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 خهق انقيًتفي توصط انعلاقت بيٍ  صوسة انزهُيت نهعلايت انتجبسيت وانخقتان" دوس 

 " وانُوايب انضهوكيت نهعًيم

 أحًذ فبيز جًيم َبيف اشبيش

 اُذًزٞسح                                   ا٫عزبر اُذًزٞس                          

           ٠س٣ْ أؽٔذ اُشكبػ                                        ػجذ أُ٘ؼْ ٓؾٔذ سشبد  

 ػٔبٍا٧ٓذسط اداسح                                      ػٔبٍ أُزلشؽإداسح ا٧أعزبر 

 عبٓؼخ ه٘بح اُغ٣ٞظ -٤ًِخ اُزغبسح      ٣ٞظ                 اُغعبٓؼخ ه٘بح  -٤ًِخ اُزغبسح 

عؼذ ٛزٙ اُذساعخ إ٠ُ اُزؼشف ػ٠ِ دٝس اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ     يهخص:

 ٝاُضوخ ك٢ رٞعؾ اُؼ٬هخ ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ 

َٛ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ٝاُ٘ٞا٣ب  :1صؤال انبحج     

 اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ؟

َٛ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ث٤ٖ ٖٓ خ٬ٍ : 2صؤال انبحج     

 اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ؟

ًبٗذ اُؼ٤٘خ أُغزٜذكخ ُِذساعخ ػجبسح ػٖ ٓشزش٣ٖ ُٔ٘زغبد ٝخذٓبد ثبٛظذ     

كشد. رْ إعشاء ا٫عزط٬ع ٖٓ خ٬ٍ اعزط٬ع ػجش  111ْ اخز٤بس ػ٤٘خ ٖٓ اُضٖٔ. ر

 اُجش٣ذ ا٩ٌُزش٢ٗٝ اٝ اسعبٍ ساثؾ ا٫عزج٤بٕ رزْ إداسرٚ رار٤بً. 

 6إ٠ُ  ٣1زشاٝػ ٖٓ  Likertؽُِت ٖٓ أُغزغ٤ج٤ٖ اعزخذاّ ٓو٤بط ٖٓ ٗٞع     

شاعؼخ شبِٓخ ُ٪شبسح ا٠ُ ٓغز٣ٞبد ٓٞاكن ثشذح ف اعزج٤بٕ رْ رط٣ٞشٙ ٖٓ خ٬ٍ ٓ

ٝأُؼ٤بس ٨ُدث٤بد ثب٩ػبكخ إ٠ُ ا٩ؽظبءاد اُٞطل٤خ ٓضَ اُزٌشاس ٝأُزٞعؾ 

ا٫ٗؾشاف ٝٓؼبَٓ ا٫خز٬ف، ٝرؾ٤َِ ػبَٓ اُزأ٤ًذ ٝرْ اعزخذاّ رؾ٤َِ ا٫ٗؾذاس 

 أُزؼذد ٫خزجبس اص٤ٖ٘ ٖٓ أُوزشؽبد اُشئ٤غ٤خ ٝاصجبد اُلشػ٤بد اُزب٤ُخ:

ث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُو٤ٔخ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غب :1انفشضيت     

 اُٞظ٤ل٤خ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ.
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رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ه٤ٔخ  :2انفشضيت     

 اُزغشثخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ.

رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُو٤ٔخ  :3انفشضيت     

 اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ.اُشٓض٣خ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح 

رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُزٌِلخ  :4انفشضيت     

ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ. ك٤ٔب ٢ِ٣ ٓ٘بهشخ 

 شبِٓخ ُ٘زبئظ اخزجبس اُلشػ٤بد.

٤ٖ خِن اُو٤ٔخ أُزٔضِخ ك٢ أسثغ ػ٘بطش ٝعذد ٛزٙ اُذساعخ إ ٛ٘بى رأص٤ش ٓجبشش ث    

 ٓؾذدح ك٢ اُو٤ٔخ اُٞظ٤ل٤خ، ه٤ٔخ اُزغشثخ ٝاُزٌِلخ ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ

ًٔب اٗٚ ٤ُظ ُِو٤ٔخ اُشٓض٣خ اُز٢ رش٤ش ُزؾو٤ن اُزاد اٝ اُشؼٞس ثبُشػب ػٖ اُ٘لظ 

إ ٓؼظْ  ٝاٗؼٌبط اُشخظ٤خ أ١ رأص٤ش ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٫ًٖ رْ ٬ٓؽظخ

د ُِزؼج٤ش ػٖ أٌُبٗخ أُشزش٣ٖ ُِغِغ اٝ اُخذٓبد اُلبخشح ٤ٔ٣ِٕٞ ُٔضَ ٛزٙ أُ٘زغب

 .ا٫عزٔبػ٤خ

رؼزجش اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ػبَٓ ٓؤصش ْٜٝٓ ٣زٞعؾ اُؼ٬هخ ث٤ٖ     

ٓؾذداد خِن اُو٤ٔخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٝرؼزجش اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ٓظذس ُزٞعٚ 

 ٤َ ٗؾٞ اُششاء ا٫عزٔشاس٣خ ك٢ اُزؼبَٓ ٝثب٧خض اٜٗب روذّ ه٤ٔخ ٓوبثَ أُبٍ اُؼٔ

رْ اُزٞطَ ا٠ُ إ اُضوخ ٤ُغذ ثؼبَٓ ٓؤصش ثشٌَ ه١ٞ ٝاٗٚ ػبَٓ ٣ؤصش ك٢ اُؼ٬هخ     

ثؼذ اُزٞعٚ ُؼ٤ِٔخ اُششاء ػبَٓ اُزٌِلخ هذ ٣ٌٕٞ ٓؤصش ٫ػت أعبع٢ ك٢ اُؼ٬هخ إرا 

 .د ُِؼ٤َٔرؼذٟ ٓغز٣ٞبد ٓؼ٤٘خ رؼزجش ؽذٝ

 أٌُبٗخ ا٫عزٔبػ٤خ ػبَٓ ْٜٓ عذا ٝٓؤصش ك٢ ؽبُخ أُ٘زغبد اُلبخشح ثبٛظذ اُضٖٔ     

أخ٤شا اُزغشثخ ٝرٌشاس اُؼ٤ِٔخ ػبَٓ ْٜٓ ٣ؾذد ٓب إرا ًبٕ اُؼ٤َٔ ع٤ؼ٤ذ ػ٤ِٔخ     

 .اُششاء اّ ٫

اُظٞسح  –صوخ اُؼ٤َٔ  –اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ  –خِن اُو٤ٔخ انكهًبث انًفتبحيت:     

  .اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ
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 2222اًزٞثش  -اُؼذد اُشاثغ أُغِذ اُضبُش ػشش                                                                     

   627 

 

 

 

 

Abstract: 

1- Introduction: 

    The value creation process is a complex, accurate and 

important process for marketers, especially when introducing a 

new product or service.  

    This study aims to study the impact of value creation on 

behavioral intentions and the role of both the brand image and trust, 

as the brand image and the process of building trust for the customer 

are among the important things that achieve the goals of the 

organizations, which is one of their most important interests is to 

maintain a relationship with the customer and win new customers 

2- Study problem: 

    It became clear from the review of previous studies that there 

are shortage in these studies in general and in Egypt in particular 

with regard to the issue of value creation and its relationship to 

behavioral intentions, at the level of companies in different 

fields, in addition to that there are not enough studies that 

provide a theoretical or practical model for the relationship 

between customer value creation and behavioral intentions And 

the role of  both brand image and trust in this effect  

    The main question is "The role of brand image and trust in 

mediating the relationship between value creation and customer 

behavioral intentions" 
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3-  Study questions: 

    The main question: Is there an effect of the brand image on 

the relationship between customer value creation and the 

behavioral intentions in the presence of trust? 

    The first question: Is there a statistically significant positive 

relationship on the relationship between functional value and the 

customer's behavioral intentions through the brand image? 

    The second question: Is there a positive relationship with 

statistical significance on the relationship between the hedonic value 

and the customer behavioral intentions through the brand image? 

    The third question: Is there a statistically significant positive 

relationship on the relationship between the symbolic value and 

the behavioral intentions of through the brand image? 

    The fourth question: Is there a positive relationship with 

statistical significance on the relationship between the cost and 

the behavioral intentions through the brand image? 

4- Research design and methodology: 

1- Research design 

    This study is descriptive research that uses the survey for the 

purpose to describe the characteristics of a population, the 

process is to determine the answer to the questions of who, what, 

where, how and when.  

    The end result is a realistic, accurate and useful systematic 

description of the statistical calculations. (Sekaran, 2003). 
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 2222اًزٞثش  -اُؼذد اُشاثغ أُغِذ اُضبُش ػشش                                                                     

   632 

 

 

 

 

2- Samples plan: 

    The sample is defined as a subset of the population from which 

the researcher can draw conclusions about the population 

(Sekaran, 2003). The sampling plan defines the methods and 

procedures for taking targeted samples. 

