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  ئٗلاٚٚئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ زغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌرٛص١ػ 

 دساصخ رطج١مخ ػٍٝ ِٛالغ اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ 

 اىْٖلاٗٙك . ػجلاىؾَٞل ػجلالله                                                

 . ً إكاهح الأػَبه  ا                           

 ٍؼٖل ٍظو اىؼبىٚ ىيزغبهح ٗاىؾبٍجبد                          

  

 ٍِخص : 

اٍتتتزٖلل اىجؾتتتش رتتتةصٞو إكاهح ر٘يؼتتتبد اىؼَٞتتتو ػيتتتٚ اىتتت٘   ٗثزٍ٘تتتٞؾ اىزغي تتتخ       

الإىنزوّٗٞخ ، اٍتزقلً اىجبؽتش اىزغي خ ، ؽجقذ اىلهاٍخ ػيٚ ػَلا  ٍ٘ايغ الإىنزوّٗٞخ 

، يتل  warppls V.7ثئٍتزقلاً ثوّتبٍظ   SEMػيٚ أٍي٘ة َّنعخ اىَؼبك د اىجْب ٞتخ 

ر٘طيذ ّزب ظ اىلهاٍخ إىٚ أّٔ ٝ٘عل رةصٞو ٍجبشو ٗغٞتو ٍجبشتو لإكاهح ر٘يؼتبد اىؼَٞتو 

، ٍَتب ّتزظ ػْتٔ اىزورٞتت اىزتبىٚ   عتب   تٜ ، ٗثزٍ٘ٞؾ اىزغي تخ الإىنزوّٗٞتخ ٗ  ٔ ػيٚ 

اىزورٞت الأٗه اىَظلايٞخ ، صٌ عب   تٜ اىزورٞتت اىضتبّٚ عت٘كح اىقلٍتخ الإىنزوّٗٞتخ ، صتٌ 

، ٗأفٞتتوا عتتب   تتٜ اىَومتتي الأفٞتتو ٍتتوػخ  عتتب   تتٜ اىزورٞتتت اىضبىتتش اىمب تتلح اىَلهمتتخ

 مَب يلٍذ اىلهاٍخ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىز٘طٞبد لإكاهح اىَ٘ايغ الإىنزوّٗٞخ .الإٍزغبثخ  . 

 ر٘يؼبد اىؼَٞو ، اى٘   الإىنزوّٗٚ ، اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ  اىنيَبد اىَمزبؽٞخ   إكاهح

 ٍِخص ثبٌٍغخ الإٔغ١ٍز٠خ : 

 Abstract: 

     This study seeks to investigate the impact of customer 

expectations management on Customer loyalty via intermediary 

electronic retail. It was applied on Websites’ customers, and the 

researcher employed a structural equation modeling SEM using 

warppls v.7 program.  

     The results confirmed direct and indirect impact of the 

customer expectations management on E-Customer loyalty by 
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intermediary electronic retail; the following arrangement has 

been achieved: 

 firstly credibility, secondly the quality of electronic service, 

thirdly the perceived benefit, and lastly the response speed. The 

study also suggested a set of recommendations to manage 

electronic websites. 

Keywords: Customer expectations management, E-Customer 

loyalty, Intermediary electronic retail  

 

 :ِمذِخ 

ِ ، رؾزبط ٍْظَبد الأػَبه إىٚ اىَؼٚ اىلا ٌ ىمٌٖ ؽبعبد ٗهغجبد اىََزٖينٞ       

إٍزوارٞغٞبد إرجبع ، صٌ إٍزْبكاً إىٚ ػلح ٍؼبٝٞو يطبػبدرقٌََٖٞ إىٚ ٍِ فلاه 

ثٖلل  ٍٞبٍبد  ؼبىخ ىزؾقٞق ٕلل ٕنٓ اىشوا ؼ ، ٗاى٘ط٘ه إىٚ اىقطبػبد اىََزٖل خٗ

 . (Pani, et al. , 2020 )رؾقٞق إشجبع ٗٗ   ٕنٓ اىقطبػبد 

أٗعٔ اىَؼبٍلاد ػجو ا ّزوّذ ثَب  رَبعإّظواً ىيزط٘ه اىزنْ٘ى٘عٜ اىنجٞو ٗٗ       

ٍِ اىؼَلا  مضٞو رغبٓ إٍَؼ ثزياٝل ّطبق اىزغبهح الإىنزوّٗٞخ ٗاٍزَواه َّٕ٘ب ، ٗ

ٍزجلاىٖب ثطوق أفوٛ إىزغٞٞو ٗرط٘ٝو ؽوق اىزَ٘ق اىَْطٞخ اىزقيٞلٝخ ٗاىوغجخ  ٜ 

 ىنزوّٗٞخ أمضو هاؽخ ٍٗ٘ وح ىي٘يذ ٗاىغٖل ٗاىَبه  قل رط٘ه اىزَ٘ق ا ىنزوّٜٗإ

ثوؤٝخ ٍقزيمخ رَبٍبً ػِ اىزَ٘ق اىزقيٞلٛ ٗأطجؼ ا ّزوّذ ٍِ أ ؼو ٗأػقٌ ٗأمضو 

 ( .  (Sun,  et al. ,2019 ّزشبهاً إاىطوق اىزَ٘ٝقٞخ 

ٗ ٜ اىؼظو اىويَٚ ٍِ اىٌَٖ علاً ىَْظَبد الأػَبه اىًٞ٘ ٍِ فلاه اىَ٘يغ         

رقٌَٞ اىَ٘ق ، ىؼَبُ إٍزَواهٝخ ٗ ؽبعبد ٗر٘يؼبد اىؼَلا الإىنزوّٗٚ إٍزقلاً 

مقبػلح أٍبٍٞخ  اىَزيا لح ؼَلا ٗىزيجٞخ إؽزٞبعبد ٗهغجبد اى الأّشطخ اىزَ٘ٝقٞخرؾَِٞ 

 . (  Zhixian , 2018) ; Zhou,  et al. ,2020 ىزؾقٞق اىوثؾٞخ
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 اىؼَلا إؽزٞبعبد ٗ ٚ اىَْ٘اد الأفٞوح رؾ٘ه إٕزَبً اىَْظَبد ٍِ رؾلٝل       

ّزٞغخ  مٞمٞخ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا   ةطجؾذ ػيٌ يب ٌ ػيٚ أٌٍ ٍْطقٞخإىٚ ٗر٘يؼبرٌٖ 

رغٞٞو أمٗاق ٗ اىَْب َِٞإفزلال فطؾ ٗإٍزوارٞغٞخ ٗىَزغٞواد ٍْٖب اىَْب َخ ، 

 (. (Homburg, et al. ,2017; Yamada,  2019 اىََزٖينِٞ

بد ، صٌ ٝزطيت رقٌَٞ اىَ٘ق ىؼلك ٍِ اىقطبػٍِ أعو اىزم٘ق ػيٚ اىَْب َِٞ ٗ       

فطخ إٍزوارٞغٞخ ىٖب ٍْٖغٞخ ٗاػؾخ رْبٍت مو يطبع ػيٚ أٍبً ؽبعبد  رط٘ٝو

ريٗٝل ٕنا اىقطبع ٗٗهغجبد ٗر٘يؼبد اىؼَلا  ، ٍِٗ صٌ مٞمٞخ إكاهح ٕنٓ اىز٘يؼبد ، 

ثبىَيغ ٗاىقلٍبرٖب ٗ قب لإؽزٞبعبرٌٖ ٗر٘يؼبرٌٖ ٍَب ٝؾقق ٗ   اىؼَلا  ٗهػب ٌٖ ػِ 

 ( . ( Zhixian , 2018 اىَْزظ ٗاىقلٍخ اىَقلٍخ ىٌٖ

اىؼَلا  إٌٔ ٌٖ إػزجوٗا اىَْظَبد أّٗىنىل أطجؼ إػزقبك هاٍـ ىلٙ اىؼلٝل ٍِ      

 رؾقٞقمٞمٞخ رؾقٞق ٗإكاهح ر٘يؼبرٌٖ ٍِٗ صٌ ثِٞ كهعخ  اٍ٘اهك اىلفو ،  ينىل هثط٘

ُ أمضو ٍب أ، ٗ خرنواه اىشوا  ٗر٘طٞبرٌٖ ىيزؼبٍو ٍغ اىَْظَ اىنٙ ٝؾقق، ٗ  ٌٖ 

رقلٌٝ ٍب ػيٚ ما أهاكد اىزم٘ق ػيٚ اىَْب َِٞ ٕ٘ اىزومٞي إُ رْمقٔ اىَْظَبد أٝغت 

،  ىزؼَِ ثنىل كهعخ أػيٚ ٍِ ٗ  ٌٖ ػِ الأّشطخ اىَقلٍخ ىٌٖ ٝم٘ق ر٘يؼبرٌٖ

 . ( (Tseng,  et al . ,2020 ٗثبىزبىٜ هثؾٞزٖب

ٚفٟ ٘زا اٌجؾش ٠زُ رض١ٍػ اٌعٛء ػٍٝ أصش اٌؼلالخ ث١ٓ ئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ       

ٚفٝ ظٛء ِب صجك ٠ّىٓ ٌٍجبؽش رٕبٚي رٌه ، ٚٚلائٗ ٚثزٛص١ػ اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ 

ٔزٕبٚي الإغبس إٌظشٞ  فٝ اٌمضُ الأٚياٌّٛظٛع ِٓ خلاي رغزئزٗ ئٌٝ لض١ّٓ : 

ئداسح أصبص١خ ٌٍجؾش ٟ٘ ثبٌزٛاٌٝ : ٠ٚزعّٓ اٌزشو١ز ػٍٝ صلاصخ ػٕبصش ، ٌٍجؾش 

ٔزٕبٚي  ٚفٝ اٌمضُ اٌضبٟٔ،  ء اٌؼّلاءاٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ ، ، ٚٚلارٛلؼبد اٌؼ١ًّ ، 

وّب أْ ثؼط اٌذساصبد ٌُ رزؼشض ثبٌشىً اٌىبفٟ وّب صٕشٜ اٌذساصخ اٌزطج١م١خ ، 

ٌه ِٓ ٠ّٚىٓ ث١بْ رف١ّب ثؼذ لأثؼبد ِفب١ُ٘ اٌجؾش ، ٚ٘زا ِب رٛظؾٗ ٘زٖ اٌذساصخ ، 

  خلاي ِب ٠ٍٟ: 
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 أٗ ً   إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو   

 :   customer expectations managementِفَٙٛ ئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ  .1

مٞمٞخ اىزؼبٍو ٍغ  ظٖو ٍمًٖ٘ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ّزٞغخ ىؾبعخ اىَْظَبد  ٚ      

أ نبه اىؼَٞو يجو ٗأصْب  ٗثؼل ػَيٞخ اىشوا  ، ٗمنىل فلٍبد ٍب ثؼل اىجٞغ ، ٗ ٜ 

اىَْ٘اد الأفٞوح ثلأد اىَْظَبد رؾ٘ه إزَبٍٖب ٍِ إكاهح ػَيٞخ ا رظبه ٗاىزٚ 

 ٚ اىؼَيٞخ اىشوا ٞخ ٝنُ٘ رومٞيٕب ػيٚ شوا  اىَْزغبد ، إىٚ إكاهح هؽيخ اىؼَٞو 

ػو ٖب أفوُٗ ثةّٖب الإكهاك اىَنُ٘ منىل  . (Homburg et al. 2017) ثبىنبٍو

أٗ أٍي٘ة اىزؼبٍو ، أٗ كهعخ اىزمبػو ىلٙ اىؼَلا  ّزٞغخ ىزقٌٞٞ ع٘كح اىَْزظ،أٗاىقلٍخ، 

أفوُٗ ثةّٖب اىموق ثِٞ  ٗمنىل إػزجوٕب.  (Soltani et al. , 2018)ٍغ اىَْظَخ  

 .Witell,et alاىقَٞخ اىَز٘يؼخ ٗثِٞ اىقَٞخ اىَلهمخ اىَؾققخ  ؼيٞبً ّزٞغخ اىزغوثخ 

أّٖب اىموق ثِٞ ٍب ٝوٝلٓ اىؼَلا  ٍٗب ٝز٘يؼّ٘ٔ ّزٞغخ ٗػيٚ مىل إػزجود ( . (2019,

، كهعخ الإشجبع اىَؾقق  ؼيٞبً ، ٍٗلٙ ر٘ا ق اىَْظَخ  ؼيٞب ٍغ ؽبعبرٔ ٗهغجبرٔ 

 ٜ اىقلٍخ اىَقلٍخ ىٔ  ىزبىٚ  بىوغجبد اىزٜ رز٘ىل ىلٙ اىؼَٞو ٗٝقبثيٖب رؾقٞق اىَْمؼخٗثب

ٍِ يجو اىَْظَخ أٗ اىغٖخ اىجب ؼخ ٍِ إٌٔ اىؼ٘اٍو اىَؤصوح  ٜ رؾلٝل اىؼلايخ ثِٞ 

 اىَْظَخ ٗػَلا ٖب . 

ٗػيٚ اىوغٌ ٍِ رؼلك ٗعٖبد اىْظو ىنْٖب ىٌ رز٘طو إىٚ ٍمًٖ٘ ٍ٘ؽل ىٖب ، ىنِ      

 ِ الإٍزل ه ػيٚ ثؼغ اىْقبؽ الأٍبٍٞخ  ٜ مىل اىَ٘ػ٘ع ٍْٖب   َٝن

َٝجق اىضقخ شؼ٘ه ثبىوػب كافو اىموك ،  ٝزؾقق اى٘   ّزٞغخ ػلك ٍِ اىَؤصواد ،

ٗع٘ك ػلايخ رجبكىٞخ  اىَظلايٞخ رؼزجو ٍِ اىؼ٘اٍو اىَؤصوح  ٜ اىزؼبٍو الإىنزوّٗٚ ،ٗ

 ْ٘اٝب الإٝغبثىخ ىلٙ اىَْظَخ . اىًٗ ثِٞ أؽوال اىزؼبٍو اٍجْٞخ ػيٚ أٍبً الإؽزو

شبٍِخ رضؼٝ  ٚػٍٝ رٌه ٠ّىٓ أْ ٔؼشف ئداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ثأٔٗ ئصزشار١غ١خ      

إٌّظّخ ِٓ خلاٌٙب ئٌٝ رؾم١ك اٌزٛافك ث١ٓ ِب ٠طٍجٗ اٌؼ١ًّ ِٚب ٠زٛلؼٗ ، ٚث١ٓ ِب 

٘ٛ ِؾمك فؼ١ٍبً ثطش٠مخ رؼبدي أٚ رز٠ذ ػٓ رؾم١ك اٌفغٛح ث١ٓ ِب ٘ٛ وبئٓ ٚث١ٓ ِب 

 ٠غت أْ ٠ىْٛ . 

 اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٟ ٔغبػ ئداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء :  .2
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٘يؼبد اىؼَلا  ػلك ٍِ اىجبؽضِٞ ، َٝنِ اىزومٞي ػيٚ رْبٗه ٍؾلكاد ّغبػ إكاهح ر    

( أّٔ ٝغت أُ ٝزٌ  (Kranzbuhler et al . ,2018أمل مو ٍِ ؽٞش ػلك ٌٍْٖ   

كهاٍخ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٍِ ٍْظ٘ه رْظَٞٚ ٍِٗ ٍْظ٘ه اىؼَلا  أٙ أُ اىزمبػو 

ٌٞٞ اىََزَو ىطجٞؼخ ٝنُ٘ ثِٞ اىَْظَخ ٗاىؼَٞو . منىل رؾزبط إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  اىزق

 ينىل ٝزطيت ّغبػ ٍَٖخ ،  (Holmlunda et al. ,2020)ؽبعبد ٗهغجبد اىؼَلا 

ْجغ ٍِ ٍوامي اىجٞغ ىزؾقٞق ٗ   ؽ٘ٝو رإكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو إٍزقلاً اىجٞبّبد اىزٚ 

 .  (Bolton,2018)الأعو ىيؼَلا  

َِ ؽجش  ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ رشجٔ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  إكاهح اىؼلايخ الإىنزوّٗٞخ        

مَب ( . (Homburg, et al. ,2017الإٔلال ٕٚ الإؽزمبظ ثبىؼَٞو ٗرؼظٌٞ اىوثؾٞخ 

كاهح اىَْظَبد أُ رنُ٘ ػيٚ ػيٌ مبٍو ثَب ٝز٘يؼٔ اىؼَٞو ٍِ اىََٞياد إٝغت ػيٚ 

( ، مَب أُ (Witell,et al. ,2019اىَيؼخ ٗ اىقلٍخ  اىزٜ ٝؾظو ػيٖٞب ّزٞغخ إيزْب ٔ

رظٌَٞ اىَٞبٍبد ٗالإعوا اد اىَْبٍجخ لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٗرقلٌٝ اىقلٍخ ػْل 

ٍَز٘ٝبد رقبثو أٗ رم٘ق ر٘يؼبد اىؼَلا  ، ٍِٗ ْٕب رجوى إَٔٞخ كهاٍخ إكاهح ر٘يؼبد 

 .اىؼَلا  ) ؽَِٞ ( 

اىؼَبُ الأٍبٍٚ ىزؾقٞق اىزَٞي اىزْب َٚ  ٜ  ٗاما مبّذ ع٘كح اىَْزظ ٗاىقلٍخ ٕٜ     

اىَ٘ق  ئُ اى٘ط٘ه اىٚ ٍَز٘ٝبد ػبىٞخ ٍِ ٕنٓ اىغ٘كح َٝز٘عت ػوٗهح اىمٌٖ 

اىنب ٚ ىز٘يؼبد اىؼَلا  ٗاى٘ػٚ ثةَٕٞخ كٗه ٕنٓ اىز٘يؼبد ، مَب أُ ثْب  اىضقخ ثِٞ 

فلاىٖب ؽو ٚ اىؼلايخ ٍ٘ل ٝزورت ػيٞٔ ٗع٘ك ػلايخ رجبكىٞخ ؽ٘ٝيخ الأعو ٝزؾقق ٍِ 

 .  (Soltani,et al. , 2018)ٍظيؾخ ؽو ٚ اىؼلايخ 

 :ًّ ِؾذداد ٔغبػ ئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ فٟ الأرٝ غٚػٍٝ رٌه ٠ّىٓ أْ ٔ

فٍضفخ ئداسح إٌّظّبد فٟ اٌزؼبًِ ِغ رٛلؼبد ،  عٛدح اٌؼلالخ ث١ٓ اٌجبئغ ٚاٌّشزشٜ 

، عٛدح إٌّزظ ٚاٌخذِخ اٌّزؼٍمخ ثٗ ، صّؼخ إٌّظّخ فٟ اٌزؼبًِ اٌضٛلٝ ، اٌؼّلاء 

صٍٛو١بد سعبي اٌج١غ فٟ ، ِصذال١خ إٌّظّبد فٟ صشػخ الإصزغبثخ اٌفبػٍخ ٌزٌه 

 اٌخطٛغ الأِب١ِخ . 

