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 أسًاء يحًٕد يحًذ يعرٔف

 ِدكخٕرا باحزت

 صايعت انًُصٕرة –كهٛت انخضارة 

 : ًهخصان

دساعخ اٌؼلالخ ث١ٓ رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚاٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ِغ ئٌٝ اٌؾبٌٟ  ٘ذف اٌجؾش

٘زٖ اٌؼلالخ ٚرٌه ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء  فٟرٛػ١ؼ اٌذٚس اٌٛع١ؾ لاعزغشاق اٌؼ١ًّ 

رُ  زج١بْٚلذ رُ الاػزّبد فٟ رغ١ّغ اٌج١بٔبد ػٍٝ لبئّخ اعششوبد اٌط١شاْ فٟ ِظش. 

، ٚرُ Google Driveثبلاػزّبد ػٍٝ إٌظبَ اٌزمٕٟ ػ١ًّ ،  (053اعز١فبئٙب ِٓ )

 .WarpPLS.7ؽظبئٟ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثبعزخذاَ اٌجشٔبِظ الإ

ِجبشش ٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ  ٚرّضٍذ أُ٘ ٔزبئظ اٌذساعخ فٟ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ

اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ( ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ، ٚثؼذٞ ٚ )اٌجؼذ اٌّؼشفٟ

وّب رج١ٓ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش  ،١ٔخ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ(ٚ )اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ

ٚأخ١شاً رٛطٍذ اٌذساعخ ٌٛعٛد رأص١ش  لاعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ.

اٌؼلاِخ ػٕذ رٛع١ؾ  فٟػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ  ِؼٕٛٞ غ١ش ِجبشش ٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ

 اعزغشاق اٌؼ١ًّ.

 رؼٍُ اٌؼ١ًّ ، اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ، اعزغشاق اٌؼ١ًّ.انكهًاث انًفخاحٛت: 
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Abstract : 

This research aimed at investigating the relationship 

between customer learning and brand trust through mediating 

customer involvement with an application to the airlines' 

customers in Egypt. Primary data were collected from 350 

customers using the online questionnaire via the search engine 

Google Drive. The statistical software (PLS–SEM) was 

employed to test the hypotheses. 

The findings confirmed that there are a direct significant 

effect of customer learning dimensions (cognitive dimension & 

affective dimension) on customer involvement and brand trust 

dimensions (brand reliability & brand intension). Furthermore, 

the study also found a direct positive and significant effect of 

customer involvement on brand trust dimensions. Finally, there is 

an indirect significant effect of customer learning dimensions on 

brand trust dimensions through mediating customer involvement. 

Keywords: Customer Learning, Brand Trust, Customer 

Involvement. 

 يمذيت:

اٌششوبد ٚػلاِبرٙب اٌزغبس٠خ لبدسح ػٍٝ اٌز١ّض ػٓ  رزضا٠ذ أ١ّ٘خ أْ رىْٛ

فٟ ظً رغ١ش اٌج١ئخ اٌزٕبفغ١خ ثظفخ ِٓ ٔٛػٗ ٌٍؼّلاء  إٌّبفغ١ٓ ٚرمذَ ش١ئبً فش٠ذاً 

ِغزّشح، فؼلاً ػٓ أزشبس اٌغٙٛد اٌزغ٠ٛم١خ ٚاٌزٟ رفشع اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌزؾذ٠بد أِبَ 
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اٌٛػٟ ثبٌخذِبد اٌغذ٠ذح أٚ اٌؾفبظ ػٍٝ ا٘زّبَ اٌؼّلاء رغبٖ  اٌششوبد ئِب ٌجٕبء

 (.Asikainen & Martinez, 2010اٌخذِبد اٌؾب١ٌخ )

ػ١ٍّخ  ٚثبٌشغُ ِٓ ِٛاعٙخ اٌششوبد ٌٍؼذ٠ذ ِٓ اٌزؾذ٠بد فٟ رؾذ٠ذ ٚرط٠ٛش

ئلا أٔٗ ثّغشد أْ رٕغؼ  ،رؼٍُ اٌؼ١ًّ، ٚرٌه ٔظشاً ٌٍطج١ؼخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌؼ١ٍّخ اٌزؼٍُ

ثٕبء ١ِضح رٕبفغ١خ  ذاٌششوخ فٟ رأع١ظ ػ١ٍّخ رؼٍُ فؼبٌخ، فأٙب رىْٛ لذ اعزطبػ

 .Lee et al )  ٠ٚإوذ، (٠Zahay & Griffin, 2004ظؼت ػٍٝ إٌّبفغ١ٓ رم١ٍذ٘ب )

أْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ رزطٛس رذس٠غ١بً ِٓ اٌخجشاد ٚاٌزفبػلاد اٌغبثمخ ٌٍؼ١ًّ ِغ 2007)

لأْ رط٠ٛش٘ب ٠ٛطف ثأٔٗ ػ١ٍّخ رؼٍُ اٌؼ١ًّ ثّشٚس اٌٛلذ، ٌزا فٟٙ رٍخض  اٌششوخ

 ِؼشفخ اٌؼ١ًّ ٚخجشارٗ ِغ اٌؼلاِخ.                           

ِٚٓ اٌؼشٚسٞ الأخز فٟ الاػزجبس اعزغشاق اٌؼّلاء فٟ ع١بق خذِبد 

ششوبد اٌط١شاْ لأْ اٌشوبة ٠شبسوْٛ فٟ ػ١ٍّخ طٕغ لشاس ششاء أوضش 

٠مؼْٛ اٌّض٠ذ ِٓ اٌٛلذ فٟ رؾذ٠ذ ششوخ اٌط١شاْ اٌزٟ ٠شغجْٛ فٟ اٌزؼبًِ رؼم١ذاً،ٚ

(. ٚلذ أصشد شجىخ الإٔزشٔذ ثبٌفؼً ػٍٝ لطبع اٌط١شاْ Chen et al., 2008) ِؼٙب

ػٍٝ ص٠بدح ئلجبي اٌّض٠ذ ِٓ  دٚإٌمً ِٓ خلاي رٛف١ش لٕٛاد رٛص٠غ عذ٠ذح، وّب عبػذ

 & Mohammadian) اٌؼّلاء اٌز٠ٓ ٠شزشْٚ ٘زٖ اٌخذِبد ػجش الإٔزشٔذ

Ghanbar, 2014.) 

: 1,2ؽ١ش ٠ذػُ لطبع اٌط١شاْ ،٠ٚزّزغ ٘زا اٌمطبع ثأ١ّ٘خ الزظبد٠خ وج١شح

فشطخ ػًّ  أٌف 602,000 ، وّب ٠ٛفشٞاٌّظش ٟالإعّبٌ ِٟٓ إٌبرظ اٌّؾٍ

(Oxford Economics, 2018: Iata Org/Eeconomics, 2018). 

ٚٚفمبً ٌّب عجك رغؼٝ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ ِؾبٌٚخ ٚػغ ّٔٛرط ِمزشػ ٌٍؼلالخ  

ث١ٓ رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚاٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ثزٛع١ؾ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء 

 ششوبد اٌط١شاْ فٟ ِظش.
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٠ّىٓ ثٍٛسح ٚفٟ ػٛء ٔزبئظ اٌذسعخ الاعزطلاػ١خ اٌزٝ أعشرٙب اٌجبؽضخ، 

يسخٕٖ رمت انعًلاء فٙ شركت انطٛراٌ فٙ  ٔصٕد ظعف" وبٌزبٌٟ:ِشىٍخ اٌجؾش 

انخٙ ٚخعايهٌٕ يعٓا ٔعذو حٕافك انخذيت انًمذيت يع حٕلعاث بعط انعًلاء َخٛضت 

نٕصٕد لصٕر فٙ رمافت حعهى انعًٛم، فعلاً عٍ حفأث انعًلاء فٙ اسخغرالٓى ٔرنك 

 .ت"بانعُٛت يحم انذراست الاسخطلاعٛ

 :خانٛتْذاف انالأ انبحذ ٚخبُٗ فئٌ ٔبُاء عهّٛ

اٌزأص١ش اٌّجبشش ٌّظبدس رؼٍُ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ثؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌجؼذ  اٌزؼشف ػٍٝ -2

 اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ(.ٚ اٌّؼشفٟ

اٌىشف ػٓ اٌزأص١ش اٌّجبشش ٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ ٚاٌجؼذ اٌّؼشفٟ(  -1

 اٌؼلاِخ ١ٔٚخ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ(.    ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ )اػزّبد٠خ

اٌزأص١ش اٌّجبشش ٌجؼذٜ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ٚاٌجؼذ  اٌزؼشف ػٍٝ -0

 اٌؼبؽفٟ(ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ.

