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اٌعىاًِ اٌّؤرشة عًٍ ولاء اٌعّلاء واٌىٍّت إٌّطىلت الاَضابُت فٍ صُاق حطبُماث 

 اٌذفع الاٌىخشؤٍ

 د/ وٌُذ خاٌذ اٌبٍه

 بىٍُت اٌخضاسة صاِعت اٌماهشة اداسة الاعّاي ِذسس

 :ِضخخٍص

هبٓذ اُلهاٍةخ ثزوة٣ٞو ٗٔةٞمط ُلؾةض اُؼٞآةَ أُةإصوح ػِة٠ ٫ٝء اُؼٔة٬ء ٝأٌُِةخ 

أُ٘وٞهخ ا٣٫غبث٤خ ك٢ ٤ٍبم روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ٝمُي ٖٓ ف٬ٍ كٓظ ٬ً ٓةٖ 

 333. رةةْ عٔةةغ ٝٗظو٣ةةخ اُزٌِلةةخ ٝاُلٞا ةةل (ا٫هاك١ -اُؼةةبؽل٢  -أُؼوكةة٢)ا٩ؽةةبه 

قل٢ٓ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ كةة٢ زَةةٓةةٖ ٓاٍةةزج٤بٗب طةةبُؾب ُِزؾ٤ِةةَ ا٫ؽظةةب ٢ 

خ ٝرزأصو ثبُواؽخ ٝرٞاكن اُقلٓ ئ٣غبث٤بإٔ اُو٤ٔخ أُلهًخ رزأصو  ٓظو. ٝعلد اُلهاٍخ

ثبُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ ٣ٝةةإصو ػِةة٠ اُةة٫ٞء  ٣زةةأصوٍةةِج٤ب ثبُٔقةةبؽو ا٤٘ٓ٫ةةخا ٝإٔ اُوػةةبء 

خ ًٝة٬ ٓةٖ اُوػبء ٣زٍٞؾ اُؼ٬هخ ثة٤ٖ اُو٤ٔةٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ. ًٔب رظٜو اُ٘زب ظ إٔ 

ا ٝإٔ رٌِلخ اُزؾ٣َٞ رؼؼق اُؼ٬هةخ ثة٤ٖ اُوػةبء ًٝة٬ ٓةٖ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ

رَةةبػل ٗزةةب ظ اُلهاٍةةخ ٓوةةل٢ٓ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ اُةة٫ٞء ٝأٌُِةةخ أُ٘وٞهةةخ. 

ا٫ؽزلبظ ٝػ٠ِ اثزٌبه ٝرو٣ٞو اٍزوار٤غ٤بد كؼبُخ ُزؼي٣ي اُولهح اُز٘بك٤َخ ك٢ اَُٞم 

   .اُؾب٤٤ُٖثبُؼ٬ٔء 

أٌُِخ  ا٫ُٞءااُوػبءا  أُلهًخاروج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝا اُو٤ٔخ : اٌىٍّاث اٌذاٌت

 أُ٘وٞهخ

Abstract 

The study developed a model to examine the factors influencing 

customer loyalty and positive word of mouth in the context of 

electronic payment applications, by integrating both the 

(Cognitive - Affective – Conative) framework and cost-benefit 

theory. A total 332 valid questionnaires for data analysis were 

gathered from users of electronic payment applications in 
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Egypt. The study found that perceived value is positively 

affected by convenience and service compatibility and 

negatively affected by security risks, and that satisfaction is 

affected by perceived value and influences loyalty and word of 

mouth. The results also show that satisfaction mediates the 

relationship between value and both loyalty and word of mouth, 

and that switching cost weakens the relationship between 

satisfaction and both loyalty and word of mouth. The findings of 

the study help providers of electronic payment applications to 

innovate and develop effective strategies to enhance 

competitiveness in the market and retain current customers. 

Keywords :Electronic payment applications, perceived value, 

satisfaction, loyalty, word of mouth 

 ِمذِت -1

ؽ٤بر٘ب ر٘ب ٝاٗٔبؽ بًج٤و ٤ًٍِٞ ُول ؿ٤ود رٌُ٘ٞٞع٤ب اُٜبرق أُؾٍٔٞ ٝا٩ٗزوٗذ ثشٌَ

(Han et al., 2021).  كةة٢ اَُةة٘ٞاد ا٫ف٤ةةوحا أطةجؾذ ؽ٤ةةبح اُؼل٣ةةل ٓةةٖ ا٫كةةواك

 اٗزشةبه٣وعغ اَُجت كة٢ مُةي  ا(Lin et al, 2020)رزٔؾٞه ؽٍٞ اُٜبرق أُؾٍٔٞ 

 اُؾظةٍٞ ػ٤ِٜةب ٓةٖ فة٬ٍ ٖاُزة٢ ٣ٌٔة ك٢ اُقلٓبداٌُج٤و  ٝاُزو٣ٞواُٜٞارق اُن٤ًخ 

ػِة٠ ٓةلاه . (Koo et al., 2015) اُةلكغ ػجةو اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ اُٜٞارةق ٓضةَرِةي 

ا  رْ رو٣ٞو اُؼل٣ل ٖٓ ؽوم اُلكغ َُِٔةبػلح كة٢ رجةبكٍ اَُةِغ ٝاُقةلٓبد اُزبه٣ـا ثةلءا

ب ٓضَ آ ثوبهبد اُقظْ ٝا٫ زٔبٕ ٝ اُش٤ٌبد ٖٓ أُجبكُخ ئ٠ُ اُووم ا٧ًضو ؽلاصخ ٝرول

ٝاُزؾةةةة٬٣ٞد اُج٤ٌ٘ةةةةخ ٝاُقةةةةلٓبد أُظةةةةوك٤خ ػجةةةةو ا٩ٗزوٗةةةةذ ٝٓةةةةلكٞػبد اُجو٣ةةةةل 

 .(Świecka et al., 2021) ٤وةبد اُٜةبرق أُؾٔةٍٞٝاُةلكغ ػجةو روجا٩ٌُزوٝٗة٢ 

ثبُؼل٣ةل ٓةٖ أُيا٣ةبا  ا٫ٌُزوٝٗة٢ روج٤وةبد اُةلكغرزٔزةغ  ٓوبهٗب ثووم اُلكغ اُزو٤ِل٣ةخا

. أ١ إٔ أَُةزقل٤ٖٓ اُةن٣ٖ (Kuo, 2020)ٝاُواؽةخ ٝاٌُلةبءح  ؾو٤ًةخٓضَ ا٧ٓبٕ ٝاُ
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٣ٌْٜٔ٘ ك٢ أ١ ٝهذ ٌٝٓبٕ اُةلكغ ػجةو اُٜةبرق  ا٫ٌُزو٢ٗٝ اُلكغ ٣َزقلٕٓٞ روج٤وبد

 .(Gao and Waechter, 2017)أُؾٍٔٞا ثـغ اُ٘ظو ػٖ ه٤ٞك اُيٓبٕ ٝأٌُبٕ 

رو٤ِ٣ٕٞ  2.32ثِـذ ه٤ٔخ ؽغْ ٍٞم اُلكغ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ اُؼب٢ُٔ ػب٤ُٔباا 

 2023رو٤ِ٣ٕٞ ك٫ٝه ك٢ ػبّ  2.98ٖٝٓ أُزٞهغ إٔ ٣٘ٔٞ ٖٓ  2022ك٫ٝه ك٢ ػبّ 

 %30.1ثٔؼلٍ ٗٔٞ ١ٍٞ٘ ٓوًت  2030رو٤ِ٣ٕٞ ك٫ٝه ثؾٍِٞ ػبّ  18.84ئ٠ُ 

(Fortune, 2022). ا اٗزشو اٍزقلاّ اُلكغ 19-ػ٬ٝح ػ٠ِ مُيا ف٬ٍ ٝثبء ًٞك٤ل

ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ثشٌَ أًجو ثَجت ٓيا٣بٙ اُجبهىح ك٢ رو٤َِ ا٫رظبٍ اُجشو١ 

 .(Zhao and Bacao, 2021)ك٢ أُؼب٬ٓد ٝاُؾلبظ ػ٠ِ أَُبكخ ا٫عزٔبػ٤خ 

ٝثؼل هكغ ا٩ؿ٬ما اٍزٔو اٍزقلاّ اُلكغ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ك٢ اُي٣بكح. ٝكواب 

ا Capgemini ٝThe Royal Bank of Scotlandُِزوبه٣و اُز٢ أػلرٜب شوًخ 

ثٔب ك٢  - ٖٓ أُزٞهغ إٔ ٣٘ٔٞ ؽغْ أُؼب٬ٓد ؿ٤و اُ٘ول٣خ ك٢ ع٤ٔغ أٗؾبء اُؼبُْكاٗٚ 

ئ٠ُ  2021ك٢ ػبّ  %17ٖٓ  -مُي أُؼب٬ٓد ٖٓ ف٬ٍ روج٤وبد اُٜبرق أُؾٍٔٞ

 .(Capgemini, 2022) 2026ك٢ ػبّ  28%

٫ه كٝ ٤ِٓةبه 53.21اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ  وثِةؾ ؽغةْ ٍةٞم أُةلكٞػبد ػجةك٢ ٓظةوا 

 %16.76ا ٖٝٓ أُزٞهةغ إٔ ٣َةغَ ٓؼةلٍ ٗٔةٞ ٓوًةت 2022أٓو٢ٌ٣ ك٢ ٜٗب٣خ ػبّ 

. (Mordor intelligence, 2022) 2028ثؾِةٍٞ ػةبّ ٤ِٓةبه ك٫ٝه  ٤ُ135ظةَ 

ٛنا اَُٞم اُٞاػل أكٟ ا٠ُ ٝعٞك ٓ٘بكَخ ث٤ٖ اُؼل٣ل ٖٓ اُشوًبد اُز٢ ؽظةِذ ػِة٠ 

شةوًبد  (1)روف٤ض ُزول٣ْ فلٓبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ك٢ ٓظو. ٣ٞػؼ اُشٌَ ههةْ 

 ٌزو٤ٗٝخ ك٢ ٓظو. ُأُلكٞػبد ٝاُزؾ٬٣ٞد ا٫
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ثبَُةلاك  وًبد روج٤وبد ػ٠ِ اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ رٌٔةٖ ا٫كةواك ٓةٖ اُو٤ةبّرٞكو ٛنٙ اُش

ٓؼظةْ ٛةنٙ اُزوج٤وةبد ٍةلاك اٌُزو٤ٗٝب ُِؼل٣ةل ٓةٖ اَُةِغ ٝاُقةلٓبد. ٣ٌٔةٖ ٓةٖ فة٬ٍ 

ٝؽغةي  ٝاُـبى ٝا٫رظب٫د ٝشؾٖ هطة٤ل ُِٜةبرق أُؾٔةٍٞ ٝا٤ُٔبٙكٞار٤و اٌُٜوثبء 

رؼٔةَ . 24/7 رناًو اَُةلو ٝاُو٤ةوإ ٍٝةلاك اشةزواًبد ا٫ٗل٣ةخ ٝٓظةوٝكبد اُزؼِة٤ْ

ٛنٙ اُزوج٤وبد ػ٠ِ عنة اُؼ٬ٔء ٖٓ ف٬ٍ رٞك٤و فلٓبد ٓز٤ٔيح ػةٖ ؿ٤وٛةب. ػِة٠ 

ثآٌب٤ٗخ ٍلاك ٓقبُلبد أُةوٝه ٝرغل٣ةل هفظةخ  "كٞه١"ُٔضبٍا ٣ز٤ٔي روج٤ن ٍج٤َ ا

ا٠ُ ٝؽلح أُةوٝها ًةنُي  ٬ُٗزوبٍكٕٝ اُؾبعخ أُوًجخ ٝاٍز٬ّ اُوفظخ ك٢ أُ٘يٍ 

ككةغ اُلةٞار٤و ػجةو  اُة٠ فلٓةخ ثب٩ػةبكخ "ع٤ٓٞةب ثةب١"روج٤ن ٝ "أٓبٕ"٣ز٤ٔي روج٤ن 

ٞا ةةةل اُةةةلكغ ٫ روزظةةةو ك .اُزوج٤ةةةنؾٔةةةٍٞ ثآٌب٤ٗةةةخ اُزَةةةٞم ٓةةةٖ فةةة٬ٍ اُٜةةةبرق أُ

ا٫ٌُزو٢ٗٝ ػ٠ِ ا٫كواكا ثَ رٔزةل اُة٠ ا٫هزظةبك اُةٞؽ٢٘ كٞكوةب ُج٤ةبٕ ُةٞىاهح أُب٤ُةخ 

 ( شركات الدفع والتحويل الالكتروني في مصر1رقم ) شكل
 (15، ص: 2023المصدر: )البنك المركزي المصري، 
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ٖٓ رٌِلةخ  %25كإ ٗظبّ اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ٣ٜلف ئ٠ُ رٞك٤و ٓب ٣ووة ٖٓ أُظو٣خا 

ٓةٖ اُٞهةذ  %50ئطلاه اُؼِٔخ. ػ٬ٝح ػ٠ِ مُةيا ٤ٍَةبػل مُةي ػِة٠ رو٤ِةَ ؽةٞا٢ُ 

 .(ٝىاهح أُب٤ُخ أُظو٣خ)ىّ ٬ٍُزلبكح ٖٓ اُقلٓخ ا٬ُ

ٗظوا ٫شزلاك أُ٘بكَخ ك٢ ٍٞم اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ػجو اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ كة٢ ٓظةوا 

٣٘جـةة٢ اػزجةةبه اُؾلةةبظ ػِةة٠ اُؼٔةة٬ء اُؾةةب٤٤ُٖ ٝروةة٣ٞو اٍةةزوار٤غ٤بد ُزؾَةة٤ٖ ٫ٝء 