    (Davis, 2005) proposed a seven-step sampling process to avoid 

sampling errors and to ensure statistical and sample efficiency. 

3- Study population: 

    The target community is the people who buy or use luxury 

products or services in Egypt. 

    There were five-star hotels and luxury cars or cosmetics. 

    The study focuses on a specific segment of what they buy to 

measure the customer's value creation and behavioral intentions, 

the researcher decided to limit the scope of the research to three 

products 

    - High-priced cars represented in Mercedes, BMW and Audi 

    - Five-star hotels represented by Four Seasons, Movenpick and 

Radisson Blue 

    - Skin care products represented by La Roche-Posay, Bio 

derma and Nuxe 

    The selection of this sample is justified by the following: 

    1- These products or services provided by hotels are the most 

common and famous. 

    2- The field of work of the researcher in car marketing. 
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4- Sample size: 

    Sample size is an important consideration. Sekaran (2003) 

mentioned two determinants of sample size: accuracy and 

confidence. Accuracy is a function of the extent of variance in 

the sampling distribution of the sample mean and confidence is 

the factor of certainty that estimates made by the researcher will 

be true of the population. In business research, a confidence level 

of 95% is acceptable. Yamane (1967) provides a simplified 

formula for calculating sample size. A 95% confidence level is 

assumed and P = 0.5 

n =N/ [(1+N) e²] 

n is sample 

N is population 

e² is probability of error 

5- Data collection mechanism: 

    The tool used in this research is the electronic questionnaire by 

sending the link to the buyers.  

    the justification for use and design of the questionnaire, 

element formatting, and visual appearance. 

    Modification and ethics involved in survey processes are 

discussed below.  

    The cover letter precedes of the questionnaire package with 

information about the purpose of the survey, the request for 
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assistance, and an assurance of confidentiality. For this research, four 

sections were included in the questionnaire. 

    The period to collect data is 6 months, from 12/2021 to 05/2022. 

6- Results 

     - This study found that there is a direct effect between value 

creation represented by three specific elements in functional, 

experience and cost value on customer behavioral intentions. 

    - Also, the symbolic value that refers to self-satisfaction and 

reflection of personality haven‟t any effect on the behavioral 

intentions of the customer, but it has been noted that most buyers 

of luxury products or services tend to luxury products to express 

social status. 

    - The brand image is an influential and important factor that 

mediates the relationship between the determinants of value 

creation and the behavioral intentions of the customer. 

    - the trust is not a strongly influencing factor, and that it is a 

factor that affects the relationship after going to the purchase 

process.  

    - The cost factor may be influential and a key player in the 

relationship if it exceeds certain levels that are considered limits 

for the customer. 

    - Social status is a very important and influential factor in the 

case of luxury products. 
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 2222اًزٞثش  -اُؼذد اُشاثغ أُغِذ اُضبُش ػشش                                                                     

   633 

 

 

 

 

    - Finally, experience and repetition of the process is an 

important factor that determines whether the customer will return 

the purchase or not. 

    Key words: Customer value creation, customer behavioral 

intentions, Brand image, Trust. 

 : يقذيت -1

٢ٛ ػ٤ِٔخ ٓؼوذح ٝده٤وخ ٝراد ا٤ٔٛخ ُِٔغٞه٤ٖ ٝثب٧خض ػ٘ذ  ػ٤ِٔخ خِن اُو٤ٔخ     

ؽشػ ٓ٘زظ اٝ خذٓخ عذ٣ذح ٝٛزٙ اُذساعخ رٜذف ا٠ُ دساعخ أصش خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ ػ٠ِ 

اُزغبس٣خ ٝاُضوخ ؽ٤ش إ طٞسح اُؼ٬ٓخ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ٝدٝس ٬ً ٖٓ طٞسح اُؼ٬ٓخ 

اُزغبس٣خ ٝػ٤ِٔخ ث٘بء اُضوخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ ا٫ٓٞس أُٜٔخ اُز٢ رؾون اٛذاف أُ٘ظٔبد ٝاُز١ ٣ؼذ 

 .ٖٓ اْٛ اٛزٔبٓبرْٜ اُؾلبظ ػ٠ِ ػ٬هخ ٓغ اُؼ٤َٔ ًٝغت اُؼ٬ٔء اُغذد

 & Smithثؼبد خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ ٝكوب ُٔب رٞطَ ا٤ُٚ اُجبؽضبٕ )أرزٔضَ  -    

Colgate 2007:ك٤ٔب ٢ِ٣ ) 

(: ٢ٛٝ ٓب ٣ٌٖٔ رؼش٣لٚ ا١ Functionalداء اُٞظ٤ل٢ / اُؼ٢ِٔ ُِٔ٘زظ )ه٤ٔخ ا٧  -1

ٖٓ أُ٘زغبد راد طلخ اٝ ٤ٓضح ٓشؿٞة ك٤ٜب رؤد١ اُٞظ٤لخ أُطِٞثخ ٝٛ٘بى ص٬س 

ٓلبر٤ؼ ٣ٌٖٔ ٖٓ خ٬ُٜب ه٤بط اُو٤ٔخ اُٞظ٤ل٤خ: اُخظبئض، ا٫داء أُ٘بعت ٝا٫صبس 

، ٣ٝؾٌْ ػ٠ِ طؾخ أُوب٤٣ظ اُض٬صخ ا٫خ٤ش ٓب ٣زْ -اُلٞائذ اٝ أُخشعبد -اُغبٗج٤خ 

  .رطج٤وٚ داخَ أُ٘ظٔخ ٝٓغبٍ ػِٜٔب ٖٝٓ آضِزٜب ششًخ كب٣ضس اٝ كٞسد

٣ٝ٘ظش ا٠ُ طؾخ ٝعٚ ٛزا اُزظٞس ك٢ رطج٤وٚ ػ٠ِ ؽغت ٓغبٍ ػَٔ أُ٘ظٔخ   -2

ػ٠ِ ا٫داء ْٜٝٓ٘ ٖٓ ٣شًض ػ٠ِ كْٜٔ٘ ٖٓ ٣ؼزٔذ ػ٠ِ اُلبئذح ُِؼ٤َٔ ْٜٝٓ٘ ٖٓ ٣شًض 

 .بد ا٫د٣ٝخ اٝ أُخشعبد اُٜ٘بئ٤خا٫صبس اُغبٗج٤خ ًششً

: ٢ٛٝ ٓب ٣ٌٖٔ رؼش٣لخ ا٠ُ ا١ (Hedonic)ه٤ٔخ رغشثخ / رٔزغ اُؼ٤َٔ ثبُٔ٘زظ   -3

ٓذٟ ٣خِن أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ خجشح ُِؼ٤َٔ ٣ٝض٤ش ٓشبػشٙ ٝػٞاؽلٚ كجؼغ أُطبػْ 
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خ اُؾغ٘خ ْٜٝٓ٘ ٖٓ ٣ٜزْ ثبُو٤ٔخ اُؼبؽل٤خ ٓضَ أُزؼخ رٜزْ ثبُغٞاٗت اُغٔب٤ُخ اٝ اُو٤ٔ

ٝأُشػ ْٜٝٓ٘ ٖٓ ٣ٜزْ ثبُو٤ٔخ ا٫عزٔبػ٤خ ٝاُؼ٬هبد ا٫عزٔبػ٤خ ٝٛ٘بى ٖٓ ٣ٜزْ 

  .ثبُو٤ٔخ أُؼشك٤خ ٓضَ اُلؼٍٞ ٝأُؼشكخ

: ٢ٛٝ ٓذٟ رؼِن اُؼ٬ٔء ثبُٔ٘زظ (Symbolic)اُو٤ٔخ اُشٓض٣خ / اُزؼج٤ش٣خ ُِٔ٘زظ   -4

ٝاسرجبؽْٜ اُ٘لغ٢ ثٜب ٓضَ اُغِغ اُلبخشح ٝٛٞ ٓب ٣غؼَ اُؼ٤َٔ ٣شؼش  اٝ اُخذٓخ

ثبُشػب عٞآءا ثبٓز٬ى أُ٘زظ اٝ اُؾظٍٞ ػ٠ِ اُخذٓخ اٝ اُؼطبء ًبُٜذا٣ب اُز٢ 

  .٣زؾظَ ػ٤ِٜب ٖٓ أُ٘ظٔخ

٢ٛٝ اُز٤ٌِق ا٫هزظبد٣خ ٝاُ٘لغ٤خ  :(Cost \ Sacrifice)اُزؼؾ٤خ / اُزٌِلخ   -5

 .ؽش اُز٢ عززؾِٜٔب أُ٘ظٔخ ُخِن اُو٤ٔخٝا٫عزضٔبس اُشخظ٢ ٝأُخب

 ثٌٔب ٢ِ٣: (Keh and Xie , 2009) ٝرزٔضَ اثؼبد اُضوخ ٝكوب ُٔب رٞطَ ُٚ اُجبؽضبٕ  -    

 .اُضوخ ثٌلبءح اُششًخ ك٤ٔب روّٞ ثٚ  -1

 .اُشؼٞس ػٔٞٓب ثبٕ اُششًخ عذ٣شح ثبُضوخ  -2

 .اُشؼٞس ثزٔزغ أُ٘ظٔخ ثبُ٘ضاٛخ اُلبئوخ  -3

 .ُِؼ٬ٔء ثشٌَ ًج٤شاُشؼٞس ثب٫عزغبثخ   -4

  .اُشؼٞس ثب٫عزغبثخ ك٢ ؽبُخ ؽذٝس ٓشبًَ  -5

 , Cretu and Brodie) ٌَُ ٖٓ  ٝرزٔضَ اثؼبد طٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ٝكوب -    

