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 اػذاد

 ئيُاط ػثذ انشهيذ محمد عهيًاٌ

 

 يهخص انثؽس

زٛو١خ ِٓ اٌعٍٛن عٍٟ ادسان اٌع١ًّ ٌلاثذاع١خ  ثؾش دٚسرٍه اٌذساعخ  ذ٘ذـ    

ّٔزعخ  اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثّذ٠ٕخ إٌّىٛسح ثبعزخذاَخلاي اٌزطج١ك عٍٟ عّلاء ِطبعُ 

ثبلاعزّبد عٍٟ  Structural Equation Modeling (SEM)اٌّعبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ  

ٚرٛوٍذ ٔزبئظ   ،ِفشدح 983لٛاِٙب ِٓ خلاي عّع ع١ٕخ  WarpPls.7ثشٔبِظ 

خ زٛو١اٌرؤص١ش ِعٕٛٞ ا٠غبثٟ لإدسان اٌع١ًّ ٌلأثذاع١خ عٍٟ عٍٛن اٌذساعخ اٌٟ ٚعٛد 

 ٌٍّطعُ.

Abstract 

    This study aimed to investigate the role of the customer’s 

perception of innovativeness on the referral behavior by applying 

it to the customers of fast food restaurants in Mansoura using 

Structural Equation Modeling (SEM) based on the WarpPls.7 

program by collecting a sample of 389 single, and the results of 

the study concluded that there is a positive significant effect of 

the customer's perception of innovativeness on the referral 

behavior to the restaurant. 

 ذًهيذ:

. ِٚبع  Hospitality Industry دٚس سئ١غبٟ ـبٟ وبٕبعخ اٌٍب١بـخ الإثبذا ٠ٍعبت     

رؽ١ببش رٛلعببببد اٌعّبببلاء ثبعببزّشاس رىزغبببت لبببشوبد وببٕبعخ اٌخذِبببخ اٌّجذعبببخ ـبببشن 



 

 

ٌٍزطبب٠ٛش ـببٟ اٌّغببزمجً عببٓ َش٠ببك رمببذ٠ُ ِٕزغبببد ٚخببذِبد ـش٠ببذح ١ِّٚببضح  راد ل١ّببخ 

ـعٍبٝ عبج١ً  اٌغبٛق .عب١ٌبخ ِمبسٔبخ ثؽ١ش٘بب ، ٚرٌبه ٌزعض٠بض لبذسرٙب عٍبٟ إٌّبـغبخ ـبٟ 

اٌّعشٚـببخ اعببزضّشد ثمببىً ِغببزّش ـببٟ الاثببذا   Starbucksاٌّضبببي، عٍغببٍخ ِمبببٟ٘ 

ٌزؾغ١ٓ رغبسة عّلائٙب ، ٚظٙشد ـٟ لبئّخ أوضش اٌمشوبد اثذاعبً ـٟ اٌعبٌُ ِٓ لجً ، 

١ٍِبببساد دٚلاس عٍببٝ ثشٔبببِظ ِجزىببش  McDonald's 3ٚأ٠ٍببب أٔفمببذ عٍغببٍخ ِطبببعُ 

 (.Play Catch-Up ( )Kim et al., 2019 ٚاؽذ ـمُ عّٟ اٌٍؾبق ثبٌشوت ) 

ً اعبع١ عبِلاً الاثذا  ٠ٚعزجش       ٕغبػ لشوبد ا١ٌٍبـخ لأٔٗ ٠غبّؼ ٌٙبب ثزعض٠بض عبٛدح ٌ ب

إٌّزغبببد، ٚخفببً اٌزىببب١ٌؿ، ٚص٠بببدح اٌّج١عبببد ٚالأسثبببػ، ٚص٠بببدح اٌىفبببءح ، ٚرٍج١ببخ 

الاؽز١بعبد اٌّزؽ١شح ٌٍعّلاء،  ٚاٌؾىبٛي عٍبٝ ؽىبخ أوجبش ـبٟ اٌغبٛق ٚر١١ّض٘بب عبٓ 

(. ٚثببٌشؼُ ِبٓ رٌبه،  ـببْ اثبذا  اٌٍب١بـخ ِغببي Chang et al. , 2011إٌّبـغب١ٓ ) 

ٚ ثغببجت ٔمبه ٘ببزٖ اٌّعشـببخ ٠عزّبذ اٌّببذ٠شْٚ ٚاٌّغببٛلْٛ ؼ١بش ِببذسٚط ثمبىً وبببؾ. 

ٌٚبزٌه ـبلإثبذا  ٠غببعذ ـبٟ ـٙبُ ٍٟ، ٌبذاخؼبٌجبً عٍٝ اٌّخبَشح ٚالإعزّبد عٍٟ اٌمبعٛس ا

 , Jalilvandاؽز١بعبد اٌعّلاء ِٚعبٌغزٙب ٚ رٛـ١ش رغشثخ ِجزىشح ـش٠بذح ِبٓ ٔٛعٙبب ) 

ٕبببء ـبٌزفبعببً اٌٛالببع ِببب ثبب١ٓ اٌعّببلاء ٚلببشوبد اٌخذِببخ أوببجؼ ثبببسصًا ـببٟ ث (. 2017

ـؾغبت ،  ؽ١ش ٌُ ٠زُ رعش٠ؿ رجبدي اٌم١ّخ ِٓ لجً اٌّٛسداٌعلاِبد اٌزغبس٠خ ٌٍخذِبد، 

ب ِٓ خبلاي رجببدي اٌّبٛاسد ثب١ٓ ِمبذِٟ اٌخذِبخ ٚاٌّغبزخذ١ِٓ  ًٍ ثً رُ اٌزفبٚي ع١ٍٗ أ٠

 (. Tommasetti et al., 2017ٚاٌعّلاء ٚؼ١شُ٘ ِٓ اٌّمزشو١ٓ ِٕمئٛ اٌّؾزٜٛ )

٠ٚم١ُش ِٕطك ١ّٕ٘بخ اٌخذِبخ أ٠ٍببً اٌبٟ أٔبٗ ِبٓ اٌٍبشٚسٜ عٍبٟ اٌّغبٛل١ٓ ـٙبُ         

زٖ اٌزفببعلاد ِبع اٌعّبلاء ؽزبٝ ربزّىٓ اٌمبشوبد ِبٓ رعض٠بض اٌع١ٍّخ اٌىبِٕخ ـٟ ر١ّٕخ ٘

 Customers referralsعلاِزٙبب اٌزغبس٠بخ ِبٓ خبلاي ِبب ٠غبّٟ ثزٛوب١بد اٌعّبلاء 

(Esch et al., 2006) ـزٛوب١بد اٌعّببلاء ٘بٟ لببىً ِبٓ ألببىبي اٌىٍّبخ إٌّطٛلببخ .

ؾفِبضح ِبٓ اٌع١ّبً اٌؾببٌٟ  Positive Word Of Mouth (PWOM   الإ٠غبث١بخ ) ُّ اٌ

ُّٛوٟ( اٌٟ اٌع١ًّ اٌّؾزًّ )اٌّٛوٟ ا١ٌٗ( ، ِٚع ٚعٛد ٘زا اٌزمببثخ اٌىج١شِبب ثب١ٓ  )اٌ

WOM  ٚReferrals ٚاعبببببزخذاَ وبببببلاً ِبببببٓ اٌزغببببب٠ٛك ثبٌزٛوببببب١خ ،Referral 

Marketing  (RM)  ( ٟٙٚاٌزغب٠ٛك اٌمبف(WOMM  Marketing  Word Of 

Mouth ِٚغبببٛل١١ٓ ٌٍّغببببعذح ـبببٟ أعّببببٌُٙ اٌزش٠ٚغ١بببخ، اٌعّبببلاء اٌؾبببب١١ٌٓ وّبببذاـع١ ٓ

ـبٌزغب٠ٛك اٌمبفٟٙ أِبش عٍبٛٞ رطبٛعٟ، ـببٟ ؽب١ٓ أْ اٌزغب٠ٛك ثبٌزٛوب١خ ٠مبذَ ؽبببـضاً 

 WOM(. ـبٌٍىٍّبخ إٌّطٛلبخ Schmitt et al., 2011ٌغعبً اٌع١ٍّبخ أوضبش رىبشاساً )

رببؤص١ش عٍببٝ رجببذ٠ً ٚرؽ١١ببش اٌعلاِبببد اٌزغبس٠ببخ أوجببش ثغببجع ِببشاد ِببٓ رببؤص١ش اٌىببؾؿ 

ٚاٌّغلاد، ٚأسثع ِشاد أوجش ِٓ ربؤص١ش اٌج١بع اٌمخىبٟ ِٚبشر١ٓ ِبٓ ربؤص١ش الإعلأببد 

الإراع١ببخ. ٌٚببزٌه، ـببٟ اٌٛلببذ اٌؾبببٌٟ اوزغببجذ ِّبسعبببد اٌزمببغ١ع ٌغببٍٛو١بد الببشان 

 (Sahi et al. , 2019اٌعّلاء أ١ّ٘خ وج١شح )

اسرفببب   لطببب  اٌّطبببعُ رؾببذ٠بد ِخزٍفببخ ٔز١غببخ ٌٍعذ٠ببذ ِببٓ اٌعٛاِببً ِضببً ٠ٚٛاعببٗ     

ٚاسرفببب   ، اسرفببب  أعببعبس اٌّببٛاد اٌؽزائ١ببخ  ،سإٌّبـغببخ، ٚ اٌعّببلاء اٌّٙزّبب١ٓ ثبلأعببعب

ـبٟ اٌّبئبخ ِبٓ اٌمبشوبد  33ٚ ١ٙ٠ّٓ عٍبٝ وبٕبعخ اٌّطببعُ أوضبش ِبٓ  رىب١ٌؿ اٌعّبٌخ

ـٟ اٌّبئخ ِٓ لشوبد اٌّطبعُ ِزٛعبُ وببـٟ  39اٌىؽ١شح ِٚزٛعطخ اٌؾغُ ٚ رؾمك 



 

 

ـببْ ِعبذلاد اٌجمببء ـبٟ وبٕبعخ   ذ اٌٍبشائت. ٚثبٌزببٌٟ،ـٟ اٌّبئخ ـمبُ ثعب 2سثؼ لذسٖ 

(. ٚع١ٍٗ ـبٌّطبعُ ٠ّىٕٙب خفً اٌزىب١ٌؿ Jantasri et al., 2019ا١ٌٍبـخ ِٕخفٍخ )

ٚرؾغ١ٓ اٌغٛدح ٚاٌغّعخ ٚص٠ببدح اٌّج١عببد ٚالأسثببػ ِبٓ خبلاي الإعبزضّبس ـبٟ الإثبذا  

   (.Jalilvand, 2017ٌزؾذ٠ش خذِبرُٙ )

ٓ اٌّطبعُ ٚخبوخ ِمذِٟ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ عٍٟ رمذ٠ُ ِغّٛعخ ٚرغعٟ اٌعذ٠ذ ِ      

ٟ رٍجٟ اؽز١بعبد ٚرٛلعبد وج١شح ِٓ اٌخ١بساد ِٚغز٠ٛبد ِشرفعخ ِٓ اٌخذِبد اٌز

، ـ١زغُ لطب  اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثبٌغشعخ ٚاٌشاؽخ ٚاٌزىٍفخ إٌّخفٍخ ) ٠غٓ ، اٌعّلاء

ٚلاْ الإثذا  ٠ّضً ِىذسا سئ١غ١ب  ٌٍمشوبد اٌزٟ رعًّ ـٟ لطب  ا١ٌٍبـٗ  (،  2102

ٚثبلاخه لطب  اٌّطبعُ ؽ١ش ٠ّىٕٙب ِٓ اوزغبة ١ِضح رٕبـغ١خ عب١ٌخ ِمبسٔخ ثؤلشأٙب 

ٚاٌزؽ١ش اٌزىٌٕٛٛعٟ  ظشٚؾ إٌّبـغخ اٌمشعخ اٌّزضا٠ذح، ٚـٟ ظً  ـٟ ث١ئخ اٌعًّ، 

ٚاٌطٍت اٌّغزّش ِٓ اٌعّلاء   ،ش١١ٚاٌغٛق ا٠ٍب عش٠عخ اٌزؽ اٌغش٠ع ٚاٌٍخُ، 

ـزغعٝ رٍه اٌذساعخ اٌٟ ثؾش اٌعلالخ ث١ٓ ادسان   .ٌٍؾىٛي عٍٝ خذِبد عب١ٌخ اٌغٛدح

ثزٛع١ُ  اٌع١ًّ ٌلإثذا  ٚعٍٛن اٌزٛو١خ ٌٍع١ًّ ـٟ لطب  ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ

 Socialاٌزجبدي الاعزّبعٟ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٚسٌب اٌع١ًّ ـٟ ٌٛء ٔظش٠خ 

Exchange Theory. 

