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 انمهخص:

ػّللاء  اٌزؼبِلً ٔٛا٠ب ئػبكحػٍٟ زّى١ٓ اٌؼ١ًّ اٌّجبّو ٚغ١و اٌّجبّو ٌ زأص١واٌ ِؼوفخاٍزٙلف اٌجؾش 

نا اٌٙلف رُ ر١ُّٖ لبئّلخ اٍزمٖلبء ٌٚزؾم١ك ٘ ثٙغخ اٌؼ١ًّ ػٕل ر١ٍٜٛ .اٌٙبرف اٌّؾّٛي ّووبد الارٖبلاد

ٚرلُ رؾ١ٍلً اٌج١بٔلبد ئؽٖلبئٟ ثبٍلزقلاَ  لبئّلخ، 384ثٍل  ػللك اٌملٛائُ اٌٖلبٌؾخ ٌٍزؾ١ٍلً ؽ١لش  ،ٌغّغ اٌج١بٔلبد

) اٌزّىل١ٓ رّىل١ٓ اٌؼ١ّلًأثؼلبك ئٌٝ أْ  ٚرًٕٛ اٌجؾش  Warp PLS5 ظأٍٍٛة رؾ١ًٍ اٌَّبه ِٓ فلاي ثؤبِ

ِلغ اٌْلووخ، ٚا٠ٚلب رلإصو  فلٟ اٌزؼبِلًْىً ئ٠غبثٟ ػٍلٝ ثٙغلخ اٌؼ١ّلً ث رإصو اٌّؼٍِٛبرٟ ٚا١ٌَطوح اٌّلهوخ(

فٟ ؽ١ٓ رج١ٓ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ِجبّو ١ٌٍَطوح اٌّلهولخ اٌزؼبًِ، ئػبكح ثٙغخ اٌؼ١ًّ رأص١و ئ٠غبثٟ ػٍٝ ٔٛا٠ب 

اً ٕ٘لبن ٚأف١لواٌزؼبِلً، ئػلبكح اٌزؼبًِ، ٚػلَ صجٛد ٚعٛك رأص١و ٌٍزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ ػٍٝ ٔٛا٠ب ئػبكح ػٍٝ ٔٛا٠ب 

 اٌزؼبًِ ِغ اٌْووخ ػٕل ر١ٍٜٛ ثٙغخ اٌؼ١ًّ.ئػبكح اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛا٠ب  لأثؼبك رّى١ٓرأص١و غ١و ِجبّو 
 

ئػللبكح ، رّىلل١ٓ ِؼٍِٛللبرٟ، اٌَلل١طوح اٌّلهوللخ، ثٙغللخ اٌؼ١ّللً، ٔٛا٠للب رّىلل١ٓ اٌؼ١ّللً) كهماابث ماتبحٍاات

 (اٌزؼبًِ

 
Abstract: 

This study aims to examine the direct and indirect effect of customer 

empowerment on customer delight via re-patronage intentions. Data were collected 

from 384 customers of Mobile Service Providers in Egypt. Path analysis is 

employed to test the research hypotheses using Warp PLS5. The findings reveal 

that the two dimensions of customer empowerment named informational 

empowerment and perceived control significantly impacted customer delight 

which positively influenced re-patronage intentions. Customer delight significantly 

mediated the relationship between customer empowerment and re-patronage 

intentions.         
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 مقدمه: .1

ٛجُك ِفَٙٛ اٌزّى١ٓ فٟ ١ٍبلبد ِقزٍفخ، ففٟ اٌلهاٍبد ا١ٌَب١ٍخ ٠زُ اٌزّى١ٓ ِٓ فلاي 

(، ٚفٟ اٌلهاٍبد الإكاه٠خ ٠زُ رّى١ٓ اٌّٛظف ِٓ فلاي Sørensen, 1997ثٙغخ اٌّٛا١ٕٛٓ )

 Thomas & Velthouse, 1990;Spreitzer etٌىفبءح اٌنار١خ )ى٠بكح اٌزؾىُ ٚا١ٌَطوح ٚا

al.1997 ٚفٟ أثؾبس اٌؼ١ًّ ٠زُ اٌزّى١ٓ ِٓ فلاي ى٠بكح إٌٛٛي ئٌٝ اٌّؼٍِٛبد ٚف١بهاد ،)

 Conrad Henry & Caldwell, 2006;Davies & Elliott, 2006;Tiuأوجو )

Wrightet al. 2006.) 

خ ٔظو اٌؼب١ٍِٓ، ٚث١بْ أ١ّ٘خ اٌؼب١ٍِٓ ثللاً رّذ كهاٍخ ِفَٙٛ اٌزّى١ٓ ٌَٕٛاد ِٓ ٚعٙ

ِٓ اٌزم١ٕبد إٌٙل١ٍخ، ٚاػزجبهُ٘ وّغّٛػخ ِٓ اٌؼّبي اٌمبكه٠ٓ ػٍٝ ارقبم لواهارُٙ، ٚفٟ ا٢ٚٔخ 

الأف١وح، رّذ كهاٍخ اٌزّى١ٓ ِٓ ٚعٙخ ٔظو اٌؼ١ًّ، ٚاٌنٞ ِٕؾزٗ ّجىخ الإٔزؤذ اٌملهح ػٍٝ 

ف١ل ِٓ ِقزٍف ػوٚٗ اٌْواء اٌجل٠ٍخ ٚثٙغخ اٌجؾش ػٓ ِؼٍِٛبد اٌَٛق اٌغل٠لح اٌزٟ رَز

 (.Rodríguez, 2014اٌّؼٍِٛبد ِغ اٌؼّلاء ا٢فو٠ٓ )

أْ ئّبهاد ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ثوىد ِغ ئْٔبء اٌقلِخ اٌنار١خ فٟ  ٠ٚBowlby (1997)وٜ 

اٌَٛثو ِبهوذ ٌٍؼلاِبد اٌّقزٍفخ ٚاٌزٟ رزٕبفٌ ػٍٝ ّل أزجبٖ اٌؼ١ًّ كْٚ رلفً ِجبّو ِٓ 

١ؼبد، ؽ١ش رؼل اٌَّإ١ٌٚخ ِؾلكح ِٓ لجً اٌجبئغ ٚإٔجؼ اٌؼّلاء َِإ١ٌٚٓ ػٓ َِبػلٞ اٌّج

 (.Keat et al., 1994افز١به ٌٍٍَغ ٚاػزجبهُ٘ َِزٍٙى١ٓ ْٔط١ٓ أٚ َِزٍٙى١ٓ ِّى١ٕٓ )

ٚاٌغل٠و ثبٌنوو، ًٍٙ الأزؤذ ؽٖٛي اٌؼّلاء ػٍٝ اٌّي٠ل ِٓ اٌّؼٍِٛبد ػٓ الأٍٛاق 

أوجو، ِٚىُٕٙ ِٓ رجبكي اٌّؼٍِٛبد ٚاٌوأٞ ِغ ٔظوائُٙ، اٌزٟ رٕطٛٞ ػٍٝ ِغّٛػبد افز١بهاد 

ثبلإٙبفخ ئٌٝ ئػطبئُٙ اٌفوٕخ ٌزغ١١و رٖٛهارُٙ ٍٍٚٛوُٙ اٌلاؽك ثطو٠مخ ٍو٠ؼخ ٚغ١و 

 ,.Pires et alِٚجٛٛخ. ػلاٚح ػٍٝ مٌه، اٌؼّلاء الأوضو ِؼوفخ ١ٍْؼوْٚ ثّي٠ل ِٓ اٌٍَطخ )

2005; Hanson & Yuan,2018) 

اٌزٟ رمَٛ ثٙب اٌْووبد ئٌٝ اٌىْف ػٓ اؽز١بعبد اٌؼّلاء، ٚ٘نا  رٙلف كهاٍبد اٌؼّلاء

ثلٚهٖ لل ّغغ ػٍٝ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ أوضو؛ ؽ١ش رمَٛ ٘نٖ اٌْووبد ثزؾ١َٓ أػّبٌٙب وٕز١غخ ٌٙنٖ 

اٌلهاٍبد. ٚلل رُ اٌزًٕٛ ئٌٝ للهح اٌؼّلاء ػٍٝ اٌزؾىُ فٟ ف١بهارُٙ اٌقبٕخ فطٛح أٍب١ٍخ 

 (.Wathieu et al., 2002ٌزغوثخ اٌزّى١ٓ )

الزٖود اٌلهاٍبد اٌؾل٠ضخ فٟ رّى١ٓ اٌؼّلاء ػٍٝ ١ٍبلبد ِؾلكح ِٕفٍٖخ، ِضً رّى١ٓ 

 Boyd( ٚرّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ اٌؼلاِبد )Pranić & Roehl 2012اٌؼ١ًّ فٟ إلاػ اٌقلِخ )

et al. 2014.) 

ِٚٓ ىا٠ٚخ أفوٜ، إٔجؼ اثٙبط اٌؼّلاء أِو ٙوٚهٞ ٚفٟ غب٠خ الأ١ّ٘خ ٌٕغبػ ٚثمبء 

(. فمل رج١ٓ أْ ٌٙب رأص١واد Elias-Almeida et al., 2016بد ػٍٝ اٌّلٜ اٌجؼ١ل )إٌّظّ

ِٚيا٠ب رٕبف١َخ ٌٍْووخ ِضً اٌوٙب ٚاٌىٍّخ إٌّطٛلخ الإ٠غبث١خ ٚٔٛا٠ب ئػبكح اٌْواء ِغ ِلاؽظخ 

أْ ثٙغزُٙ لا رزٛلف ػٍٝ ِغوك رمل٠ُ إٌّزظ أٚ اٌقلِخ ثً رًّْ ونٌه و١ف١خ ر١ٍَّٗ ثغبٔت 

 &Naik& Savant, 2016; Elias-Almeida et al., 2016; Ballثؼل اٌج١غ )اٌؼوٚٗ ِب 

Barnes, 2017 .) 

رّى١ٓ وً ِٓ : ِب رأص١و ١ٓاٌزب١ٌ ١ٌٓزَبؤاٌجؾش فٟ الإعبثخ ػٍٝ اٌ رَبؤلاد رىّٓ ٚ

؟ ِٚب اٌزأص١و ّووبد الارٖبي اٌٙبرف اٌّؾٛيرؼبٍِٗ ِغ ئػبكح ػٍٝ ٔٛا٠ب ٚثٙغخ اٌؼ١ًّ  اٌؼ١ًّ 

 اٌزؼبًِ ػٕل ر١ٍٜٛ ثٙغخ اٌؼ١ًّ. ئػبكح  و ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ١ٔخغ١و اٌّجبّ

أػلاٖ، فاْ اٌجؾش اٌؾبٌٟ ٠ٙلف ئٌٝ رؾل٠ل ٚفؾٔ اٌزأص١و  ١ٌٓٚلإعبثخ ػٍٝ اٌزَبؤٌ

  ِٓ فلاي ر١ٍٜٛ ثٙغخ اٌؼ١ًّ. اٌزؼبًِ،ئػبكح اٌؼ١ًّ ػٍٝ  ٔٛا٠ب  ٌزّى١ٓ ٚغ١و اٌّجبّواٌّجبّو 



3 

 

 

 :سهالنظري لمتغيراث الدراالإطار   .2
 CE) ) Customer Empowermentتمكين العميل  1.2

ريا٠ل الا٘زّبَ ٚإٌمبُ ؽٛي ِفَٙٛ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ثَوػخ فلاي اٌؼمٛك اٌّب١ٙخ. وّب ٘ٛ 

 Customer Empowermentِؼزوف ثٗ ئٌٝ ؽل وج١و فٟ الأكث١بد اٌؼ١ٍّخ فاْ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ 

(CE) ٚ اٌؾمٛق، فٚلاً ػٓ للهح اٌؼ١ًّ ػٍٝ ِفَٙٛ ِزؼلك الأٚعٗ ٠ًّْ اٌّٙبهاد ٚاٌىفبءاد

 Nardo etعّغ ٚاٍزقلاَ اٌّؼٍِٛبد ٚللهح اٌَٛق ػٍٝ رٛف١و أعٙيح ؽّب٠خ لب١ٔٛٔخ ٚػ١ٍّخ 

al., 2011).) 