ػ٠ِ اُوؿْ ٓةٖ فلٓبد اُلكغ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ.  اُؼ٬ٔء اُٜلف اُو ٢َ٤ ُٔول٢ٓ

ٓةب ىاُةذ  إ ٓؼظْ اُلهاٍبد أُزؼِوةخ ثزوج٤وةبد اُةلكغ ػجةو اُٜةبرق أُؾٔةٍٞكمُيا 

ٌُٖٝ اُو٤َِ ٜٓ٘ب هل ٍةِؾ اُؼةٞء ػِة٠  َُِٔزقل٤ٖٓاروًي ػ٠ِ ٍِٞى اُزج٢٘ ا٢ُٝ٧ 

كةة٢  .(Li´ebana-Cabanillas et al., 2020)أَُةةزقل٤ٖٓ ثؼةةل اُزج٘ةة٢  ٍةةِٞى

ا٫ٌُزو٢ٗٝ ٢ٛ أُشٌِخ اُو ٤َ٤خ  ٓظوا ُْ رؼل ٓشٌِخ رج٢٘ اُؼ٬ٔء ُزوج٤وبد اَُلاك

 اٍةزقلّ 2022كة٢ اُؼةبّ اُظبكه ( Mastercard, 2022)كٞكوب ُزوو٣و ٓبٍزوًبهك 

ٖٓٔ شِْٜٔ ا٫ٍزو٬ع ك٢ ٓظو ؽو٣وخ ككغ ٗبشئخ ٝاؽلح ػ٠ِ ا٧هَ ك٢ اُؼبّ  88%

ثٔب ك٢ مُي اُجوبهبد اُوه٤ٔةخ ٝأُةلكٞػبد ػجةو اُوٍةب َ اُ٘ظة٤خ اُوظة٤وح  أُبػ٢

ٝٓةةٖ أُزٞهةةغ إٔ ٣ةةيكاك  ٝروج٤وةةبد رؾ٣ٞةةَ ا٧ٓةةٞاٍ اُوه٤ٔةةخ ٝفةةلٓبد اُةةلكغ اُلةةٞه١

ئ٠ُ أْٜٗ اٍزقلٓٞا %15ٝك٢ اُٞهذ ٗلَٚا أشبه . ك٢ أَُزوجَ ا٫ٍزقلاّ ثشٌَ أًجو

زو٬ع ٓةةةٖ اُةةةن٣ٖ شةةةِْٜٔ اٍةةة %69 ٝػةةةؼٝأ 2021فةةة٬ٍ ػةةةبّ  ٗوةةةل أهةةةَاٝهام 

كةٞار٤و أٍةوْٛ ٓةٖ فة٬ٍ روج٤وةبد اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ. ثلكغ ٜٓزٕٔٞ  ٓبٍزوًبهك أْٜٗ

آكّ عةةٞٗيا أُةةل٣و اُؼةةبّ ُٔ٘ووةةخ اُشةةوم ا٧ٍٝةةؾ ٝشةةٔبٍ أكو٣و٤ةةب  أمٛةةَ ١ا٧ٓةةو اُةةن

"ٓظةو أهع فظةجخ ٌُةَ ٓةب  أُوًي٣خ ك٢ ٓبٍزوًبهك ٝككؼٚ ا٠ُ اُوٍٞ ك٢ اُزوو٣و

ٖٓ اُوا غ إٔ ٗةوٟ أَُةز٤ٌِٜٖ كة٢ ٓظةو ٣زج٘ةٕٞ ف٤ةبهاد ككةغ ٛٞ ٓجزٌو ٝهه٢ٔ. ٝ

 "٣ٌٝزشةةةلٕٞ أُي٣ةةةل ٓةةةٖ كٞا ةةةل ا٫هزظةةةبك اُوهٔةةة٢ اُةةةلكغآقزِلةةةخ ٓضةةةَ روج٤وةةةبد 

(Mastercard,2022).  ٣وعغ اَُجت ك٢ ٗٔٞ أُلكٞػبد اُوه٤ٔخ ك٢ ٓظو ثَوػخ

ا (Hafez, 2023)ئ٠ُ ٤ٍبٍخ اُلُٝخ ٗؾٞ ى٣بكح ا٫ٍزضٔبه ك٢ اُج٤٘خ اُزؾز٤خ اُوه٤ٔةخ 

غزٔةغ شةبة ٓةٖ اَُةٌبٕا ٓ %٤ُ72.2ظةَ اُة٠  كة٢ ٓظةو اٗزشبه اٍزقلاّ ا٫ٗزوٗذ

ؽ٤ةةش رجِةةؾ َٗةةجخ  ا(2023أُوًةةي١ أُظةةو١ا  اُج٘ةةي) ػةةبّ 24.2ٔزٍٞةةؾ اػٔةةبه ث
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Zاُغ٤َ 
1
ٝطةٍٞ ٝاٍةغ  ًبٕ أٍٝ ع٤َ ُل٣ٚ ئٗٚؽ٤ش ٝٛٞ اُغ٤َ اُوه٢ٔ  -ك٢ ٓظو  

ى أُوًةةي١ باُغٜةة)ٓةةٖ ئعٔةةب٢ُ ػةةلك اَُةةٌبٕ %26.8 – ُ٪ٗزوٗةةذ ٓةةٖ ٍةةٖ ٓجٌةةوح

ا كإ ٛةنا (Mastercard, 2022)ٝٝكوب ُزوو٣و  .(2023ا ُِزؼجئخ اُؼبٓخ ٝا٫ؽظبء

ٝٓةٖ ؿ٤ةو أُةوعؼ إٔ ٣وةّٞ  اُوه٤ٔةخاػ٠ِ ؽةوم اُةلكغ لزبؽب ٗاُغ٤َ ك٢ ٓظو أًضو ا

ٝع٤َ ا٧ُل٤خ Zاُغ٤َ 
3
ئٕ  .كة٢ ٓظةو ثةاعواء ػ٤ِٔةبد شةواء أٝ ككةغ ثوةوم رو٤ِل٣ةخ 

ػةةٖ ؽةةوم ككةةغ ٛةةن٣ٖ اُغ٤ِةة٤ٖ كةة٢ ٓظةةو ٛةةْ ٓةةٖ ٣جؾضةةٕٞ ثأٗلَةةْٜ ٝثشةةٌَ اٍةةزجبه٢ 

لهاٍةةةبد ؽةةةٍٞ اُزج٘ةةة٢ ا٫ُٝةةة٠ ُوةةةوم اُةةةلكغ إٔ اُو٤ةةةبّ ث ٣زؼةةةؼ ٓٔةةةب ٍةةةجنا .عل٣ةةةلح

روٟ اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ ُنُي   .ؿ٤و م١ طِخ ٖٓ ف٬ٍ اُزوج٤وبد ك٢ ٓظو ا٫ٌُزو٢ٗٝ

زوٝٗةة٢ ػجةةو روج٤وةةبد اُٜةةبرق ا٫ٌُأٗةةٚ ٓةةٖ اُؼةةوٝه١ رؾ٣ٞةةَ رو٤ًةةي أثؾةةبس اُةةلكغ 

اشةزلاك ٓةغ  فظٞطةب .اُزج٘ة٧٢ٍٝ ٓوح ئ٠ُ ٍِٞى أَُزِٜي ثؼل  اُزج٢ٖ٘ٓ  أُؾٍٔٞ

ئٕ ًٔةةب . (1)ًبد كةة٢ ٛةةنا أُغةةبٍ ٝاُزةة٢ ٣ٞػةةؾٜب اُشةةٌَ ههةةْ أُ٘بكَةةخ ثةة٤ٖ اُشةةو

٣غؼةَ اُؾلٝك أُبك٣خ ك٢ اُلؼبء اُوه٢ٔ ٝاٗقلةبع ؽةٞاعي كفةٍٞ اُظة٘بػخ  ر٬ش٢

اُزةة٢ اُزٌُ٘ٞٞع٤ةةب أُب٤ُةةخ  اٍةةزقلاّ فةةلٓبد ٖ كةة٢ ٓظةةو٤أَُةةزٌِٜ ٓةةٖ اَُةةَٜ ػِةة٠

ب اُزجةةل٣َ ثَةةُٜٞخ ئُةة٠ ًٔةةب . Paypalٓضةةَ  ؽٞهرٜةب اُشةةوًبد اُقبهع٤ةةخ ةة ٣ٌٔةةْٜ٘ أ٣ؼا

ث٘بءا ػ٠ِ ٓب ٍجنا ٣غت إٔ ٣ٌٕٞ اُؾلبظ ػ٠ِ  .(Hafez, 2023) ٫ػت ٓؾ٢ِ عل٣ل

اُؼ٬ٔء اُؾب٤٤ُٖ ٝرو٣ٞو اٍزوار٤غ٤بد ُزؾ٤َٖ ٫ٝء اُؼ٬ٔء اُٜلف اُو ٢َ٤ ُٔول٢ٓ 

رةوٟ اُلهاٍةخ اُؾب٤ُةخ ػةوٝهح  . ُةنُياُزوج٤وةبدفلٓبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ٖٓ ف٬ٍ 

اُؼٔة٬ء  اُؾب٤ُةخ كة٢ اَُةٞم ٓةٖ فة٬ٍ اُزو٤ًةي ػِة٠ كهاٍةخ ٫ٝء ٛنٙ اُلغةٞح رـو٤خ

 ك٢ ٛنا اَُٞم. ّٝاُِنإ ٣زوِجبٕ ٓي٣لا ٖٓ ا٫ٛزٔب (WOM) ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ

 

                                           
 و 1997مصطلح مستخدم لوصف الفئات السكانية التي تتكون من الأشخاص الذين ولدوا في الفترة ما بين  9

2010 (,2019Dimock) 
 و 1981مصطلح مستخدم لوصف الفئات السكانية التي تتكون من الأشخاص الذين ولدوا في الفترة ما بين  0

1996 (,2019Dimock) 
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أفةوٟ ًبٗةذ ٓٞعةٞكح كة٢ أثؾةبس  اُؾب٤ُةخ ثلغةٞادٝك٢ اُٞهةذ ٗلَةٚا رٜةزْ اُلهاٍةخ 

 ٝصبثزةةةخ ؽةةة٫ٍٝٞء اُؼٔةةة٬ء اَُةةةبثوخ. ُةةةْ روةةةلّ اُلهاٍةةةبد أُٞعةةةٞكح ٗزةةةب ظ َٓةةةزووح 

. ػة٬ٝح (Shahzad et al., 2021) أُزـ٤واد اُز٢ ٖٓ شأٜٗب رؼي٣ةي ٫ٝء اُؼٔة٬ء

 ٝاُلهاٍةخه٤ةل اُجؾةش  اُة٫ٞء ٖٓ اُقلٓخ ػ٠ِ اُلٞا لٝػ٠ِ مُيا ٣٫ياٍ رأص٤و اُزٌِلخ 

(Hernandez-Ortega et al., 2017; Yang et al., 2016).  ٝكة٢ اُٞهةذ

ا٧ثؾةةبس أصجزةةذ طةةؾخ ػ٬هةةخ اُوػةةب ٗلَةةٚا ػِةة٠ اُةةوؿْ ٓةةٖ إٔ ٍَِةةِخ ؽ٣ِٞةةخ ٓةةٖ 

ا ك٢ ظَ ٝعٞك ٓزـ٤و ٓضَ ٓإصو  ٝا٫ُٞءا ئ٫ إٔ ا٫هرجبؽ ث٤ٜ٘ٔب ٣ٌٖٔ إٔ ٣ظجؼ ٓؼولا

ػ٠ِ اُؼ٬هخ  ٣َرٌِلخ اُزؾٞ. ُْ ٣زْ اُزٞطَ ئ٠ُ ئعٔبع ؽٍٞ ٤ًل٤خ رأص٤و ٣َرٌِلخ اُزؾٞ

 . (El-Manstrly, 2016)ٝا٫ُٞء ث٤ٖ هػب اُؼ٬ٔء 

ا اُلٞا ةلاُزٌِلةخ ُٝنُي ٣ؾةبٍٝ اُجؾةش اُؾةب٢ُ رـو٤ةخ ٛةنٙ اُلغةٞاد ٓةٖ فة٬ٍ ٝػةغ 

ك٢ ٗٔٞمط ٝاؽلا ٝاُن١ ٣زْ أٌُِخ أُ٘وٞهخ َٝا ا٫ُٞء ٣اُو٤ٔخا اُوػبءا رٌِلخ اُزؾٞ

 ا٫هاك١ -اُؼةةةةةةبؽل٢ -أُؼوكةةةةةة٢ ا٩ؽةةةةةةبه رةةةةةةأؽ٤وٙ ٓةةةةةةٖ فةةةةةة٬ٍ رٍٞةةةةةة٤غ ٝكٓةةةةةةظ

 اُلٞا لٓغ ٗظو٣خ اُزٌِلخ ٝ (cognitive- affective- conative ()CAC)َُِِٞى

اُٜبرق ػجو  روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٫ٝ٢ٗٝء ػ٬ٔء ػ٠ِ ٫ٍزٌشبف اُؼٞآَ أُإصوح 

 ٫ٍزقلاّ اُقلٓخ ٝاُزؾلس ػٜ٘ب ثا٣غبث٤خ.  ٦ُفو٣ٖاٍزؼلاكْٛ ُزول٣ْ اُزٞط٤خ ٝ

 ِشىٍت اٌذساصت: -2

 رَؼ٠ اُلهاٍخ ا٠ُ ا٫عبثخ ػ٠ِ اُزَبؤٍ اُزب٢ُ:

٫ٝء ػ٬ٔء روج٤وبد اُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢ ٓةٖ  ٬ً ٖٓ أُإصوح ػ٠ِٓب ٢ٛ اُؼٞآَ  -1

 ؟٨ُفو٣ٖرؾلصْٜ ثا٣غبث٤خ ػٖ اُقلٓخ  ٤ٗٝخٍٞ ٔاُٜبرق أُؾ ف٬ٍ

٤ٗٝةخ  اُة٫ٞء ًة٬ ٓةٖ ٝثة٤ٖ ءرةإصو رٌِلةخ اُزؾةٍٞ ػِة٠ اُؼ٬هةخ ثة٤ٖ اُوػةب ٤ًق -3 

 اُزؾلس ثا٣غبث٤خ؟

  اٌذساصت افأهذ -3 

 ك٤ٔب ٢ِ٣:رزٔضَ أٛلاف اُلهاٍخ اُو ٤َ٤خ 

أَُةةزِٜي ثؼةةل رج٘ةة٢ روةة٣ٞو ٗٔةةٞمط شةةبَٓ ُلٜةةْ اُؼٞآةةَ أُةةإصوح ػِةة٠ ٍةةِٞى  -1

ٝمُي ٖٓ ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ ٓغ اُزو٤ًي ػ٠ِ ٍِٞى ا٫ُٞء روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ 
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 -cognitive- affective) َُِِٞىا٫هاك١  -اُؼبؽل٢ -أُؼوك٢ كٓظ ا٩ؽبهف٬ٍ 

conative) اُلٞا لٗظو٣خ اُزٌِلخ ٝ ٓغ . 