ٚرعشي اٌجبؽضخ ـ١ّب ٠ٍٟ اٌخٍف١خ إٌظش٠خ، ٚاٌفغٛح اٌجؾض١خ ِٚمىٍخ اٌذساعخ       

ر١ّٕخ اٌفشٚي ّٚٔٛرط ٚرغبإلارٙب، ٚأ٘ذاؾ اٌذساعخ ٚاٌعلالخ ث١ٓ ِزؽ١شاد اٌذساعخ ٚ

اٌذساعخ ـٟ ٌٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ، ٠ٍٟٚ رٌه ِٕٙغ١خ اٌذساعخ، صُ عشي ٌٕزبئظ 

ٛو١بد ٚآ١ٌبد رطج١مٙب صُ عشي رٛع١ٙبد اٌجؾٛس اٌذساعخ ِٕٚبلمزٙب، ٚاٌز

 اٌّغزمج١ٍخ.

 انخهفيح انُظشيحأولاً: 

 ِٚٓ خلاي رٌه اٌغضء رعشي اٌجبؽضخ ِفب١ُ٘ ٚأثعبد ِزؽ١شاد اٌذساعخ وّب ٠ٍٟ : 

 Customer Perception ofادسان انؼًيم نلإتذاػيح  -1

Innovativeness 

 أ( يفهىو ادسان انؼًيم نلإتذاػيح: 

ثؤٔٗ ِفَٙٛ   Innovationالإثذا  ِىطٍؼ   El Gendi , (2017)  شؾع           

د٠ٕب١ِىٟ ٚراد رخىىبد ِزعذدح، ـٙٛ ٠عزجش أداح رٕبـغ١خ رّزٍىٙب اٌمشوخ عٍٝ اٌّذٜ 

اٌط٠ًٛ ٚٚع١ٍخ ِّٙخ ٌٍزى١ؿ ِع اؽز١بعبد اٌعّلاء اٌّزطٛسح. ٚعٕذِب ٠شٚط اٌّذساء 

ثفبع١ٍخ ٠ٚمغعْٛ اٌّٛظف١ٓ عٍٝ رمذ٠ُ أـىبس عذ٠ذح  خبسط إٌظشح اٌزم١ٍذ٠خ ٌٍمشوخ 

 Innovativeٚ ٠فُُٙ عٍٛن الإثذا   ضص اٌزٛعخ ٔؾٛالإثذا . ٠عثذٚسٖ ـٙزا 

Behavior  ،" ٚثزٌه   عٍٟ "أٔٗ ادخبي ِٕزغبد ٚخذِبد أٚ َشق رمؽ١ً عذ٠ذح

 ٠زّضً الإثذا  ـٟ اٌّٛالؿ ٚاٌم١ُ ٚاٌّعزمذاد اٌّزعٍمخ ثبلأفزبػ عٍٝ الأـىبس اٌغذ٠ذح 

Domi et al., 2020)). 



 

 

ٚوؿ ٠طٍك عٍٟ  Innovativenessأْ الإثذاع١خ  Kim et al.,( 2019لبي )       

اٌمشوبد اٌزٟ ٌذ٠ٙب اٌمذسح عٍٟ لجٛي الأـىبس أٚ اٌخذِبد أٚ اٌع١ٍّبد اٌغذ٠ذح 

 ٚلبي ٚاٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خ ِٓ أعً اٌزمذَ ٚإٌّبـغخ ثٕغبػ ث١ٓ اٌمشوبد اٌّّبصٍخ. 

(Kunz et al.,( 2011 ُالإثذاع١خ " ـٟ اعزخذاَ اٌّىطٍؾ١ٓ "الإثذا  " ٚ أٔٗ ٠ز"

وض١ش ِٓ الأؽ١بْ ثبٌزجبدي ـٟ أثؾبس الإداسح ٚاٌزغ٠ٛك الا أٔٗ ٠ٛعذ ـشقً سئ١غ١بً ث١ٓ 

٠ٚم١ش  ٚاٌخذِبد("الإثذا  " عٍٝ ٔز١غخ ٔمبَ اٌمشوخ )أٞ اٌغٍع  ، ـ١شوضاٌّف١ِٛٙٓ

 ، ث١ّٕباٌٝ لذسح اٌمشوخ ٌلإٔفزبػ عٍٝ الأـىبس اٌغذ٠ذح ٚاٌعًّ عٍٝ ا٠غبد ؽٍٛي عذ٠ذح

 اٌٝ لذسح دائّخ ِٚغزّشح ١ٌٚظ إٌغبػ اٌّئلذ ـٟ ِشح ٚاؽذح. "الإثذاع١خش "رم١

ٚعٙخ ث١ٓ خزلاؾ ٚالإ ،ٌٚمٍخ اٌذساعبد اٌّزعٍمخ ثبلإثذا  ـٟ وٕبعخ اٌخذِبد       

ـشوضد اٌمشوبد عٍٟ الإثذا  ِٓ  ٔظش اٌمشوبد ٌلإثذا  عٓ رٍه اٌخبوخ ثبٌعّلاء،

إٌظش اٌخبوخ ثبٌعّلاء ثمىً ث١ّٕب رشوض ٚعٙخ  ، إٌبؽ١خ اٌٛظ١ف١خ ٚاٌف١ٕخ ـمُ

 ,.Kim et alخٍك ٚرمذ٠ُ اٌمشوبد اٚ ِمذَ اٌخذِخ رغبسة عذ٠ذح ٌٍعّلاء )وج١شعٍٝ 

ثبٌزضو١ض عٍٟ ٚعٙخ إٌظش اٌزٟ رشوض  Yen et al., (2020(. ـمذ اٚوٟ )2018

فُٙ أوجش عٍٟ اٌعّلاء ، ٌمٍخ اٌذساعبد اٌزٟ سوضد عٍٟ رٍه إٌظشح ، ٚرٌه ٌٍٛوٛي ٌ

 .الإثذا  ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌعّلاء اٌذساعخ ـؤعزّذد رٍه ٌغٍٛو١بد اٌعّلاء

رغبس  ادسان اٌع١ًّ لإثذاع١خٚـٟ لطب  اٌج١ع ثبٌزغضئخ  Lin, (2016ع شؾ )ٚ       

عٍٝ رمذ٠ُ ِٕزغبد ٚخذِبد ٌمذسح ثبئع اٌزغضئخ عٍٝ أٔٗ " ادسان اٌع١ًّ  اٌزغضئخ

أوضش ؽّبعًب لاعزخذاَ خذِبد اٌزىٌٕٛٛع١ب  . ٚوٍّب وبْ اٌعّلاءعذ٠ذح"ٚعشٚي 

ـٟ لطب   Kunz et al.,( 2011ٚع شؾ ) اٌغذ٠ذح صاد اؽزّبي اعزخذاِٙب ـع١ٍبً.

ادسان اٌع١ًّ ٌمذسح اٌمشوخ اٌضبثزخ  "ثبٔخادسان اٌع١ًّ لإثذاع١خ اٌمشوخ اٌزى١ٕع 

 ,.١ِّchoi et alضح ٚؽٍٛي ِجزىشح ٚ عذ٠ذح "، ٚاعزجش )ٚاٌذائّخ ٌز١ٌٛذ أـىبس خلالخ ٚ

عٍٝ ثٕبءً  عّلاءِغزٜٛ الإثذا  أِشًا لخى١بً لأٔٗ ٠عزّذ عٍٝ ادساوبد ا2020ٌ)

أْ اٌؾبعخ إٌفغ١خ  Hong et al., (2017ٚلبي )ِعٍِٛبرُٙ ِٚعشـزُٙ ٚخجشارُٙ. 

ب ـٟ ادسان اٌفشد ٌلإثذا . ًّ  ٚاٌزّب٠ض الاعزّبعٟ ٌٍفشد ٠ٍعت دٚسًا ِٙ

ادسان اٌع١ًّ ٌلاثذاع١خ ـٟ اٌّطعُ عٍٝ أٔٗ  Kim et al. (2018شؾ )ٚع           

ٚاععخ ـٟ ِغبي خذِبد اٌطعبَ اٌزٟ ِجذعخ أٔمطخ رغبس٠خ لذسح اٌّطعُ عٍٟ رٕف١ز "

رظٙش اٌمذسح ٚاٌشؼجخ ـٟ اٌزفى١ش ٌخٍك أـىبس ٚخذِبد ٚعشٚي رش٠ٚغ١خ "ـش٠ذح" ٚ 

ٍخ "ِخزٍفخ ثمىً ٘بدؾ" ِٓ ٚعخ ٔظش اٌعّلاء عٕذ اخز١بس٘ب ِٓ ث١ٓ أٔمطخ ثذ٠

ثؤٔٗ لذسح اٌّطعُ عٍٝ رط٠ٛش  " Yen et al., (2020ِٛعٛدح ". ٚرٕبٌٚٗ ؽذ٠ضب )

ٚرجٕذ رٍه اٌذساعخ اٌزعش٠ؿ اٌزٞ لذِٗ  بس ٚخذِبد ٚعشٚي رش٠ٚغ١خ عذ٠ذح".أـى

ٔظشا لأٔخ ٠عجش عٓ ِفَٙٛ ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع١خ  Kim et al., 2018)دساعخ )

٠زّبلٟ ِع ا٘ذاؾ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ اٌزٟ رغعٟ  ، ٚرٌهثمىً لبًِ ـٟ لطب  اٌّطبعُ

ٌّعشـخ اٌزؤص١ش إٌبرظ ِٓ اٌزعشي ٌلإثذاع١خ ِٓ لجً عّلاء اٌّطعُ عٍٟ عٍٛن رٛو١خ 

 اٌع١ًّ.

 



 

 

 ب( أتؼاد ادسان انؼًيم نلإتذاػيح : 

اعّبٌٟ لإدسان اٌع١ًّ ِم١بط ـٟ لطب  اٌزى١ٕع  kunz et al., (2011) ٛسَ         

وّفَٙٛ أؽبدٞ اٌجعذ، ٌُٚ ٠شاعٟ خىبئه اٌخذِخ اٌّزّضٍخ ـٟ عذَ لإثذاع١خ اٌمشوخ 

َ  ٚعذَ أفىبي اٌخذِخ عٓ ِمذِٙب.  اٌٍّّٛع١خ ـٟ  Lin et al. , (2015ٛس )ِٚٓ صُ 

 ً ِزعذد الأثعبد ٌم١بط ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع١ٗ ِٓ ٚعٙخ  لطب  اٌج١ع ثبٌزغضئخ ِم١بعب

ً ـٟ لط Kim et al.,( 2018بَ )ل  ٚ ٔظش اٌعّلاء، لبًِ ب  اٌّطبعُ ثزط٠ٛش ِم١بعب

ِزعذد الأثعبد ٌم١بط ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع١خ ّٚ٘ب: )اثذاع١خ إٌّزظ/ لبئّخ اٌطعبَ، 

اثذاع١خ اٌخذِخ اٌّٛعٙٗ ثبٌزىٌٕٛٛع١ب، الإثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌزغشثخ، الإثذاع١خ 

ٌم١بَ ٚٚ٘ٛ ِب رُ الاعزّبد ع١ٍٗ ـٟ رٍه اٌذساعخ  اٌّشرجطخ ثبٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خ(.