٠ٚزُ اٌزطوق فٟ ٘نا اٌغبٔت ئٌٝ ِفَٙٛ اٌزّى١ٓ ثٖفخ ػبِخ، ٚرّى١ٓ اٌؼ١ًّ ٚأثؼبكٖ، 

 ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 The concept of Empowermentمفهىم التمكين  1.2.2

رؼزجو وٍّخ اٌزّى١ٓ وٍّخ ٕٛبٔخ ماد ِؼٕٝ غ١و ٚاٙؼ فٟ ِغبلاد اٌؼٍَٛ اٌّقزٍفخ، ؽ١ش 

 Swift and Levin(، ٠ٚوٜ وً ِٓ ٠Baker, 1994ؼٕٟ اٌزّى١ٓ الاٍزملا١ٌخ ٚا١ٌَطوح )

أْ اٌزّى١ٓ ٠ؾلس ػٕل ى٠بكح ٍٍطخ اٌفوك، ٚرُ رؼو٠ف ٘نٖ اٌؼ١ٍّخ ػٍٝ أٔٙب ا١ٌ٢بد   (1987)

ٟ ِٓ فلاٌٙب ٠ؾًٖ الأّقبٓ مٚٚ اٌٍَطخ الألً أٚ اٌن٠ٓ لا ٍٍطخ ٌُٙ ػٍٝ اٌّي٠ل ِٓ اٌزؾىُ اٌز

 (.Christens et al., 2011فٟ ؽ١برُٙ )

ب فبٙؼًب ٌٍولبثخ ٚاٌنٞ ٠زّٚٓ  ًٚ ث١ّٕب ٠ؼٕٟ رّى١ٓ اٌّٛظف )اٌؼ١ًّ اٌلافٍٟ( رف٠ٛ

١ٍٍٚخ ِطٍٛثخ ٌزؾم١ك أكاء ر١ٙٛؾًب ٌٍزف٠ٛ٘ ٚالأكاء اٌّزٛلغ )اٌزّى١ٓ( لإربؽخ اٌّٛظف لأٞ 

ِؼ١ٓ. رُ ٔمً ٘نٖ اٌّفب١ُ٘ ِٓ اٌزّى١ٓ ئٌٝ اٌؼّلاء اٌقبهع١١ٓ)اٌؼّلاء(، رّى١ٓ اٌؼّلاء ٘ٛ ى٠بكح 

اٌم١ّخ ثبٌَٕجخ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ِٓ فلاي رٛف١و ٕٚٛي ئٙبفٟ ٚاٌّؾزٜٛ ٚاٌزؼ١ٍُ ٚاٌزغبهح ئٌٝ أٞ 

 (.Turnquist,2004ِىبْ ٠ٛعل ف١ٗ اٌؼ١ًّ )

٠ك رُ اٍزقلاَ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ١ّٕٙبً فٟ أثؾبس اٌز٠َٛك ػٕل اٌؾل٠ش ػٓ ففٟ ِغبي اٌزَٛ 

(. Wathieu et al., 2002اٌزؾىُ أٚ ا١ٌَطوح ِٓ لجً اٌؼّلاء، ٌٚىٓ ثلْٚ رؼو٠ف كل١ك )

أْ اٌزّى١ٓ  ٠ؾلس ّؼٛهًا ٔف١َبً ثبٌزؾىُ اٌْقٖٟ أٚ إٌفٛم   Rappaport(  7891ٚأٚٙؼ )

 Kucuk and Krishnamurthy (2007ّٕب ٠إول وً ِٓ )ٚالا٘زّبَ ثبٌٕفٛم الاعزّبػٟ، ث١

 .ل١ٚخ ِّٙخ لأٞ ػًّ رغبهٞ consumer powerػٍٝ أْ ٍٍطخ اٌؼ١ًّ 

 The concept of Customer Empowermentمفهىم تمكين العميل  1.2.1

٠ؼزجو ػٍُ إٌفٌ الاعزّبػٟ ٚاٌلهاٍبد اٌز٠َٛم١خ اٌّٖبكه اٌوئ١َ١خ ٌزؼو٠ف رّى١ٓ 

ئٌٝ اٌلٚه الاٍزوار١غٟ ٌٍَّزٍٙى١ٓ رغبٖ إٌّزغ١ٓ ٚكٚه اٌّؼٍِٛبد  اٌؼ١ًّ، ٚولاّ٘ب ١ْ٠و

 (.(Nardo et al., 2011وّٖله ٌٍزّى١ٓ 

ػٍٝ ٔطبق ٚاٍغ  CE[( رُ رؼو٠ف CDTEفٟ ٔظو٠خ اٌزّى١ٓ اٌّٛعٙخ ِٓ اٌؼ١ًّ ]

ػٍٝ أٔٗ ٔمً اٌٍَطخ ٚا١ٌَطوح ػٍٝ اٌم١ُ ٚاٌمواهاد ٚالافز١بهاد ٚرٛع١ٙبد اٌقلِبد اٌجْو٠خ 

اٌى١بٔبد اٌقبهع١خ" اٌْووبد" ئٌٝ َِزٍٙىٟ اٌقلِبد ِّب ٠إكٞ ئٌٝ ى٠بكح اٌلافغ ٌٍجٙغخ ِٓ 

 .(West & Parent, 1992ٚإٌغبػ ِٚىبٔخ ٘بئٍخ ٌٍؼ١ًّ )

وّب ر١ْو إٌظوح اٌزم١ٍل٠خ ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ئٌٝ رؾٛي فٟ اٌٍَطخ ِٓ إٌّزغ١ٓ ئٌٝ اٌؼّلاء. 

 & Shankarٌزأص١و ػٍٝ ِب ٠َزٍٙىٛٔٗ )ؽ١ش اوزَجٛا اٌّي٠ل ِٓ اٌٍَطخ ٚا١ٌَطوح ٚا

Canniford, 2006.) 

ِٚٓ ىا٠ٚخ أفوٜ، ىٚكد اٌزطٛهاد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌَّٛل١ٓ ػٍٝ ٔؾٛ ِزيا٠ل ثفوٕخ 

 Wathieu et al.(2002); Hunter & Garnefeldٌزّى١ٓ اٌؼّلاء. ؽ١ش ٠وٜ وً ِٓ )

ٌي٠بكح ا١ٌَطوح. ؽ١ش رّزٍه أْ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ٘ٛ ؽبٌخ ئ٠غبث١خ مار١خ ٌزٖٛهاد اٌؼ١ًّ  2008)
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ِٓ اٌجبئؼ١ٓ ئٌٝ اٌّْزو٠ٓ. ٚلل رُ  powerرم١ٕبد الإٔزؤذ اٌملهح ػٍٝ رؼي٠ي رؾٛي اٌٍَطخ 

رّى١ٓ اٌؼّلاء ثّغوك "ٔموح ٚاؽلح" ثؼ١لًا ػٓ ػلك وج١و ِٓ إٌّبف١َٓ اٌؼب١١ٌّٓ، ٚوٍُٙ ٠زٕبفَْٛ 

 (.Pires et al., 2005ػٍٝ أػّبٌُٙ )

رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ارقبم  Tiu Wright et al. (2006ِٓ ) فٟ ٘نٖ ا١ٌَبق، ػوف وً

اٌمواهاد إٌٙبئ١خ ِٓ لجً اٌؼّلاء ِٓ فلاي للهارُٙ اٌّقزٍفخ ٌّّبهٍخ ف١بهارُٙ ٍٛاء ٌْواء أٚ 

 ػلَ اٌْواء.

 ,Hunter & Garnefeldوّب اٍزقلَ ِفَٙٛ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ الأكث١بد اٌز٠َٛم١خ )

ً اٌنار١خ ٚمٌه ف١ّب رزؼٍك ثي٠بكح فٟ للهارٗ، أٚ ؽبٌخ ِٛٙٛػ١خ ( ٌلإّبهح ئٌٝ رغوثخ اٌؼ2008١ّ

 (.Rust & Olive, 1994رزؼٍك ثؾٌٖٛٗ ػٍٝ ِي٠ل ِٓ اٌّؼٍِٛبد أٚ اٌفُٙ )

وّب ٠ؼىٌ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ للهرُٙ ػٍٝ إٌٛٛي ئٌٝ اٌّؼٍِٛبد ٚفّٙٙب ِْٚبهوزٙب 

(Deshpande, 2002( ٚئرّبَ اٌّؼبِلاد ثْىً أوضو ثَبٛخ ، )Urban, 2004  ٚٚفمبً ٌـ .)

(Eylon, (1998  .ُٙاٌزّى١ٓ ٘ٛ رغوثخ مار١خ رزطٍت أْ ٠ضك اٌؼّلاء ثّٙبهارُٙ ٚللهار 

اٌزّى١ٓ ثأٔٗ اٍزوار١غ١خ رَزقلِٙب اٌْووبد  Fuchs et al., (2010ٚػوف وً ِٓ )

ب ثبٌزؾىُ فٟ ػ١ٍّخ افز١به ِٕزظ اٌْووخ؛ ِّب ٠َّؼ ٌُٙ ثبفز١به اٌّ ًٍ ٕزغبد لإػطبء اٌؼّلاء ئؽَب

إٌٙبئ١خ اٌزٟ ٍزج١ؼٙب اٌْووخ لاؽمبً ٌٍَٛق ثْىً عّبػٟ. ٠ْؼو اٌَّزٍٙىْٛ ثأُٔٙ ِّىْٕٛ ػٕلِب 

فٟ ( أٚ ػٕل اٌَّبّ٘خ ٚاٌزؼبْٚ Reis et al., 2002ِٔرظ ِب )رزٛفو اٌفوٓ فٟ رق١ٖٔ 

 (.Beckett & Nayak, 2008; Fuchs et al., 2010ك ِغ اٌْووبد )٠كِٔرظ عَ ر٠ِٕ

ثأٔٗ اٍزوار١غ١خ رَزقلِٙب  Pranic and Roehl, (2012 CEِٓ ) ث١ّٕب ػوف وً

اٌْووبد ٌزي٠ٚل ِملِٟ اٌْىبٜٚ ثّؼٍِٛبد وبف١خ ٚئؽَبً ثب١ٌَطوح ٚاٌىفبءح ػٍٝ ػ١ٍّخ 

اٍزؼبكح فلِخ اٌْووخ ِّب ٠َّؼ ٌُٙ ثبلأزمبء اٌنارٟ ٌٍؼلاعبد اٌزٟ ٍزَزقلِٙب اٌْووخ ثؼل مٌه 

 ٌزٖؾ١ؼ اٌقطأ.

رّى١ٓ اٌؼ١ًّ  ٠ٚGeyer-Schulz and Meyer-Waarden (2014ٖف وً ِٓ )

ثأٔٗ ػجبهح ػٓ اٍزوار١غ١خ ِجزىوح رٙلف ئٌٝ ى٠بكح ١ٍطوح اٌؼّلاء ػٍٝ ػ١ٍّخ اٌز٠َٛك اٌقبٕخ 

 ثُٙ )اٌز١ُّٖ اٌّْزون ٚاٌز١ٕٛخ ثبٌْواء(. 

رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ػجبهٖ ػٓ الا١ٌبد أٚ  Camacho et al.(2014)وّب ٕٚف وً ِٓ 

بد اٌلاىِخ ٌزي٠ٚل اٌؼّلاء ثبٌّؼوفخ ٚالاٍزملا١ٌخ ٌزّى١ُٕٙ ِٓ ا١ٌَطوح ػٍٝ لواه الاٍزوار١غ١

 ِؼ١ٓ.

أْ ِٖطٍؼ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ٠ؼجو ػٓ  Baldini & Fovino, (2015)  ٠ٚوٜ وً ِٓ 

ؽبعخ اٌؼّلاء ئٌٝ ف١بهاد ؽم١م١خ ِٚؼٍِٛبد كل١مخ ّٚفبف١خ ٚصمخ فٟ اٌَٛق اٌزٟ رأرٟ ِٓ اٌؾّب٠خ 

 اٌضبثزخ.اٌفؼبٌخ ٚاٌؾمٛق 

أْ ئكفبي ِٖطٍؼ رّى١ٓ  Denegri-Knott et al.(2006)فٟ ؽ١ٓ ٠وٜ وً ِٓ 

اٌؼ١ًّ فٟ اٌز٠َٛك ِٓ أعً ٚٙغ ِفَٙٛ ٌٍَطخ الاٍزٙلان. ٚ٘ىنا، ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ 

ػ١ٍّخ أٚ ٔز١غخ وؼ١ٍّخ ٠زُ رؼو٠فٙب ػٍٝ أٔٙب ِغّٛػخ ِٓ الإعواءاد اٌزٟ ٚٙؼٙب اٌؼ١ًّ 

ػٍٝ اٌمواهاد اٌزٟ رّٙٗ )ِضبي: ٍؼو إٌّزغبد، ػ١ٍّخ ئٔزبعٙب، لٕٛاد ٌّّبهٍخ ا١ٌَطوح 

اٌزٛى٠غ، ئٌـ(. ٚوٕز١غخ ٌنٌه، فاْ رؼو٠فٗ أوضو ِٛٙٛػ١خ لأٔٗ ِورجٜ ثبلإكهان اٌفوكٞ فٙٛ 

٠زؼٍك ثبٌْؼٛه ثأْ ٌلٜ اٌؼ١ًّ اٌملهح ػٍٝ اٌزؾىُ ٚفُٙ ث١ئزٗ ِٚؾبٌٚخ ا١ٌَطوح ػ١ٍٙب ثفؼب١ٌخ 

(Impac et al.,  2014.) 

ِٚٓ عٙخ أفوٜ، رفزمو أكث١بد اٌز٠َٛك ئٌٝ ّٔٛمط ِفب١ّٟ٘ لبكه ػٍٝ ٕٚف آ١ٌبد 

ِؼبٌغخ ٘نٖ اٌفغٛح  Akhavannasab,  (2016)رّى١ٓ اٌؼ١ًّ اٌّقزٍفخ ّٚوؽٙب. ٚؽبٚي 

 ثّواعؼخ ّبٍِخ ٌلأكث١بد رُ ِٓ فلاٌٙب ئْٔبء ئٛبه ِزىبًِ ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ. 

ً ٘ٛ اٌؼ١ٍّخ اٌزٟ ٠ْؼو ِٓ فلاٌٙب اٌؼ١ًّ ثب١ٌَطوح ١ْ٠و ٘نا الإٛبه ئٌٝ أْ رّى١ٓ اٌؼ١ّ

ػٍٝ لواهٖ ثْىً َِزمً ػٓ عٙٛك الإلٕبع اٌزٟ ٠مَٛ ثٙب اٌَّٛلْٛ. ٠ٚزىْٛ الإٛبه اٌّمزوػ ِٓ 
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فَّخ ِىٛٔبد هئ١َ١خ: ِٖبكه ٍٍطخ اٌؼ١ًّ، ٚاٌّٛاهك اٌلاىِخ ٌٍْؼٛه ثبٌٍَطخ، ٚرىٌٕٛٛع١ب 

 ػٛالجٗ إٌزبئظ. اٌّؼٍِٛبد وًَّٙ، ٚئكهان ٍٍطخ اٌؼ١ًّ، ٚ

 & Shawٌُ رٛفو الأكث١بد ئٛبه ِزفك ػ١ٍٗ ٕواؽخً ٌّفَٙٛ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ )

Brailsford,2006 ًٌٚىٕٙب رإول ػٍٝ اٌٖلاد ثبٌّٙبهاد ٚاٌىفبءاد ٚاٌؾمٛق ٚللهاد اٌؼ١ّ )

 (.Hunter & Garnefeld, 2008ِٓ عٙخ ِغ ف١بهاد أوجو ِٓ عٙخ أفوٜ )

اد ئ٠غبث١خ ٌزٛع١ٗ ٚرٖؾ١ؼ اٌَٛق؛ ِّب ٠إكٞ ئٌٝ ئٔزبط ؽ١ش رؼزجو ف١بهاد اٌؼّلاء أكٚ

 Nardo etأوضو وفبءح ٚأهفٔ ٍؼواً، ثبلإٙبفخ  ئٌٝ اٌزملَ الاعزّبػٟ ٚى٠بكح اٌوفب١٘خ اٌؼبِخ 

al., 2011).) 