 رٛلؼبد اٌؼّلاء :ئداسح ِصبدس  .3
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أٗ اىَقبهّخ ثِٞ  ر٘يؼبد اىؼَلا  ّزٞغخ شوا  ٗرغوثخ اىَْزظ ،إكاهح رزشنو       

( ٍِٗ اىؼ٘اٍو ( Hu et al.,2019ٍْزغبد اىَْظَخ ٗاىَْزغبد الأفوٙ اىََبصيخ

اىَؤصوح  ٚ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو ٕٚ ٍٞبٍبد رظٌَٞ الإػلاُ ثَؼْٚ ٕو رز٘ا ق  ؼيٞبً 

ٍغ ٍَٞياد اىَْزظ ؟ أً أُ ْٕبك إفزلال ثِٞ طٞبغخ الإػلاُ ٗثِٞ ؽقٞقخ اىَْزظ ، مَب 

 . (Soltani,et al.,2018)ثَوٗه اى٘يذ ّزٞغخ ىيظوٗل ٍبد رزغٞوأُ ٕنٓ اىَٞب

ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ َٝنِ أُ ٝنُ٘ اىوػب ػِ اىَْزظ ٗاىقلٍخ ٕ٘ اىَؤشو اىو َٞٚ       

ٗمَؼٞبه ىيَقبهّخ ٝؼزَل ثشنو أٍبٍٚ ػيٚ ٍؼيٍ٘بد  ػيٚ رؾقٞق اىز٘يؼبد،

ػلً اىوػب ٝؤصو ػيٚ  رٌٖ ػيٚ اىزقٌٞٞ ، ٗإُااىََزٖينِٞ اىَزؼيقخ ثقجوارٌٖ أٗ يله

 ( . (Lee et al. ,2020 كهعخ اى٘  

( إؽبه ػَو ٝزؼيق ثزؾلٝل  (McColl-Kennedy et al. ,2019منىل يلً مو ٍِ 

 أّٖب رزنُ٘ ٍِ   ٍوامي اىجٞغ اىَْزشوح ، ٗرؾلٝل إىٍٚظبكه ر٘يؼبد اىؼَٞو ٗر٘طو 

ٗكهعخ ا ٍزغبثبد ػْبطو فيق اىقَٞخ  ٜ الإػلاُ ىيزةصٞو ػيٚ ٍي٘مٞبد اىؼَلا  ، 

اىَؼو ٞخ ىٌٖ ، ٗكهعخ اىَظلايٞخ  ٜ اىزؼبٍو . منىل رْبٗه ٕنا اىَ٘ػ٘ع ػلك ٍِ 

 Yamada, 2019 ;  ; Soltani,et al. , 2018; ;Yadavalli, etاىجبؽضِٞ ٍضو  

al. ,2019 Witell,et al. ,2019 Lee et al. ,2020; ) . 

   ، ٗػ٘ك الإػلاّبد اٌؼّلاء:رٛلؼبد ئداسح ٠ّىٓ أْ ٔغًّ ِصبدس ٚػٍٝ رٌه 

 ، اىظ٘هح اىنْٕٞخ ىيؼَلا  ،اىؼلاٍخ اىزغبهٝخ اىَشٖ٘هح ، اىَظلايٞخ  ٜ اىزؼبٍو 

 . اىقجوح اىَبثقخ  ٜ اىزؼبٍو ،أطليب  اىؼَٞو 

 أثؼبد ئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ :  .4

 ظٖود إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  مَظله ىيَٞيح اىزْب َٞخ ،  بىزط٘هاد الأفٞوح  ٚ      

الأٍ٘اق مشمذ ػِ ػوٗهح رؾيٞو ٍي٘ك اىؼَلا  ٗرؾقٞق هؤٝزٌٖ ، ٗمٞف َٝنِ 

ىََبهٍبد إكاهح اىزَ٘ٝق ٍِ ر٘ ٞو ّظوح شبٍيخ  ٚ ٍؾبٗىخ  ٌٖ ؽَ٘ؽبد اىؼَلا  

ٗىقل رْبٗه مىل الأثؼبك ػلك ٍِ   (Holmlunda et al. ,2020)ٗرؾقٞق ر٘يؼبرٌٖ

نِ لإكاهح اىَْظَبد أُ رلٝو ر٘يؼبد  َضلاً هأٙ ) ؽَِٞ ( ػِ أّٔ َٝاىجبؽضِٞ ٌٍْٖ   

ٗأُ اى٘ ب  ثبى٘ػ٘ك ٝؤكٙ  ،اىؼَلا  ٍِ فلاه اى٘ ب  ثبى٘ػ٘ك اىَورجطخ ثزقلٌٝ اىقلٍخ 
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ٗثِٞ إكهاك الإكاهح ىٖنٓ  إىٚ اىضقخ ، ٗأػبل أُ اىمغ٘ح رؾلس ّزٞغخ ر٘يؼبد اىؼَلا 

 اىز٘يؼبد ٗرزنُ٘ ٍِ فٌَ  غ٘اد ٕٜ   

ٗثِٞ إكهاك الإكاهح ىٖنٓ اىز٘يؼبد ،  قل    اىمغ٘ح ثِٞ ر٘يؼبد اىؼَلا  ، (1

 رؼول الإكاهح ثليخ ٍب ٝوٝلٓ اىؼَلا  ٗ  مٞف ٝؾنٌ اىؼَٞو ػيٚ ٍب ٝقلً إىٞٔ . 

اىمغ٘ح ثِٞ إكهاك الإكاهح ىز٘يؼبد اىؼَٞو ، ٗاىَ٘اطمبد اىمؼيٞخ اىَؾلكح  (2

ٓ ىيغ٘كح ،  قل رؼول الإكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو ٗهغجبرٌٖ، إ  أّٔ   ٝزوعٌ ٕن

 الإؽزٞبعبد ٗاىوغجبد إىٚ ٍ٘اطمبد ٍؾلكح . 

اىمغ٘ح ثِٞ اىَ٘اطمبد اىَؾلكح ىيغ٘كح ، ٗأكا  اىقلٍخ ثبىمؼو  ٜ اى٘ايغ  (3

اىؼَيٚ  ْٖبك اىؼلٝل ٍِ اىؼ٘اٍو اىزٜ رؤصو ػيٚ أكا اىقلٍخ  ٜ اى٘ايغ اىؼَيٚ 

 ُ ٝنُ٘ ٍَز٘ٙ ٍٖبهح ٗممب ح اىقب َِٞ ػيٚ أكا  اىقلٍخ غٞو ٍْبٍت .ةم

ثِٞ ٍَز٘ٙ اىقلٍخ اىَقلٍخ ثبىمؼو ، ٗثِٞ اى٘ػ٘ك اىزٜ رقلٍٖب اىمغ٘ح  (4

 اىَْظَبد ٍِ فلاه إرظب رٖب اىقبهعٞخ ىيؼَلا  . 

اىمغ٘ح ثِٞ إكهاك اىؼَلا  ىََز٘ٙ الأكا  اىمؼيٚ ىيقلٍخ ، ٗر٘يؼبرٌٖ رغبٓ ٕنٓ  (5

 .  (( Parasuraman et al. ,2005  اىقلٍخ

أفن ب   ٖٞخ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو ٍْمنىل يلً أفوُٗ أثؼبك أفوٙ ىزؾقٞق  ؼبىٗ

رؾلٝل ر٘يؼبرٔ ثليخ ، اىنشف ػِ اىَقبؽو  ٍْظ٘ه اىؼَٞو  ٚ ثؤهح الإٕزَبً ،

مزشبل إاىْبرغخ ػِ  شو ٕنٓ اىزغوثخ ، هكٗك اىؼَلا  اىؼبؽمٞخ ٗاىَؼو ٞخ ىيؼَٞو، 

رْبيض اىَجٞؼبد ، ٗمىل لأّٔ ٝقٌٞ ػلً اىوػب ػِ اىَْزظ أٗ اىقلٍخ ، طٞبغخ 

 . (Zolkiewski et al. 2017) ىزؾَِٞ  ٌٖ رغوثخ ػَلا  ٍْبٍجخٞغٞخ إٍزوار

ٗىنىل ٝغت ػيٚ إكاهح اىَْظَبد اىَؼٚ اىلا ٌ ّؾ٘ اىز٘طو لأىٞخ  ؼبىخ ّؾ٘ رؾقٞق   

 .  (Grewal & Roggeveen , 2020 )اىز٘ا ق  ٜ ؽبؽبعبد ٗهغجبد اىؼَلا  

ٗؽزٚ رزغيت إكاهح اىَْظَبد ػيٚ رؾقٞق اىمغ٘ح ثِٞ ٍب رلهمٔ الإكاهح ػِ ر٘يؼبد 

اىؼَلا  ٗاىَ٘اطمبد اىَؾلكح ٍِ يجو اىؼَلا  ،  ئُ ػيٖٞب أُ رقً٘ ثزط٘ٝو إٍزوارٞغٞخ 

اىزٜ ىيزؼول ػيٚ إؽزٞبعبد ٗهغجبد اىؼَلا  ٗمنىل رؾلٝل ٍ٘اطمبد اىغ٘كح 

ٞبعبد ٗاىَ٘اطمبد رزوعٌ ثةٍي٘ة كيٞق) ٝوغجّٖ٘ب ٍغ اىزةمل ػيٚ أُ ٕنٓ الإؽز
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 ٚ مو رؼبٍو ثِٞ رمبػو اىَْظَخ ٗػَلا ٖب ٝنُ٘ ىلٙ اىؼَلا  ّ٘ع ٍِ ؽَِٞ ( . ٗ

ر٘يؼبد ٗؽَِ إكاهح الإٍزغبثخ اىَؼو ٞخ ٗاىَي٘مٞخ ٗاىؼبؽمٞخ، ٍَب ٝؤكٙ إىٚ رؾقٞق 

ؼَلا  ٍغ ( . ثَْٞب رزؼبٍو إكاهح اىؼلايبد ثبى (Kranzbuhler et al . ,2018اىؼَلا  

اىؼْبطو الأٍبٍٞخ ٍضو اىزقطٞؾ ٗاىزْمٞن ٗاىويبثخ ػلايبد اىؼَلا  ، رزؼبٍو إكاهح 

بلإرظبه ثبىؼَلا  ىيؼْبطو اىَؤصوح ٗاىَزؼيقخ ث ر٘يؼبد اىؼَلا  ٍغ اىزؾَِٞ اىََزَو

(Holmlunda et al. ,2020)  ، مو ػَيٞخ إرظبه ثِٞ اىَْظَخ ٗػَلا ٖب ٜ ٗ .

 إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ثشنو ٍَب ٝؤكٛ إىٚالإكهامٞخ بثبد ٝنُ٘ ىلٙ اىؼَلا  ا ٍزغ

ٗالإٌٔ ٍِ مىل أُ اىؼْبطو اىزٜ رؤصو ػيٚ ر٘يؼبد اىؼَٞو رَزل أثؼل ثنضٞو ٍِ  ؼبه 

 ٍواؽو اىشوا  ٍِ فلاه ٍقلً اىقلٍخ اىنٙ ْٝط٘ٙ ػَئ  ٜ مٞمٞخ  ٌٖ أها  اىؼَلا 

 .  (Kandampully,  et al. ,2018 )ٗؽبعبرٌٖ 

ٚػٍٝ رٌه صٛف ٠ؼزّذ اٌجبؽش فٟ ل١بس ئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌّم١بس        

ٚصٛف ٠زُ رؼذ٠ٍٗ ١ٌٕبصت ث١ئخ  (  . ( Parasuraman et al. ,2005اٌّمذَ ِٓ 

الأػّبي ١ٌىْٛ وبٌزبٌٝ: الإػزّبد٠خ، اٌّصذال١خ ، صشػخ الإصزغبثخ ، عٛدح الإرصبي ، 

ػٍٝ اٌؼٛاًِ  ززُ اٌزشو١١صجك أْ ص ٔضزخٍص ِّب فُٙ اٌؼ١ًّ ، رٛافش اٌّؼٍِٛبد .

 ش١ٛػبً ٚ٘ٝ :لأوضش ا

 صزغبثخ ، اٌّصذال١خ لإعٛدح اٌخذِخ اٌّذسوخ ، اٌفبئذح اٌّذسوخ ، صشػخ ا

 ٗ َٞب ٝيٚ شوػ ىنو ٍْٖب   

 عٛدح اٌخذِخ اٌّذسوخ :  .أ 

إىٚ اىقَٞخ اىزٚ ٝؾظتو ػيٖٞتب اىؼَتلا  ّزٞغتخ إٍتزقلاً ٝشٞو ٍمًٖ٘ ع٘كح اىقلٍخ  

ٍغَ٘ػتخ ٍتِ اىَْتب غ   يٖتنا  ٖتٚ ٍتِ  (Wang, & Teo, 2020)اىقلٍتخ اىَْتزظ أٗ 

 .  ٝؾظو ػيٖٞب اىؼَلا  رم٘ق أٗ رؼبكه ر٘يؼبرٌٖ

ٍغَ٘ػخ ٍِ اىَْب غ اىَزَٞيح اىزٜ ٝؾظتو ػيٖٞتب اىؼَتلا  مَب  َوٕب اىجؼغ أّٖب 

 (Shao, et al. ,2020 )ّزٞغخ اٍزقلاً اىَ٘يغ الإىنزوّٗٚ

رزٌ ّٖب  ثل ٗأُ رزمق ٍغ ٍٞ٘ه الأ واك ٗىنٚ أ ٍِٗ ٍؾلكاد ّغبػ ع٘كح اىقلٍخ إػزجو 

  . (Wang, & Teo, 2020)ْغبػ أمجو   ثل ٍِ إشواك اىؼَلا   ٜ رظََٖٞبث
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ٝ٘اعتتٔ ٍتتلٝوٛ ػَيٞتتبد اىقتتلٍبد الإىنزوّٗٞتتخ رؾتتلٛ ٍزياٝتتل فتتوٙ أٍتتِ ّبؽٞتتخ       

ّٞتتخ ؽٞتتش إرغتتٔ اىؼلٝتتل ٍتتِ اىجتتبؽضِٞ ىؼتتَبُ ٍَتتز٘ٙ ٍورمتتغ ىغتت٘كح فتتلٍبرٌٖ الإىنزوٗ

ىلهاٍخ الإهرجبؽ ثِٞ رظ٘هاد أثؼبك ع٘كح اىقلٍخ الإىنزوّٗٞخ ٗرقٌٞٞ أٍت٘ه أػيتٚ ٍضتو 

اىََبهٍتتبد رطتت٘ٝو ٗ   اىؼَٞتتو ٗإرغٖتتذ ٕتتنٓ اىلهاٍتتخ ّؾتت٘ كهعتتخ اىوػتتب ٗكهعتتخ 

 .  (Palese, & Usai, 2018)اىؼَيٞخ 

أُ اىؼَلا  ٝؼزَلُٗ ػيتٚ ر٘طو ثؼغ اىجبؽضِٞ إىٚ ، ٍِٗ أعو رؾقٞق ع٘كح فلٍخ    

، ٍضتو اىَتؼو، ٗيتذ  ػ٘اٍو ػلٝلح ٝمؼتيّٖ٘ب ػْتل اىَقبهّتخ ثتِٞ يْت٘اد اىجٞتغ اىَقزيمتخ

ٗأُ كهاٍتخ ٕتنٓ اىؼ٘اٍتو رَنْْتب ، اىقلٍخ اىمؼيٞخ ،  اىَظتلايٞخ ، رت٘ا و ٍٗتب و الأٍتبُ 

ىيؾمتتبظ ػيتتٚ ٞتتٔ رَنتتِ ٍتتِ رقظتتٞض اىَتت٘اهك ثشتتنو أمضتتو  بػي خٍتتِ ثْتتب  اٍتتزوارٞغٞ

 .  (Wang, & Teo, 2020)ىغنة اىؼَلا  اىََزٖل ِٞاىؼَلا  اىؾبىِٞٞ ، ٗ

أثؼتتبك ثتتِٞ اىؼلايتتبد ثتتِٞ ٍتتَبد ػَيٞتتبد اىقلٍتتخ الإىنزوّٗٞتتخ ٗ أٗػتتؾذمتتنىل ٗ

عت٘كح اىقلٍتتخ الإىنزوّٗٞتخ ٗ ٕتتل ذ ٕتتنٓ اىلهاٍتخ إىتتٚ رؾلٝتتل اىتلٗا غ اىَؾزَيتتخ ىزؾقٞتتق 

ػجتو ٍ٘ايتغ  َٝتزقلٍٖب اىَتلٝوِٝ ىزؾَتِٞ ػَيٞتبرٌٖ ع٘كح اىقلٍخ الإىنزوّٗٞخ ٗاىزٜ يتل

 . (Shao et al.,2020 )اىؼلٝل ٍِ يطبػبد طْبػخ اىزغي خ   ٚالإىنزوّٗٞخ زغي خ اى

ٍتِ إٔتٌ ػ٘اٍتو اىواؽخ ٗاىقجوح ثبىزَ٘ق الإىنزوّٗتٜ  إػزجو أُ  ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ

مَتتب أُ اٍتتزقلاً اىَؼيٍ٘تتبد الإىنزوّٗٞتتخ مَؾمتتي ٍتتِ أمضتتو اىؼ٘اٍتتو  اىقلٍتتخ ، ّغتتبػ 

 .   (Lee, et al. ,2019)ّ٘اٝب ىيزَ٘ق الإىنزوّٜٗىزؾقٞق اىَؤكٝخ 

 اٌفبئذح اٌّذسوخ :  .ة 

اىْبرغخ ػو ذ ثةّٖب اىَْمؼخ اىمؼيٞخ اىزٚ رؾققذ ّزٞغخ لإٍزقلً اىَْزظ أٗ اىقلٍخ        

ٗاىَزَؼِ ىٖنا .  (Yadavalli, et al. ,2019) َٞواىؼلأ نبه ٍِ  ٌٖ إكاهح اىَْظَخ 

 وػب . اىَمًٖ٘ ٝوٙ أّٔ  ثل ٍِ ٍقبثيخ ر٘يؼبد اىؼَلا  ثنضٞو ٍِ ػقلاّٞخ الإكاهح 

اىؼَٞو اىْبرظ ػِ رؾقٞق ر٘يؼبرٔ أػيٚ ٍِ اىمب لح اىَؾققٔ  ؼيٞبً مَب ٝؤصو ػيٚ ػَيٞخ 

 Leeمنىل ٍِ اىظؼت اىزةصٞو ػيٞٔ ٍِ الأفوِٝ ىزغٞٞو إرغبٕبرٔ ىٖب ، ٗ  ٔ ىيَْظَخ 

et al. ,2020 ))  .ٍغَ٘ػخ ٍِ اىَْب غ  ٗٝؼٞف أفوُٗ أّٖب يلهح اىَْظَخ  ٜ رؾقٞق
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أّشطخ اىزٜ رقلٍٖب ىيؼَٞو رقبثو إؽزٞبعبرٔ ،  بىؼَٞو ٝؼزَل  ؼيٞبً ػيٚ ٍَؼخ ٗممب ح 