 ًٔب ٢ِ٣: (2007

 .ٕ رٌٕٞ ػظش٣خ ِٝٓلزخأ  -1

 .ٕ رزٔزغ ثغٔؼخ اُغٞدحأ  -2

 .ٕ رٌٕٞ ا٤ٗوخأ  -3

 .ٕ رٌٕٞ ٓزطٞسحأ  -4

 :( ًٔب ٢ِ٣(Chen and Tsai , 2007 اُغ٤ًِٞخ ٝكوب ٌَُ ٖٓ:ٝرزٔضَ اثؼبد اُ٘ٞا٣ب  -    

 .رلؼ٤َ اُششاء  -1

  .رشش٤ؼ ا٫خش٣ٖ ُِششاء  -2
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 .رٌشاس اُششاء  -3

 انتعشيفبث:  -2

 تعشيف خهق انقيًت نهعًيم: أ.

ػ٤َٔ ثؼذح ٓؼب٢ٗ ٗشًض ػ٠ِ اص٤ٖ٘ ْٜٓ٘ ا٫ٍٝ  ه٤ٔخ (Woodall , 2003) ػشف 

اُو٤ٔخ ٖٓ ٓ٘ظٞس اُؼ٤َٔ ٝٛٞ ٓب ع٤زِوبٙ اُؼ٤َٔ ًش٢ء ه٤ْ، ٝاُضب٢ٗ اُو٤ٔخ ٖٓ ٓ٘ظٞس 

 اُششًخ رزٔضَ ك٢ ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ٗلغٚ اٝ ٓب ٣ؼشف ؽب٤ُب اُو٤ٔخ اُؼٔش٣خ ُِؼ٤َٔ.

 انتعشيف انًصذس

(Zeithaml, 1988) 

٢ٛٝ اُو٤ٔخ اُشبِٓخ ُِؼ٤َٔ ُلبئذح ٓ٘زظ ث٘بء ػ٠ِ رظٞساد ٓب 

٣زْ اعز٬ٓٚ ٝٓب ٣زْ روذ٣ٔٚ اٝ ثٔؼ٠٘ أثغؾ ٓب ٣ؾظَ ػ٤ِٚ 

اُؼ٤َٔ )كٞائذ، عٞدح ٝٓ٘لؼخ( ٓوبثَ ٓب ٣غزـ٢٘ ػ٘ٚ )عؼش، 

 رٌب٤ُق ٝرؼؾ٤بد(.

(Gale, 1994) 

٣زْ ػجطٜب ؽغت اُغؼش  ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ٢ٛ عٞدح اُغٞم اُز٢

اُ٘غج٢ ُِٔ٘زظ أ١ اٗٚ سا١ اُؼ٤َٔ ثشإٔ ٓ٘زغي اٝ خذٓزي 

 ٓوبثَ سا٣ٚ ك٢ ٓ٘بكغ٤ي.

(Woodruff, 1997) 

رٔضَ ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ: رلؼ٤َ اُؼ٤َٔ ٝرو٤٤ٔٚ ُغٔبد أُ٘زظ اٝ 

أداء اُغٔخ ٝاُ٘زبئظ أُزؾظَ ػ٤ِٜب ٖٓ ا٫عزخذاّ ٝاُز٢ 

اٝ رٔ٘غ رؾو٤ن اٛذاف اُؼ٤َٔ ٝأؿشاػٚ ك٢ ؽبُخ رغَٜ 

 ا٫عزخذاّ.

(Eggert, Andreas and Ulaga, 

2002) 
 ٢ٛ أُلبػِخ ث٤ٖ اُلٞائذ ٝاُزٌب٤ُق أُزشرجخ ػ٠ِ اُزجبدٍ.

(Holbrook, 2005) 

٢ٛ اُزلؼ٤َ ٝاُخجشح اُ٘غج٤خ اُزلبػ٤ِخ ٝٛ٘ب أ٣ؼب رظؼت 

ا٠ُ اُزوبؽ  كٜٔٚ ثؼغ اُش٢ء ٝرطج٤وٚ ٌُٖٝ ٣جذٝ اٗٚ ٣ٜذف

 ثؼغ اُخظبئض اُشئ٤غ٤خ ُو٤ٔخ اُؼ٤َٔ.
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 تعشيف انخقت:  . ة

ثبٕ اُضوخ ٢ٛ ا٫دساًبد ا٤ٌُِخ ُذٟ اُؼ٤َٔ رغبٙ  (Keh and Xie , 2009)ػشف      

هذسح ٝٗضاٛخ ٝاُ٘ضػخ ُِخ٤ش ُذٟ ٓوذّ اُخذٓخ ٝٛٞ ٓب ٣ؼزٔذٙ اُجبؽش ك٢ ٝػؼ 

 ٓؾذداد اُضوخ ٝه٤بعٜب.

 انتجبسيت:تعشيف صوسة انعلايت   . ث

( اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ثأٜٗب "ٓغٔٞػخ (Kotler,2001ػشّف     

 .أُؼزوذاد ٝا٧كٌبس ٝا٫ٗطجبع اُز١ ٣ؾِٔٚ اُشخض ك٤ٔب ٣زؼِن ثأؽذ ا٧ش٤بء"

 تعشيف انُوايب انضهوكيت:  . ث

( ا٤ُ٘خ اُغ٤ًِٞخ: ؽٌْ اُضائش ؽٍٞ اُشؿجخ ك٢ ص٣بسح اُٞعٜخ (Chen, D. Tsaiػشف 

 أٝ ا٫عزؼذاد ُزٞط٤خ اُٞعٜخ ٦ُخش٣ٖ.ٗلغٜب 

 انذساصبث انضببقت:  -3

  :دساصبث خبصت بخهق انقيًت نهعًيم 

 :(smith & Colgate, 2007)دساصت  -    

إ اُٜذف ٖٓ ٛزٙ اُذساعخ ٛٞ اُو٤بّ ثج٘بء ٗٔٞرط ده٤ن ٣زْ ٖٓ خ٬ُٚ ه٤بط ػ٤ِٔخ     

ك٤ٚ ػ٠ِ رؼش٣لبد ٝدساعبد رزلن خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اؽبس ػ٢ِٔ ده٤ن اػزٔذ 

ٓغ ٓب رج٘بٙ اُجبؽضبٕ ٝهذ رٞطِذ اُذساعخ ا٠ُ إ ػ٤ِٔخ خِن اُو٤ٔخ رزْ ٖٓ خ٬ٍ رؾذ٣ذ 

ده٤ن ُزؼش٣ق ػ٤ِٔخ خِن اُو٤ٔخ ث٘بءا ػ٠ِ اُ٘شبؽ اٝ أُ٘زغبد اُز٢ روذٜٓب أُ٘ظٔخ 

٤ِٔخ خِن ٝٓب ٗٔؾ اُو٤ٔخ اُز١ رش٣ذ أُ٘ظٔخ خِوٚ ُِؼ٤َٔ ٝهذ رٞط٬ ًزُي ا٠ُ إ ػ

اُو٤ٔخ ٣ٌٖٔ ه٤بعٜب ٖٓ خ٬ٍ ا٫سثغ ٓؾذداد اُزب٤ُخ : ه٤ٔخ ٝظ٤ل٤خ ، ه٤ٔخ رغش٣ج٤خ ، 

ه٤ٔخ سٓض٣خ ٝ اُزٌِلخ ٝهذ ٝػؾب ًزُي ا٤ُ٫خ اُز٢ ٣ٌٖٔ اعزخذآٜب ك٢ ه٤بط ا٫سثغ 

أُؾذداد ا٫خ٤شح ٝٛٞ ٓب ع٤ؼزٔذٙ اُجبؽش ك٢ ػ٤ِٔخ ه٤بط أُزـ٤ش أُغزوَ ٝأُزٔضَ 

 خ ُِؼ٤َٔ.ك٢ خِن اُو٤ٔ
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 (:2111Yang، Ching-Chowدساصت ) -