 ممب سبق ركشي، ٌمكه انقىل أن:

 .ٌؼت الإٔزؤذ ٍٚٚبئً الإػلاَ كٚهاً هئ١َ١بً فٟ ْٔو ِفَٙٛ رّى١ٓ اٌؼّلاء 

  ٜرّى١ٓ اٌؼ١ًّ ثفىوح ؽبعخ اٌؼ١ًّ ئٌٝ ِؼٍِٛبد ؽم١مخ ٚكل١مخ ػٓ اٌَٛق ٠ورج

(Baldini & Fovino, 2015.) 

 ٓري٠ٚلٖ ٛو٠ك ػٓ اٌٖلاؽ١بد ثؼ٘ اٌؼ١ًّ ِٕؼ ػجبهح ػٓ ػ١ٍّخ اٌزّى١ 

 ٠َزٛػت ٚعؼٍٗ اٌّؼٍِٛبد، ِٓ وج١و ثمله ئِلاكٖ اٌّزّضٍخ فٟ اٌّٛاهك ثجؼ٘

 Rust & Oliver, 1994; Umit)رّى١ٕٗ  أصٕبء فٟ ثٗ ١ٍمَٛ اٌنٞ اٌلٚه وجو

Kucuk, 2009  ٔٙظ ِؼٍِٛبرٟ. ٠ٚؼزجو رّى١ٓ اٌؼ١ًّ اٍزوار١غ١خ رَزقلِٙب )

 ;Fuchs et al., 2010اٌْووبد ٌغوٗ ى٠بكح ١ٍطوح اٌؼ١ًّ ػٍٝ ف١بهارٗ )

Geyer-Schulz &Meyer-Waarden, 2014ٟٔٙظ اٍزوار١غ ). 
ػٓ الا١ٌبد أٚ الاٍزوار١غ١بد اٌلاىِخ  ثأٔٗ ػجبهٖ CEٚاػزّل اٌجؾش اٌؾبٌٟ رؼو٠ف 

 Camacho et) ٌزي٠ٚل اٌؼّلاء ثبٌّؼوفخ ٚالاٍزملا١ٌخ ٌزّى١ُٕٙ ِٓ ا١ٌَطوح ػٍٝ لواه ِؼ١ٓ

al.,2014). 

 أبعاد تمكين العميل  1.2.2
ػٍٝ اٌوغُ ِٓ أْ أكث١بد اٌز٠َٛك رمو ثٛعٛك ظب٘وح رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ئلا أٔٙب افزمود ئٌٝ 

 (.(Akhavannasab,  2016كه رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ئٛبه ٠ؾلك ثٛٙٛػ ِٖب

ثأْ اٌملهح ػٍٝ رْى١ً ِغّٛػخ الافز١به ٟ٘  Wathieu et al. (2002ؽ١ش ٠وٜ ) 

اِزلان اٌّؼوفخ  Umit Kucuk, (2009ِٓ الأِٛه اٌّّٙخ فٟ رغوثخ اٌزّى١ٓ. ٠ْٚزوٛ )

ٔزؤذ، ؽ١ش أٔٗ كْٚ ٚاٌقجواد ٚاٌملهح اٌىبف١خ ٌٍم١بَ ثبٌؼ١ٍّبد اٌلاىِخ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ الإ

ٚعٛك اٌقجوح أٚ اٌملهح ػٍٝ اٍزقلاَ رىٌٕٛٛع١ب الإٔزؤذ ثٕغبػ لا ٠ّىٓ ٌٍَّزٍٙى١ٓ اٍزقلاَ 

 الإٔزؤذ وأكاح رَٛق.

ٚفٟ ماد اٌّّٚبه، ٠ٕجغ اٌزّى١ٓ ثْىً وج١و ِٓ اٌّؼوفخ اٌَّزّلح ِٓ الإٔزؤذ ِٚٓ 

ٝ ر١١ّي اٌّؼٍِٛبد اٌّف١لح ٌزم١١ُ ِٖبكه أفوٜ، فاْ ِلٜ اٌزّى١ٓ ١ٍؼزّل ػٍٝ للهح اٌؼّلاء ػٍ

اٌؼوٚٗ اٌّزٕبفَخ ٌزٍج١خ اؽز١بعبرُٙ ثألً لله ِٓ ئ٘لاه اٌٛلذ ٚاٌغٙل اٞ ثْىً أوضو ِٕٙغ١خ، 

ٚرؼزّل كهعخ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ الأزؤذ ػٍٝ: و١ف ٠ىْٛ اٌؼّلاء "اٌّز١ٍٖٓ"، ِٚلٜ افز١به 

اٌَٛق الاٍزٙلاو١خ )أٞ افزواٙبد اٌؼوٗ )أٞ ػلك ػوٚٗ اٌم١ّخ ٚٔٛػ١زٙب اٌّزبؽخ(، ِٚؼوفخ 

اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؼوفٙب اٌؼ١ًّ(، ٚللهح اٌؼّلاء ػٍٝ اٌجؾش ػٓ ِؼٍِٛبد ٍٛق عل٠لح ٚعّؼٙب، ٚللهح 

اٌؼّلاء ػٍٝ الاٍزفبكح ِٓ ػوٚٗ اٌم١ّخ اٌجل٠ٍخ )ِضً اٌملهح ػٍٝ رم١١ُ ِب ٘ٛ ِؼوٚٗ ٚاٌم١ٛك 

 .(Pires et al., 2005الالزٖبك٠خ  ٚاٌٛلذ ٚاٌٍٛعَز١خ( )

 TNSاٌقبٓ  Eurobarometer342أْ ِم١بً  Rodríguez, (2014ث١ّٕب ٚٙؼ )

Opinion and Social, 2011 :ٚٙغ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ صلاصخ ِٖطٍؾبد: ِٙبهاد اٌؼّلاء  )

ِضً اٌّٙبهاد اٌؼلك٠خ ٚاٌّب١ٌخ الأٍب١ٍخ َِٚزٜٛ اٌّؼٍِٛبد ٌٍَّزٍٙى١ٓ: ِضً ِؼوفخ اٌؼّلاء 
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اٌؼبكٌخ ٚاٌّّبهٍبد اٌزغبه٠خ غ١و اٌؼبكٌخ ٚؽمٛق اٌّٚبْ ٚؽيَ  ثؾمٛلُٙ  ّٚوٚٛ اٌزؼبلل غ١و

 اٌؼّلاء اٌزٟ رغّغ ّىبٜٚ اٌؼّلاء ٍٍٚٛن اٌْىبٜٚ. 

أػّلح فوػ١خ  1ٍإالًا ِمَّٗ ئٌٝ  71رّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ  Rodríguez, (2014ٚٚٙغ )

اٌٛػٟ : ٚاٌملهح ػٍٝ اٌم١بَ ثؼ١ٍّبد ؽَبث١خ Consumer skillsٚرّضٍذ فٟ: ِٙبهاد اٌؼ١ًّ 

: ِؼوفخ اٌؼّلاء ثْأْ رْو٠ؼبد Awareness of consumer legislationثزْو٠ؼبد اٌؼّلاء 

اٌؼّلاء اٌّزؼٍمخ ثبٌّّبهٍبد اٌزغبه٠خ غ١و اٌّْوٚػخ ِٚلح ٕلاؽ١خ ؽمٛق اٌّٚبْ. ٚاهرجبٛ 

: اٌّٛلف فٟ ِمبهٔخ إٌّزغبد  ٚا٘زّبَ اٌؼ١ًّ ثبٌفوٚق Consumer engagementاٌؼ١ًّ 

ٌؼبكاد ػٕل لواءح اٌْوٚٛ ٚالأؽىبَ  ِٚؼٍِٛبد ػٓ ؽمٛق اٌؼ١ًّ ِٚٛلفٗ ػٕل اٌَؼو٠خ ٚا

 اٌؾل٠ش ػٓ اٌزغبهة اٌٍَج١خ ٚ أٚ الإ٠غبث١خ.

ػٍٝ صلاصخ أثؼبك وّإّو ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ، رّضٍذ  Nardo et al. (2011)اػزّل وً ِٓ 

١ً ٚاٌٛػٟ ثبٌزْو٠ؼبد اٌّزؼٍمخ ثؾمٛق اٌؼّ Consumer skillsفٟ ِٙبهاد اٌؼ١ًّ 

Awareness of legislation on consumer rights  ًٚاهرجبٛ اٌؼ١ّConsumer 

engagement . 

 ,Minghetti, 2003 ; Khwaja, 2005;Pranić & Roehl ث١ّٕب ث١ٓ وً ِٓ 

، informationٚاٌّزّضٍخ فٟ اٌّؼٍِٛبد  CEاٌّىٛٔبد إٌظو٠خ اٌضلاصخ الأٍب١ٍخ فٟ  2013

 . control/influenceُ / اٌزأص١و، ٚاٌزؾىcompetenceٚاٌىفبءح 

٠زُ رٖٛه اٌىفبءح أٚ اٌىفبءح اٌنار١خ ثبػزجبه٘ب ئ٠ّبْ اٌفوك ثملهارٗ ػٍٝ ؽْل اٌؾبفي 

 ,Wood & Banduraٚاٌّٛاهك اٌّؼوف١خ َِٚبهاد اٌؼًّ اٌلاىِخ ٌزٍج١خ اٌّطبٌت اٌظوف١خ )

ُٙ فٟ اٌزألٍُ، ٚػٍٝ ( ١ّ٠ًٚ إٌبً ئٌٝ رغٕت الأْٔطخ اٌزٟ ٠وْٚ أٔٙب رزغبٚى ِٙبهار,1989

اٌؼىٌ ِٓ مٌه، فأُٙ ٠لفٍْٛ فٟ ِٛالف ٠ؼزجوٚٔٙب فٟ ٔطبق للهرُٙ ػٍٝ اٌزؼبًِ ِؼٙب 

(Menon, 2001.) 

أْ  Geyer-Schulz and Meyer-Waarden, (2014)فٟ ؽ١ٓ ٠وٜ وً ِٓ 

اٌزّى١ٓ ٠ؾًّ ثؼل٠ٓ ِز١ّي٠ٓ ِٚزىب١ٍِٓ ٠زّضلاْ فٟ: ئصواء اٌّؼٕٝ الإٍٟٔ ٌٍزّى١ٓ )رْغ١ً 

الزواؽبد اٌؼّلاء( ٚ٘ٛ اٌجؼل الأٚي ٚاٌجؼل الأفو الاثلاع اٌّْزون ٚ٘ٛ اٌَؼبكح اٌمٖٜٛ ٌؼ١ٍّخ 

 اٌزّى١ٓ، لأْ اٌؼ١ًّ ٠ٖجؼ فبػلًا فٟ الاثزىبه ٚػ١ٍّخ رى٠ٛٓ إٌّزغبد ٚاٌقلِبد فٟ اٌْووخ.

ثٛعٛك ثؼل٠ٓ ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ّ٘ب:  Camacho et al.(2014)ث١ّٕب فٍٔ وً ِٓ 

ٚاٌنٞ ٠ؾلس ػٕل رجبكي اٌّؼٍِٛبد  Informational Empowermentِٛبرٟ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍ

ٚاٌنٞ ٠ؾلس ػٕلِب  Decisional Empowerment اٌؼ١ًّ ٚاٌقج١و، ٚاٌزّى١ٓ لارقبم اٌمواه

٠زقن اٌؼ١ًّ اٌمواه إٌٙبئٟ ٚثبٌزبٌٟ ٠ّزٍه اٌٍَطخ الأوضو ثّب ِؼٕبٖ ا١ٌَطوح اٌّلهوخ ٌٍؼ١ًّ 

Perceived Control بم اٌمواه. ػٍٝ ارق 

اٌْووخ  رملِٙب اٌزٟ اٌطوق Ramani and Kumar, (2008) فٟ ؽ١ٓ رٕبٚي وً ِٓ

اٌّؼبِلاد ِغ اٌؼّلاء،  ٛج١ؼخ ِلاِؼ ٚهٍُ اٌْووخ ِغ ٌزّى١ٓ ػّلائٙب ٚمٌه ِٓ فلاي اٌزٛإً

 ٚالافىبه ٚإٌمل ٚالالزواؽبد ٚالإّبكح ثٙغخ اٌّؼٍِٛبد فلاي ِٓ ث١ُٕٙ ف١ّب ٚاٌزؼبْٚ ٚاٌزٛإً

 .١ٍٚبٍزٙب ٚفلِبرٙب اٌْووخ ِٕزغبد ٛيؽ

ل١بً رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ِٓ فلاي ثؼل٠ٓ ّ٘ب اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ  اٌجؾش ٠زجٕٝ

Informational Empowerment  ٚا١ٌَطوح اٌّلهوخ ٌٍؼ١ًّ ػٍٝ ارقبم اٌمواه Perceived 

Control (ٚفمبً ي  (Camacho et al., 2014بَ.ٚاٌزٟ ٠ّىٓ رطج١مٙب ػٍٝ اٌؼ١ًّ ثْىً ػ 

    التمكين المعلىماتيInformational empowerment 
أْ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ ٠زُ ػٕل ِْبهوخ اٌّؼٍِٛبد  ٠Camacho et al.( 2014وٜ )

أْ رّى١ٓ  Deshpande, (2002)ؽٛي اٌؾٍٛي اٌّمزوؽخ ث١ٓ اٌقج١و ٚاٌؼ١ًّ. ؽ١ش ٚٙؼ 

 ٙب ِْٚبهوزٙب. اٌؼّلاء ٠ؼىٌ للهرُٙ اٌّؼيىح ػٍٝ إٌٛٛي ئٌٝ اٌّؼٍِٛبد ٚفّٙ
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٠ورجٜ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ثفىوح ا١ٌَطوح ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد، ؽ١ش ٠ْؼو اٌؼّلاء ثبٌملهح ػٍٝ 

 Berman(. ٚفمبً  ٌـ Guintcheva, 2014إٌٛٛي ئٌٝ اٌّؼٍِٛبد ٚارقبم ئعواءاد َِزمٍخ )

and Phillips (2001)   ٓ٠زؼٍك اٌغبٔت اٌّؼٍِٛبرٟ ٌٍزّى١ٓ ثّلٜ َِبّ٘خ اٌّؼٍِٛبد فٟ رّى١

 إٌبً وّٛا١ٕٛٓ  ٌزط٠ٛو ئِىبٔبرُٙ اٌىبٍِخ.