 .  (Kosiba et al. ,2020) اىَْظَخ

ٓ ٔبؽ١خ أخشٜ اٌفبئذح اٌّذسوخ ٌٙب ٚعٙبْ أٚػلالخ رجبد١ٌخ ٌٙب غشفبْ إٌّظّخ ِ     

  . ٚاٌؼ١ًّ

ٗثبىزبىٚ اىؼَلا  أمجو ػلك ٍِ زقً٘ ثبىزقطٞؾ لإعزناة أٍب ثبىَْجخ ىيَْظَخ         

مجو يله ٍِ اىَْمؼخ ، ٗثبىزبىٜ رؾقٞق اىوثؾٞخ ٗاىؾظخ اىَ٘يٞخ ٗاىَنبّخ أرؾقٞق 

أٍب ثبىَْجخ ىيؼَٞو  بىؼلايخ ثْٞٔ ٗثِٞ اىَْظَخ . ( (Witell,et al. ,2019اىزْب َٞخ 

ؽٞش ٝؼزجو اىَقبثو اىَبكٙ ػلايخ رنبٍيٞخ ٍجْٞخ ػيٚ رؾقٞق أمجو يله ٍِ الإٍزمبكح 

اىنٙ ٝجبكىخ اىََزٖيل أغيٚ ٍب ػْلٓ ، ٗثبىزبىٜ  ٖ٘ ٝقبهُ ثِٞ ٍب ٝل ؼٔ ٍٗب ٝةفنٓ ٗ قبً 

ٗرؾقٞق  اىَْزظ ىٔ ٍِ فظب ض ٗفلٍخ رزمق ٍغ ر٘يؼبرٔىلهعخ الإشجبع اىنٙ ٝؾققٔ 

 بىٖلل ٍِ .  (Ritter & Geersbro, 2018 ;Yadavalli, et al. ,2019) ؽبعبرٔ

رؾقٞق اىَْمؼخ ىيؼَٞو ٝنَِ  ٜ شؼ٘هح ثبلأٍبُ  ٜ اىزؼبٍو ٍغ اىَْظَخ ،  بىؼلايخ 

،  ( (Medini, 2019ثَْٖٞب رؼزجو ػلايخ رجبكىٞخ يب َخ ػيٚ أٍبً رؾقٞق اىَْمؼخ 

 .    (Kosiba et al. ,2020)  غ٘كح الأّشطخ رؼبكه اىوثؾٞخ ٗمنىل 

فارا ٔغؼ اٌزؼبًِ ث١ٓ غشفٝ اٌؼلالخ ) إٌّظّخ ٚاٌؼ١ًّ ( ٠ىْٛ ٔضجخ اٌشظب       

اٌؼ١ًّ ٠ؼزجش ٚ،  رؾٛي ٌؼ١ًّ ثؼذ أْ وبْ ِضزٍٙىبً  ٚاٌٛلاء أػٍٝ ٌذٜ وً ِّٕٙب فبٌفشد

 ، ِٚٓ صُ رمذِٙب.  اٌٛسلخ اٌشاثؾخ فٟ اٌّؼبدٌخ اٌصؼجخ اٌّزؼٍمخ ثشثؾ١زٙب

 صشػخ الإصزغبثخ :  .ط 

إٍزمَبهاد اىؼَلا  ٗؽو ؽيجبد ٗرؼول الإٍزغبثخ ثةّٖب ٍوػخ اىوك ػيٚ        

ٗ ٚ الإٍزغبثخ الإىنزوّٗٞخ همي .  (Kaatz, 2020)ٍٗزطيجبرٌٖ ثليخ ػبىٞخ ٍشنلارٌٖ 

ٍلٙ ٍب ٝ٘ وٓ اىَ٘يغ رؼجو ػِ ا ٍزغبثخ ػيٚ أُ  Lee & Lin, 2005))مو ٍِ 

 ٍزمَبهارٌٖإالإىنزوّٜٗ  ٜ ؽو ٍشبمو اىؼَلا ، ٗرقلٌٝ فلٍخ عٞلح ىٌٖ ٗاىوك ػيٚ 

 . ٍٗزبثؼزٌٖ  ٜ مو الأٗيبد 

ٍزمَتتبهاد إاىقتتلهح ػيتتٚ اىتتوك ػيتتٚ رؼتتول ثةّٖتتب الإٍتتزغبثخ ٝؼتتٞف أفتتوُٗ أُ ٗ

ٍَب ٝؾقق ٍتوػخ اىز٘اطتو ٗاىَزبثؼتخ اىليٞقتخ لأّشتطخ  ، اىؼَلا  ٗؽيجبرٌٖ ثشنو ػبعو
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ىيؼَٞتتو ٍتتغ  ٚ، الأٍتتو اىتتنٙ ٝتتؤكٙ إىتتٚ رؾقٞتتق اىز٘ا تتق اىْمَتت رغتتبٓ ػَلا ٖتتب اىَْظَتتخ

ا ٍزغبثخ ٍؤشواً ه َٞٞبً ىغ٘كح اىقتلٍبد رؼزجو  مَب.  (Lee, et al. ,2019) اىَْظَخ

ه ٍتوػخ الإٍتزغبثخ ىزْمٞتن ٗكهعخ ٗ   اىؼَلا  ،  بىؼَٞو ٝشؼو ثغ٘كح اىقلٍخ ٍِ فلا

 .  (Wang, & Teo, 2020) هغجبرٔ ، منىل ر٘ؽٞل اىظيخ ثِٞ اىَْظَخ ٗػَلا ٖب

  اى٘يذ اىنٙ َٝزغوق ىؾو  ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ رقبً كهعخ ا ٍزغبثخ ٍِ فلاه      

رَبً اىؼَيٞخ اىجٞؼٞخ ، ٍٗقلاه اىَوّٗخ  ٜ رْمٞن اىؼَيٞبد أصْب  إاىَشنلاد ، ٗمنىل ٍلح 

فلٍخ ٍب ثؼل ٗرَيٌٞ اىَْزغبد، منىل ٗيذ ، الأّشطخ اىزغبهٝخ إرَبً 

 .  (Octabriyantiningtyas,et al. ,2019)اىجٞغ

ثِٞ اىؼلايخ الأثؾبس رْبٗىذ ثؼغ ٍِٗ ؽٞش كهعخ إَٔٞخ رؾقٞق الإٍزغبثخ ،       

اىَْظَبد ٍْٖب   أّشطخ كهعخ الإٍزغبثخ ٗاىؼلٝل ٍِ الأّشطخ اىٖبٍخ اىزٚ رؤصو ػيٚ 

كهعخ اىوثؾٞخ ، كهعخ الإؽزمبظ ثبىؼَلا  ، كهعخ ٗ   اىؼَلا  ىيَْظَخ ، كهعخ 

كهعخ اىز٘اطو ٍغ اىَْظَبد ، ٍٗوػخ ؽو ، رمؼٞو اىؼَلا  ىيقلٍخ اىَقلٍخ ىٌٖ 

 بلإٍزغبثخ رؼْٚ  ؼيٞب أُ اىَشنلاد ، ٍٗزبثؼخ اىؼَلا  يجو ٗأصْب  ٗثؼل ػَيٞخ اىشوا  ، 

ؽزٚ  ىؼَٞو  ٜ ٍومي الإٕزَبً ، ٗثبىزبىٚ رنوً إٕزَبٍٖب ٗػَيٞبرٖب ىٔارؼغ اىَْظَخ 

 ,Wang, & Teo, 2020) ; Kaatz, 2020 ;  Palese, & Usai ;رؾقق إشجبػٔ

2018  Parasuraman et al. ,2005  . )  

 اٌّصذال١خ فٟ اٌزؼبًِ :  .د 

مب تتخ الأّشتتطخ اىزَتت٘ٝقٞخ اىَؼيْتتخ ّٖتتب ٍطبثقتتخ ةث  credibilityرؼتتول اىَظتتلايٞخ       

 ثَْٞب هأٙ أفتوِٝ  (Lee, et al. ,2019)ث٘ايؼٞخ ٗإكهامٖب ىلٙ عَٖ٘هٕب اىََزٖلل 

أُ رزؾقق ٍِ فلاه   اىشمب ٞخ ، اى٘ػ٘ػ ، ّشتو اىَياٝتب ٗاىؼٞت٘ة َٝنِ أُ اىَظلايٞخ 

يب ــتتـغ ٗ اىشــتتـَ٘ىٞخ  تتٜ ّقتتو اى٘ٝؼتتبً ، الإٍتتزْبك إىتتٚ ٗصتتب ق ٍيٍَ٘تتخ ىيَْتتزظ ٗاىقلٍتتخ أ

  .  (Wang, & Teo, 2020)ٗا ؽلاس اىؾقٞقٞخ ىلإّشطخ الإػلاّٞخ ٗاىزَ٘ٝقٞخ 

ْٕبك ٍؤشواد َٝنِ ٍِ فلاىٖب الإٍزل ه ػيتٚ  ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ هأٙ أفوُٗ أُ      

ٍظتتلايٞخ اىَْظَتتخ ٍْٖتتب   اىليتتخ ، شتتَ٘ىٞخ اىَؼيٍ٘تتبد ، الأٍبّتتخ ، أفلايٞتتبد اىَْظَتتخ، 
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 رؼجتتو اىَظتتلايٞخ ػتتِ ٍتتلٙمَتتب  . (Wang, &Teo,2020)الإػتتلاُ  تتٜ َظتتلايٞخ اى

 .  (Kaatz, 2020)ّغبػ إكاهح اىَْظَخ  ٜ اىزؼبٍو ٍغ ػَلا ٖب 

( أُ اىَظلايٞخ رؼزجو ٍِ إٔتٌ اىَقتبٌٝٞ  (Lee,et al. ,2017ثبلإػب خ ىَب ٍجق ٝوٙ 

 ٜ ّغتبػ إكاهح اىَْظَتبد ،  َتِ ٝتْظٌ اىؼَيٞتبد ٗالأّشتطخ اىجٞؼٞتخ ، ٍٗتِ َٝتيٌ ٍٗتِ 

ّٖتتب رظتتيؼ مَقٞتتبً ىوػتتب اىؼَتتلا  ، أمَتتب هأٙ ، ٘ػتتل اىؼَتتلا  ٕتتٌ إكاهح اىَْظَتتخ ٝ

ٗٝؾتتلس مىتتل ّزٞغتتخ ىغتت٘كح رَتتيٌٞ اىَْتتزظ ثمؼبىٞتتخ رزغتتبٗى ؽبعتتبد ٗر٘يؼتتبد اىؼَتتلا  

(Lee, et al. ,2019)  . 

كهعخ ٍظلايٞخ اىَْظَخ ٗرنبٍتو ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ هثطذ اىؼلٝل ٍِ الأثؾبس ؽ٘ه      

َظتتلايٞخ ٍٖتتلبكح ثبىؼتتٞبع إما ؽتتلس إفمتتبق لأّشتتطخ الأٍتتِ اىا أُ أمتتلٗأّشتتزطٖب ؽٞتتش 

،  (  Beckers ,2009ٍَب ْٝزظ ػْٔ إٍب ح ىََؼزٖب  تٜ اىَت٘ق ) ،ىيَ٘يغ الإىنزوّٜٗ 

ٍتِ أُ أّشتطخ الأٍتِ رتؤصو  تٜ  (Chen, et al. ,2015)متو ٍتِ أٝؼتبً ٕنا ٍتب أمتلٓ ٗ

كهعخ اىَظتلايٞخ ريٝتل ٍتِ هػتب اىؼَتلا  ، ٗىٝتبكح صقتخ اىؼَتلا   كهعخ اىَظلايٞخ ٗأُ

ر٘طتو إىتٚ ، ؽٞتش ٍِ  اىَظلايٞخؽبعخ ىزَْٞخ مَب أُ ْٕبك ،  ٜ اىزؼبٍو ٍغ اىَْظَخ 

هػتب ىٝتبكح اىَظتلايٞخ ٍٗتِ صتٌ ٕبٍتب  تٜ  يؼت كٗهاً رػيٚ اىَ٘يغ  أُ ع٘كح اىَؼيٍ٘بد

 .  اىؼَلا 

   اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ     صبّٞبً 

 : ـ ِفَٙٛ اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ  (1

ع٘كح اىقلٍخ  ٜ اىجٞغ ثبىزغي خ الإىنزوّٗٞخ أٍٗوامي اىزَ٘ق ٍؼقلح ٗرقزيف ػِ        

غ٘كح اىَيغ ٗٝةفنُٗ  ٜ ىاىََزٖينُ٘  ٝقٌٞ ٜ ثٞئخ اىزَ٘ق ، ٗ  .اىظْبػبد الأفوٙ 

اىزَ٘ق  الإػزجبه أٝؼًب ع٘كح اىقلٍخ ، ثَب  ٜ مىل فلٍبد اىَزبعو اىَقزيمخ ٍٗوامي

مًٖ٘ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ػلك ٍِ ٍ.  قل رْبٗه  (Lee, et al. ,2019) ثةمَيٖب

ػَيٞخ ثٞغ  ّٔأ ؼول اىجٞغ ثبىزغي خ الإىنزوّٗٞخٝ ( (Yi,  2018 َضلاً اىجبؽضِٞ    

شَو ٍؾلاد اىجٞغ الإىنزوّٗٞخ رٗ، إىنزوّٗٞبً اىَْزغبد إىٚ اىؼَلا  ٗاىََزٖينِٞ 

منىل ػو ذ اىزغي خ  . اىزٜ رَيل ٍ٘يؼبً ػيٚ الإّزوّذاىشومبد َؼبهع ٍٗ٘ايغ اى

الإىنزوّٗٞخ ىيَ٘ق اىََزٖلل ثةّٖب ػَيٞخ رقٌٞٞ الأعيا  اىَؾلٗكح ، ٗإفزٞبه اىشوا ؼ 
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منىل ػول ( .  (Zhixian  , 2018عٖ٘كٕب اىزَ٘ٝقٞخ ػيٖٞب  اىََزٖل خ ، صٌ رومٞي

ّٖب "رقٌَٞ اىؼَلا  ةىَ٘ق ثرغي خ ا( Kotler & Armstrong ,2014 ) ملأً ٍِ 

ؽزٞبعبد ٗفظب ض إثبىَ٘ق إىٚ ٍغَ٘ػبد طغٞوح ملا ٍْٖب ٝؼل ٍ٘ق أطغو ٗىٔ 

 بٖ. ٗػو  ٍٗي٘مٞبد ٍقزيمخ ٗاىزٜ رؾزبط إىٚ ٍْزغبد ٍْمظيخ ٍٗيٝظ رَ٘ٝقٜ ٍقزيف

اىَ٘ق  ٜ ط٘هح ٍغَ٘ػبد ٗمىل ثٖلل  ّٔ "إظٖبهةث (Ahani, 2019 )ٝؼب أ

رغي خ اىَ٘ق ٗٝؼٞف أفوُٗ أُ  ." ٍِ اىؼَلا  اىؾظ٘ه ػيٚ كهعبد هػب أػيٚ

إٍزوارٞغٞخ  ؼبىخ رزٌ ٍِ فلاه رظْٞف اىؼَلا  إىٚ ٍغَ٘ػبد رقؼغ  ٕٚ

 . (  (Griva, 2018ىقظ٘طٞزٌٖ ٗؽيجبرٌٖ ٗفظب ظٌٖ ٗرمؼٞلارٌٖ 

ٟ٘ ػ١ٍّخ رم١١ُ الأعزاء اٌّؾذٚدح ، ؼشف رغزئخ اٌضٛق الإٌىزش١ٔٚخ ٔٚػٍٝ رٌه      

غٙٛد اٌزض٠ٛم١خ ػ١ٍٙب لإشجبع اٌفئبد اٌٌّضزٙذفخ ، صُ رشو١ز ٚئخز١بس اٌششائؼ ا

  . باٌّضزٙذفخ ثٙ

 ٔغبػ رغبسح اٌزغزئخ الاٌىزش١ٔٚخ :اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٟ  (2

،  َضلاً الأٗهاق اىجؾضٞخ ا ىنزوّٗٞخ ػلك ٍِ اىزغي خ بهح غرٍؾلكاد ّغبػ رْبٗه      

رغي خ اىَ٘ق ٍِ إٌٔ اىؼْبطو  ٜ اىقطخ  إٍزوارٞغٞخ أُ ( Gal-Or, 2020 )هأٙ

وا ٞخ ٗاىْمَٞخ عيؼ٘اٍو اىلَٝ٘ىٗ قبً  اىؼَلا رؼزَل ػيٚ رقٌَٞ ؽٞش اىزَ٘ٝقٞخ ، 

 ٌٖ أػَق ىيؼَٞو اىََزٖلل ٍَب ٝؤكٙ ىؼَيٞٔ رَ٘ٝقٞٔ أمضو ْٝزظ ػْٖب  ٗاىَي٘مٞخ

 .خ ٗثبىزبىٜ رؾقٞق الإٔلال  بػيٞ

، ُ ر٘ػغ ؽَت شوٝؾٔ اىؼَلا  أاىزَ٘ٝق ٝغت  ٍزوارٞغٞبدإػْل ٗػغ ىنىل ٗ     

ىز٘يغ شوٝؾٔ اىؼَلا  ٗاىَي٘مٞخ وا ٞٔ عٍزقلاً اىْ٘اؽٚ اىلَٝ٘إظَخ ْاىَ َزطٞغرٗ

 .  (Çınar et al. , 2020) باىزبثؼِٞ ىٖ

اىؼَلا  ؽجقبً ىقلهرٌٖ  دبؽَت ر٘عٖرزٌ  برغي خ اىَ٘ق ٝوٙ أّٖ َ٘ػ٘عاىَززجغ ىٗ  

) ٍَزقلٍِٞ  ٍغَ٘ػبد ٌٕٗ قٌَىاىَ٘ق  رقٌَٞ، ٗىنىل ٝغت أُ ٝزٌ  اىشوا ٞٔ

ىلاٍؼبه ، ٍَزقلٍِٞ ػْلٌٕ ٗ   ، ٍَزقلٍِٞ بٍٞزٌٖ ّشطب  ، ٍَزقلٍِٞ ؽَت ؽَ

رقلً رغبهح اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ فلٍخ  وٝلح ٍِ ٗىنىل  ٍَٞيِٝ ، ٍَزقلٍِٞ ٍلا َِٞ (

 ٚ اىقظب ض ، ٗرقلٌٝ اىَيؼخ اىقلهح ػيٚ رغَٞغ ػَلا  ٍشبثِٖٞ  ّ٘ػٖب ؽٞش ر٘ و
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ٗاىقلٍخ ؽجقبً ىٖنٓ اىمئخ ، ٗمىل ىؼَبُ اىؾظ٘ه ػيٚ ٕنٓ اىمئخ ٗرؾقٞق ّ٘ع ٍِ 