رؾذ٠ذ اٌزأص١ش اٌّجبشش لاعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ )اػزّبد٠خ  -4

 ١ٔخ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ(.ٚاٌؼلاِخ 

اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ( ٚ ١ش اٌّجبشش ٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌجؼذ اٌّؼشفٟ،اٌزأص١ش غ رؾذ٠ذ -5

١ٔخ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ(  ػٕذ ٚػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ )اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ 

 رٛع١ؾ اعزغشاق اٌؼ١ًّ.  

 :أٔلاً: الإغار انُظر٘

 :يصادر حعهى انعًٛم -1

٠ؼزّذ اٌؼّلاء فٟ رؼٍُّٙ ػٍٝ ِغّٛػخ ِزٕٛػخ ِٓ اٌّظبدس ٚرزٕبٚي اٌجبؽضخ  

 ِٕٙب أسثؼخ ِظبدس ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 
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 :Direct Experience  انخبرة انًباشرة -1/1

 رظبيعضء ِٓ ِغّٛػخ ِزٕٛػخ ِٓ سعبئً الارؼذ اٌخجشح اٌّجبششح  

(. ٚرؼٕٟ اٌخجشح Mooy & Robben, 1998د )رظبلااٌّغزخذِخ ػّٓ ؽٍّخ الا

اٌّجبششح رغشثخ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ، وّب رضٚد اٌؼّلاء ثّؼٍِٛبد أوضش ِظذال١خ ػٓ 

  اٌخجشح غ١ش اٌّجبششح، ٚرٕمً ٔغجخ وج١شح ِٓ اٌّؼٍِٛبد ثشىً غ١ش ٌفظٝ

(Hamilton & Thompson, 2007(ٚأشبس .)Daugherty et al. (2008  أْ اٌخجشح

 & Mao اٌّجبششح ٟ٘ رغشثخ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ، وّب ٠زفك ِغ ٘زا اٌزؼش٠ف وً ِٓ )

Palvia (2008 .َٚاٌٍزاْ ٠ٛػؾبْ أْ اٌخجشح اٌّجبششح ٠زُ ئوزغبثٙب ِٓ خلاي الإعزخذا 

 :Exposure to Mass media نخعرض نٕسائم الإعلاوا 1/2

غ١ش اٌشخظ١خ رش١ش ئٌٝ  رظبيأْ لٕٛاد الا Wei et al. (2011)ش١ش٠ 

زٍفخ، وّب أٔٙب رٕمً اٌشعبئً اٌّغزٙذفخ خفٟ ارغبٖ ٚاؽذ ِضً ٚعبئً الإػلاَ اٌّ رظبيالا

٠ٚٛػؼ  .ٚاٌّز٠بعاٌّغلاد ٚ اٌظؾفٚ اٌزٍفبصِٓ خلاي اٌٛعبئؾ اٌّزؼذدح ِضً 

(Mehraj et al.(2014  أْ ٚعبئً الإػلاَ ٟ٘ اٌمٕٛاد اٌزٟ رغزخذَ ٌٕمً اٌّؼٍِٛبد

أٚ اٌزشف١ٗ أٚ الأخجبس أٚ اٌزؼ١ٍُ أٚ ٔشش اٌشعبئً اٌزش٠ٚغ١خ، ٚرشًّ وً ٚعبئً اٌجش 

اٌفبوظ ٚ اٌز١ٍفْٛٚ اٌشعبئًٚ خاٌٍٛؽبد الإػلا١ٔٚ اٌظؾفٚاٌزٍفبص ٚ اٌّز٠بعِضً 

  .  ٞاٌغّب١٘ش رظبيٚالإٔزشٔذ ٚغ١ش٘ب فٙٛ اٌٛع١ٍخ اٌشئ١غ١خ ٌلا

 :Word of Mouth  انكهًت انًُطٕلت 1/3

رغ٠ٛم١خ ١ٙ٠ّٓ ػ١ٍٙب اٌؼ١ًّ ؽ١ش ٠ىْٛ  ارظبيرؼذ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ لٕبح  

 ,.Brown et alغٛق، وّب رزغُ ثؼذَ ٚعٛد ؽذٚد ٌٙب)ّاٌّشعً ِغزمً ػٓ اٌ

أْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ِظذس ِٛصٛق ثٗ  Hung & Li (2007ٓ)ج١(. 2007٠ٚ

 ٌٍّؼٍِٛبد اٌزغ٠ٛم١خ.  
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شفٟٙ غ١ش سعّٝ ٠ؾذس شخظ١بً أٚ  ارظبيٚرؼشف اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ثأٔٙب 

 ارظبيػجش اٌٙبرف أٚ اٌجش٠ذ الإٌىزشٚٔٝ أٚ ِٓ خلاي اٌمبئّخ اٌجش٠ذ٠خ أٚ أٜ ٚع١ٍخ 

غ١ش شخظٟ،  أخشٜ رزؼٍك ثبٌخذِخ أٚ اٌغٍؼخ ٚلذ ٠ىْٛ ِظذس اٌزٛط١خ شخظٟ أٚ

اٌؼلالبد ٚ اٌؼلالبد الإػلا١ِخٚوّب ٠ّىٓ أْ رزأصش ثبٌغٙٛد اٌزغ٠ٛم١خ ِضً الإػلاْ 

اٌؼبِخ، ٚأ٠ؼبً ِٓ خلاي اٌّؾبدصبد اٌؼف٠ٛخ ث١ٓ شخظ١ٓ ِٚٓ خلاي خجشاد اٌششاء. 

٠ٕٚجغٝ ألا ٠ذسن اٌؼّلاء أٜ ١ٔخ رغبس٠خ أٚ رغ٠ٛم١خ رىّٓ ٚساء ِؼٍِٛبد ِظبدس 

د رظبلااٌؼلاِخ، ٚئرا ٌُ ٠ىٓ الأِش وزٌه فلا ٠ّىٓ ئػزجبس ٘زٖ الارٛط١بد إٌّزظ أٚ 

د اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ػٍٝ اٌّظبدس اٌشخظ١خ ارظبلاوٍّخ ِٕطٛلخ، ٌزا ٠ّىٓ أْ رغزٕذ 

-٠ٚHennigٛػؼ )(. Goyette et al., 2010ٚغ١ش اٌشخظ١خ ػٍٝ ؽذ عٛاء )

Thurau et al., 2004, p.39; King et al., 2014 إٌّطٛلخ ٟ٘ أٜ ( أْ اٌىٍّخ

ث١بْ ئ٠غبثٟ أٚ عٍجٟ ٠ذٌٝ ثٗ اٌؼّلاء اٌّشرمج١ٓ أٚ اٌفؼ١١ٍٓ أٚ اٌغبثم١ٓ ػٓ إٌّزظ أٚ 

 اٌششوخ ٚاٌزٞ أطجؼ ِزبؽبً ٌٍؼذ٠ذ ِٓ الأشخبص ٚإٌّظّبد ػجش شجىخ الإٔزشٔذ.

  :Advertising الإعلاٌ 1/4

)اٌّشب٘ذ٠ٓ  ٠ٙذف ئٌٝ ئلٕبع اٌغّٙٛس رظبي٠ٚؼذ الإػلاْ شىً ِٓ أشىبي الا

الإعشاءاد ثشأْ إٌّزغبد أٚ  أٚ اٌمشاء أٚ اٌّغزّؼ١ٓ( ٌششاء أٚ ئرخبر ثؼغ

اٌّؼٍِٛبد أٚ اٌخذِبد. وّب أٔٗ أؽذ ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٝ ٚاٌزٞ ٠ؼذ ٚاؽذاً ِٓ 

 -٠ٚؼزجش الإػلاْ  .اٌزش٠ٚظ( اٌّىبْ، اٌغؼش، )إٌّزظ، ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ

سئ١غ١خ ٌجٕبء اٌٛػٟ ثبٌّٕزظ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ اٌّؾزًّ أداح  - وبعزشارغ١خ رش٠ٚغ١خ

 (.Kumar & Raju, 2013لارخبر لشاس اٌششاء إٌٙبئٟ )

ثأٔٗ  Richards & Curran (2002ٚرزؼذد رؼش٠فبد الإػلاْ ِٕٚٙب رؼش٠ف)

غ١ش شخظٟ ِذفٛع الأعش ِٓ عٙخ ساػ١خ ِؾذدح ٚرٌه ثبعزخذاَ ٚعبئً  ارظبي

ٌلإػلاْ  Kumar & Raju (2013ٚأشبس)زأص١ش ف١ٗ، َ لإلٕبع اٌغّٙٛس أٚ اٌالإػلا

ئلٕبع أٚ  ػبِخ، ػلالبد ئعزّبػ١خ، ػ١ٍّخ رغ٠ٛم١خ، ئلزظبد٠خ، ،ارظبيثأٔٗ ػ١ٍّخ 
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ِؼٍِٛبد ٠زُ ِشب٘ذح الإػلاْ خلاٌٙب ِٓ ٚعٙخ ٔظش ٚظ١ف١خ، ِٚٓ صُ ٠ؼشف ثأٔٗ 

