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 ٍِخص اٌثؽس

اُز١ ,  Relationship Marketingثزغ٣ٞن اُؼلاهبد  ا٥ٝٗخ الأخ٤شح ٣زضا٣ذ الاٛزٔبّ ك٢       

ً ٓوذ٢ٓ  اُؼ٤َٔأًذ ػ٢ِ أ٤ٔٛخ اُزلبػَ ٓغ  ٝرؼض٣ض اُؼلاهبد ؽ٣ِٞخ الأعَ ٓؼْٜ، ك٤غؼ٢ دائٔب

ٝرط٣ٞش ػلاهبد ٓغزوشح ٓؼْٜ ٗظشًا ُِزـ٤شاُؾبدس ك٢  اُؼ٤َٔاُخذٓخ ُِؾلبظ ػ٠ِ اُزلبػَ ٓغ 

, كبعزٜذف ٛزا اُجؾش ػبُْ الأػٔبٍ اُز١ رؾٍٞ رش٤ًضٙ ٖٓ اُزٞعٚ ثبُٔ٘زظ ا٠ُ اُزٞعٚ ثبُؼ٤َٔ

دساعخ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُو٤ٔخ أُذسًخ ٝعِٞى الإؽبُخ ٖٓ خلاٍ اُزطج٤ن ػ٠ِ ػٔلاء ٓطبػْ اُٞعجبد 

 Structural Equationٔزعخ أُؼبدُخ ا٤ٌِ٤ُٜخ  ثبعزخذاّ ٗاُغش٣ؼخ ثٔذ٣٘خ أُ٘ظٞسح 

Modeling (SEM)  ثبلاػزٔبد ػ٢ِ ثشٗبٓظWarpPls.7  983ٖٓ خلاٍ عٔغ ػ٤٘خ هٞآٜب 

اؽبُخ ػ٢ِ عِٞى ُِو٤ٔخ أُذسًخ ٓلشدح،  ٝرٞطِذ ٗزبئظ اُذساعخ ا٢ُ ٝعٞد رؤص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ 

 ُِٔطؼْ. اُؼ٤َٔ

 ، ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ. الإؽبُخ، عِٞى اُو٤ٔخ أُذسًخأٌُِبد الاكززبؽ٤خ : 

Abstract 

       This study aimed to investigate the role of the perceived value 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. 
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 ذّهٍذ:

ٓغ ثشٌَ ٤ٔٓض  ٜبٝخذٓبر ٜبك٢ هطبع اُخذٓبد ُزط٣ٞش ٓ٘زغبر غؼ٠ ًض٤ش ٖٓ أُئعغبدر        

 ٓؼبكخه٤ٔخ  ُٜبرغشثخ ٓز٤ٔضح زوذ٣ْ ث ، ٝرُياُؼ٤َٔرٞهؼبد ٝ اؽز٤بعبدك٢  ٔغزٔشاُ ش٤زـاُٝعٞد 

 ٝاُز٢ Starbucksٓوب٢ٛ  ٝٓضبٍ ػ٠ِ رُي عِغِخ ،أُ٘بكغخ أُئعغبدٔوبسٗخ ثـ٤شٛب ٖٓ ثبُ

ً ك٢ اُؼبُْ ك٢ الأًضش  أُئعغبدٝظٜشد ك٢ هبئٔخ  ،ػٔلائٜبرؾغ٤ٖ رغبسة  رغزٔش ك٢ اثذاػب

٤ِٓبساد دٝلاساً  6أٗلوذ  ٝاُز٢ McDonald’sعِغِخ ٓطبػْ  ًٝزُي ،((Forbes,2018aرو٤٤ْ 

       Play Catch-Up ((Kim et al., 2019; Lim et al., 2022كوؾ ػ٠ِ ثشٗبٓظ ٓجزٌش ٝاؽذ 

ٓشبسًخ  أُئعغبد ٓضَل٤ذ ٣ ثشٌَ ػٖ ؽش٣ن اُزلبػَاُو٤ٔخ  ط٘بػخك٢  اُؼ٣َ٤ٔشبسى و

بد آخش٣ٖ، ٝروذ٣ْ رؼ٤ِوبد أٝ رو٤٤ٔ ءػٔلااُزلبػَ ٓغ أٝ أُؼِٞٓبد، ٝاُزلبػَ ٓغ أُٞظل٤ٖ 

ط٘بػخ  ك٢ اعبع٤خ اعزشار٤غ٤خ اُؼ٤َٔ ٓشبسًخ رؼذُزا ، ك٢ رُي ُِششًخ أٝ ٓغبػذح ػٔلاء آخش٣ٖ

ط٘بػخ اُخذٓبد ٓوبسٗخ ثبُظ٘بػبد ك٢ اُزٞعٚ ثبُؼ٤َٔ  اعزشار٤غ٤خأ٤ٔٛخ  ٓٔب ٣ظٜشاُخذٓخ، 
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ٓٔب  اُؼ٤َٔسػب ت ػب٤ُخ رغجزؾو٤ن ه٤ٔخ ُ اُؼ٤َٔاُؼلاهخ ٓغ  ٣ٝئًذ ػ٠ِ ػشٝسح رط٣ٞشالأخشٟ 

 (.(Soltani et al.,2018; Solakis et al., 2022ؽذٝس ٗٔٞ ٓشثؼ ٝٓغزذاّ  ٣٘زظ ػ٘ٚ

ُٔب ٣ٌُٖٔ إٔ أُغٞه٤ٖ  ػشٝسح كْٜا٠ُ اُز١ ٣ش٤ش ٝٓ٘طن ٤ٛٔ٘خ اُخذٓخ  ػ٠ِاعز٘بداً ٝ      

اُزغبس٣خ ٖٓ خلاٍ ػلآزٜب  دػْٖٓ  أُئعغبدرزٌٖٔ  ٢ٌُ اُؼ٤َٔك٢ ر٤ٔ٘خ اُزلبػلاد ٓغ  ٣غبْٛ

، را ٣ٌٖٔ إٔ ٌٗزشق Customers referrals (Esch et al., 2006) اُؼ٤َٔ بؽبلادٓب ٣غ٢ٔ ث

ؾَلضح ) ٢ٛ شٌَ ٖٓ أشٌبٍ أٌُِخ أُ٘طٞهخ الإ٣غبث٤خ اُؼ٤َٔ اؽبلاد إٔ ُٔ  Positive WOM) اُ

ُٔٞط٢( ا٢ُ ػ٤َٔ ٓؾزَٔ )٣طِن ػ٤ِٚ ٖٓ اُؼ٤َٔ اُؾب٢ُ ) ُٔٞط٠ ا٤ُٚ( ، ٣غ٠ٔ اُ ٣ٝظٜش اُ

 ػ٠ِ اٗٚاُزغ٣ٞن اُشل٢ٜ ٌُٖٝ ٣ٌٖٔ إٔ ٣زْ اُ٘ظش ا٠ُ  WOM  ٝReferralsثؼغ اُزشبثٚ ث٤ٖ 

اُؼ٤ِٔخ  ُذكغ اُؼ٤َٔ ا٠ُ رٌشاس ٛزٙؽبكضاً  بلإؽبُخاُزغ٣ٞن ث ٣وذّك٢ ؽ٤ٖ  ،ػؼ١ٞ رطٞػ٢أٓش 

 (.Sahi et al.  , 2019)  ٓشاد اخشٟ

اُخ٤بساد  ك٢ ًج٤ش ر٘ٞعاُٞعجبد اُغش٣ؼخ  ٓطبػْاُؼذ٣ذ ٖٓ أُطبػْ خبطخ  ٝرلؼَ        

اُغشػخ ٝاُشاؽخ  ٝرؼذ، اُؼ٤َٔٝرٞهؼبد  اؽز٤بعبدرِج٢  ٓز٘ٞػخخذٓبد ٝ ٟ عٞدح ٓشرلغٝٓغزٞ

٣غٖ، Aryani et al., 2022 ;)  وطبع اُٞعجبد اُغش٣ؼخعٔبد ٤ٔٓضح ُ ٝاُزٌِلخ أُ٘خلؼخ

 Social Exchange Theory (SET) الاعزٔبػ٢ٗظش٣خ اُزجبدٍ  ٝثبلاػزٔبد ػ٠ِ(،  5102

ٝاُز ٣زؾذد ث٘بءً اُزلبػَ ث٤ٖ اُؼ٤َٔ ٝٓوذّ اُخذٓخ  ٝأ٤ٔٛخلْٜ عِٞى اُؼ٤َٔ هذٓذ الأعبط ُاُز٢ ٝ

 اُو٤ٔخ أُذسًخاُؼلاهخ ث٤ٖ  اُؾب٤ُخ ُلْٜ رغؼ٠ اُذساعخ  ,(Blau,2017أُؼبِٓخ ثبُٔضَ )ػ٠ِ ٓجذأ 

 .ٓذ٣٘خ أُ٘ظٞسحداخَ ٗطبم  ُِؼ٤َٔ ك٢ هطبع ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ؽبُخٝعِٞى الإ

اُخِل٤خ اُ٘ظش٣خ، ٝاُلغٞح اُجؾض٤خ ٝٓشٌِخ اُذساعخ  ك٢ الأعضاء اُزب٤ُخ اُجبؽضبٕ ٣ٝغزؼشع        

ٝرغبإلارٜب، ٝأٛذاف اُذساعخ ٝاُؼلاهخ ث٤ٖ ٓزـ٤شاد اُذساعخ ٝر٤ٔ٘خ اُلشٝع ٝٗٔٞرط اُذساعخ 

ك٢ ػٞء اُذساعبد اُغبثوخ، ٢ِ٣ٝ رُي ٜٓ٘غ٤خ اُذساعخ، صْ ػشع ُ٘زبئظ اُذساعخ ٝٓ٘بهشزٜب، 

 آ٤ُبد رطج٤وٜب صْ ػشع رٞع٤ٜبد اُجؾٞس أُغزوج٤ِخٝاُزٞط٤بد ٝ

 اٌخٍفٍح إٌظشٌح .1

 ٢ِ٣:ٓلب٤ْٛ ٝأثؼبد ٓزـ٤شاد اُذساعخ ًٔب ك٢ ٛزا اُغضء  اُجبؽضبٕ ٣غزؼشع

 :PV)) Perceived valueاٌمٍّح اٌّذسوـــح  1/1

لإعشاء  ٤َاُؼٔ عزؼذاداٝ َْٜٓ ك٢ رٞهغ رلؼ٤ دٝس (PVاُو٤ٔخ أُذسًخ ) رِؼت       

ً ٓظطِؼ اُو٤ٔخ أُذسًخ  أُغزوجَ، ٣ٝؼذٓؼبِٓخ ك٢  و٤ٔخ أُغزِٜي أٝ ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ُ ٓشادكب

رشرجؾ اُو٤ٔخ ثبُغؼش ؼذ اُ٘لغ٢، ٝاُجؼذ الإهزظبد١ ٝاُج ثؼذ٣ٖ:ك٢  دٝرزوبثَ رِي أُشادكب

اُجؼذ اُ٘لغ٢ أٓب ، ك٢ اُجؼُذ الاهزظبد١ لاٍ ٓب ٣ؼشف ثبعْ ه٤ٔخ اُظلوخأُذسى ٖٓ خ

 .ثبُزؤص٤ش أُؼشك٢ ٝاُٞعذا٢ٗ ػ٠ِ ششاء أُ٘زظ ٝاخز٤بس اُؼلآخ اُو٤ٔخ ك٤ٚ رزؼِن

(Gallarza et al. , 2011 .) 