ٍبُ٘ الأٔزؤذ ثْىً فؼبي ٚوج١و فٟ رطج١ك ِفَٙٛ رّى١ٓ اٌؼّلاء ِٓ اٌّْبهوخ فٟ أزبط 

ٚرمل٠ُ اٌقلِبد ٚر٠َٛمٙب، ٚمٌه ِٓ فلاي رٛف١و وُ ٘بئً ِٓ اٌّؼٍِٛبد ٌٍؼ١ًّ ٚثطو٠مخ ٍٍَخ 

(Umit Kucuk, 2009 .)   

بي اٌفؼبي ث١ٓ إٌّظّخ ٚػّلائٙب ٚمٌه ِٓ فلاي اٌزلفك رزووي لٛح اٌزّى١ٓ فٟ الارٖ

اٌَّزّو ٌٍّؼٍِٛبد اٌَّزؾلصخ ِٓ فلاي ِٛالغ إٌّظّخ ػٍٝ الأزؤذ، ؽ١ش رؾزٛٞ ٘نٖ اٌّٛالغ 

ػٍٝ ِؼٍِٛبد ٠ؾزبعٙب اٌؼ١ًّ ٚاٌّزؼٍمخ ثبٌّٕزظ أٚ اٌقلِخ ِٓ ؽ١ش اٌَؼو ٚػ١ٍّخ الأزبط 

 Al shibly et al., 2015; Pires etٌّّٙخ ٌٍؼ١ًّ )ٚلٕٛاد اٌزٛى٠غ ٚغ١و٘ب ِٓ اٌّؼٍِٛبد ا

al., 2006; Guintcheva, 2014).) 

 السيطرة المدركت  Perceived Control 

رّضً ا١ٌَطوح اٌّلهوخ ِؼزملاد اٌؼ١ًّ ثبِزلاوٗ اٌملهح ػٍٝ ارقبم اٌمواه، ٚونٌه للهرٗ 

 .(Buehler and Maas, 2018)ػٍٝ اٌزأص١و فٟ إٌزبئظ ثْىً ئ٠غبثٟ 

أْ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ لا ٠مزٖو فمٜ ػٍٝ ارقبم  Gary, (2005)ٚفٟ ماد ا١ٌَبق، ٚٙؼ 

لواه ِٓ ث١ٓ اٌقطٜ اٌّزبؽخ ثً ٠زّٚٓ رزّٚٓ لواه اٌقوٚط أٚ ػلَ اٌوٙب ػٕلِب رىْٛ 

 اٌقلِخ اٌّملِخ كْٚ اٌَّزٜٛ اٌّزٛلغ.

رزؾمك ا١ٌَطوح اٌّلهوخ ٌٍؼ١ًّ ِٓ ى٠بكٖ اؽَبٍٗ ثبٌزؾىُ فٟ ِقوعبد اٌْووبد 

 (.Hunter &Garnefeld, 2008اٌّفٍٚخ ٌل٠ٗ ِٕٚغ إٌزبئظ غ١و ِوغٛثٗ ػٕلٖ )
 نماذج تمكين العميل: 1.2.3

ٚعٙبد إٌظو اٌزم١ٍل٠خ ؽٛي رّى١ٓ اٌَّزٍٙه روٜ أْ اٌٍَطخ رٕزمً ِٓ اٌْووبد ئٌٝ 

اٌَّزٍٙى١ٓ. ِٚغ مٌه، ٚٚفمبً ٌٍٕظو٠بد اٌؾل٠ضخ ؽٛي اٌٍَطخ اٌزٟ رإول ػٍٝ اٌزفبٚٗ اٌَّزّو 

ٌٍَطخ ٚاٌّمبِٚخ فٟ اٌؼلالخ. ؽ١ش أْ ِفَٙٛ ٍٍطخ اٌَّزٍٙه ٠ؾزٛٞ ػٍٝ صلاس ّٔبمط ؽٛي ا

 رزّضً فٟ: ّٔٛمط ١ٍبكح اٌَّزٍٙه ّٚٔٛمط اٌٍَطخ اٌضمبف١خ ّٚٔٛمط اٌٍَطخ اٌزؾبٚه٠خ

(Denegri-Knott,2006) . 

   نمووىذج سوويادة المسووتهلConsumer Sovereignty Model  : ٗ٠فزللو

اٌَّزٍٙى١ٓ اٌن٠ٓ ٌل٠ُٙ اٌّؼوفخ ٠ّزٍىْٛ ٍٍطخ أٚ للٛح أوجلو  ّٔٛمط ١ٍبكح اٌَّزٍٙه أْ

ِٓ إٌّزغ١ٓ أٔفَُٙ ؽ١ش رزٛىع اٌٍَطخ ث١ٓ إٌّزغ١ٓ ٚاٌَّزٍٙى١ٓ فٟ اٌَٛق، ٠ٚؼزّل 

٘نا الأِو ػٍٝ ِٓ ٠ّزٍه اٌملهح ػٍٝ ارقبم اٌمواهاد اٌٙبِخ، ٠ٚؾلس مٌه ػٕلِب ٠ىلْٛ 

. (Nelson, 2002ِٖلبٌؼ اٌْلووخ )اٌَّزٍٙه لبكه ػٍٝ رغ١ٍت ٍِٖؾزٗ اٌنار١خ ػٍلٝ 

ٚعللٛك ف١للبهاد ػل٠لللح ٌٍَّللزٍٙى١ٓ   Hindess, (1996)ٚفمللبل ٌٙللنا إٌّللٛمط  ٚٙللؼ 

إٔللؾبة اٌَلل١بكح فللٟ الأكاء ٚاٌزللٟ رللل٠و اٌَللٛق ثْللىً ئ٠غللبثٟ الأِللو اٌللنٞ ٠للإكٞ ئٌللٝ 

 رٛف١و إٌّزغبد ثْىً وفإ ٚاهفٔ فٟ الأٍؼبه ٚرؾمك اٌوفبٖ ٚاٌولٟ الاعزّبػٟ.

 الثقافيت  نمىذج السلطتCultural Power Model : إٌّظٛه اٌملبئُ ػ١ٍلٗ ٘لنا

إٌّٛمط ٠َزٕل ئٌٝ أْ اٌَّزٍٙى١ٓ ِؾب١ٛٓ ثبٌمٜٛ اٌقبهع١خ ا١ٌَبٍل١خ ٚاٌضمبف١لخ، ٚ٘لنٖ 

اٌمللٜٛ فللبهط ٔطللبق ٍلل١طورُٙ، ؽ١للش ٠ؾللبٚي اٌَّللٛلْٛ ثْللىً كاؤة ئْٔللبء ٍللٍطزُٙ 

ه٠لخ اٌّٛعلٗ ٌٍَّلزٍٙى١ٓ، اٌضمبف١خ لإؽىبَ ٍل١طورُٙ ِلٓ فللاي رطل٠ٛوُ٘ ٌٍوٍلبئً اٌزغب

ٚر١ُّٖ أِبوٓ ٌٍزَٛق ِٓ أعً اعجبهُ٘ ػٍٝ اٌلفٛي فٟ أْٔطزُٙ الاٍلزٙلاو١خ، ٚفلٟ 

ماد اٌٛلذ ٠ّزٍه اٌَّزٍٙى١ٓ رىز١ىبد فبٕخ ثُٙ ٌٍزى١ف ِٚمبِٚخ ِؼٍِٛبد اٌَّٛل١ٓ 
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اٌَللبثمخ فزّىلل١ٓ اٌَّللزٍٙه فللٟ ٘للنا إٌّللٛمط لا ٠ٕطللٛٞ فمللٜ ػٍللٝ ٕللّٛكٖ أِللبَ رٍلله 

ىللٓ فللٟ كفؼٙللُ ٌلأقللواٛ فللٟ ػ١ٍّللبد ٚأْٔللطخ اٌّْللزو١٠ٓ ِللٓ فلللاي إٌّللبٚهاد ٌٚ

 (.Kozinets & Handelman. 2004رىز١ىبرُٙ ٍٍٚٛوُٙ الاٍزوار١غٟ )
  نمىذج السلطت التحاوريDiscursive Model  : ٞ٠ملَ ّٔٛمط اٌٍَطخ اٌزؾبٚه

ظ رف١َو ٌٍَطخ اٌَّزٍٙه ٚمٌه ثبٌزوو١ي ػٍلٝ ِْلبهوزٗ فلٟ ئْٔلبء الأٍلٛاق، ؽ١لش ٠ٕلز

ِٓ اٌزفبػً ث١ٓ اٌَّزٍٙى١ٓ ٚإٌّزغ١ٓ ثٕزبئظ ماد أ١ّ٘خ ٌىللا اٌطلوف١ٓ. ٠زّضلً اٌزّىل١ٓ 

فٟ ٘نا إٌّٛمط ػٍٝ اٌملهح ػٍٝ اٌؾٛاه ٚاٌزؼلبْٚ ف١ّلب ث١لُٕٙ وٕظلبَ ٚرؾل٠لل اٌٖلؾ١ؼ 

ِلٓ اٌقطللأ ٚاٌملللهح ػٍللٝ ٚٙللغ الاٍلزوار١غ١بد اٌؾٛاه٠للخ ثلل١ٓ اٌَّللزٍٙى١ٓ ٚاٌَّللٛل١ٓ 

(Denegri-Knott, 2004.) 

 Customer Delight (CD)بهجت العميل   1.1
اٌجٙغخ اٍزغبثخ ػبٛف١خ ئ٠غبث١خ، ٚرّضً ِي٠ظ ِٓ اٌفوػ ٚاٌّفبعأح Wang (2011) اػزجو       

(. ٚفٟ ٔفٌ ا١ٌَبق، Crotts & Magnini,  2011إٌبرغخ ػٓ الأكاء غ١و اٌّزٛلغ ٌٍْووخ )

ث١خ ٠ْؼو ثٙب الأفواك ػٕل رغبٚى ػٓ اٌجٙغخ ثأٔٙب ِْبػو ئ٠غب Bartl et al.,(2013)ػجو وً ِٓ 

 َِزٜٛ رٛلؼبرُٙ ثلهعخ غ١و ِزٛلؼخ ِٚض١وح ٌٍلْ٘خ.

ٟ٘ ِفبعأح ٌٍؼ١ّلً ثَّلزٜٛ اػٍلٝ ِلٓ  CDأْ  Golani et al., (2017)ٚٙؼ وً ِٓ 

اٌقلِبد اٌّملِخ ٌٗ أٞ رزغلبٚى ٍلمف رٛلؼبرلٗ ثْلىً ِللِ٘، ؽ١لش رلُ ٕٚلفٙب ثبٌؾبٌلخ الإ٠غبث١لخ 

 (.Ball & Barnes, 2017ػٕل رغبٚى رٛلؼبرٗ ئٌٝ كهعخ اٌّفبعأح )اٌؼ١ّمخ اٌزٟ رؾلس ٌٍؼ١ًّ 

 اٌقلِلخ أٚ إٌّلزظ ئٔزلبط ثؼ١ٍّلخ اٌّزؼٍملخ ِغّٛػخ ِٙلبَ أٚ ػجبهح ػٓ ِّٙخ اٌؼ١ًّ ثٙغخ

(Ple et al., 2010 ٓٚثل١ .)Bettencourt, (1997); Namasivayam, (2003)  أْ ثٙغلخ

 ْٕٜ فٟ ئٔزبط أٚ رمل٠ُ فلِخ.اٌؼّلاء ر١ْو ئٌٝ اٌلٚه اٌنٞ ٠ٍؼجٗ اٌؼ١ًّ اٌ

ِّب ٍجك ٠ّىٓ اٌمٛي أْ ثٙغلخ اٌؼ١ّلً ؽبٌلخ ػبٛف١لخ ئ٠غبث١لخ، رؾللس اٌجٙغلخ ٌٍؼ١ّلً ػٕلل 

رجٕٝ ٘نا اٌجؾش رؼو٠ف ثٙغخ اٌؼ١ًّ ثأٔٙب ؽبٌخ ئ٠غبث١خ   رغبٚى َِزٜٛ اٌزٛلؼبد ثلهعخ اٌّفبعأح.

 & Oliver et al.,1997; Ballٌٍؼ١ّلً ٔبرغلخ ػلٓ رغلبٚى َِلزٜٛ رٛلؼبرلٗ ٌلهعلخ اٌّفبعلأح 

Barnes, 2017.) 

اٌجٙغلخ وٕلٛع ػلٓ أٔلٛاع َِٚلزٜٛ  Maru File et al.(1992)فٟ ؽ١ٓ اػزجو وً ِٓ  

اٌٍَٛن اٌنٞ ٠ٕقوٛ ف١ٗ اٌّْزوْٚ فؼ١ٍبً ف١ّب ٠زؼٍك ثزؼو٠ف ٚرمل٠ُ اٌقلِخ أٚ اٌم١ّخ اٌزٟ ٠جؾضلْٛ 

خ رزغلبٚى َِلزٜٛ اٌوٙلب أْ ثٙغخ اٌؼ١ًّ رغوث Dey et al., (2017)ػٕٙب. ث١ّٕب ٚٙؼ وً ِٓ 

 ِّٚزؼخ ٌٗ، ٚأْ وً ِٓ الإصبهح ٚاٌفوؽخ ٚاٌَوٚه ِواكفبد ٌٍجٙغخ ثٖفخ فبٕخ.