ِذفٛع غ١ش شخظٟ ِٓ خلاي ٚعبئً الإػلاَ اٌّخزٍفخ ِٓ عٙخ اٌششوبد  ارظبي

اٌزغبس٠خ ٚإٌّظّبد غ١ش اٌشثؾ١خ ٚالأفشاد اٌز٠ٓ رُ رؾذ٠ذُ٘ ثطش٠مخ ِؾذدح أٚ ثأخشٜ 

فٟ اٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ ٚاٌز٠ٓ ٠أٍِْٛ فٟ ئػلاَ أٚ ئلٕبع أفشاد ِٓ عّٙٛس ِؾذد ثأْ 

ٕزظ أٚ اٌخذِخ ثز٘ٓ اٌؼ١ًّ اٌّشرمت ٚثٕبء الإػلاْ ٠غزخذَ ٌجٕبء اٌٛػٟ اٌّطٍٛة ٌٍّ

ٌٕمً اٌشعبٌخ اٌّمظٛدح  رظبياٌّؼشفخ اٌّطٍٛثخ ٌٗ. فبلإػلاْ أداح ل٠ٛخ ٌٛعبئً الا

 ٌّغّٛػخ ِغزٙذفخ ِٓ اٌؼّلاء.

 :Customer Learning حعهى انعًٛم  -2

 أْ أطؾبة ٔظش٠خ اٌزؼٍُ لا ٠ٚAsikainen & Martinez, (2010ش١ش)

٠زفمْٛ ثشىً ربَ ػٍٝ و١ف١خ ؽذٚس اٌزؼٍُ، ٌزا وبْ ِٓ اٌظؼت اٌزٛطً ئٌٝ رؼش٠ف 

 ػبَ ٌٍزؼٍُ. 

فّٓ إٌّظٛس إٌفغٟ ٠ش١ش اٌزؼٍُ ئٌٝ رغ١١ش دائُ ٔغج١بً فٟ اٌغٍٛن ٠أرٟ ِغ  

 (.Solomonet al., 1999, p.65; Asikainen & Martinez, 2010) اٌخجشح

أِب ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌزغ٠ٛك ٠ؼشف رؼٍُ اٌؼ١ًّ ثأٔٗ اٌؼ١ٍّخ اٌزٟ ٠ؾظً اٌؼ١ًّ ِٓ 

خلاٌٙب ػٍٝ اٌخجشح ٚاٌّؼشفخ ٚاٌزٟ ٠طجمٙب ػٍٝ عٍٛوٗ اٌششائٟ فٟ 

 (.Schiffman & Kanuk, 2010اٌّغزمجً)

أْ اٌزؼٍُ ٘ٛ رغ١١ش فٟ اٌّؼشفخ ٠ّىٓ أْ ٠ؾذس  ٠ٚBaxter (2009ج١ٓ )

أْ رؼٍُ اٌؼ١ًّ ػ١ٍّخ  Schiffman & Kanuk (2010) ٔز١غخ ٌٍخجشح. وّب أٚػؼ

رزطٛس ثبعزّشاس ٚرزغ١ش ٔز١غخ ٌٍّؼشفخ اٌّىزغجخ اٌغذ٠ذح أٚ ِٓ اٌزغشثخ اٌفؼ١ٍخ، ٚأْ 

وً ِٓ اٌّؼشفخ اٌّىزغجخ ٚاٌزغشثخ اٌشخظ١خ ثّضبثخ سد فؼً ٌٍفشد ٚرٛفش أعبع١بد 

أْ  Komulainen et al. (2013اٌغٍٛن اٌّغزمجٍٟ فٟ اٌّٛالف اٌّّبصٍخ. ٚأوذ )

ارغب٘بد، ٔٙظ اٌؼ١ًّ، ٠ٚزطٍت عٙذاً ٠غزٕذ ئٌٝ اٌخجشح، فؼلاً ػٓ  اٌزؼٍُ ٠غ١ش أفىبس،

أْ اٌؼّلاء ٠زؼٍّْٛ ػٓ  ٠ٚLi et al.(2003شٜ )، اسرجبؽٗ اسرجبؽ ٚص١ك ثجٕبء اٌم١ّخ
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إٌّزغبد ِٓ خلاي اٌخجشح اٌّجبششح أٚ غ١ش اٌّجبششح، ٚرغزّذ اٌخجشح اٌّجبششح ِٓ 

اَ اٌفؼٍٟ ٌٍّٕزظ، أِب اٌخجشح غ١ش اٌّجبششح فزغزّذ ِٓ ِظبدس ِخزٍفخ ِضً الاعزخذ

  اٌىٍّخ إٌّطٛلخ، أٚإٌششاد، أٚالإػلأبد.

أْ رؼٍُ اٌؼ١ًّ  Arnould et al., 2001; Suh & Lee, 2005)وّب ٠ش١ش)

 ٘ٛ أٜ ػ١ٍّخ رغ١١ش فٟ راوشح اٌؼ١ًّ ٚعٍٛوٗ ٔز١غخ ٌّؼبٌغخ اٌّؼٍِٛبد. ٠ٚٛػؼ

(Boonyathanathaghij & Jaroenwanit, 2015; Serirat, 2007)  ٍُرؼ

اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ػ١ٍّخ اٌزؼٍُ اٌزٟ ٠غزخذِٙب اٌّغزٍٙه اٌفشدٞ ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌّؼشفخ 

ٚاٌخجشح اٌّغزّذح ِٓ ششاء إٌّزغبد، ٚ٘زٖ اٌّؼشفخ ٚاٌخجشح رإصش ػٍٝ عٍٛوٗ 

  اٌششائٟ فٟ اٌّغزمجً.

 :Brand Trustانزمت فٙ انعلايت   -3

اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ثأٔٙب سغجخ اٌؼ١ًّ فٟ الاػزّبد ػٍٝ لذسح اٌؼلاِخ ػٍٝ رؼشف 

-Delgado ٚأظٙش .Chaudhuri & Holbrook (2001أداء ٚظ١فزٙب اٌّؾذدح )

Ballester & Munuera-Alleman (2001)  أْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٟ٘ شؼٛس

اٌؼ١ًّ ثبلأِبْ ٚأْ اٌؼلاِخ عزؾمك رٛلؼبد اٌؼّلاء ٚ٘زا اٌشؼٛس لبئُ ػٍٝ ثؼذ٠ٓ 

 ّٚ٘ب اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ ١ٔٚخ اٌزؼبًِ ِؼٙب.

أْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٟ٘ صمخ اٌؼ١ًّ فٟ ػلاِخ ِؾذدح  ٠ٚHa (2004شٜ )

خ فٟ ث١ئخ الإٔزشٔذ، وّب ٠ش١ش ٌٚىٓ ثٕبء اٌضمخ ٚاٌؾفبظ ػ١ٍٙب ١ٌظ شٝء ثغ١ؾ ٚخبط

ثأْ اٌّغز٠ٛبد اٌّشرفؼخ ٌٍضمخ فٟ اٌؼلاِخ لذ رإدٜ ئٌٝ رؾٛي سػب اٌؼ١ًّ ئٌٝ ٚلائٗ. 

أْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٟ٘ اػزمبد اٌؼّلاء ثأْ اٌؼلاِخ  Ercis et al. (2012وّب أشبس )

أْ اٌضمخ فٟ  Becerra & Badrinarayanan (2013)ٚث١ٓ  عزإدٞ ٚظبئف ِؾذدح.

 اؤٖ ٚوزٌه اٌزم١١ُ اٌؼبؽفٟ. ٚرشٌٜؼلاِخ رزغبٚص اٌزٛلؼبد ؽٛي عّبد إٌّزظ أٚ أدا

(Srivastava et al. (2015  ٓأْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٟ٘ ئشبسح ػٓ عٛدح اٌؼلالخ ث١

اٌؼّلاء ٚاٌؼلاِخ، وّب أْ رط٠ٛش ِم١بط ٌٍضمخ ٠ّىٓ أْ ٠غبُ٘ فٟ ئداسح ٘زٖ اٌؼلالخ. 
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فارا وبٔذ اٌضمخ رؾىُ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ ٚاٌزٟ ثذٚس٘ب رإصش ػٍٝ إٌزبئظ اٌّشرجطخ ثم١ّخ 

اٌؼلاِخ ِضً ؽظخ اٌغٛق ٚاٌغؼش، ف١ّىٓ اػزجبس اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ رم١ٕخ أخشٜ 

ٌزم١١ُ اٌؼلاِخ. ٚرٛػؼ أْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٟ٘ شؼٛس اٌؼ١ًّ ثبلأِبْ ػٕذ رفبػٍٗ 

ػٍٝ ئدسان أْ اٌؼلاِخ راد ِٛصٛل١خ/اػزّبد٠خ ِغ اٌؼلاِخ ٚ٘زا ثذٚسٖ ٠ؼزّذ 

 ِٚغإٌخ ػٓ ِظٍؾخ ٚسفب١٘خ اٌؼّلاء.