ٝأٌُِةخ ًة٬ ٓةٖ اُة٫ٞء  ٝثة٤َٖ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُوػب ٣رٌِلخ اُزؾٞ رأص٤ورؾل٣ل  -3

 .ا٫ٌُزو٢ٗٝك٢ ٤ٍبم روج٤وبد اُلكغ أُ٘وٞهخ ا٣٫غبث٤خ 

 :ٌٍذساصت إٌظشٌ الإغاس -4

وخ اُقبطةخ ثبُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢ ٓةٖ ك٢ ٛنا اُغيءا ٍٞف ٣زْ ٓواعؼةخ ا٫كث٤ةبد اَُةبث

ٍزؼواع اُ٘ظو٣ز٤ٖ اُِز٤ٖ رؼزٔل ػ٤ِٜٔةب اُلهاٍةخ أُؾٍٔٞا صْ ٤ٍزْ اف٬ٍ روج٤وبد 

 اُؾب٤ُخ ُزل٤َو ٍِٞى َٓزقل٢ٓ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ. 

 اُلكغ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ٍِٝٞى اُؼ٬ٔء – 4/1

 روج٤وةبد اُةلكغ رزة٤ؼ ثبُٔوبهٗخ ٓغ ؽوم اُةلكغ اُزو٤ِل٣ةخ ٝاُزة٢ رةزْ كٕٝ ارظةبٍ ثب٩ٗزوٗةذا

ٓقزِلةخ ػِة٠ ا٧عٜةيح أُؾُٔٞةخ كة٢ أ١ ٌٓةةبٕ ٓب٤ُةخ ِؼٔة٬ء ئعةواء ٓؼةب٬ٓد ُ ا٫ٌُزوٝٗة٢

روج٤وةبد اُةلكغ ػجةو ٝهل شةٜلد  .(Qasim and Abu-Shanab, 2016) ٝك٢ أ١ ٝهذ

ا ك٢ اَُ٘ٞاد ا٧ف٤ةوح ًق٤ةبه ككةغ عل٣ةل ٗبشة   أُؾٍٔٞ ا ًج٤وا  ,.De Luna et al)روٞها

غ أٝ اُقةةةلٓبد ػةةةٖ ؽو٣ةةةن ا٧عٜةةةيح أُؾُٔٞةةةخ  ٣ةةةٞكو ؽِةةةٍٞ َُةةةلاك (2019 ٓوبثةةةَ اَُةةةِ

(Migliore et al., 2022).  روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢ ػجةةو اُٜةةبرق ُوبُٔةةب اػزجةود

أَُةةزقل٤ٖٓ رو٤٘ةةخ ٗبشةئخ ُةةْ ٣ةزْ اػزٔبكٛةةب ػِةة٠ ٗوةبم ٝاٍةةغ ٓةٖ هجةةَ اُؼل٣ةل ٓةةٖ أُؾٔةٍٞ 

(Yuan et al. 2022). ػجةو اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ كة٢ ا هًةيد ا٧كث٤ةبد اَُةبثوخ ُِةلكغ ُنُي

. ٝػِة٠ اُةوؿْ ٓةٖ اٗزشةبه روج٤وةبد اُـبُت ػ٠ِ اٍزٌشبف ٍِٞى اُزج٘ة٢ ُةلٟ أَُةزقل٤ٖٓ

ٞى اُزج٘ةة٢ ثشةةٌَ ًج٤ةةوا ئ٫ إٔ ا٥ٕ  ا٩ٌُزوٝٗةة٢اُةةلكغ  اُلهاٍةةبد ٫ ىاُةةذ روًةةي ػِةة٠ ٍةةِ

 ;Bailey et al., 2022; Al-Qudah et al.,2022)ٍةةج٤َ أُضةةبٍ  ا٧ُٝةة٠. ػِةة٠

Michael and Elif ,2022; Shaw et al., 2022; Chakraborty et al.,2022) . 

ٞى اٍةزقلاّ َٓةةزقل٢ٓ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا هًةةيد أثؾةةبس ٓؾةلٝكح كوةةؾ ػِةة٠ ٍةةِ  كة٢ أُوبثةةَ

 ,.Loh et al) ٓضةَ لهاٍةبداُ ٓةٖ اُؼل٣ةل ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ ر٘بُٝذثؼل اُزج٢٘.  ا٫ٌُزو٢ٗٝ

2022; Franque et al., 2022; Raman and Aashish, 2021; Talwar et 

al., 2020)  ٤ٗخ ا٫ٍزٔواه ك٢ اٍزقلاّ فلٓبد روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ثؼل اُزج٘ة٢. ًٔةب
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ػِة٠  Gong et al. (2020)ٝكهاٍةخ  Yuan et al. (2022)كهاٍةخ ًة٬ ٓةٖ هًةيد 

ٞى اُةة٫ٞء ثؼةةل رج٘ةة٢ اُؼٔةة٬ء ُزوج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ ػجةةو أُؾٔةةٍٞ. ٝٓةةغ مُةةيا  ٍةةِ

ا  ا٫ٌُزو٢ٗٝ ػجو اُلكغفلٓخ ُؼٔبٕ ٗغبػ ٝاٍزلآخ  اُٜبرق أُؾٍٔٞ ػ٠ِ أُةلٟ اُو٣ٞةَ

  .(Franque et al., 2022) اُزج٢ٖ٘ٓ أُْٜ كْٜ ٍِٞى أَُزقل٤ٖٓ ثؼل 

طب رِي اُز٢ رز٘بكٌ ك٢ ث٤ئةخ رزَةْ ٣ؼل ا٫ُٞء أؽل ا٧طٍٞ ا٧ٍب٤ٍخ ُِشوًبد فظٞ

٣َةةبْٛ . (Liao et al., 2014)ثشواٍةةخ أُ٘بكَةةخ ٝاهرلةةبع ٓؼةةلٍ رؾةةٍٞ اُؼٔةة٬ء 

ػِة٠  ػة٬ٝح. أُقِظة٤ٖاُؼ٬ٔء أُقِظٕٞ ثؾظخ أًجةو ٓةٖ ا٧هثةبػ ٓوبهٗةخ ثـ٤ةو 

مُةةيا كةةإ رٌةةب٤ُق ا٫ؽزلةةبظ ثةةبُؼ٬ٔء أُقِظةة٤ٖ أهةةَ ثٌض٤ةةو ٓةةٖ رٌةةب٤ُق ا٫ٍةةزؾٞام 

٣ؼةوف اُة٫ٞء ػِة٠  .(Chiou and Droge, 2006)أُورجوةخ ثغةنة ػٔة٬ء عةلك 

أٗٚ ٤َٓ اُؼ٬ٔء ئ٠ُ افز٤به ٓ٘زغةبد ٝفةلٓبد ٓإٍَةخ ٓؼ٤٘ةخ ثبٍةزٔواه ػِة٠ اُةوؿْ 

٣ٌةٕٞ اُؼ٤ٔةَ ٓقِظةبا ُٜةنٙ أُ٘ظٔةخ ٝك٢ ٛةنٙ اُؾبُةخ  آٖ ٝعٞك ٓ٘بك٤َٖ ك٢ اَُٞم

. ٝثبُزةب٢ُ (Khairawati, 2020) ٫ٝ ٣زةأصو ثؼةوٝع ٝأٍةؼبه أُ٘ظٔةبد ا٧فةوٟ

٫ٝءٛةْ أٛةلاكاب ؽبٍةٔخ ُٔوةل٢ٓ فةلٓبد اُٜةبرق  اُؼٔة٬ء ٝرؼي٣ةي٣ؼزجو اُؾلةبظ ػِة٠ 

 .(Chang, 2015)أُؾٍٔٞ 

 Abbas et)ُزغبه٣خ رش٤و أٌُِخ أُ٘وٞهخ ئ٠ُ اُزلبػ٬د ث٤ٖ اُؼ٬ٔء ؽٍٞ اُؼ٬ٓخ ا

al., 2020)ثٔؼ٘ةة٠ ئٜٗةةب ػ٤ِٔةةخ رجةةبكٍ أُؼِٞٓةةبد ثةة٤ٖ أَُةةز٤ٌِٜٖ أُؾزِٔةة٤ٖ أٝ  ا

اُشةةوًخ ه٣ةةخ أٝ أٝ اُؼ٬ٓةةخ اُزغب اُلؼ٤ِةة٤ٖ أٝ اَُةةبثو٤ٖ ك٤ٔةةب ٣زؼِةةن ثةةبُٔ٘زظ أٝ اُقلٓةةخ

(Ismagilova et al., 2020) .ٖٔٛةةنا ا٫رظةةبٍ أُؾبكصةةبد ٝعٜاةةب ُٞعةةٚ  ٣زؼةة

. (Akbari, 2022) ػجةو ا٫ٗزوٗةذشقظ٤اب أٝ ػجو اُٜبرق أٝ اُجو٣ل ا٩ٌُزو٢ٗٝ أٝ 

ا  ا ٬ًٝٛٔةب ٣٘زشةو ثَةوػخ ٣ِٝؼةتٛ٘ةبى ٗٞػةبٕ ٓةٖ ارظةب٫د أٌُِةخ أُ٘وٞهةخ كٝها

 (اُض٘ةةبء ػِةة٠ أُ٘ةةزظ)ئ٣غةةبث٢  أؽةةلٛٔباُؼٔةة٬ء. ٛةةنإ اُ٘ٞػةةبٕ  ارغبٛةةبده ٤َةة٤اب كةة٢ 

روعةغ أ٤ٔٛةخ أٌُِةخ أُ٘وٞهةخ . (Roy et al., 2022) (اٗزوبك أُ٘ةزظ)ٍِج٢ ا٫فو ٝ

 ااُلةةوك ٣ٞاعةةٚاٌُج٤ةةو اُةةن١  اُةة٠ ًةةْ أُؼِٞٓةةبدؽب٤ُةةب كةة٢ ػظةةو أُؼِٞٓةةبد اُوهٔةة٢ 

٢ ٓواعؼةةخ ٛةةنا اٌُةةْ ٓةةٖ أُؼِٞٓةةبد ٣ٝلؼةةَ رِوةةاُةةن١ ٣ؾةةل ٓةةٖ هلهرةةٚ ػِةة٠ ا٫ٓةةو 

 ,Akbari)ٝٓةٖ فة٬ٍ ا٧طةلهبء ٝا٧هةبهة  أُؼِٞٓةبد ثوو٣وةخ ٓقزظةوح ٝٓلهوةٚ
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أٌُِةةةخ ٣ةةةوٕٝ إٔ بد فبكػةةةخ ًٝٔةةةب ٣ؼزوةةةل اٌُض٤ةةةوٕٝ إٔ ئػ٬ٗةةةبد اُشةةةوً. (2022

ا ٝعل٣وح ثبُضوخ ثَجت ٝعٜبد ٗظوٛب ؿ٤و أُزؾ٤ةيح ٝٓشةبهًزٜب  أُ٘وٞهخ أًضو رأص٤وا

أًضو ُنُي ٣ؼزٔل اُ٘بً ػ٠ِ أٌُِخ أُ٘وٞهخ  .(Ai et al., 2022) ُِزغبهة اُؾو٤و٤خ

 ٓةةةٖ اػزٔةةةبكْٛ ػِةةة٠ ٓظةةةبكه ٓضةةةَ اُواك٣ةةةٞ ٝاُزِلي٣ةةةٕٞ ُشةةةواء اَُةةةِغ أٝ اُقةةةلٓبد

(Cakim, 2009).  ُٖٝةةنُيا ٣ٌٔةةٖ ُِشةةوًبد إٔ رؾةةبٍٝ ا٫ٍةةزلبكح ٓةةٖ كٞا ةةلٛب ٓةة

 .(Ai et al., 2022)ف٬ٍ رو٣ٞو ا٫ٍزوار٤غ٤بد أُ٘بٍجخ 

٤بم اُقةةلٓبد ٍةة اُجةةبؽض٤ٖ كةة٢ ٙٗزجةةباُلزةةذ أ٤ٔٛةةخ ًةة٬ ٓةةٖ اُةة٫ٞء ٝأٌُِةةخ أُ٘وٞهةةخ 

ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ . أُؾزِٔخ ٔبا٫ٌُزو٤ٗٝخ ٝأعوٝا اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد ُزؾل٣ل كٝاكؼٜ

هح ا٫ٌُزو٤ٗٝةةخ بٓغةةبٍ اُزغةة كةة٢ Liao et al. (2014)  كهاٍةةخ  ًةة٬ ٓةةٖ ٝعةةلد

ٓبد أُظةوك٤خ ػجةو اُٜةبرق كة٢ ٓغةبٍ اُقةل Sampaio et al. (2017)ٝكهاٍةخ 

كةة٢ ٓغةةبٍ . اُةة٫ٞءأٌُِةةخ أُ٘وٞهةةخ ٝثٌةة٬ ٓةةٖ إٔ اُوػةةبء ٣ةةورجؾ ئ٣غبث٤ةةب  أُؾٔةةٍٞ

 .Zhou et alكهاٍةخ  اُقةلٓبد أُظةوك٤خ ػجةو اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ أ٣ؼةبا ٝعةلد

 أظٜود ٗزب ظك٢ ؽ٤ٖ إٔ عٞكح اُقلٓخ رؼل ٓإشوا ه٣ٞب ػ٠ِ ٫ٝء اُؼ٬ٔء.  (2021)

 إٔ رغوثةةخ كةة٢ روج٤وةةبد اُٜةةبرق أُؾٔةةٍٞ Molinillo et al. (2020) كهاٍةةخ

 ٝأٝػةةةؾذ كهاٍةةةخ اُو ٤َةةة٤خ ُةةة٫ٞء أَُةةةزقلّ. ٓةةةٖ أُؾةةةلكاد رؼزجةةةوا٫ٍةةةزقلاّ 

Ahmed et al. (2023)   إٔ اُوػةبء ُةٚ رةأص٤و ٓؼ٘ة١ٞ ػِة٠ ٫ٝء ػٔة٬ء أُؾةبك

إٔ عةٞكح فلٓةخ اُزَةٞم ػجةو  Omar et al. (2019) كهاٍخ أصجذًٔب ا٫ٌُزو٤ٗٝخ. 

ٛ٘بى اُو٤َِ ٓةٖ اُلهاٍةبد اُزة٢ اُٜبرق أُؾٍٔٞ رؾلك ٫ٝء أَُزقل٤ٖٓ. ٝٓغ مُيا 

روج٤وةةبد اُةةلكغ اٍزٌشةةبف اُؼٞآةةَ أُةةإصوح ػِةة٠ ٫ٝء اُؼٔةة٬ء كةة٢ ٍةة٤بم ؽبُٝةةذ 

. ٝكة٢ (Yuan et al., 2022; Gong et al., 2020) ا٫ٌُزوٝٗة٢ ػجةو أُؾٔةٍٞ

هاٍةبد اَُةبثوخ ثلهاٍةخ اُؼٞآةَ أُةإصوح ػِة٠ أٌُِةخ ْ اُلؽلٝك ئؽ٬ع اُجبؽش ُْ رو

ُٝةةنُيا كٔةةٖ اُؼةةوٝه١ كهاٍةةخ وٝٗةة٢. ٓغةةبٍ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزٞهةةخ كةة٢ أُ٘و

اػزجبهٛٔةةب  ؽ٤ةةش ٣ٌٔةةٖ ٝأٌُِةةخ أُ٘وٞهةةخ ٫ٝء اُؼٔةة٬ء ػِةة٠ رةةإصو أُؾةةلكاد اُزةة٢

 فة٬ٍ ٝمُةي ٓةٖ ثٔضبثخ ٓوب٤٣ٌ ًبك٤خ ُزو٤٤ْ ٍِٞى ػ٬ٔء روج٤وبد اُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢

  . اُلٞا لٓ٘ظٞه اُزٌِلخ ٝ
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 )affective -cognitive- ٌٍضاٍىنالاسادٌ  -فٍاٌعااغ -اٌّعشفاٍ الإغااس -4/2

 )conative 

 .Dai et al)ػِةة٠ ٗوةةبم ٝاٍةةغ ُٞطةةق رٌةة٣ٖٞ اَُةةِٞى  CAC ٣َةةزقلّ ئؽةةبه 

 اXu, 2023)) ٝا٩هاكحا ٝاُؼبؽلةخ. ٣ٝزٌةٕٞ ٓةٖ ص٬صةخ ٌٓٞٗةبد: أُؼوكةخا (2020

 أكث٤ةبد ػِةْ اُة٘لٌ ٝاَُةِٞىكة٢  trilogy of mindاُؼوةَ  ص٬ص٤ةخٓةب ٣وِةن ػ٤ِةٚ أٝ

 -أُؼوكةخ)أٌُٞٗبد اُض٬صخ ا ؽ٤ش رْ اػزجبه ٓ٘ن أٝافو اُووٕ اَُبكً ػشو اُجشو١

ُِو٤بّ  رإصو ػ٠ِ اُؼ٤ِٔخ اُ٘ل٤َخ ُِلوك ا٫ٍب٤ٍخ اُز٢ٛ٢ أٌُٞٗبد  (ا٫هاكح –اُؼبؽلخ 

 ثةلأ اٍةزقلٜٓب كة٢ . أٓةب كة٢ أكث٤ةبد اُزَة٣ٞنا(Omar et al., 2019) ثزظةوف ٓةب

ُو٤ةبً  1961كة٢ اُؼةبّ   Lavidge and Steinerًة٬ ٓةٖػِة٠ ٣ةل ا٫ػ٬ٕ  أثؾبس

 ٝٛة٢ إٔ كؼب٤ُخ ا٩ػ٬ٕ رزؾون ٖٓ ف٬ٍ ص٬س ٓواؽةَ اهزوؽبا ؽ٤ش كؼب٤ُخ ا٫ػ٬ٕ

ا٫ػة٬ٕ  اثؾةبسكة٢  رٔذ ا٩شبهح ئ٠ُ ٛةنا أُ٘ظةٞها ٝهل أُؼوكخ ٝاُؼبؽلخ ٝا٩هاكح

 Hierarchy-Of-Effectsرؾةةةذ َٓةةة٠ٔ ٗظو٣ةةةخ اُزََِةةةَ اُٜوٓةةة٢ ُِزةةةأص٤واد 

Theory (Zhou et al., 2023)اُزةأص٤و ػِة٠ أُؼِ٘ة٤ٖ ٛةٞ  إٔ ٛةلفرةوٟ  ٝاُز٢ ا

ٓة٢ ٣جةلأ ثٔوؽِةخ اُةٞػ٢ فة٬ٍ رََِةَ ٛوٓةٖ  ػِة٠ أُةلٟ اُو٣ٞةَ اُؼ٤َٔ أُؾزٔةَ

خا و ٤َة٤خ ػةٖ أُ٘ةزظ أٝ اُقلٓةػ٠ِ رول٣ْ أُؼِٞٓبد اُ ٔؼِٖب ٣وًي اُٝٛ٘ (أُؼوكخ)

ؽ٤ةةش ٣وًةةي ا٫ػةة٬ٕ ػِةة٠ رشةة٤ٌَ   (اُؼبؽلةةخ)ا٫ػغةةبة صةةْ ا٫ٗزوةةبٍ اُةة٠ ٓوؽِةةخ 

٣ؾبٍٝ  ٝاُز٢ (ا٫هاكح)ٓوؽِخ اُلؼَ   ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خا ٝأف٤وا ئ٣غبث٤خارغبٛبد 

ِزظةةوف ث٘ةةبءا ػِةة٠ أُؼِٞٓةةبد اُزةة٢ ُ اُؼ٤ٔةةَ أُؾزٔةةَ فِةةن ئهاكح ُةةلٟك٤ٜةةب  أُؼِةةٖ

اُؼةةبؽل٢ اُةةن١ شةةٌِٚ ٓةةغ اُؼ٬ٓةةخ اُزغبه٣ةةخ ٓةةٖ فةة٬ٍ ئًٔةةبٍ ػ٤ِٔةةخ  ٝا٫رغةةبٙرؼِٜٔةةب 

ػِة٠  CACثؼل مُيا رْ اٍةزقلاّ ئؽةبه . (Barry and Howard, 1990) اُشواء

ٓضةَ  ٍةِٞى أَُةزِٜياُؼٞآَ أُإصوح ػِة٠ ٗوبم ٝاٍغ ك٢ أكث٤بد اُز٣َٞن ُلهاٍخ 

رش٤و أُوؽِخ أُؼوك٤خ َُِِٞى ئ٠ُ أُؼزولاد  . ؽ٤ش(Fang et al., 2016) ا٫ُٞء

ٝأُؼوكةةخ اُزةة٢ ٣ٔزٌِٜةةب أَُةةزٌِٜٕٞ ؽةةٍٞ اُؼ٬ٓةةخ اُزغبه٣ةةخا ثٔةةب كةة٢ مُةةي ٍةةٔبرٜب 

ٝكٞا ةةلٛب. رزؼةةٖٔ أُوؽِةةخ اُؼبؽل٤ةةخ ا٫هرجةةبؽ اُؼةةبؽل٢ ٝأُشةةبػو اُزةة٢ ٣شةةؼو ثٜةةب 

٤ُ٘ةخ أٝ اُغٜةل ثبُوؿجخ أٝ اا٫هاكح ٓوؽِخ رغبٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ. ٝرزؼِن أَُزٌِٜٕٞ 
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 ,.Kang et al)رغةبٙ اُؼ٬ٓةخ اُزغبه٣ةخا ٓضةَ شةوا ٜب ٝاُزٞطة٤خ ثٜةب  ُلؼَ ش٢ء ٓب

ُلهاٍةخ  CACٝك٢ ٓغبٍ اُزٌُ٘ٞٞع٤ةبا اٍةزقلّ اُؼل٣ةل ٓةٖ اُجةبؽض٤ٖ ئؽةبه  .(2013

٫ٝء ػٔة٬ء  ٍزٌشبف ٓؾلكادٗٔٞمط ثؾض٢ ٓ٘بٍت ٫أٗٚ  ٍِٞى أَُزقل٤ٖٓ ٝأصجزٞا

ئؽبه  Lin et al (2015)ا اٍزقلٓذ كهاٍخٍج٤َ أُضبٍأُ٘زغبد اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ػ٠ِ 

CAC  كة٢ ؽة٤ٖ ؽةٞهد ُٔبهًبد اُٜٞارق أُؾُٔٞخ اُن٤ًخ. ُلؾض ٓؾلكاد ا٫ُٞء

ُلهاٍخ ٫ٝء أَُزِٜي ك٢  ٧CACؽبه  ٗٔٞمط شبFang et alَٓ  (2016)كهاٍخ 

ث٤٘ٔةب اػزٔةلد  اُؼ٬هةخ.عةٞكح ٝ ظةلوخاُعةٞكح رغبهح اُزغي ةخ ا٩ٌُزو٤ٗٝةخ ٓةٖ فة٬ٍ 

كة٢  كةواكا٧ ارغبٛةبد ٫ٍزٌشةبف CACػِة٠ ئؽةبه Huang et al (2019)كهاٍخ 

 .Dai et alٝأظٜود ٗزب ظ كهاٍخ  ٓ٘زظق اُؼٔو رغبٙ اٍزقلاّ اُزوج٤وبد اُظؾ٤خ.

ا ُِـب٣خ ُلْٜ رأص٤و اُؼٞآَ أُؼوك٤خ ػ٠ِ ٣ؼزجو  CACإٔ ئؽبه  (2020) ب ٓل٤لا ٗٔٞمعا

ٝا٤ًَُِٞخ ٨ُكواك ك٢ ٤ٍبهبد ٓقزِلةخا ٓضةَ ٗٞا٣ةب اُجةش َُِٔةزقل٤ٖٓ اُ٘زب ظ اُؼبؽل٤خ 

 ػ٠ِ ٓ٘ظبد اُجش أُجبشو.

 اٌفىائذٔظشَت اٌخىٍفت و -4/3

ا ٣يٕ ا٧كواك كٞا ل ٝرٌب٤ُق أكؼبُْٜ ٤ٔ٣ِٕٝٞ ئ٠ُ افز٤به اُلٞا لٝكواب ُ٘ظو٣خ اُزٌِلخ ٝ

 ,.Basten et al)اُق٤ةبهاد اُزة٢ ري٣ةل اُلٞا ةل ئُة٠ اُؾةل ا٧هظة٠ ٝروِةَ اُزٌةب٤ُق 

. ر٘وجن ٛنٙ اُ٘ظو٣خ ػ٠ِ ٓغب٫د ٓقزِلخا ثٔب ك٢ مُي ا٫هزظبك ٝػِْ اُ٘لٌ (2010

  ٍِٝٞى أَُزِٜي.