  Re-patronage Intentions (RPN)التعامل  نىايا إعادة 1.2
٠ُّىٓ الا٘زّبَ ثفُٙ ٔٛا٠ب اٌزؼبًِ ٌٍؼ١ًّ إٌّظّخ ِٓ اٌزٕجإ ثٍَٛوٗ اٌْوائٟ ٌٍّٕزغبد أٚ 

 & Donovanٌٍزؼبًِ ِغ إٌّظّخ ِوح أفوٜ ) اٌقلِبد، ٠ٚؾلك ِلٜ اٍزؼلاكٖ

Rossiter,1982 ؽ١ش ٠ّضً فُٙ ٔٛا٠ب اٌزؼبًِ ٌٍؼ١ًّ ِفزبػ إٌغبػ ٌٍّٕظّبد اٌقل١ِخ .)

(Darian,2005.) 

أْ ١ٔخ اٌزؼبًِ ػجبهح ػٓ ثٕبء ٠زّٚٓ ِغّٛػخ ِٓ اٌؼٛاًِ  Kan et al. (2014ث١ٓ وً ِٓ)

 بٌَٛق ِضً عٛكح ٚرْى١ٍٗ إٌّزغبد.ماد اٌٍٖخ ثبٌّٕزظ ِٚغّٛػخ ػٛاًِ ماد ٍٕخ ث

ثأٔٙب أِو  ١ٔPatronage Intention (PI)خ اٌزؼبًِ  Zeithaml et al. (1996) ٠وٜ وً ِٓ 

اؽزّبٌٟ ٚرُ رؼو٠فٙب ثأٔٙب اؽزّبي أْ ٠ٕٛٞ اٌؼ١ًّ اٌْواء ِٓ ِزغو ِؼ١ٓ، ٠ٚملَ اٌز١ٕٛخ 



9 

 

اٌؼّلاء ٍٛف ٠يهْٚ اٌّزغو فٟ ٌلأفو٠ٓ ثبٌزؼبًِ ِؼٗ. ؽ١ش ر١ْو ٔٛا٠ب اٌزؼبًِ ئٌٝ اؽزّبي أْ 

 اٌَّزمجً أٚ ٠َزّوْٚ فٟ اٌزؼبًِ ِؼٗ أٚ ٠زقٍْٛ ػٓ اٌزؼبًِ ِؼٗ.

( ثأٔٙب اٌلػُ اٌّبٌٟ The New Webster’s Dictionary, 1998, p.926فٟ ؽ١ٓ ٕٚفٙب )

 اٌنٞ ٠ملِٗ اٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّبد اٌزغبه٠خ.

قلِخ ِغّٛع رم١١ّبرٗ لأثؼبك اٌقلِخ ِٚٓ ىا٠ٚخ أفوٜ، رَبٚٞ ٔٛا٠ب رؼبًِ اٌؼ١ًّ ارغبٖ ِملَ اٌ

(.وّب ٠ؼزجو رؾل٠ل ٚل١بً ا١ٌٕخ أِو ٕؼت،  ؽ١ش رُ اٍزقلاَ اٌّٛالف Bitner,1992اٌّملِخ )

 & Dick(، ث١ّٕب إٔٚٝ وً ِٓ )Ogwo & Igwe, 2012ٚالاٍزقلاَ اٌفؼٍٟ وّم١بً ٌٍؼ١ًّ )

Basu (1994 ثم١بً ا١ٌٕخ ثٛاٍطخ اٌّٛالف الإ٠غبث١خ ٚرىواه اٌْواء. 

ا١ٌٕخ اٌٍَٛو١خ ِٓ فلاي ِغّٛػخ ثٕٛك  Mitra et al. (1999)ٚفٟ ماد ا١ٌَبق، لبً وً ِٓ 

 & Walker  ِزؼٍمخ ثؼٛكح اٌؼ١ًّ ئٌٝ ٔفٌ ِملَ اٌقلِخ ٚاٌزٛإً ِغ الإٔللبء. فٟ ؽ١ٓ لبَ 

Kent (2009) ثم١بً ٔٛا٠ب اٌزؼبًِ ػٓ ٛو٠ك رىواه اٌْواء ٚاٌىٍّخ إٌّطٛلخ ٚاٍزٙلان اٌٍَغ

 لان ٍٚبئً الإػلاَ. ٚاٍزٙ

 تطىير فروض البحث .3

 العلاقت بين تمكين العميل وبهجت العميل:  2.2
ػ١ٍّخ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ وّغّٛػخ ِٓ ا١ٌ٢بد اٌزٟ ِٓ فلاٌٙب  Akhavannasab,  (2016)ؽلك 

٠ؾًٖ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ا١ٌَطوح اٌّطٍٛثخ ٌزٍج١خ اؽز١بعبرٗ، ٚرإكٞ ػ١ٍّخ رّى١ٕٗ ئٌٝ ّؼٛهٖ ثمٛرٗ 

 وَّزٍٙه. 

وؾبٌخ ئ٠غبث١خ، ٠ٕجغٟ أْ ٠ورجٜ ى٠بكح  Hunter and Garnefeld,  (2008ب ٚٙؼ وً ِٓ )ث١ّٕ

 رّى١ٓ اٌَّزٍٙه ثي٠بكح هٙب اٌَّزٍٙه.

أْ  Anderson and Berdahl, (2002) ; Anderson et al. (2012)فٟ ؽ١ٓ ث١ٓ وً ِٓ 

 اؽَبً اٌفوك ثبٌمٛح ٌٗ رأص١و وج١و ػٍٝ الاٍزغبثبد ٚاٌٍَٛن اٌؼبٛفٟ.

أْ اؽلٜ الافزواٙبد اٌْبئؼخ ؽٛي رّى١ٓ اٌؼّلاء ٘ٛ هؤ٠زُٙ أْ  7818فٟ  Kreps ٠وٜ

رّى١ُٕٙ ٠إكٞ ئٌٝ ا١ٌَطوح، ٠ٕٚظوْٚ ئٌٝ أْ اٞ ى٠بكح فٟ ا١ٌَطوح ػٍٝ أٔٙب فبئلح ٌُٙ، ؽ١ش أْ 

ا١ٌَطوح رإكٞ ئٌٝ رطبثك أٚصك ث١ٓ الاؽز١بعبد اٌفوك٠خ ٚػوٚٗ اٌَٛق ثّؼٕٝ َِبػلح 

به ِب ٠و٠لْٚ ِٚزٝ أهاكٚا مٌه ٚثْوُٚٛٙ اٌقبٕخ ٚثبٌزبٌٟ رؾم١ك فبئلح اٌَّزٍٙى١ٓ ػٍٝ افز١

( ٌُٙWathieu etal.,2002.) 

 ٚثٕبءً ػٍٟ ِب ٍجك ٠ّىٓ ١ٕبغخ اٌفوٗ وّب ٠ٍٟ:

: H1       .ٌؤثش تمكٍه انعمٍم تأثٍش إٌجببً معىىي عهى بهجت انعمٍم 

 ِٕٚٙب ٠ٕجك اٌفو١ٙٓ اٌفوػ١١ٓ:

: Ha1      بهجت انعمٍم.عهى  تأثٍش إٌجببً معىىي معهىمبتًٌؤثش انتمكٍه ان 

: Hb1     بهجت انعمٍمعهى  تأثٍش إٌجببً معىىي تؤثش انسٍطشة انمذسكت. 

 التعامل: ىايا إعادةالعلاقت بين بهجت العميل ون 3.2
 ألٜٛ ٚموو٠بد ػبٛف١خ هٚاثٜ ىهع اٌملهح ػٍٝ ػّلائٙب رَؼل اٌزٟ رّزٍه اٌْووبد

 (.Elias-Almeida et al., 2016ٚاٌوٙب ٌلٜ ػّلائٙب ) الاٌزياَ ِٓ أػٍٝ َِٚز٠ٛبد

وّب رَبػل ثٙغخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ى٠بكح اٌىٍّخ الإ٠غبث١خ إٌّطٛلخ، ئٙبفخ ئٌٝ ثٕبء اٌّٖلال١خ 

 (.Golani et al., 2017ٌٍؼلاِخ الأِو اٌنٜ ٠إكٞ ئٌٝ وَت ٚلائُٙ ػٍٝ اٌّلٜ اٌجؼ١ل )

أْ ثٙغخ اٌؼ١ًّ ٌٙب رأص١و  Naik& Savant (2016)ِٚٓ ىا٠ٚخ ِْبثٙخ، موو وً ِٓ 

 ثْىً ِجبّو ػٍٝ َِزٜٛ اٌّج١ؼبد ٚاٌوثؾ١خ لأٔٙب رَبػل فٟ رؾم١ك ١ِيح رٕبف١َخ.
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 Elias-Almeida et al. (2016); Ball andفٟ ؽ١ٓ ث١ٕذ ٔزبئظ اٌلهاٍبد ٌىً ِٓ 

Barnes, (2017ٔ ٌٝأْ ثٙغخ اٌؼّلاء رَُٙ فٟ رؼي٠ي الاٌزياَ ٚاٌوٙب ٚاٌٛلاء ئٙبفخ ئ ) ٛا٠ب

 ئػبكح اٌْواء ٚاٌىٍّخ الإ٠غبث١خ إٌّطٛلخ.

ئٌٝ ٚعٛك ػلالخ ل٠ٛخ ث١ٓ ثٙغخ  Crotts and Magnini (2011وّب رًٕٛ وً ِٓ )

 اٌؼ١ًّ ٚاٌز١ٕٛخ ٌلأفو٠ٓ ٚرىواه اٌْواء.

 ِّٚب ٍجك ٠زٛلغ اٌجبؽضبْ اٌفوٗ اٌزبٌٟ:

: H2      شؤؤب ع عتؤؤر تؤؤ  يلتع ؤؤع      يأؤؤعتؤؤر ب جة ؤؤع يل تأؤؤر تؤؤا أب عأ ؤؤعجى ت  ؤؤ     ؤؤ 
 .يلاتصعلات

 التعامل: ونىايا إعادةعلاقت بين تمكين العميل   2.2
٠ظٙو اٌؼّلاء اٌن٠ٓ رُ رّى١ُٕٙ ِٓ افز١به إٌّزغبد اٌغل٠لح اٌزٟ ١ٍزُ ر٠َٛمٙب ٍٛجبً ألٜٛ 

ػٍٝ إٌّزغبد إٌٙبئ١خ ِٓ اٌؼّلاء غ١و اٌّّى١ٕٓ أٞ أٌٚئه اٌن٠ٓ لا ٠ْبهوْٛ فٟ ػ١ٍّخ افز١به 

 (.(Fuchs et al., 2010ل٠لح إٌّزغبد اٌغ

ػٍٝ أْ رّىٓ اٌؼّلاء فٟ رط٠ٛو إٌّزغبد  Ulrich (1989)ِٚٓ ٔبؽ١خ ِمبهثخ، ّلك 

ِٓ فلاي رّى١ُٕٙ ِٓ اٌَّبػلح فٟ افز١به إٌّزغبد اٌّواك ئٛلالٙب رإكٞ ئٌٝ  NPD اٌغل٠لح

ُٙ اٌفٛهٞ ثبٌّٕزظ ٔزبئظ ٔف١َخ ئ٠غبث١خ، ؽ١ش رَزف١ل ِٓ ٘نٖ إٌزبئظ الإ٠غبث١خ فٟ رؾم١ك اٌزياِ

 إٌٙبئٟ.

أْ اٌؼّلاء اٌّّى١ٕٓ لل  Sawhney et al. (2005)ٚفٟ ماد ا١ٌَبق، لاؽع  وً ِٓ 

 ٠ْؼوْٚ ثؼلالخ أٚصك ِغ إٌّزغبد الأٍب١ٍخ ٚثبٌزبٌٟ لل ٠ىْٛٔٛ أوضو هغجخ فٟ ّوائٙب.

أْ اٌزّى١ٓ ػٓ ٛو٠ك اٌزق١ٖٔ اٌغّبػٟ   Franke et al.(2009)وّب ث١بْ وً ِٓ 

ء ٠ّٕؾُٙ ّؼٛهاً ألٜٛ ثبلإٔغبى )ٌمل ّّٕزٗ ثٕفَٟ( ِٓ إٌبؽ١خ إٌف١َخ لأْ اٌؼّلاء ٌٍؼّلا

 ٠ّّْٖٛ ِٕزغًب فو٠لًا ثأٔفَُٙ. 

ِٚٓ ىا٠ٚخ ِمبهثخ، رّى١ٓ اٌؼ١ًّ وزؾ٠ًٛ لٛٞ ِٚجبّو فٟ اٌٍَطخ ٠إكٞ ئٌٝ ٔزبئظ 

ٝ ثزىب١ٌف ئ٠غبث١خ ٌٍزؼبْٚ ث١ٓ اٌؼّلاء فٟ ّىً ػوٗ ِْزون ُِّٖ ِغ ٘لف رٛف١و ل١ّخ أػٍ

 (. Prahalad & Ramaswamy, 2000ألً ِّب ٠إكٞ ئٌٝ ئلجبي اٌّي٠ل ِٓ اٌؼّلاء )

أْ اٌزّى١ٓ اٌّلهن ٌٗ رأص١و ئ٠غبثٟ ػٍٝ ١ٔخ  Füller et al. (2009ٚرًٕٛ وً ِٓ )

 Zhang etاٌَّزمج١ٍخ. وّب اصجذ وً ِٓ  NPDثٙغخ اٌؼّلاء فٟ ِٙبَ رط٠ٛو إٌّزغبد اٌغل٠لح 

al., (2018)  ْاٌزّى١ٓ ٌٗ رأص١و لٛٞ ػٍٝ ٔٛا٠ب اٌْواء ٚمٌه ِٓ فلاي اٌضمخ اٌّلهوخ ٌٍؼ١ًّ أ

 ٚاٌوٙب.