 Customer Involvement:اسخغراق انعًٛم  -4

٠ٛعذ رؼش٠ف دل١ك ٌلاعزغشاق فٟ اٌزغ٠ٛك ٌىٓ رٛعذ ٚعٙخ ٔظش ِشزشوخ  لا

رشٜ أْ الاعزغشاق ٘ٛ اٌّغزٜٛ اٌشخظٟ ٚاٌزغ١ش اٌذاخٍٟ اٌزٞ ٠ش١ش ئٌٝ اٌزجؼ١خ 

اٌشخظ١خ ٚالأ٘ذاف، فؼلاً ػٓ ؽذٚس الاعزغشاق ػٕذِب ٠ىْٛ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٚػٟ 

ثبٌّٕزظ، وّب ٠ؼذ اٌٛػٟ ثبٌّٕزظ ٚدسعخ الاعزغشاق فٟ رظ١ٕفٗ ِزغ١ش ٘بَ ٚأعبعٟ فٟ 

اعزشارغ١خ الإػلاْ، ٚفٟ رؾ١ًٍ ػلالخ اٌزؾف١ض ٚالاعزغشاق ٠زؼؼ أْ الاعزغشاق 

زغشاق ٌذ٠ٗ وٍّب صاد ػبًِ ِؾذد ٌزؾف١ض اٌؼ١ًّ، فىٍّب صاد الاع

                                    ٚلذ أشبس ، (Ghafelehbashi et al., 2011اٌزؾف١ض)

(Lundkvist & Yakhlef (2004  أْ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ١ٌظ ِغشد ٔمً اٌّؼٍِٛبد

ث١ٓ اٌؼّلاء ٚاٌششوبد ٌٚىٕٗ ػ١ٍّخ ِؾبدصخ ٠زُ ِٓ خلاٌٙب ر١ٌٛذ الأفىبس ٚاٌّؼشفخ ِٓ 

 ّشبسو١ٓ فؼلاً ػٓ رأع١ظ سٚاثؾ ئعزّبػ١خ ث١ُٕٙ.عٙخ اٌ

اعزغشاق اٌؼ١ًّ ثأٔٗ فُٙ  ٠ٚJordaan & Simpson (2006ؼشف )

لارغب٘بد ٚعٍٛن اٌؼ١ًّ لأْ الاعزغشاق ٠ؼذ ػبًِ رؾف١ض سئ١غٟ ٠شىً ػ١ٍّخ ارخبر 

اٌّشرجطخ اٌؾّبط رغبٖ فئبد إٌّزظ  لشاس اٌششاء. فبعزغشاق اٌؼّلاء ٠ظٙش ِشبػش الا٘زّبَ،

أْ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ٘ٛ اٌى١ف١خ اٌزٟ ٠غّغ  Choubtarash et al. (2013ٌذ٠ُٙ. ٠ٚشٜ )

ِٓ خلاٌٙب اٌؼ١ًّ اٌّؼٍِٛبد، ٚاعزخذاِٙب فٟ اخز١بس إٌّزغبد إٌّبفغخ ٚارخبر لشاس 

 اٌششاء، ٚ٘زا ٠فغش اخزلاف ػ١ٍّخ اٌششاء ٚأعجبة اٌششاء ث١ٓ اٌؼّلاء.
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 :بُاء فرٔض انبحذ: َٛاً را

 :ٔحعهى انعًٛم يصادر حعهى انعًٛمانعلالت بٍٛ  -1

فمذ أٚػؾذ ِظبدس رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚرؼٍُ اٌؼ١ًّ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌؼلالخ ث١ٓ 

أْ اٌخجشح اٌّجبششح ٌٙب رأص١ش ِؼٕٛٞ ػٍٝ رؼٍُ  Daugherty et al. (2008)دساعخ

أْ اٌخجشح اٌشخظ١خ ٌٙب  Batkoska Koseska (2012)اٌؼ١ًّ، وّب أظٙشد دساعخ

 رأص١ش ِؼٕٛٞ ػٍٝ اٌزؼٍُ اٌّؼشفٟ ٌٍؼ١ًّ.

 & Jia & Hall, 2013 ; Boonyathanathaghij)غبثمخ اٌذساعبد اٌئرفمذ         

Jaroenwanit, 2015)  ٍٝوّب أْ ٚعبئً الإػلاَ رإصش ِؼ٠ٕٛبً ػٍٝ رؼٍُ اٌؼ١ًّػ .

 Hung) ِؼٕٜٛ ػٍٝ رؼٍُ اٌؼ١ًّأْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ٌٙب رأص١ش أخشٜ بد ث١ٕذ دساع

& Li, 2007; Jia & Hall, 2013; Hsu & Cheng, 2018 (،  ٚأفبدد دساعخ

(Luan & Neslin (2009  ِٓ ٍُأْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ٟ٘ اٌّظذس الأعبعٟ اٌزٟ ٠زؼ

 خلاٌٙب اٌؼّلاء ػٓ اٌغٛدح اٌفؼ١ٍخ ٌٍّٕزظ.

أْ الإػلاْ ٌٗ رأص١ش ئخجبسٜ ٠ذخً فٟ ١٘ىً  Ackerberg (2003ٚث١ٕذ دساعخ )

 Batkoska & Koseska (2012رٛطٍذ دساعخ )ٚاٌّؼٍِٛبد ٠ٚإصش ػٍٝ رؼٍُ اٌؼ١ًّ، 

ثأْ الإػلاْ ٠إصش ِؼ٠ٕٛبً ػٍٝ رؼٍُ اٌؼ١ًّ، ٠ٚؼذ الإػلاْ ثّضبثخ ِظذس رؾف١ضٞ ٌٍزؼٍُ 

 :اٌزبٌٟاٌفشع  اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ، ٚثٕبءً ػٍٝ رٌه رفزشع اٌّؼشفٟ

H1 ٕٞٛرؼٍُ اٌؼ١ًّ  ٌّٞظبدس رؼٍُ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ثؼذ ٚئ٠غبثٟ ِجبشش: ٠ٛعذ رأص١ش ِؼ

  .اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ(ٚ)اٌجؼذ اٌّؼشفٟ 
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 انعلالت بٍٛ حعهى انعًٛم ٔانزمت فٙ انعلايت: -2

رزطٛس اٌضمخ ِٓ اٌخجشاد ٚاٌزفبػلاد اٌغبثمخ، لأْ رطٛس٘ب ٠ؼزجش اٌؼ١ٍّخ 

 & Ha(. ٚفٟ دساعخ )Williams, 2001) اٌزغش٠ج١خ اٌفشد٠خ ٌٍزؼٍُ ثّشٚس اٌٛلذ

Perks (2005  ٓاٌزٟ ئعزٙذفذ ثٕبء ساثطخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌؼلاِخ ؽ١ش ٠زؼٍُ اٌؼ١ًّ ػ

اٌؼلاِخ ٌٚىٓ ٠ؼزّذ رٌه ػٍٝ اٌخجشح الإ٠غبث١خ ٌٍؼ١ًّ، رج١ٓ أْ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ رزؾمك 

خ ِٓ خلاي اٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛبد ٚرغشثخ ِخزٍف اٌؼلاِبد. وّب ٚعذد دساع

(Chatterjee & Chaudhuri (2005  أْ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌزٟ رؾظٝ ثّغز٠ٛبد

صمخ ػب١ٌخ ٠غًُٙ ػٍٝ اٌؼّلاء ئعزذػبؤ٘ب ِٓ اٌزاوشح، ٌٚىٕٙب رؼٛق اٌزؼٍُ ٚرٌه ثبٌٕغجخ 

ٌٍؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌزٕبفغ١خ الاخَشٜ ٌٕفظ فئخ إٌّزظ فمؾ، ٚأفبدد دساعخ 

(Patterson, 2012; Jung, 2013ْأ )  ٍُاٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٟ٘ ٔز١غخ ٌؼ١ٍّخ رؼ

 .اٌؼ١ًّ ٚرإدٜ ئٌٝ اٌضمخ فٟ اٌزٛلؼبد ِٓ اٌؼلاِخ

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚاٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ فمذ ٚعذد دساعخ 

Mudzakkir & Nurfarida, (2015)  أْ وً ِٓ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ٚاٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌّٙب

أْ  Sreejesh (2014رأص١ش ئ٠غبثٟ ِٚؼٕٛٞ ػٍٝ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ، ث١ّٕب أظٙشد دساعخ )

. brand attachmentاٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ رزٛعؾ اٌؼلالخ ث١ٓ ارغبٖ اٌؼ١ًّ ٍِٚؾمبد اٌؼلاِخ 

 :اٌزبٌٟٚثٕبءً ػٍٝ رٌه رفزشع اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌفشع 

H2 اٌجؼذٚ ٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ٚئ٠غبثٟ: ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش 

 اٌؼبؽفٟ( ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ.