ٝؼزَل  ثل أُ ىَ٘ق ا( . ٍٗغ مىل ،  ئُ ّغبػ رغي خ   (Thun,  2018اىوػب ىٌٖ 

  ( .  Ernst &, Dolnicar., 2018)ػَيٞخ اىزقٌَٞ ػيٚ ع٘كح 

ا ٍزٖلال  ٜ يلهرٔ ػيٚ رقلٌٝ اىَؼيٍ٘بد ىنٚ رظجؼ اىَْظَبد رنَِ إَٔٞخ منىل     

ؽزٞبعبد إيجٞخ ػيٚ رٍِ فلاه اىزومٞي ػيٚ اىقطبػبد اىَ٘يٞخ ٗاىزومٞي  أمضو ّغبؽبً 

 .  ( (Zhixian , 2018اىؼَلا  ٗهغجبرٌٖ ثبىنبٍو

فيق  ٜ يلهرٔ ػيٚ ٝزَضو اىٖلل اىو َٞٚ  ٚ رغي خ اىَ٘ق  ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ    

ٍب ، صٌ ريٗٝلٕب ثنو  اىََزٖل خ ٍِ فلاه اىزومٞي ػيٚ اىقطبػبد أمضو ّغبؽبً ٍْظَبد 

ٗرؾقٞق رؾَِٞ إٍزقلاً اىَ٘اهك ، ٗرقظٞض اىقلٍبد ، ثبىزبىٚ ٝؤكٙ إىٚ ٗ،  رؾزبعٔ

 ; ٗ  ٌٖرؾقٞق ٝؤكٙ إىٚ ٍِٗ صٌ رؾقٞق ٍَز٘ٙ ػبه ٍِ اىوػب ، يؼَلا  ىز٘يؼبد اى

Zhixian  , 2018) ,2019; hani, et al.  Thun, 2018. ) 

 ٔغبػ رغزئخ اٌضٛق ف١ّب ٠ٍٝ : اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٝ ِّب صجك ٠ّىٓ أْ ٔغًّ 

رؾَِٞ ، رؾقٞق هػب اىؼَلا  ،  إىٚ يطبػبد رقٌَٞ الإٍ٘اق،  اىزومٞي ػيٚ اىؼَلا  

رؾقٞق ، رؾقٞق اىضقخ الإىنزوّٗٞخ ، رقظٞض اىَيغ ٗاىقلٍبد ، إٍزقلاً اىَ٘اهك 

   رؾقٞق اىَومي اىزْب َٚ . ، الأكا  اىزَ٘ٝقٚ 

 ) الإٌىزش١ٔٚخ ( :رغزئخ اٌضٛق أثؼبد  (3

ٗٝزؼَِ رغي خ خ ، اىزَ٘ٝقاىؼَيٞخ ٍِ بً أٍبٍٞ إُ رغي خ اىَ٘ق أطجؼ عيً اً      

أُ   (Sun ,2009, p. 64 )ٝشٞو منىل .  ( (Zhixian  , 2018 إىٚ يطبػبداىَ٘ق 

ؽزٞبعبد اىؼَلا  إَٝنْٖب   رؾلٝل ؽٞش  ؼبىخ كاح رَ٘ٝقٞخ أرغي خ اىَ٘ق رؼزجو 

 يطبػبداىََبػلح  ٜ اىزؼول ػيٚ  رؾلٝل الأٍ٘اق اىََزٖل خ اىَؾزَيخ ؛ ٗهغجبرٌٖ ؛

ىزظٌَٞ اىَيٝظ طؾٞؾخ ر٘ ٞو أٌٍ  ؛ ٞخقَٝ٘زموص اىاىرؾلٝل  اىََزقلٍِٞ ؛

 اىزنبىٞف.اىزَ٘ٝقٜ ؛ رقلٌٝ اٍزوارٞغٞخ ىيزؼبٍو ٍغ اىَْب َخ ٍٗ٘اهكٕب اىَؾلٗكح ٗىٝبكح 

اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ٕٗٚ  ٕنا ٗإيزوػ أفوِٝ ٍغَ٘ػخ ٍِ أثؼبك ع٘كح اىقلٍخ  ٚ      

ا ٍزغبثخ، ٗالأٍِ، ٍٗوػخ اى٘ط٘ه، ٍٖٗ٘ىخ الإرظبه ، ٗ ٌٖ اىؼَٞو ،   

 . (Lee, et al. ,2019) ٗاىَظلايٞخ ٗاىَيٍَ٘ٞخ ، ٗاىنمب ح ، ٗاىزقظٞض، اىَوّٗخ
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( أُ Kotler, & Armstrong, 2014) Zhixian  , 2018 ;ملأ ٍِ  ٕنا ٗأمل

ْٕبك اىؼلٝل ٍِ أٍبىٞت اىزغي خ ، ٗيل ٝزطيت الأٍو أمضو ٍِ ؽوٝقخ ٗاؽلح ىزؾقٞق 

   :اىَؾزيمخ ، َٝنِ أُ رشَو اىطوق اىشب ؼخ ٍب ٝيٜىمئبد اىشوا ؼ  اىزَٞي

  ٜ اىزقٌَٞ اىغغواGeographic segmentation    ٚٗٝزٌ رقٌَٞ اىَ٘ق إى

 عغوا ٞخ ٍقزيمخ ٍِ اى٘ؽلاد ؛ٍْبؽق 

  ٜ اىزقٌَٞ اىلَٝ٘غواDemographic segmentation    ٌَٞٝؼْٜ رق

اىَ٘ق إىٚ يطبػبد ثْبً  ػيٚ ٍزغٞواد ٍضو   اىؼَو ، ٍٗوؽيخ كٗهح اىؾٞبح ، 

 ٗاىغٌْ ، ٗاىلفو ، ٗاىَْٖخ ، اىزؼيٌٞ ، ٗاىلِٝ ، ٗاىؼوق ، ٗاىغٞو ؛ 

 َٜاىزقٌَٞ اىْم Psychographic segmentation   ٝزٌ رقٌَٞ اىَ٘ق ٔٞ ٗ

إىٚ يطبػبد ٍقزيمخ ثْبً  ػيٚ اىطجقخ ا عزَبػٞخ أٗ َّؾ اىؾٞبح أٗ فظب ض 

 اىشقظٞخ ؛  

  ٜٝشٞو اىزقٌَٞ اىَي٘مBehavioral segmentation  إىٚ رقٌَٞ اىَ٘ق  

إىٚ يطبػبد ثْبً  ػيٚ ٍؼو خ اىََزٖيل أٗ ٍي٘مٔ أٗ اٍزقلأٍ أٗ اٍزغبثزٔ 

 . ىَْزظ

ُ مو ػَٞو ٝقزيف  ٜ رمؼٞلارٔ أاىٚ ٍي٘مٞبد اىؼَلا  ػْل اىزَ٘ق ّغل  اىْظوٗػْل 

قً٘ ثئػلاك اٍزوارٞغٞبد ٍقزيمخ رزْبٍت ٍغ مو رأُ إكاهح اىَْظَبد  ، ىنا ٗعت ػيٚ

ٗمىل ىِ ٝزٌ ثلُٗ إيبٍخ ؽلٗك ثِٞ هغجبد اىؼَلا  ثؾٞش ٝزٌ رغَٞغ يطبع ػيٚ ؽلٓ ، 

 ذيل ّغؾ اىَْظَبد نُ٘رمو ٍِ ٝزشبثُٖ٘  ٜ الأ نبه ٗ اىوغجبد  ٜ إػغبثٌٖ ٗثنىل 

 ٜ رؾقٞق اىٖلل الأٍبٍٜ اىنٙ ٝقبً ػيٚ أٍبٍٔ أٛ ٍزغو ٕٗ٘ رؾقٞق اىوثؼ ٗرؾَِٞ 

 ,Kotler & Armstrongمنىل هأٙ)  .( (hani, et al. ,2019 ط٘هرٔ ٍَٗؼزٔ

 ٕٚ   أثؼبك ( أُ رقٌَٞ اىَ٘ق الإىنزوّٗٞخ ىٔ ػلح  2014

  ًثَؼْٚ َٝنِ يٞبً ؽغٌ ٗاىقلهح اىشوا ٞخ ٗاىقطبػبد اىَ٘يٞخ   يبثيٞخ اىقٞب. 

 َٝنِ اى٘ط٘ه إىٚ يطبػبد اىَ٘ق ٗرقلَٖٝب ثشنو  ؼبه    اىغٕ٘و. 

 يطبػبد اىَ٘ق مجٞوح أٗ ٍوثؾخ ثَب ٝنمٜ ىيقلٍخ  اىز٘ و  
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  َٝنِ رَٞٞي الأعيا  ٗاٍزٞؼبثٖب ٍِ اىْبؽٞخ اىَمبَٕٞٞخ ثشنو   اىزمبػيٞخ

 ٍقزيف ػِ ػْبطو ٗثواٍظ اىَيٝظ اىزَ٘ٝقٜ اىَقزيمخ

  َٝنِ رظٌَٞ اىجواٍظ اىمؼبىخ ىغنة ٗفلٍخ الأعيا  : يبثيٞخ اىزْمٞن  . 

 ، ٗر٘طٞو اىَؼيٍ٘بد ، ٗرْظٌٞ الإّزوّذ ٍٗٞيخ  ؼبىخ ىي٘ط٘ه َٝضومَب        

ثطوٝقخ رََؼ ىزؾقٞق أٍبىٞت اىزؼبٍو بلإّزوّذ َٝز٘ػت رنْ٘ى٘عٞبد ا رظبه  

اىنيَخ اىَنز٘ثخ ٗاىَْط٘يخ إىٚ الإىنزوّٗٚ ، ٗرؾقٞق اىؼلٝل ٍِ اىََٞياد ٍْٖب رؾقٞق 

بىزَ٘ٝق الإىنزوّٗٚ ٕ٘ ٗاؽل ٍِ  . (Pani, et al. , 2020 ) اىظ٘ه اىَو ٞخرؾقٞق 

ََ٘يِٞ ىي٘ط٘ه إىٚ اىؼَلا  ،  بىزَ٘ٝق ٍزقلٍٖب اىإأؽلس يْ٘اد اىز٘ىٝغ 

الإىنزوّٗٚ ٍقزيف ػِ اىقْ٘اد اىزقيٞلٝخ  ٚ مّ٘ٔ َٝضو أٝؼب أكاح إرظب د ي٘ٝخ رٖلل 

  . ىزؼيٝي اىوٗاثؾ ثِٞ اىؼَلا 

ٚثٕبءاً ػٍٝ ِب صجك ٠ّىٓ ٌٍجبؽش اٌزشو١ز ػٍٝ اٌؼٕبصش اٌزب١ٌخ فٟ ل١بس رٌه ٚ٘ٝ : 

 صٛاق ، اٌّلائّخ  ، اٌزٛافك .رخص١ص اٌخذِبد ، اٌزٛافش، رمض١ُ الأ

  ٗ   اىؼَٞو  بً   صبىض

 ِفَٙٛ اٌٛلاء :   .1

( اى٘   الإىنزوّٗٚ ثةّٔ يلهح اىَْظَخ  (Tseng,  et al . ,2020 قل ػول         

رقلٌٝ ٍْزغبد ٗفلٍبد رؾقق ر٘يؼبرٌٖ اىؾبىٞخ ٍِ فلاه ػيٚ الإؽزمبظ ثؼَلا ٖب 

 .ٗاىََزقجيٞخ 

ؽبىخ إهرجبؽ ي٘ٝخ ثِٞ أّٔ (  ( Tran, & Strutton, 2019 مو ٍِ ٗمنىل ػو ٔ     

ػيٚ اىَؤصواد اىزْب َٞخ  ٞمؼو ٍْزغبد  اىشومخ ٗػَلا ٖب رغؼو اىؼَٞو ٝزغيت

يٗٛ َُ ه ػزقبك ٗيجٗاىَْظَخ ٍَٖب رؼوع ٍِ ػغ٘ؽ . ٗٝوٙ أفوِٝ أُ اى٘   ٕ٘ إ

رةمٞل اىوغجخ  ٜ ٍَب أكٙ إىٚ اىَْظَخ اىؼَلا  ّزظ ٍِ اىزةمل ٍِ اىضقخ ثقٌٞ غبْة 

ٍؼٖب ٗاىزََل ثٖب ٍَب ٝظؼت رغٞٞو إرغبٕبرٔ ا َزَهاه اىشوا  اىَزنوه ٍْٖب ٗ

 ( .(Cheng & Chen , 2020اىْمَٞخ لأٙ ٍجت ٍِ الأٍجبة  

ِّب صجك ٠ّىٓ أْ ٔؼشف اٌٛلاء ثأٔٗ ئٌززاَ اٌؼّلاء رغبٖ إٌّظّخ ِغ رٛافش ا١ٌٕخ   

 .  ٚرفع١ٍٙب ػٓ غ١ش٘ب ِّٙب رؼشض ٌعغٛغ رٕبفض١خ  لإصزّشاس اٌؼلالخ ِضزمجلاً 
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 اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٝ اٌٛلاء :  .2

بىؼَلا  ثأُ رنيمخ إمزَبة ػَلا  علك أػيٚ ثنضٞو ٍِ الإؽزمبظ  اىَْظَبد لهكر        

اىؾبىِٞٞ أطجؾ٘ا ٍِ إٌٔ ٍ٘اهك اىشومخ اىَبىٞخ اىؾبىِٞٞ ، ػلاٗح ػيٚ مىل  ئُ اىؼَلا  

، ىنىل رزجغ ٗأمضو إؽزَب ً ىيشوا ، أيو رنيمخ  ٚ ّمٌ اى٘يذٗ  ػيٚ اىَلٙ اىط٘ٝو

ٗىنٚ رزغْت  قل ػَلا ٖب ،  اىَْظَبد ػلح إٍزوارٞغٞبد مَؾبٗىخ ىنَت ٗ   ػَلا ٖب

، أٗ ثَؼْٚ أفو ٍب  بالأٍجبة اىزٚ رؤكٙ إىٚ ػلً ٗ   ػَلا ٖب ىٖ  جلأد رمنو ٗرؾظو

 ؟     اىؼَلا ٕٚ اىؼ٘اٍو اىزٚ َٝنِ أُ رؤصو ػيٚ ٗ 

ثلهاٍخ ر٘طو ٍِ فلاىٖب أُ ْٕبك  (Uner et al . ,2020 ) قل يبً  لىنىٗ     

أُ إٍزٞب  اىؼَلا  ٝنُ٘ ّزٞغخ ٍ٘  رقلٌٝ ٍجبة ٍزؼلكح رؤصو ػيٚ ٗ   اىؼَٞو ٍْٖب أ

رؤصو ػيٚ اىزٚ َٝنِ أُ اىؼ٘اٍو اىلَٝ٘عوا ٞخ ؼلً رومٞي اىَْظَخ ػيٚ اىقلٍخ ، ٗث

ٍزقلاً إأُ إٍزٞب  اىؼَلا  ٝنُ٘ ٍِ ٍقلاه أفوُٗ منىل ٗٝؼٞف  . رؾ٘ه اىََزٖيل

ػلً رؾلٝل ٍقلاه ، ثبلإػب خ إىٚ ٌٖاىقلٍخ ثَؼْٚ رقلٌٝ فلٍخ   رزْبٍت ٍغ ٍزطيجبر

ؤصو ثشنو مجٞو ، ٍَب ٝ، ٍِٗ صٌ َٝنِ إكاهح ٕنٓ اىز٘يؼبدر٘يؼبد شوا ؼ ػَلا ٖب 

 .Ozdemir et al ػَلا ٖب اىؾبىُٞ٘ إىٚ اىَْظَبد اىَْب َخ الأفوٙػيٚ رؾ٘ه 

رؤصو ػيٚ ٗ   أُ ْٕبك ػ٘اٍو (  (Kim, & Hall, 2020ٝنَو . ٗ( (2020,

، إىػبط اىؼَلا  ، ٍ٘  ٍغ كفو اىموك  كهعخ الأٍؼبهر٘ا ق اىؼَلا  ىيَْظَبد ٕٚ    

اىمشو  ٚ رقلٌٝ اىقلٍخ ، إَٕبه اىؼَلا  ، ٗييخ الإٍزغبثخ ، صٌ ،   اىَقلٍخ اىقلٍخرقلٝو 

أُ ْٕبك ػ٘اٍو رؤصو   (Desilva et al . , 2020)ملاً ٍِ ىنِ هأٙ . ٍٗ٘  اىزؼبٍو 

 ٜ صقخ اىََزٖيل  ٜ اىَْظَخ إَٔب يلهح ٍقلً اىقلٍخ ٍِ ر٘طٞو اىقلٍخ ثشنو عٞل ، 

 ٍَب ٝظؼت ػيٚ اىؼَٞو إكهاك  ٘ا لٕب ، ٍَب ٝؤصو ػيٚ ٗ  ٌٖ ىيَْظَخ . 

 ٚلاء اٌؼ١ًّ ِٕٙب : ِّب صجك ٠ّىٓ أْ ٔؾصش ػذد ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ 

 ،رؾقق ر٘يؼبرٌٖ اىؾبىٞخ ٗاىََزقجيٞخ  رقلٌٝ ٍْزغبد ٗفلٍبد ،  ٍ٘  رقلٌٝ اىقلٍخ

يلهح ٍقلً اىقلٍخ ٍِ ر٘طٞو اىقلٍخ ثشنو عٞل ٍَب ٝظؼت ػيٚ اىؼَٞو إكهاك 

ػلً ر٘ا ق كهعخ الأٍؼبه ٍغ كفو  زومٞي ػيٚ اىؼ٘اٍو اىلَٝ٘عوا ٞخ ،اىػلً  ، ٘ا لٕب

ٍٗ٘  اىزؼبٍو ، ، ٗييخ الإٍزغبثخ اىَزنوه إَٕبه اىؼَلا ، ٗاىشوٝؾخ اى٘اؽلح  اىموك  ٚ
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(  (Liao, et al .2020 بىنيَخ اىَْط٘يخ رؤصو  ٚ كهعخ الإؽزمبظ ثبىؼَٞو

ٗ(Nastasoiu & Vandenbosch, 2018) . 

 أثؼبد اٌٛلاء : .3

الإىنزوّٗٚ ( أُ أثؼبك ع٘كح اى٘   (Cheng & Chen , 2020أظٖود ّزب ظ    

منىل  . الأمضو رةصٞواً ٌ ٕٗرزنُ٘ ٍِ   اىقظ٘طٞخ ٗالأٍبُ، ٗا ٍزغبثخ ، ٗا ػزَبكٝخ 

ٍِ إٌٔ أشنبه اى٘   ؽٞش ٝؼزجو ٍؤشو  رنواه اىشوا  ٍِ اىَزغو ٝؼلهأٙ أفوُٗ أُ 

ٗٝنَو مو  ( .  (Phua, et al . , 2020ٕبً ىغ٘كح اىؼلايخ ثِٞ اىَْظَخ ٗػَلا ٖب 

ٍِ( Savila,  et al. ,2019)  اىؼَلا  َٝنِ ، ػيٚ ٗ   اىؼَلا  رؤصو أُ اىضقخ   ٗٗ

 ( .(Liao, et al .2020اىزةمل ٍِ مىل ّزٞغخ إػبكح ّٞخ اىشوا . 