ّىّْٕٛ )اٌن٠ٓ ٠ْبهوْٛ فٟ ػ١ٍّخ افز١به إٌّزغبد اٌغل٠لح( ٍٛجبً   ُّ وّب ٠ظُٙو اٌؼّلاء اٌ

ألٜٛ ػٍٝ إٌّزغبد إٌٙبئ١خ الأٍب١ٍخ ِمبهٔخ ثبٌؼّلاء غ١و اٌّورجط١ٓ ثبٌّٛاهك )اٌن٠ٓ لا 

 Fuchs etٚٔٛا٠ب اٌْواء ) WTPْ فٟ ػ١ٍّخ افز١به إٌّزغبد اٌغل٠لح اٌّمبٍخ ِٓ ؽ١ش ٠ْبهوٛ

al., 2010.) 

ٚفٟ ٔفٌ اٌّّٚبه، ٠ظٙو اٌؼ١ًّ اٌّّىٓ ثٛاٍطخ اٍزوار١غ١بد رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ٔٛا٠ب 

 ,.Hair et alٍٍٛو١خ ئ٠غبث١خ ِضً اٌىٍّخ إٌّطٛلخ الإ٠غبث١خ ٚٔٛا٠ب اٌْواء ٚاٌلفبع ػٓ اٌؼلاِخ )

2016.) 

أْ ػ١ٍّخ اٌزّى١ٓ رٕجغ ِٓ ِوؽٍخ  ٠ٚFishbein and Ajzen, (1975)وٜ وً ِٓ 

الإكهان ئٌٝ ِوؽٍخ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ اٌّٛالف. ٌنٌه ئما وبْ اٌزّى١ٓ فٟ اٌّٛالف ٠ًٖ ئٌٝ 

َِز٠ٛبد ػب١ٌخ ِغ اٌّي٠ل ِٓ الاٍزقلاَ ٚاٌزغبهة ٠ّىٓ أْ ٠إكٞ ئٌٝ ٔزبئظ ٍٍٛو١خ ل٠ٛخ ولػُ 

ٍغ  اٌز١ٕٛخ ثْواء إٌّزغبد ئٌٝ ىِلائُٙ ِٓ اٌؼّلاء مٚٞ اٌزفى١و اٌّزْبثٗ ّف١ٙب اٍزٙلان اٌَ

 (.Umit Kucuk,2009ٚاٌْىٜٛ ٚالاؽزغبط ػ١ٍُٙ )
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 Geyer-Schulz and Meyer-Waardenِٚٓ ِٕظٛه ِْبثٗ، ٠إول وً ِٓ )

ٓ فلاي أْ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ٠إكٞ ئٌٝ فٍك ل١ّخ ِْزووخ ٌٍؼ١ًّ ٚثبٌزبٌٟ ل١ّخ ٌٍْووخ ِ 2014)

 ى٠بكح اٌوغجخ فٟ اٌلفغ أوضو ٚى٠بكح اٌٛلاء.

 ٚثٕبء ػٍٝ ِب ٍجك ٠مزوػ اٌجبؽضبْ اٌفوٗ اٌزبٌٟ:

: H3   انتعبمم مع ششكت وىاٌب إعبدةتأثٍش إٌجببً معىىي عهى  انعمٍمٌؤثش تمكٍه 

 .الاتصبلاث
 ِٕٚٙب ٠ٕجك اٌفو١ٙٓ اٌفوػ١١ٓ:

Ha3       : ًمع ششكتانتعبمم  وىاٌب إعبدةعهى  بً معىىيتأثٍش إٌجب ٌؤثش انتمكٍه انمعهىمبت 

 الاتصبلاث.

Hb3        :مع ششكتانتعبمم  وىاٌب إعبدةعهى  تأثٍش إٌجببً معىىي تؤثش انسٍطشة انمذسكت 

 .الاتصبلاث

 نىايا إعادةوالدور الىسيط لبهجت العميل في العلاقت بين تمكين العميل  2.3
 :التعامل

خ أغفٍذ اٌزأص١و اٌّجبّو ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛا٠ب ٠لاؽع أْ اٌلهاٍبد اٌَبثم ممب سبق،

اٌزؼبًِ ،  ٛا٠ب ئػبكحّؼوفخ رأص١و ثٙغخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٌٔرؼبٍِٗ، وّب ٌُ رزطوق ٘نٖ اٌلهاٍبد ئػبكح 

 ئػبكح ئٙبفخ ئٌٝ مٌه، أغفٍذ ٘نٖ اٌلهاٍبد فؾٔ اٌزأص١و غ١و ِجبّو ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛا٠ب

ٚثٕبء ػٍٝ مٌه، ٔغل أْ ثٙغخ اٌؼ١ًّ رّضً ا١ٌٍٜٛ ث١ٓ رّى١ٓ  اٌزؼبًِ ػٕل ر١ٍٜٛ ثٙغخ اٌؼ١ًّ.

 رؼبٍِٗ ِغ اٌْووخ، ٚػ١ٍٗ ٔزٛلغ اؽزّب١ٌخ ٕؾخ اٌفوٗ اٌزبٌٟ: ئػبكح ٛا٠باٌؼ١ًّ ٚٔ

 H4 انتعبمم مع انششكت عىذ               وىاٌب إعبدةعهى  انعمٍم: ٌىجذ تأثٍش غٍش مببشش نتمكٍه

 .تىسٍط بهجت انعمٍم

 فو١ٙٓ اٌفوػ١١ٓ:ِٕٚٙب ٠ٕجك اٌ

Ha4:  انتعبمم مع  ىاٌب إعبدةعهى و انعمٍمنهتمكٍه انمعهىمبتً ٌىجذ تأثٍش غٍش مببشش

 .انششكت عىذ تىسٍط بهجت انعمٍم

Hb4:  انتعبمم مع ىاٌب إعبدة عهى و انعمٍمنهسٍطشة انمذسكت ٌىجذ تأثٍش غٍش مببشش

 .انششكت عىذ تىسٍط بهجت انعمٍم

مٗ، ٠ّىٓ رجٕٟ الاٛبه اٌّفب١ّٟ٘ ٌّزغ١واد اٌلهاٍٗ وّب فٟ ٚثٕبء ػٍٟ اٌؼلالبد اٌَبث

 (7ّىً هلُ )

 
 
 
 
 
 
 
 

 ( يلإطعب يلتفعهأتى لتتغأبيت يل بيسع 1ش ر بقم)
 المصدر: إعداد الباحثان في ضوء الدراسات السابقة.

التمكين 

 المعلوماتي 

 

السيطرة 

 المدركة 

 

H1 

 
Hb1 

 

Ha1 

 H2 بهجة العميل 

H3 

إعادة نوايا 

 التعامل

 

 

 تمكين العميل

 السيطرة المدركة 

التمكين 

 المعلوماتي  

Hb3 

Ha3 
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 طريقت البحث 3
 مجتمع وعينت البحث: 3.2

، ٚلل رُ أفن فٟ ِٖو ؾٛي٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ػّلاء ّووبد ارٖبلاد اٌٙبرف اٌّ

ٚمٌه ٔظواً ٌؼلَ ٚعٛك ئٛبه ٌّغزّغ اٌجؾش ِغ ٚعٛك  ؛ِٓ ِغزّغ اٌلهاٍخ Online ١َِوح ػ١ٕخ

٠ؼزّل ؽغُ اٌؼ١ٕخ  Saunders et al.(2009، ٚثٕبءً ػٍٝ )ِفوكارٗكهعخ وج١وح ِٓ اٌزغبٌٔ ث١ٓ 

ؽغُ اٌؼ١ٕخ ٌّغزّغ  ؛ فاْاٌجؾشػٍٝ ٔٛع اٌزؾ١ًٍ اٌَّزقلَ َِٚزٜٛ اٌضمخ ٚاٌقٜ ٚؽغُ ِغزّغ 

 193% ٠ىْٛ 9% ٚ٘بِِ فطأ89ثَّزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  7111111ٚ ٠711111زواٚػ ػلكٖ ث١ٓ 

 ِفوكح.

 Googleٚٚٙؼذ لبئّخ الاٍزمٖبء ػٍٝ ِٛالغ اٌزٛإً الاعزّبػٟ ثبلاػزّبك ػٍٝ 

Drive  6178-2-66ئٌٝ  6178-1-62ِٓ اٌفزوح. 

 قياس متغيراث البحث: 3.1
 Hunter and Garnefeld, 2008;Camacho et)م١بٍٟ لبَ اٌجبؽضبْ ثبٍزقلاَ ِ

al., 2014 ٌم١بً رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ِٓ فلاي ثؼلٞ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ ٚا١ٌَطوح اٌّلهوخ، ؽ١ش )

( اٌّىْٛ ِٓ ٍجغ ػجبهاد ٌم١بً ثؼل اٌزّى١ٓ Camacho et al., 2014اٍزقلَ ِم١بً )

( ٌم١بً ثؼل ا١ٌَطوح Hunter and Garnefeld, 2008اٌّؼٍِٛبرٟ، فٟ ؽ١ٓ اٍزقلَ ِم١بً )

 Elias-Almeida et al., (2016)اٌّلهوخ ٚاٌّىْٛ ِٓ أهثؼخ ػجبهاد.  ٚرُ اٍزقلَ ِم١بً 

 Blodgettٌم١بً ِزغ١و ثٙغخ اٌؼ١ًّ ِٓ فلاي أهثغ ػجبهاد فٖٖذ ٌنٌه، ٚاٍزقلَ ِم١بً 

et al. (1993)  اٌزؼبًِ ٌٍؼّلاء ِٓ فلاي صلاصخ ػجبهاد.ئػبكح ٌم١بً ٔٛا٠ب 

 تحليل البياناث:3.2 
 :الخصائص الديمىغرافيت لعينت البحثأولاً: 

 (2) سقم جذول

 انبحث نعٍىت انذٌمىغشافٍت انخصبئص
 انىسبت انعذد فئبث انمتغٍش انمتغٍش

 

 انىىع

 %13 711 موو

 %22 639 أٔضٝ

 %711 483 انمجمىع

 

 

انائت 

 انعمشٌت

 

 %61 99 سنه 02أقل من 

 %11 697 سنه 02لأقل من  02من 

 %3 79 لأقل من 02من 

 %1 1 فأكثر. 02من 

 %711 483 انمجمىع

 

 يل ظأفع

 %79 91 بدون عمل

 %72 98 عمل حكومي

 %18 629 عمل خاص

 %1 1 متقاعد

 %711 483 انمجمىع

 

 يلترهر
 يل  تى

 %7 1 بدون مؤهل

 %9 79 أقل من الجامعي

 %16 611 جامعي

 %66 92 تعميم فوق الجامعي

 %711 483 انمجمىع
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 يل خر

 %21 617 0222- 022من 

 %61 11 0222 - 0220من 

 %61 12 0222أكثر من 

 %711 483 انمجمىع

 

% ِٓ 22( أْ َٔجخ الأٔبس أػٍٝ ِٓ َٔجخ اٌنوٛه ٚاٌزٟ ثٍغذ ٠7زٚؼ ِٓ اٌغلٚي )

% ِٓ ػ١ٕخ اٌجؾش 18ٍٕخ، ٚ 31ٚ 61% ُِٕٙ رزواٚػ أػّبهُ٘ ِب ث١ٓ 11ػ١ٕخ اٌجؾش، ٚأْ 

 َِزٜٛ% ٠زواٚػ 21% ُِٕٙ ِٓ ؽٍّخ اٌّإً٘ اٌغبِؼٟ، ٠16ٚؼٍّْٛ فٟ اٌمطبع اٌقبٓ، ٚ 

ع١ٕخ، ٚثبٌزبٌٟ فاْ ٘نٖ اٌّإّواد، ٚلا ١ٍّب اٌّزؼٍمخ ثبٌَّزٜٛ  7111ئٌٝ  311كفٍُٙ ِٓ 

 اٌزؼ١ٍّٟ لل رؼيى كهعخ اٌضمخ فٟ اٌج١بٔبد اٌّغّؼخ ٌّٛٙٛع اٌجؾش.

 Statistical Analysis Techniques ليل الإحصائي:ثانياً: أساليب التح
 ِٓ فلاي:WarpPls 5.0) ثجؤبِظ ) رُ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثبٍزقلاَ 

 ُاٌم١بً ّٔٛمط رم١١ Assessment of measurement model  

  ٍٟرم١١ُ إٌّٛمط ا١ٌٙىAssessment of structural mode 

 ٚف١ّب ٠ٍٟ فطٛاد رم١١ُ ّٔٛمط اٌجؾش:

 Assessment of measurement modelانقٍبس  ومىرج تقٍٍم -2
ٌزمٖٝ اٌٖلق ٚاٌضجبد، ئٙبفخ ئٌٝ افزجبه فوٚٗ  ِزؼلكح  اٍزقلِذ أٍب١ٌت ئؽٖبئ١خ

 مٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: اٌجؾش

  ِؼبًِ أٌفب ووٚٔجبؿCronbach's Alpha Coefficient  صجبد اٌّىٛٔبد ٚ

Composite Reliability  ٌٍّٟزغ١واد اٌجؾش.ٚمٌه لافزجبه الارَبق اٌلاف 

  ِزٍٜٛ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوطAverage Variance Extracted  ٌم١بً اٌٖلق

ٌم١بً  Fornell-Larcker Criterion، ِٚؼ١به فٛه١ًٔ لاهوو اٌزمبهثٟ

 اٌٖلق اٌزّب٠يٞ.