 حعهى انعًٛم ٔاسخغراق انعًٛم:انعلالت بٍٛ  -3

ِؼ٠ٕٛبً ػٍٝ  أْ رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٠إصش Carmen (2008أٚػؾذ دساعخ )ٌمذ 

 Ghafelehbashi et al. (2011دساعخ )ِغز٠ٛبد اعزغشالٗ، ٠ٚزفك ِغ ٘زٖ إٌز١غخ 
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ٚاٌزٟ ث١ٕذ أْ  ِغزٜٛ الاعزغشاق اٌّشرفغ أٚ إٌّخفغ ٌٍؼّلاء ٠زأصش ثبٌزؼٍُ، فؼلاً 

 ػٓ أ١ّ٘خ الاعزغشاق فٟ ِؼبٌغخ اٌّؼٍِٛبد. 

 Aghdaieٚف١ّب ٠زؼٍك ثأثؼبد رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚاعزغشاق اٌؼ١ًّ، أوذد دساعخ )

& Honari(2014 ذس ػٕذِب ٠ىْٛ ٌذٜ اٌؼ١ًّ ِؼشفخ ثبٌّٕزظ أْ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ٠ؾ

ٚأْ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ ٌٗ رأص١ش ِؼٕٛٞ  ٚاٌزٞ ٠ؼذ ِٓ اٌّؾذداد اٌفؼبٌخ لاخز١بس إٌّزظ،

رأص١ش  Gunawan & Diana (2016)، ث١ّٕب ٚعذد دساعخ ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ

 Zeb etِؼٕٛٞ لاعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ، ٚلذ رٛطٍذ دساعخ 

al. (2011) ًٚثٕبء ػٍٝ أْ الارغبٖ ٔؾٛ اٌؼلاِخ ٌٗ رأص١ش ئ٠ؾبثٝ ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ّ ،

 :اٌزبٌٟرفزشع اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌفشع رٌه 

H3 اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ( ٚ ؼذ اٌّؼشفٟجٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌِؼٕٛٞ  ئ٠غبثٟ: ٠ٛعذ رأص١ش

 ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ.

 انعلايت: فٙاسخغراق انعًٛم ٔانزمت انعلالت بٍٛ  -4

 Delgado-Ballester & Munuera-Allemanٌمذ ٚعذد دساعخ ) 

 أْ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ٠زٛعؾ رأص١ش اٌؼلالخ ث١ٓ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٚاٌزضاَ اٌؼ١ًّ، 2001)

وٍّب صاد ِغزٜٛ اعزغشاق اٌؼ١ًّ وٍّب صاد رأص١ش اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ػٍٝ اٌزضاَ  أٔٗ ؽ١ش

 :اٌزبٌٟٚثٕبءً ػٍٝ رٌه رفزشع اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌفشع  اٌؼ١ًّ،

H4 : ِؼٕٛٞ ِجبشش لاعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ  ئ٠غبث٠ٟٛعذ رأص١ش

 ١ٔخ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ(.  ٚ)اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ 

 انذٔر انٕسٛػ لاسخغراق انعًٛم: -5

ػٍٝ اعزغشالخ  اٌؼ١ًّ ٠إصشرج١ٓ ِٓ ِشاعؼخ اٌجبؽضخ ٌٍذساعخ اٌغبثمخ أْ رؼٍُ   

 ;Carmen, 2008; Ghafelehbashi et al., 2011ِٚٓ ٘زٖ اٌذساعبد )
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Bjurling & Ekstam, 2018 ًوّب أظٙشد اٌذساعبد اٌغبثمخ أْ اعزغشاق اٌؼ١ّ ،)

٠زٛعؾ رأص١ش اٌؼلالخ ث١ٓ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ، ل١ّخ اٌؼلاِخ، اٌزضاَ اٌؼ١ًّ، ٚاٌٛلاء 

 Delgado-Ballester & Munuera-Alleman, 2001; Matzler etاٌغٍٛوٟ )

al., 2006; Sivarajah & Sritharan, 2014  وّب وشفذ اٌذساعبد اٌغبثمخ ،)

 ,Patterson, 2012; Jung)رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٠إصش ػٍٝ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ أْ أ٠ؼبً ػٓ 

2013; Jia, 2014) ، اٌزبٌٟٚثٕبءً ػٍٝ رٌه رفزشع اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌفشع: 

H5 : اٌؼبؽفٟ(  اٌجؼذٚ ِؼٕٛٞ ٌجؼذٞ رؼٍُ اٌؼ١ًّ )اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ئ٠غبث٠ٟٛعذ رأص١ش

 ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ثزٛع١ؾ اعزغشاق اٌؼ١ًّ.

ؽبس الإفاْ ، ثٕبءً ػٍٝ ِب رمذَ ِٓ اعزؼشاع اٌؼلالخ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌجؾشٚ 

 :(2)سلُ فٟ اٌشىً ٗ ٠ّىٓ رٛػ١ؾ اٌّفب١ّٟ٘ ٌّزغ١شاد اٌجؾش،
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 :: يُٓضٛت انبحذرانزاً 

 يضخًع ٔعُٛت انذراست: - أ

ٚٔظشاً ٌؼذَ ٚعٛد ئؽبس ٌّغزّغ اٌجؾش ٚأزشبس ِفشدارٗ ٚص٠بدح ؽغُ اٌّغزّغ  

ِفشدح، ٚلذ ئػزّذد  084ِفشدح فاْ اٌؾذ الأدٔٝ ٌؼ١ٕخ اٌذساعخ ٘ٛ  233,333ػٓ 

اٌجبؽضخ  فٟ رغ١ّغ اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٌٍذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ػٍٝ رظ١ُّ لبئّخ ئعزج١بْ ػجش 

ٌغؼٍٗ ِزبؽبً ٌغّٙٛس ٚاعغ  Google Drive شجىخ الإٔزشٔذ ثبعزخذاَ ِؾشن اٌجؾش

 .ِٓ ػّلاء ششوبد اٌط١شاْ فٟ ِظش

ٚلذ رُ ٚػغ لبئّخ الاعزج١بْ ػٍٝ ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٚرُ اخز١بس     

اٌف١غجٛن ِٓ ئعّبٌٝ ِٛالغ اٌزٛاطً الاعزّبػٟ لإِىب١ٔخ ٚػغ اٌمبئّخ ػ١ٍٗ ٚرغ١ّغ 

 ٌّٛلغ ٚثبػزجبسٖ أوجش لٕبح رفبػ١ٍخ فٟاعزغبثبد اٌؼّلاء ٌىضشح ػذد ِغزخذِٝ ٘زا ا

ٚرُ الاػزّبد ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ اٌّزشدد٠ٓ ػٍٝ ِٛلغ اٌف١غجٛن، ثبلإػبفخ ئٌٝ  ِظش.

ئسعبي اٌمبئّخ ئٌٝ ػذح طفؾبد ِٚغّٛػبد خلاٌٗ، ٚلذ رُ ٚػغ اٌمبئّخ فٟ اٌفزشح ِٓ 

فىبٔذ الاعزغبثخ ػؼ١فخ صُ رىشس ٚػغ اٌمبئّخ فٟ  12/23/1329ئٌٝ  5/23/1329

، ٚلذ ثٍغ ػذد اٌمٛائُ اٌظؾ١ؾخ اٌزٟ رّضً 6/22/1329ئٌٝ  11/23/1329ٌفزشح ِٓ ا

لبئّخ ، وّب اػزّذد اٌجبؽضخ ػٍٝ الاعزج١بْ ػجش شجىخ الإٔزشٔذ  053 ػ١ٕخ اٌذساعخ

ٌزٛافش ششٚؽ رطج١مٗ ِغ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ. ٚلذ رُ الاػزّبد ػٍٝ اٌؼ١ٕخ غ١ش اٌؼشٛائ١خ ، 

شح اٌضٍظ أٚ ِب ٠طٍك ػ١ٍٙب اٌؼ١ٕخ اٌشجى١خ ٚثبٌزؾذ٠ذ ِب ٠ؼشف ثؼ١ٕخ و

Snowball Sample فٟ ؽبٌخ طؼٛثخ رؾذ٠ذ ؽغُ اٌّغزّغ  ٚاٌزٟ ٠زُ اعزخذاِٙب

(Saunders et al, 2016). 