ً ٝاعزخذآب ٖٓ هجَ اُجبؽض٤ٖ  (Zeithaml) 1988رؼش٣ق  أطجؼ      ٛٞ الأًضش ش٤ٞػب

ٖٓ  أُ٘زظ ُلٞائذإٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ ٢ٛ" اُزو٤٤ْ اُؼبّ  ك٢ ٓغبٍ اُزغ٣ٞن ٝاُز١ ٣٘ض ػ٠ِ

 ،روذ٣ٔٚ ٝٓب ؽظَ ػ٤ُِٚٔب ٣زْ  اُشخظ٢ ًٚادساأعبط ػ٠ِ رُي ٣ٌٕٞ ٝ ،"هجَ اُؼ٤َٔ

ُِٔ٘زظ  اُؼ٤َٔرو٤٤ْ  ٣ظجؼ أُذسًخ،اُزٌِلخ  ػٖاُلبئذح أُذسًخ ُِؼ٤َٔ  ٝك٢ ؽبٍ اسرلبع

، ٝثبلاػزٔبد ػ٠ِ ٗظش٣خ ا٣غبث٤خ ٓبششاء ٓ٘زظ  اُؼ٤َٔ ك٢سؿجخ  رظجؼ ُٝزُيا٣غبث٢ 

رؼزٔذ اُز٢ , Oliver & DeSarbo  (1988)اُز٢ رًشٛب  Equity theoryالإٗظبف 

ٗزبئظ ٓذخلاد اُؼ٤َٔ ا٠ُ ٗزبئظ  رٞاصٕ ث٤ٖاُز٢ ُِٝؼ٤َٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ  ػ٤ِٜب ٓلب٤ْٛ



ُزٌِلخ أُذسًخ ا ذٟ اعزؾوبمُٔ اُؼ٣َ٤ٔش٤ش ا٠ُ رو٤٤ْ  ، ٓٔبٓذخلاد ٓوذّ اُخذٓخ

 ٓضَالأٓٞاٍ أُذكٞػخ ٝاُزؼؾ٤بد ؿ٤ش اُ٘وذ٣خ )اُزٌب٤ُق أُذسًخ ٝرشَٔ  ،ُِٔؼشٝع

   .اعزٜلاى اُٞهذ ٝاُطبهخ ٝاُؼـٞؽ اُز٢ ٣ٔش ثٜب أُغزٌِٜٕٞ(

 اُؼ٤َٔ ٝرلؼ٤ِٚ رو٤٤ْػ٠ِ اٜٗب رؼجش ػٖ ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ا٠ُ  Woodruff (1997) أشبسٝ  

٤ٔ٣َٝ "، اُؼ٤َٔرؾو٤ن أٛذاف  ٝٓب ٣زشرت ػ٠ِ رُي ٖٓ ٝأدائٚ ُخظبئض أُ٘زظٔذسى اُ

اُز٢ ٝاُزٌِلخ ا٠ُ أُذخلاد  كٞائذٙإٔ ٗغجخ  ػ٘ذٓب ٣شِٟزؼبَٓ ثشٌَ ٓ٘ظق ُاُؼ٤َٔ 

٣ٝؼزٔذ  ،أُئعغخا٠ُ أُذخلاد اُز٢ روذٜٓب  اُلٞائذٓغ ٗغجخ أٝ رض٣ذ هذٜٓب هبثِخ ُِٔوبسٗخ 

ٓغ ا٠ُ أُذخلاد ٖٓ خلاٍ اعشاء ٓوبسٗبد  أُئعغخ كٞائذٗغجخ  اُؼ٤َٔ ػ٠ِ ه٤بط

   .(Yang et al., 2004)ٜٓب ٓ٘بكغ٤ٜب اُذ ٣وذؼشٝع اُ

" اُذسعخ اُز٢ ٣شٟ ُِؼ٤َٔ ػ٠ِ أٜٗب اُو٤ٔخ أُذسًخ  Wang (2008) ػَشفٝ      

ٖٓ ٝعٜخ ٣غزؾن اُؼ٘بء ٓب ششاء ٓ٘زظ ُعٜذ ٝٓبٍ ٝهذ ٝٓب ثزُٚ ٖٓ  إٔػ٘ذٛب اُؼ٤َٔ 

اُز٢ ٣ؾظَ ػ٤ِٜب اُؼ٤َٔ ك٢ ٓلبػِخ ث٤ٖ اُلٞائذ ػ٤ِٔخ رٔضَ اُو٤ٔخ أُذسًخ "ٝ ،"ٗظشٙ

ػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ إٔ ٓب ٣زْ ٝٛزا ُِؾظٍٞ ػ٠ِ رِي اُلٞائذ  اُز٢ ٣وذٜٓباُزؼؾ٤بد ٓوبثَ 

اُغٜذ( ٣خزِق  رِو٤ٚ )اُؾغْ / اُغٞدح / أُلاءٓخ( ٝٓب ٣زْ روذ٣ٔٚ )أُبٍ / اُٞهذ /

 (.(Yu et al.,2017 " اُؼ٤َٔكئخ ٝٗٞع  ثبخزلاف

روذ٣ْ  رؼض٣ض ػ٤ِٔخ خك٢ ط٘بػخ اُخذٓ ٝاُؼب٤ِٖٓ اُؼ٤َٔث٤ٖ  اُزلبػَ ٝشغغ       

ك٢ اُؼذ٣ذ ٖٓ ٗوبؽ زلبػَ ٓغ ٓوذّ اُخذٓخ ٝٗغذ إٔ اُؼ٤َٔ ٣، اُؼ٤َٔاُخذٓبد ٝرغبسة 

ُو٤ٔخ  اُؼ٤َٔدساى اػ٠ِ  ػ٘ظش أعبع٢ ك٢ اُزؤص٤شعؼَ اُزلبػَ  ٝرُي ٓبرظبٍ، الإ

ٓضٝد  ُِطشك٤ٖ عٞاءاُو٤ٔخ  ط٘بػخِزلبػَ ك٢ ٓٔب أٝػؼ اُذٝس أُؾٞس١ ُ، ُخذٓخا

 ٝٗغذ إٔ ٛزٙاُزلبػلاد  رِيػ٠ِ ٓضَ رؼزٔذ اُو٤ٔخ أُذسًخ  ُزا ٗغذ إٔ ،اُؼ٤َٔ ٝأاُخذٓخ 

 ط٘بػخػ٠ِ  رغبػذ أ٣ؼبً ك٢ اُزؤص٤شٌٓٞٗبد اعزٔبػ٤خ ٝٓؼشك٤خ  رؾز١ٞ ػ٠ِاُزلبػلاد 

 (.Itani et al., 2020; Solakis et al., 2022اُو٤ٔخ أُذسًخ )

، اُذساعبد اُغبثوخ ًٔلّٜٞ أؽبد١ اُجؼذ ر٘بٍٝ ٓلّٜٞ ه٤ٔخ اُؼلآخ ؽجوبً ُِؼذ٣ذ ٖٓرْ        

ٝهطبع أُطبػْ  ٝاُؼ٤بكخثشٌَ ػبّ ك٢ ط٘بػخ اُخذٓخ ٝشبع اعزخذاّ ٛزا أُلّٜٞ 

 ;Tuncer et al., 2020; Slack et al., 2020) ثشٌَ خبص ًٔلّٜٞ أؽبد١ اُجؼذ

Cheema et al., 2021;  Wu, 2013;  ; Ryu et al., 2012: Wu et al., 

2018; Konuk, 2019) ،ٝ ػ٢ِ أعبط اُزٌِلخ ٝاُؼبئذ ٝٝكوبً رزج٠٘ اُذساعخ اُؾب٤ُخ

أُذسًخ  ثز٘بٍٝ اُو٤ٔخ اُخبطخٝعٜخ اُ٘ظش   SET الاعزٔبػ٢ُلِغلخ ٗظش٣خ اُزجبدٍ 

 هطبع أُطبػْ .ٝٓغ ٓزـ٤شاد اُذساعخ ُززٔبش٠ ًٔلّٜٞ أؽبد١ اُجؼذ 

 

 Referral Behavior (RB)الإؼاٌح صٍىن  1/1

 ا٠ُ اكزوبس Customer Referral خرشعغ أ٤ٔٛخ ظٜٞس ٓظطِؼ عِٞى الإؽبُ      

ٝثؼغ خظبئض ط٘بػخ اُخذٓبد  ،ُؼ٤ِٔبد أُلاؽظخ ٝاُزغشثخ بدط٘بػخ اُخذٓ

ٓٔب عؼِٜب ر٘ط١ٞ ػ٠ِ ٗغجخ ٓوذّ اُخذٓخ ٝاسرجبؽٜب ثشخظ٤خ ػذّ أُِٔٞع٤خ  ٓضَ

ٖ ٓؼِٞٓبد جؾش ػٓؼ٤ٖ ُِششاء ٓ٘زظ ، ُزا ٣ذكغ هشاس اُؼ٤َٔ ُٖٓ أُخبؽشحػب٤ُخ 

ٔؼِٞٓبد ٖٓ اُٝؽِت  لاعزشبسح٣ُزغٚ  ، ُزا ٗغذٙرغبس٣خ ؿ٤شرزغْ ثبُٔٞػٞػ٤خ ٝ

 ٓب ٣غ٢ٔ، ٓٔب ٣ٞػؼ دٝس عجن ُْٜ رغشثخ ٛزٙ اُخذٓخٓشعؼ٤٤ٖ ٖٓٔ أشخبص 



 ٖٓ خلاٍ ٓب  ،ػٔلاء عذد كبػ٤ِٖ ًزغبةلا أُئعغخك٢ رؼض٣ض ه٤ٔخ   ثبؽبُخ اُؼ٤َٔ

اُؼ٤َٔ عٞد ػلاهخ ٝص٤وخ ث٤ٖ ٓظذاه٤خ أػ٠ِ ٗظشاً ُٖٞٓ  ؽبلادٛزٙ الإثٚ رزٔزغ 

  Berman, 2016; Berry & Parasuramanأُزِو٢ )اُؼ٤َٔ ٝ ؽبُخٓظذس الإ

,2004) 