ب كة٢  أ ا ؽبٍة ك٢ ٤ٍبم ٍِٞى أَُزِٜيا رِؼةت اُو٤ٔةخ أُلهًةخ ُِٔ٘ةزظ أٝ اُقلٓةخ كٝها

ػ٤ِٔخ ط٘غ اُوواه. اُو٤ٔخ أُلهًخ ٢ٛ اُزو٤٤ْ اُشةبَٓ ُلؼب٤ُةخ أُ٘ةزظ أٝ اُقلٓةخ ث٘ةبءا 

. ٣أفةن أَُةزٌِٜٕٞ كة٢ (Feng and Feng, 2021)ػ٠ِ رظٞه كٞا لٛب ٝرٌب٤ُلٜةب 

اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ٝاُزٌب٤ُق اُز٢ ٣زؼ٤ٖ ػ٤ِْٜ ككؼٜب ػ٘ل  ا٫ػزجبه اُلٞا ل اُز٢ ٣زٞهؼٕٞ

ارقبم اُوواه. ػ٘لٓب رلةٞم اُلٞا ةل أُزظةٞهح اُزٌةب٤ُق أُزظةٞهحا كٔةٖ أُةوعؼ إٔ 

٣لهى أَُزٌِٜٕٞ اُو٤ٔخ ٣ٌٕٝٞ ُل٣ْٜ ٤ٗخ أػ٠ِ ٫ٍزقلاّ أُ٘زظ أٝ اُقلٓةخ أٝ ئػةبكح 

  .(Zang et al., 2022; Su et al., 2008)شوا ٜب 



 
والكلمة المنطوقة الايجابية في سياق تطبيق ات الدفع الالكترونيالعوامل المؤثرة على ولاء العملاء    

وليد خالد البلك  د/   

 0202إبريل  -المجلد الخامس عشر                                                      العدد الثاني 

   9229 
 

  

 Kim et al., 2007; Hsiao, 2011; Lin) ٓضةَ ذ اُؼل٣ةل ٓةٖ اُلهاٍةبداهزوؽة

and Lu, 2015)  إٔ ا٧كواك ٣وةٞهٕٝ شةؼٞها ثبُو٤ٔةخ أُلهًةخ ثؼةل ٓوبهٗةخ اُلٞا ةل

ٝاُزٌب٤ُق أُورجوخ ثشةواء ٓ٘ةزظ أٝ فلٓةخ. ػ٘ةل ارقةبم اُوةواهاد اُزة٢ ر٘وة١ٞ ػِة٠ 

. (اُ٘ول٣ةخ ٝؿ٤ةو اُ٘ول٣ةخ)ظةِخ ا ٣أفن ا٧كواك ك٢ ا٫ػزجةبه اُزٌةب٤ُق ماد اُرظوف ٓب

أُورجوةةخ ثبُقلٓةةخ أٝ أُ٘ةةزظا ِو٤ٔةةخ ُ ئكهاى   ٣٘شةةأٝثؼةةل ٓوبهٗةةخ اُلٞا ةةل ٝاُزٌةةب٤ُقا 

 Yang)ػ٠ِ اُوؿجخ ك٢ اٍزقلاّ اُقلٓخ أٝ أُ٘زظ  -خاُ٘برغ – أُلهًخ إصو اُو٤ٔخٝر

et al., 2016). ٝ ا ُلٜةْ ػ٤ِٔةبد طة٘غ  اُلٞا لثشٌَ ػبّا رٞكو ٗظو٣خ اُزٌِلخ ئؽةبها

ب كة٢ ٍةِٞى أَُةزِٜي أة  ,Lin and Lu) اُوةواها ٝرؼزجةو اُو٤ٔةخ أُلهًةخ ػةب٬ٓا ٜٓ

. ٣وّٞ أَُزٌِٜٕٞ ثزو٤٤ْ اُلٞا ل ٝاُزٌب٤ُق أُورجوخ ثبُٔ٘زظ أٝ اُقلٓخ ُزؾل٣ل (2015

ئٕ  .(Su et al., 2008) ْٜ ه٤ٔزٜب أُزظٞهحا ٝاُز٢ رإصو ػ٠ِ ارقبم اُوواه ٝهػب

ٝاُو٤ٔةخ أُلهًةخ ٣ٌٔةٖ إٔ ٣ةٞكو ٗظةوح صبهجةخ  اُلٞا ةلكْٜ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ٗظو٣خ اُزٌِلةخ ٝ

 (Lin et al., 2020) َُِٞى أَُزِٜي ٝػ٤ِٔبد ط٘غ اُوواه

 ّٔىرس اٌذساصت وحطىَش اٌفشوض: -5

 -أُؼوكةخ)٣وةّٞ ثةلٓظ ئؽةبه  ١ٍةخ أُوزةوػ ٝاُةنٗٔٞمط اُلها (2)٣ٞػؼ اُشٌَ ههْ 

اٍزٌشةةبف اُؼٞآةةَ ٓةةٖ أعةةَ  اُلٞا ةةلٓةةغ ٗظو٣ةةخ اُزٌِلةةخ ٝ CAC (ا٫هاكح -اُؼبؽلةةخ

أُإصوح ػ٠ِ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ ا٣٫غبث٤خ َُٔزقل٢ٓ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ 

اُ٘برغةخ  (أُؼوكةخ)اُ٘ٔةٞمط إٔ اُو٤ٔةخ أُلهًةخ  ٣لزةوعٖٓ ف٬ٍ اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ. 

ُةةةلٟ  (اُؼبؽلةةةخ)ل اُوػةةةبء رُٞةةةٓةةةٖ اٍةةةزقلاّ اُؼ٤ٔةةةَ ُزوج٤وةةةبد اُةةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةةة٢ 

ُةلٟ أَُةزقلّ ُزٌةواه  (ا٫هاكح)اُزوج٤ةن ٝاُزة٢ ثةلٝهٛب رقِةن ئهاكح  رغةبَٙٔزقلّ اُ

٣لزةةوع  ًٔةةب. (أٌُِةةخ أُ٘وٞهةةخ)ٝاُزؾةةلس ثا٣غبث٤ةةخ ػةةٖ اُقلٓةةخ  (اُةة٫ٞء)اُزؼبٓةةَ 

 (ٝاُزٞاكةةن اُواؽةةخ) رزةةأصو ثبُلٞا ةةل أُلهًةةخاُ٘ٔةةٞمط إٔ اُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ ٓةةٖ اُزوج٤ةةن 

ٖٓ اٍزقلاّ فلٓخ اُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢  (ٝاُوٍّٞا٤٘ٓ٫خ أُقبؽو )ٝاُزٌب٤ُق أُلهًخ 

 ٖٓ ف٬ٍ روج٤ن اُٜبرق. 
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 اٌفىائذ اٌّذسوت  -5/1

ٛٔب ٖٓ  compatibilityٝاُزٞاكن  convenience أشبهد ا٧ثؾبس ئ٠ُ إٔ اُواؽخ

 .(Kleijnen et al. 2007) ث٤ٖ اُلٞا ل اُو ٤َ٤خ ُِزو٤٘بد أُجزٌوح

 :convenienceاُواؽخ  -5/1/1

ا ثزظةةٞهاد أَُةةز٤ٌِٜٖ ُِٞهةةذ ٝاُغٜةةل اُةةن١ ٍةة٤بم اُزٌُ٘ٞٞع٤ةةبا كةة٢ اُواؽةةخ رزؼِةةن

٣ٌٔةٖ إٔ رزة٠ُٞ ثٌلةبءح  ُٞٞع٤ةبا ٓةغ ئكهاى إٔ اُزٌُ٘ٞٞع٤ةب٣جنُٞٗٚ ػ٘ل اٍةزقلاّ اُزٌ٘

 .(Ukpabi and Karjaluoto 2017)أُٜبّ اُوٝر٤٘٤خ اُزة٢ رَةزـوم ٝهزاةب ؽة٬٣ٞا 

 ُلٞا ةةلإٔ اُواؽةةخ ٛةة٢ ٓةةٖ ثةة٤ٖ ا Tan and Liao (2021)ٝهةةل ٝعةةلد كهاٍةةخ 

 اُو ٤َ٤خ اُز٢ ٣غ٤ٜ٘ب أَُزٌِٜٕٞ ٖٓ اُقلٓبد ػجو ا٩ٗزوٗذ.

كةة٢ ٍةة٤بم  واؽةةخًغٞاٗةةت ُِ ٓةةٖ اُلهاٍةةبد رةةٞك٤و اُٞهةةذ ٝاُغٜةةل اُؼل٣ةةل قلٓذاٍةةز

 ٣لهى اُ٘بً ه٤ٔخ اُؾظٍٞ ػِة٠ فةلٓبد ٓو٣ؾةخ .(Berry et al. 2002) ا٩ٗزوٗذ

ٝكؼبُةخ رؼٔةةَ ػِةة٠ رةةٞك٤و اُٞهةةذ ٝاُغٜةةل. ػِةة٠ ٍةةج٤َ أُضةةبٍا رٌةةٕٞ اُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ 

ُقةةلٓبد اُٜةةبرق أُؾٔةةٍٞ ٓلكٞػةةخ كةة٢ أُوةةبّ ا٧ٍٝ ثلهعةةخ كؼب٤ُزٜةةب ًٝلبءرٜةةب كةة٢ 

 Lin and Luأٝػؾذ كهاٍخ  .(Kleijnen et al. 2007)رؾو٤ن ا٧ٛلاف/أُٜبّ 

ِةة٠ اُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ ٓةةٖ فةةلٓبد إٔ اُواؽةةخ رةةإصو ثشةةٌَ ٓجبشةةو ٝئ٣غةةبث٢ ػ (2015)

ا٧عٜةةيح ئُةة٠ إٔ  Kim and Hwang (2010)اُٜةةبرق أُؾٔةةٍٞ. ًٔةةب أشةةبه 

أُؾُٔٞةةةخ ٓضةةةَ اُٜٞارةةةق اُن٤ًةةةخ رَةةةٔؼ َُِٔةةةزقل٤ٖٓ ثغٔةةةغ أُؼِٞٓةةةبد ٝئعةةةواء 

٣ؾظَ أَُةزقلٕٓٞ  اُواؽخارِي أُؼب٬ٓد ك٢ أ١ ٝهذ ٝك٢ أ١ ٌٓبٕ. ٖٝٓ ف٬ٍ 

 ك٢ اُٞهذ أُ٘بٍت ٝثشٌَ كؼبٍ اُقلٓخاُؾظٍٞ ػ٠ِ ػ٠ِ ه٤ٔخ ٖٓ ف٬ٍ 

زوج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ ػجةةو اُٜةةبرقا ٗغةةل أٜٗةةب رةةٞكو َُِٔةةزقل٤ٖٓ ث ك٤ٔةةب ٣زؼِةةن

٤و اُٜبرق ا٫هػ٢ ٝرغل٣ل هفظخ ٓضَ كٞار) هٍّٞ اُقلٓبدئٌٓب٤ٗخ ٍلاك اُلٞار٤و ٝ

 كٕٝ اُؾبعةخ اُة٠ ا٫ٗزوةبٍ اُة٠ ٓوةو ٓوةلّ اُقلٓةخثَوػخ ٍُٜٝٞخ ًٝلبءح  (أُوًجبد

روزوػ . ُٝنُي اُو٤ٔخ أُلهًخٓٔب هل ٣إك١ ئ٠ُ ى٣بكح ٝا٫ٗزظبه ك٢ طلٞف ا٫ٗزظبه. 

 اُزب٢ُ:  ٛنٙ اُلهاٍخ اُلوع
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: حااؤرش اٌشا اات اٌّذسواات ِاآ اصااخخذاَ حطبُماااث اٌااذفع الاٌىخشؤااٍ  َضابُااا عٍااً 1ف

 اٌمُّت اٌّذسوت. 

 :Service compatibilityرٞاكن اُقلٓخ  -5/1/3

إٔ  task technology fit theoryٝاُزٌُ٘ٞٞع٤ةب روزوػ ٗظو٣خ اُزٞاكن ث٤ٖ أُٜةبّ 

رٞاكةةن اُزٌُ٘ٞٞع٤ةةب ٓةةغ ٓؼزوةةلاد ٝاؽز٤بعةةبد َٓةةزقل٤ٜٓب ٛةةٞ ٌٓةةٕٞ ٜٓةةْ كةة٢ اُو٤ٔةةخ 

رةْ رؼو٣ةق اُزٞاكةن ثأٗةٚ اُلهعةخ اُزة٢  .(Akdim and Casaló 2023)أُلهًةخ 

 Purwantini et) د أَُةزقل٣ٖ٤ٓزٞاكن ثٜب ا٫ثزٌبه ٓغ ه٤ْ ٝٓٔبهٍبد ٝاؽز٤بعةب

al., 2020) ٝعةلد اُؼل٣ةل ٓةٖ اُلهاٍةبد إٔ رٞاكةن اُقلٓةخ ُةٚ رةأص٤و ٓؼ٘ة١ٞ ػِة٠ .

اُو٤ٔخ أُلهًخ ٝمُي ك٢ ٤ٍبهبد ٓقزِلخا ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍ فلٓبد اُٜبرق أُؾٔةٍٞ 

(Lin and Lu, 2015) ٝفلٓبد اُزٌُ٘ٞٞع٤ب أُب٤ُخ ا٤ٓ٬ٍ٩خ (Purwantini et 

al., 2020).  

ك٤ٔةةب ٣زؼِةةن ثزوج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ ػجةةو اُٜةةبرقا ٣َةةزقلّ أَُةةزٌِٜٕٞ رِةةي 

ٝهلهح اُزوج٤ن ػِة٠ رِج٤ةخ رِةي  ااُزوج٤وبد َُلاك اُلٞار٤و ٝهٍّٞ اُؼل٣ل ٖٓ اُقلٓبد

ا٫ؽز٤بعبد ٢ٛ كهعخ رٞاكن اُقلٓخ. ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍا ٣ز٤ؼ اُلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢ ػجةو 

روج٤وبد اُٜبرق ئعواء اُؼل٣ةل ٓةٖ أُؼةب٬ٓد ػِة٠ ٛةٞارلْٜ اُن٤ًةخ ثوو٣وةخ ٓشةبثٜخ 

ُزِي اُزة٢ ٣غوٜٝٗةب كة٢ اُزلةبػ٬د ٝعٜةبا ُٞعةٚ ثبٍةزقلاّ اُ٘وةل أٝ ثوبهةبد ا٫ زٔةبٕ. 

