا  ببيتقات  ايإتماتأ ابأ تلباا ا ااتف 

 لة ت بمأ  د تبتةر البق  بالب اا المساتارر تات التسابر, تضالاأ ااأ تق ةا  تارص ال اراف  الذهتب
اي اتتات بمت ةتبع ات ماأ ت اتتر تةمات بعاا ال اراف, بتباار الإ اتر   لاى ضاربر  رباي ت ا  المباقار 

 ذه المباقار قاا ت  ار ال قا  باةأ المسات  لةأ بفربب مرالس التسبر اللبر  تت مات   المحتتئت , ت
 ذةأ لد ةعتتابا ا ى ال راف ابر الإ تر   لعاد  قت د بتلمباقر المبببا .ال

اتضااا مااأ ال تااتإل عأ العلاقاا  بااةأ بتذبةاا  مرالااس التساابر اللباار  تاات مصاار بالت ااتتر  بعاةااراأ 
بمات ةتلااا ابر المتسابر ذاتااه تات الحااا مااأ , بحاابث ئااتهر  ال اراف اي اااتتات المعرتات م ااربي 

, حةث ةستببب ا ةه الترلةس ا ى احتةتبتته ال راإة  بتقتأ لقتإم  التسابر ام ةت  ال راف اي اتتات
 ااااهت,  لى بت ب تب ب الااب   لى ادقستد التت ي ةحتتا  لى ال راف م  ت, تضلاأ ااأ  له الستبر
لتق ةا  حاابث الت اتتر  ال راف اتاتذ قرارالإلمتد بثلبر قار مأ المع بمت  اأ الم تبت  قب  محتبل  
 .ال راف اقب
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