رغ٣ٞو٤خ  اعزشار٤غ٤خ" ػ٠ِ أٗٚ اُزغ٣ٞن ثبلإؽبُخ   Buttle  (1998ػَشف )       

 أُئعغبدٝأشبس ا٠ُ ادساى "، ػٔلاء عذد ثزٌِلخ ٓ٘خلؼخ رؼَٔ ػ٠ِ اًزغبةكؼبُخ 

زؤص٤ش ُٔب ُأُٔبسعٕٞ  ٖٓ خلاٍ ٓب أًذٙ اُؼ٤َٔ، اؽبُخاُؾبعخ ا٠ُ ثشآظ ٌٓبكؤح 

 اُؼٔلاءزشغ٤غ ثرؾل٤ض رُي  ػشٝسحٝ اُؼ٤َٔاُزٞط٤بد اُشخظ٤خ ػ٠ِ عِٞى 

 .) ثؾٞاكض ٓب٤ُخ اٝ ؿ٤ش ٓب٤ُخ(ٝاػلآْٜ ٝرؼض٣ضْٛ 

أُٞاصٗخ ث٤ٖ الإؽبُخ ػ٠ِ عِٞى اس اُؼ٤َٔ ثشؤٕ أُشبسًخ ك٢ ؼزٔذ هش٣ٝ       

ً ُاُزٌب٤ُق ٝاُلٞائذ أُذسًخ   social٘ظش٣خ اُزجبدٍ الاعزٔبػ٢ ٝرُي ؽجوب

exchange theoryٝاُزٌب٤ُقبُٔوبسٗخ ث٤ٖ اُلٞائذ ، ٣ٝزْ ه٤بط رُي ث (Zeithaml 

ا٣غبث٤بً ػ٠ِ هشاس ئصش ٣ عِٞى الإؽبُخإٔ  Kumar et al. (2010) ٝششػ ،(1988,

 أُئعغخػ٤َٔ عذ٣ذ ك٢ ٓؼبِٓخ ٓغ  ك٢ ؽبُخ دخٍٞ ؽبُخالإ ٣زؼؼ عِٞىٝ، اُششاء

ؽظُٞٚ ػ٠ِ ٣ذسى اُؼ٤َٔ ٣ٝظٜش رُي ػ٘ذٓب ، ُِؼ٤َٔ اُؾب٢ُ أُؼبِٓخٓغ ٗغجٚ ُٜزٙ 

 Stein etُلإؽبُخ ثٔضٝد اُخذٓخ ) ٓشرلغ رٞع٤ٚزٌٕٞ ُذ٣ٚ ك ه٤ٔخ أػ٠ِ ٖٓ اُخذٓخ

al.,  2015)، ٌُٖٔرجبدٍ اعزٔبػ٢  ٣زؾونك٢ اُؼلاهخ أُغزٔشح ث٤ٖ اُطشك٤ٖ إٔ  ٣ٝ

 Harrigan et) ٝاعزٔبػ٤ٚ اهزظبد٣خٝرٌب٤ُق  ٓز٘ٞػخ كٞائذٓض٣ظ أٝ  ٝاهزظبد١

al., 2017.) 

اُؼب٤ِٖٓ ك٢ ٓغبٍ ث٤ٖ ػ٠ِ ٓش ػوٞد ٓزضا٣ذ  ثبٛزٔبّأٌُِخ أُ٘طٞهخ  ٝؽظ٤ذ      

 (ًغِٞى ٓٞعٚ) حأُؾلضأٌُِخ أُ٘طٞهخ ٖٓ ٝظٜٞس عِٞى الإؽبُخ ً٘ٞع  ،اُزغ٣ٞن

 اُشجٌبد ػ٠ِ خبطخٝأدٝارٜب ٝػٔلائٜب ٖٓ  عزلبدحُلا أُئعغبداُؼذ٣ذ ٖٓ  دكغ

 Schmitt et al., 2011عزة ػٔلاء عذد ) ُِؼَٔ ػ٠ُِِؼٔلاء اُؾب٤٤ُٖ  عزٔبػ٤خالا

Kumar et al., 2010 ;،) (2016) ٝأشبس et al.  Berman  إٔ أٌُِخ ا٠ُ

أعٞام اُخذٓبد، ٝأٝػؼ كبػ٤ِخ ك٢  ٤خاُزغ٣ٞو الأدٝاد أْٛ رؼذ ٝاؽذح ٖٓأُ٘طٞهخ 

 ػزجبسْٛاٝ، ٤ُؼِٔٞا ًٔغٞه٤ٖ اُؾب٢ُ اُؼ٤َٔػ٠ِ رؾل٤ض  ٣ؼزٔذ ؽبُخثبلإاُزغ٣ٞن  إٔ

 . ٓغشد ػٔلاءٓئصش٣ٖ ٤ُٝظ 

 Villanueva et)أًضش سثؾ٤خ الإؽبلاد ٖٓ خلاٍ ٛزٙ  أٌُزغت اُؼ٣َٝ٤ٔؼذ         

al. , 2008) ،رغ٣ٞن بعزشار٤غ٤بدرٜزْ ث اُز٢أُئعغبد ٣ؼَٔ ػ٠ِ ص٣بدح  ٓٔب 

 ٓزـ٤شادػ٠ِ  الإؽبُخ رغ٣ٞن ا٠ُ رؤص٤ش Tiwari et al., (2013) ٝأشبس ،الإؽبُخ

 ٝإٔ ،اُغِٞى ٖٝٓ صْ ٝاُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ،ٝالإدساى ٝاُزٌٜٖ، ،: اُٞػ٢ٜٓ٘بٓز٘ٞػخ 

الاه٘بع الإثذاع ٝؼٞآَ ص٣بدح اُٞػ٢ ث ػ٘ذٖٓ الإػلإ  ْٜٓ أًضش ؽبُخاُزغ٣ٞن ثبلإ

 زغشثخ أُ٘زظ.ُ

اُؼٔلاء، ٓٔب كشص اُزلبػَ ث٤ٖ  اسرلؼذ الاعزٔبػ٢ٝعبئَ اُزٞاطَ  ظٜٞس ٝٓغ     

اُؼذ٣ذ ٖٓ  دػ٢ث٤ْٜ٘، ٓٔب ٝٓشبسًخ أُؼِٞٓبد ٝاُزغبسة  ط٘بػخربؽخ ا عبػذ ػ٠ِ

 , .Lievegoed, M) الإؽبُخُزغ٣ٞن  خبطخأ٤ٔٛزٜب  ُِزؤ٤ًذ ػ٠ِاُذساعبد 

 E Referral) الإٌُزش٢ٗٝ ؽبُخاُزغ٣ٞن ثبلإ  Guo ( 2012ػشف ) ٝ  ،(2013



Marketing) ٔٞهغ ٣ٝت ٓب ُػٔلاء آخش٣ٖ  اؽبُخ٣٘غؾٕٞ ك٢  ٖٓٔ ٌٓبكؤح اُؼٔلاء

ؤشٌبٍ اُؼٔلاء ثٌٓبكآد  ، ٝرظٜش"اُخبطخ ثْٜ الاعزٔبػ٢ اُزٞاطَأٝ ػجش شجٌبد 

 ٓخزِلخ أٝ خظٞٓبد ،الاعزشدادٗوبؽ   ،أُغب٤ٗخاُششاء :  هغبئْ ٜٝٓ٘ب ٓز٘ٞػخ

 ػ٤٘٤خ. ضٞائع

ٕ اُؼٞآَ أُشرجطخ ثؼلاهخ اُؼ٤َٔ أ ا٠ُ اُغبثوخ اُؼذ٣ذ ٖٓ اُذساعبد ٝأشبسد        

ػ٤ِٔخ  ًؼٞآَ ٓئصشح ٝعبثوخ ػ٠ِاُؼ٤َٔ ٝسػب  اُو٤ٔخ أُذسًخ ٓضَ  ،أُئعغخٓغ 

رشغ٤غ ُِؼَٔ ػ٠ِ  اُؼ٤َٔ ؽبلادًجشآظ لإ أُئعغبدٖٓ  ًض٤شرغزخذٜٓب  ؽبُخالإ

 Viswanathan et al., 2018; Hada et al., 2010) الإؽبلادٓضَ ٛزٙ ٝص٣بدح 

Anderson, 1998; Wu et al., 2018; Sahi et al., 2019 )،   ُٕزا ٣زؼؼ أ

ك٢ ٓشبسًخ ٛزا اُشػب  كبٗٚ ٣شؿت ، ػٖ أُ٘زظ شؼش ثبُشػباُؾب٢ُ ارا  اُؼ٤َٔإٔ 

 ,.Wu et al)الاعزٔبػ٤خ  زٚك٢ ث٤ئ WOMػجش ارظبلاد   ٝأُؼبسف ٓغ الأطذهبء

2018). 