هبٓذ ٛزٙ اُذساعخ ثذساعخ ٗٔٞرط ٓزٌبَٓ " ُخِن اُو٤ٔخ " ػ٠ِ أعبط اعزشار٤غ٤خ     

أُؾ٤ؾ ا٫صسم ٝٗٔٞرط أٌُشس " ًبٗٞ " ٝٛٞ ػجبسح ػٖ ٗظش٣خ ُزط٣ٞش أُ٘زغبد 

"ٗٞس٣ب٢ً ًبٗٞ" ٖٓ هجَ اُجشٝك٤غٞس  1874ٝسػب اُؼ٬ٔء ٝػؼذ ٛزٙ اُ٘ظش٣خ ػبّ 

أُؾبػش ثغبٓؼخ ؽ٤ًٞٞ ُِؼِّٞ، ٝاُز١ ط٘ق ا١ ٓ٘زظ اٝ خذٓخ ا٠ُ ص٬س ٤ٔٓضاد 

 اٝ آٌب٤ٗبد ٢ٛٝ:

  .ػٞآَ أعبع٤خ: ٣غت إ رزٞكش ثبُٔ٘زظ اٝ اُخذٓخ -1 

ػٞآَ ا٧داء: ٝعٞدٛب ٤ُظ اعبع٢ ٌُٖ إ ٝعذد عزض٣ذ ٖٓ كشص ٗغبػ أُ٘زظ  -2 

 .اٝ اُخذٓخ

اُِزح: ٢ٛٝ ػٞآَ ؿ٤ش ٓزٞهغ ٝعٞدٛب ٌُٖٝ إ ٝعذد عزض٣ذ ٖٓ ػٞآَ اُزشف أٝ  -1

سػب اُؼ٬ٔء. ٝهذ رٞطِذ ٛزٙ اُذساعخ ا٠ُ ػشٝسح ه٤بّ اُششًبد ثزِج٤خ اؽز٤بعبد 

ػ٬ٔئٜب ٢ٌُ رٌٕٞ ٗبعؾخ ؽوب ٣ٝغت ػ٠ِ ٛزٙ اُششًخ خِن اُو٤ٔخ ُؼ٬ٔئٜب ك٢ اُو٤بّ ثزُي 

ؼ٢ ٖٓ ؽ٤ش اُو٤ٔخ ُِؼ٬ٔء ٖٝٓ اُؼ٬ٔء ًٔب رغزٔذ ٛزٙ اُششًبد ه٤ٔزٜب ٖٓ ػ٬ٔئٜب ٝاُغ

ٝثبُزب٢ُ اعزشار٤غ٤خ اُلٞص ٝٛزٙ ا٫عزشار٤غ٤خ رؾذد كئبد اُو٤ٔخ ُِؼ٬ٔء ػٖ ؽش٣ن اهزشاػ 

كئخ عذ٣ذح ٖٓ اُو٤ٔخ ا٫ثذاػ٤خ ٝأُلب٤ْٛ أُٞعٞدح ك٢ ٗٔٞرط ًبٗٞ ٝا٫عشاءاد أُشرجطخ 

شع اُذساعخ ٗٔٞرط ٓزٌبَٓ ٖٓ ثبعزشار٤غ٤خ أُؾ٤ؾ ا٫صسم ٝثبعزخذاّ ٛزٙ أُلب٤ْٛ  رؼ

"خِن اُو٤ٔخ" ٣ٝششػ ٤ًل٤خ اعزخذاّ ٛزا اُ٘ٔٞرط ُزؾذ٣ذ ا٩عشاءاد اُؼ٤ِٔخ أُ٘بعجخ ُزؼض٣ض 

اُو٤ٔخ ُِؼ٬ٔء ٝأُؾبكظخ ػ٠ِ اُؼ٬ٔء ٝاًزغبة اُؼ٬ٔء اُغذد ، ًَٝ رُي ٣وذّ ٓغبٛٔخ 

 & Pitta دساعخ ًج٤شح ك٢ ص٣بدح أسثبػ اُششًخ ًٝبٗذ ٗزبئظ ٛزٙ اُذساعخ ٓزٞاكوخ ٓغ

Dennis   ٖاُز٢ اٛزٔذ ثخظبئض اُؼ٬ٔء اُغذد ٝكْٜ اؽز٤بعبرْٜ ٝخظبئظْٜ أُخزِلخ ػ

 . اُؼ٬ٔء اُؾب٤٤ُٖ ُِٔ٘ظٔخ 

  :دساصبث خبصت ببنخقت 

 : (Kuo Long et al , 2010)دساصت  -
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رٜذف ٛزٙ اُٞسهخ إ٠ُ رؾغ٤ٖ كْٜ ا٧عجبة اُز٢ رغؼَ اُ٘بط ٣ضوٕٞ ثبُٔؼِٞٓبد     

رٞط٤بد أُ٘زظ ػ٠ِ شجٌبد اُزغٞم ا٫عزٔبػ٢ ُٔٞاهغ ا٣ُٞت، ٢ٛٝ ؽش٣وخ ؽٍٞ 

عذ٣ذح ُِزغبسح ا٩ٌُزش٤ٗٝخ رغٔغ ث٤ٖ اُشجٌبد ا٫عزٔبػ٤خ ٝاُزغٞم، ُٝزؾو٤ن أصش اُضوخ 

ػ٠ِ أُغز٤ٌِٜٖ. ٤ٗخ ُششاء أُ٘زغبد ٖٓ ٓزغش ػ٠ِ شجٌخ ا٩ٗزشٗذ ٖٓ ٓٞهغ ػ٠ِ 

 شجٌخ ا٩ٗزشٗذ.

اعزج٤بٗبً  1218ٓغؼ ػجش ا٩ٗزشٗذ ُغٔغ اُج٤بٗبد، ٝرْ اعزخذاّ ًٔب رْ رط٣ٞش أداح     

 ٫خزجبس اُؼ٬هبد ك٢ اُ٘ٔٞرط أُوزشػ.

أشبسد اُ٘زبئظ إ٠ُ إٔ اُوذسح أُذسًخ، ٝا٩ؽغبٕ / اُ٘ضاٛخ، ٝاٌُزِخ اُؾشعخ أُزظٞسح،     

ُٔ٘زظ ٝاُضوخ ك٢ ٓٞهغ ػ٠ِ شجٌخ ا٩ٗزشٗذ ًبٗذ أسثؼخ عٞاثن ٜٓٔخ ٖٓ اُضوخ ك٢ رٞط٤خ ا

ك٢ ٓٞهغ اُزٞاطَ ا٫عزٔبػ٢. ثب٩ػبكخ إ٠ُ رُي، ٣ٌٖٔ إٔ رؤصش اُضوخ ك٢ رٞط٤بد أُ٘زظ 

 ػ٠ِ ٤ٗخ أُغز٤ٌِٜٖ اُششاء ٖٓ ٓٞهغ ا٣ُٞت ٖٓ خ٬ٍ ص٣بدح ٤ٗزْٜ ششاء أُ٘زغبد.

أظٜشد ٗزبئظ اُذساعخ إٔ اُضوخ ك٢ رٞط٤بد أُ٘زظ عٞف رؤصش ػ٠ِ ٗٞا٣ب اُششاء     

ٓٞهغ اُزغٞم ا٫عزٔبػ٢ أٝ أُٞاهغ ٣غت إٔ ٣شًض اُزؾ٣َٞ إ٠ُ ٓٞاهغ ُِٔغز٤ٌِٜٖ. ُزُي 

اُزغٞم ا٫عزٔبػ٢ ثشٌَ أًجش ػ٠ِ ؽشم إٗشبء أُغزٔؼبد ا٫كزشاػ٤خ أٝ اُشجٌبد 

 ا٫عزٔبػ٤خ اُز٢ ٣ٌٖٔ إٔ رٞكش أُؼِٞٓبد ؽٍٞ رٞط٤بد أُ٘زظ اُز٢ ٣ضن ثٜب أُغزٌِٜٕٞ.

 :((Yi Xie , 2009دساصت  -

٤ًق رؤصش عٔؼخ اُششًخ ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٬ٔء؟ روزشػ ٛزٙ أُوبُخ ٗٔٞرعًب     

٣ؾز١ٞ ػ٠ِ صوخ اُؼ٬ٔء ٝرؾذ٣ذ ٣ٞٛخ اُؼ٤َٔ ٝاُزضاّ اُؼ٤َٔ ًؼٞآَ كبػِخ سئ٤غ٤خ ث٤ٖ 

عٔؼخ اُششًخ ٤ٗٝخ ششاء اُؼ٤َٔ ٝاُشؿجخ ك٢ دكغ ػ٬ٝح عؼش٣خ. ٗؾٖ اخزجبس اُ٘ٔٞرط 

ط٤٘٤خ. رش٤ش اُ٘زبئظ  B2Bػ٬ً٤ٔ ٖٓ ص٬س ششًبد خذٓبد  351ثبعزخذاّ ث٤بٗبد ٖٓ 

إ٠ُ إٔ عٔؼخ اُششًخ ُٜب رأص٤ش إ٣غبث٢ ػ٠ِ ًَ ٖٓ صوخ اُؼ٬ٔء ٝرؾذ٣ذ ٣ٞٛخ اُؼ٤َٔ. 