 ,.Kim et alاٌذساعبد ـٟ ِغبي ا١ٌٍبـخ ٚاٌّطبعُ ثبلإعزّبد ع١ٍٗ ثمىً وج١ش ) 

2018; Kim et al. , 2019; Yen et al., 2020 ِٓ ٚـ١ّب ٠ٍٟ عشي ٌىً ثعذ ،)

 ٘زٖ الأثعبد:

 Product\Menuلائًح انطؼاو   \ئتذاػيح انًُرط  -1

Innovativeness: 
اثذاع١خ إٌّزظ )لبئّخ اٌطعبَ( ـٟ ربعشح  2018 ), .Omar et alشؾ )ع        

اٌزغضئخ ثؤٔٗ "ادسان اٌع١ًّ ٌمذسح ربعش اٌزغضئخ عٍٟ رمذ٠ُ ِٕزغبد ٚخذِبد 

ٚعلاِبد رغبس٠خ عذ٠ذح". ٚ رّزعذ وٕبعخ ا١ٌٍبـخ ثخ١بساد ٚاـشح لإٌبـخ 

ً ظ ٔظشًا لأْ اٌزط٠ٛش ـٟ إٌّزظ الإثذا  ٌٍّٕز  لبئُ عٍٟ اٌزخى١ه ٚـمب

بٌبـخ عٕبوش عذ٠ذح اٌٝ اٌمبئّخ ٟ٘ ِّبسعخ ِّٙخ ـٟ ـ، ١ً لاؽز١بعبد اٌعّ

ع١ٍّخ رط٠ٛش زبٌٟ اٌزٛعع ـٟ ؽىخ اٌغٛق ٌٍّطعُ ، ـاثذا   إٌّزغبد ٚثبٌ

، ِّب ٠ذي عٍٝ أْ الإثذا  ـٟ بً ٌّطبعُ اٌخذِخ اٌغش٠عخلٛائُ اٌطعبَ  رعذ اثذاع

 (Kim et al. , 2019)  ١خ إٌّزظعضء أعبعٟ ِٓ اثذاع٘ٛ رٍه اٌمٛائُ 

 Technology-Drivenئتذاػيح انخذيح انًىظهح تانركُىنىظيح   -2

Service Innovativeness: 
ح عٓ "عجبس باثذاع١خ اٌخذِخ ثؤٔٙ Salunke et al.,( 2019  ع شؾ )      

ِجبلش اٌٝ خٍك ل١ّخ ٌٍمشوبد عشٚي خذ١ِخ رئدٞ ثمىً ِجبلشأٚؼ١ش

أْ اثذاع١خ اٌخذِخ ٠مًّ  Casidy et al., (2020)ٚعّلائٙب".  ٚسأٞ 

بٌزىٌٕٛٛع١ب ـ اٌزٕبـغ١خ،عٕبوش رفبع١ٍخ داعّخ ٚلاصِخ ٌٍؾفبظ عٍٟ ا١ٌّضح 

ا١ٌَٛ رعزجشِؾشن ١ِّٙٓ عٍٟ اثذا  اٌخذِخ لأْ اٌزىٌٕٛٛع١ب رّىٓ اٌعّلاء ِٓ 

 رئدٞ اٌٝ ٚاٌزٟ ثبلأخهالالزشان ثمىً ِزضا٠ذ ـٟ ع١ٍّخ رمذ٠ُ اٌخذِبد 

اٌعذ٠ذ ِٓ اٌجبؽض١ٓ ـٟ ِغبي  ، ٚأدسنسٌب ٚٚلاء اٌع١ًّ ٌّمذِٟ اٌخذِخ

ا١ٌٍبـخ أ١ّ٘خ اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌّجزىشح ـبٌمشوبد اٌشائذح ـٟ ِغبي ا١ٌٍبـخ 

لذِذ عٍٟ عج١ً اٌّضبي رطج١مبد ؽذ٠ضخ خبوخ ثبٌٙبرؿ اٌّؾّٛي ٚ أدٚاد 

 Starbucksعٍٟ عج١ً اٌّضبي  (.Kim et al., 2018اٌطٍت عجش الإٔزشٔذ )

ً عٍٟ الأزشٔذ ٚخذِخ  ً اٌىزش١ٔٚب ٌعّلائٙب، ٚاٌذـع عٓ  WIFIأٍَمذ ِٛلعب

 (.Kim et al. , 2019َش٠ك اٌٙبرؿ اٌّؾّٛي )



 

 

  Experientialالإتذاػيح انًشذثطح تانرعشتح  -3

Innovativeness: 
أْ الإثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌزغشثخ ٟ٘  Jernsand et al., (2015ع شؾ)       

"أعّبي رعب١ٔٚخ ِٚزىبٍِخ ث١ٓ أوؾبة اٌّىٍؾخ ٌغعٍٙب رجٕٟ عٍٝ أـىبس 

ٚ ارا رُ اٌزشو١ض عٍٟ الاثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌزغشثخ ـٟ  ثعٍُٙ اٌجعً".

وٕبعخ ا١ٌٍبـخ ـبٔٗ ع١خٍك ث١ئخ ٠زفبعً ـ١ٙب اٌعّلاء ِع اٌّٛظف١ٓ أٚ اٌعّلاء 

 ,.Kim et alح ٚثبٌزبٌٟ ثٕبء علالبد ٠ٍَٛخ الأعً )ا٢خش٠ٓ ثطشق ِجزىش

2018  .) 

 Promotionalالإتذاػيح انًشذثطح تانؼشوض انرشويعيح  -4

Innovativeness: 
الاثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خ  Kim et al. ,( 2018ع شؾ)      

ثؤٔٙب "لذسح ِمذِٟ اٌخذِخ عٍٝ ا٠غبد ـشن ِزعذدح لإعزٙذاؾ اٌعّلاء ثمىً 

ب ِٓ ألىبي الارىبلاد اٌزغ٠ٛم١خ اٌزٟ رز١ؼ ٌٍع١ًّ ـعبي"، ـب ًِ ٌزش٠ٚظ لىلاً ٘ب

اٌّغزٙذـ١ٓ. رمذ٠ُ سعبئً اٌعلاِخ اٌزغبس٠خ أٚ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ اٌٝ اٌعّلاء 

ٍذ الاثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خ اٌعذ٠ذ ِٓ اٌّّبسعبد ٚلّ

 اٌغذ٠ذح، ِضً اعزخذاَ اٌٛعبئُ اٌشل١ّخ ٚالاعزّبع١خ ٌٕمً اٌّعٍِٛبد اٌّزعٍمخ

خىِٛبد أٚ رى١ّّبد عذ٠ذح ٌٍٙذا٠ب رٌه ٠ّىٓ اٌمشوخ ثّض٠ظ ِٕزظ عذ٠ذ أٚ 

ٌّغزٙذـ١ٓ ٚ ِٓ رٛـ١ش ـشوًب عذ٠ذح ٌٍزٛاوً ثفعب١ٌخ ٚوفبءح ِع اٌعّلاء ا

 عزة أزجبُ٘ٙ ٚاصبسح ا٘زّبُِٙ  ثبٌمشاء ٚاٌبـخ ل١ّخ اٌٝ اٌزغشثخ.

  Referral Behavior        رىصيح                    انعهىن  -2
اٌفشد اٌم١بَ ثع١ٍّخ لشاء ٌّٕزظ اٚ خذِخ ِع١ٕخ ـبٔٗ ٠جؾش عٓ عٕذِب ٠مشس       

ِعٍِٛبد ؼ١ش ِزؾ١ضح ٚؼ١شرغبس٠خ ٌزٌه ٠زغٗ اٌع١ًّ لاعزمبسح ٍَٚت 

ِعٍِٛبد ِٓ الخبن عجك ٌُٙ رغشثخ ٘زٖ اٌخذِخ ِٓ لجً، ٌزٌه ادسن 

 ِمذِٟ اٌخذِبد ٚاوؾبة اٌّىبٌؼ ا١ّ٘خ ٚدٚس ِب ٠غّٟ ثزٛو١خ اٌعّلاء 

Customer Referral  ـٟ رعض٠ض ل١ّخ اٌمشوخ ِٓ خلاي اوزغبة عّلاء

عذد ـبع١ٍٓ ثؾ١ش رزّزع ٘زٖ اٌزٛو١بد ثّىذال١خ أعٍٝ ٔظشاً ٌٛعٛد علالخ 

 (.Berman, 2016ٚص١مخ ث١ٓ ِىذس اٌزٛو١خ ٚاٌّزٍمٟ )

٠عزّذ لشاس اٌع١ًّ ثمؤْ اٌّمبسوخ  SETٚـمبً ٌٕظش٠خ اٌزجبدي الاعزّبعٟ       

ِخ عٍٝ اٌزىب١ٌؿ ٚاٌفٛائذ اٌّذسوخ ٚاٌزٞ ٠زُ ل١بعٗ ـٟ اٌزٛو١خ ثّضٚد اٌخذ

ٌزٌه عٕذِب (.Zeithaml ,1988ِٓ خلاي اٌّمبسٔخ ث١ٓ اٌفٛائذ ٚاٌزٍؾ١بد )

٠ذسن اٌعّلاء ل١ّخ أعٍٝ ِٓ اٌخذِخ ٠زىْٛ ٌذ٠ُٙ ١ًِ أعٍٝ ٌٍزٛو١خ ثّضٚد 

( (Naing M., 2019 . ٠ٚمٛي(Stein et al.,  2015اٌخذِخ اٌٝ ا٢خش٠ٓ )

ٌجٕبء اسرجبَ لٛٞ ٠ًَٛ اٌّذٞ ث١ٓ اٌع١ًّ ِٚمذَ اٌخذِخ لاثذ أْ ٠زخطٟ 

ع١ٍّبد اٌمشاء ـبٌعلالخ اٌّغزّشح ث١ٓ اٌطشـ١ٓ ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ اٌزجبدي ـ١ٙب 

اعزّبع١بً ٚالزىبد٠بً أٚ ِض٠غًب ِٓ اٌفٛائذ ٚاٌزىب١ٌؿ الالزىبد٠خ ٚالاعزّبع١خ 

 .Relationship Marketing theoryٚـمبً ٌٕظش٠خ رغ٠ٛك اٌعلالبد 



 

 

ثب٘زّبَ ِزضا٠ذ ث١ٓ اٌّغٛل١ٓ،   WOMؽظٟ رؾف١ض اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ٚ      

ـزؾبٚي اٌعذ٠ذ ِٓ اٌمشوبد الإعزفبدح ِٓ لٛرٙب عٓ َش٠ك ِب ٠غّٟ ثزغ٠ٛك 

ـٙٛ ٔٛ  ِٓ أٔٛا  اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ٌٚىٓ اٌّؾفض )اٌّٛعٗ ِٓ  RMاٌزٛو١خ 

زّبع١خ ٌٍعّلاء اٌؾب١١ٌٓ ِٓ لجً اٌّغٛل١ٓ( ٚاٌزٞ ٠عًّ عٍٟ اٌمجىبد الاع

(.  Schmitt et al., 2011: Kumar et al., 2010أعً عزة عّلاء عذد )

أْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ِٓ ث١ٓ أوضش اعزشار١غ١بد  Misner ,( 1999ٚلبي )

اٌزغ٠ٛك ـبع١ٍخ ـٟ اٌعبٌُ ٚأْ اٌزغ٠ٛك ثبٌزٛو١خ ٠غزٕذ عٍٝ رؾف١ض اٌعّلاء 

، ٠ٕٚظش ا١ٌُٙ ثبعزجبسُ٘ ِئصش٠ٓ ِٚئ٠ذ٠ٓ ، اٌؾب١١ٌٓ ومبعذح ٌزمذ٠ُ اٌزٛو١بد 

 .(et al. Berman (2016 ١ٌٚظ ِمزش٠ٓ ـمُ

أْ اٌعّلاء اٌز٠ٓ رُ اوزغبثُٙ ِٓ خلاي  Kumar et al., (2010ٚلبي )       

ساؼجخ ـٟ لاء أوضش سثؾ١خ ِّب ٠غعً اٌمشوبد رٍه اٌزٛو١بد ٠ىٛٔٛا عّ

ّٕطٛلخ ٚاٌزغ٠ٛك ثبٌزٛو١خ رطج١ك اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك ثبٌزٛو١خ ـبٌىٍّخ اٌ

. الإعلاْ ـٟ ص٠بدح اٌٛعٟ ثبلإثذا  ٚرؤ١ِٓ لشاسرغشثخ إٌّزظأوضش أ١ّ٘خ ِٓ 

٪ ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ ٠ضمْٛ ـٟ رٛو١بد 31أْ  Nielson, (2009ٚألبس )

رذسن ٚ ،الألخبن اٌز٠ٓ ٠عشـُٛٔٙ أوضش ِٓ أٞ ٔٛ  آخش ِٓ الإعلأبد

ثشاِظ ِىبـؤح رٛو١خ اٌعّلاء ؽ١ش لشوبد ا١ٌٍبـخ ِذٞ اٌؾبعخ اٌٝ اداسح 

٠مش اٌّّبسعْٛ ٚاٌّغٛلْٛ ثزؤص١ش اٌزٛو١بد اٌمخى١خ عٍٝ عٍٛن اٌعّلاء 

٠ٚؾبٌْٚٛ رؾف١ض رٌه ِٓ خلاي رمغ١ع اٌعّلاء ٚاعلاُِٙ ٚرعض٠ضُ٘ 

 ُٙ ) ثؾٛاـض ِب١ٌخ اٚ ؼ١ش ِب١ٌخ(.ِٚىبـؤر

١خ ع١ًّ ٚاعزّذ اٌغٍٛن الإ٠غبثٟ ٌٍع١ًّ ـٟ أؼٍت الأؽ١بْ عٍٝ رٛو        

ِٓ لجً عّلاء ِخزٍف١ٓ، ٚاٌزعٍُ اٌمبئُ عٍٝ اٌّلاؽظخ أصٕبء الاعزمشاس عٍٝ 

 خ١بس اٌمشاء ، ٠عُشؾ ٘زا إٌٛ  ِٓ اٌغٍٛن ثبعُ " عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ

(Ullah et al. , 2018) behavior Customer referral . ٚٚـمب ٌٕظش٠خ

ٚعٍٛن  ىً ا٠غبثٟأْ الأـشاد ٠شؼجٛا ـٟ سإ٠خ أٔفغُٙ ثم اٌزعض٠ض اٌزارٟ

اٌزٛو١خ ٌعشي ِٕزظ ِجزىش ٠غبعذ اٌع١ًّ عٍٝ رمذ٠ُ ٔفغخ ثمىً ا٠غبثٟ 

ٚرٍج١خ اؽز١بعبرٗ اٌخبوخ ثزعض٠ضاٌزاد، ـزىغجٗ اٌغّبد الإ٠غبث١خ ٚاٌزعج١ش عٓ 

 (. Dose et al., 2019اٌزفشد ٚاٌّٛاـمخ ـٟ ث١ئزٗ الإعزّبع١خ )

َّٛ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ ، ٚخبوخ ـٟ ٚٔظشا ٌمٍخ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌزٟ رٕبٌٚذ ِفٙ 

لطب  اٌّطبعُ . الا اْ ٕ٘بن عذد ِٓ اٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚزٗ وّفَٙٛ أؽبدٞ اٌجعذ ُِٕٙ 

( :Fuentes-Blasco et al. , 2017; Wirtz et al., 2019; Wu et al. 2018; 

Itani et al., 2020; Sahi et al. 2019: Dose et al., 2019: Stein et al., 

2015: Viswanathan et al., 2018: Ullah et al., 2018: Barrot, C. et 

al., 2013) 

عٍٟ ِب عجك، عٛؾ رزٕبٚي اٌجبؽضخ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ وّفَٙٛ أؽبدٞ  ٚثٕبءً       

اٌجعذ ، ٔظشا لأاعزمشاس اٌذساعبد اٌؾذ٠ضخ عٍٟ أٔٗ ِفَٙٛ أؽبدٞ اٌجعذ ؽزٟ الأْ ـٟ 

 ؽذٚد عٍُ اٌجبؽضخ .