اُغِٞى الإ٣غبث٢ ُِؼ٤َٔ ػ٠ِ  اػزٔبدUllah et al. (2018 )  ٝهذ أًذ               

 اؽبُخٛزا اُغِٞى "عِٞى  ، ٣ٌُٖٝٔ إٔ ٣طِن ػ٠ِٖٓ هجَ ػٔلاء ٓخزِل٤ٖزٞط٤خ اُ

ً ٝ، " behavior Customer referralاُؼ٤َٔ  ٝأكبدد ثؤُٕ٘ظش٣خ اُزؼض٣ض   ٝكوب

اُشؿجخ ٌغجٚ اُغٔبد الإ٣غبث٤خ ٝٓٔب ٣ الأكشاد ٣شؿجٞا ك٢ سإ٣خ أٗلغْٜ ثشٌَ ا٣غبث٢، 

الاعزٔبػ٤خ ٓٔب ٣ذكؼٚ ُغِٞى ك٢ ث٤ئزٚ ٝآزلاى أُؼشكخ اُزؼج٤ش ػٖ اُزلشد ك٢ 

ً ٓب الإؽبُخ  اؽبُخ٣غزخذّ ٓوذٓٞ أُ٘زغبد أُجزٌشح ثشآظ ٌٓبكآد ، ٝؿبُجب

ُزشغ٤غ عِٞى  customer reward referral programs (CRPs)اُؼ٤َٔ

( اُز٢ CRPs) اُؼ٤َٔ اؽبُخثشآظ ٌٓبكآد  أُئعغبدؽ٤ش روذّ اُؼذ٣ذ ٖٓ الإؽبُخ، 

رٞط٤بد ُِؼٔلاء أُؾز٤ِٖٔ رٔ٘ؼ اُؾٞاكض أُب٤ُخ ُِؼٔلاء اُؾب٤٤ُٖ اُز٣ٖ ٣وذٕٓٞ 

 .(Dose et al., 2019) اُغذد

 ٢شؼٞس ا٣غبث ٣ؼجش ػٖ الإؽبُخإٔ عِٞى  ا٠ُٓٔب عجن ٣خِض اُجبؽضبٕ ٝ             

ٞع٤ؾ ث٤ٖ ُِو٤بّ ثذٝس اُاُؼ٤َٔ  غدك ٓب ٓ٘زظ ٝرغشثزٚ رؾل٤ضٙ ٣شؼش ثٚ اُؼ٤َٔ ٗز٤غخ

٣ؼُذ ٗٞع ٖٓ  ١ث٤ئزٚ، ٝاُزك٢  ثٔ٘زغبرٜبرٞط٤خ روذ٣ْ ٝ أُؾز٤ِٖٔٝػٔلائٜب أُ٘ظٔخ 

 Lim)أٗٞاع أٌُِخ أُ٘طٞهخ الإ٣غبث٤خ ٝخبطخ ك٢ صٖٓ ٝعبئَ اُزٞاطَ الاعزٔبػ٢ 

et al., 2022.) 

لا ع٤ٔب  الإؽبُخعِٞى ثٔلّٜٞ  أُٜزٔخاُذساعبد اُغبثوخ  ػذد لاٗخلبعٝ ٗظشاً       

ػذد ٖٓ اُذساعبد اُز٢ ر٘بُٝزٚ ًٔلّٜٞ أؽبد١ اُجؼذ  ثشؿْ ٝعٞد ك٢ هطبع أُطبػْ

( ْٜ٘ٓ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)ًٍٝٔلّٜٞ أؽبد١  ؽبُخعِٞى الإ ، ُزا رغؼ٠ ٛزٙ اُذساعخ ُز٘ب

 ك٢ هطبع ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ. اُجؼذ

 :اٌذساصحاٌفعىج اٌثؽصٍح وِشىٍح وذضاؤلاخ  . 2

 اُزطج٤و٢، صْ اُشناُجؾض٤خ(  )اُلغٞح ك٢ شو٤ٖ أُٜٝٔب اُشن الأًبد٢ٔ٣ٓشٌِخ اُذساعخ  رظٜش      

 ٢ِ٣:ًٔب  ٝرُي

 :اٌثؽصٍح( )اٌفعىجالأوادًٌّ  اٌشك 2/1



اعزغبثخ ُزٞط٤بد رِي ٝثٔٞػٞع اُذساعخ  أُزؼِوخاُذساعبد اُغبثوخ  ػ٠ِ اُجبؽضبٕ اؽِغ 

ك٢  رزؼؼاُز٢  اُجؾض٤خ اُلغٞحٝعٞد  ٖٓ خلأٍُشٌِخ اُذساعخ  الأًبد٢ٔ٣ اُشن ٣زؼؼاُذساعبد 

 :اُزب٤ُخاُ٘وبؽ 

اُو٤ٔخ أُذسًخ ٓزـ٤ش عٞدح اُخذٓخ ٝٓزـ٤ش اُؼلاهخ ث٤ٖ  Stein et al. (2015)دساعخ  ثؾضذ      

ٗزبئظ اُذساعخ إٔ الإعزضٔبس ك٢  أٝػؾذك٢ روذ٣ْ خذٓخ الإٗزشٗذ،  اُؼ٤َٔ اؽبُخػ٠ِ عِٞى 

أػ٠ِ ٖٓ خلاٍ رٞط٤بد أًجش ُِؼٔلاء،  رؾو٤ن ػبئذرؾغ٤ٖ عٞدح اُخذٓخ ٝاُو٤ٔخ ٣ئد١ ا٠ُ 

ٓؾذٝدح ٝرؾزبط  ٓب رضاٍؽ٤ش أٜٗب  ؽذ٣ضبً،غج٤ٖ أٌُز ءاُؼٔلا ٝاعزٜذافٝأٝط٢ ثؼشٝسح رؾذ٣ذ 

 .ك٢ هطبػبد خذ٤ٓخ أخشٟ ُٔض٣ذ ٖٓ اُذساعبد

اُؼلاهخ ث٤ٖ رٞػ٤ؼ ك٢ دساعزٚ ُِششاء ػجش الاٗزشٗذ  Sharma & Klein (2020) ٝؽبٍٝ     

ٗزبئغٚ ا٠ُ ، ٝأٝػؾذ ُٔشبسًخ ك٢ اُششاء ػجش الإٗزشٗذٗٞا٣ب آزـ٤ش اُو٤ٔخ أُذسًخ ٝٓزـ٤ش 

، Online group buyingك٢ اُششاء ػجش الإٗزشٗذ  ٓزـ٤شاد اُذساعخ ػلاهخ ا٣غبث٤خ ث٤ٖٝعٞد 

دٝس عِٞى اُؼ٤َٔ ك٢ الأعٞام اُذ٣٘ب٤ٌ٤ٓخ  Fuentes-Blasco et al. (2017)دساعخ  ٝثؾضذ

ٖٓ خلاٍ أثؼبد ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ٝرؤص٤شٛب أُؾزَٔ ػ٠ِ  ك٢ هطبع رغبسح اُزغضئخاُز٘بكغ٤خ شذ٣ذح 

الإ٣غبث٤خ أُ٘طٞهخ  أٌُِخٝكبػ٤ِخ  ثبُزؼبَٓ رٞط٤خ اُؼ٤َٔ ٝأُزٔضِخ ك٢اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ الإ٣غبث٤خ 

 ا٣غبث٤خ ث٤ٖ خٓؼ٣ٞ٘ػلاهخ ٞعٞد اُذساعخ ُأشبسد ٗزبئظ  ٝهذ ٓزـ٤ش ٝع٤ؾ، اُؼ٤َٔ باػزجبس سػٓغ 

 .الإ٣غبث٤خ ٞهخٝكبػ٤ِخ أٌُِخ أُ٘ط ؽبُخالإأثؼبد اُو٤ٔخ ػ٠ِ عِٞى 

 اٌرطثٍمً: اٌشك 2/2

٣ٝشعغ رُي أُطبػْ، الأثشص ك٢ هطبع رؼُذ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ( ا٠ُ إٔ 5102أشبس ٣غٖ )

هشاسارْٜ اُششائ٤خ ٝاٗٔبؽْٜ الاعزٜلا٤ًخ ك٢ رـ٤ش  ٝٓب ؽذس ٖٓ لاءاُؼٖٔٓ  ػخْػذد  عزثٜبا٠ُ 

 ػ٠ِالإهجبٍ  ، ٝهذ صادثبُغشػخ ٝػ٤ن اُٞهذ ٣زظقاُز١ ُِٝزـ٤ش اُٞاهغ ك٢ ٗٔؾ اُؾ٤بح ٗز٤غخ 

هطبع أُطبػْ ٣ٜزْ ٝ ،اُؼَُٔوؼبء ٓؼظْ الاٝهبد ك٢ ؽج٤ؼ٤خ ٘ز٤غخ ًششاء اُٞعجبد اُغش٣ؼخ 

اُؼ٤َٔ ارخبر  ٤ًل٤خُِزؼشف ػ٠ِ  اُششائ٢ ُؼ٤َٔاثذساعخ عِٞى  الاخشٟاُوطبػبد  أًضش ٖٓ

ُٞعجبد اُغش٣ؼخ ك٢ ؽج٤ؼزٜب ػٖ ؿ٤شٛب ا ٝرخزِق ،ػ٠ِ رُي اُوشاسٝأُئصشاد  ئ٢اُششا ٙوشاسُ

ثٜب ٖٓ ٓ٘لز اُج٤غ  ٝاُز٘وَٝعُٜٞخ ر٘بُٜٝب  عشػخ اُزؾؼ٤ش ُٔب رزغْ ثٚ ٖٖٓٓ أُؤًٞلاد اُزو٤ِذ٣خ 

 (.Aryani et al., 2022)  ثذٕٝ ػٞائن لأ١ ٌٓبٕ

     ً  ٝالأٓضِخ ػ٠ِ رُي ًض٤شح ٓضَ ٓطبػْ ،ٝرؼذ ط٘بػخ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ؽذ٣ضخ ٗغج٤ب

ػبّ  ػِٜٔب Wendy’sعِغِٚ  ٝثذأد، 0321ك٢ ػبّ  ػِٔٚثذأ  ٛزٙ أُطبػْ أشٜشٓبًذٝٗبُذص 

ثشاٗذ ” روش٣ش  ٝث٤ٖ ثغشػخ روذ٣ْ اُٞعجبد،أُ٘بكز  كوذ ًبٗذ رز٤ٔض KFCعِغٚ  أٓب، 0333

الأػ٠ِ ه٤ٔخ ك٢ ُِؼلآبد  اُغٞه٤خ ُؼلآبد اُزغبس٣خ ا ثؾظخ ٝاُخبص 5103ُؼبّ ”  كب٣٘بٗظ

اُؾظخ اُغٞه٤خ ُغلاعَ اُٞعجبد  لأٗظجخعِغِخ ٓطبػْ ٓبًذٝٗبُذص أُشًض الاٍٝ رجٞء  ،اُؼبُْ

ث٘غجخ  ثبسرلبعً٘زب٢ً ٓطبػْ ٤ِ٣ٜب  ،5108 ػبّ %  ػٖ 52 ثبسرلبع ٣وُذس ثؾٞا٢ُاُغش٣ؼخ 

ك٢ اُؾظخ  ثبٗخلبعأُشًض اُضبُش ٌُٖٝ " ك٢ 0332 رؤعغذ  "طت ٝا١  ، رِزٜب32.1%

أُلاؽع ٖٓ ٝ ،% 95.3بسرلبع ث أُشًض اُشاثغد٤ٓٝ٘ٞص ث٤زضا اؽزِذ ٝ ، % 9.3اُغٞه٤خ ث٘غجخ 

غجخ ص٣بدح ك٢ اُؾظخ اُغٞه٤خ رلٞم ٚ ؽون ٗالا أٗ 0331ع٘خ اُزؤع٤ظ ػبّ  ك٢إٔ ً٘زب٢ً أؽذس 