ٝثؼجةةبهح أفةةوٟا ػ٘ةةلٓب ٣ةةوٟ أَُةةزقلٕٓٞ إٔ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ رةةإك١ ٓةةب 

 رِجةة٢ اؽز٤بعةةبرْٜاُوةةوم اُزو٤ِل٣ةةخ كٕٝ ٗوظةةبٕا ٣ةةلهًٕٞ إٔ اُقلٓةةخ  رإك٣ةةًٚبٗةةذ 

 ٝريكاك اُو٤ٔخ أُلهًخ ٖٓ ا٫ٍزقلاّ. ُٝنُي روزوػ ٛنٙ اُلهاٍخ اُلوع اُزب٢ُ:

 

حطبُمااث اٌاذفع الاٌىخشؤاٍ  َضابُاا  : َؤرش حىافك اٌخذِت اٌّاذسن ِآ اصاخخذا2َف

 عًٍ اٌمُّت اٌّذسوت. 
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 اٌخىاٌُف اٌّذسوت:  -5/2

 ,.Yang et al)اُ٘ول٣ةخ رشةَٔ اُزٌةب٤ُق أُلهًةخ ًة٬ ٓةٖ اُزٌةب٤ُق اُ٘ول٣ةخ ٝؿ٤ةو 

ٝاُوٍةّٞ  Security risk. ٝرٞػةؼ ثؼةغ اُلهاٍةبد إٔ أُقةبؽو ا٤٘ٓ٫ةخ (2016

ٖٓ أْٛ اُزٌب٤ُق أُلهًخ كة٢ ٓغةبٍ اُزٌُ٘ٞٞع٤ةب أُب٤ُةخ  Perceived feesأُلهًخ 

أُقةبؽو ا٤٘ٓ٫ةخ ٝث٘بء ػ٠ِ مُيا رْ اٍةزقلاّ  (.Lin et al., 2020)ػجو ا٫ٗزوٗذ 

كةةة٢ ٛةةةنٙ اُلهاٍةةةخ ًؼٞآةةةَ رٌِلةةةخ ٫ٍةةةزقلاّ روج٤وةةةبد اُةةةلكغ  ٝاُوٍةةةّٞ أُلهًةةةخ

 ا٫ٌُزو٢ٗٝ.  

 :(Security risk) أُقبؽو ا٤٘ٓ٧خ -5/3/1
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بٍ أٝ اُووط٘خ ػجو ا٩ٗزوٗةذا ٔؾزِٔخ ثَجت ا٫ؽز٤اُقَبهح اُأُقبؽو ا٤٘ٓ٧خ ٢ٛ "

َٔةةةزقلّ ػجةةةو ا٩ٗزوٗةةةذ." أُؼبِٓةةةخ ػجةةةو ا٩ٗزوٗةةةذ أٝ اُأٓةةةبٕ  ٓٔةةةب ٣ةةةإصو ػِةةة٠

(Soltanpanah et al., 2012) ب رؼو٣ةةق أُقةةبؽو ا٤٘ٓ٧ةةخ ثأٜٗةةب ةة . ٣ٌٔةةٖ أ٣ؼا

 Featherman and)"اُلوةةلإ أُؾزٔةةَ َُِةة٤ووح ػِةة٠ أُؼِٞٓةةبد اُشقظةة٤خ" 

Pavlou, 2003) ب رؼو٣ةةق أُقةةبؽو ا٤٘ٓ٧ةةخ ثأٜٗةةب  ػةة٬ٝح ةة ػِةة٠ مُةةيا ٣ٌٔةةٖ أ٣ؼا

ػةةةٖ أُؼِٞٓةةةبد اُشقظةةة٤خ ُِٔشةةةزو١ ػ٘ةةةل ئعةةةواء ػ٤ِٔةةةخ ػجةةةو  اؽزٔةةةبٍ اٌُشةةةق"

 (. (Garbarino and Strahilevitz, 2004ا٩ٗزوٗذ"

ا ٣ٝوعةغ اُقةلٓبد أُب٤ُةخ اُزٌُ٘ٞٞع٤ةخاُو ٤َة٢ َُٔةزقل٢ٓ  اُٜةبعٌ ٣ؼل ا٧ٓبٕ ٛةٞ

ب ئ٠ُ أُقبٝف ٖٓ إٔ ٣إك١ اٍزقلاّ ٛنٙ اُقلٓبد ئُة٠ رَةوة أُؼِٞٓةبد  اٍ مُي أٍب

اُشقظةة٤خ أٝ ٍةةغ٬د ا٫ٍةةز٬ٜىا أٝ ا٫ؽز٤ةةبٍ ػِةة٠ ثوبهةةبد ا٫ زٔةةبٕا أٝ اُوٍةةّٞ 

هةل ٣شةؼو أَُةزٌِٜٕٞ ثةبُوِن ٓةٖ إٔ أُؼةب٬ٓد . (Lin et al., 2020) أُزٌةوهح

ا فظٞطةةب إٔ روج٤وةةبد اُةةلكغ أُب٤ُةةخ ػجةةو ا٫ٗزوٗةةذ ؿ٤ةةو آٓ٘ةةخ ٍٝةةِٜخ ا٫فزةةوام

. ثب٩ػةةبكخ ئُةة٠ مُةةيا ٣قشةة٠ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ روةةّٞ ثزقةةي٣ٖ ٓؼِٞٓةةبد ثوبهةةخ أَُةةزقلّ

ب إٔ ٣زْ رَو٣ت ٓؼِٞٓبرْٜ اُشقظ٤خ . (Kamalul et al., 2018) أَُزٌِٜٕٞ أ٣ؼا

هةةل ا٫ٓةةبٕ كةة٢ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢  أَُةةز٤ٌِٜٖ ثبٗقلةةبعئكهاى كةةإ ُةةنُيا 

ٝث٘ةبء ػِة٠ ٛةنا ٣ٌٔةٖ  اُزوج٤وةبد ا٠ُ اٗقلبع اُو٤ٔخ أُلهًخ ٖٓ فلٓبد رِةي ٣إك١

 ط٤بؿخ اُلوع اُزب٢ُ:

 : حؤرش حىافك اٌّخاغش الإُِت اٌّذسوت عٕذ اصخخذاَ حطبُماث اٌذفع الاٌىخشو3ٍٔف

  صٍبُا عًٍ اٌمُّت اٌّذسوت.

 :(Perceived fees)أُلهًخ اُوٍّٞ  -5/3/3

 ,.Lin et al)٣ٌٖٔ رؼو٣ق اُوٍّٞ ثأٜٗب "أُلكٞػبد أُؾظِخ ٓوبثةَ اُقةلٓبد"   

 ;Hsiao, 2011; Lu et al., 2011) ٓضَ ذ اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبدأٝػؾ .(2020

Lin et al., 2020; Yang et al., 2016)  إٔ اُوٍّٞ أُزظٞهح رإصو ٍةِجاب ػِة٠

روةةّٞ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ ثزؾظةة٤َ هٍةةّٞ ػِةة٠ أُؼةةب٬ٓد  اُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ.
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ا ٝؽ٤ةةش إٔ اُو٤ٔةخ أُلهًةخ ٛةة٢ "اُلةوم ثة٤ٖ ٓةةب اُة٠ رٌِلةةخ اُقلٓةخ اُلؼ٤ِةخ ثب٩ػةبكخ

كةإ  ٝثبُزةب٢ُ (Miao et al., 2022)٣ولٓٚ اُؼ٤ٔةَ ٝٓةب ٣ؾظةَ ػ٤ِةٚ كة٢ أُوبثةَ" 

رلٞم اُلٞا ل اُز٢  ٓوبثَ فلٓبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ هاى اُؼ٤َٔ إٔ اُوٍّٞ أُؾظِخئك

اُو٤ٔخ أُلهًخ ٓةٖ فةلٓبد روج٤وةبد  هل ٣إك١ ا٠ُ اٗقلبع ٖٓ اُقلٓخ ب٣ؾظَ ػ٤ِٜ

 ٝث٘بء ػ٠ِ ٛنا ٣ٌٖٔ ط٤بؿخ اُلوع اُزب٢ُ:. اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ

الاٌىخشؤااٍ صاٍبُا عٍااً : حاؤرش اٌشصااىَ اٌّذسوات عٕااذ اصاخخذاَ حطبُماااث اٌاذفع 4ف

 . اٌمُّت اٌّذسوت

 :(إٌُٔٞ اُؼبؽل٢)ػ٠ِ اُوػبء  (إٌُٔٞ أُؼوك٢)رأص٤و اُو٤ٔخ أُلهًخ  – 5/3

ٛٔب ٓلٜٞٓبٕ اُو٤ٔخ أُلهًخ ثشٌَ ػبّا رش٤و ا٧ثؾبس ئ٠ُ إٔ هػب اُؼ٬ٔء ٝ  

ٌُٜٝ٘ٔب ٓزواثوبٕ. اُو٤ٔخ أُلهًخ ٢ٛ اٍزغبثخ ٓؼوك٤خ شبِٓخ ُزغوثخ  ٓقزِلبٕا

 ,Marcos and Coelho)اُقلٓخا ك٢ ؽ٤ٖ إٔ اُوػب ٛٞ اٍزغبثخ ػبؽل٤خ 

ا كإ ا٫ٍزغبثبد أُؼوك٤خ رَجن (ا٫هاكح -اُؼبؽلخ -أُؼوكخ)٩ؽبه ٝٝكواب ا (2022

ا٫ٍزغبثبد اُؼبؽل٤خ. أظٜود اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد ك٢ ٓغبٍ اُقلٓبد أُب٤ُخ إٔ 

 .Hoang ,2019; Omoregie et alاُوػبء  أص٤و ئ٣غبث٢ ػ٠ُِٜب راُو٤ٔخ أُلهًخ 

ٝعل اُجبؽضٕٞ إٔ اُو٤ٔخ أُلهًخ ٝك٢ أثؾبس فلٓبد اُٜبرق أُؾٍٔٞا  .( (2019

 ,.Gong et al., 2020; Kim et al) هػبء أَُزقل٤ٖٓرإصو ثشٌَ ئ٣غبث٢ ػ٠ِ 

روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ روغ ػٖٔ ٗوبم اُقلٓبد أُب٤ُخ ٖٓ  ٝثٔب إٔ .(2013

 اُوػبءا كاٗ٘ب ٗؼزول إٔ ا٫هرجبؽبد ث٤ٖ اُو٤ٔخ أُلهًخ ٝأُؾٍٔٞف٬ٍ اُٜبرق 

ػ٠ِ ٤ٍبم ر٘وجن  ٝأثؾبس اُٜبرق أُؾٍٔٞ اُقلٓبد أُب٤ُخ أُٞعٞكح ك٢ أثؾبس

 :. ٖٝٓ ٛ٘ب ٗوزوػ اُلوع اُزب٢ُروج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ

ٍااً : حااؤرش اٌمُّاات اٌّذسواات ِاآ اصااخخذاَ حطبُماااث اٌااذفع الاٌىخشؤااٍ  َضابُااا ع5ف

 سظاء اٌّضخخذُِٓ. 

اٌّىااىْ )اٌاىلاء واٌىٍّاات إٌّطىلات  عٍااً (اٌعااغفٍاٌّىااىْ )حاثرُش اٌشظااء  – 5/3

 :(الإسادٌ
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٣ٌٔةةٖ رؼو٣ةةق اُوػةةب ػِةة٠ أٗةةٚ ِٓقةةض ا٫ٍةةزغبثخ اُؼبؽل٤ةةخ ُِؼ٤ٔةةَ أٝ شةةؼٞهٙ ك٤ٔةةب 

 Lin and)أُزؼِوةخ ثةبُٔ٘زظ أٝ اُقلٓةخ  اُزَة٣ٞو٤خ ٣زؼِن ثزغوثزٚ ٓغ ع٤ٔغ اُغٞاٗت

Wang ,2006).  وػةبء٣ةإصو اُا (ا٫هاكح -اُؼبؽلةخ -أُؼوكةخ)اُة٠ ئؽةبه ٝاٍةز٘بكا 

 زغوثةخُِزو٤ة٤ْ أُؼوكة٢ ُ ٓقوعةبد٤ٌُ كوؾ  ءٕ اُوػبثٔؼ٠٘ أ ا٤ًَُِٞخ ػ٠ِ اُ٘ٞا٣ب

ب ٓةلف٬ اُقلٓةخاأُ٘ةزظ أٝ  ٍبثوخ ٓةغ ٓةغ أُ٘ةزظ أٝ  ُزغةبهة َٓةزوج٤ِخ دٌُٝ٘ةٚ أ٣ؼاة

 Liao) ٍةزقلاّٝا٫ هواهاد ئػبكح اُشةواءا ٝثبُزب٢ُ ٣إصو ثشٌَ ئهاك١ ػ٠ِ اُقلٓخ

et al., 2014). إٔ اُوػةبء ٣ةإصو  ك٢ ٍة٤بهبد ٓقزِلةخ اظٜود اُؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد

 .Liao et al., 2014; Grott et al) ػِة٠ اُة٫ٞء ٝأٌُِةخ أُ٘وٞهةخ ا٣٫غبث٤ةخ

2019; Moise et al., 2021; Marcos and Coelho, 2022; Menidjel et 

al. 2020) . ٝٝكوب ُلهاٍخSampaio et al (2017) َاُؼٔة٬ء اُواػةٕٞ ػةٖ  ٤ٔ٣

ٓةغ اُقلٓةخ اٍزٔواه اُزؼبٓةَ  اٍزقلاّ اُقلٓبد أُظوك٤خ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ئ٠ُ

ئث٬ؽ ا٧طلهبء ٝاُؼ٬ٔء ا٥فو٣ٖ ثأٍجبة ٛنا اُوػبا ٓٔةب ٣ةإك١ ئُة٠  ا٠ُ ثب٩ػبكخ

 ٗوزوػ اُلوػ٤ٖ اُزب٤٤ُٖ:. ٖٝٓ ٛ٘ب خا٣٩غبث٤ أٌُِخ أُ٘وٞهخ٤َٓ أًجو ٗؾٞ 

ولاء  حطبُماااااث اٌااااذفع الاٌىخشؤااااٍ  َضابُااااا عٍااااً ِضااااخخذٍِ: َااااؤرش سظاااااء 6ف

 اٌّضخخذُِٓ

ٔشاش اٌىٍّات  : َؤرش سظاء ِضاخخذٍِ حطبُمااث اٌاذفع الاٌىخشؤاٍ  َضابُاا عٍا7ًف

 إٌّطىلت الاَضابُت.