اُزضاّ اُؼ٤َٔ ٣زٞعؾ ك٢ اُؼ٬هبد ث٤ٖ ث٤٘ز٤ٖ اُؼ٬ئو٤خ )صوخ اُؼ٤َٔ ٝرؾذ٣ذ ٣ٞٛخ 

ضاّ اُؼ٤َٔ اسرجبؽبً ٝص٤وبً، ٌُٜٝ٘ٔب اُؼ٤َٔ( ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ. ٣شرجؾ رؾذ٣ذ اُؼ٤َٔ ٝاُز

 ..٣B2Bؼذإ ث٤٘ز٤ٖ ٓز٤ٔضر٤ٖ ك٢ إػذاد 

 :( (Mayer and Davis , 1999 دساصت -
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شٜشًا ػٖ صوخ أُٞظق ك٢ ا٩داسح اُؼ٤ِب.  14أعشٟ أُؤُلٕٞ دساعخ ٤ٓذا٤ٗخ ُٔذح     

اُضوخ ك٢  أشٜش إٔ رطج٤ن ٗظبّ رو٤٤ْ أداء أًضش هج٫ٞ صاد ٖٓ 8ٝعذد رغشثخ شجٚ ُٔذح 

ا٩داسح اُؼ٤ِب. رٞعطذ اُؼٞآَ اُض٬صخ أُوزشؽخ ُِغذاسح ثبُضوخ )اُوذسح، ا٩ؽغبٕ، 

 ٝاُ٘ضاٛخ( ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ رظٞساد ٗظبّ اُزو٤٤ْ ٝاُضوخ.

 :(Casalo et al , 2007)دساصت  -

٣ٜذف ٛزا اُؼَٔ إ٠ُ اعزٌشبف ثؼغ آصبس أُشبسًخ ك٢ ٓغزٔغ اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ     

 ػ٤خ ػ٠ِ عِٞى أُغزِٜي.ا٫كزشا

روزشػ اُٞسهخ ا٥صبس ا٣٩غبث٤خ ُِٔشبسًخ ك٢ ٓغزٔغ اكزشاػ٢ ػ٠ِ صوخ أُغزِٜي 

ٝا٫ُٞء ُِٔ٘زظ أٝ اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ أٝ أُؤعغخ اُز٢ ٣زْ رط٣ٞش أُغزٔغ ؽُٜٞب. 

ثب٩ػبكخ إ٠ُ رُي، كئٗٚ ٣وزشػ أ٣ؼًب رأص٤شًا إ٣غبث٤بً ُِضوخ ػ٠ِ ٫ٝء أُغزِٜي. ثؼذ 

 ؾون ٖٓ طؾخ عِْ اُو٤بط اُز

رظُٜش اُج٤بٗبد اُز٢ رْ اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ٖٓ خ٬ٍ اعزط٬ع ػ٠ِ ا٣ُٞت ثبعزخذاّ     

أػؼبء ٖٓ ػذح ٓغزٔؼبد اكزشاػ٤خ ُِجشٓغ٤بد أُغب٤ٗخ، إٔ أُشبسًخ ك٢ ا٧ٗشطخ 

أُ٘لزح ك٢ ٓغزٔغ اكزشاػ٢ هذ رؼضص صوخ أُغزِٜي ٫ٝٝئٚ ُِٔظِؾخ أُزجبدُخ ُِٔغزٔغ 

)اُجشٗبٓظ ٓغب٢ٗ ك٢ ٛزا هؼ٤خ(. ثب٩ػبكخ إ٠ُ رُي، ٝعذد اُذساعخ أ٣ؼًب رأص٤شًا 

ب ُضوخ أُغزِٜي ػ٠ِ ا٫ُٞء. ًٓ  إ٣غبث٤بً ٝٛب

رْ عٔغ اُج٤بٗبد ثلؼَ دساعخ اعزوظبئ٤خ ػ٠ِ شجٌخ  -ا٥صبس أُزشرجخ ػ٠ِ اُجؾش     

 ا٩ٗزشٗذ ثبعزخذاّ أُٞػٞػبد اُ٘بؽوخ ثب٩عجب٤ٗخ.

اُزٌب٤ُق أُشرلؼخ اُز٢ ٣زؼ٤ٖ ػ٠ِ ًَ ششًخ إٔ رٞاعٜٜب ٖٓ أعَ  -ؼ٤ِٔخ ا٥صبس اُ    

اُؾظٍٞ ػ٠ِ ػ٬ٔء عذد رغؼَ ٖٓ اُؼشٝس١ ثشٌَ ٓزضا٣ذ رؼض٣ض اُؼ٬هبد اُوبئٔخ 

ٓغ اُؼ٬ٔء. ك٢ ٛزا اُظذد، أظٜشد ٛزٙ اُذساعخ إٔ أُذ٣ش٣ٖ هذ ٣ؼضصٕٝ صوخ اُؼ٬ٔء 

ُزغبس٣خ ا٫كزشاػ٤خ ٝرؼض٣ض ٓشبسًخ ٫ٝٝئْٜ ٖٓ خ٬ٍ رط٣ٞش ٓغزٔؼبد اُؼ٬ٓخ ا

 أُغز٤ٌِٜٖ ك٤ٜب.

  : (Moorman, Deshpande and Zaltman , 1993)دساصت  -
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ث٘بءً ػ٠ِ اُؼَٔ اُغبثن اُز١ ٣ٞؽ٢ ثإٔ اُضوخ أٓش ؽبعْ ك٢ رغ٤َٜ ػ٬هبد اُزجبدٍ،     

 ٣ظق أُؤُلٕٞ ٗظش٣خ شبِٓخ ُِضوخ ك٢ ػ٬هبد أثؾبس اُغٞم. رشًض ٛزٙ اُ٘ظش٣خ ػ٠ِ

اُؼٞآَ اُز٢ رؾذد صوخ أُغزخذ٤ٖٓ ك٢ ثبؽض٤ْٜ، ثٔب ك٢ رُي اُؼٞآَ اُلشد٣خ 

ٝاُشخظ٤خ ٝاُز٘ظ٤ٔ٤خ ٝأُشزشًخ ث٤ٖ ا٩داساد ٝأُشزشًخ. رْ اخزجبس اُ٘ظش٣خ ك٢ 

ب. رش٤ش اُ٘زبئظ إ٠ُ إٔ اُؼٞآَ اُشخظ٤خ ٢ٛ ا٧ًضش ر٘جؤ٣خ  668ػ٤٘خ ٖٓ  ًٓ ٓغزخذ

اسرجبؽبً ٝص٤وبً ثبُضوخ ثغ٬ٓخ اُجبؽش أُزظٞسح، ُِضوخ. ٖٓ ث٤ٖ ٛزٙ اُؼٞآَ، ٣شرجؾ 

ٝاُشؿجخ ك٢ رو٤َِ ػذّ ا٤ُو٤ٖ ك٢ اُجؾٞس، ٝاُغش٣خ، ٝاُخجشح، ٝاُِجبهخ، ٝا٩خ٬ص، 

ٝاُزٞاكن، ٝاُزٞه٤ذ. ٖٓ ث٤ٖ اُؼٞآَ أُزجو٤خ، إػلبء اُطبثغ اُشع٢ٔ ػ٠ِ ٓ٘ظٔخ 

س أٝ اُوغْ، ٝٓذٟ أُغزخذّ، ٝصوبكخ هغْ اُجبؽش أٝ ٓ٘ظٔخ أٝ عِطخ ٓؤعغخ ا٧ثؾب

رخظ٤ض اُجؾش رؤصش أ٣ؼًب ػ٠ِ اُضوخ. ٛزٙ اُ٘زبئظ ػٔٞٓب ٫ رزـ٤ش ػجش أٗٞاع ٓخزِلخ 

 ٖٓ اُؼ٬هبد اُض٘بئ٤خ.