إػبكح ّٞخ اىشوا  ٕٚ ٍؤشو عٞل ػيٚ ٗ   اىؼَلا  ، ٗٝؼٞف أفوُٗ أٝؼبً أُ       

ؤصو أٝؼب ػيٚ راىقلٍخ ػب خ إىٚ ع٘كح لإيشومبد ، ثبىٗىنىل رؼزجو ٍِ أمضو اىَقبٌٝٞ 

ٝؤصو ػيٚ اى٘   ، منىل رؼزجو اىضقخ ٍِ إٌٔ اىَؾلكاد ػْٖب كهعخ اىوػب ٗاىوػب 

 ، ٗاى٘   ٝؼل ٍِ إٌٔ ٍؾلكاد هثؾٞخ اىَْظَبد ىقٞبً كهعخ اى٘   أٝؼبً 

(Abumalloh,  et al . , 2020)  ،Liao, et al .2020)  . ) 

منىل ٗعل أُ رنواه اىشوا  ٝؼل ٍِ اىؼ٘اٍو اىلاىخ ػيٚ صقخ ػَلا  اىَْظَخ ثٖب       

ٗثبىزبىٜ شوا  ٍْزغبرٖب ٍغ ػلً اىيغ٘  إىٚ اىشوامبد الأفوٙ اىَْبظوح، مَب رؼل اىضقخ 

ٍؤشو ي٘ٙ ى٘   اىؼَلا  ، مَب ٝؼل ٗ   اىؼَلا  ٍؤشو ي٘ٙ ػيٚ اىوثؾٞخ 

Phuoc, et al. , 2020)-Nguyen)  . 

 ؽلك ثؼغ اىجبؽضِٞ صلاصخ أثؼبك ٍِ اى٘   ٕٜ   ٍِ ّبؽٞخ أفوٙ     

اى٘   الإرغبٕٚ   ٗٝؼْٚ الإىزياً اىْمَٚ ٗاىَي٘مٚ ٍِ اىَْظَخ ىيؼَٞو ٗرؾقٞق  .أ 

   .  هغجبّٔ ٗر٘يؼبرٔ

اىموك ثبىزؼبٍو ٍغ اىَْظَخ ٗشوا  ٍْزغبرٖب ، ٗر٘طٞخ  إىزيإً٘ اى٘   اىَي٘مٚ    .ة 

أطليبؤٓ ىيشوا  ٍْٖب ، ٗ  َٝنِ رغٞٞو ٕنا الإرغبٓ ثَٖ٘ىخ ٍَٖب مبّذ اىظوٗل 

 .ثٔ  اىزْب َٞخ اىَؾٞطخ
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اى٘   اىَقزيؾ   ٝغَغ ٕنا الإرغبٓ أ نبه الإرغبِٕٞ اىَبثقِٞ ٍؼبً ، ثَؼْٚ أّٔ إىزياً  .ط 

اىؼَلا  ثليخ ، ٍغ إىزياً اىؼَلا  ّمَٞبً ثبىشوا  ٍِ اىَْظَخ ثزؾقٞق ٍزطيجبد 

ٍَٖب رؼوع ٍِ اىَزنوه ىَْزغبد اىَْظَخ ٍغ ػلً اىزؼبٍو ٍغ اىَْظَبد الأفوٙ 

  . ;Kim, & Hall, 2020)  ( Uner et al . ,2020ػغ٘ؽ رْب َٞخ

عٛدح ئداسح اٌؼلالخ الإٌىزش١ٔٚخ ، ٚػٍٝ رٌه ٠ّىٓ ل١بس دسعخ اٌٛلاء ِٓ خلاي : 

 .  اٌخصٛص١خ،  اٌزؼبْٚ،  الأِبْ،  الإٌززاَ

 

ِٓ اٌّؼب١٠ش اٌزٟ ٠ّىٓ ِٓ خلاٌٙب خٍك ٚلاء  اً ِّب صجك ٠ّىٓ أْ ٔؾذد ػذد     

رؾقٞق ٍَز٘ٙ ، مٞمٞخ إكاهح اىَْظَخ ىؼلايبد اىؼَلا  )الإىنزوّٗٞخ (  ٘ٝ : ٌٍؼّلاء

، الإىنزوّٗٚ ( اىؼَو ػيٚ ىٝبكح اىضقخ  ٜ اىزؼبٍو ) ، فلٍخ رم٘ق ر٘يؼبد اىؼَلا  

ٍوػخ الإٍزغبثخ اىمبػيخ ، اىنيَخ اىَْط٘يخ ىٖب رةصٞو إٝغبثٚ  ٜ ٍظٌ أثؾبس اى٘   

ٍزبثؼخ ، اىؼَو ػيٚ ثْب  ػلايبد ؽ٘ٝيخ الأٍل ٍغ اىؼَلا  ، ٍَِ اىََنِ رؾقق اى٘   

   اىؼَٞو يجو ٗاصْب  ٗثؼل ػَيٞخ اىشوا  ىٔ رةصٞو إٝغبثٚ  ٜ ػَيٞخ اى٘   .

َٝنِ ر٘ػٞؼ اىَمبٌٕٞ اىَقزيمخ ىَزغٞواد اىجؾش ٍِ فلاه ػوػٔ ٍَب ٍجق     

 اىغلٗه اىزبىٚ  

 : جؾش( رؼش٠ف ِزغ١شاد ا1ٌعذٚي سلُ )

 اىزؼوٝف اىَزغٞو

 

 اىَزغٞو اىََزقو

 إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو 

إٍزوارٞغٞخ شبٍيخ رَؼٚ اىَْظَخ ٍِ فلاىٖب إىٚ رؾقٞق اىز٘ا ق ثِٞ ٍب ٝطيجٔ 

اىَْظَخ ، ٗثِٞ ٍب ٕ٘ ٍؾقق  ؼيٞبً ثطوٝقخ رؼبكه أٗ اىؼَٞو ٍٗب ٝز٘يؼٔ ٍِ 

 ريٝل ػِ رؾقٞق اىمغ٘ح ثِٞ ٍب ٕ٘ مب ِ ٗثِٞ ٍب ٝغت أُ ٝنُ٘.

 اىَزغٞو اىٍ٘ٞؾ 

 اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ     

ٕٜ ػَيٞخ رقٌٞٞ الأعيا  اىَؾلٗكح ، ٗإفزٞبه اىشوا ؼ اىََزٖل خ ، صٌ رومٞي 

 لإشجبع اىمئبد اىََزٖل خ ثٔ .  عٖ٘كٕب اىزَ٘ٝقٞخ ػيٖٞب 

 اىَزغٞو اىزبثغ  

  الإىنزوّٗٚـ اى٘        

ثةّٔ إىزياً اىؼَلا  رغبٓ اىَْظَخ ٍغ ر٘ا و اىْٞخ لإٍزَواه اىؼلايخ  ٝؼول 

  ٍَزقجلاً ٗرمؼٞيٖب ػِ غٞوٕب ٍَٖب رؼوع ىؼغ٘ؽ رْب َٞخ  . 

 ػٍٝ اٌذساصبد اٌضبثمخ : اٌّصذس : ِٓ ئػذاد اٌجبؽش ثٕبءاً 
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 ٚف١ّب ٠ٍٝ عذٚي ٠ٛظؼ ِمب١٠ش أثؼبد اٌذساصخ 

 ( ِمب١٠ش أثؼبد ِزغ١شاد اٌجؾش  2عذٚي سلُ )

 أهيبً اىؼجبهاد  اىَقٞبً  أثؼبك اىَزغٞو

 ٜ يب َخ 

 الإٍزجٞبُ 

 اىَؤىف

 

 اٌّضزمً : 

 ئداسح 

 رٛلؼبد اٌؼ١ًّ

 عٛدح اٌخذِخ اٌّذسوخ

 16 ـ 1

 

- Zeithaml et al. ,2002 

- Parasuraman et al.,2005  

 اٌفبئذح اٌّذسوخ

 صشػخ الإصزغبثخ

 اٌّصذال١خ

 اٌّزغ١ش اٌٛص١ػ

  

اٌزغزئخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ  

 رخص١ص اٌخذِبد

 24ـ   11

 

- Carla & Carlos , 2005 

- Kotler, &Armstrong, 

2014 

 ءِخاٌّلا

 ٚاٌش١ٌّٛخ اٌزىبًِ

 اٌزٛافش

 اٌزبثغ : 

   ٚلاء اٌؼّلاء

 الإٌززاَ

 32ـ  25

- (Lee & Lin, 2005) 

- ( Kim & Niehm ,2006 ) 

- (Lin &Sun ,2009) 

- (Lee, et al. ,2019) 

 الأِبْ

 اٌزؼبْٚ   

 اٌضمخ

 

 : الإغبس اٌؼبَ ٌٍجؾش ٠ٚزىْٛ ِٓ : اٌضبٔٝ اٌمضُ 

  ِشىٍخ اٌجؾش : (1

يبً اىجبؽش ثؼَو كهاٍخ اٍزطلاػٞخ ٜ ٍجٞو رؾلٝل ٍشنيخ اىلهاٍخ ،       
(1)

ىؼْٞخ  

( ٍموكح ، ٗمىل  ٍزطلاع 55ٍَٞوح ٍِ ٍَزقلٍٚ ٍ٘ايغ اىزَ٘ق ا ىنزوّٗٚ ػلكٕب )

                                           
(1)

 Google Driveرٌ إػلاك يب َخ اٍزجٞبُ اىنزوّٗٞخ ٍقظظخ ىيؼْٞخ ا ٍزطلاػٞخ ثبٍزقلاً ٍ٘يغ  

إىٚ اىمزوح  5/1/2525ا ّزوّذ ٗمىل فلاه  زوح ٍؼْٞخ ٕٗٚ اىمزوح ٍِ  ، ىََزقلٍٚ

، ٗرٌ ا ػزَبك ػيٚ اىق٘ا ٌ اى٘اهكح ػجو ا َٝٞو اىقبص ثَ٘يغ عَغ ا ٍزجٞبُ  24/1/2525

 يب َخ .    55ا ىنزوّٗٚ ٍغ اٍزجؼبك اىق٘ا ٌ غٞو اىظؾٞؾخ ، ٗيل ثيغ ػلك اىق٘ا ٌ اىظؾٞؾخ 
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آها  ػْٞخ اىلهاٍخ ؽ٘ه ٍزغٞواد اىلهاٍخ ، ٗ ٜ ػ٘  رؾيٞو اىجٞبّبد رٌ رقٌَٞ ػْٞخ 

اىؾَبثٜ ، اىلهاٍخ ٗ قب ىيٍ٘ؾ اىؾَبثٜ إىٚ صلاصخ ٍغَ٘ػبد ٕٜٗ   أيو ٍِ اىٍ٘ؾ 

 أػيٚ ٍِ اىٍ٘ؾ اىؾَبثٜ ، اىَؾبٝلُٗ ، ٗمىل مَب ٝ٘ػؾٔ اىغلٗه اىزبىٜ   

 ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ ث١بٔبد اٌذساصخ الاصزطلاػ١خ ٌّزغ١شاد اٌذساصخ3عذٚي سلُ )

 ألً ِٓ اٌّزٛصػ ِؾب٠ذ أػٍٝ ِٓ اٌّزٛصػ اٌّزغ١شاد

 إٌضجخ اٌّفشداد إٌضجخ اٌّفشداد إٌضجخ اٌّفشداد

 %63 33 %13 5 %33 15 رٛلؼبد اٌؼّلاء  ئداسح

 %23 13 %63 33 %23 13 اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ

 %53 25 %43 23 %13 5 اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ 

  إػلاك اىجبؽشاٌّصذس : 

    فٟ ظٛء اٌغذٚي اٌضبثك ٠زعؼ ِب ٠ٍٟ

 ٜ ع٘كح  ّقمبعإ%( ٍِ ػَلا  ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٜٗ ٗع٘ك  65ٝوٙ ) -1

اىقلٍبد اىَلهمخ ٗػلً ٗع٘ك ٍظلايٞخ ٍِ عبّت ٍؼظٌ ٍ٘ايغ اىزَ٘ق 

ٍزغبثخ ٍوٝؼخ ىطيجبرٌٖ ثبىشنو اىنٛ إالإىنزوّٜٗ ثبلإػب خ إىٚ ػلً ٗع٘ك 

 ّقمبع ر٘يؼبد اىؼَلا  رغبٓ ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٜٗ .  إّؼنٌ ػيٚ إ

الإىنزوّٗٞخ ٍَب %( ٍِ ػْٞخ اىلهاٍخ أُ هأٌٖٝ ٍؾبٝل ؽ٘ه اىزغي خ  65ٝوٙ ) -2

ٕزَبً ٍ٘ايغ اىزَ٘ق ثشنو أمجو ثبىؼَلا  الإىنزوِّٗٞٞ ، إٝله ػيٚ ػوٗهح 

%( ٍِ ػْٞخ اىلهاٍخ أٌّٖ ٍؤٝلُٝ٘ ىؼَيٞخ اىزؾي خ ا ىنزوّٗٞخ  25ثَْٞب ٝوٙ )

ّقمبع َّجٜ ىلٙ ػْٞخ اىلهاٍخ ؽ٘ه ٕنا إّٗمٌ اىَْجخ رةرٜ ٍِ فلاه ٗع٘ك 

ٍ٘ايغ اىزَ٘ٝق ثزؼيٝي اىؼلايخ ٍغ اىؼَلا  ٕزَبً إاىَزغٞو ، ٍَب ٝؼْٜ ػوٗهح 

 ػجو الإّزوّذ .  

%( ٍِ ػَلا  ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٜٗ ٗع٘ك  55 َٞب ٝزؼيق ثبى٘   ٝوٙ) -3

ّقمبع ىلٌٖٝ  ٜ اىشؼ٘ه ثبى٘   رغبٓ ٍزبعو اىزغي خ ، ٗمىل ٝوعغ ى٘ع٘ك إ

 ّقمبع  ٜ اىَظلايٞخ ىلٌٖٝ مَب رجِٞ ٍِ ٍؤشواد ر٘يؼبد اىؼَلا  . إ
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" اٌزبٌٝ فٟ  اٌجؾشفٟ ظٛء ٔزبئظ اٌذساصخ الاصزطلاػ١خ ، ٠ّىٓ ص١بغخ ِشىٍخ ٚ

ٔخفبض فٟ اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ ٌذٜ ػّلاء ِٛالغ اٌزضٛق" ، الأِش اٌزٞ ئٚعٛد 

 ٠غؼً اٌجبؽش ٠عغ ِغّٛػخ ِٓ اٌزضبؤلاد اٌجؾض١خ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ :  

  خ الإىنزوّٗٞخ ؟ ٕو ٝ٘عل رةصٞو ٍجبشو لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ اىزغي -1

 ؟  ٕو ٝ٘عل رةصٞو ٍجبشو ىيزغي خ الإىنزوّٗٞخ ػيٚ اى٘    -2

 ٕو ٝ٘عل رةصٞو ٍجبشو لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ اى٘   ؟  -3

ٕو ٝ٘عل رةصٞو غٞو ٍجبشو لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ اى٘   الإىنزوّٜٗ   -4

 ثزٍ٘ٞؾ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ؟ 

 أ٘ذاف اٌجؾش :  (2

 رزَضو إٔلال ٕنا اىجؾش  ٜ اٟرٚ   

 .  رؾيٞو اىؼلايخ ثِٞ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو ٗثِٞ ٗ  ٔ .1

 .يٞبً رةصٞو إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ  .2

 . اىؼَلا  ػيٚ ٗ   اىزغي خ الإىنزوّٗٞخٍؼو خ رةصٞو  .3

ر٘يؼبد اىؼَلا  ىنزوّٗٞخ ػيٚ مو ٍِ إكاهح لإيٞبً اىلٗه اىٍ٘ٞؾ ىزغبهح اىزغي خ ا .4

 . ٗٗ   اىؼَلا   ،

 رقلٌٝ إؽبه ّظوٙ لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو ٗٗ  ٔ  ٜ ثٞئخ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ . .5

   ىزمؼٞو كٗه إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو .  ٗمىلرقلٌٝ ٍؾَ٘ػخ ٍِ اىز٘طٞبد  .6

 فشٚض اٌجؾش :  (3

 َٝنِ ىيجبؽش ػوع  وٗع اىجؾش ، ٗمىل ػيٚ اىْؾ٘ اىزبىٜ   

ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ ٍجبشو لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ثةثؼبكٕب اىَقزيمخ )ع٘كح اىقلٍخ  -1

اىَلهمخ، اىمب لح اىَلهمخ، ٍوػخ ا ٍزغبثخ، اىَظلايٞخ( ػيٚ اىزغي خ 

 الإىنزوّٗٞخ. 

 . ٗ   اىؼَلا  ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ ٍجبشو ىيزغي خ الإىنزوّٗٞخ ػيٚ  -2

ىؼَلا  ثةثؼبكٕب اىَقزيمخ )ع٘كح اىقلٍخ ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ ٍجبشو لإكاهح ر٘يؼبد ا -3

   .ٗ   اىؼَلا  اىَلهمخ، اىمب لح اىَلهمخ، ٍوػخ ا ٍزغبثخ، اىَظلايٞخ( ػيٚ 
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ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ غٞو ٍجبشو لإكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ اى٘   الإىنزوّٜٗ  -4

 ثزٍ٘ٞؾ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ.  

ثِٞ اىَزغٞو اىََزقو ٗاىَزغٞو ٕنا َٗٝنِ ىيجبؽش رظ٘ه شنو اىؼلايخ اىَمزوػخ 

 اىزبثغ  ٗ قبً ىيَْ٘مط اىزبىٚ   

 
 اىَظله   ٍِ إػلاك اىجبؽش إٍزْبكاً إىٚ اىلهاٍبد اىَبثقخ ( 1شنو هيٌ )

 أ١ّ٘خ اٌجؾش:  (4

٠ّىٓ رمض١ُ أ١ّ٘خ اٌجؾش ئٌٝ أ١ّ٘خ ػ١ٍّخ ، ٚأ١ّ٘خ رطج١م١خ ، ٠ّٚىٓ رٛظ١ؼ رٌه 

 أوضش ِٓ خلاي ِب ٠ٍٝ : 

 اٌؼ١ٍّخ : أ ( الأ١ّ٘خ 

َٝزَل اىجؾش إَٔٞزٔ اىؼيَٞخ ٍِ اىلٗه اىنٙ َٝنِ أُ ٌَٖٝ ثٔ  ٜ إصوا  اىنزبثبد ٍِ 

ٗىنىل  ، فلاه اىزومٞي ػيٚ اىلهاٍبد اىؼوثٞخ ٗالأعْجٞخ اىزٜ رْبٗىذ ٍ٘ػ٘ع اىجؾش

 رزَضو إَٔٞخ اىجؾش ٍِ فلاه اٟرٚ  
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منىل إكاهح رْجغ إَٔٞخ ٕنا اىجؾش  ٜ مُ٘ ٍ٘ػ٘ع اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ، ٗ -

ر٘يؼبد اىؼَلا  ٍِ اىَ٘ػ٘ػبد اىؾلٝضخ َّجٞب، ٗىنىل اىزومٞي ْٕب ػيٚ كٗه 

 إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا   ٜ رؾقٞق ٗ   اىؼَلا  .

رؾلٝل ػلك ٍِ الأثؼبك اىَزؼيقخ ثئكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٗكٗهٕب  ٜ اىزةصٞو ػيٚ  -

 ٗ   اىؼَلا . 