 ٌٍشظاء: Mediating effectاٌخثرُش اٌىصُػ  – 5/4

رٔةةذ ٓ٘بهشةةخ اُةةلٝه اٍُٞةة٤ؾ ُِوػةةب كةة٢ اُؼل٣ةةل ٓةةٖ اُلهاٍةةبد اَُةةبثوخ. ػِةة٠ ٍةةج٤َ 

اُؼ٬هةةخ ثةة٤ٖ  ثلؾةةض Wang and Prompanyo (2020)هبٓةةذ كهاٍةةخ أُضةةبٍا 

ٝاُوػب ا٩ٌُزو٢ٗٝ ٝا٫ُٞء ا٩ٌُزو٢ٗٝ ك٢ ٤ٍبم اُزغبهح ا٩ٌُزو٤ٗٝخ  أُلهًخاُو٤ٔخ 

أشبهد ًٔب . خ ػ٠ِ ا٫ُٞء ا٩ٌُزو٢ٗٝٝأصجزب إٔ اُوػب ا٩ٌُزو٢ٗٝ ٣زٍٞؾ رأص٤و اُو٤ٔ

ب كة٢ روعٔةخ  Ryu et al (2008)كهاٍخ  أ ا ؽبٍة ئُة٠ إٔ هػةبء اُؼٔة٬ء ٣ِؼةت كٝها

كهاٍةةةخ  ثب٩ػةةةبكخ اُةةة٠ مُةةةيا اهزوؽةةةذ. اُو٤ٔةةةخ أُلهًةةةخ ئُةةة٠ ٗٞا٣ةةةب ٍةةة٤ًِٞخ كؼ٤ِةةةخ
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Kusumawati and Rahayu (2020)  إٔ هػةةب اُؼٔةة٬ء ٛةةٞ ػبٓةةَ ٜٓةةْ كةة٢

كهاٍةةةةخ  كػةةةةْ ٛةةةنٙ اُ٘ز٤غةةةةخ ثٞاٍةةةوخ رةةةْ اٝاُةةةة٫ٞء٬هةةةخ ثةةة٤ٖ اُو٤ٔةةةةخ أُلهًةةةخ اُؼ

Khasbulloh and Suparna (2022)  ٕهػب اُؼ٬ٔء ٣ِؼةت  اُز٢ رٞطِذ ا٠ُ أ

ب ك٢  أ ا ٜٓ كهاٍةخ  أصجزةذأ٣ؼةب اُؼٔة٬ء. ٫ٝء ٝ أُلهًخث٤ٖ اُو٤ٔخ رٍٞؾ اُؼ٬هخ كٝها

Schlesinger et al (2021)  اُظةةٞهح اُن٤٘ٛةةخ  ثةة٤ٖ اُؼ٬هةخ٣زٍٞةةؾ إٔ اُوػةةبء

ا ٣ةةلػْ ٗٔةةٞمط اُلهاٍةةخ اُؾب٤ُةةخ. كةة٢ ه٣ةةخ ٝأٌُِةةخ أُ٘وٞهةةخ ا٣٫غبث٤ةةخبُِؼ٬ٓةةخ اُزغ

CAC إٔ إٌُٔٞ اُؼبؽل٢ ٍٞف ٣زٍٞؾ ٣ٝٞعٚ رةأص٤و اُؼٞآةَ أُؼوك٤ةخ ػِة٠  كٌوح

ٖٓ اُو٤ٔخ أُلهًخ اُ٘زب ظ ا٤ًَُِٞخ. ٝث٘بء ػ٠ِ ٛنٙ ا٫ػزجبهادا اهزوؽذ اُلهاٍخ إٔ 

ٝٓةٖ ٛ٘ةب  .ءٖٓ ف٬ٍ اُزأص٤و ا٤ٍُٞؾ ُِوػةب ا٫هاكح ا٤ًَُِٞخ ُِؼ٤َٜٔب إٔ رؼيى شأٗ

 ٗوزوػ اُلوػ٤ٖ اُزب٤٤ُٖ:

حااثرُش اٌمُّاات اٌّذسواات  سظاااء ِضااخخذٍِ حطبُماااث اٌااذفع الاٌىخشؤااٍ َخىصااػ: 8ف

 عًٍ ولاء اٌّضخخذُِٓ

: َخىصااػ سظاااء ِضااخخذٍِ حطبُماااث اٌااذفع الاٌىخشؤااٍ حااثرُش اٌمُّاات اٌّذسواات 9ف

 عًٍ ٔشش اٌىٍّت إٌّطىلت الاَضابُت.

 ٌخىٍفت اٌخحىًَ: Moderating effectاٌّعذي اٌذوس  -5/5

ٝك رشةة٤و رٌِلةةخ اُزؾ٣ٞةةَ ئُةة٠ ٓةةب ٣ٌٔةةٖ إٔ ٣ؼةةؾ٢ ثةةٚ اُؼٔةة٬ء ػ٘ةةل اُزـ٤٤ةةو ٓةةٖ ٓةةي

اُول٣ٔخ  رـو٢ رٌِلخ اُزؾ٣َٞ رٌب٤ُق ئٜٗبء اُؼ٬هخا ٝٓ٘زظ/فلٓخ ؽب٢ُ ئ٠ُ ثل٣َ عل٣ل

رؾةلك ٛةنٙ اُلهاٍةخ رٌةب٤ُق اُزؾ٣ٞةَ . (Liao et al., 2014) ٝث٘ةبء اُؼ٬هةخ اُغل٣ةلح

ؾةٍٞ ك٢ أُبٍ ٝاُٞهذ ٝاُغٜل ٗز٤غةخ اُز ُِقَب و أُؾزِٔخػ٠ِ أٜٗب ئكهاى أَُزقلّ 

رةورجؾ اُقَةب و أُب٤ُةخ أُؾزِٔةخ ثزٌِلةخ فَةبهح  ٖٓ روج٤ن ككغ اٌُزوٝٗة٢ ئُة٠ آفةو.

أُزوأًةةخ ٝٓجِةةؾ ا٫ٍةةزوكاك  أٌُبكةة دػِةة٠ ٍةةج٤َ أُضةةبٍ اُز٘ةةبىٍ ػةةٖ ٗوةةبؽ )أُيا٣ةةب 

"ًبُ ثةبى" ػ٘ةل ككةغ كةبرٞهح  %٣3ولّ "  Opay"روج٤ن  كٔض٬ Cashbackاُ٘ول١ 

 أُؾزِٔةخ ثبُٞهةذ و اُٞهةذ ٝاُغٜةل ث٤٘ٔةب رةورجؾ فَةب. (اٌُٜوثبء ٓةٖ فة٬ٍ اُزوج٤ةن
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ٓوةلّ اُقلٓةةخ أُؾزٔةةَا ثٔةب كةة٢ مُةةي ٝاُغٜةل اُؼوِةة٢ ٝاُغٜةةل اُجةل٢ٗ أَُةةزقلّ ُزو٤ةة٤ْ 

 رٌِلخ أُقبؽو ا٫هزظبك٣خ ٝرٌِلخ اُزو٤٤ْ ٝرٌِلخ ا٩ػلاك ٝرٌِلخ اُزؼِْ.

ٓواعؼةةخ اُلهاٍةةبد ؽةةٍٞ اُةةلٝه أُؼةةلٍ ُزٌِلةةخ اُزؾ٣ٞةةَ كةة٢ ئؽةةبه ٍةةِٞى  أٝػةةؾذ

 (Blut et al., 2015)ػ٠ِ ٝعٞك ٗزب ظ ٓقزِوخ. ػ٠ِ ٍج٤َ أُضبٍا ئ٣غبث٤خ  اُؼ٬ٔء

رةوٟ . (Liao et al., 2014)رةأص٤و أٝ ػةلّ ٝعةٞك  (Ye et al., 2019) أٝ ٍةِج٤خ

ٝعٜةةخ ٗظةةو اُزةةأص٤و ا٣٫غةةبث٢ا أٗةةٚ ئما ًبٗةةذ َٓةةز٣ٞبد اُوػةةبء أػِةة٠ ٓةةٖ أُزٍٞةةؾ 

ٝرٌب٤ُق اُزؾ٣َٞ ئ٣غبث٤خا كٖٔ أُوعؼ إٔ ٣٘ظو اُؼ٬ٔء ئ٠ُ رٌب٤ُق اُزؾٍٞ ًؼٞآَ 

 Blut et) ٝٓظبكه ُِؾٞاكي. ٝٛنا ثلٝهٙ ٣ؼةيى ػ٬هةبد اُة٫ٞء ُةلٟ اُؼٔة٬ء كاكؼٚ

al., 2015) .أُورلؼةخ  ؾ٣ٞةَإٔ رٌةب٤ُق اُز ث٤٘ٔةب رةوٟ ٝعٜةخ ٗظةو اُزةأص٤و اَُةِج٢ا

 رإك١ ئ٠ُ شؼٞه اُؼ٤َٔ ثأٗٚ ٓو٤ل ثبُؼ٬هخ ٓغ ٓيٝك اُقلٓةخ ثٔةب ٣ؼ٘ة٠ إٔ اُة٫ٞء ٛةٞ

اُزؼبٓةَ ٓةغ ٓةيٝك اػ٤ٖ هل ٣َزٔوٕٝ ك٢ اُؼ٬ٔء ؿ٤و اُو إٔ ىا قا أ٫ٝ١ء  ٓغوك

زؾُٞةٕٞ اُة٠ ٕ اُؼ٬ٔء اُواػة٤ٖ هةل ٣ا ًنُي كاثَجت اهرلبع رٌب٤ُق اُزؾ٣َٞاُقلٓخ 

رزج٘ةة٠ اُلهاٍةةخ  (.Ye et al., 2019)ٓةةيٝك آفةةو ثَةةجت اٗقلةةبع رٌِلةةخ اُزؾ٣ٞةةَ 

 اهرلةبع إٔٝكوةب ُِؼل٣ةل ٓةٖ اُلهاٍةبد اَُةبثوخ كة ئٗٚاُؾب٤ُخ ٝعٜخ اُ٘ظو اُضب٤ٗخا ؽ٤ش 

 ٝاُ٘ٞا٣ةةةب اَُةةة٤ًِٞخ ُِؼ٤ٔةةةَاُؼ٬هةةةخ ثةةة٤ٖ اُوػةةةب  ٣ؼةةةؼقرٌِلةةةخ اُزؾ٣ٞةةةَ اُزٌِلةةةخ 

(Woisetschläger et al., 2011):ُٖٝنُي ٗوزوػ اُلوػ٤ٖ اُزب٤٤ُ . 

ٍ عٍااً اٌعلالاات باآُ سظاااء اٌّضااخخذُِٓ حااؤرش حىاااٌُف اٌخحىَااً بشااىً صااٍب :11ف

  واٌىلاء

باآُ سظاااء اٌّضااخخذُِٓ حااؤرش حىاااٌُف اٌخحىَااً بشااىً صااٍبٍ عٍااً اٌعلالاات : 11ف

 .واٌىٍّت إٌّطىلت الاَضابُت

 ِٕهضُت اٌذساصت: -6

 اٌذساصت:ة وِماَُش اأد -6/1

رزٔضةةَ أكاح اُلهاٍةةخ كةة٢ هب ٔةةخ ا٫ٍزوظةةبء ٝاُزةة٢ رةةْ افزجبهٛةةب ٓةةٖ فةة٬ٍ افزجةةبه٣ٖا 

ٓةةٖ طةة٬ؽ٤خ  ُِزأًةةلأٍةةبرنح كةة٢ اُزَةة٣ٞن  3ا٫ٍٝ: ٛةةٞ افزجةةبه اُقجةةواء ٓةةٖ فةة٬ٍ 
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ٓزوةةٞع ُِزؼةةوف ػِةة٠ ٓةةلٟ ٝػةةٞػ  22اُؼجةةبهاد. اُضةةب٢ٗ: افزجةةبه ٓةةٖ فةة٬ٍ ػةةلك 

ا٫ٍئِخ ٝمُي ثٜلف ى٣بكح ٓؼلٍ ا٫ٍزغبثخ. ٝهل هةبّ اُجبؽةش ثزؼةل٣َ ثؼةغ اُؼجةبهاد 

 ٝكوب ٬ُٔؽظزْٜ.