  انتجبسيت:قت خبصت بصوسة انعلايت بدساصبث صب 

  (Cretu, Brodie,2007) دساصت -

هذ سًضد أثؾبس اُؼ٬ٓبد اُزغبس٣خ إ٠ُ ؽذ ًج٤ش ػ٠ِ أعٞام اُغِغ ا٫عز٤ً٬ٜخ     

 ا٧ػٔبٍ،ُْٝ ٣زْ ا٫ٛزٔبّ إ٫ ك٢ ا٥ٝٗخ ا٧خ٤شح ثأعٞام ا٧ػٔبٍ. ك٢ اُؼذ٣ذ ٖٓ أعٞام 

٣ٌٕٞ ُغٔؼخ اُششًخ رأص٤ش ه١ٞ ػ٠ِ هشاساد اُششاء اُز٢ هذ رخزِق ػٖ اُزأص٤ش 

ٗزؾون ٖٓ  اُٞسهخ،ُظٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ. ك٢ ٛزٙ  أُزؼِن ثبُٔ٘زظ ا٧ًضش رؾذ٣ذًا

ٛزٙ ا٫خز٬كبد ٖٓ خ٬ٍ اخزجبس اُلشػ٤بد ؽٍٞ رأص٤شاد طٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ 

٫ٝٝء  اُؼ٤َٔ،ٝه٤ٔخ  ٝاُخذٓخ،ٝعٔؼخ اُششًخ ػ٠ِ رظٞساد اُؼ٬ٔء ُغٞدح أُ٘زظ 

ٓبرْٜ اُزغبس٣خ اُؼ٬ٔء ك٢ عٞم اُؼَٔ ؽ٤ش ٣ٞعذ ص٬صخ ٓظ٘ؼ٤ٖ ٣وٕٞٓٞ ثزغ٣ٞن ػ٬

ٓجبششحً ػذد ًج٤ش ٖٓ اُششًبد اُظـ٤شح. رش٤ش اُ٘زبئظ إ٠ُ إٔ طٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ 

ُٜب رأص٤ش أًضش رؾذ٣ذًا ػ٠ِ رظٞساد اُؼ٬ٔء ُغٞدح أُ٘زظ ٝاُخذٓخ ث٤٘ٔب رزٔزغ عٔؼخ 

 .اُششًخ ثزأص٤ش أٝعغ ػ٠ِ رظٞساد ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ٫ٝٝء اُؼ٬ٔء

   انضهوكيت:دساصبث صببقت خبصت ببنُوايب 

 Cronin et al , 2000): دساصت )  -
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ٛذف ٛزٙ اُذساعخ ًبٕ رٞػ٤ؼ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُغٞدح ٝاُو٤ٔخ ٝسػب أُغزِٜي     

ٝرو٤٤ْ أداء اعزشار٤غ٤بد اُو٤ٔخ أُؼبكخ ٣غت إٔ  اُغ٤ًِٞخ،ٝرأص٤شٛب ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب 

رزؼٖٔ اُزأص٤شاد ؿ٤ش أُجبششح ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ٖٓ خ٬ٍ رأص٤ش ه٤ٔخ اُخذٓخ ػ٠ِ 

سػب اُضثبئٖ ػٖ ٓضٝد ٛزٙ اُخذٓخ. ٝرؤًذ إٔ رأص٤ش ٛزٙ أُزؾ٫ٞد ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب 

ُوشاس ثبُ٘غجخ ُِٔغزِٜي ٝاهزشؽذ اُذساعخ ثإٔ ػ٤ِٔخ ط٘بػخ ا ٝٓؼوذح.اُغ٤ًِٞخ شبِٓخ 

ٖٓ أعَ أُ٘زغبد اُخذ٤ٓخ أكؼَ رش٤ٌَ ُٚ ً٘ظبّ ٓؼوذ ٛٞ دٓظ اُزأص٤شاد أُجبششح ٝؿ٤ش 

أُجبششح ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ. ؽ٤ش اٍ ٣ؤصش إدساى عٞدح اُخذٓخ كوؾ ػ٠ِ اُو٤ٔخ ٝاُشػب 

اُخذٓخ ٝاُو٤ٔخ ثَ ٝرؤصش ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ثشٌَ ٓجبشش. ٝثبُزب٢ُ ٫ثذ ٖٓ رؾغ٤ٖ عٞدح 

 اُخذٓخ.ٝاُشػب ثشٌَ شبَٓ ًٞع٤ِخ ُزؾغ٤ٖ رظٞساد اُؼ٬ٔء ػٖ 

 انذساصت:يشكهت  -4

ارؼؼ ٖٓ ٓشاعؼخ اُذساعبد اُغبثوخ إ ٛ٘بى هظٞس ك٢ ٛزٙ اُذساعبد ك٢ اُذٍٝ      

اُ٘ب٤ٓخ ثشٌَ ػبّ ٝك٢ ٓظش ثشٌَ خبص ك٤ٔب ٣زؼِن ثٔٞػٞع خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ 

٤ًٞخ   عٞاء ػ٠ِ ٓغزٟٞ اُششًبد ثبخز٬ف ٓغب٫رٜب كؼ٬ اٗٚ ٝػ٬هزٚ ثبُ٘ٞا٣ب اُغِ

٫ ٣ٞعذ دساعبد ًبك٤خ روذّ ٗٔٞرط ٗظش١ اٝ ػ٢ِٔ ُِؼ٬هخ ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ 

اُز١ ٣ِؼجٚ ٬ً ٖٓ طٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ٝاُضوخ ك٢ ٛزا  اُغ٤ًِٞخ ٝاُذٝسٝاُ٘ٞا٣ب 

 عجن:ٝك٢ ػٞء ٓب  اُزأص٤ش،

دٝس اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ٝاُضوخ ك٢ رٞعؾ اُشئ٤غ٤خ " رزٔضَ أُشٌِخ    

 " اُؼ٬هخ ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ

 انبحج:أهذاف  -5

 يهي:في ضوء يب تقذو في اهًيت انبحج فقذ تحذد اهذاف انبحج كًب     

 .ٛزٙ اُؼ٤ِٔخ أثؼبدٙ ٝرؾذ٣ذرؾذ٣ذ ٓلّٜٞ خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ  - أ

 .ٓلّٜٞ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ٝأثؼبدٛبرؾذ٣ذ  - ة

ٝػغ ٗٔٞرط ٝطل٢ ٓوزشػ ُو٤بط اُؼ٬هخ ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ ٝ اُ٘ٞا٣ب  - د

 .ٝاُضوخطٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ  اُغ٤ًِٞخ ثششؽ
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ث٤بٕ ٓذٟ ٝعٞد ػ٬هخ ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ٝٓب ٛٞ اُذٝس اُز١  - س

  .ػ٠ِ ٛزٙ اُؼ٬هخ ٝاُضوخ٣ِؼجٚ ٬ً ٖٓ طٞسح اُؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ 

اُزبثغ ٝأُزـ٤ش  ُِؼ٤َٔ(اُو٤ٔخ  )خِنرؾذ٣ذ شٌَ اُؼ٬هخ اُز٢ رؾٌْ أُزـ٤ش أُغزوَ   - ط

  ٝاُضوخٝدٝس ٬ً ٖٓ أُزـ٤شإ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ  اُغ٤ًِٞخ( )اُ٘ٞا٣ب

 ؾش.جروذ٣ْ ثؼغ اُزٞط٤بد اُخبطخ ثٔٞػٞع اُ  - ػ

ًَورد انذساصت -6
1
 : 
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 فشوض انذساصت:  - 7  

اُلشع اُشئ٤غ٢: ٣ٞعذ ػ٬هخ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ ٓزـ٤ش خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ ٝٓزـ٤ش اُ٘ٞا٣ب      

 اُضوخ ٝاُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ. اُغ٤ًِٞخ ثٞعٞد

 اُلشٝع اُلشػ٤خ:

 ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ٣ؤصش ه٤ٔخ ا٫داء اُٞظ٤ل٢ اٝ اُؼ٢ِٔ ُِٔ٘زظ ا٣غبث٤ب :  أولا

 .ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ

 ٣ؤصش ه٤ٔخ اُزغشثخ اٝ اُزٔزغ ثبُٔ٘زظ إ٣غبث٤ب ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ  حبَيب :

 .خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ
                                                           

1
 النموذج من اعداد الباحث 

 خلق القيمة للعميل

 التجاريةالصورة الذهنية للعلامة 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

النوايا السلوكية 

 للعميل
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   ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ : ٣ؤصش اُو٤ٔخ اُشٓض٣خ اٝ اُزؼج٤ش٣خ ا٣غبث٤ب ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ حبنخب

 .خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ

   رؤصش اُزٌِلخ ا٣غبث٤ب ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ  سابعب :

 .ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ

 أصئهت انذساصت: -8

َٛ ٣ٞعذ رأص٤ش ُِظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ  انتضبؤل انشئيضي:    

 ث٤ٖ خِن اُو٤ٔخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ك٢ ٝعٞد اُضوخ؟

َٛ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُو٤ٔخ  انتضبؤل الأول:    

 ٬ٓخ اُزغبس٣خ؟اُٞظ٤ل٤خ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ

َٛ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ه٤ٔخ  انتضبؤل انخبَي:    

 اُزغشثخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ؟

َٛ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ  انتضبؤل انخبنج:    

 ٓض٣خ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ؟اُو٤ٔخ اُش

َٛ رٞعذ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ راد د٫ُخ إؽظبئ٤خ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ  انتضبؤل انشابع:   

 اُزٌِلخ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ خ٬ٍ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ؟

 بُود الاصتقصبء: -9

 نقيبس خهق انقيًت نهعًيم / بُود الاصتقصبء1

 انذساصت بُود انًقيبس يتغيشاث انذساصت

 اُو٤ٔخ اُٞظ٤ل٤خ

 عٔبد طؾ٤ؾخ / ده٤وخ 

 أُٞسد اُذسا٣خ 

 اُؼشٝع أُ٘بعجخ 

 اُ٘زبئظ أُ٘بعجخ 

Smith & 

Colgate 

based on 

Ulaga (2003) 