ؼول أمضو ػيٚ اىَمبٌٕٞ اىَزؼيقخ ٝقلً اىجؾش إؽبهاً ّظوٝبً َٝنِ ٍِ فلاىٔ اىز -

 . ثَزغٞواد اىجؾش 

 ة ( الأ١ّ٘خ اٌزطج١م١خ :  

 رزَضو الإَٔٞخ اىزطجٞقٞخ ٍِ فلاه ٍب ٝيٚ   

ٝقلً اىجؾش ٍغَ٘ػخ ٍِ اىْزب ظ اىزٜ َٝنِ ٍِ فلاه رطجٞقٖب رؾ٘ٝو ّقبؽ اىؼؼف  -

 إىٚ ٍومي ي٘ح . 

إٍلاك اىََئ٘ىِٞ ثبىشومبد ٍؾو اىلهاٍخ ثَغَ٘ػخ ٍِ اىز٘طٞبد اىزٜ َٝنِ أُ  -

 رٌَٖ  ٜ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  .

ٝقلً اىجؾش ػلك ٍِ الأثؼبك ، ٗاىَقبٌٝٞ اىزٜ َٝنِ أُ رٌَٖ  ٜ اىزطجٞق الأٍضو  ٜ   -

  الأثؾبس اىََزقجيٞخ .

 :  اٌذساصخ اٌزطج١م١خ: خبِضبً 

 : أصٍٛة اٌم١بس -1

اىقَبٍٜ اىنٛ ٝؾزَت  (Likert)اىجبؽش ػيٚ أٍي٘ة ٍقٞبً ىٞنود  ػزَلإ  

كهعبد( إىٚ )غٞو ٍ٘ا ق رَبٍبً(  5أٗىاُ ريل اىمقواد ٍِ )ٍ٘ا ق رَبٍبً( َٗٝضو )

 َٗٝضو )كهعخ ٗاؽلح(. 

 ِغزّغ اٌذساصخ ٚاٌؼ١ٕخ:  -2

ٝشٞو ٍغزَغ اىلهاٍخ إىٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىؼْبطو ٗاىَموكاد اىزٜ ٝز٘ا و  ٖٞب فظب ض 

ح ٍؼْٞخ، ٗٝزٌ افزٞبه ػْٞخ ٍَبصيخ ٍْٔ لإعوا  ا فزجبهاد الإؽظب ٞخ ٗمىل ظبٕو
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عوا ٖب ػيٚ اىَغزَغ فبطخ  ٜ ؽبىخ ٗع٘ك ٍغزَغ مجٞو، ؽٞش ٝزَضو ٍغزَغ إىظؼ٘ثخ 

 اىلهاٍخ ٗ قب ىيلهاٍخ اىؾبىٞخ  ٜ ػَلا  ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٜٗ  ٜ ٍظو. 

 ٚؽذح اٌّؼب٠ٕخ:  -3

اىؼْبطو أٗ اىَموكاد اىزٜ رَضو ٍغزَغ اىلهاٍخ، ٗؽٞش رزؼؼ ٗؽلح اىَؼبْٝخ  ٜ أؽل 

إُ اىلهاٍخ اىؾبىٞخ رَزٖلل اىؼلايخ اىَجبشوح ٗغٞو اىَجبشوح ثِٞ أثؼبك إكاهح ر٘يؼبد 

اىؼَلا  ٗاى٘   الإىنزوّٜٗ ثزٍ٘ٞؾ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ،  ززَضو ٗؽلح اىَؼبْٝخ  ٜ مو 

 اىَقزيمخ.  ػَٞو يبً ثبىشوا  ٍِ ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٜٗ 

 ؽغُ اٌؼ١ٕخ:  -4

ّظوا ىظؼ٘ثخ رؾلٝل ؽغٌ ٍغزَغ اىلهاٍخ ٗػلً ٗع٘ك إؽبه ٍؾلك ىٔ ىزؼلك ٍموكارٔ 

 Online Survey  قل اػزَل اىجبؽش ػيٚ ا ٍزجٞبُ الإىنزوّٜٗٗاّزشبهٓ عغوا ٞب، 

Mediated Questionnaires  ٗمىل ٍِ فلاه ٍ٘يغGoogle Drive  ىي٘ط٘ه

إىٚ أمجو يله ٍِ اىؼَلا  ؽٞش رٌ ٗػغ اىقب َخ ػيٚ ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٜٗ 

ؽزٚ اىمزوح  2525-8-5اىَقزيمخ ٍِ أعو ىٝبكح اٍزغبثخ اىؼْٞخ ٗمىل فلاه اىمزوح ٍِ 

 نبّذ َّجخ ا ٍزغبثخ ػؼٞمخ صٌ يبً اىجبؽش ث٘ػغ اىقب َخ ٍوح  2525- 8- 15

اىزٜ اىظؾٞؾخ  نبُ ػلك اىق٘ا ٌ  2525-9-1ٗؽزٚ  2525-8-16أفوٙ ٍِ اىمزوح 

( ٍموكح ٗثبىزبىٜ ٝنُ٘ ؽغٌ اىؼْٞخ ٕ٘ ػلك  475ٗهكد ىيجبؽش فلاه ٕنٓ اىمزوح ) 

 .  اىق٘ا ٌ اىزٜ ٗهكد ػجو اىَ٘يغ الإىنزوّٜٗ

 أصب١ٌت اٌزؾ١ًٍ الإؽصبئٟ:  -5

اػزَل اىجبؽش ػيٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ أٍبىٞت اىزؾيٞو اى٘طمٜ ٗا ٍزل ىٜ ، ؽٞش رٌ 

زَبك ػيٚ ٍؼبٍلاد اىضجبد ثبٍزقلاً ٍؼبٍو أىمب موّٗجبؿ ٗمىل ىقٞبً اىضجبد ا ػ

 SEMىيَزغٞواد ٗاىمقواد، مَب رٌ ا ػزَبك ػيٚ أٍي٘ة َّنعخ اىَؼبك د اىجْب ٞخ 

   WarpPls v.7ثبٍزقلاً ثوّبٍظ 

  أٚلا: صجبد الارضبق اٌذاخٍٟ

رشَو اىلهاٍخ ٗع٘ك صلاصخ ٍزغٞواد، ؽٞش ٝؼُجو ػِ اىَزغٞو اىََزقو ثئكاهح 

ر٘يؼبد اىؼَلا  ٗمىل ٍِ فلاه ٍغَ٘ػخ ٍِ الأثؼبك )ع٘كح اىقلٍخ ، اىمب لح اىَلهمخ، 
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ٍوػخ ا ٍزغبثخ، اىَظلايٞخ(، ثَْٞب ٝزَضو اىَزغٞو اىٍ٘ٞؾ  ٜ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ، 

نزوّٜٗ، ٗىنا  ئّٔ ٝزٌ رقٌٞٞ ا رَبق اىلافيٜ ىمقواد ٗاىَزغٞو اىزبثغ  ٜ اى٘   الإى

اىَزغٞواد ثب ػزَبك ػيٚ ٍؼبٍو اىمب موّٗجبؿ ٗاىنٛ ٝؼزجو أمضو اىَقبٌٝٞ شٞ٘ػب  ٜ 

( ٗرؼْٜ ػلً صجبد 5( ٗرزواٗػ يَٞزٔ ثِٞ )Hult et al., 2006يٞبً صجبد اىَنّ٘بد)

ٞش إُ ٍؼبٍلاد أىمب رمزوع ( ٗرؼْٜ صجبد اىَقٞبً رَبٍب، ٗؽ1اىَقٞبً رَبٍب، ٗثِٞ )

اىضجبد اىَزَبٗٛ ىيمقواد،  ئُ مىل يل ٝقيو ٍِ صجبد ا رَبق اىلافيٜ ىيَزغٞواد 

اىنبٍْخ  ٜ ظو اىَؼبكىخ اىجْب ٞخ، ٗىنا ٝنُ٘ اىجلٝو ٕ٘ ا ػزَبك ػيٚ اىضجبد اىَنّ٘بد 

Composite Reliability  ًٗيل ر٘طيذ اىْزب ظ ثبٍزقلا ،PLS  ػِ ٍؼبٍلاد

 ىٚ اىغلٗه اىزبىٜ اىضجبد إ

 ( ِؼبِلاد اٌضجبد ٌٍّزغ١شاد4عذٚي سلُ )

عٛدح اٌخذِخ  اٌّزغ١شاد

 اٌّذسوخ

اٌفبئذح 

 اٌّذسوخ

صشػخ 

 الاصزغبثخ

اٌزغزئخ  اٌّصذال١خ

 الإٌىزش١ٔٚخ

اٌٛلاء 

 الإٌىزشٟٚٔ

 51955 51957 51813 51836 51729 51812 اٌم١ّخ

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜ اٌّصذس

% ٍَب ٝله 75ُ اىغلٗه أُ ٍؼبٍلاد أىمب ىيَزغٞواد عب د أمجو ٍِ  ٝزؼؼ

ُ اىَزغٞواد أٗؽٞش . ( Hair et al., 2014ػيٚ إٍنبّٞخ ا ػزَبك ػيٚ اىَقٞبً )

رْقٌَ إىٚ ٍزغٞواد ٍَزقيخ ٍٗٗٞطخ ٗربثؼخ  ئّٔ ٝغت ا ػزَبك ػيٚ صجبد اىَنّ٘بد 

خ اىَورجطخ ثَغَ٘ع رؾَٞلاد ٗمىل لأّٔ ٝزٌ يٞبً ٍغَ٘ع رؾَٞلاد اىؼ٘اٍو اىنبٍْ

 اىؼبٍو، ٗيل ر٘طيذ اىْزب ظ إىٚ اىغلٗه اىزبىٜ 

 ( ِؼبِلاد صجبد اٌّىٛٔبد 5عذٚي سلُ )

عٛدح اٌخذِخ  اٌّزغ١شاد

 اٌّذسوخ

اٌفبئذح 

 اٌّذسوخ

صشػخ 

 الاصزغبثخ

اٌزغزئخ  اٌّصذال١خ

 الإٌىزش١ٔٚخ

اٌٛلاء 

 الإٌىزشٟٚٔ

 51919 51925 51891 51877 51831 51877 اٌم١ّخ

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜ.اٌّصذس

ىَزغٞواد  Convergent Validityٕنا َٗٝنِ ىيجبؽش ر٘ػٞؼ طلق اىزطبثق 

اىلهاٍخ ٗاىنٛ ٝؼْٜ أُ مو ٍزغٞو ٝزطبثق ٍغ ٍؤشوارٔ، ْٕٗب ٝزٌ ا ػزَبك ػيٚ 

 Average Variance Extracted (AVE)ٍظم٘ خ ٍزٍ٘ؾ اىزجبِٝ اىََزقوط 
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% ٍَب ٝله ػيٚ أُ اىَزغٞو اىنبٍِ ىلٝٔ 55أمجو ٍِ  AVEُ رنُ٘ يَٞخ أٗٝغت 

 ,Fornell & Larcker)اىقلهح ػيٚ رمَٞو أمضو ٍِ ّظف ؽب د رجبِٝ ٍؤشوارٔ 

، ٗيل ر٘طيذ اىْزب ظ إىٚ اىغلٗه اىزبىٜ اىزٜ ر٘ػؼ أُ يَٞخ ٍزٍ٘ؾ اىزجبِٝ (1981

 ٍورمؼخ ٍَب ٝله ػيٚ رَٞي اىَقٞبً ثبىظلق اىزطبثقٜ. 

 ( ِزٛصػ اٌزجب٠ٓ اٌّضزخشط6عذٚي سلُ )

عٛدح اٌخذِخ  اٌّزغ١شاد

 اٌّذسوخ

اٌفبئذح 

 اٌّذسوخ

صشػخ 

 الاصزغبثخ

اٌزغزئخ  اٌّصذال١خ

 الإٌىزش١ٔٚخ

اٌٛلاء 

 الإٌىزشٟٚٔ

 51589 51656 51645 51671 51553 51641 اٌم١ّخ

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜ. اٌّصذس

ٗاىنٛ ٝؼجو ػِ اىلهعخ اىزٜ  Discriminant validityٗ َٞب ٝزؼيق ثظلق اىزَبٝي 

ٝقزيف  ٖٞب يٞبٍبد اىجْٚ اىَقزيمخ ػِ ثؼؼٖب اىجؼغ ٗثب ػزَبك ػيٚ ٍقٞبً 

Fornell-Larcker Criterion   ، ِٝٗثب ػزَبك ػيٚ اىغنه اىزوثٞؼٜ ىَزٍ٘ؾ اىزجب

اىََزقوط ىنو ٍزغٞو مبٍِ  ئّٔ ٝغت أُ ٝنُ٘ اىغنه اىزوثٞؼٜ ىنو ٍزغٞو أمجو ٍِ 

رجبؽ اىَوثغ ىيَزغٞو اىنبٍِ أٗ أٛ ٍزغٞو آفو، ٗيل رؾقق طلق اىزَبٝي ىيَزغٞواد ا ه

 ٍؾو اىلهاٍخ، ٗمىل مَب  ٜ اىغلٗه اىزبىٜ 

 "( اٌغزٚس اٌزشث١ؼ١خ ٌّزٛصػ اٌزجب٠ٓ اٌّضزخشط "ِصفٛفخ الاسرجبغ1عذٚي سلُ )

اٌٛلاء 

 الإٌىزشٟٚٔ

اٌزغزئخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ
 اٌّصذال١خ

صشػخ 

 الاصزغبثخ

اٌفبئذح 

 اٌّذسوخ

عٛدح 

اٌخذِخ 

 اٌّذسوخ

 

51546 51551 51533 51591 51859 (30831) 
عٛدح اٌخذِخ 

 اٌّذسوخ

 اٌفبئذح اٌّذسوخ 51859 (30144) 51725 51834 51643 51627

 صشػخ الاصزغبثخ 51591 51725 (3.810) 51752 30641 51615

 اٌّصذال١خ 51533 51834 51752 (30833) 51695 51675

51797 (51778) 51695 51641 51643 51551 
اٌزغزئخ 

 الإٌىزش١ٔٚخ

(51767) 51797 51675 51615 51627 51546 
اٌٛلاء 

 الإٌىزشٟٚٔ

 اىَظله  ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜ
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   صب١ٔب: رم١١ُ إٌّٛرط ا١ٌٙىٍٟ

ا ػزَبك ػيٚ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىَقبٌٝٞ ٍِ أعو رقٌٞٞ اىظلاؽٞخ الإعَبىٞخ ىَؤشواد  ٝزٌ

 Average Path Coefficientٍزٍ٘ؾ ٍؼبٍو اىََبه اىَْ٘مط، ٍِٗ ٕنٓ اىَقبٌٝٞ 

(APC ٍزٍ٘ؾ ٍؼبٍو اىزؾلٝل .)Average R-squared (ARS اىَزٍ٘ؾ .)

 Average Adjusted R-squared  (AARS ، )(P < 0.05)اىزوثٞؼٜ اىَؼله 

 ٗمىل مَب  ٜ اىغلٗه اىزبىٜ 

 ( عٛدح صلاؽ١خ اٌّإشش8عذٚي سلُ )

 صلاؽ١خ اٌّم١بس اٌم١ّخ اٌفؼ١ٍخ ل١ّخ اٌّؼ٠ٕٛخ  اٌصلاؽ١خ اٌّمجٌٛخ  

P<0.05 P<0.001 51286 ٍزٍ٘ؾ ٍؼبٍو اىََبه 

P<0.05 P<0.001 51871 ٍزٍ٘ؾ ٍؼبٍو اىزؾلٝل 

P<0.05 P<0.001 51875 ٜاىَؼله اىَزٍ٘ؾ اىزوثٞؼ 

acceptable if ≥ 0.9, ideally = 1 

ٍٗضبىٜ ػْلٍب َٝبٗٛ  5.9ٍقج٘ه ػْل أيو ٍِ أٗ َٝبٗٛ 

 اى٘اؽل

1155 SSR  ِم١بس اٌمجٛي 

small ≥ 0.1, medium ≥ 0.25, large ≥ 0.36 51733 GoF  ِم١بس اٌمجٛي 

acceptable if ≥ 0.9, ideally = 1 

ٍٗضبىٜ ػْلٍب َٝبٗٛ  5.9أٗ َٝبٗٛ  ٍقج٘ه ػْل أيو ٍِ

 اى٘اؽل

1155 RSCR ِم١بس اٌمجٛي 

 ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜ. اٌّصذس: 

، َٝنِ اٍزْزبط أُ اىَقبٌٝٞ رقغ  ٜ ٍلٙ ٍِ اىقٌٞ اىَقج٘ىخ، ٚثٕبءً ػٍٝ ِب روش أػلاٖ

ٕنا ٍِٗ أعو اىزؾقق ٍِ طؾخ اىَْ٘مط  ٗػيٞٔ اىَْ٘مط ىلٝٔ ارَبق كافيٜ عٞل.

اىٖٞنيٜ ْٝجغٜ يٞبً ٍؼبٍو اىزؾلٝل ٗا هرجبؽ اىزْجؤٛ، ٗٝؼزجو اىَؼٞبه الأٗه  ٜ رقٌٞٞ 

اىجبىغخ  ²إىٚ أُ يَٞخ  Chin (1998، ؽٞش أشبه )R²اىَْ٘مط ٕ٘ ٍؼبٍو اىزؾلٝل 

ٍؾ ، أٍب ( رؼزجو  ٜ اىَز5.33٘( رؼزجو عٕ٘وٝخ،  ٜ أُ اىقٌٞ اىجبىغخ ؽ٘اىٜ )5.67)

مجٞوح ثَب ٝنمٜ ثؾٞش ٝنُ٘  R²(  ةيو رؼزجو ػؼٞمخ، ٗٝغت أُ رنُ٘ يٌٞ 5.19اىقٌٞ )

ىيَْ٘مط ٍَز٘ٙ أكّٚ ٍِ اىقلهح اىزمَٞوٝخ، ٗ ٜ كافو اىَْ٘مط اىٖٞنيٜ اىؾبىٜ ثيغذ 

R²  ٜمَب  ٜ اىغلٗه اىزبى 



 

 
  توسيط التجزئة الإلكترونية في العلاقة بين إدارة توقعات العميل وولائه دراسة تطبيقة على مواقع التجزئة الإلكترونية

 عبدالحميد عبدالله الهنداوىد/ 

 0202العدد الثالث                         المجلد الثاني عشر                                   

144 

 

 (R²( ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ )0عذٚي سلُ )

 إٌز١غخ (R²ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ ) اٌجٕبء

 عٕ٘وٝخ 51959 اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ 

 عٕ٘وٝخ 51832 اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ

رؼزجو  ( ٗ ثبىزبى5.67ٜمَب ٕ٘ ٗاػؼ ٍِ اىغلٗه أػلآ أُ مو اىقٌٞ ريٝل ػيٚ )

% ٍِ اىزغٞٞو  ٜ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ٝوعغ إىٚ أثؼبك إكاهح  5.91 ؼبىخ، ٍب ٝؼْٜ أُ 

% اىجبيٞخ روعغ إىٚ ػ٘اٍو أفوٙ غٞو ٍ٘ع٘كح  ٜ 9ر٘يؼبد اىؼَلا ،  ٜ ؽِٞ أُ 

% ٍِ اىزغٞو  ٜ اى٘   الإىنزوّٜٗ ٝوعغ إىٚ أثؼبك إكاهح  83ٕنا اىَْ٘مط، مَب أُ 

% اىجبيٞخ روعغ إىٚ ػ٘اٍو أفوٙ غٞو ٍ٘ع٘كح  ٜ 17ر٘يؼبد اىؼَلا ، ٗ أُ 

 اىَْ٘مط اىؾبىٜ.