 (.  5103أُطبػْ )ًٔبٍ ، ثبه٢ 

 روذ٣ْ أُغبػذح ُٔغئ٢ُٝٗزبئغٜب ك٢ ُٔب رغبْٛ ثٚ الأ٤ٔٛخ اُزطج٤و٤خ ُٜزٙ اُذساعخ  ُزا رزٔضَ     

رؾغ٤ٖ عِٞى اُغش٣ؼخ ٖٓ أعَ أُغبٛٔخ ك٢ دػْ اُو٤ٔخ أُذسًخ ٝاُٞعجبد  اُزغ٣ٞن ثٔطبػْ

 .ؽبُخالإ

ٓؼ١ٞ٘ رؤص٤ش خ أُذسًخ ُِو٤ٔٓب ارا ًبٕ  رٞػ٤ؼك٢ رزٔضَ ٓشٌِخ اُذساعخ ٣ٝزؼؼ ٓٔب عجن إٔ      

 : اُزب٤ُخزغبإلاد اُ رُي ٖٓ خلاٍ ، ٣ٌُٖٝٔ رٞػ٤ؼالإؽبُخػ٢ِ عِٞى 

   ؟اُؼ٤َٔ اؽبُخػ٢ِ عِٞى اُو٤ٔخ أُذسًخ  َٛ رئصش -1

ُٔطؼْ  ؽبُخك٢ رؾغ٤ٖ عِٞى الإٓؾذداً  ُِو٤ٔخ أُذسًخ دٝساً ٣ٌٕٞ ٣ٌٖٔ إٔ أ١ دسعخ  ا٢ُ-2

 ثٔذ٣٘خ أُ٘ظٞسح؟ك٢ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ  ٓؼ٤ٖ دٕٝ ؿ٤شٙ



 أهذاف اٌذساصح : .3

ٝعِٞى  اُو٤ٔخ أُذسًخؽج٤ؼخ اُؼلاهخ ث٤ٖ  اُزؼشف ػ٠ِ ك٢ِذساعخ اُشئ٤غ٢ ٣ُزٔضَ اُـشع 

 ذساعخ ك٤ٔب ٢ِ٣ :اُ أٛذاف ٛزٙ، ٖٝٓ صْ رزٔضَ ؽبُخالإ

 الإؽبُخ.عِٞى ٓزـ٤ش ٝ اُو٤ٔخ أُذسًخٓزـ٤ش ؽج٤ؼخ اُؼلاهخ أُجبششح ث٤ٖ  كْٜ -0

 ثوطبع ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ثٔذ٣٘خ أُ٘ظٞسح. ٓؾذدح ٓزؼِوخرٞط٤بد  ٝػغ -5

 اٌؼلالح تٍٓ اٌّرغٍشاخ وذٍّٕح فشوض ؤّىرض اٌذساصح :  .4

 :ؼاٌحوصٍىن الإ اٌمٍّح اٌّذسوحاٌؼلالح تٍٓ  

ػ٤ِٔخ أٝػؾذ إٔ ٝكْٜ اُغِٞى ُِؼ٤َٔ  ػ٠ِ SETالاعزٔبػ٢ٗظش٣خ اُزجبدٍ ٝهذ عبػذد        

أُؼبِٓخ ثبُٔضَ عِٞى ٛزٙ الأؽشاف ٖٓ ٓجذأ إٔ ػ٠ِ ؽشك٢ اُخذٓخ رزٞهق اُزلبػَ ث٤ٖ 

(Blau,2017) دساعخ ، ٝهذ ث٤٘ذ(Stein et al. (2015 ٕاُؼلاهخ ث٤ٖ عٞدح اُخذٓخ ٝاُو٤ٔخ  أ

ك٢ روذ٣ْ خذٓخ الإٗزشٗذ، ٝأشبسد ٗزبئظ اُذساعخ ا٠ُ إٔ  اُؼ٤َٔ اؽبُخأُذسًخ ػ٠ِ عِٞى 

ك٢ رؾغ٤ٖ عٞدح اُخذٓخ ٝاُو٤ٔخ ٣ئد١ ا٠ُ ػٞائذ أػ٠ِ ثٌض٤ش ٖٓ خلاٍ رٞط٤بد أًجش  الاعزضٔبس

ششاء ػجش الاٗزشٗذ ذساعخ ع٤ًِٞبد اُُ Sharma & Klein (2020)  ٝك٢ دساعخُِؼٔلاء، 

 ُ٘زبئظاٝرٞطِذ  ،أُشبسًخ ك٢ اُششاءٗٞا٣ب ٓزـ٤ش اُو٤ٔخ أُذسًخ ٝٓزـ٤ش اُؼلاهخ ث٤ٖ  ذر٘بُٝ

اُششاء ػجش  بدك٢ ٓغٔٞػاُؼ٤َٔ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ػ٢ِ ٗٞا٣ب ٓشبسًخ  خرؤص٤ش ا٣غبث٤ػلاهخ  ٞعٞدُ

 .Fuentes-Blasco et alدساعخ ٝهذ اعزٜذكذ  ،Online group buyingالإٗزشٗذ شجٌخ 

راد الأعٞام اُذ٣٘ب٤ٌ٤ٓخ  اُؼٔلاء داخَثؾش دٝس عِٞى ك٢ هطبع رغبسح اُزغضئخ  (2017)

 رٜباٝرؤص٤ش ُِج٤غ ثبُزغضئخ داخَ رِي أُئعغبده٤ٔخ اُؼ٤َٔ  ٌٓٞٗبد ػٖ ؽش٣ن اُز٘بكغ٤خ اُؼب٤ُخ

 ٝأٌُِخزٔضَ ك٢ رٞط٤خ اُؼ٤َٔ ٝاُز٢ ٣ٌُٖٔ إٔ راُغ٤ًِٞخ الإ٣غبث٤خ اُؼ٤َٔ ػ٠ِ ٗٞا٣ب  زٞهؼخأُ

ٝعٞد رؤص٤ش ؽو٤وخ اُ٘زبئظ ٝهذ أٝػؾذ ًٔزـ٤ش ٝع٤ؾ،  اُؼ٤َٔسػب  ٝعٞدٓغ الإ٣غبث٤خ أُ٘طٞهخ 

ذٍه  وِٓ خلاي ،ٞهخأٌُِخ أُ٘طٝ الإؽبُخػ٠ِ عِٞى  أُذسًخ لأثؼبد اُو٤ٔخٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ 

 :إٌرائط ٌّىٓ صٍاغح اٌفشض اٌراًٌ

 ٌٍمٍّح اٌّذسوح ػٍى صٍىن الإؼاٌح ٌىظذ ذأشٍش ِؼٕىي ئٌعاتً:1ف

 (:1ٌذساصح فً اٌشىً سلُ )اٌّىٓ ذىضٍػ ِمرشغ و

  

 

 
 ٌذساصحا: ِمرشغ  (1شىً سلُ )

 فً ضىء اٌذساصاخ اٌضاتمح اٌثاؼصاْاػذاد  اٌّصذس:

 ِٕهعٍح اٌذساصح : .5

 ٢ِ٣:ٖٓ خلاٍ ٜٓ٘ظ اُذساعخ ٣ٌٖٔ رٞػ٤ؼ 

 ِٕهط اٌذساصح:  5/1

 Deductive Approach عز٘زبع٢الا/  الاعز٘جبؽ٢أُٜ٘ظ ػ٠ِ  اُجبؽضبٕاػزٔذ 

خ دساعٓغ  ُز٘بعجٚ Quantitative Methodأعِٞة اُجؾٞس ا٤ٌُٔخ  ثبلإػبكخ ا٠ُ

ٛزٙ  ٝػ٠ِ اػزجبس إٔ(، Saunders et al. , 2011) ٝالإٗغب٤ٗخ الاعزٔبػ٤خاُظٞاٛش 

ػ٢ِ ٝطق ٝرؾ٤َِ اُظبٛشح ٓؾَ  اُوبئٔخاُذساعخ ٖٓ اُذساعبد اُٞطل٤خ اُزؾ٤ِ٤ِخ 

 ٝرُي اػزٔبداً ، ٓزـ٤شاد اُذساعخروذ٣ْ اُزلغ٤شاد أُ٘بعجخ ُِؼلاهخ ث٤ٖ ٖٓ صْ ٝ اُذساعخ

لإػذاد الاؽبس ٝاعزخذآٜب ثٔٞػٞع اُذساعخ  اُخبطخ٢ِ ٓشاعؼخ اُذساعبد ٝالأدث٤بد ػ

رغ٤ٔغ  ُزؼَٔ ػ٠ِٓزـ٤شاد اُذساعخ  ه٣ٞخ رو٤ظاُ٘ظش١  ٝرظ٤ْٔ هبئٔخ اعزوظبء 

ؽج٤ؼخ  ٣ششػ ٓؾذدؽبس لإَ ط٣ٌُٖٔ اُزٞرؾ٤ِِٜب  ٖٓ خلاٍاُج٤بٗبد الأ٤ُٝخ، ٝاُز٢ 

 صٍىن الإؼاٌح اٌمٍّح اٌّذسوح



عبثخ ػ٢ِ اُلشٝع أُوزشؽخ ٔغبٛٔخ ك٢ الإُِ ٝاعزخذآٜباُؼلاهخ ث٤ٖ ٓزـ٤شاد اُذساعخ، 

 (.5118رؾو٤وبً لأٛذاف اُذساعخ )ادس٣ظ, 

 :اُ٘وبؽ اُزب٤ُخأعِٞة اُذساعخ  اٌذساصح: وٌشًّأصٍىب  5/2

 اٌثٍأاخ وطشٌمح اٌؽصىي ػٍٍها: أٔىاع-5/2/1

 :ٛٔبك٢ ٛزٙ اُذساعخ ػ٠ِ ٗٞػ٤ٖ ٖٓ اُج٤بٗبد  رْ الاػزٔبد       

ٝرزٔضَ ك٢ اُج٤بٗبد اُز٢ عجن ٗششٛب، ٝاُز٠ رْ اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ػٖ  :شأىٌحتٍأاخ  ( أ

 رخض ٓٞػٞع اُذساعخ.الأع٘ج٤خ اُز٢ اُؼشث٤خ ٝ اُزوبس٣ش ٝاُذٝس٣بدؽش٣ن ٓشاعؼخ 

ٖٓ ٓلشداد اُؼ٤٘خ اُخبطخ  ُِٔشح الأ٠ُٝاُج٤بٗبد اُز٢ رْ رغ٤ٔؼٜب  ٢ٛٝ :أوٌٍحتٍأاخ  ( ة