 اُو٤ٔخ اُزغش٣ج٤خ
 اُو٤ٔخ اُؾغ٤خ 

 اُو٤ٔخ اُؼبؽل٤خ 

Smith & 

Colgate 
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  / اُؼ٬ئو٤خاُو٤ٔخ ا٫عزٔبػ٤خ 

 اُو٤ٔخ أُؼشك٤خ 

 اُو٤٘خ اُشٓض٣خ

 ا٣ُٜٞخ اُزار٤خ / ه٤ٔخ 

 أُؼ٠٘ اُشخظ٢ 

 اُزؼج٤ش ػٖ اُزاد 

 أُؼ٠٘ ا٫عزٔبػ٢ 

 أُؼ٠٘ اُششؽ٢ 

Smith & 

Colgate 

 اُزٌِلخ

 اُزٌب٤ُق ا٫هزظبد٣خ 

 اُزٌب٤ُق اُ٘لغ٤خ 

 ِْرٌب٤ُق اُزؼ 

 ا٫عزضٔبس اُشخظ٢ 

 رٌب٤ُق اُجؾش 

 أُخبؽشح 

Smith & 

Colgate 

based on 

Woodall 

(2003) 

 / بُود الاصتقصبء نقيبس انخقت2

 انذساصت ث٘ٞد اُو٤بط يتغيشاث انذساصت

 اُضوخ

 ٚاُضوخ ثٌلبءح اُششًخ ك٤ٔب روّٞ ث 

 اُشؼٞس ػٔٞٓب ثبٕ اُششًخ عذ٣شح ثبُضوخ 

 اُشؼٞس ثزٔزغ أُ٘ظٔخ ثبُ٘ضاٛخ اُلبئوخ 

  ًٌَج٤شاُشؼٞس ثب٫عزغبثخ ُِؼ٬ٔء ثش 

 ًَاُشؼٞس ثب٫عزغبثخ ك٢ ؽبُخ ؽذٝس ٓشب 

Keh and Xie, 

2009 

 / بُود الاصتقصبء نقيبس صوسة انعلايت انتجبسيت3

 انذساصت ث٘ٞد اُو٤بط يتغيشاث انذساصت

 

 

طٞسح اُؼ٬ٓخ 

 اُزغبس٣خ

 

 

 إ رٌٕٞ ػظش٣خ ِٝٓلزخ 

 إ رزٔزغ ثغٔؼخ اُغٞدح 

 إ رٌٕٞ ا٤ٗوخ 

 إ رٌٕٞ ٓزطٞسح 

Cretu and 

Brodie, 2007 

 / بُود الاصتقصبء نقيبس انُوايب انضهوكيت4

 انذساصت بُود انًقيبس يتغيشاث انذساصت

 اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ

 رلؼ٤َ اُششاء 

 رشش٤ؼ ا٫خش٣ٖ ُِششاء 

 رٌشاس اُششاء 

Chen and 

Tsai, 2007 



 

 " دور الصورة الذهنية للعلامة التجارية والثقة في توسط العلاقة بين خلق القيمة والنوايا السلوكية للعميل "
 أحمد ف ايز جميل نايف اشبير    
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 يجتًع انذساصت: -11

ٔغزٜذف ٛٞ ا٧شخبص اُز٣ٖ ٣وٕٞٓٞ ثششاء اٝ      غزٔغ اُ اعزؼٔبٍ ٓ٘زغبد اٝ خذٓبد أُ

كبسٛخ ك٢ ٓظش. ًبٗذ ٛ٘بى ك٘بدم خٔظ ٗغّٞ ٝع٤بساد راد صٖٔ ٓشرلغ عذا اٝ 

 ٓغزؾؼشاد رغ٤َٔ.

بً يقويوٌ ببنششاء      .تشكز انذساصت عهى ششيحت يعيُت ي

ز٘غبد    جُؾش ك٢ ص٬سٓ  جُبؽش ؽظش ٗطبم ا ُِؼ٤َٔ هشس ا غ٤ًِٞخ  ا٣ٞب اُ ُ٘ اٝ و٤ُٔخ     :ُو٤بط خِن ا

 .ِخ ك٢ ٓشع٤ذط، ث٢ اّ دث٤ِٞ ٝاٝد١ع٤بساد ٓشرلؼخ اُضٖٔ ٓزٔض -

  .ك٘بدم ٖٓ كئخ خٔظ ٗغّٞ ٓزٔضِخ ك٢ كٞسع٤ضٗض، ٓٞكٔج٤ي ٝساد٣غٕٞ ثِٞ -

 .ٓغزؾؼشاد اُؼ٘ب٣خ ثبُجششح ٓزٔضِخ ك٢ ٫ سٝػ ثٞصا١، ث٤ٞد ٣شٓب ًٝٗٞظ -

 يبشس اختيبس هزِ انعيُت انًبشساث انتبنيت:    

 اُخذٓبد اُز٢ روذٜٓب اُل٘بدم ٢ٛ ا٧ًضش ش٤ٞػب ٝشٜشح.ٛزٙ أُ٘زغبد اٝ   -1

 عُٜٞخ اُٞطٍٞ ُٖٔ هبٓٞا ثؼ٤ِٔبد اُششاء. -2

 ٓغبٍ ػَٔ اُجبؽش ك٢ رغ٣ٞن اُغ٤بساد. -3

 :نيت جًع انبيبَبثأ -11

ا٧داح أُغزخذٓخ ك٢ ٛزا اُجؾش ٢ٛ ا٫عزج٤بٕ ا٫ٌُزش٢ٗٝ ٖٓ خ٬ٍ اسعبٍ اُشاثؾ     

ا٫عزج٤بٕ ٝرظ٤ٔٔٚ؛ اُظ٤بؿخ ٝاُؼ٘بطش ٝر٘غ٤ن ٧كشاد اُؼ٤٘خ. رجش٣ش اعزخذاّ 

اُؼ٘بطش ٝأُظٜش أُشئ٢؛ رغش٣ت. رزْ ٓ٘بهشخ اُزؼذ٣َ ٝا٧خ٬ه٤بد أُزؼٔ٘خ ك٢ 

ػ٤ِٔبد ا٫عزج٤بٕ أدٗبٙ. ٣غجن خطبة اُـ٬ف ؽضٓخ ا٫عزج٤بٕ ثٔؼِٞٓبد ؽٍٞ 

ُجؾش، اُـشع ٖٓ أُغؼ ٝؽِت أُغبػذح ٝاُزأ٤ًذ ػ٠ِ إخلبء ا٣ُٜٞخ ٝاُغش٣خ. ُٜزا ا

 رْ رؼ٤ٖٔ أسثؼخ أهغبّ ك٢ ا٫عزج٤بٕ:

ػ٤ِٔخ اُششاء اُز٢ هذ ٣ٌٕٞ أُغزغ٤ت هبّ ثٜب ٖٓ ششاء ع٤بسح اٝ  - انقضى الأول    

 ص٣بسح ك٘ذم اٝ ششاء ٓغزؾؼش ػ٘ب٣خ ثبُجششح ٝٛٞ ٓؤُق ٖٓ عؤاٍ ٝاؽذ
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عؤاٍ شبِٓخ ٧سثؼ ٓؾذداد ه٤بط  14خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ: ٣ٝزؼٖٔ  - انقضى انخبَي

 ػ٤ِٔخ خِن اُو٤ٔخ.

أعئِخ ػٖ ٤ٗخ اُؼ٤َٔ ارغبٙ ٓب  3اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ: ٣ٝؾز١ٞ ػ٠ِ  - انقضى انخبنج

 هبّ ثششائٚ

أعئِخ ؽٍٞ اُؼ٬ٓخ  5اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ: ٣زؼٖٔ  - انقضى انشابع

 ٘زظ اٝ اُخذٓخاُزغبس٣خ ُِٔ

أعئِخ ٓب إرا ًبٕ اُؼ٤َٔ ٣ضن ك٢ اُؼ٬ٓخ  4اُضوخ: ٣ٝؾز١ٞ ػ٠ِ  - انقضى انخبيش

 اُزغبس٣خ 

 أعئِخ 6ٓؼِٞٓبد د٣ٔـشاك٤خ ػٖ اُؼ٤٘خ ٝرؾز١ٞ ػ٠ِ  - انقضى انضبدس

دهبئن  12عؤاٍ ُ٪عبثخ ػ٤ِْٜ اٌُزش٤ٗٝب ك٢ ٓذح ٫ رزؼذٟ  37رْ رظ٤ْٔ ع٤ٔغ اٍ 

 ٝع٤ٔغ ط٤ؾ ا٧عئِخ ٓجبششح ٝعِٜخ اُلْٜ.