   صبٌضب: اخزجبس اٌفشٚض

ر٘طيذ اىْزب ظ الإؽظب ٞخ إىٚ اىْزب ظ  WarpPlsثبٍزقلاً اىجوّبٍظ الإؽظب ٜ 

 اىزبىٞخ 

   اٌزأص١شاد اٌّجبششح -2

اٌفشض الأٚي: ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش لإداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ثأثؼبد٘ب اٌّخزٍفخ 

)عٛدح اٌخذِخ اٌّذسوخ، اٌفبئذح اٌّذسوخ، صشػخ الاصزغبثخ، اٌّصذال١خ( ػٍٝ 

 أٍمود اىْزب ظ الإؽظب ٞخ ػِ اىغلٗه اىزبىٜ  . خ ئٌىزش١ٔٚاٌزغزئخ 

 ػٍٝ اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخرأص١ش أثؼبد ئداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ( 13سلُ )عذٚي 

 اٌّزغ١ش اٌّضزمً
اٌّزغ١ش 

 اٌزبثغ

ل١ّخ ِؼبًِ 

 اٌّضبس
P-value 

ؽغُ 

 اٌزأص١ش
 إٌز١غخ

 ع٘كح اىقلٍخ 

اىزغي خ 

 الإىنزوّٗٞخ

 صج٘د طؾخ اىموع 51195 >51551 51351

 صج٘د طؾخ اىموع 51174 >51551 51269 اىمب لح اىَلهمخ

 صج٘د طؾخ اىموع 51125 >51551 51186 ٍوػخ ا ٍزغبثخ

 صج٘د طؾخ اىموع 51425 >51551 51652 اىَظلايٞخ

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜاٌّصذس



 

 
  توسيط التجزئة الإلكترونية في العلاقة بين إدارة توقعات العميل وولائه دراسة تطبيقة على مواقع التجزئة الإلكترونية

 عبدالحميد عبدالله الهنداوىد/ 

 0202العدد الثالث                         المجلد الثاني عشر                                   

112 

 

أُ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ثةثؼبكٕب اىَقزيمخ رؤصو  ٠زج١ٓ ِٓ اٌغذٚي اٌضبثك

، 51551رةصٞوا ٍؼْ٘ٝب ػيٚ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ، ؽٞش ثيغذ يَٞخ اىَؼْ٘ٝخ أيو ٍِ 

مَب أُ اىَظلايٞخ عب د  ٜ اىزورٞت الأٗه  ٜ اىزةصٞو ػيٚ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ٗمىل 

ٝؼْٜ أّٔ ٝغت ػيٚ  ٍَب 51425ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ  (β =0.602ثَؼبٍو ٍَبه يلهٓ )

ٍ٘ايغ اىزَ٘ق أُ رزٌَ ثبىَظلايٞخ  ٜ اىزؼبٍو ٍغ ػَلا ٖب ٍ٘ا   َٞب ٝزؼيق ثؼوع 

اىَْزغبد ػيٚ ٍ٘ايؼٖب ا ىنزوّٗٞخ ٗمىل ٍِ فلاه ٍطبثقخ مب خ الأّشطخ اىزَ٘ٝقٞخ 

اىَؼيْخ ث٘ايؼٞخ ٗإكهامٖب ىلٙ عَٖ٘هٕب اىََزٖلل، ٗيل عب د ٕنٓ اىْزٞغخ ٍز٘ا قخ ٍغ 

(، صٌ عب   ٜ اىزورٞت اىضبّٜ ع٘كح اىقلٍخ اىَلهمخ ٗمىل Lee et al.,2019كهاٍخ )

ٍَب ٝؼْٜ ػوٗهح ا ٕزَبً  51195ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ  (β =0.351ثَؼبٍو ٍَبه )

ثز٘ ٞو ٍْزغبد رؾقق اىَْب غ ىيؼَلا  رم٘ق أٗ رؼبكه ر٘يؼبرٌٖ ٍِ ٍ٘ايغ اىزَ٘ق، صٌ 

ٗؽغٌ  (β =0.269ثَؼبٍو ٍَبه يلهٓ ) عب   ٜ اىزورٞت اىضبىش اىمب لح اىَلهمخ ٗمىل

، صٌ عب   ٜ اىزورٞت الأفٞو ٍوػخ ا ٍزغبثخ ٗمىل ثَؼبٍو ٍَبه 51174رةصٞو يلهٓ 

، ٗٝزؼؼ ٍِ مىل صج٘د طؾخ اىموع  51125ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ  (β =0.186يلهٓ )

 . الأٗه ثةّٔ ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ لأثؼبك إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ

ـ   اٌفشض اٌضبٟٔ: ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش ٌٍزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ اٌٛلاء 

 أصفشد إٌزبئظ الإؽصبئ١خ ػٓ اٌغذٚي اٌزبٌٟ: .الاٌىزشٚٔٝ 

 رأص١ش اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ (11عذٚي سلُ) 

 اٌّزغ١ش اٌزبثغ اٌّزغ١ش اٌّضزمً
ل١ّخ ِؼبًِ 

 اٌّضبس
P-value 

ؽغُ 

 اٌزأص١ش
 إٌز١غخ

 51458 >51551 51574 اى٘   الإىنزوّٜٗ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ
صج٘د طؾخ 

 اىموع

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜاٌّصذس

ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق أُ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ رؤصو رةصٞوا ٍؼْ٘ٝب ٍجبشوا ػيٚ 

ٗؽغٌ  51551ٗثقَٞخ ٍؼْ٘ٝخ  (β =0.574)اى٘   الإىنزوّٜٗ ٗمىل ثَؼبٍو ٍَبه 

شو ىيزغي خ الإىنزوّٗٞخ ػيٚ اى٘   ، ٍَب ٝؼْٜ أُ اىزةصٞو اىَجب51458رةصٞو 
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% ، ٍَب ٝؼْٜ صج٘د طؾخ اىموع اىضبّٜ 5الإىنزوّٜٗ كاه اؽظب ٞب ػْل ٍَز٘ٙ 

 .  اىنٛ ٝوٙ ٗع٘ك رةصٞو ٍؼْ٘ٛ ىيزغي خ الإىنزوّٗٞخ ػيٚ اى٘  

ٞ ِجبشش لإداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ثأثؼبد٘ب اٌّخزٍفخ اٌفشض اٌضبٌش: ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛ

)عٛدح اٌخذِخ اٌّذسوخ، اٌفبئذح اٌّذسوخ، صشػخ الاصزغبثخ، اٌّصذال١خ( ػٍٝ اٌٛلاء  

 أٍمود اىْزب ظ الإؽظب ٞخ ػِ اىغلٗه اىزبىٜ . 

 رأص١ش أثؼبد ئداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ػٍٝ اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ( 12سلُ )عذٚي 

 اٌّزغ١ش اٌّضزمً
اٌّزغ١ش 

 اٌزبثغ

ل١ّخ ِؼبًِ 

 اٌّضبس
P-value 

ؽغُ 

 اٌزأص١ش
 إٌز١غخ

ع٘كح اىقلٍخ 

 اىَلهمخ
اى٘   

 الإىنزوّٜٗ 

 صج٘د طؾخ اىموع 51589 >51551 51161

 صج٘د طؾخ اىموع 51577 51554 51122 اىمب لح اىَلهمخ

 صج٘د طؾخ اىموع 51549 51544 51578 ٍوػخ ا ٍزغبثخ

 صج٘د طؾخ اىموع 51159 >51551 51235 اىَظلايٞخ

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜاٌّصذس

أُ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ثةثؼبكٕب اىَقزيمخ رؤصو  ٠زج١ٓ ِٓ اٌغذٚي اٌضبثك

، مَب 51551رةصٞوا ٍؼْ٘ٝب ػيٚ اى٘   الإىنزوّٜٗ، ؽٞش ثيغذ يَٞخ اىَؼْ٘ٝخ أيو ٍِ 

أُ اىَظلايٞخ عب د  ٜ اىزورٞت الأٗه  ٜ اىزةصٞو ػيٚ اى٘   الإىنزوّٜٗ ٗمىل 

ٜ إَٔٞخ ٍطبثقخ ٍَب ٝؼْ 51159ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ  (β =0.235ثَؼبٍو ٍَبه يلهٓ )

مب خ الأّشطخ اىزَ٘ٝقٞخ اىَؼيْخ ث٘ايؼٞخ ٗإكهامٖب ىلٙ عَٖ٘هٕب اىََزٖلل، صٌ عب   ٜ 

ٗؽغٌ رةصٞو  (β =0.161اىزورٞت اىضبّٜ ع٘كح اىقلٍخ اىَلهمخ ٗمىل ثَؼبٍو ٍَبه )

 β، صٌ عب   ٜ اىزورٞت اىضبىش اىمب لح اىَلهمخ ٗمىل ثَؼبٍو ٍَبه يلهٓ ) 51589يلهٓ 

، صٌ عب   ٜ اىزورٞت الأفٞو ٍوػخ ا ٍزغبثخ 51577ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ  (0.122=

، ٗٝزؼؼ ٍِ مىل  51549ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ  (β =0.078ٗمىل ثَؼبٍو ٍَبه يلهٓ )

صج٘د طؾخ اىموع اىضبىش ثةّٔ ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ لأثؼبك إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ػيٚ 

 اى٘   الإىنزوّٜٗ. 

   اٌزأص١شاد غ١ش اٌّجبششح -0

ِٓ خلاي رٌه ٠ّىٓ اٌزؼشف ػٍٝ اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبشش لأثؼبد ئداسح رٛلؼبد 
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،  ٚ٘ٛ اٌفشض اٌشاثغ اٌؼّلاء ػٍٝ اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ ثزٛص١ػ اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ

 ٚلذ رٛصٍذ إٌزبئظ الإؽصبئ١خ ػٓ اٌغذٚي اٌزبٌٟ:

 اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخرأص١ش أثؼبد ئداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ػٍٝ اٌٛلاء ثزٛص١ػ ( 13سلُ )عذٚي 

اٌّزغ١ش 

 اٌّضزمً
 اٌّزغ١ش اٌٛص١ػ

اٌّزغ١ش 

 اٌزبثغ

ل١ّخ 

ِؼبًِ 

 اٌّضبس

P 

value 

ؽغُ 

 اٌزأص١ش
 إٌز١غخ

ع٘كح اىقلٍخ 

 اىَلهمخ

اىزغي خ 

 الإىنزوّٗٞخ 
 51251 ٗ   اىؼَلا 

51551< 
51115 

 صؾخ صجٛد

 اٌفشض

اىمب لح 

 اىَلهمخ

اىزغي خ 

 الإىنزوّٗٞخ 
 51159  ٗ   اىؼَلا 

51551< 
51598 

 صؾخ صجٛد

 اٌفشض

ٍوػخ 

 ا ٍزغبثخ

اىزغي خ 

 الإىنزوّٗٞخ 
 51156  ٗ   اىؼَلا 

51551< 
51567 

 صؾخ صجٛد

 اٌفشض

 اىَظلايٞخ
اىزغي خ 

 الإىنزوّٗٞخ 
 51345 ٗ   اىؼَلا 

51551< 
51234 

 صؾخ صجٛد

 اٌفشض

   ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٜاٌّصذس

رةصٞواد غٞو ٍجبشوح لأثؼبك إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا   ٝزؼؼ ٍِ اىغلٗه اىَبثق ٗع٘ك

ػيٚ اى٘   الإىنزوّٜٗ ثزٍ٘ٞؾ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ؽٞش عب د عَٞغ اىقٌٞ ٍؼْ٘ٝخ 

، ٗعب  ثؼل اىََبه أمضو الأثؼبك ٍِ ؽٞش ٍؼبٍلاد اىََبه ٗمىل 51551ػْل ٍَز٘ٙ 

بً ثبىَظلايٞخ ٍَب ٝؼْٜ ػوٗهح ا ٕزَ 51234( ٗؽغٌ رةصٞو يلهٓ β =0.345)ثقَٞخ

 β)ٍغ اىؼَلا ، صٌ عب   ٜ اىزورٞت اىضبّٜ ع٘كح اىقلٍخ اىَلهمخ ثَؼبٍو ٍَبه يلهٓ 

 (β =0.159)، صٌ عب  اىمب لح اىَلهمخ ثَؼبٍو ٍَبه  5.115( ٗؽغٌ رةصٞو 0.201=

( β =0.106)، ٗأفٞوا ٍوػخ ا ٍزغبثخ ثَؼبٍو ٍَبه يَٞزٔ 51598ٗؽغٌ رةصٞو 

، ٗؽٞش إُ عَٞغ اىقٌٞ ٍؼْ٘ٝخ  ئُ مىل ٝله ػيٚ ػوٗهح 51567ٗؽغٌ رةصٞو 

ا ٕزَبً ثةثؼبك إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو ثظ٘هرٖب اىنيٞخ، ٍَٗب ٍجق ٝؼْٜ صج٘د طؾخ 

اىموع اىواثغ اىنٛ ْٝض ػيٚ أّٔ ٝ٘عل رةصٞو ٍؼْ٘ٛ غٞو ٍجبشو لأثؼبك إكاهح ر٘يؼبد 

ٗ َٞب ٝيٚ شنو ٝ٘ػؼ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ.  اىؼَلا  ػيٚ اى٘   الإىنزوّٜٗ ثزٍ٘ٞؾ

 اىؼلايخ غٞو اىَجبشوح  
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 ( ٝظ٘ه اىؼلايخ اىغٞو ٍجبشوح2شنو هيٌ ) 

 صبدصبً : ٍِخص ٔزبئظ اٌجؾش 

 ٔزبئظ اٌفشٚض ٍِخص( 14عذٚي سلُ )

 إٌز١غخ  اٌفشض َ

لإداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ثأثؼبد٘ب اٌّخزٍفخ )عٛدح  رأص١ش ِؼٕٛٞ ِجبشش٠ٛعذ  1

اٌخذِخ اٌّذسوخ، اٌفبئذح اٌّذسوخ، صشػخ الاصزغبثخ، اٌّصذال١خ( ػٍٝ 

 اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ. 

 لجٛي اٌفشض

 لجٛي اٌفشض  .  ٚلاء اٌؼّلاء ٌٍزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ ػٍٝ  ِؼٕٛٞ ِجبشش٠ٛعذ رأص١ش  2

لإداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ثأثؼبد٘ب اٌّخزٍفخ )عٛدح  ِؼٕٛٞ ِجبشش٠ٛعذ رأص١ش  3

 اٌخذِخ اٌّذسوخ، اٌفبئذح اٌّذسوخ، صشػخ الاصزغبثخ، اٌّصذال١خ( ػٍٝ اٌٛلاء

 الإٌىزشٟٚٔ  ـ 

 لجٛي اٌفشض

لإداسح رٛلؼبد اٌؼّلاء ػٍٝ اٌٛلاء الإٌىزشٟٚٔ  ِؼٕٛٞ غ١ش ِجبشش٠ٛعذ رأص١ش  4

 ثزٛص١ػ اٌزغزئخ الإٌىزش١ٔٚخ.  

 اٌفشض لجٛي

 اىَظله   ٍِ إػلاك اىجبؽش إٍزْبكا إىٚ ّزب ظ اىزؾيٞو الإؽظب ٚ 
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 اٌزٛص١بد :                                    صبثؼبً : 

ػيٚ إكاهح اىَ٘ايغ ٝ٘طٚ اىجبؽش ثؼوٗهح ر٘ ٞو اىَوّٗخ اىزْب َٞخ ىيقب َِٞ  .1

اٗ ٍزمبكح  الإىنزوّٗٞخ ، منىل روك ٍَبؽخ ٍِ اىؾوٝخ ىيؼَلا  ىز٘ ٞو الأ نبه الإثلاػٞخ 

ؼو خ .   ٍْٖب  ٜ اىجٞئخ اىزْب َٞخ  ، منىل ر٘ ٞو ثٞئخ ػَو يب َخ ػيٚ إمزَبة ٗرجبكه اىَ

ٝ٘طٚ اىجبؽش أٝؼبً أّٔ ٍِ أعو رَ٘ٝق أ ؼو ٍِ اىشومبد الأفوٙ ، ٝغت  .2

هاٍخ ػوٗهح اىزومٞي ػيٚ ّقبؽ اىق٘ح ٍؾو اىل إكاهح اىَ٘ايغ الإىنزوّٗٞخػيٚ 

ٗاىؼؼف ، ٗاىؼَو ػيٚ إيزْبص اىموص ، ٍٗؼبىغخ ّقبؽ اىؼؼف ىيَ٘يغ ، 

 ٗؽو اىَشنلاد اىزْب َٞخ.