ٝرؾ٤ِِٜب ثٔب ػ٠ِ أعِٞة الإعزوظبء ك٢ عٔغ ٛزٙ اُج٤بٗبد  الاػزٔبدٝرْ  بُذساعخ،ث

 أٝ خطؤ كشٝع اُذساعخ ٝاُزٞطَ ا٠ُ اُ٘زبئظ. خاخزجبس طؾٖٓ  اُجبؽضب٣ٌٕٖٔ 

 اٌذساصح:وػٍٕح  ِعرّغ-2//5/2

ٝرْ  ،ٓغزٔغ اُذساعخ ك٢ ػٔلاء ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ك٢ ٓذ٣٘خ أُ٘ظٞسح ٣زٔضَ      

 ٖٓ اؽزٔب٤ُخؿ٤ش  ًؼ٤٘خ Convenience Samplingاُؼ٤٘خ اُؼشػ٤خ / الإربؽخ   اعزخذاّ

راد اُلشٝع ك٢ ٝهذ اعشاء  أُزشدد٣ٖ ػ٢ِ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ثٔذ٣٘خ أُ٘ظٞسح

ٓطبػْ ) ً٘زب٢ً ، ًٞى دٝس، ٓبًذٝٗبُذص، كطٞٓخ، ثبكِٞثشعش، 3ٝاُز٢ ثِؾ ػذدٛب  اُذساعخ

ػ٢ِ اُذساعبد  ْ أخش١ ( ٝاُز٢ رْ رؾذ٣ذٛب ث٘بءً ثش٣ٔش، كشٗش كشا٣ض، أَٛ اُشبّ، ٝٓطبػ

ؼذّ ُ ٙ اُؼ٤٘خ، ٝرْ اعزخذاّ ٛزثبلإػبكخ ا٠ُ اعزطلاع ٓغزٔغ اُذساعخ اُغبثوخ ك٢ ٛزا اُوطبع

اُجؾش، ٝٝعٞد دسعخ ًج٤شح ٖٓ اُزغبٗظ ث٤ٖ ٓلشداد أُغزٔغ ثبُ٘غجخ  ٝعٞد اؽبس ُٔغزٔغ

لشداد أُغزٔغ ُِخظبئض أُشاد دساعزٜب ، ًٔب رغزخذّ ك٢ ؽبُخ ٝعٞد ٓغٔٞػخ ٖٓ ٓ

ٗظشاً ُؼذّ ٝعٞد اؽبس ُٔغزٔغ اُذساعخ ٝطؼٞثخ رؾذ٣ذ ؽغْ ، ٣ٝغَٜ اُٞطٍٞ ا٤ُْٜ

 011,111إٔ ٓغزٔغ اُذساعخ ٣ض٣ذ ػٖ  اُجبؽضبٕ اكزشع، كوذ شبس ٓلشدارٚأُغزٔغ ٝاٗز

٤ِٕٓٞ ٗغٔخ )اُغٜبص أُشًض١ 3,391,232ؽ٤ش ٣جِؾ ؽغْ عٌبٕ ٓؾبكظخ اُذه٤ِٜخ  ٓلشدح،

ٓلشدح  (981ٝثزُي ٣ظجؼ اُؾذ الأد٢ٗ ُؾغْ ػ٤٘خ اُذساعخ ) (،5155ُِزؼجئخ ٝالإؽظبء 

ك٢ % ٢ٛٝ ٗغجخ اُخطؤ أُغٔٞػ ثٜب 2% ٝٓوذاس خطؤ ٓغٔٞػ ثٚ 32ػ٘ذ ٓغز١ٞ صوخ 

 (saunders et al. , 2011, p.281اُجؾٞس الإعزٔبػ٤خ )

ٓٞاهغ  ٓغزخذ٢ٖٓ ٖ ػٔلاء ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ٓػ٤٘خ ٓ اُجبؽضبٕٝاخزبس      

 Internet-basedػجش الإٗزشٗذ  الاعزوظبءػٖ ؽش٣ن الاعزٔبػ٢ َ اُزٞاط

Questionnaire ،ٝرْ اُزظ٤ْٔ ٗظشاً ُغُٜٞخ اُٞطٍٞ ُٔلشداد اُؼ٤٘خ ٝعشػخ الاعزغبثخ 

، ُٝؼٔبٕ رغ٤ٔغ اُؾذ الأد٢ٗ ُِؼ٤٘خ اُز٢ رْ Google Driveػٖ ؽش٣ن ٓؾشى اُجؾش 

 ػ٠ِرشى اُوبئٔخ  ْٜٓ٘ ٓغأُغزوظ٢  ػ٠ِكلاثذ ٖٓ رٞص٣غ ػذد أًجش ٖٓ اُوٞائْ  رؾذ٣ذٛب،

 اُؼ٤٘خ.الاٗزشٗذ ُٔذح رزشاٝػ ث٤ٖ صلاس ا٢ُ عزخ أعبث٤غ ُض٣بدح ؽغْ 

ػ٢ِ ٓٞهغ اُزٞاطَ  الاعزوظبءثٞػغ هبئٔخ  اُجبؽضبٕكوذ هبّ  ،ػ٢ِ ٓب عجن ٝث٘بءً     

( ؽ٤ش اٗزشبسْٛ اُٞاعغ ث٤ٖ أكشاد اُؼ٤٘خ  Facebook ,WhatsAppالإعزٔبػ٢ ) 

أُغزٜذكخ ٝعُٜٞخ ٓشبسًخ اُوبئٔخ ٓوبسٗخ ثٔٞاهغ اُزٞاطَ الاخش١، ٝرْ رُي ػ٢ِ ٓشؽِز٤ٖ 

ٝثِـذ ػذد  01/9/5159ا٢ُ  02/5/5159، أُشؽِخ الأ٢ُٝ ًبٗذ ك٢ اُلزشح ٖٓ 

اعزغبثخ ، ٝرْ اػبدح ٗششٛب ٓشح أخش١ ٖٓ  531الإعزغبثبد ػ٢ِ هبئٔخ الإعزوظبء ا٢ُ

اعزغبثخ ، ٝرْ 111ا٢ُ   الاعزغبثبدُزشرلغ ػذد  0/2/5159ا٢ُ  0/1/5159اُلزشح 

رٔضِذ ك٢ ػذّ اخز٤بس ٓطؼْ ٖٓ ٓطبػْ اُٞعجبد هبئٔخ ُٞعٞد ثؼغ اُؼ٤ٞة ثٜب  00اعزجؼبد 

غش٣ؼخ ثٔذ٣٘خ أُ٘ظٞسح اٝرشى الاخز٤بس كبسؽ دٕٝ ٝػغ اعْ أُطؼْ اُز١ ٣زؼبَٓ ٓؼٚ اُ

, ٤ُظَ ثزُي ػذد اُوٞائْ اُز٢ رْ اعزخذآٜب ك٢ اُزؾ٤َِ ؼذّ عٞدرٜب ك٢ اُزؾ٤َِ الإؽظبئ٢ُٝ

  .هبئٔخ 983الإؽظبئ٢ لإخزجبس اُلشٝع اُذساعخ ا٢ُ 
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ك٢ رغ٤ٔغ ث٤بٗبد اُذساعخ ا٤ُٔذا٤ٗخ ٖٓ ٓظبدسٛب الأ٤ُٝخ ػ٠ِ هبئٔخ  اُجبؽضبٕاػزٔذ       

اعزوظبء ٓؼذح خظ٤ظب ُٜزٙ اُذساعخ ك٢ ػٞء اُذساعبد اُغبثوخ ٝأُوب٤٣ظ اُٞاسدح ك٢ 

ً ُٔو٤بط ٤ٌُشد اُخٔبع٢  ػ٠ِاُجؾٞس، ٝرزؼٖٔ ٛزٙ اُوبئٔخ  ٓغٔٞػخ ٖٓ اُؼجبساد ٝكوب

 .اُذساعخُو٤بط ٓزـ٤شاد 

 اٌّماٌٍش اٌّضرخذِح: -5/2/4

ثبعزخذاّ ٓوب٤٣ظ اُذساعبد اُغبثوخ ٝاُز٢ ًبٗذ الأًضش اعزخذآبً ك٢ الاثؾبس  اُجبؽضبٕهبّ      

 (: 0اُخبطخ ثٔزـ٤شاد اُذساعخ ًٔب ٣زؼؼ ك٢ اُغذٍٝ )
 ( : اٌّماٌٍش اٌرً ذُ اصرخذاِها فً لٍاس ِرغٍشاخ اٌذساصح1ظذوي سلُ ) 

 الاػرّاد ػٍٍها لاػذاد لائّح الاصرمصاءاٌّماٌٍش اٌرً ذُ  اٌّرغٍش

 Wu et al. , 2018 اٌمٍّح اٌّذسوح

 Fuentes-Blasco et al. , 2017; Wirtz et al., 2019; Wu et لإؼاٌحصٍىن ا

al. 2018; Itani et al. ,2020; Sahi et al. 2019 

 اٌذساصاخ اٌّشاس اٌٍها ػٍىاػرّاداً  اٌثاؼصاْاػذاد  اٌّصذس:

 أصاٌٍة اٌرؽًٍٍ الإؼصائً اٌّضرخذِح فً اٌذساصح:  -5/2/5

 Structural Equation Modelingا٤ٌِ٤ُٜخ ػ٠ِ أعِٞة ٗٔزعخ أُؼبدُخ  الاػزٔبدرْ 

(SEM) ،ٍخلا ٖٓ ( ثشٗبٓظWarpPls7.0 ُٚوذسر )اخزجبس اُ٘ٔبرط اُز٢ رؾز١ٞ ػ٢ِ ػذد  ػ٠ِ

 ًج٤ش ٖٓ أُزـ٤شاد ثشٌَ أكؼَ. 