 25/2222ا٠ُ  12/2221شٜٞس ٖٓ  6ًٔب إٔ أُذح أُغزـشهخ ك٢ عٔغ اُج٤بٗبد 

 :يتغيشاث ويتطهببث انبيبَبث وانقيبس -12

 انًتغيش انتببع: 

خ ُِذساعبد اُغبثوخ ُخِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ: ٖٓ خ٬ٍ ٓشاعؼخ شبِٓ

 ظٜشد أسثغ أثؼبد سئ٤غ٤خ ٢ٛ:

اُو٤ٔخ اُٞظ٤ل٤خ: ٢ٛٝ اُو٤ٔخ اُز٢ رج٠٘ ػ٠ِ أعبط أُ٘لؼخ اُز٢ ع٤ؾووٜب اُؼ٤َٔ ٖٓ  -1

 ششاء أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ

 ه٤ٔخ اُزغشثخ: رش٤ش ا٠ُ اعزخذاّ أُ٘زظ اٝ ا٫ٗزلبع ثبُخذٓخ أُوذٓخ -2

٢ٛٝ ٓب ٣ٔضِٚ ششاء أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ ُِؼ٤َٔ ٖٓ طٞسح اعزٔبػ٤خ اُو٤ٔخ اُشٓض٣خ:  -3

 اٝ ٌٓبٗخ ٓؼ٤٘خ ك٢ أُغزٔغ اٝ رؾو٤ن اُزاد.

اُزٌِلخ: ٝرش٤ش ا٠ُ ٓب ٣ٌٖٔ ُِؼ٤َٔ إ ٣ذكؼٚ اٝ ٣ز٘بصٍ ػ٘ٚ ٓوبثَ اُؾظٍٞ ػ٠ِ -4

 لخ.أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ ٝٓب ٓذٟ اعزٔشاس٣زٚ ك٢ ا٫ٗزلبع ثٜزا أُ٘زظ ك٢ ؽبُخ ص٣بدح اُزٌِ

 انًتغيشاث انًضتقهت:
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اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼ٤َٔ ٢ٛٝ رٔضَ ٓب ١ٞ٘٣ اُؼ٤َٔ اُزظشف ؽ٤بٍ ٛزا أُ٘زظ ٖٓ 

 ا٫عزٔشاس٣خ ك٢ اُزؼبَٓ اٝ ٗظؼ ا٫خش٣ٖ ثٚ.

 

 يتغيشاث وصطيت:

اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ: ٢ٛٝ رٔضَ اُشؼبس اٝ اُشٌَ اُلش٣ذ ٖٓ ٗٞػٚ    

 ُِٔشزش١ ٝٓذٟ اسرجبؽٚ ٝرؼِوٚ ثٚ.اُخبص ثبُششًخ ٝٓب ٣ٔضِٚ 

 يتغيشاث تحكًيت:

ٝرٔضَ ٓذٟ اعزؼذاد أُشزش١ ُِزؼبَٓ ٓغ ًَ ٓ٘زغبد اُششًبد أُغزٜذكخ  :اُضوخ   

 ٝٓذٟ ٝػ٤ٚ ثٔب روذٓٚ.

 طشيقت جًع انبيبَبث:  -13

أُغؼ اُزار٢ ػجش اُجش٣ذ ا٩ٌُزش٢ٗٝ اٝ اسعبٍ ساثؾ عٞعَ كٞسّ ُ٪عبثخ ػ٠ِ    

ُِؾظٍٞ ػ٠ِ ٗز٤غخ  -اخز٤بسٙ ًطش٣وخ ٓغؼ ُٜزا اُجؾش ٨ُعجبة اُزب٤ُخ: ا٫عزج٤بٕ رْ 

ٓٞصٞهخ ٝده٤وخ، ٣غت اُٞطٍٞ إ٠ُ ػ٤٘خ رٔض٤ِ٤خ ًج٤شح ٖٓ اُغٌبٕ ػجش ٓ٘طوخ عـشاك٤خ 

 ٝاعؼخ.

 ثغجت ه٤ٞد اُٞهذ ٝا٤ُٔضا٤ٗخ. -

 قيود انذساصت: -14

 ًٔب ٛٞ اُؾبٍ ك٢ ٓؼظْ اُذساعبد ٛ٘بى ه٤ٞد ٣غت ٓ٘بهشزٜب:    

 أ٫ٝ: رؾذ٣ذ ٓ٘زظ اٝ خذٓخ ٝاؽذح ٝٓ٘بهشخ

 صب٤ٗب: إ٣غبد ؽش٣وخ كؼبُخ ُِٞطٍٞ ا٠ُ ؽجوخ اُؼ٬ٔء اُز٣ٖ ٣وٕٞٓٞ ثششاء أُ٘زغبد اُلبخشح

 صبُضب: ٣غت إ ٣ٌٕٞ ٛ٘بى رؼش٣ق ُٔب ٛٞ أُ٘زظ اُلبخش 

 توصيبث نهبحج في انًضتقبم -16

خ، ثَ ٣ٝ٘جـ٢ ثبُلؼَ، إٔ ٛ٘بى ػذد ٖٓ اُطشم اُز٢ ٣ٌٖٔ إٔ رؼَٔ ثٜب ٛزٙ ا٧ؽشٝؽ

 رؼَٔ ًأعبط ُٔض٣ذ ٖٓ اُجؾش.
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ثبُ٘ظش إ٠ُ أُخبٝف أُؾزِٔخ ثشإٔ رؼ٤ْٔ ا٫عز٘زبعبد اُز٢ رْ اُزٞطَ إ٤ُٜب، كئٕ  -1

ا٫رغبٙ ا٧ًضش ٝػٞؽًب ُٔض٣ذ ٖٓ اُجؾش ٛٞ رٌشاس اُذساعخ ك٢ ٓغب٫د أخشٟ، ٝك٢ 

 ع٤بهبد ٓخزِلخ.

أُؾزَٔ ُِشؿجخ ا٫عزٔبػ٤خ ٝاُؾظٍٞ ػ٠ِ ُِزـِت ػ٠ِ ه٤ٞد ٓغزٔذح ٖٓ اُزؾ٤ض  -2

ٗزبئظ أًضش ٓٞصٞه٤خ، ٛ٘بى ؽبعخ إ٠ُ اُجؾش أُغزوج٢ِ ُِزؾو٤ن ك٢ أُوب٤٣ظ اُز٢ ٣ٌٖٔ 

إٔ روَِ ٓضَ ٛزا اُزؾ٤ض. ٖٓ أُغزؾغٖ إٔ رغزخذّ ا٧ثؾبس أُغزوج٤ِخ ث٤بٗبد أًضش 

 ٓٞػٞػ٤خ ُو٤بط خِن اُو٤ٔخ ُِؼ٤َٔ ٝرأص٤شٙ ػ٠ِ ٗٞا٣بٙ اُغ٤ًِٞخ.

ٛ٘بى خؾ ثؾش آخش ٣زٔضَ ك٢ رؾ٤َِ أُزـ٤شاد ا٧خشٟ أُشزوخ ٖٓ خظبئض  -3

أُ٘زظ اٝ ُخذٓخ أُغزٜذكخ. ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٌٕٞ عؼش أُ٘زظ اٝ ؽش٣وخ اُؾظٍٞ ػ٤ِٚ اٝ ٓب 

 ٣ٔضِٚ ك٢ أُغزٔغ َٝٛ ثب٩ٌٓبٕ اُزؼشف ػ٤ِٚ ثغُٜٞخ

ك٤ٔب ٣زؼِن  عزٌٕٞ اُذساعخ أُطُٞخ ػشٝس٣خ ُِؾظٍٞ ػ٠ِ ٗزبئظ أًضش ٓٞصٞه٤خ -4

ثبُؼ٬هخ ث٤ٖ اُظٞسح اُز٤٘ٛخ ُِؼ٬ٓخ اُزغبس٣خ ٝعِٞى اُششاء ُذٟ أُغزِٜي ػ٬ٝح 

ػ٠ِ رُي، ٗظشًا ٧ٕ ٓغزٟٞ اُذخَ هذ ٣ٌٕٞ ٫ػت أعبع٢ ك٢ رؾذ٣ذ عِٞى اُلشد ٖٓ 

 أٌُٖٔ إ ٣زْ اُجؾش ك٢ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُذخَ ٝاُغِٞى اُششائ٢ ُِؼ٤َٔ

ب ُٔض٣ذ عزٌٕٞ اُذساعخ أُوبسٗخ ػجش  -5 ًٔ ٓخزِق اُوطبػبد ٝاُجِذإ ٝاُضوبكبد ٛذكبً ه٤ِّ

ٖٓ اُجؾش ُزؾذ٣ذ أكؼَ ه٤ٔخ ٣ٌٖٔ اػبكزٜب ُِٔ٘زظ ؽز٠ رغؼَ اُؼ٤َٔ أًضش اهجب٫ ػ٠ِ 

 أُ٘زظ اٝ اُخذٓخ.
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