  ًثبٍزقلاَ ثؤبِظ  اٌَّبهرؾ١ٍ(WarpPls 5.0) .ٗٚلافزجبه اٌفو 

 انثببث مؤشش Indicator Reliability 

 ، ٚاٌّزّضً فٟ ِٖفٛفخاٌّْزون مك ِٓ اٌضجبد اٌفوكٞ ثٛاٍطخ ِؼبًِ اٌزؾ١ًّرُ اٌزؾ

 .Hair et alِٓ  ٠وٜ وًٚ ،ث١ٓ ثٕٛك اٌم١بً ٚاٌّزغ١واد اٌىبِٕخ Pearsonث١وٍْٛ  اهرجبٛ

اٌّورجطخ ثبٌزؾ١ًّ  P-valuesل١ّخ ٚ أوضو،أٚ  1.91ثأْ ٘نا اٌزؾ١ًّ ٠ٕجغٟ أْ ٠ىْٛ  (2011)

  .1.19ألً ِٓ 

أػٍٝ فٟ ِزغ١وارٙب اٌىبِٕخ اٌّؾلكح ثبٌّمبهٔخ ِغ  لل ؽٍُّذ ( أْ اٌجٕٛك 6لٚي )٠ٛٙؼ اٌغ

رلي ٘نٖ إٌزبئظ . (p<0.001)ٚ  1.19رؾ١ًّ وً اٌجٕٛك  ٝوّب رقط ،اٌّزغ١واد اٌىبِٕخ الأفوٜ

 فوكٞ. صجبدػٍٝ أْ ثٕٛك اٌم١بً ٌل٠ٙب 
 (1) سقم جذول

 معبملاث انتحمٍم انتقبطعٍت وانمشتشكت

 معهىمبتًانتمكٍه ان 

IE 

 انسٍطشة انمذسكت

PC 

     بهجت انعمٍم

CD 

إعبدة وىاٌب 

      RPN  انتعبمم

 

P-value 

IE1 0.596 -0.165 -0.095 0.035 <0.001 

IE2 0.768 -0.004 0.135 0.012 <0.001 

IE3 0.792 0.015 0.098 -0.034 <0.001 

IE4 0.729 -0.022 0.066 0.094 <0.001 

IE5 0.644 -0.190 -0.134 -0.007 <0.001 
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IE6 0.724 0.032 -0.287 0.104 <0.001 

IE7 0.670 0.307 0.181 -0.213 <0.001 

PC1 0.106 0.599 0.171 -0.333 <0.001 

PC2 0.070 0.865 -0.098 0.042 <0.001 

PC3 0.014 0.876 -0.135 0.154 <0.001 

PC4 -0.165 0.820 0.119 0.037 <0.001 

CD1 0.085 0.004 0.765 -0.061 <0.001 

CD2 0.002 -0.033 0.883 -0.039 <0.001 

CD3 -0.056 -0.035 0.899 0.088 <0.001 

CD4 -0.018 0.065 0.886 0.002 <0.001 

RPN1 0.014 -0.042 0.265 0.900 <0.001 

RPN2 0.009 -0.029 -0.199 0.902 <0.001 

RPN3 -0.023 0.070 -0.065 0.909 <0.001 

 الاتسبق انذاخهً بث ثبInternal Consistency Reliability 

 Cronbach’s Alpha ووٚٔجبؿ أٌفب ِؼبًِ اؽزَبة فلاي ِٓ اٌلافٍٟ الارَبق ل١بً رُ

(CA)،ٚصجبد اٌّىٛٔبد Composite Reliability (CR)  ٟغ١و (1)ث١ٓ  زّٙبرزواٚػ ل١ّٚاٌز

. ٠ٚزٚؼ ِٓ 1.21جٌٛخ رىْٛ أوجو ِٓ ، ٚاٌم١ُ اٌّمرّبِبً ِٛصٛق ثٗ  (7)ِٛصٛق ثٗ رّبِبً  ٚ

ئما ٠ّىٓ الاػزّبك ػٍٝ  1.21( أْ ل١ّزٟ أٌفب ووٚٔجبؿ ٚصجبد اٌّىٛٔبد أػٍٝ ِٓ 1اٌغلٚي هلُ )

 اٌّم١بً.
 (4) سقم جذول

 أنابكشووببخ وثببث انمكىوبث

 انمتغٍش

 انمقٍبس

 انتمكٍه انمعهىمبتً

 IE 

 

 انسٍطشة انمذسكت

 PC 

 

  بهجت انعمٍم

    CD 

 انتعبممإعبدة وىاٌب 

 RPN     

 13887 13881 13687 13831 كشووببخ أناب
 13931 13919 13815 13874 ثببث انمكىوبث

  ًانصذق انتقبسبConvergent Validity 

١ْ٠و اٌٖلق اٌزمبهثٟ ئٌٝ ِلٜ رمبهة اٌؼجبهاد اٌزٟ ل١ٌ ثٙب اٌّزغ١و أٚ اٌجؼل، ؽ١ش ٠زُ 

اٌم١ُ اٌّمجٌٛخ ٠ٕجغٟ أْ رىْٛ ٚ، Average Variance Extracted (AVE)اؽزَبثٗ ثٛاٍطخ 

 .(Fornell & Larcker, 1981) ٌىً ِزغ١و أٚ ثؼل 1.91ئؽٖبئ١بً َِب٠ٚخ أٚ أوجو ِٓ 

 1.112ؽ١ش رزوٚاػ ِب ث١ٓ  1.91أوجو ِٓ  (AVE)( أْ ع١ّغ ل١ُ ٠ٚ3زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )

 ٕلق رمبهثٟ ػبٌٟ. كِب ٠لي ػٍٝ رؾم 1.813ٚ 
 (3) سقم جذول

 انتببٌه انمستخشج متىسط 

Average Variance Extracted  (AVE) 

 انتمكٍه انمعهىمبتً شانمتغٍ

 IE 

 انسٍطشة انمذسكت

 PC 

  بهجت انعمٍم

    CD 

 انتعبمم إعبدة وىاٌب 

  RPN 

 13914 13861 13714 13716 انقٍمت

 

مٌه ػٓ ٛو٠ك Fornell-Larcker Criterionٚ  لاهوو-فٛه١ًٔ ِؼ١به وّب اٍزقلَ 

. Average Variance Extracted (AVE)ّزٍٜٛ اٌزجب٠ٓ اٌَّزقوط غله اٌزوث١ؼٟ ٌاٌ
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ِمجٌٛخ ئؽٖبئ١بً، فبٌغنه اٌزوث١ؼٟ ٌّزٍٜٛ اٌزجب٠ٓ  (AVES)( أْ ل١ُ ٠ٚ9زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ)

أػٍٝ ِٓ ل١ّخ اهرجبٛٗ ِغ أٞ ِزغ١و وبِٓ أفو،  latent variableاٌَّزقوط ٌىً ِزغ١و وبِٓ 

 لق اٌزّب٠يٞ ث١ٓ ِزغ١واد اٌجؾش.ِّب ٠ؼٕٟ رؾمك اٌٖ
 (5) سقم جذول

 "الاستببط مصاىفت" انمستخشج انتببٌه نمتىسطً انتشبٍع سزانج

Square Root Average Variance Extracted (AVES) 

  وىاٌب إعبدة انتعبمم          بهجت انعمٍم  انسٍطشة انمذسكت انتمكٍه انمعهىمبتً  

 13465 13597 13612 07.0. انتمكٍه انمعهىمبتً 
 13521 13651 07.0. 13612  انسٍطشة انمذسكت

 13762 .080. 13651 13597      بهجت انعمٍم
 09.0. 13762 13521 13465  وىاٌب إعبدة انتعبمم    

 

 

 Assessment of structural modeتقٍٍم انىمىرج انهٍكهً  -1
ٚافزجبه اٌؼلالخ ث١ٓ ٠زُ ِٓ فلاي إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ افزجبه ٕؾخ فوٚٗ اٌجؾش، 

 : ِزغ١واد اٌجؾش ِٓ فلاي

 .Coefficient of Determination" (R²)" ِؼبًِ اٌزؾل٠ل -أ 

 Predictive Relevance (Q²) خاٌزٕجإ٠ اٌؼلالخ -ة 

 . Path Coefficients Analysisٚافزجبه اٌفوٚٗ  اٌَّبه رؾ١ًٍ -ط 

   

فَو ٚاٌنٞ ٠: Coefficient of Determination" (R²)" معبمم انتحذٌذ -أ 

اٌجبٌغخ  R²ؽ١ش أْ ل١ّخ  اٌواعؼخ ئٌٝ اٌّزغ١و اٌَّزمً.زبثغ  اٌاٌزجب٠ٓ فٟ اٌّزغ١و 

( رؼزجو فٟ 1.11( رؼزجو عٛ٘و٠خ، فٟ ؽ١ٓ أْ اٌم١ُ اٌجبٌغخ ؽٛاٌٟ )1.21)

 (.,١7899Chinفخ)( فألً رؼزجو ٙؼ1.78اٌّزٍٜٛ أِب اٌم١ُ )
 (6) سقم جذول

  انتحذٌذ معبمم   

R²) Coefficient of Determination) 

 انىتٍجت (R²) انتحذٌذ معبمم انمتغٍش

 عٛ٘و٠خ CD 1349 بهجت انعمٍم

 عٛ٘و٠خ RPN 1361وىاٌب إعبدة انتعبمم  

ِّب ٠لي ػٍٝ أْ ّٔٛمط اٌجؾش ٌل٠ٗ  1.11أوجو ِٓ  (R²)( أْ ل١ُ ٠2زج١ٓ ِٓ اٌغلٚي)

اد فٟ ثٙغخ اٌؼ١ًّ % ِٓ اٌزغ١و38للهح رف١َو٠خ ػب١ٌخ ٌٍزف١َو اٌزغ١واد اٌؾبٍٕخ، ؽ١ش أْ 

أفوٜ ٌُ ٠ّْٙب ّٔٛمط اٌجؾش، ٚأْ % روعغ ٌؼٛاًِ 97اٌقلِبد، ث١ّٕب  ِٓروعغ ئٌٝ رّى١ٕٗ 

ٍؼ١ًّ روعغ ئٌٝ اٌزغ١واد فٟ ِلٜ رّى١ٕٗ ٚثٙغزٗ فٟ ئػبكح اٌزؼبًِ ٌ% ِٓ اٌزغ١و فٟ ٔٛا٠ب 21

 .إٌّٛمط ٘نا فٟ ِٛعٛكح غ١و أفوٜ ػٛاًِ% روعغ 31اٌزؼبًِ ِغ اٌْووخ، ث١ّٕب 

 

ٚاٌزٟ رّضً للهح إٌّٛمط : Predictive Relevance (Q²) تانتىبؤٌ انعلاقت -ة 

، أٞ أٔٙب رؾلك للهح  Endogenous variablesػٍٝ ل١بً اٌّزغ١واد اٌلاف١ٍخ 

اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ ثّب ٠ؾلس ثبٌّزغ١واد اٌزبثؼخ، ٠ٕٚجغٟ أْ رىْٛ ل١ّزٙب أوجو 

ٛمط ػٍٝ اٌزٕجإ ثّب ٠ؾلس فٟ خ ٌىٟ رلي ػٍٝ للهح إٌِّٓ اٌٖفو، ل١ّخ ِٛعج

 .(Fornell &  Cha, 1994)اٌّزغ١واد اٌزبثؼخ 
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 (7) سقم جذول

 انعلاقت انتىبؤٌت                                           

Predictive Relevance (Q²) 

 انىتٍجت Q² انمتغٍش

 ل٠ٛخ CD 13491 بهجت انعمٍم

 ل٠ٛخ RPN 13591وىاٌب إعبدة انتعبمم  

 

اٌزؼبًِ ٚثٙغخ اٌؼ١ًّ ئػبكح ٌىً ِٓ ٔٛا٠ب  Q²( أْ ل١ّخ ٠1زٚؼ ِٓ ٔزبئظ اٌغلٚي هلُ )

 ِب ٠لي ػٍٝ ٚعٛك ػلالخ رٕجإ٠ٗ ل٠ٛخ ٌّٕٛمط اٌجؾش. 1.387،  1.987ٟ٘ 

 

 : Path Coefficients Analysisانمسبس واختببس اناشوض  تحهٍم -ج 

 اٌّزغ١واد ث١ٓ اٌَّبه ؼبِلادِ رؾ١ًٍ رزّٚٓ ا١ٌٙىٍٟ إٌّٛمط فٟ رم١١ُ اٌزب١ٌخ اٌقطٛح

 ، ٚف١ّب ٠ٍٟ ػوٗ ٌٕزبئظ افزجبه فوٚٗ اٌجؾش.إٌّٛمط فٟ اٌىبِٕخ
 (8) سقم جذول

 لإبعبد تمكٍه انعمٍم عهى بهجت انعمٍم ووىاٌب انتعبمم انمببششة وغٍش انمببششة انتأثٍشاث
 انمتغٍش انمستقم انمتغٍش اناشض

 انىسٍط

 انمتغٍش

 انتببع

معبمم 

 انمسبس

P-value حجم 

 انتأثٍش

 انىتٍجت

 انتأثٍش انمببشش

H1 ًقبىل اناشض 1.319 1.17> 1.28 ثٙغخ اٌؼ١ًّ ............ رّى١ٓ اٌؼ١ّ 

H1a ٟقبىل اناشض 1.617 1.17> 1.11 ثٙغخ اٌؼ١ًّ ............ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبر 

H1b اشضقبىل ان 1.687 1.17> 1.39 ثٙغخ اٌؼ١ًّ ............ ا١ٌَطوح اٌّلهوخ 

H2 ًقبىل اناشض 1.999 1.17> 1.11 ٔٛا٠ب اٌزؼبًِ ............ ثٙغخ اٌؼ١ّ 

H3 ًئػبكح ٔٛا٠ب  ............ رّى١ٓ اٌؼ١ّ

 اٌزؼبًِ

 قبىل اناشض 1.196 1.11 1.18

Ha3 ٟئػبكح ٔٛا٠ب  ............ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبر

 اٌزؼبًِ

  سفط اناشض 1.772 1.77 1.12

Hb3 ئػبكح ٔٛا٠ب  ............ ا١ٌَطوح اٌّلهوخ

 اٌزؼبًِ

 قبىل اناشض 1.617 1.17> 1.79

 انتأثٍش غبش انمببشش

H4 ًئػبكح ٔٛا٠ب  ثٙغخ اٌؼ١ًّ رّى١ٓ اٌؼ١ّ

 اٌزؼبًِ

 قبىل اناشض 1.911 1.117> 1.39

Ha4 ٟئػبكح ٔٛا٠ب  ثٙغخ اٌؼ١ًّ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبر

 اٌزؼبًِ

 قبىل اناشض 1.773 1.117> 1.63

Hb4 ئػبكح ٔٛا٠ب  ثٙغخ اٌؼ١ًّ وح اٌّلهوخا١ٌَط

 اٌزؼبًِ

 قبىل اناشض 1.716 1.117> 1.11

 