 ٔرائط اٌذساصح: . 6

   ٢ِ٣:رٞػ٤ؼ ٗزبئظ اُذساعخ ٖٓ خلاٍ ٓب ٖٓ  اُجبؽضبٕ ٌٖٔر     
 اخرثاسي اٌصذق واٌصثاخ :  -6/1

، ٝاُضجبدثبعشاء اخزجبس١ اُظذم  اُجبؽضبٕ الاعزوظبء، هبّثؼذ اُو٤بّ ثبُزظ٤ْٔ أُجذئ٢ ُوبئٔخ     

 :(Hair et al. , 2019) ٢ِ٣ٖٓ طذم ػجبساد هبئٔخ الاعزوظبء ًٔب  ُِزؤًذ

  اخرثاس اٌصثاخReliability Assessment:  

)ٓؼبَٓ  ؿٌُشٝ ٗجبأُلب  أُؼ٤بس٣خ، ٝٓؼبَٓٓؼبٓلاد اُزؾ٤َٔ  ػ٠ِ اُجبؽضبٕاػزٔذ      

 ٢ِ٣:أُشًت ًٔب  (، ٝاُضجبدالاػزٔبد٣خ

 Indicator reliability -individual itemشثاخ اٌّإشش/ اٌّمٍاس  ( أ

reliability: ْ( ا٢ُ إٔ ٓؼبٓلاد اُزؾ٤َٔ ٌَُ ػجبسح 5) رش٤ش اُ٘زبئظ ثبُغذٍٝ سه

 ٓوجُٞخ.٢ٛٝ ه٤ْ  1 ,21ٖٓ اُؼجبساد أًجش ٖٓ 

٣ٝزْ ه٤بعٚ ٖٓ :  Internal consistency reliabilityشثاخ الإذضاق اٌذاخًٍ  ( ب

 خلاٍ ٓؼب٢ِٓ أُلب ًشٝٗجبؿ ٝاُضجبد أُشًت ًبُزب٢ُ :

 ِْؼاًِ أٌفا وشؤثاؾ  تاخرثاس لاَ اٌثاؼصاCronbach’ α  ٞٛ ٓٞػؼ ًٔب

ؽ٤ش  ٓوجُٞخ،أظٜشد اُ٘زبئظ إٔ ع٤ٔغ ٓؼبٓلاد أُلب  (، ٝهذ5ثبُغذٍٝ سهْ )

ٝرُي ٣ش٤ش ا٢ُ دسعخ  1 ,21إٔ ه٤ْ أُلب أُوجُٞخ لاثذ إٔ رٌٕٞ أًجش ٖٓ 

  أُغزخذّ.أُو٤بط  ػ٠ِػب٤ُخ ٖٓ الإػزٔبد٣خ 

  َاٌصثاخ اٌّشوة  تاخرثاسأٌضا  اٌثاؼصاْوّا لاComposite 

Reliability إٔ ع٤ٔغ اُو٤ْ ُٔؼبَٓ  (5اُ٘زبئظ ثبُغذٍٝ سهْ ) وأظهشخ

(CR )،21ؽ٤ش إٔ اُو٤ْ أُوجُٞخ لاثذ إٔ رٌٕٞ ٓغب٣ٝخ أٝ أًجش ٖٓ  ٓوجُٞخ, 

1. 

  اٌصذق اخرثاسValidity Assessment: 

إٔ  ػ٣ٝ٠ِغزخذّ ٛزا الاخزجبس ُج٤بٕ ٓذ١ طذم ػجبساد هبئٔخ الاعزوظبء، ٝاُزؤ٤ًذ     

 أُوظٞد، ٝرْ الاػزٔبدػجبساد اُوبئٔخ رؼط٢ ُِٔغزوظ٢ ٓ٘ٚ ٗلظ أُؼ٢٘ ٝأُلّٜٞ 

 ػ٢ِ:



: رْ ػشع هبئٔخ الاعزوظبء ك٢ طٞسرٜب Content Validity اٌّؽرىيصذق  (أ 

 الأػٔبٍ ٝرُيٖٓ اُغبدح أعبرزح اُزغ٣ٞن ٝاداسح ثؼغ خجشاء اُزغ٣ٞن  ػ٠ِالأ٤ُٝخ 

 ػ٠ِٓغٔٞػٚ ٖٓ أُلاؽظبد ٝثؼذ اثذاء لاؽ٤زٜب ٖٓ اُ٘بؽ٤خ اُؼ٤ِٔخ، ُِزؤًذ ٖٓ ط

ثزؼذ٣َ اُوبئٔخ ٝكوبً ُٜزٙ أُلاؽظبد  اُجبؽضبٕ ّالاعزوظبء، هباُؼجبساد اُٞاسدح ثوبئٔخ 

 رؼذ٣َ ك٢ ط٤بؿخ ثؼغ اُؼجبساد ٝاػبكخ ػجبساد عذ٣ذح.ٖٓ 

: ٣ٝغزخذّ ُج٤بٕ أُذ١ Convergent Validityاٌصذق اٌرماستً / اٌرطاتمً  (ة 

اُز١ رزوبسة ك٤ٚ اُؼجبساد اُز٢ رغزخذّ ك٢ ه٤بط أُزـ٤ش أٝ أؽذ أثؼبدٙ،  ػٖ ؽش٣ن 

اُزؤًذ ٖٓ ٝعٞد اسرجبؽ ه١ٞ ث٤ٖ ػجبساد أُزـ٤ش أُشاد ه٤بعٚ.  ٣ٝزْ ه٤بعٚ ػٖ 

 Average Variance Extractedؽش٣ن ٓزٞعؾ اُزجب٣ٖ أُغزخشط /أُلغش 

(AVE)   ٕثؼذ أٝ ٓزـ٤ش ٣زْ ه٤بعٚ.  1 ,21رض٣ذ ه٤ٔزٚ ػٖ ٝاُز١ ٣غت أ ٌَُ

 ( ٓوجُٞخ. AVE( رٞػؼ ٗزبئغٚ إٔ ع٤ٔغ ه٤ْ ) 5ٝاُغذٍٝ سهْ )

 ( : ِؼاِلاخ اٌرؽًٍّ اٌّؼٍاسٌح وِؼاِلاخ اٌصثاخ واٌصذق اٌرماستً 2ظذوي سلُ ) (ط 
 اٌّرغٍش

Construct 

اٌثؼذ 

Dimension 

وىد اٌؼثاسج 

Item 

Code 

ِؼاِلاخ 

اٌرؽًٍّ 

اٌّؼٍاسٌح 

Loading

s 

ِؼاًِ 

 αأٌفا 

ِؼاًِ 

اٌصثاخ 

اٌّشوة 

CR 

اٌصذق 

اٌرماستً 

AVE 

 Value1 

Value2    

Value3 

Value4 

 Ref1 

Ref2    

Ref3 

Ref4 

Ref5 

Ref6 

 ٔرائط اٌرؽًٍٍ الإؼصائً ػٍىاػرّاداً  اٌثاؼصاْئػذاد  اٌّصذس:

٣ٝزْ ؽغبثٚ ػٖ ؽش٣ن اعزخشاط ه٤ٔخ  :Discriminant Validityصذق اٌرّاٌز  (أ 

ٝاُز١  ،(Square root of AVE)اُغزس اُزشث٤ؼ٢ ُٔزٞعؾ اُزجب٣ٖ أُغزخشط 

ا٥خش ٣ش٤ش ا٢ُ أُذ١ اُز١ ٣ٌٕٞ ك٤ٚ ًَ ثؼذ أٝ ٓزـ٤شٓخزِق ػٖ اُجؼذ أٝ أُزـ٤ش 

(Hair et al. , 2019ٝاُ٘زبئظ ،) ( ْأظٜشد إٔ ع٤ٔغ 9أُٞػؾخ ثبُغذٍٝ سه )

اُو٤ْ ٓوجُٞخ ؽ٤ش إٔ ع٤ٔغ ه٤ْ ٓؼبٓلاد اسرجبؽ ًَ ثؼذ أٝ ٓزـ٤ش ث٘لغٚ أًجش ٖٓ ه٤ٔخ 

٣ش٤ش ا٢ُ إٔ أُوب٤٣ظ أُغزخذٓخ  الأخشٟ، ؽ٤شساعخ اسرجبؽٚ ثجبه٢ ٓزـ٤شاد اُذ

 رزٔزغ ثذسعخ ػب٤ُخ ٖٓ اُظذم.
 AVEs( : صذق اٌرّاٌز تاصرخذاَ اٌعزس اٌرشتٍؼً ٌّرىصظ اٌرثآٌ اٌّضرخشض 3ظذوي سلُ )

 , اُو٤ٔخ أُذسًخ (0)

,, عِٞى الإؽبُخ (5)

 ٔرائط اٌرؽًٍٍ الإؼصائً ػٍى اػرّادااٌثاؼصاْ ئػذاد  اٌّصذس:



ٌَُ ػ٘ظش أًجش ٖٓ اسرجبؽ اُؼ٘ظش ٓغ   AVE)( اُغزس اُزشث٤ؼ٢ ) ٣ٝ9ظٜش ك٢ اُغذٍٝ )    

 .اُؼ٘بطش الاخش١  ك٢ ًَ اُؾبلاد ٓٔب ٣ذٍ ػ٢ِ طذم اُزٔب٣ض ُؼ٘بطش اُ٘ٔٞرط

 ض:اخرثاس اٌفش ٔرائط-6/2

  الإحالةاختبار التأثير المباشر للقيمة المدركة علي سلوك : 
 الإحالة( نتائج اختبار وجود تأثير مباشر للقيمة المدركة علي سلوك 4جدول رقم ) 

Path 

coefficients

P-value

,,,ns

 

 

 

,

, 

ِٕالشح إٌرائط واٌرىصٍاخ: .7

 : ِٕالشح إٌرائط:7/1

، ؽبُخرش٤ش ٗزبئظ اُذساعخ ا٠ُ ٝعٞد رؤص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ػ٢ِ عِٞى الإ       

 .Fuentes-Blasco et al. (2017), Wu et alٝرِي اُ٘زبئظ رزلن ٓغ ٗزبئظ دساعخ ًلاً ٖٓ   

(2018), Sahi et al. (2019), Viswanathan et al. (2018), Tuncer et al. (2020 

رِي اُ٘زبئظ  ٝرؤر٢، الإؽبُخاُز٢ رش٤شا٠ُ إٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُٜب رؤص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ا٣غبث٢ ػ٢ِ عِٞى 

رزٞهق ػ٠ِ عِٞى اُطشف ا٥خش،  ٓ٘غغٔخ ٓغ ٗظش٣خ اُزجبدٍ الإعزٔبػ٢ كغِٞى أؽذ اُطشك٤ٖ

ً ػ٢ِ رؾو٤ن ٓظِؾزٚ  ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش رِي اُ٘ز٤غخ ثؤٗٚ ًِٔب شؼش اُؼ٤َٔ إٔ ٓوذّ اُخذٓخ ؽش٣ظب

، ثبلإػبكخ ٝػبئِزٚ أهبسثًِٚٔب عؼ٢ ا٥خش ػ٢ِ اُزلبػَ ٓغ أُطؼْ ٝٓزبثؼزٚ ٝاُزٞط٤خ ثٚ ٝعؾ 

 ظبً ػ٠ِ كبئذرٚ.ا٠ُ ؽشطٚ ػ٠ِ رؾو٤ن ٓظِؾخ ٓجبششح ُِطشف ا٥خش اُز١ ًبٕ ؽش٣

 : اٌرىصٍاخ وآٌٍاخ ذٕفٍزها:7/2

 كؼبلاً  اً دٝس رِؼت ثبُلؼَأُطؼْ اُو٤ٔخ أُذسًخ اُز٢ ٣وذٜٓب رٞطِذ ٗزبئظ اُذساعخ ا٢ُ إٔ      