 

 

 : انفعىج انثؽصيح ويشكهح وذغاؤلاخ انذساعحشاَياً: 

٠ّٚىٓ رٕبٚي ِمىٍخ اٌذساعخ ِٓ خلاي عبٔج١ٓ ٠زّضلاْ ـٟ اٌغبٔت الأوبد٠ّٟ )       

 اٌفغٛح اٌجؾض١خ( ٚاٌغبٔت اٌزطج١مٟ ، ٚرعشي اٌجبؽضخ اٌغبٔج١ٓ وّب ٠ٍٟ :

 انعاَة الأكاديًي ) انفعىج انثؽصيح (: -1
اٌذساعبد اٌغبثمخ راد اٌىٍخ ثٌّٛٛ  خلاي اَلا  اٌجبؽضخ عٍٟ ِٓ      

اٌذساعخ ٚاعزغبثخ ٌزٛو١بد رٍه اٌذساعبد ٠زّضً اٌغبٔت الأوبد٠ّٝ 

ٓ اعزعشاٌٙب ٌّمىٍخ اٌذساعخ ـٟ ٚعٛد ثعً اٌفغٛاد  اٌجؾض١خ اٌزٟ ٠ّى

ٚاٌزٟ ٠ّىٓ رؽط١زٙب ٚرٕبٌٚٙب ثبٌذساعخ وّؾبٌٚخ ـٟ إٌمبَ اٌزب١ٌخ ،

 .ٌلاٌبـخ اٌٟ اٌّعشـخ ـٟ رٌه الاَبس

( Kim et al., 2018رؤرٝ رٍه اٌذساعخ اعزغبثخ ٌّب أٚوٝ ثٗ ) (أ 

ثمىً  اٌعّلاء١خ ِمذَ اٌخذِخ ِٓ ٚعٙٗ ٔظشثذاع٠ّىٓ رم١١ُ اأٔٗ 

ٚأْ رخزجش الأثؾبس اٌّغزمج١ٍخ ِم١بط ادسان اٌع١ًّ ِخزٍؿ 

ِضً ب لألىبي أخشٜ ٌٍّطبعُ )( ٚـمً CPRIاٌّطعُ ) ١خلإثذاع

ؽ١ش أٔٙب رضاي ِؾذٚدح ٚرؾزبط ٌّض٠ذ  ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ(

( اٌزٟ ثؾضذ ـٟ Kim et al., 2019ٚدساعخ )ِٓ اٌذساعبد. 

ٚأٚوذ ثؤْ  خ اٌّمزشوخ ِٓ ِٕظٛس اٌعّلاء ـمُأ١ّ٘خ خٍك اٌم١ّ

اٌغّع ث١ٓ وً ِٓ عٍٛو١بد اٌّٛظف١ٓ ٚاٌعّلاء ِضً اٌم١ّخ 

اٌّذسوخ ٚاٌشٌب ِٓ أعً خٍك ل١ّخ ِمزشوخ ع١ىْٛ ِف١ذاً ـٟ 

 .عبد اٌّغزمج١ٍخاٌذسا

اٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ ِزؽ١ش الاثذاع١خ ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌع١ًّ  (ة 

 Kunz et al.,2011; Shams)الزىشد عٍٟ لطب  اٌزى١ٕع ) 

et al., 2015  ، ُٚاٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ الاثذاع١خ ـٟ اٌّطبع

 Kim et al. ,2018; Jinثمىً خبن وبٔذ ِؾذٚدح ٌٍؽب٠خ ) 

et al., 2015  ) اعزٙذـذ رٍه اٌذساعخ ِؾبٌٚخ ٌٍّغبّ٘خ ، ٌزٌه

ـٟ عذ اٌفغٛح اٌجؾض١خ ِٓ خلاي دساعخ رؤص١ش ادسان اٌع١ًّ 

ٌلاثذاع١خ ؾ ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ عٍٟ عٍٛن رٛو١خ 

 اٌع١ًّ.

ثذساعخ دٚس اثذاع١خ Dose et al.,( 2019 ) لبِذ دساعخ  (ط 

ـٍلاً عٓ أْ  إٌّزظ ٚاٌخذِخ عٍٟ اؽزّب١ٌخ اٌزٛو١خ ٌلاخش٠ٓ،

عٍٛن رٛو١خ ٕبن عذد ل١ًٍ ِٓ اٌذساعبد اٌزٟ سوضد عٍٟ ٘

 Ullah et al., 2018; Steinـٟ لطب  اٌّطبعُ ِضً ) اٌع١ًّ

et al., 2015;  (Sahi et al., 2019; Wu et al. 2018 ٟـ ،

ؽ١ٓ أٔٗ لا رٛعذ اٞ دساعبد لبِذ ثذساعخ رؤص١ش ادسان اٌع١ًّ 

ـٟ ؽذٚد عٍُ لاثذاع١خ اٌّطعُ وىً عٍٟ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ 

عٍٟ ٌشٚسح  Sreejesh et al. , (2015)اٌجبؽضخ. ٠ٚئوذ 

دساعخ ادسان اٌع١ًّ لاثذاع١خ ِمذَ اٌخذِخ وّزؽ١ش ِزعذد الاثعبد 



 

 

ٌبـخ اٌٟ ٌشٚسح اخزجبسٖ ـٟ ١ٌٚظ وّزؽ١ش أؽبدٞ اٌجعذ، ثبلا

ِب سوضد ع١ٍٗ  ثمطب  اٌخذِبد ٚـٟ ع١بق صمبـبد اخشٞ ، ٚ٘ٛ

 اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ. 

 طاْ اثذاع١خ ِمذَ اٌخذِخ رؾزب ((٠ٚKim et al. , 2018مٛي  (د 

، ٚاْ سٌب اٌع١ًّ وٕز١غخ لا رىفٟ ٌٍؾىُ عٍٟ اٌٟ اٌزم١١ُ اٌّغزّش

اٌّغزمج١ٍخ ثبخزجبس اداء ِمذَ اٌخذِخ، ٌزا ٠ٛوٟ اٌذساعبد 

ثبلإٌبـخ اٌٝ أْ  عٍٛو١بد اٌعّلاء وٕٛارظ لاثذاع١خ ِمذَ اٌخذِخ،

٘زٖ اٌذساعخ عٛؾ رغبعذ ـٟ رؾذ٠ذ َج١عخ اٌعلالبد اٌّجبلشح 

ٚؼ١ش اٌّجبلشح ث١ٓ ٘زٖ اٌّزؽ١شاد ٚ٘ٛ ِب ٌُ ٠زطشق ا١ٌٗ أؽذ ِٓ 

 Structuralاٌجبؽض١ٓ ِٓ خلاي ثٕبء ّٔٛرط اٌّعبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ 

Equation Modeling -  ـٟ ؽذٚد عٍُ اٌجبؽضخ- . 

 :انعاَة انرطثيمي -2

رعذ ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ الأثشص ـٟ لطب  اٌّطبعُ،  ٌغزثٙب عذد      

 ُ اٌمشائ١خ ٚأّبَُٙ الاعزٙلاو١خوج١ش ِٓ اٌعّلاء ٔز١غخ ٌزؽ١ش لشاسارٙ

ٌٍزؽ١ش اٌٛالع ـٟ ُّٔ اٌؾ١بح اٌزٞ ارغُ ثبٌغشعخ ١ٌٚك اٌٛلذ ـبلإلجبي 

عٍٟ لشاء اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ٘ٛ ٔز١غخ ٌمٍبء ِعظُ الاٚلبد ـٟ اٌعًّ . 

ٚلطب  اٌّطبعُ ِٓ اٌمطبعبد اٌٙبِخ اٌزٟ رٙزُ ثذساعخ عٍٛن اٌمشاء 

ٍٝ اٌعذ٠ذح  اٌزٟ رئصش عٌٍع١ًّ  ٚو١ف١خ ارخبر لشاس اٌمشاء ٚاٌّئصشاد 

ٚاٌٛعجبد اٌغش٠عخ رخزٍؿ ـٟ َج١عزٙب عٓ ؼ١ش٘ب ِٓ أٛا   اٌّغزٍٙه،

ٚعٌٙٛخ رٕبٌٚٙب اٌزم١ٍذ٠خ ٌىٛٔٙب عش٠عخ اٌزؾ١ٍش اٌّؤوٛلاد الأخشٜ

 (.2102ٚاٌخشٚط ثٙب ِٓ ِٕفز اٌج١ع لأٞ ِىبْ أخش. )٠غٓ ،

٠ٕظش اٌٟ ٘زٖ اٌىٕبعٗ عٍٟ أٙب رىٌٕٛٛع١ب ؽذ٠ضٗ ، ـعٍٟ عج١ً ٚ     

اٌّضبي ِبوذٚٔبٌذص الٙش علاعً ٘زٖ اٌٛعجبد ـمذ ثذأ ٔمبَٗ ـٟ عبَ 

ٚاٌزٟ ثذأد ٔمبَٙب ـٟ عبَ  Wendy’s، ٚثعذ رٌه وبٔذ عٍغٍٗ  0321

ٚوبٔذ إٌّبـز رز١ّض ثزمذ٠ُ عش٠ع  KFC، ٚا٠ٍب عٍغٗ وٕزبوٟ  0333

بعخ اٌٟ اِبوٓ خبوٗ ثٌٛع ع١بساد اٌّغزٍٙى١ٓ ـ١ٙب. ٌٍٛعجبد دْٚ اٌؾ

لذس  2111ٚرج١ٓ اْ  ؽغُ إٌمبَ ـٟ اٌٛلا٠بد اٌّزؾذٖ الاِش٠ى١خ عبَ 

١ٍِبس دٚلاس اِش٠ىٟ. ٌٚمذ  001ثى١ّٗ أفبق عٍٟ ٘زٖ الأؼز٠خ ثّجٍػ 

عٓ اٌؾىه  2103ٌعبَ ”  ثشأذ ـب٠ٕبٔظ” أظٙش اٌزمش٠ش اٌغٕٛٞ ٌـ

س٠خ الأعٍٝ ل١ّخ ـٟ اٌعبٌُ ، أْ عٍغٍخ ِطبعُ اٌغٛل١خ ٌٍعلاِبد اٌزغب

ِبوذٚٔبٌذص رؾزً اٌّشوض الاٚي ـٟ اٌؾىخ اٌغٛل١خ ٌغلاعً ِطبعُ 

، 2108%  عٓ اٌعبَ اٌغبثك 22اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثٕغجخ اسرفب  لذسٖ 

% ٌعبَ ١ٍ٠32.1ٙب وٕزبوٟ اٌزٟ ؽممذ اسرفب  ـٟ اٌؾىخ اٌغٛل١خ ثٕغجخ 

اٌّشوض اٌضبٌش ٌٚىٓ ِع 0332 ٚاؽزٍذ وت ٚاٞ اٌزٟ رؤعغذ 2103

،  2108% عٓ ِب ؽممزٗ عبَ 9.3أخفبي ـٟ اٌؾىخ اٌغٛل١خ ثٕغجخ 

% ٚرؾزً ثٙزا اٌّشوض اٌشاثع ، 92.3ٚد١ِٕٚٛص ث١زضا ؽممذ اسرفب  



 

 

ٚثبٌشؼُ ِٓ أْ وٕزبوٟ أؽذس ِٓ ؽ١ش عٕخ اٌزؤع١ظ ؽ١ش رؤعغذ عبَ 

 عُ الأخشٜالا أْ ٔغجخ اٌض٠بدح ـٟ اٌؾىخ اٌغٛل١خ رفٛق اٌّطب 0331

  (. 2103وّبي ، )