 لٛاش يخغٛراث انذراست: - ب

ػٍٝ  اشزٍّذ اٌذساعخِم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ، وّب اػزّذ اٌجؾش ػٍٝ 

 فٌّٟزغ١شاد اٌّغزمٍخ ا ٚرزّضً. ٚع١ؾِٚزغ١ش ِٚزغ١ش ربثغ، ِزغ١ش٠ٓ ِغزم١ٍٓ، 

ثبلاعزٕبد ئٌٝ  خجشح اٌّجبششحرُ ل١بط ِزغ١ش اٌِٚظبدس رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚرؼٍُ اٌؼ١ًّ، 
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وّب لبِذ ، Hu et al. (2013 ٚ (Jin & Peng (2015ِإششاد ِم١بط وً ِٓ )

 Loibl et al. (2009)، Wei et al. (2011)اٌجبؽضخ ثبلاعزؼبٔخ ثّم١بط وً ِٓ 

أِب ثبٌٕغجخ ٌٍىٍّخ إٌّطٛلخ فمذ اعزخذِذ اٌجبؽضخ ِم١بط ٌم١بط ٚعبئً الإػلاَ، 

(Alam & Yasin (2010 ْوّب لبِذ اٌجبؽضخ أ٠ؼبً ثزظ١ُّ ِم١بط ٌلإػلا ،

ٌمذ اػزّذد اٌجبؽضخ فٟ  (.(Kumar & Raju 2013ثبلإعزٕبد ئٌٝ ِإششاد ِم١بط 

١غٟ الأٚي ٚاٌزٞ رُ ل١بعٗ فٟ دساعزٙب ٌم١بط رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚاٌجؼذ اٌّؼشفٟ اٌشئ

اٌذساعبد اٌغبثمخ ِٓ خلاي ثؼذ٠ٓ فشػ١١ٓ ٌّؼشفخ اٌؼلاِخ ّٚ٘ب اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ 

(، Seo & Park, 2018; Bilgin, 2018ٚاٌظٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ ػٍٝ ِم١بط )

( ٌم١بط اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ اٌشئ١غٟ اٌضبٟٔ ٌزؼٍُ (Li et al. 2003وّب رُ ئعزخذاَ ِم١بط 

ث١ّٕب رُ  ٚاٌزٞ رُ ل١بعٗ ِٓ خلاي ثؼذ فشػٝ ٚاؽذ ٚ٘ٛ الارغبٖ ٔؾٛ اٌؼلاِخ،اٌؼ١ًّ 

ٌم١بط اٌّزغ١ش  Delgado-Ballesteret al. (2003)اٌّم١بط اٌزٞ ؽٛسٖ اعزخذاَ 

 Zaichkowskyػٍٝ ِم١بط  ؽ١ٓ اػزّذد اٌجبؽضخ فٟ اٌزبثغ ٚ٘ٛ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ.

 .ٌؼ١ًٌّم١بط اٌّزغ١ش اٌٛع١ؾ ٚ٘ٛ اعزغشاق ا (1985)

 رابعاً: انخحهٛم الإحصائٙ:

لبِذ اٌجبؽضخ ثبخزجبس فشٚع اٌذساعخ ِٓ خلاي ِغّٛػخ ِٓ أعب١ٌت اٌزؾ١ًٍ 

اٌٛطفٟ ٚالإعزذلاٌٝ عؼ١بً ٔؾٛ ئخزجبس اٌؼلالخ ث١ٓ رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚاٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ٌذٜ 

ػّلاء ششوبد اٌط١شاْ فٟ ِظش، ٚرٌه ِٓ خلاي ثٕبء إٌّٛرط ا١ٌٙىٍٝ ثبعزخذاَ 

 Warp ثبلإػزّبد ػٍٝ ثشٔبِظ Structure Equation Modellingاٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ 

pls.7:٠ٚؼزّذ ٘زا اٌجشٔبِظ ػٍٝ ّٔٛرع١ٓ ٌٍم١بط ّٚ٘ب ، 

 حمٛٛى ًَٕرس انمٛاش: - أ

 Structuralلبِذ اٌجبؽضخ فٟ ٘زا اٌغضء ثبعزخذاَ ّٔٛرط اٌّؼبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ   

Equation Modeling (SEM) لاخزجبس اٌظلاؽ١خ ٚل١بط اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١شاد ،
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٠زُ اٌم١بط ِٓ خلاي ِب ٠طٍك ػ١ٍٗ اٌّإششاد ٚاٌزؾمك ِٓ فشٚع اٌذساعخ ؽ١ش 

 :ٚرٕمغُ ٘زٖ اٌّإششاد ئٌٝ ٔٛػ١ٓ ّ٘ب

ٟٚ٘ رٍه اٌّإششاد اٌزٟ ٠زٛاعذ ف١ٙب ػلالخ عجج١خ ث١ٓ  انًؤشراث الاَعكاسٛت: -2

 اٌّزغ١شاد اٌىبِٕخ ِٚإششارٙب.

ػٕذِب رمَٛ ِإششاد رؼذ اٌؼٛاًِ أٚ اٌّإششاد رى١ٕ٠ٛخ  انًؤشراث انخكُٕٚٛت: -1

 اٌم١بط ثٛطف ٚرؼش٠ف اٌؼبًِ اٌىبِٓ ١ٌٚظ اٌؼىظ.

ٚؽ١ش أْ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ر١ًّ ئٌٝ اٌّإششاد الأؼىبع١خ، فمدذ ردُ أداء رم١د١ُ ّٔدبرط  

رط      Validation Guidelinesاٌم١ددبط الأؼىبعدد١خ ثٛاعددطخ اٌّجددبدب الإسشددبد٠خ ٌٍّٕددٛ

إٌّٛرط ٠ٕجغدٝ أْ ٠دزُ اخزجدبسٖ ِدٓ أعدً الارغدبق  أْ  ((Straub et al. 2004ٚػؼ أؽ١ش 

اٌذاخٍٟ، ِإشش اٌضجبد، ٚاٌظذق اٌزّب٠ضٜ، الأِش اٌزٞ أدٜ ئٌٝ اػزّبد اٌذساعدخ اٌؾب١ٌدخ ػٍدٝ 

س رط اٌم١دبط الأؼىبعدٝ الأوضدش رودشاً فدٟ اٌزمدبس٠ش ٚاٌّغدزخذَ ػدبدح فدٟ اٌجؾدٛ  ئؽظدبء ّٔدٛ

(Ringle et al., 2012)  :ٌٟٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزب 

 ؤشر انزباث:ي 

فٟ ػٛء اٌزؼشف ػٍٝ ٚعٛد رشاثؾ ث١ٓ اٌؼجبسح ٚاٌّزغ١ش اٌخبص ثٙب فمذ رُ       

الإػزّبد ػٍٝ ِظفٛفخ اٌزؾ١ّلاد اٌّشزشوخ ٟٚ٘ رٍه اٌّظفٛفخ اٌزٟ رزؼّٓ 

 2-ئٌٝ  2ِؼبِلاد الاسرجبؽ ث١ٓ اٌؼجبساد ِٚزغ١شارٙب اٌىبِٕخ ٚرزشاٚػ اٌم١ُ ث١ٓ +

Kock, 2013)). 