ػوٗح ٍؼو خ  ٍزطيجبد اىؼَلا  ٗاىؼَو ػيٚ رقٌََٖٞ إىٚ  ئبد ، ٍِٗ صٌ َٖٝو  .3

 ٍؾبٗىخ رقلٌٝ ٍْزغبد رزْبٍت ٍغ ٍزطيجبرٌٖ 

ىٚ اىَؼٚ اىلا ٌ ىمٌٖ ؽبعبد ٗهغجبد اىََزٖينِٞ ، رؾزبط ٍْظَبد الأػَبه إ   .4

ٍِ فلاه رقٌََٖٞ إىٚ يطبػبد إٍزْبكاً إىٚ ػلح ٍؼبٝٞو، صٌ إرجبع إٍزوارٞغٞبد 

ٍٗٞبٍبد  ؼبىخ ىزؾقٞق ٕلل ٕنٓ اىشوا ؼ ، ٗاى٘ط٘ه إىٚ اىقطبػبد اىََزٖل خ 

   ثٖلل رؾقٞق إشجبع ٗٗ   ٕنٓ اىقطبػبد ، ٍِٗ صٌ رؾقٞق إٔلال اىَْظَخ 

إػزجبه اىؼَلا  إٌٔ ٍ٘اهك اىلفو ،  ينىل ٝغت اىوثؾ ثِٞ كهعخ مٞمٞخ إكاهح ػيٚ  .5

ر٘يؼبرٌٖ ٍِٗ صٌ رؾقٞق ٗ  ٌٖ ، اىنٙ ٝؾقق رنواه اىشوا  ٗر٘طٞبرٌٖ ىيزؼبٍو 

ُ أمضو ٍب ٝغت اُ رْمقٔ اىَْظَبد ٕ٘ اىزومٞي ػيٚ رقلٌٝ ٍب أٍغ اىَْظَخ ، ٗ

 .ىزؼَِ ثنىل كهعخ أػيٚ ٍِ ٗ  ٌٖٝم٘ق ر٘يؼبرٌٖ ػِ الأّشطخ اىَقلٍخ ىٌٖ 

زٌ كهاٍخ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٍِ ٍْظ٘ه رْظَٞٚ ٍِٗ ٍْظ٘ه اىؼَلا  رٝغت أُ  .6

أٙ أُ اىزمبػو ٝنُ٘ ثِٞ اىَْظَخ ٗاىؼَٞو . منىل رؾزبط إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  اىزقٌٞٞ 

 .اىََزَو ىطجٞؼخ ػوع اىقَٞخ اىَقلٍخ ىزؾقٞق ٗ   ؽ٘ٝو الأٍل ٍغ اىؼَلا 

ر٘يؼبد ٍِ ؽزٚ رزغيت إكاهح اىَْظَبد ػيٚ رؾقٞق اىمغ٘ح ثِٞ ٍب رلهمٔ الإكاهح  .7

اىؼَلا  ٗاىَ٘اطمبد اىَؾلكح ٍِ يجو اىؼَلا  ،  ئُ ػيٖٞب أُ رقً٘ ثزط٘ٝو 

إٍزوارٞغٞخ ىيزؼول ػيٚ إؽزٞبعبد ٗهغجبد اىؼَلا  ٗمنىل رؾلٝل ٍ٘اطمبد 

بعبد ٗاىَ٘اطمبد رزوعٌ اىغ٘كح اىزٜ ٝوغجّٖ٘ب ٍغ اىزةمل ػيٚ أُ ٕنٓ الإؽزٞ
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 ، ٗرزغٞو ثَوٗه اى٘يذ . ثةٍي٘ة كيٞق

رنيمخ إمزَبة ػَلا  علك أػيٚ ثنضٞو ٍِ الإؽزمبظ ثبىؼَلا  ٝ٘طٚ اىجبؽش أُ  .8

اىؾبىِٞٞ ، ػلاٗح ػيٚ مىل  ئُ اىؼَلا  اىؾبىِٞٞ أطجؾ٘ا ٍِ إٌٔ ٍ٘اهك اىشومخ 

ىنىل إؽزَب ً ىيشوا ،  اىَبىٞخ ػيٚ اىَلٙ اىط٘ٝو ٗ ٚ ّمٌ اى٘يذ أيو رنيمخ ، ٗأمضو

ػلح إٍزوارٞغٞبد مَؾبٗىخ ىنَت ٗ   ػَلا ٖب ، ٗىنٚ رزغْت  قل  رزجغ اىَْظَبد

ػَلا ٖب  جلأد رمنو ٗرؾظو الأٍجبة اىزٚ رؤكٙ إىٚ ػلً ٗ   ػَلا ٖب ىٖب ، أٗ 

 ثَؼْٚ أفو ٍب ٕٚ اىؼ٘اٍو اىزٚ َٝنِ أُ رؤصو ػيٚ ٗ   اىؼَلا  ؟  

ؤصو ػيٚ ٗ   اىؼَٞو ٍْٖب أُ إٍزٞب  اىؼَلا  ٝنُ٘ ْٕبك أٍجبة ٍزؼلكح رمنىل  .9

ّزٞغخ ٍ٘  رقلٌٝ اىقلٍخ ، ٗثؼلً رومٞي اىَْظَخ ػيٚ اىؼ٘اٍو اىلَٝ٘عوا ٞخ اىزٚ 

أّٔ ٝغت  ٗػيٚ مىل ٝ٘طٚ اىجبؽش َٝنِ أُ رؤصو ػيٚ رؾ٘ه اىََزٖيل .

 ْٝبٍت ٕنٓ اىمئبد .  باىزومٞي ػيٚ اىؼ٘اٍو اىلَٝ٘عوا ٞخ ٗرقلٌٝ ٍ

أّٔ َٝنِ ىٝبكح اىقلهح اىزْب َٞخ ٝنُ٘ ٍِ فلاه إػبكح رْظٌٞ  بؽشٝ٘طٚ اىج .15

اىَ٘اهك اىؾبىٞخ ، ٗكػٌ صقب خ اىغ٘كح اىشبٍيخ ، ٗاىزومٞي ػيٚ رط٘ٝو يلهاد 

اىَ٘اهك اىَبكٝخ ٗاىجشوٝخ اىَزبؽخ ، ٗالإيزظبك  ٜ اىزنبىٞف اىغٞو ٍجوهح ، 

 هٗػ اىموٝق ، ٗكػٌ آىٞبد اىؼَو اىغَبػٜ .ٗرمؼٞو 

 ثل ٍِ رومٞي اىَ٘ايغ ىغ٘كح اىَؾز٘ٙ ؽٞش صجزذ اىؼلٝل ٍِ الأثؾبس أُ ْٕبك   .11

  إهرجبؽ اىؼَلا   ٕٗٚاىَؼيٍ٘برٚ   ٘ا ل رْزظ ٍِ رؾقٞق شَ٘ىٞخ اىَؾز٘ٙ

ثبىَ٘يغ ، ٗرؾقٞق يواه اىشوا  ، ٗرؾقٞق اى٘   الإىنزوّٗٚ ىيَ٘يغ ، منىل 

  . ا ىنزوّّٜٗغبػ اىَ٘يغ  ىغ٘كح  رنُ٘

 : ِضزمج١ٍخ ٌذساصبد ِمزشؽبدصبِٕبً : 

 اىزغي خ ا ىنزوّٗٞخ ٗالأكا  اىزَ٘ٝقٚ  .ثِٞ اىؼلايخ   فزجبه كهاٍخ إعوا  .1

 رةصٞو إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٗإػبكح اىشوا  . .2

 رةصٞو إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٗالأكا  اىزْب َٚ .  .3

اٗلأكا  الإثزنبهٙ . ر .4  ٍ٘ٞؾ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا   ٜ اىؼلايخ ثِٞ ّغبػ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ 

  رةصٞو اىؼلايخ ثِٞ اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ ٗاىقلهح ا ٍزوارٞغٞخ ىيَْظَخ  .  .5
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 لبئّخ اٌّشاعغ :ربصؼبُ : 

 أٚلاً : اٌّشاعغ اٌؼشث١خ : 

اىَؤصوح  ٜ ٗ   اىيثب ِ ىلٙ ٍقلٍٜ رقٌٞٞ اىؼ٘اٍو (  2558 )ٗػبؽف ؽٍَِٞؾَل ػجٞلاد  .1

يل فلٍخ اىٖبرف اىْقبه كهاٍخ ؽبىخ الأهكُ ، كهاٍبد، اىؼيً٘ الإك  .، اىؼلك  الأٗه 35اهٝخ، اىَغب

( اىؼلايخ ثِٞ اكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  ٗثؼغ ٍؤشواد الأكا   1999ؽَِٞ، أؽَل ػيٜ أؽَل )  .2

٘س اىزغبهٝخ اىَؼبطو ، عبٍؼخ ٍغيخ اىجؾ:ثَْظَبد اىقلٍبد   كهاٍخ رطجٞقٞخ ، اىَظله

 .  ميٞخ اىزغبهح ، اىؼلك الأٗه -ٍٕ٘بط 

 صب١ٔبً : اٌّشاعغ الأعٕج١خ :

1. Abumalloh, R., Ibrahim, O., & Nilashi, M. (2020). Loyalty of young 

female Arabic customers towards recommendation agents: A new model 

for B2C E-commerce. Technology in Society, 101253. 

doi:10.1016/j.techsoc .2020.101253  . 

2. Ahani, A., Nilashi, M., Ibrahim, O., Sanzogni, L., & Weaven, S. 

(2019). Market segmentation and travel choice prediction in Spa hotels 

through TripAdvisor’s online reviews. International Journal of 

Hospitality Management, 80, 52–77.doi: 10.1016. 

3. Bolton, R. N. (2018). Customer experience challenges: Bringing together 

digital, physical and social realms. Journal of Service Management, 

29(5), 776–808. 

4. Chen, M. K., Lin, Y. L., & Chen, I. W. (2015). Constructing innovative 

service quality for department stores. Total Quality Management & 

Business Excellence, 26(5–6), 482–496 . 

5. Cheng, F.-F., Wu, C.-S., & Chen, Y.-C. (2020). Creating customer 

loyalty in online brand communities. Computers in Human 

Behavior.  doi:10.1016 /j.chb.2018.10.018  . 

6. Çınar K , Seda Yetimo˘glu, and Kaplan U˘gurlu , ( 2020) The Role of 

Market Segmentation and Target Marketing Strategies , to Increase 

Occupancy Rates and Sales , Opportunities of Hotel Enterprises  Springer 

Nature Switzerland AG 2020 . 
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 لبئّـــــخ اصزج١ـــبْ

 .............................................               ...................: .... صؼبدح    

 رؾ١خ غ١جخ ٚثؼذ ،،،

 

اّطلايب ٍِ إَٔٞـخ اىلٗه اىنٛ ريؼجٔ إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا   ٜ رط٘ٝو اىؼلايخ ثِٞ       

رٛص١ػ اٌزغزئخ ىٚ ٗ  ٌٖ ، رٖلل  ٕنٓ اىلهاٍخ إىٚ " إاىَْظَخ ٗػَلا ٖب ٍَب ٝؤكٙ 

، كهاٍخ رطجٞقخ ػيٚ ٍ٘ايغ الإٌىزش١ٔٚخ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ئداسح رٛلؼبد اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ 

ٞخ ، ٗمىل ثٖلل اىزؼول ػيٚ أثؼبك إكاهح ر٘يؼبد اىؼَلا  اىَؤصوح اىزغي خ الإىنزوّٗ

 ٜ ٗ   اىؼَلا  . ٗٝزشول اىجبؽش ثبىزؼول ػيٚ هأٙ ٍٞبكرنٌ ثشةُ ٍغَ٘ػخ أثؼبك 

 اىَ٘يغ ا ىنزوّٜٗ ىلٙ اىشومخ اىزٜ رؼَيُ٘ ثٖب . 

 ل ٝقزظوٗٝ٘ك اىجبؽش أُ ٝؤمل ىَٞبكرنٌ أُ اٟها  اىزٜ ٝزٌ الإك   ثٖب ٍِ عبّجنٌ ٍ٘ 

 .   ٍٗ٘ل رؾبؽ ثبىَوٝخ اىزبٍخاٍزقلاٍٖب  قؾ  ٜ أغواع اىجؾش اىؼيَٜ 

 ٚاٌضلاَ ػ١ٍىُ ٚسؽّخ الله ٚثشوبرٗ ،،،

 

  اٌجـــبؽــش                                  

 ػجل اىؾَٞل ػجل الله ٍؾَل اىْٖلاٗٙ                                   

 أٍزبم ٍَبػل إكاهح الأػَبه                                    
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.  (   )     ( ٕو رشزوٙ ػِ ؽوٝق ٍ٘ايغ اىزَ٘ق الإىنزوّٗٞخ ؟  ّؼٌ )   :اٌضإاي الأٚي 

إما مبّذ إعبثزل ثـ     ةشنوك ، ٗإما مبّذ ّؼٌ ٝوعخ ٍِ  ؼيل ثوعب  ٗػغ ػلاٍخ 

( اىقبّخ اىَْبٍجخ أٍبً اىٍ٘ب و اىََزقلٍخ  ٜ رَ٘ٝق ٜ  )ٌٍْزغبرن 

 صبّٞبً   ٍب ٕ٘ ٍ٘يغ اىزَ٘ق اىَمؼو ىلٝل ؟ .

)      (    ــ  Yashary.com)      (                      ــ ٝبشبهٙ  Jumiaــ عٍ٘ٞب 

)         (  ــ  Edfaaly.comــ إك ؼيٚ مً٘ ، )        (   Souq.comٍ٘ق مً٘ 

   يغ أفوٍٙ٘ا.   Bkam)       ( ــ ثنبً  Nafsak.comّمَل مً٘ 

.........................................................................................................

.........................................................................................................

.........................................................................................................

......................................................................................................... 

 

اىنٛ ممورٔ  رزؼيق ثبىَ٘يغ ا ىنزوّٜٗ َٞب ٝيٜ ٍغَ٘ػخ ٍِ اىؼجبهاد    اٌضإاي اٌضبٟٔ

ٍيُ٘ ٍؼٔ  ؼيٞب ، اىوعب ٍِ ٍٞبكرنٌ ر٘ػٞؼ كهعخ ٍ٘ا قزنٌ  ٜ اىؼجبهاد ٗاىنٛ رزؼب

 ٜ اىَنبُ اىزٜ روّٗٔ  ( ٗٗػؼٖبػلاٍخ )ٗمىل ثَْـ اى٘اهكح ثٖنا ا ٍزجٞبُ ، 

 ٍٞبكرٔ ٍْبٍجبً .

 ثٞـــبُ اىؼجبهاد  ً

 دسعخ اٌّٛافمخ ِٓ ٚعٙخ ٔظشن

ِٛافك 

             رّبِبً 

 (5) 

 ِٛافك

(4) 

لا 

 اػشف

(3) 

غ١ش 

ِٛافك 

(2) 

 غ١ش

 ِٛافك

رّبِبَ  

(1) 

 اىَزغٞو اىََزقو   إكاهح ر٘يؼبد اىؼَٞو 

      ٠مذَ اٌّٛلغ خذِخ ِشظ١خ عذا.  (1

      ٠مبثً اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ؽبعبرٟ ٚرٛلؼبرٟ .  (2

      .ِغ اٌّٛلغأشؼش ثبٌزؾضٓ فٟ وً ِشح أرؼبًِ ف١ٙب   (3

رزؼبْٚ وً الألضبَ فٟ رمذ٠ُ خذِخ ٌؼّلاء اٌّٛلغ   (4

 رفٛق إٌّبفش
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 ثٞـــبُ اىؼجبهاد  ً

 دسعخ اٌّٛافمخ ِٓ ٚعٙخ ٔظشن

ِٛافك 

             رّبِبً 

 (5) 

 ِٛافك

(4) 

لا 

 اػشف

(3) 

غ١ش 

ِٛافك 

(2) 

 غ١ش

 ِٛافك

رّبِبَ  

(1) 

شزش٠ٙب ِٓ ٘زا اٌّٛلغ ٌٙب ِزا٠ب أإٌّزغبد اٌزٝ   (5

 .فش٠ذح
     

ِشح إٌّزغبد فٟ  أشؼش دائّب ث١ّّزاد عذ٠ذح فٟ  (6

 شزشٜ ف١ٙب.أ
     

      .٠مذَ اٌّٛلغ ِزا٠ب ػذ٠ذح رزٛافك ِغ دخٍٝ   (1

 أؽزبط ػٕذِب رشدد ثلا اٌّٛلغ ٘زا ِٓ ٌٍششاء صأػٛد  (8

 .   لأٞ ِٕزظ
     

      ٠ؾمك اٌّٛلغ الاصزغبثخ اٌفٛس٠خ ٌطٍجبرٟ .    (0

ضؼٝ ئداسح اٌّٛلغ دائّبً ٌٍّضبػذح فٟ وً ِشاؽً ر  (13

 اٌششاء. 
     

      ٠ؼبٌظ اٌّٛلغ اٌّشىلاد ػٍٝ ٚعٗ اٌضشػخ .  (11

      ٠ؾمك اٌّٛلغ صشػخ رض١ٍُ اٌطٍجبد ٚاٌزفبػً ِؼٙب    (12

      ٠فٟ اٌّٛلغ ثبٌٛػٛد اٌزٟ ارفمٕب ػ١ٍٙب صبثمبً ثذلخ .  (13

      رمذَ اٌششوبد ظّبٔبد ٌٍّٕزغبد اٌزٟ رمَٛ ثج١ؼٙب .  (14

      .اٌضٛق رؾمك ٌٝ الأِبْ فٟ اٌزؼبًِصّؼخ اٌّٛلغ فٟ   (15

ِٓ اٌصؼت اٌزأص١ش ػٍٟ ِٓ الأخش٠ٓ ٌزغ١١ش ئرغب٘برٝ   (16

 ٌٗ 
     

 اىزغي خ الإىنزوّٗٞخ   اىَزغٞو اىٍ٘ٞؾ  

      ٠ٛعذ رٕٛع ٚرخصص فٟ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد   (11

      أشؼش ثبلإشجبع ٔز١غخ ئصزخذاَ ِٕزغبد اٌششوخ .  (18

      رزٛافك إٌّزغبد ِغ ِضزٜٛ دخٍٝ .   (10

رزٛافش ع١ّغ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد إٌّبصجخ لأفشاد   (23

 الأصشح فٟ ٘زا اٌّٛلغ  .
     

٠مَٛ اٌّٛلغ ثاسصبي سصبئً ػٓ اٌؼشٚض اٌزش٠ٚغ١خ   (21

 اٌشبٍِخ اٌزٝ رلائُ ئؽز١بعبد الأصشح .
     

      ٠مبثً اٌّٛلغ ؽبعبرٝ ٚسغجبرٝ ػٍٝ ِذاس اٌضبػخ  (22
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 ثٞـــبُ اىؼجبهاد  ً

 دسعخ اٌّٛافمخ ِٓ ٚعٙخ ٔظشن

ِٛافك 

             رّبِبً 

 (5) 

 ِٛافك

(4) 

لا 

 اػشف

(3) 

غ١ش 

ِٛافك 

(2) 

 غ١ش

 ِٛافك

رّبِبَ  

(1) 

رزٛافش خذِخ دػُ ٌٍّضزٍٙه فٟ ِشاوز اٌششاء   (23

 ٚاٌعّبْ ػٍٝ ِذاس اٌضبػخ . 
     

الَٛ رزٛافش وبفخ اٌّؼٍِٛبد ػٓ إٌّزغبد اٌزٟ   (24

 ثششائٙب ثّصذال١خ وبٍِخ .
     

 اىَزغٞو اىزبثغ اى٘   الإىنزوّٗٚ  

٠ؼىش ٘زا اٌّٛلغ اٌمذسح ػٍٝ أداء اٌخذِبد اٌزٟ ٚػذ   (25

 ثٙب ثذلخ ٚصمخ .
     

رمَٛ اٌششوخ ثزؼ٠ٛط اٌّضزٍٙى١ٓ ارا ِب ٌؾمذ ثُٙ   (26

 أ٠خ اظشاس ٔز١غخ ئصزخذاَ إٌّزغبد 
     

      ٠ٛعذ ٚصبئً رب١ِٓ ٌٍّزؼبًِ أوضش ِٓ اٌّٛالغ الأخشٜ.   (21

٠خجشٔٝ اٌّٛلغ دائّبً ثبٌزؼ١ٍّبد اٌغذ٠ذح ٌلأِبْ لجً   (28

 ٚثؼذ اٌششاء.
     

٠ٛفش اٌّٛلغ اٌمذسح ػٍٝ اٌزؾذس ئٌٝ شخص ثشىً   (20

 دائُ.
     

رضؼٝ ئداسح اٌّٛلغ دائّبً ٌٍّضبػذح فٟ وً ِشاؽً   (33

 اٌششاء.  
     

      ِضزمجلا فٟ اٌزؼبًِ ِغ ٘زا اٌّٛلغ . أظغ صمزٟ  (31

      صٛف أٚصٝ الاصذلبء ٌٍزؼبًِ ِغ ٘زا اٌّٛلغ .  (32

 