ٌٚزٌه رؤرٟ الأ١ّ٘خ اٌزطج١م١خ ٌٙزٖ اٌذساعخ  ٌّغبّ٘خ ٔزبئغٙب ـٟ ِغبعذح ِذ٠شٞ        

اٌزغ٠ٛك ثّطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ـٟ رؾغ١ٓ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ ، ٚرٌه ارا صجذ 

 .عٍٟ عٍٛن اٌزٛو١خ ١خٚعٛد رؤص١ش ِعٕٛٞ لإدسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع

ذرًصم يشكهح انذساعح في انكشف ػٍ يا ارا كاٌ لادسان انؼًيم نلاتذاػيح ذأشيش      

 وهى الايش انزي أيكٍ يؼه ئيعاص ذغاؤلاخ انذساعح فيًا يهي:  انرىصيحػهي عهىن 

اٌٟ أٞ ِذٜ رزٛاـش أثعبد ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذا  ـٟ لطب  ِطبعُ اٌٛعجبد  -1

 اٌغش٠عخ ثّذ٠ٕخ إٌّىٛسح ؟

زٛو١خ ا٠ٌىْٛ لإدسان اٌع١ًّ ٌلإثذا   دٚساً ـٟ رؾغ١ٓ عٍٛن  اٌٟ أٞ دسعخ -2

 ؟ٌّطعُ ِع١ٓ دْٚ ؼ١شٖ ثمىً ِجبلش

د اٌغش٠عخ عٍٟ ِب ٘ٛ رؤص١ش أثعبد ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذا  ـٟ ِطبعُ اٌٛعجب -9

 عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ

 شانصاً : أهذاف انذساعح :

اٌؽشي ِٓ ٘زٖ اٌذساعخ ٘ٛ رؾذ٠ذ َج١عخ اٌعلالخ ث١ٓ ادسان اٌع١ًّ ٌلاثذاع١خ ٚعٍٛن 

 زٛو١خ ، ِٚٓ صُ رزّضً الأ٘ذاؾ اٌّؾذدح ٌٙزٖ اٌذساعخ رفى١لاً ـ١ّب ٠ٍٟ :اٌ

اٌزعشؾ عٍٟ َج١عخ اٌعلالخ اٌّجبلشح ث١ٓ ادسان اٌع١ًّ ٌلاثذاع١خ ٚعٍٛن  -0

 زٛو١خ .اٌ

ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثّذ٠ٕخ اٌزٛوً اٌٟ رٛو١بد خبوخ ثمطب   -2

 إٌّىٛسح.

 ساتؼاً : انؼلالح تيٍ انًرغيشاخ وذًُيح فشوض وًَىرض انذساعح : 

 رىصيح:انانؼلالح تيٍ ادسان انؼًيم نلاتذاػيح وعهىن  
       ً اٌزٟ عبعذد ـٟ ـُٙ اٌغٍٛن  SETٌٕظش٠خ اٌزجبدي الإعزّبعٟ ٚـمب

ٚاٌزٟ ألبسد اٌٝ أْ اٌزفبعً ث١ٓ اٌع١ًّ ِٚمذَ اٌخذِخ ٠زٛلؿ عٍٝ  ٌٍع١ًّ

 عذد ِٕٓٙبن ـ.(Blau,2017أـعبي لشوبء ٘زا اٌزفبعٍٛأْ اٌّعبٍِخ ثبٌّضً )

لإثذاع١خ ٚٔٛا٠ب ٚعٍٛو١بد اٌذساعبد اٌزٟ سوضد عٍٟ  اٌعلالخ ث١ٓ ا

 ,.Hwang et al., 2019; Jeong et al., 2017; Jin et al)اٌع١ًّ

2016; Bilgihan, A.et al., 2015 ;)  اٌٟ ٚعٛد رؤص١ش ٚرم١ش إٌزبئظ

خ الا٠غبث١خ ٌٍع١ًّ. ِعٕٛٞ ا٠غبثٟ لإدسان اٌع١ًّ لإثذاع١خ عٍٟ إٌٛا٠ب اٌغٍٛو١

دساعبد ِؾذٚدح ٌٍؽب٠خ عٍٟ اٌعلالخ ث١ٓ ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذا  ٚلذ سوضد 

( اٌٝ أْ (Dose et al. , 2019ٚعٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ ، ـزم١ش ٔزبئظ دساعخ 



 

 

اثذا  إٌّزظ ٚاٌع١ٍّخ اٌّزّضٍخ ـٟ رمذ٠ُ عشٚي اوضش اثذاعب ٠ئصشاْ ِع٠ٕٛبً 

 Kim etلبَ )عٍٝ اؽزّب١ٌخ اٌزٛو١خ ٌٍعّلاء ثزٛع١ُ اٌزعض٠ض اٌزارٟ، ٚوّب 

al., 2018ِمذَ اٌخذِخ  ١خ( ثذساعخ اٌعلالخ ث١ٓ ادسان اٌع١ًّ لإثذاع

اٌزٝ ثؾضذ اٌعلالخ ث١ٓ ( Kim et al., 2019ٚاٌشٌب، ٚدساعزٗ أ٠ٍب )

ٚٚلاء اٌع١ًّ ثزٛع١ُ عٍٛن اٌّمبسوخ ـٟ خٍك اٌم١ّخ  ١خادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع

ٚاٌشٌب، ٚاٌزٞ اٚوٟ ثٍشٚسح دساعخ ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذا  ِع عٍٛو١بد 

أخشٞ ٌٍع١ًّ ـٟ ث١ئبد ٚصمبـبد ٚثٍذاْ ِخزٍفخ. ٚـٝ ٌٛء رٍه إٌزبئظ ٠ّىٓ 

 و١بؼخ اٌفشٚي اٌزب١ٌٗ:

ذأشيش يؼُىي ئيعاتي نكم يٍ )أ(  ئدسان انؼًيم لإتذاػيح انًُرط  : يىظذ1ف

,)ب( ئدسان انؼًيم لإتذاػيح انخذيح انًىظهح تانركُىنىظيه,)ض( ئدسان 

انؼًيم نلإتذاػيح انًشذثطح تانرعشتح, )د( ئدسان انؼًيم نلإتذاػيح انًشذثطح 

 .رىصيحانتانؼشوض انرشويعيح ػهي عهىن 

 (:1الأغاس انًمرشغ نهذساعح في انشكم سلى )وػهيه يًكٍ ذىظيػ 

 

 

 

 

 

 ( : الاغاس انًمرشغ نهذساعح1شكم سلى )

 اػذاد انثاؼصح في ظىء انذساعاخ انغاتمحانًصذس : 

 خايغاً: يُهعيح انذساعح :

 ٠ّىٓ ر١ٌٛؼ الاعضاء اٌزٟ رزىْٛ ِٕٙب إٌّٙغ١خ ِٓ خلاي ٠ٍٟ :

  يُهط انذساعح: -1
 Deductiveٌمذ اعزّذد اٌجبؽضخ إٌّٙظ الاعزٕجبَٟ / الاعزٕزبعٟ 

Approach  ٚأعزخذِذ اٌجبؽضخ أعٍٛة اٌجؾٛس اٌى١ّخ،Quantitative 

Method ٛٙـٟ دساعخ اٌظٛا٘ش الإعزّبع١خ  ـ ً الأٔغت ٚالأوضش اعزخذاِب

( ، ٚرعذ ٘زٖ اٌذساعخ ِٓ اٌذساعبد Saunders et al. , 2011)ٚالإٔغب١ٔخ 

اٌٛوف١خ اٌزؾ١ٍ١ٍخ اٌزٟ رمَٛ عٍٟ ٚوؿ ٚرؾ١ًٍ اٌظب٘شح ِؾً اٌجؾش ٚرمذ٠ُ 

ععخ اٌذساعبد اٌزفغ١شاد إٌّبعجخ ٌٍعلالخ ث١ٓ اٌّزؽ١شاد ، ثٕبءاً عٍٟ ِشا

ٚالأدث١بد إٌّمٛسح اٌّزعٍمخ ثٌّٛٛ  اٌذساعخ لإعذاد الاَبس إٌظشٞ 

ٌٍذساعخ ، ٌٚزى١ُّ لبئّخ اعزمىبء رؽطٟ ِزؽ١شاد اٌذساعخ ِٓ أعً رغ١ّع 

 ابداعية المنتج/ قائمة الطعام

 ابداعية الخدمة الموجهه بالتكنولوجيا

 الابداعية المرتبطة بالتجربة

 الابداعية المرتبطة بالعروض الترويجية

 سلوك التوصية



 

 

اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ، ٚاٌزٟ عٛؾ ٠زُ رؾ١ٍٍٙب ٌٍٛوٛي اٌٟ اَبس ٚاٌؼ ٠ؾذد 

عبثخ عٍٟ اٌفشٚي َج١عخ اٌعلالخ ث١ٓ ِزؽ١شاد اٌذساعخ ، ٌٍٚٛوٛي ٌلإ

 (.2118اٌّمزشؽخ رؾم١مبً لأ٘ذاؾ اٌذساعخ )ادس٠ظ، 

 

 ٠ٚمًّ أعٍٛة اٌذساعخ ِب ٠ٍٟ :أعهىب انذساعح:   -2

 أَىاع انثياَاخ وغشيمح انؽصىل ػهيها: -2/1

 :اعزّذد اٌجبؽضخ ـٟ ٘زٖ اٌذساعخ عٍٝ ٔٛع١ٓ ِٓ اٌج١بٔبد ّ٘ب       

: ٚرزّضً ـٟ اٌج١بٔبد اٌزٟ عجك ٔمش٘ب، ٚاٌزٝ رُ اٌؾىٛي  تياَاخ شاَىيح ( أ

ع١ٍٙب عٓ َش٠ك ِشاععخ اٌىزت ٚاٌذساعبد ٚالأثؾبس الأعٕج١خ اٌزٟ رٕبٌٚذ 

ِزؽ١شاد اٌذساعخ ٚاٌٌّٛٛعبد اٌّزعٍمخ ثٙب ثّب ٠ّىٓ اٌجبؽضخ ِٓ رؤو١ً 

اٌّفب١ُ٘ ٚاعذاد الإَبس إٌظشٞ ٌٍذساعخ ، ٚو١بؼخ أ٘ذاؾ ٚـشٚي 

 ٌذساعخ.ٚرغبإلاد ا

: ٚرزّضً ـٟ اٌج١بٔبد اٌزٟ رُ رغ١ّعٙب لأٚي ِشح ِٓ ِفشداد   تياَاخ أونيح ( ة

اٌع١ٕخ اٌخبوخ ثّزؽ١شاد اٌذساعخ ، ٚرُ الإعزّبد عٍٝ أعٍٛة الإعزمىبء ـٟ 

عّع ٘زٖ اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍٍٙب ثّب ٠ّىٓ اٌجبؽضخ ِٓ اخزجبسوؾخ أٚ خطؤ ـشٚي 

 اٌذساعخ ٚاٌزٛوً اٌٝ إٌزبئظ.