 انذاخهٙ:رباث الاحساق 

٠ّىٓ ؽغبة صجبد الارغبق اٌذاخٍٟ ثبلإػزّبد ػٍٝ ِؼبًِ أٌفب وشٚٔجبؿ        

 Hair et)ٌٍّزغ١شاد، ؽ١ش ٠ؼزجش اٌّم١بط الأوضش ش١ٛػبً فٟ ل١بط صجبد اٌّىٛٔبد 

al.,2014 ; Hult et al.,2006)  ٚفٟ ٘زا اٌغ١بق فمذ ئػزّذد اٌجبؽضخ فٟ ل١بط صجبد

الارغبق اٌذاخٍٟ ػٍٝ ػٕظش٠ٓ ّٚ٘ب: ِؼبًِ أٌفب وشٚٔجبؿ، ِٚؼبًِ صجبد اٌّىٛٔبد، 

ٚػٕذ٘ب ٠ىْٛ اٌّم١بط غ١ش ِٛصٛق ف١ٗ  ؽ١ش رزشاٚػ ل١ُ أٌفب وشٚٔجبؿ ِب ث١ٓ اٌظفش
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بً، ٚؽ١ش أْ ِؼبًِ أٌفب ( ٚػٕذ٘ب ٠ىْٛ اٌّم١بط ِٛصٛق ف١ٗ رّب2ِ) رّبِبً، ٚث١ٓ اٌم١ّخ

وشٚٔجبؿ ٠فزشع اٌضجبد اٌّزغبٜٚ ٌغ١ّغ اٌّإششاد ِّب ٠ؼٕٟ ئؽزّبي ئٔخفبع صجبد 

الارغبق اٌذاخٍٟ ٌٍّزغ١شاد اٌىبِٕخ فٟ اٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ فاْ اٌجذ٠ً ٠ىْٛ الإػزّبد ػٍٝ 

 .Composite Reliabilityِؼبًِ صجبد اٌّىٛٔبد 

 ٙانصذق انخطابم: 

اٌّؾٍّخ  اٌؼجبساد٠ؼشف اٌظذق اٌزطبثمٝ ثأٔٗ اٌذسعخ اٌزٟ ػٕذ٘ب رزمبسة 

ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌىبِٓ ثّؼٕٝ أْ اٌزجب٠ٓ اٌّشزشن ف١ّب ث١ٓ ٘زٖ اٌؼجبساد ٠ىْٛ ِشرفغ، 

 ٠ٚAverageزُ ؽغبة رٌه ِٓ خلاي ِب ٠ؼشف ثّزٛعؾ اٌزجب٠ٓ اٌّغزخشط 

Variance Extracted أٚ ِب ٠( شِض ٌٗ ثبٌشِضAVE٠ٚ ،) ِٓ زُ لجٌٛٗ ئرا وبْ أوجش

%( ٌٚىٓ ثششؽ ئرا وبْ اٌضجبد اٌّشوت ٌٕفظ  53: 43% ٌٚىٓ ٠غٛص لجٌٛٗ ػٕذ )53

 (.Fornell and Larcker,1981%، )63اٌّزغ١ش أوجش ِٓ 

 :٘انصذق انخًاٚس 

ٚٔؼٕٝ ثٗ اٌذسعخ اٌزٟ رخزٍف ثٙب ل١بعبد اٌّزغ١شاد ػٓ ثؼؼٙب اٌجؼغ، 

ِب ئرا وبْ وً ِزغ١ش ٠خزٍف ثجٕٛدٖ ػٓ اٌّزغ١ش الاخَش ٠ٚمَٛ اٌظذق اٌزّب٠ضٜ ثبخزجبس 

(Hair et al., 2014)،  ٜ٠ّٚىٓ اٌزؾمك ِٓ اٌظذق اٌزّب٠ضٜ ِٓ خلاي ِؼ١بس

Fornell-Larcker Criterion اٌغذس اٌزشث١ؼٝ ٌّزٛعؾ اٌزجب٠ٓ  ٚرٌه ِٓ خلاي

ؽ١ش ٠غت أْ ٠ىْٛ وً  Average Variance Extracted (AVE)اٌّغزخشط 

 ِزغ١ش وبِٓ أوجش ِٓ الاسرجبؽ اٌّشثغ ٌٍّزغ١ش اٌىبِٓ ِغ أٜ ِزغ١ش أخش.

 فٟ ِّب عجك ٠ّىٓ رٍخ١ض رم١١ُ ّٔٛرط اٌم١بط ٌٍّزغ١شاد ِؾً اٌذساعخ

 :( اٌزب2ٌٟ) سلُ اٌغذٚي

  



 

 والثقة في العلامة "دراسة تطبيقية على عملاء شركات الطيران في مصر"نموذج مقترح للعلاقة بين تعلم العميل  
 أسماء محمود محمد معروف  

 0202العدد الأول                                المجلد الثاني عشر                                   
81 

 حمٛٛى ًَٕرس انمٛاش  :(1)رلى صذٔل 

AVE CR Α انًخغٛراث ٔيؤشراحٓا يعايم انخحًٛم 

 ِظبدس رؼٍُ اٌؼ١ًّ  3,944 3,944 3,953 3,401

3,596 3,850 

3,941 

 اٌجؼذ اٌّؼشفٟ 3,766

 رؼٍُ اٌؼ١ًّ

 اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ 3,819 3,912 3,854

 اعزغشاق اٌؼ١ًّ  3,717 3,717 3,801 3,559

3,853 3,929 

3,920 

 اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ 3,810

 اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ  

 اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ١ٔخ  3,891 3,915 3,756

 .ٟٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئانًصذر: 

 انًُٕرس انٓٛكهٙ:حمٛٛى  - ب

رزؼّٓ اٌخطٛح اٌزب١ٌخ ٌزم١١ُ إٌّٛرط ا١ٌٙىٍٟ رم١١ُ ِؼبِلاد اٌّغبس ث١ٓ 

، اٌّزغ١شاد اٌىبِٕخ، ؽ١ش ٠ش١ش ؽغُ ِؼبِلاد اٌّغبس ئٌٝ لٛح اٌؼلالبد ث١ٓ ِزغ١ش٠ٓ

 .(1) سلُ ٠ٚٛػؼ رٌه اٌغذٚي

 اخخبار فرٔض انذراست :(2)رلى  صذٔل

 احضاِ انفرظٛت انفرض
يعايم 

 انًسار

لًٛت 

 انًعُٕٚت
 انُخٛضت

H1 ٍُِظبدس اٌزؼ 
اٌجؼذ اٌّؼشفٟ    

 اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ

3,760 

3,759 
 لجٛي اٌفشع 0.001>

H2 

اٌجؼذ اٌّؼشفٟ   

اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ 

اٌجؼذ اٌّؼشفٟ 

 اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ

اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ   

اٌزؼبًِ ِؼٙب ١ٔخ 

اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ   

 ١ٔخ اٌزؼبًِ ِؼٙب

3,297   

3,495  

3,198  

3,027 

 لجٛي اٌفشع 0.001>

H3 
اٌجؼذ اٌّؼشفٟ  

 اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ

 
 اعزغشاق اٌؼ١ًّ

3,077 

3,019 

<0.001 
 لجٛي اٌفشع
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 احضاِ انفرظٛت انفرض
يعايم 

 انًسار

لًٛت 

 انًعُٕٚت
 انُخٛضت

H4  ٌؼ١ًّااعزغشاق 
اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ  

 ِؼٙباٌزؼبًِ ١ٔخ 

3,289 

3,185 

<0.001 
 اٌفشعلجٛي 

H5 

 

اٌجؼذ اٌّؼشفٟ 

اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ 

اٌجؼذ اٌّؼشفٟ  

 فٟاٌجؼذ اٌؼبؽ

 

اعزغشاق 

 اٌؼ١ًّ

اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ  

ٙب ١ٔخ اٌزؼبًِ ِؼ

اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ    

 ١ٔخ اٌزؼبًِ ِؼٙب

3,372 

3,361  

3,237 

3,394 

<0.05 

<0.05 

<0.05 

<0.001 

 لجٛي اٌفشع

 يُالشت انُخائش ٔانخٕصٛاث:خايساً: 

ٌّظبدس رؼٍُ  ِجبشش رٛطٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ

( ِٚؼبًِ 3,332اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ٚاٌؼبؽفٟ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

 ( ػٍٝ اٌزٛاٌٝ.3,759)ٚ  (3,760ِغبس)

ٚلذ أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش ٌجؼذٞ رؼٍُ 

ؽفٟ ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ اٌؼ١ًّ اٌّؼشفٟ  ٚاٌؼب

(، وّب ثٍغ ِؼبًِ ِغبس اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ ّٚ٘ب 3,332)

( ػٍٝ اٌزٛاٌٝ. ث١ّٕب 3,198)ٚ (3,297اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ، ١ٔٚخ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ  )

( 3,027)ٚ (3,495)ثٍغ ِؼبًِ ِغبس اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ ػٍٝ ثؼذٞ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ 

ػٍٝ اٌزٛاٌٝ. ٚرزفك ٔز١غخ ٘زا اٌفشع ِغ ِب رٛطٍذ ئ١ٌٗ ٔز١غخ دساعخ 

(Mudzakkir & Nurfarida (2015  ٚاٌزٟ ث١ٕذ أْ اٌجؼذ اٌّؼشفٟ ٌٗ رأص١ش

ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ػٍٝ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ اٌّظذس ِٓ أْ اٌضمخ فٟ ِظذس اٌشعبٌخ 