لجٛي اٌفوٗ ٚ H1 ٚH2 ٚ H4( لجٛي اٌفوٗ 9ِٓ فلاي ٔزبئظ اٌغلٚي هلُ) ٠زٚؼ

H3 .ً1.319 ِملاهٖ رأص١و ثؾغُ ٚمٌهؽ١ش ٠إصو رّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ثٙغخ اٌؼ١ًّ  عيئ١ب ٚ ٛ٘

فٟ ؽ١ٓ وبْ ، 1.28 للهٖ َِبه ِٚؼبًِ P-value    <0.01 P ل١ّخ ٚثٍغذرأص١و مٚ ؽغُ وج١و 

 1.687ٚ  1.617 -ػٍٝ ثٙغخ اٌؼ١ًّ-ؽغُ اٌزأص١و ٌجؼلٞ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ ٚا١ٌَطوح اٌّلهوخ 

 ػٍٝ اٌزٛاٌٟ. 1.39ٚ 1.11، ثّؼبًِ َِبه P 0.01>ػٍٝ اٌزٛاٌٟ، ٚوبٔذ ل١ّخ 

اٌزؼبًِ ِغ ّووبد ئػبكح ٠ب وّب رُ رج١ٓ أْ ثٙغخ اٌؼ١ًّ ٌٙب رأص١و ئ٠غبثٟ ػٍٝ ٔٛا

.فٟ ؽ١ٓ رُ  1.11ِٚؼبًِ َِبه  P 0.01>ػٕل ل١ّخ  1.999الارٖبلاد ثؾغُ رأص١و وج١و ثٍ  

اٌزؼبًِ ئػبكح لجٛي اٌفوٗ اٌضبٌش عيئ١بً ، ؽ١ش ٠ٛعل رأص١و ِجبّو ٌجؼل ١ٍطوح اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛا٠ب 

، ٚرُ هف٘ اٌفوػٟ 1.79ِٚؼبًِ َِبه  P 0.01>ػٕل ل١ّخ  1.617ثؾغُ رأص١و ِزٍٜٛ للهٖ 

Ha3  ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ  اٌزؼبًِئػبكح اٌّزؼٍك ثزأص١و ثؼل اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ ػٍٝ ٔٛا٠بP-value    
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رؼبًِ ئػبكح . فٟ ؽ١ٓ رج١ٓ ٚعٛك رأص١و وج١و ٌزّى١ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛا٠ب 1.19ٟٚ٘ أوجو ِٓ  1.12

 P 0.01> ل١ّخ ٚثٍغذٚ٘ٛ رأص١و مٚ ؽغُ وج١و  1.911 ِملاهٖ رأص١و ثؾغُ مٌه ٚاٌؼ١ًّ 

، فٟ ؽ١ٓ وبْ ؽغُ اٌزأص١و ٌجؼلٞ اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟ ٚا١ٌَطوح 1.48 للهٖ َِبه ِٚؼبًِ

، P 0.01>ػٍٝ اٌزٛاٌٟ، ٚوبٔذ ل١ّخ  1.716ٚ  1.773 –زؼبًِ ئػبكح اٌاٌّلهوخ ػٍٝ ٔٛا٠ب 

 ػٍٝ اٌزٛاٌٟ. 1.11ٚ 1.63ثّؼبًِ َِبه 

 مناقشت نتائح البحث  4

ثجؼل٠ٗ اٌزّى١ٓ  اٌؼ١ًّزّى١ٓ ٌ ِؼٕٛٞ ِجبّوئٌٝ ٚعٛك رأص١و ئ١خ ذ إٌزبئظ الإؽٖبرٍٕٛ

 ػٍٝ ثٙغزُٙ فٟ اٌزؼبًِ ِغ ّووخ الارٖبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي،  اٌّؼٍِٛبرٟ ٚا١ٌَطوح اٌّلهوخ

زّى١ٓ اٌؼ١ًّ ٠إكٞ ئٌٝ ّؼٛهٖ ثبٌجٙغخ ٚاٌوٙب ٚاٌوفب١٘خ ٌزؼبٍِٗ ِغ اٌْووخ، وّب أْ ل١بَ ف

ُ٘ ئثلاء أهائُٙ ؽٛي فلِبرٙب ٚأفن٘ب فٟ اٌؾَجبْ ٌٛعٙبد ٔظوػّلائٙب ػٍٝ  ثزْغ١غاٌْووخ 

، ؽ١ش ٌل٠ُٙ فوؽخ غبِوح رفٛق ؽلٚك رٛلؼبرُٙ ٠ٌٛلٚ ػ١ٍُٙاٌجٙغخ  اٙفبءرَبػل فٟ  هوٍٙب أِٛ

 اٌؼ١ًّ وؾبٌخ هٙب ثي٠بكح أْ اٌزّى١ٓ ٠ورجٜ (Hunter &Garnefeld,2008)وً ِٓ  ث١ٓ

ٌلٜ اٌَّزٍٙه، ٚ٘نٖ اٌمٛح ٌٙب رأص١و وج١و ػٍٝ ٍٍٛوٗ اٌزّى١ٓ اؽَبً ثبٌمٛح ٠ؾلس ئ٠غبث١خ، وّب 

 .(Anderson &Berdahl, 2002 ; Anderson et al,. 2012)  اٌؼبٛفٟ

 ُِ ػٓ ٛو٠ك ٍٛاء  لاءىٓ اٌؼّفٟ ٙٛء ِب ٍجك، ٠وٜ اٌجبؽضبْ ثْىً ػبَ أٔٗ وٍّب 

ِٚب ٠زورت ِٓ فلاي ِؼوفزُٙ ثبلإعواءاد اٌلاىِخ ٌؾٌُٖٛٙ ػٍٝ اٌقلِبد  اِلاكُ٘ ثبٌّؼٍِٛبد

ػٍٝ ٘نٖ اٌقلِبد ِٓ ِيا٠ب ِٚقبٛو، أٚ ِٓ فلاي ١ٍطورُٙ فٟ رؼبِلارُٙ ِغ اٌْووخ 

ٚالاٍزفبكح ِٓ للهرُٙ اٌزأص١و٠خ ػٍٝ اٌقلِبد اٌّملِخ أِٛه رٚفٟ ٛبثغ اٌجٙغخ ٚاٌفوؽخ فٟ 

  ٔفٍُٛٙ.

ٍٗ رؼبِئػبكح ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ِجبّو ٌجٙغخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ٔٛا٠ب  اٌجبؽضبْ ئٌٝ وّب رًٕٛ

ٚهٙب  ثجٙغخوٍّب ّؼو اٌؼ١ًّ ٠ٚؼًٍ اٌجبؽضبْ مٌه ثأٔٗ ِغ ّووخ الارٖبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي، 

ثْىً ٠فٛق رٛلؼبرٗ ػٓ اٌقلِبد اٌّملِخ وٍّب ىاك ِٓ هغجزٗ فٟ أْ رَزّو ػلالبرٗ ِغ اٌْووخ 

ي ِٓ ٔبؽ١خ، ِٚٓ ٔبؽ١خ أفوٜ ٠ٕٟٛ الألبهة الإٔللبء ثبٌزؼبًِ ِؼٙب فٙٛ ٠ؼزجو٘ب ف١بهٖ الأٚ

 اٌلائُ. 

اٌن٠ٓ ٠زؼبٍِْٛ  اٌؼّلاء ٌغنة اٌزّى١ٓ اٍزوار١غ١خ Hjalager, (2001)اػزجو  ؽ١ش

ثْىً ِغ اٌْووخ ثْىً ِزىوه. وّب أْ اٌجٙغخ ٌٙب أصبه ل٠ٛخ ػٍٝ ؽبٌخ اٌؼ١ًّ إٌف١َخ ٚاٌٍَٛو١خ 

 أْ Umit Kucuk, (2009)ؽ١ش ث١ٓ  .(Kao et al., 2016)ثٕبءً ػٍٝ رغوثزٗ ٌٍقلِخ 

ٚاٌزغبهة، ٚرإكٞ ئٌٝ  الاٍزقلاَ ِٓ اٌّي٠ل ِغ ػب١ٌخ َِز٠ٛبد ئٌٝ ٠ًٖ اٌّٛالف فٟ اٌزّى١ٓ

 اٌَّزٍٙى١ٓ.  ِٓ ىِلائُٙ ئٌٝ ثبٌّٕزغبد اٌز١ٕٛخ أٚ الاٍزٙلان وزؼي٠ي ٍٍٛو١خ ل٠ٛٗ ٔزبئظ

ػٍٝ ٔٛا٠ب  ٌجؼل اٌزّى١ٓ اٌّؼٍِٛبرٟٚرٍٕٛذ إٌزبئظ الإؽٖبئ١خ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ 

فٟ ؽ١ٓ ٌُ ٠ضجذ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ ِجبّو ّووخ الارٖبلاد اٌٙبرف اٌّؾّٛي،  رؼبٍُِٙ ِغئػبكح 

اٌزؼبًِ، ؽ١ش لبَ اٌجبؽضبْ ثاعواء ِمبثلاد ِزؼّمخ ِغ ئػبكح ٌجؼل ا١ٌَطوح اٌّلهوخ ػٍٝ ٔٛا٠ب 

ثؼ٘ اٌؼّلاء ٌّؼوفخ ػلَ صجٛد ٘نٖ اٌؼلالخ، ؽ١ش رج١ٓ أْ ّووبد الارٖبلاد لا رملَ ِؼٍِٛبد 

ب، ِّب ٠ٕزظ ػٕٗ َِزٜٛ رّى١ٓ ِٕقف٘، ئٙبفخ ئٌٝ ػلَ ا٘زّبَ ٘نٖ اٌْووبد كل١مخ ٌؼّلائٙ

ِّب أكٜ ثطج١ؼخ اٌؾبي ئٌٝ ػلَ رؼبٍِٗ ِغ فلِبد  ثز١ٙٛؼ ِقبٛو ثؼ٘ اٌقلِبد اٌّملِخ

 اٌْووخ ِوح أفوٜ.

ثأٔٗ ِٓ اٌطج١ؼٟ ػٕلِب ٠ّزٍه اٌؼ١ًّ اٌّؼٍِٛبد اٌلاىِخ  إٌز١غخ٠ٚجو اٌجبؽضبْ ٘نٖ  

ٚاٌَّبٚب ِورجطخ ثبٍزقلاِٗ اٌقلِبد اٌزٟ رملِٙب اٌْووخ، ٚ٘ٛ ٠ؼوف اٌّيا٠ب ٚاٌىبف١خ ؽٛي 

اٌزؼبًِ ِؼٙب، ٚاٍزّواه ػلالزٗ ثٙب ٌفزواد ٠ٍٛٛخ  ئػبكح ٌٙنٖ اٌقلِبد؛ ٠ؼيى مٌه ِٓ ١ٔزٗ فٟ

ٚفبٕخ أُٔٙ ٠ْغؼٛٔٗ ػٍٝ ئثلاء ها٠ٗ ثبٌّٛافمخ أٚ ػلَ اٌّٛافمخ ػٍٝ ِب رملِٗ اٌْووخ ِٓ 

 ثبٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٠ؾزبعٙب ؽٛي ٘نٖ اٌقلِبد. فلِبد، ٠ّٚلٚٔٗ 
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رًٕٛ اٌجبؽضبْ ئٌٝ ٚعٛك رأص١و ِؼٕٛٞ غ١و ِجبّو لإثؼبك رّى١ٓ اٌؼ١ًّ" اٌجؼل 

رؼبًِ اٌؼّلاء ِغ ّووبد الارٖبلاد ٚمٌه ئػبكح اٌّؼٍِٛبرٟ ٚثؼل ا١ٌَطوح اٌّلهوخ ػٍٝ ٔٛا٠ب 

 ػٕل ر١ٍٜٛ اٌجٙغخ.

ؼ١ًّ ٠إصو ػٍٝ ثٙغزٗ فٟ رؼبٍِٗ ِغ اٌْووخ، رجلٚ إٌز١غخ ِٕطم١خ، ٚمٌه لأْ رّى١ٓ اٌ

رؼبٍِٗ ِؼٙب. فىٍّب ِىٓ اٌؼ١ًّ ِؼٍِٛبر١ب ٚرّىٓ ِٓ ا١ٌَطوح ػٍٝ ئػبكح ٚثٙغزٗ رإصو ػٍٝ ٔٛا٠ب 

فلِبرٗ ىاكد ثٙغزٗ ٚفٖٕٛب فٟ ظً الافن ثوا٠ٗ ػٓ اٌقلِبد ٚاٌى١ف١خ اٌزٟ رملَ ثٙب، ٚػٕلِب 

رؼبٍِٗ ِؼٙب ٌٚفزواد ئػبكح ْووخ ٌٚلد هغجخ فٟ ١ٔخ ٠ْؼو اٌؼ١ًّ ثبٌجٙغخ ٚاٌَوٚه ٌزؼبٍِٗ ِغ اٌ

 ٠ٍٛٛخ.

 

 محدداث البحث  5

  فٟ  ّووبد ارٖبلاد اٌٙبرف اٌّؾٛيالزٖبه اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ػٍٝ ػّلاء

 .ِٖو

  ِٓ 6178-2-66ئٌٝ  6178-1-62عُّؼذ ث١بٔبد اٌجؾش فلاي اٌفزوح. 

 الدراساث المستقبليت 7
 قة بمتغيرات البحث كما يمي:يقترح الباحثان إجراء بحوث أخرى لها علا

 .ًر١ٍٜٛ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ ٕٛد اٌؼ١ًّ ٚهٙب اٌؼ١ّ 

 .ر١ٍٜٛ رّى١ٓ اٌؼ١ًّ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌو٠بكٞ ٚرط٠ٛو إٌّزغبد 

 .ً٠ّىٓ أْ رؼزّل اٌجؾٛس اٌَّزمج١ٍخ ػٍٝ ١ٍٜٚ ِقزٍف ِضً اِزٕبْ اٌؼ١ّ 
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