 وػيُح انذساعح :يعرًغ  -2/2

٠زّضً ِغزّع ٘زٖ اٌذساعخ ـٟ ع١ّع عّلاء ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ـٟ ِذ٠ٕخ 

 convenienceٚرُ الإعزّبد عٍٟ اٌع١ٕخ اٌعش١ٌخ / الإربؽخ   إٌّىٛسح.

sampling  ٓـٟ رٍه اٌذساعخ ، وؤؽذ اٌع١ٕبد اٌؽ١ش اؽزّب١ٌخ ٌٍعّلاء اٌّزشدد٠

ِطبعُ ٌٙب 3عٍٟ ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثّذ٠ٕخ إٌّىٛسح ٚاٌزٟ ثٍػ عذد٘ب 

أوضش ِٓ ـش  ٟٚ٘ ) وٕزبوٟ ، وٛن دٚس ، ِبوذٚٔبٌذص، ـطِٛخ ، ثبـٍٛثشعش ، 

رؾذ٠ذ٘ب ثٕبءاً عٍٟ  ثش٠ّش، ـشٔش ـشا٠ض ، أً٘ اٌمبَ ، ِٚطبعُ أخشٞ ( ٚاٌزٟ رُ

ٚرُ اعزخذاَ ٘زا إٌٛ  ِٓ اٌع١ٕبد ٌزٛاـش  اٌذساعبد اٌغبثمخ ـٟ ٘زا اٌمطب  ،

لشَٚ اعزخذِٙب ، ؽ١ش ٠غزخذَ ٘زا إٌٛ  ِٓ اٌع١ٕبد ـٟ ؽبٌخ عذَ ٚعٛد اَبس 

ٌّغزّع اٌجؾش ، ٚٚعٛد دسعخ وج١شح ِٓ اٌزغبٔظ ث١ٓ ِفشداد اٌّغزّع ثبٌٕغجخ 

، وّب رغزخذَ ـٟ ؽبٌخ ٚعٛد ِغّٛعخ ِٓ ِفشداد ٌٍخىبئه اٌّشاد دساعزٙب 

  .(2102اٌّغزّع ٠غًٙ اٌٛوٛي ا١ٌُٙ ) محمد ، 

ٔظشاً ٌعذَ ٚعٛد اَبس ٌّغزّع اٌذساعخ ٚوعٛثخ رؾذ٠ذ ؽغُ اٌّغزّع       

 011,111ٚأزمبس ِفشدارٗ ، ـمذ اـزشٌذ اٌجبؽضخ أْ ِغزّع اٌذساعخ ٠ض٠ذ عٓ 

١ٍِْٛ ٔغّخ 3,888,131اٌذل١ٍٙخ ِفشدح ، ؽ١ش ٠جٍػ ؽغُ عىبْ ِؾبـظخ 

( ، ٚثزٌه ٠ىجؼ اٌؾذ الأدٟٔ ٌؾغُ 2121)اٌغٙبص اٌّشوضٞ ٌٍزعجئخ ٚالإؽىبء 

% ِٚمذاس خطؤ ِغّٛػ ثٗ 32( ِفشدح عٕذ ِغزٛٞ صمخ  981ع١ٕخ اٌذساعخ )



 

 

 .saunders et al% ٟٚ٘ ٔغجخ اٌخطؤ اٌّغّٛػ ثٙب ـٟ اٌجؾٛس الإعزّبع١خ )2

, 2011, p.281) 

ٚاخزبسد اٌجبؽضخ ع١ٕخ ِٓ عّلاء ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ِّٓ ٠غزخذِْٛ      

ِٛالع اٌزٛاوً الإٌىزش١ٔٚخ ٚاٌزٛاوً الإعزّبعٟ ، ٚرٌه عٓ َش٠ك الإعزمىبء 

ٔظشاً ٌغٌٙٛخ اٌٛوٛي ، Internet-based Questionnaireعجش الإٔزشٔذ 

َش٠ك ِؾشن ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثزى١ّّٗ عٓ ،  ٌّفشداد اٌع١ٕخ ٚعشعخ الاعزغبثخ

، ٌٍّٚبْ رغ١ّع اٌؾذ الأدٟٔ ٌٍع١ٕخ اٌزٟ رُ رؾذ٠ذ٘ب ، Google Driveاٌجؾش 

ـلاثذ ِٓ رٛص٠ع عذد أوجش ِٓ اٌمٛائُ عٍٟ اٌّغزمىٟ ُِٕٙ ، ِع رشن اٌمبئّخ عٍٟ 

 الأزشٔذ ٌّذح رزشاٚػ ث١ٓ صلاس اٌٟ عزخ أعبث١ع ٌض٠بدح ؽغُ اٌع١ٕخ،

بئّخ الإعزمىبء عٍٟ ِٛلع اٌزٛاوً ـمذ لبِذ اٌجبؽضخ ثٌٛع ل ، ّب عجكِٚ    

( ؽ١ش أزمبسُ٘ اٌٛاعع ث١ٓ أـشاد  Facebook ,WhatsAppالإعزّبعٟ ) 

اٌع١ٕخ اٌّغزٙذـخ ٚعٌٙٛخ ِمبسوخ اٌمبئّخ ِمبسٔخ ثّٛالع اٌزٛاوً الاخشٞ، ٚرُ 

اٌٟ  02/1/2120رٌه عٍٟ ِشؽٍز١ٓ ، اٌّشؽٍخ الأٌٟٚ وبٔذ ـٟ اٌفزشح ِٓ 

اعزغبثخ ،  231عزغبثبد عٍٟ لبئّخ الإعزمىبء اٌٟٚثٍؽذ عذد الإ 01/2/2120

ٌزشرفع عذد  0/2/2120اٌٟ  0/3/2120ٚرُ اعبدح ٔمش٘ب ِشح أخشٞ ِٓ اٌفزشح 

لبئّخ ٌٛعٛد ثعً اٌع١ٛة ثٙب  00اعزغبثخ ، ٚرُ اعزجعبد 111الإعزغبثبد اٌٟ  

رّضٍذ ـٟ عذَ اخز١بس ِطعُ ِٓ ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثّذ٠ٕخ إٌّىٛسح 

عذَ عٛدرٙب ـٟ ٌٚالاخز١بس ـبسغ دْٚ ٌٚع اعُ اٌّطعُ اٌزٞ ٠زعبًِ ِعٗ اٚرشن 

اٌزؾ١ًٍ الإؽىبئٟ ، ١ٌىً ثزٌه عذد اٌمٛائُ اٌزٟ رُ اعزخذاِٙب ـٟ اٌزؾ١ًٍ 

  .لبئّخ 983الإؽىبئٟ لإخزجبس اٌفشٚي اٌذساعخ اٌٟ 

 

 أداج ظًغ انثياَاخ الأونيح :  -2/3

اعزّذد اٌجبؽضخ ـٟ رغ١ّع ث١بٔبد اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ِٓ ِىبدس٘ب الأ١ٌٚخ       

 عٍٝ لبئّخ اعزمىبء ِعذح خى١ىب ٌٙزٖ اٌذساعخ ـٟ ٌٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ

ٚرزٍّٓ ٘زٖ اٌمبئّخ عٍٟ ِغّٛعخ ِٓ اٌعجبساد  ٚاٌّمب١٠ظ اٌٛاسدح ـٟ اٌجؾٛس،

ٚـمبً ٌّم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ ٌم١بط وً ِزؽ١ش ِٓ ِزؽ١شاد اٌذساعخ ، ثّغز٠ٛبد 

 ٔمطخ ٚاؽذح (. رزشاٚػ ث١ٓ ِٛاـك رّبِبً )خّظ ٔمبَ( اٌٟ ؼ١ش ِٛاـك رّبِبً )

 انًماييظ انًغرخذيح: -2/4

اٌغبثمخ ٚاٌزٟ وبٔذ الأوضش اعزخذاِبً لبِذ اٌجبؽضخ ثبعزخذاَ ِمب١٠ظ اٌذساعبد      

 (:0ـٟ الاثؾبس اٌخبوخ ثّزؽ١شاد اٌذساعخ وّب ٠زٍؼ ـٟ اٌغذٚي )

 

  



 

 

 ( : انًماييظ انري ذى اعرخذايها في لياط يرغيشاخ انذساعح1ظذول سلى ) 

 انًماييظ انري ذى الاػرًاد ػهيها لاػذاد لائًح الاعرمصاء انًرغيش

 ,.Kim et al. ,2018 ,2019; Lin, 2015; Yen et al ادسان انؼًيم نلاتذاػيح

2020  

 ;Fuentes-Blasco et al. , 2017; Wirtz et al., 2019 عهىن انرىصيح 

Wu et al. 2018; Itani et al. ,2020; Sahi et al. 

2019 

 انًصذس : اػذاد انثاؼصح اػرًاداً ػهي انذساعاخ انًشاس انيها

 أعانية انرؽهيم الإؼصائي انًغرخذيح في انذساعح:  -2/5

 Structural Equationاعزّذد اٌجبؽضخ عٍٝ أعٍٛة ّٔزعخ اٌّعبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ  

Modeling (SEM)١شِجبلشح ث١ٓ ٚؼش ٠غّؼ ثذساعخ اٌعلالبربٌّجبلشح ،  ؽ١

( ٌمذسرٗ عٍٟ اخزجبس WarpPls7.0ِزؽ١شاد اٌذساعخ، ٚاعزخذِذ اٌجبؽضخ ثشٔبِظ )

 ّٕبرط اٌزٟ رؾزٛٞ عٍٟ عذد وج١ش ِٓ اٌّزؽ١شاد ثمىً أـًٍ. اٌ

 عادعاً: َرائط انذساعح:

رم١١ُ إٌّٛرط ٚر١ٌٛؼ اٌىذق ِٓ خلاي ٠ُّىٓ ٌٍجبؽضخ ر١ٌٛؼ ٔزبئظ اٌذساعخ      

رم١١ُ ِذٜ ِلائّخ إٌّٛرط اٌّمزشػ ٌٍذساعخ ٚاخزجبس ٚٚاٌضجبد اٌخبن ثؤداح اٌذساعخ ، 

 ـشٚي اٌذساعخ ، ٠ٚزُ ر١ٌٛؼ رٌه ـ١ّب ٠ٍٟ :  

 اخرثاسي انصذق وانصثاخ :  -6/1

ثعذ اٌم١بَ ثبٌزى١ُّ اٌّجذئٟ ٌمبئّخ الاعزمىبء،  لبِذ اٌجبؽضخ ثبعشاء اخزجبسٞ     

 WarpPls،  ٌٍزؤوذ ِٓ وذق عجبساد لبئّخ الاعزمىبء ثبعزخذاَ اٌىذق ٚاٌضجبد

 وّب ٠ٍٟ : 7.0

  اخرثاس انصثاخReliability Assessment    : 
٠غزخذَ ٘زا الاخزجبس ٌّعشـخ ِذٞ اِىب١ٔخ الاعزّبد عٍٟ لبئّخ الاعزمىبء      

ـٟ ث١بٔبد رزغُ ثبٌضجبد،  ارا ِب رىشسالاخزجبس ثعذ ـزشح ِٓ اٌضِٓ ٚـٟ ظً 

اٌظشٚؾ اٌّّبصٍخ. ٌٚمذ اعزّذد اٌجبؽضخ عٍٟ ِعبِلاد اٌزؾ١ًّ اٌّع١بس٠خ،  

 ِٚعبًِ أٌفب ٌىشٚٔجبؿ )ِعبًِ الاعزّبد٠خ(،  ٚاٌضجبد اٌّشوت وّب ٠ٍٟ :

 Indicator reliability - individualشثاخ انًإشش/ انًمياط  ( أ

item reliability    : ً٠ٚزُ ؽغبثٗ عٓ َش٠ك ِعبِلاد اٌزؾ١ّ

ٚرم١ش اٌّع١بس٠خ ٌىً عجبسح ِٓ عجبساد وً ِزؽ١ش ِٓ ِزؽ١شاد اٌذساعخ ،

( اٌٟ أْ ِعبِلاد اٌزؾ١ًّ ٌىً عجبسح ِٓ 2 إٌزبئظ ثبٌغذٚي سلُ)

 ٟٚ٘ ل١ُ ِمجٌٛخ . 1 ,21اٌعجبساد أوجش ِٓ 

٠ٚزُ :  Internal consistency reliabilityشثاخ الإذغاق انذاخهي  ( ب

 جبؿ ٚاٌضجبد اٌّشوت وبٌزبٌٟ :ل١بعٗ ِٓ خلاي ِعبٍِٟ أٌفب وشٚٔ



 

 

  لايد انثاؼصح تاخرثاس يؼايم أنفا كشوَثاؾCronbach’ α  وّب

(،  ٚلذ أظٙشد إٌزبئظ أْ ع١ّع 2٘ٛ ٌِٛؼ ثبٌغذٚي سلُ )

ِعبِلاد أٌفب ِمجٌٛخ ، ؽ١ش أْ ل١ُ أٌفب اٌّمجٌٛخ لاثذ أْ رىْٛ 

ٚرٌه ٠م١ش اٌٟ دسعخ عب١ٌخ ِٓ الإعزّبد٠خ عٍٟ  1 ,21أوجش ِٓ 

 ّم١بط اٌّغزخذَ . اٌ

  كًا لايد انثاؼصح أيعا تاخرثاس انصثاخ انًشكةComposite 

Reliability  ( ُأْ ع١ّع  2ٚأظٙشد إٌزبئظ ثبٌغذٚي سل )

( ِمجٌٛخ ، ؽ١ش أْ اٌم١ُ اٌّمجٌٛخ لاثذ أْ رىْٛ CRاٌم١ُ ٌّعبًِ )

 (.Hair et al. , 2019)  1 ,21ِغب٠ٚخ أٚ أوجش ِٓ 

  اخرثاس انصذق Validity Assessment: 
٠ٚغزخذَ ٘زا الاخزجبس ٌج١بْ ِذٞ وذق عجبساد لبئّخ الاعزمىبء،     

ٚاٌزؤو١ذ عٍٟ أْ عجبساد اٌمبئّخ رعطٟ ٌٍّغزمىٟ ِٕٗ ٔفظ اٌّعٕٟ ٚاٌّفَٙٛ 

 اٌزٞ رمىذٖ اٌجبؽضخ. ٚاعزّذد اٌجبؽضخ ـٟ اعشاء اخزجبس اٌىذق عٍٟ:

بئّخ الاعزمىبء ـٟ : رُ عشي لContent Validity  صذق انًؽرىي (أ 

وٛسرٙب الأ١ٌٚخ عٍٟ الأعبرزح اٌّمشـ١ٓ عٍٟ اٌذساعخ ٚثعذ اعشاء 

اٌزعذ٠لاد اٌلاصِخ رُ عشٌٙب عٍٟ ثعً اٌّؾى١ّٓ ِٓ اٌغبدح أعبرزح 

اٌزغ٠ٛك ٚاداسح الأعّبي،ٚرٌه ٌٍزؤوذ ِٓ ولاؽ١زٙب ِٓ إٌبؽ١خ اٌع١ٍّخ، 

جبساد ععٍٟ اٌبد ٚلذ أثذٞ ٘ئلاء اٌّؾىّْٛ ِغّٛعٗ ِٓ اٌّلاؽظ

ً ٌٙزٖ اٌٛاسدح ثمبئّخ الاعزمىبء، ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثزعذ٠ً اٌمبئّخ ٚـمب

رعذ٠ً ـٟ و١بؼخ ثعً اٌعجبساد ٚاٌبـخ عجبساد اٌّلاؽظبد ِٓ 

 عذ٠ذح.