ٜ اٌؼّلاء ٚالاعزغبثخ ئٌٝ اٌشعبٌخ الإػلا١ٔخ رإدٜ ئٌٝ رؼض٠ض ل١ّخ الإػلاْ ٌذ

ػٍٝ ِب رٛطٍذ ئ١ٌٗ  Wottrich et al. (2017الإػلا١ٔخ اٌّمذِخ. وّب أوذد دساعخ )

اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ثأْ اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ ٠إصش ِؼ٠ٕٛبً ػٍٝ اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ، وّب فغشد ٘زٖ 

ُ ِشبسوخ ػٕذِب رىْٛ اٌّخبٚف اٌّزؼٍمخ ثغ١بعخ اٌخظٛط١خ ِٕخفؼخ، ٠ز ٗاٌذساعخ أٔ

اٌّؼٍِٛبد ػٓ اٌؼلاِخ اٌزٟ ٠ىْٛ ِغزٜٛ اٌضمخ ثٙب ِٕخفغ ٚ٘زا ثذٖٚ ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ 
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ػٍٝ اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ، ٚػٕذِب رىْٛ رٍه اٌّخبٚف ِشرفؼخ، ٠ٚزُ ِشبسوخ ِؼٍِٛبد ألً 

ػٓ اٌؼلاِخ اٌزٟ ٠ىْٛ ِغزٜٛ اٌضمخ ثٙب ِٕخفغ ٚ٘زا ثذٚسٖ ٌٗ رأص١ش عٍجٟ ػٍٝ اٌجؼذ 

 اٌؼبؽفٟ.

ػؾذ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش ٌجؼذٞ رؼٍُ وّب أٚ

( 3,332اٌؼ١ًّ اٌّؼشفٟ، ٚاٌؼبؽفٟ ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

( ػٍٝ اٌزٛاٌٝ، ٚرزفك ٔز١غخ ٘زا اٌفشع ِغ ِب 3,019)ٚ (3,077ِٚؼبًِ ِغبس )

ٚاٌزٟ أصجزذ أْ اٌجؼذ اٌّؼشفٟ  Aghdaie & Honari (2014رٛطٍذ ئ١ٌٗ دساعخ )

٠إصش ِؼ٠ٕٛبً ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ٚأٔٗ ِٓ اٌّؾذداد اٌفؼبٌخ لاخز١بس إٌّزظ، وّب 

ِب أصجززٗ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ثأْ اٌجؼذ اٌؼبؽفٟ ٠إصش  Zeb et al. (2011دػّذ دساعخ )

 ِؼ٠ٕٛبً ػٍٝ اعزغشاق اٌؼ١ًّ.

ص١ش ِؼٕددٛٞ ِجبشددش لاعددزغشاق اٌؼ١ّددً رٛطددٍذ ٔزددبئظ اٌذساعددخ اٌؾب١ٌددخ ٌٛعددٛد رددأٚ      

( ِٚؼبِددً ِغددبس 3,332ػٍددٝ ثؼددذٞ اٌضمددخ فددٟ اٌؼلاِددخ ػٕددذ ِغددزٜٛ ِؼ٠ٕٛددخ )

( ػٍٝ اٌزٛاٌٝ، ٚرزفك ٔز١غخ ٘دزا اٌفدشع ِدغ ٔز١غدخ دساعدخ 3,185)ٚ (3,289)

(Jain et al. (2018  ٟثددأْ اعددزغشاق اٌؼ١ّددً ٌددٗ رددأص١ش ئ٠غددبثٟ ػٍددٝ اٌضمددخ فدد

اٌؼلاِدددخ، فىٍّدددب ودددبْ اعدددزغشاق اٌؼ١ّدددً ِشرفدددغ ٚرٌددده ثبٌٕغدددجخ ٌٛعدددبئً الإػدددلاَ 

 الاعزّبػٟ وٍّب صاد ِغزٜٛ صمزُٙ فٟ اٌؼلاِخ. 

 

رٛطٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ غ١ش ِجبشش ٌجؼذٞ  وّب

رؼٍُ اٌؼ١ًّ اٌّؼشفٟ ٚاٌؼبؽفٟ ػٍٝ اػزّبد٠خ اٌؼلاِخ ثزٛع١ؾ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٕذ 

( ػٍٝ اٌزٛاٌٝ، وّب رج١ٓ 3,361)ٚ (3,372( ِٚؼبًِ ِغبس )3,35ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

شفٟ ٌزؼٍُ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ١ٔخ اٌزؼبًِ ِغ أ٠ؼبً ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ غ١ش ِجبشش ٌٍجؼذ اٌّؼ

( ِٚؼبًِ ِغبس 3,35اٌؼلاِخ ثزٛع١ؾ اعزغشاق اٌؼ١ًّ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )

(، ث١ّٕب ٚعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ غ١ش ِجبشش ٌٍجؼذ اٌؼبؽفٟ ٌزؼٍُ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ١ٔخ 3,237)

(، ٚرزفك 3,394( ِٚؼبًِ ِغبس )3,32اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )
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ا اٌفشع ِغ ِب فغشرٗ ٔظش٠خ اٌزؼٍُ اٌّؼشفٟ ثأْ اٌزؼٍُ اٌّؼشفٟ ٠ؾذس ٔز١غخ ٔز١غخ ٘ز

ٌؼ١ٍّبد ػم١ٍخ ٔز١غخ ٌزفى١ش اٌؼ١ًّ ٚػٕذِب ٠ىْٛ ٌذ٠ٗ ٘ذف ٠غؼٍٗ ٠جؾش ػٓ اٌج١بٔبد 

 ٠ٚؼبٌغٙب ٌؾً ِشىٍخ أٚ ارخبر لشاس ِب.

 حذٔد انبحذ ٔانبحٕد انًسخمبهٛت:سادساً: 

 :١ّٟب ٠ٍرّضٍذ ؽذٚد اٌذساعخ ف

الزظشد ٘زٖ اٌشعبٌخ ػٍٝ دساعخ ِٛػٛع اٌجؾش ِٓ ٚعٙخ ٔظش  :بشرٚت حذٔد -1

اٌؼّلاء دْٚ اعزمظبء اسَاء اٌّذ٠ش٠ٓ أٚ اٌؼب١ٍِٓ ثبٌششوبد؛ ٚرٌه رؾم١مب لأ٘ذاف 

٘زٖ اٌذساعخ فٟ ِؼشفخ ٚاٌٛلٛف ػٍٝ ِذٜ صمخ اٌؼ١ًّ فٟ اٌؼلاِخ ثٕبء ػٍٝ 

ُ اٌزٛط١بد ٌٍششوبد ئدساوٗ لأٔشطخ اٌششوخ فٟ رط٠ٛش رؼٍُ اٌؼ١ًّ ٚرمذ٠

 ٌزؾغ١ٓ أدائٙب فٟ ٘زا اٌظذد.

 Cross-sectionalاػزّذد ٘زٖ اٌشعبٌخ ػٍٝ اٌج١بٔبد اٌّمطؼ١خ  حذٔد زياَٛت:  -2

Data ٟؽ١ش رُ عّغ ث١بٔبد اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ِشح ٚاؽذح ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ف ،

اٌؼ١ٕخ ػٍٝ فزشح ص١ِٕخ ِؾذدح ِذرٙب أسثؼخ أعبث١غ، ٚرٌه ٔظشاً ٌؼذَ ئِىب١ٔخ رزجغ 

 ِذاس فزشاد ص١ِٕخ ؽ٠ٍٛخ ٌؼ١ك اٌٛلذ أِبَ اٌجبؽضخ.

رٕبٚي اٌجؾش اٌّزغ١شاد اٌزٝ اشزًّ ػ١ٍٙب الإؽبس اٌّمزشػ حذٔد يٕظٕعٛت:  -3

ٌٍجؾش ٚاٌّزّضٍخ فٟ رؼٍُ اٌؼ١ًّ، اٌضمخ فٟ اٌؼلاِخ، اعزغشاق اٌؼ١ًّ، ِٚٓ صُ 

١شاد ٚع١طخ رمزشػ اٌجبؽضخ ئػبدح إٌظش فٟ ِزغ١شاد ٘زا اٌجؾش ١ٌشًّ ِزغ

أخشٜ ثخلاف اعزغشاق اٌؼ١ًّ ِضً اسرجبؽ اٌؼ١ًّ، سػب اٌؼ١ًّ، وّب ٠ّىٓ أْ 

٠زؼّٓ اٌجؾش ِغّٛػخ عذ٠ذح ِٓ اٌّزغ١شاد اٌزبثؼخ ثخلاف اٌضمٝ فٟ اٌؼلاِخ 

 ِضً اٌغٍٛن اٌششائٟ، ل١ّخ اٌؼلاِخ، ٚلاء اٌؼ١ًّ.
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