إٔ ٣وذٓٞا ٓغٔٞػخ ٖٓ  اُجبؽضبٕ ٣غٌؼذِؼ٤َٔ، ُزُي الإؽبُخ ُرؼض٣ض ٝرؾل٤ض عِٞى  ك٢

 ك٢ ُذػْ اُزٞعٚ ٗؾٞ الاعزٔشاسٓذ٣ش١ اُزغ٣ٞن ثٔطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ اُزٞط٤بد ُِغبدح 

٣زؼِن ثبُٔ٘زغبد ٝاُخذٓبد ٝاُزغشثخ ٝاُؼشٝع  ك٤ٔب ُِؼٔلاء أُذسًخرؾو٤ن اُو٤ٔخ 

اُزش٣ٝغ٤خ ٝالإعزلبدح ٖٓ رغبسة ٝخجشاد ٓوذ٢ٓ اُخذٓخ اُشائذ٣ٖ ك٢ ٛزا اُوطبع 

 ٝرُي ٖٓ خلاٍ ا٤ُ٥بد أُوزشؽخ اُزب٤ُخ:   ٝٓؾبًبرْٜ،



 ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ثزٞك٤ش ٓ٘زغبد ٝخذٓبد راد  ٓذ٣ش١ اُجبؽضبٕٞط٢ ٣

ػٖ ؽش٣ن اُزؼشف أُغزٔش ػ٠ِ ه٤ٔخ رؾون ٓغز١ٞ ػب٢ُ ٖٓ اُشػب ُِؼٔلاء 

سؿجبرْٜ أُزـ٤شح ٝأرٝاهْٜ أُزطٞسح ٝٓؾبُٝخ رؾو٤وٜب ثٔب ٣لائْٜٔ ٓٔب ٣ؼَٔ 

 خ.الاعزٔبػ٤ثبُٔطؼْ ٝعؾ ث٤ئزْٜ  لإؽبُخُٗٞا٣بْٛ اُغ٤ًِٞخ  ػ٠ِ رؾل٤ض

   ػٖ ؽش٣ن اسعبٍ  اُؼٔلاء ٝث٘بء ػلاهخ اعزٔبػ٤خ ٓغزٔشح ٓؼْٜاعؼبد ٓؾبُٝخ

ػٖ  اُؼ٤َٔسعبئَ رؾ٤خ ٝٓؼب٣ذح ك٢ أُ٘بعجبد اُخبطخ ٝالأػ٤بد، ٝاُزٞاطَ ٓغ 

ٓضَ اػذاد رو٣ْٞ ُلأؽذاس أُغزوج٤ِخ  اُؼ٤َٔاداسح ػلاهبد  ػ٠ِؽش٣ن اُزش٤ًض 

اُخبطخ ثبُٔطؼْ أٝ ػ٘ذ روذ٣ْ أؽجبم عذ٣ذح ٝاسعبُٜب ُِؼٔلاء، ٝلاثذ إٔ ٣ؾشص 

 اُؼ٤َٔثبُزؼ٤ِوبد اُٞاسدح ٖٓ  الاٛزٔبّ ػ٠ِٓذ٣ش١ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ 

 ؽز٠رظؾ٤ؼ أخطبئٚ ٝٓؼبُغخ أ١ روظ٤ش  ػ٣٠ِغزط٤غ أُطؼْ اُؼَٔ  ؽز٠

 .٣زؾون اُ٘ٔٞ

 اُخبطخ ثٌَ ػ٤َٔ ٓضَ ػ٤ذ ٤ٓلادٙ أٝ أُ٘بعجبد  اد رو٣ْٞ ُلأؽذاس أُغزوج٤ِخاػذ

اُٜبٓخ ُٚ ثشٌَ شخظ٢ ٝٓؾبُٝخ رٜ٘ئزٚ ٓغ روذ٣ْ خظٞٓبد ٝٛذا٣ب خبطخ ك٢ 

 ٛزٙ أُ٘بعجخ.

  الارظبٍٝعبئَ  اعزخذاّ ػ٠ِٓذ٣ش١ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ رذس٣ت 

ٖٓ ث٤ٖ ٝعبئَ الارظبٍ أُز٘ٞػخ أُزبؽخ ك٢ اُؼظش اُؾب٢ُ  أُ٘بعجخ ُؼٔلائٜب

ٓضَ ك٢ ٓظش ٝالأًضش شؼج٤خ  ٝخبطخ ٝعبئَ اُزٞاطَ الاعزٔبػ٢

Facebook or Whats app ٌَٓغ أُغزٔش ُض٣بدح اُزلبػَ  أًضش كؼب٤ُخ ثش

ٗظشاً ٌُٜٞٗب اُٞعبئَ الأًضش اعزخذآبً ث٤ٖ كئخ اُشجبة ٢ٛٝ اُلئخ ػٔلاء أُطؼْ 

 ش رشدداً ػ٠ِ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ.الأًض

  ع٤ًِٞبد ػٔلائٜب  ٌٓبكؤح ػ٠ِ ٜبؽشط٣غت ػ٠ِ اداسح أُطؼْ إٔ رظُٜش

اُزٞط٤خ ثبُٔطؼْ،  ػ٠ِ ُزشغ٤ؼْٜ ٓغزٔشثشٌَ  ئٜبرؾل٤ش ػٔلا الإ٣غبث٤خ ًٝزا

هشاس  ٣ؼزٔذ Social exchange theoryٝثؾغت ٗظش٣خ اُزجبدٍ الاعزٔبػ٢ 

اُؼ٤َٔ ثشؤٕ أُشبسًخ ك٢ اُزٞط٤خ ثبُٔطؼْ ػ٠ِ اُزٌب٤ُق ٝاُلٞائذ أُذسًخ، 

ُزا ٣ظٜش إٔ  ،ُزُي أٝ ٓض٣غًب ٓ٘ٚ ٝاهزظبد٣ب اعزٔبػ٤ب٣ٌٖٝٔ إٔ ٣ٌٕٞ اُزجبدٍ 

ػشٝسح اعزٔشاس اُزؾذ١ اُشئ٤غ٢ ُٔذ٣ش١ ٓطبػْ اُٞعجبد اُغش٣ؼخ ك٢ 

ً ٝاٗٚ  اُؼ٤َٔاُزلبػَ ٓغ    .لاثذ إٔ ٣ٌٕٞ ا٣غبث٤ب

  اُؼ٤َٔرٜذف ُِزٞاطَ ٝاُزلبػَ ٓغ خبطخ ثبُٔطؼْ رٞك٤ش ثشآظ اٌُزش٤ٗٝخ 

رٞكش ٗوبؽ رؼبف ا٠ُ سط٤ذٙ  ٓجبشش أٝ ؿ٤ش ٓجبشش،ٓغزٔش عٞاء ثشٌَ 

 ٗز٤غخ ُغ٤ًِٞبرٚ الإ٣غبث٤خ ك٢ اُزلبػَ ٓغ اُجشٗبٓظ اُخبص ثبُٔطؼْ.

 َٔاُؼ٤َٔع٤ًِٞبد  ػ٠ِ رغبػذ ك٢ اُزؤص٤شث٤ئخ ٓؾلضح ػ٠ِ ط٘بػخ  اُؼ 

 اُؼٔلاء ثشٌَ ػبّ ٝخبطخ ثشآظ ٌٓبكآد اؽبُخ الإ٣غبث٤خ ٓضَ ثشآظ ٌٓبكآد

 .customer referral programs (CRPsاُؼ٤َٔ ) اؽبُخ

 تأتؽاز ِضرمثٍٍح ِمذِح ٌٍثاؼصٍٓ: خ: ذىصٍا7/3
لا إ ٛ٘بى ثؼغ أُؾذداد ا اُذساعخ،اُشؿْ ٖٓ اُزٞط٤بد اُز٢ هذٓزٜب رِي  ػ٠ِ        

ٝرزٔضَ رِي  ،اُجبؽضبٕد أُغزوج٤ِخ ك٢ ؽذٝد ػِْ أُغبٍ أٓبّ اُذساعباُز٢ رز٤ؼ 

  ك٢:أُؾذداد 

أٌُٖٔ ُِذساعبد أُغزوج٤ِخ أرجبع أعِٞة اُذساعخ اُط٤ُٞخ  ٣وزشػ اُجبؽضبٕ أٗٚ ٖٓ -0

Longitudinal study    كزشاد ص٤٘ٓخ  ػ٠ُِٔزبثؼخ رـ٤شاد ٓزـ٤شاد اُذساعخ

 اُجؾش.رغبإلاد  ػ٠ِأؽٍٞ ُلإعبثخ 



ً  رٞع٤غ ٓغبٍ رطج٤ن اُذساعخ -5 ع٤ٔغ  ػ٠ِرِي اُؼلاهبد  اخزجبس، ك٤ٌٖٔ ٗٞػ٤بً ٝعـشاك٤ب

ك٢ ًبَٓ اُ٘طبم اُغـشاك٢ ُٔظش ٓغ اُز٘ٞع اُضوبك٢ ٝاُذ٣ٔـشاك٢ ٔطبػْ أٗٞاع اُ

 أُٞعٞد.

ك٢ هطبػبد أخش١ ٓضَ هطبع اُل٘بدم أٝ اُج٘ٞى أٝ اُط٤شإ ٓٔب  اُذساعخ رطج٤ن -9

 اُغ٤بم.٣ؼط٢ ٗزبئظ أًضش ك٢ ٛزا 

 َاُؼ٤ٔ ادساىاُؼلاهخ ث٤ٖ  ػ٠ُِْ رجؾش اُذساعخ دٝس الإخزلاكبد اُضوبك٤خ ك٢ اُزؤص٤ش  -1

 أُغزوج٤ِخ.لاً ُِذساعبد بُلإثذاػ٤خ ٝعِٞى رٞط٤خ اُؼ٤َٔ / ٓٔب ٣ز٤ؼ ٓغ

 اٌّشاظغ
 اٌّشاظـغ اٌؼشتٍح:

ٝاخزجبس اُلشٝع . ( . ثؾٞس اُزغ٣ٞن : أعب٤ُت اُو٤بط ٝاُزؾ٤َِ 5118ادس٣ظ ، صبثذ ػجذ اُشؽٖٔ ، )

 اُذاساُغبٓؼ٤خ ،  الإعٌ٘ذس٣خ ،  عٜٔٞس٣خ ٓظش اُؼشث٤خ .
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