: ٠ٚغزخذَ ٌج١بْ Convergent Validityانصذق انرماستي / انرطاتمي  (ة 

اٌّذٞ اٌزٞ رزمبسة ـ١ٗ اٌعجبساد اٌزٟ رغزخذَ ـٟ ل١بط اٌّزؽ١ش أٚ أؽذ 

أثعبدٖ،  عٓ َش٠ك اٌزؤوذ ِٓ ٚعٛد اسرجبَ لٛٞ ث١ٓ عجبساد اٌّزؽ١ش 

اٌّشاد ل١بعٗ.  ٠ٚزُ ل١بعٗ عٓ َش٠ك ِزٛعُ اٌزجب٠ٓ اٌّغزخشط /اٌّفغش 

Average Variance Extracted (AVE)   ْرض٠ذ ٚاٌزٞ ٠غت أ

( رٌٛؼ 2ٌىً ثعذ أٚ ِزؽ١ش ٠زُ ل١بعٗ. ٚاٌغذٚي سلُ ) 1 ,21ل١ّزٗ عٓ 

  ( ِمجٌٛخ. AVEٔزبئغٗ أْ ع١ّع ل١ُ ) 

 

 

 

 

 



 

 

 ( : يؼايلاخ انرؽًيم انًؼياسيح ويؼايلاخ انصثاخ وانصذق انرماستي 3/6ظذول سلى )

 انًرغيش

Construct 

انثؼذ 

Dimensio

n 

كىد 

انؼثاسج 

Item 

Code 

يؼايلاخ 

انرؽًيم 

انًؼياسيح 

Loading

s 

يؼايم 

 αأنفا 

يؼايم 

انصثاخ 

انًشكة 

CR 

انصذق 

انرماست

ي 

AVE 

ادسان  (1

انؼًيم 

 نلاتذاػيح

اتذاػيح 

انًُرط / 

 لائًح انطؼاو

Prod1 22822 2.88

8 

2..1

8 

2.6.

2 Prod2 2.8.8 

Prod3 2.81. 

Prod4 2.852 

Prod5 2..8. 

اتذاػيح 

انخذيح 

انًىظهه 

 تانركُىنىظيا

Serv1 2.825 2..2

4 

2..2

. 

2..2

3 Serv2 2.84. 

Serv3 2.881 

Serv4 2.88. 

Serv5 2.82. 

الاتذاػيح 

انًشذثطح 

 تانرعشتح

Exp1 2.83. 2..1

1 

2..3

4 

2..3

8 Exp2 2.882 

Exp3 2.82. 

Exp4 2.8.. 

Exp5 2.868 

الاتذاػيح 

انًشذثطح 

انؼشوض 

 انرشويعيح

Prom1 2.8.1 2..4

3 

2..5

3 

2..4

4 Prom2 2.8.8 

Prom3 2.84. 

Prom4 2.8.2 

Prom5 2.883 

Prom6 2.85. 

Prom7 2.825 

عهىن  (2

 انرىصيح

 

 Ref1 2.884 2..2 2..4

3 

2.82

6 Ref2 2.884 

Ref3 2..11 

Ref4 2..13 

Ref5 2..22 

Ref6 2..2. 

 انًصذس : ئػذاد انثاؼصح اػرًاداً ػهي َرائط انرؽهيم الإؼصائي

: ٠ٚزُ ؽغبثٗ عٓ َش٠ك   Discriminant Validityصذق انرًايض  (ض 

 Squareاعزخشاط ل١ّخ اٌغزس اٌزشث١عٟ ٌّزٛعُ اٌزجب٠ٓ اٌّغزخشط ) 

root of AVE  ٚٚاٌزٞ ٠م١ش اٌٟ اٌّذٞ اٌزٞ ٠ىْٛ ـ١ٗ وً ثعذ أ ، )

( ، Hair et al. , 2019ِزؽ١شِخزٍؿ عٓ اٌجعذ أٚ اٌّزؽ١ش ا٢خش) 

( أظٙشد أْ ع١ّع اٌم١ُ ِمجٌٛخ ؽ١ش 9اٌٌّٛؾخ ثبٌغذٚي سلُ ) ٚإٌزبئظ

أْ ع١ّع ل١ُ ِعبِلاد اسرجبَ وً ثعذ أٚ ِزؽ١ش ثٕفغٗ أوجش ِٓ ل١ّخ 



 

 

٠م١ش اٌٟ أْ اٌّمب١٠ظ  ، ؽ١شاٌذساعخ الأخشٞ اسرجبَٗ ثجبلٟ ِزؽ١شاد

 اٌّغزخذِخ رزّزع ثذسعخ عب١ٌخ ِٓ اٌىذق.
( : صذق انرًايض تاعرخذاو انعزس انرشتيؼي نًرىعػ انرثايٍ انًغرخشض 3ظذول سلى )

AVEs 

 (5) (4) (3) (2) (1) انًرغيش

(اتذاػيح انًُرط/لائًح 1)

 انطؼاو
832,2     

 (اتذاػيح انخذيح انًىظهه2)

 تانركُىنىظيا
.14,2 85,2    

(الاتذاػيح انًشذثطح 3)

 تانرعشتح
..6,2 812,2 85.,2   

(الاتذاػيح انًشذثطح 4)

 تانؼشوض انرشويعيح
.26,2 842,2 851,2 863,2  

 845,2 862,2 856,2 4,2.. 2,.. (عهىن انرىصيح.)
 انًصذس : ئػذاد انثاؼصح ئػرًاداً ػهي َرائط انرؽهيم الإؼصائي

عٕىش أوجش ِٓ اسرجبَ ٌىً   AVE)( اٌغزس اٌزشث١عٟ ) ٠9ظٙش ـٟ اٌغذٚي )ٚ    

اٌعٕىش ِع اٌعٕبوش الاخشٞ  ـٟ وً اٌؾبلاد ِّب ٠ذي عٍٟ وذق اٌزّب٠ض ٌعٕبوش 

 .إٌّٛرط

  َرائط اخرثاس انفشوض: -6/2

 اخرثاس انرأشيش انًثاشش لاتؼاد ادسان انؼًيم نلاتذاػيح ػهي عهىن ذىصيح انؼًيم 

انًرغيش  انًرغيشانًغرمم انفشض

 انراتغ

َريعح  انرأشيش انًثاشش

اخرثاس 

 انفشض

Path 

coefficients 

P-

value 

ئتذاػيح انًُرط  1ف

 /لائًح انطؼاو

عهىن 

 انرىصيح 

 لثىل 2.12 .2.25

ئتذاػيح انخذيح  1ف

انًىظهح 

 تانركُىنىظيا

عهىن 

 انرىصيح 

 سفط 2.431 .2.22-

انًشذثطح الإتذاػيح  1ف

 تانرعشتح

عهىن 

 انرىصيح 

 لثىل 2.228 2.121

الإتذاػيح انًشذثطح  1ف

تانؼشوض 

 انرشويعيح

عهىن 

 انرىصيح 

 لثىل 2.222 2.343

 غيش يؼُىي. ns,  ,225, *يؼُىيح ػُذ  ,21, **يؼُىيح ػُذ  ,221***يؼُىيح ػُذ 

 انًصذس : ئػذاد انثاؼصح في ظىء َرائط انرؽهيم الإؼصائي



 

 

ٚاٌزٞ ٠ٕه عٍٟ : ( 1( لاخرثاس انفشض الاول ) ف 5يرعػ يٍ انعذول انغاتك )

"٠ٛعذ رؤص١ش ِعٕٛٞ ا٠غبثٟ لادسان اٌع١ًّ لاثذاع١خ عٍٟ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ " ِب 

:ٍٟ٠ 

٠ٛعذ رؤص١ش ِعٕٛٞ ٌضلاس أثعبد ِٓ أثعبد ادسان اٌع١ًّ ٌلاثذاع١خ ُٚ٘ عٍٟ   -0

، (,919)  اٌّشرجطخ ثبٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خاٌزٛاٌٟ ِٓ ؽ١ش لٛح اٌزؤص١ش الاثذاع١خ 

( ,123(،ٚاثذاع١خ إٌّزظ / لبئّخ اٌطعبَ ) ,020ٚالاثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌزغشثخ )

 عٍٟ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ.

لا ٠ٛعذ رؤص١ش ِعٕٛٞ لاثذاع١خ اٌخذِخ اٌّٛعٙٗ ثبٌزىٌٕٛٛع١ب عٍٟ عٍٛن رٛو١خ  -2

 ns( عٕذ ِغزٛٞ ؼ١ش ِعٕٛٞ P  =1.190، ٚ)(  ß  =-1.113اٌع١ًّ ؽ١ش )

 R2(  ٚل١ّخ  1.801ٌغٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ )  R2ٚثٍؽذ ل١ّخ ِعبًِ اٌزفغ١ش   -9

( ِّب ٠عٕٟ أْ أثعبد ادسان اٌع١ًّ ٌلاثذاع١خ رفغشأوضش ِٓ 1 ,818اٌّعذٌخ ) 

% ِٓ اٌزؽ١ش ـٟ عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ ِغزّعٗ ٚإٌغجخ اٌّزجم١خ رشعع 81

 ٌعٛاًِ أخشٞ ٌُ ٠مٍّٙب إٌّٛرط.  

 ( ظضئياً وانزي يُص ػهي :1ويًا عثك يرعػ صؽح انفشض الأول )ف

 رىصيح ".اناػيح ػهي عهىن " يىظذ ذأشيش يؼُىي ايعاتي لادسان انؼًيم لاتذ

 :عاتؼاً: يُالشح انُرائط وانرىصياخ

 : يُالشح انُرائط:1/.

ثمىً عبد ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع١خ رئصشأْ صلاس أثعبد ِٓ أث رم١ش ٔزبئظ اٌذساعخ     

لش ا٠غبث١بً عٍٟ عٍٛن اٌزٛو١خ ٟٚ٘ ) اثذاع١خ إٌّزظ /لبئّخ اٌطعبَ،الإثذاع١خ ِجب

، ٌُٚ ٠ضجذ ٚعٛد ثبٌزغشثخ،الإثذاع١خ اٌّشرجطخ ثبٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خ (اٌّشرجطخ 

اٌخذِخ اٌّٛعٙخ ثبٌزىٌٕٛٛع١ب عٍٟ  ١خِٓ اثذاعِجبلشرؤص١ش ِعٕٛٞ ا٠غبثٟ ثمىً 

ً ِع ِب رٛوٍذ ا١ٌٗ دساعخٚرزفك رٍه إٌزبئظ عضئ١,زٛو١خاٌعٍٛن   Dose et)ب

al., 2019 )لإثذاع١خ إٌّزظ ٚالإثذاع١خ ا٠غبثٟ  ِعٕٛٞاٌزٟ ألبسد ٚعٛد رؤص١ش

 Jinٚٔزبئظ دساعخ ) ,عشٚي اٌزش٠ٚغ١خ عٍٟ اؽزّب١ٌخ رٛو١خ اٌع١ًّاٌّشرجطخ ثبٌ

et al., 2016 ) ًاٌزٟ رم١ش اٌٟ ٚعٛد رؤص١ش ِعٕٛٞ ا٠غبثٟ لإدسان اٌع١ّ

 Hwangٚأ٠ٍب دساعخ ), ٌلإثذاع١خ وىً عٍٟ إٌٛا٠ب اٌغٍٛو١خ الإ٠غبث١خ ٌٍعّلاء 

et al.,( 2019 رم١ش ٔزبئغٙب أْ ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع١خ ـٟ رٛو١ً خذِبد اٌز ٟ

اٌطعبَ ٌٙب رؤص١شِعٕٛٞ ا٠غبثٟ عٍٟ سؼجخ اٌعّلاء لإرخبر ٔٛا٠ب عٍٛو١خ ا٠غبث١خ 

ٚ٘زا ـٟ ٌٛء ٔظش٠خ اٌغٍٛن اٌّغجت ٚٔظش٠خ  ,رغبٖ ٘زا إٌٛ  ِٓ اٌخذِبد

ا٢خش،  اٌزجبدي الإعزّبعٟ أْ رىشـبد أؽذ اٌطشـ١ٓ رزٛلؿ عٍٝ عٍٛن اٌطشؾ

ـىٍّب لعش اٌع١ًّ ثؾشن اٌّطعُ عٍٟ رط٠ٛش لبئّخ اٌطعبَ ٚاعزؾذاس ٚعجبد 

رؾغٓ ِٓ عٛدح ع١ٍّخ رٍمٟ  عذ٠ذح ٚرمذ٠ّٙب ـٟ ث١ئٗ عزاثخ رٛـش رغشثخ ِش٠ؾخ

 غٍٛو١برُٙ الإ٠غبث١خاٌخذِخ ِع رمذ٠ُ عشٚي رش٠ٚغ١خ ٠عًّ رٌه وّؾفضٌ

اوً الإعزّبعٟ ٚـٟ ث١ئزٗ عٍٛن ٌٍزٛو١خ ثٙزا اٌّطعُ عجش ٚعبئً اٌزٛ ٚثبلاخه

 الإعزّبع١خ ٌزغشثخ اٌزعبًِ ِع ٘زا اٌّطعُ .



 

 

 نياخ ذُفيزها:آ: انرىصياخ و2/.
رٛوٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌٟ أْ ادسان اٌع١ًّ لإثذاع١خ اٌّطعُ ٌٗ دٚس ـعبي        

، ٌزٌه رٛوٟ اٌجبؽضخ ِذ٠شٞ اٌزغ٠ٛك رعض٠ض ٚرؾف١ض عٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ ـٟ

ثّطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثبلإعزّشاس ـٟ اٌزٛعٗ ٔؾٛ الإثذاع١خ ـ١ّب ٠زعٍك 

ثبٌّٕزغبد ٚاٌخذِبد ٚاٌزغشثخ ٚاٌعشٚي اٌزش٠ٚغ١خ ٚالإعزفبدح ِٓ رغبسة 

ٚخجشاد ِمذِٟ اٌخذِخ اٌشائذ٠ٓ ـٟ ٘زا اٌمطب  ِٚؾبوبرُٙ ، ٚرٌه ِٓ خلاي 

 زب١ٌخ:  ا١ٌ٢بد اٌّمزشؽخ اٌ

  Starbucksؽشوذ لشوخ  لإتذاػيح انًُرط / لائًح انطؼاو: تانُغثح .0

ِٓ أٌٟٚ ٚأوضش اٌمشوبد اثذاع١خ  ،ٚوٕفذعٍٟ الإثذا  ثمىً ِغزّش، 

اٌمشوبد  اٌٟدائّبً ، ـبٌعّلاء ٠ٕغزثْٛ  Forbesـٟ اٌعبٌُ ٚـمب ٌزى١ٕؿ 

ِخزجش ِشوضٞ أعّزٗ   Starbucks، ـبثزىشد اٌزٟ رمذَ ِٕزغبد عذ٠ذح

Starbucks Reserve Roasteries   رمَٛ ـ١ٗ ثزغشثخ اخزجبس ِٕزغبرٙب

 Cascara Latte  ٚNitro Coldاٌغذ٠ذح لجً َشؽٙب ـٟ ـشٚعٙب ِضً 

Brew  ٞٛٚثذأد اٌزغبسة رئرٟ صّبس٘ب ـبعزغبثخ ٌطٍت اٌعّلاء اٌم ،

ِزغش اٌٝ  Nitro Cold Brew  ِٓ0911اٌـ   Starbucksَشؽذ 

رٛوٟ اٌجبؽضخ ِذ٠شٞ ِطبعُ ٠بد اٌّزؾذح، ٌٚزٌه ِزغش ـٟ اٌٛلا 2911

اٌٛعجبد اٌغش٠عخ اٌبـخ ٚعجبد ٚٔىٙبد عذ٠ذح ِٓ ٚلذ لأخش ٌٍمبئّخ 

 اٌخبوخ ثُٙ .

٠زُ  Starbucksـٟ ػيح انخذيح انًىظهه تانركُىنىظيا:تانُغثح نلإتذا .2

لائٙب جخ ارغب٘بد اٌعّلاء ٚرزطٛساٌمشوخ ثبعزّشاسلإصبسح ؽّبط عِّشال

، ـبلإثذاع١خ اٌزىٌٕٛٛع١خ ٟ٘ لاي رمذ٠ّٙب ٌعشٚي ٚرم١ٕبد عذ٠ذحِٓ خ

ثذأد ـٟ رمذ٠ُ خذِخ  2112، ـٟ عبَ  Starbucksصمبـخ ِزؤوٍخ ٌذٞ 

Wi-Fi  ٗ٠ٚجٍػ ؽغُ ِج١عبرٙب ِٓ اٌطٍت ٚاٌذـع عجش اٌٙبرؿ ٌعّلائ

١ٍِْٛ عٍٛ ـٟ ثشٔبِظ ِىبـآد  01.2% ، ٚ 00اٌّؾّٛي ي 

Starbucks  ٍْٛاٌّج١عبد اٌزٟ رذ٠ش٘ب اٌمشوبد  ٠92ّض ِٓ %

الأِش٠ى١خ. ٚرٛوٟ اٌجبؽضخ ِذ٠شٞ ِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثذِظ 

 Quick Responseٔظبَ )  ٌٕٛٛع١ب ـٟ ع١ٍّخ رمذ٠ُ اٌخذِخ ِضًاٌزى

Code ٌىٟ ٠مَٛ اٌع١ًّ ثطٍت اٌخذِخ ِٓ خلاٌٗ ، ـّٓ خلاي ٘زا ) 

رطج١مبد عذ٠ذح أٚ ٌزٌه ـزمذ٠ُ إٌظبَ رىْٛ اٌخذِخ أعش  ٚأعًٙ 

اثزىبسأدٚاد ٍَت عجش الإٔزشٔذ ٠عًّ عٍٟ عزة اٌعّلاء ٚرٛو١زُٙ 

 ٌعّلاء أخش٠ٓ .

ِغ١شرٙب  Starbucksعٕذِب ثذأدثح نلإتذاػيح انًشذثطح تانرعشتح تانُغ .9

لا ٠زعٍك ثبٌمٙٛح ـمُ ٌٚىٓ أ٠ٍب أٚائً اٌزغع١ٕ١بد،لاؽظذ أْ الأِش

ثبٌّىبْ ٚاٌغٛ ٚعٛدح اٌمٙٛح  ٚخذِخ اٌع١ًّ ٚسٌب اٌّٛظؿ . ـغعذ 

Starbucks  ٌِٟىبْ ٠غعً اٌع١ًّ ٠معش ثبلاعزشخبء ِع ِمشٚة رٛـ١شا

ء عٍٟ و١ف١خ ع١ذ اٚ ِع أوذلبئٗ. ٚلبِذ ثزذس٠ت ِٛظفٟ خذِخ اٌعّلا

اٌع١ًّ ِٚغبعذرٗ ـٟ  ٚو١ف١خ أْ رىْٛ أ١ٔمبً ِع اٌزٛاوً ِع اٌعّلاء

اٌزعشؾ عٍٟ اٌعشٚي ، وً ٘زا ٠ٛـش رغشثخ سائعخ ِزطٛسح رزٛلعٙب 



 

 

ِّب عبعذ عٍٟ خٍك ِٛظف١ٓ ٌُ ٠شوضٚا ـمُ  Starbucksلبعذح عّلاء 

ب.عٍٝ  ًٍ ـزٛوٟ اٌجبؽضخ ِذ٠شٞ ِطبعُ  اٌّمشٚثبد ، ٌٚىٓ اٌعّلاء أ٠

خ ِجزىشح اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ٌزٛـ١ش ث١ئخ ِطعُ ِش٠ؾخ راد رى١ّّبد سائع

رمغع عٍٟ الإثذا   ، ٚرمجً الزشؽبد اٌعّلاء ٚاٌعًّ عٍٟ رٕف١ز٘ب ِٓ 

ـزشح لأخشٞ . ٚاٌؾفبظ عٍٝ ِغزٜٛ سٌب اٌّٛظف١ٓ ِشرفعبً ٌزٛـ١ش رغشثخ 

 عّلاء سائعخ ِٓ خلاي الأعٛسٚاٌّضا٠ب اٌىؾ١خ ٚخ١بساد الأعُٙ.

 أوجؾذ عزبسثىظتانُغثح نلإتذاػيح انًشذثطح تانؼشوض انرشويعيح ,  .1

ثبٌفعً ِٓ أوضش اٌمشوبد اصبسح ٌلا٘زّبَ ِٓ خلاي عشٌٙب اٌزش٠ٚغٟ 

ٚاٌزٞ ٠ز١ؼ ٌٍعّلاء  Starbucks for Life and Bingoاٌغذ٠ذ 

ِّبسعخ الأٌعبة الإٌىزش١ٔٚخ ٚوغت إٌمبَ ٌٍؾىٛي عٍٟ ٚعجبد ِغب١ٔخ 

 Starbucks. ِٚع ص٠بدح اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌزوبء الاوطٕبعٟ ، رّذ اٌبـخ 

Reorder Skill  اٌٝ ِٕىخAmazon Alexa  ٚظٙش سٚثٛد اٌذسدلخ

My Starbucks Barista  ِّب عّؼ ٌٍّغزخذ١ِٓ ثطٍت اٌمٙٛح ،

اٌّفٍٍخ ٌذ٠ُٙ ثبعزخذاَ أٚاِش وٛر١خ ثغ١طخ. ـزٛوٟ اٌجبؽضخ ِذ٠شٞ 

إٌبعؾخ  Starbucksِطبعُ اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ِؾبوبح رغبسة 

 ٚالاعزّشاس ٔؾٛ الإثذاع١خ ٌعشٚي اٌزش٠ٚظ .

 ذىصياخ تأتؽاز يغرمثهيح يمذيح نهثاؼصيٍ: :3/.
عٍٟ اٌشؼُ ِٓ اٌزٛو١بد اٌزٟ لذِزٙب رٍه اٌذساعخ ، االا اْ ٕ٘بن ثعً      

اٌّؾذداد اٌزٟ رز١ؼ اٌّغبي أِبَ اٌذساعبد اٌّغزمج١ٍخ ـٟ ؽذٚد عٍُ اٌجبؽضخ ، 

 ٚرزّضً رٍه اٌّؾذداد ـٟ : 

 Cross sectionalاعزّذد اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ أعٍٛة اٌذساعخ اٌّمطع١خ  -0

study   ِٓ ٌٗٔزغ١ّع اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٌفزشح ص١ِٕخ ِؾذدح ، ـٟ ؽ١ٓ أ

اٌّّىٓ ٌٍذساعبد اٌّغزمج١ٍخ أرجب  أعٍٛة اٌذساعخ اٌط١ٌٛخ 

Longitudinal study    ٌّزبثعخ رؽ١شاد ِزؽ١شاد اٌذساعخ عٍٟ ـزشاد

 ص١ِٕخ أَٛي ٌلإعبثخ عٍٟ رغبإلاد اٌجؾش .

ذساعخ ، ـمذ رُ رطج١ك اٌذساعخ ـٟ لطب  ِطبعُ رٛع١ع ِغبي رطج١ك اٌ -2

اٌٛعجبد اٌغش٠عخ ثّذ٠ٕخ إٌّىٛسح ، ِٚٓ صُ ـ١ّىٓ اخزجبس رٍه اٌعلالبد 

عٍٟ ِطبعُ اٌٛعجبد اٌؽ١ش عش٠عخ اٚ رطج١مٙب ـٟ لطبعبد أخشٞ ِضً 

 لطب  اٌفٕبدق أٚ اٌجٕٛن أٚ اٌط١شاْ ِّب ٠عطٟ ٔزبئظ أوضش ـٟ ٘زا اٌغ١بق .

دٚس الإخزلاـبد اٌضمبـ١خ ـٟ اٌزؤص١ش عٍٟ اٌعلالخ ث١ٓ ٌُ رجؾش اٌذساعخ  -9

دسان اٌعّٟ ٌلإثذاع١خ ٚعٍٛن رٛو١خ اٌع١ًّ / ِّب ٠ز١ؼ ِغلاً ٌٍذساعبد ‘

 اٌّغزمج١ٍخ .

٠ّىٓ دساعخ ادسان اٌع١ًّ ٌلإثذاع١خ ِع ِزؽ١شاد ربثعخ أخشٞ ِضً : ٔٛا٠ب  -1

 Future ٚاٌغٍٛن اٌّغزمجٍٟ ٌٍع١ًّ Revisit Intentionsاعبدح اٌض٠بسح 

Behavior   ُٚاٌىٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍّطعDestination Image    ؼ١ش٘ب

 ِٓ اٌّزؽ١شاد اٌزبثعٗ .
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