 رزٌٕٞ هب ٔخ ا٫ٍزوظبء ٖٓ أهثؼخ أعياء:

ػ٤ِةخ شةوٝؽ اُغيء ا٧ٍٝ: ٣زؼٖٔ ٍإا٤ُٖ ُِزظل٤خ ٓةٖ اعةَ اٍةزجؼبك ٓةٖ ٫ ر٘وجةن 

رَةةزقلّ روج٤ةةن ككةةغ ٛةةَ  اٍةةإاٍ ٓـِةةن ثٔو٤ةةبً أٍةة٢ٔ اُلهاٍةةخ. ًةةبٕ اَُةةإاٍ ا٧ٍٝ

ث٤٘ٔةب   .(٫-ٗؼةْ) ؟اٌُزو٢ٗٝ َُلاك أُلكٞػبد ٝاُلٞار٤و ٓةٖ فة٬ٍ اُٜةبرق أُؾٔةٍٞ

إٔ اُشةقض ُل٣ةخ روج٤ةن ككةغ اٌُزوٝٗة٢ ٓلزٞػ ُِزأًةل كؼة٬  ًبٕ اَُإاٍ اُضب٢ٗ ٍإاٍ

كٕٝ ٝػغ ئعبثبد هةل ٣قزةبه ٜٓ٘ةب أَُزوظة٢ ٓ٘ةٚ  ٖٓ ف٬ٍ ؽِت مًو أٍْ اُزوج٤ن

 ؟ رَزقلٓٚ ١أٍْ روج٤ن اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ اُن ٓب ٛٞ ثشٌَ ػشٞا ٢ا

رٞاكةن ا اُواؽةخ) اَُةزخػجةبهح ُو٤ةبً أُزـ٤ةواد أَُةزوِخ  ٣23زؼٖٔ  اُضب٢ٗااُغيء 

ٝه٤ةةةبً  (ءاُوػةةبأُلهًةةخا و٤ٔةةخ ا اُاُوٍةةّٞ أُلهًةةخا أُقةةبؽو ا٤٘ٓ٫ةةخا اُقلٓةةخ

اُؼجةةبهاد اُقبطةةخ ثزِةةي  (1)٣ٞػةةؼ ِٓؾةةن ههةةْ  (زؾ٣ٞةةَُارٌِلةةخ )أُزـ٤ةةو أُؼةةلٍ 

 (ثشةلح٫ أٝاكةن ) 1أُوب٤٣ٌ. رْ اٍزقلاّ ٓو٤بً ٤ٌُود اَُجبػ٢ ٝاُن١ ٣زةواٝػ ٓةٖ 

  .(أٝاكن ثشلح)7 ئ٠ُ

. رةْ (َٓةزٟٞ اُزؼِة٤ْ -اَُةٖ –اُ٘ةٞع )اُغيء اُضبُش: ٣زؼةٖٔ اُج٤بٗةبد اُل٣ٔٞعواك٤ةخ 

اُج٤بٗبد اُل٣ٔٞعواك٤ٚ ُلظَ ٓوب٤٣ٌ أُزـ٤واد أَُزوِخ ٝأُزـ٤واد اُزبثؼخ اٍزقلاّ 

ا ًٔةةب Common method bias أُشةزوًخًزةلث٤و ٝهةب ٢ ُزو٤ِةَ رؾ٤ةي اُوو٣وةخ 

 ٍٞف ٣زْ رٞػ٤ؾٚ ٫ؽوب.

ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ ) ٤ٖاُزبثؼ ٣ٖد ُو٤بً أُزـ٤واػجبه 6اُغيء اُواثغ: ٣زؼٖٔ 

 (ثشلح٫ أٝاكن ) 1ا رْ اٍزقلاّ ٓو٤بً ٤ٌُود اَُجبػ٢ ٝاُن١ ٣زواٝػ ٖٓ (ا٣٫غبث٤خ

اُؼجةبهاد اُقبطةخ  (1). ٣ٞػؼ ِٓؾةن ههةْ ُو٤بً رِي اُؼجبهاد (أٝاكن ثشلح) 7 ئ٠ُ

 .٤ٖاُزبثؼ ٣ٖثبُٔزـ٤و
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 ِضخّع وعُٕت اٌذساصت: -6/2

 اٌُزوٝٗة٢روج٤ةن ككةغ ٣زٔضَ ٓغزٔغ اُلهاٍخ ك٢ ع٤ٔغ ا٫كواك كة٢ ٓظةو ٓٔةٖ ُةل٣ْٜ 

ٝٗظوا ُؼلّ ٝعٞك ئؽبه ٓؾلك ُِٔغزٔغا ٝٓغ اٗزشبه ٓلوكاد   .ػ٠ِ ٛبرلْٜ أُؾٍٔٞ

 ثبػزجبهٛبأُغزٔغ كول رْ ا٫ػزٔبك ػ٠ِ ػ٤٘خ ًوح اُضِظ ًأؽل اُؼ٤٘بد ؿ٤و ا٫ؽزٔب٤ُخ 

 ا٫َٗت ُزِي اُلهاٍخ.

 .(اُلة٤ٌ ثةٞى)هبّ اُجبؽش ثووػ هب ٔخ ا٫ٍزوظبء ػِة٠ ٓٞهةغ اُزٞاطةَ ا٫عزٔةبػ٢ 

 ػةوٝهحبثةخ ػِة٠ هب ٔةخ ا٫ٍزوظةبء عٓ٘ٚ ثؼةل ا٫ أَُزوظ٢ٓغ مًو اٗٚ ٣لؼَ ه٤بّ 

أٍةبث٤غ رةْ فَٔةخ اهٍبُٜب ا٠ُ َٓزوظ٠ ْٜٓ٘ آفو٣ٖ. ٝهل اٍزٔو عٔغ اُج٤بٗةبد ُٔةلح 

هب ٔةخ ُؼةلّ طة٬ؽ٤زٜب ُِزؾ٤ِةَ  16اٍزغبثخ. رْ اٍزجؼبك ػةلك  348ف٬ُٚ رغ٤ٔغ ػلك 

 ٢ ُوٞا ْ ا٫ٍزوظبء اُزة٢ رةْ ا٫ػزٔةبك ػ٤ِٜةب كة٢ ا٫ؽظب ٢. ٝثبُزب٢ُ ثِؾ اُؼلك اُٜ٘ب

 هب ٔخ. 332اُزؾ٤َِ ا٫ؽظب ٢ 

ٓةٖ ئعٔةب٢ُ  %77.7كوةل ًبٗةذ َٗةجخ اُةنًٞه  اُلهاٍةخاٝثبُ٘ظو ا٠ُ فظب ض ػ٤٘خ 

ٓةةٖ ئعٔةةب٢ُ اُؼ٤٘ةةخ. ٓةةٖ ؽ٤ةةش اَُةةٖا ًبٗةةذ َٗةةجخ  %22.8ا٫ٗةةبس اُؼ٤٘ةةخا َٝٗةةجخ 

ا ٖٝٓ %29.5ػبّ  35ا٠ُ اهَ ٖٓ  25ٖٝٓ  %13.9ٍ٘خ  25أَُزغ٤ج٤ٖ ا٫هَ ٖٓ 

ا %20.5ػةةبّ  55اُةة٠ أهةةَ ٓةةٖ  45ٝٓةةٖ  %27.1ػةةبّ  45ػةةبّ اُةة٠ أهةةَ ٓةةٖ  35

. ٓةٖ ؽ٤ةش َٓةزٟٞ اُزؼِة٤ْا ٣ٌٔةٖ روَة٤ْ ػ٤٘ةخ %9ػبٓب كأًضو  55ٝأَُزغ٤ج٤ٖ ٖٓ 

ا كهاٍةبد %70.8ا ٓإَٛ عةبٓؼ٢ %٢ِ٣7.5: ٓإَٛ أهَ ٖٓ اُغبٓؼ٢  اُلهاٍخ ًٔب

 .%21.7ػ٤ِب 

 الا صائٍ ٌٍبُأاثاٌخحًٍُ  -7

رْ ئعواء اُزؾ٤َِ ا٫ؽظب ٢ ُِج٤بٗبد ػ٠ِ ٓوؽِز٤ٖ. ا٠ُٝ٧ا رو٤٤ْ ٗٔٞمط اُو٤بً 

 .(Byern, 2016)ُِلهاٍخ ٝاُضب٤ٗخا رو٤٤ْ اُ٘ٔٞمط ا٢ٌِ٤ُٜ 

 حمُُُ ّٔىرس اٌمُاس: -7/1

 (3)افزجبه اُظلما  (3)افزجبه اُضجبدا  (1)رْ رو٤٤ْ ٗٔٞمط اُو٤بً ٖٓ ف٬ٍ: 

 ٓشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ أُشزوًخ. (4)اُزؼلك٣خ اُقو٤خا  ٓشٌِخ

 افزجبه اُضجبد:-7/1/1
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. رْ (Heale and Twycross, 2015)٣ش٤و اُضجبد ئ٠ُ ارَبم ٝاٍزوواه ٗزب ظ أُو٤بً 

اٍزقلاّ ٓؼب٬ٓد اُزؾ٤َٔ أُؼ٤به٣خ ٌَُ ػجبهح ٖٓ ػجبهاد أُو٤بً ػ٠ِ أُزـ٤و اُقبص 

ٓوجُٞخ  0.70ثٜب ُزو٤٤ْ صجبد ًَ ػجبهح. رؼزجو اُؼجبهاد ماد ٓؼب٬ٓد اُزؾ٤َٔ ا٧ػ٠ِ ٖٓ 

(Hair et al., 2019) ْا اػزجود ع٤ٔغ اُؼجبهاد (1). ٝكوب ُِج٤بٗبد اُٞاهكح ك٢ اُغلٍٝ هه

ػجبهح ٝٛنا ٣ش٤و ا٠ُ اهرجبؽ ًَ  0.70ع٤ٔغ ٓؼب٬ٓد اُزؾ٤َٔ أًجو ٖٓ  ئٕؽ٤ش  خٓوجُٞ

 .(Kline, 2011)ًبٖٓ ٝاؽل  ثٔزـ٤و

ُزو٤٤ْ  (CR)أُوًت  ٝاُضجبدٝثب٩ػبكخ ئ٠ُ مُيا رْ اٍزقلاّ ٓؼب٢ِٓ أُلب ًوٝٗجبؿ  

إٔ ٓؼب٬ٓد اُلب ًوٗجبؿ ع٤ٔؼٜب  (1)صجبد ا٫رَبم اُلاف٢ِ. ٣زؼؼ ٖٓ علٍٝ ههْ 

ٓٔب  0.80ا ًٝنُي ٓؼب٬ٓد اُضجبد أُوًت ُغ٤ٔغ أُزـ٤واد رلٞم 0.80رلٞم 

ك٢ اُلهاٍخا ؽ٤ش ٣ٌٖٔ هجٍٞ  أَُزقلٓخ٣ؼ٢٘ كهعخ ػب٤ُخ ٖٓ ا٫ػزٔبك٣خ ُِٔوب٤٣ٌ 

 .(Hair, et.al, 2019) 0.70ٓؼبَٓ اُضجبد ئؽظب ٤ب ئما ًبٕ أًجو ٖٓ 

 م:اُظلافزجبه  -7/1/3

 .كؾض أهثؼخ أٗٞاع ٖٓ طلم ا٧كاح اُو٤بًا رْطلم ٗٔٞمط  ٤٤ُْزو

 22ػ٤٘ةةخ ٌٓٞٗةةخ ٓةةٖ ئعةةواء كهاٍةةخ اٍةةزو٬ػ٤خ طةةـ٤وح ٓةةغ رةةْ اُظةةلم اُظةةبٛو١: 

ئعةواء  ػِة٠ اُ٘زةب ظ رةْ. ث٘ةبءا ُزو٤ة٤ْ اُظةلم اُظةبٛو١ٓلوكح ٖٓ أُغزٔغ أَُزٜلف 

 رـ٤٤واد ؽل٤لخ ػ٠ِ ط٤بؿخ ثؼغ ث٘ٞك اُو٤بً.

هبٓذ اُلهاٍخ ثب٫ػزٔبك ػ٠ِ ٓوب٤٣ٌ رْ اُزؾون ٖٓ طؾزٜب ٖٓ هجَ طلم أُؾزٟٞ: 

فجةواء  ثة هاءرةْ ا٫ٍةزؼبٗخ  ا٠ُ مُي ثب٩ػبكخٍبثوخ. ك٢ كهاٍبد اُؼل٣ل ٖٓ اُجبؽض٤ٖ 

 .ُِزأًل ٖٓ ط٬ؽ٤خ أُؾزٟٞ (ر٣َٞن اٍبرنح 3)
  ِعاِلاث اٌخحًُّ وِاِلاث اٌزباث واٌصذق اٌخطابمٍ (1) صذوي سلُ

 α CR AVE VIF ِعاًِ اٌخحًُّ وىد اٌعباسة اٌّخغُش

 (CON)اٌشا ت 

CON1 0.937 

0.935 0.958 0.885 2.381 CON2 0.954 

CON3 0.931 

 (SC)حىافك اٌخذِت  

SC1 0.925 

0.939 0.961 0.892 2.063 SC2 0.948 

SC3 0.959 

 (SR)اٌّخاغش الإُِٔت 

SR1 0.782 

0.882 
0.886 

 
0.723 1.827 SR2 0.873 

SR3 0.891 

 (PF)اٌشصىَ اٌّذسوت  

PF1 0.837 

0.852 

 

0.909 

 

0.770 2.852 PF2 0.892 

PF3 0.902 
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 (PV)اٌمُّت اٌّذسوت 

PV1 0.929 

0.955 0.967 0.882 1.725 
PV2 0.946 

PV3 0.940 

PV4 0.940 

 (SAT)اٌشظاء 

SAT1 0.842 

0.906 0.914 0.780 1.861 SAT2 0.941 

SAT3 0.864 

 (SWC)حىٍفت اٌخحىًَ 

SWC1 0.907 

0.935 0.954 0.838 2.619 
SWC2 0.936 

SWC3 0.894 

SWC4 0.923 

 (LOY)اٌىلاء 

LOY1 0.906 

0.918 0.925 0.805 - LOY2 0.851 

LOY3 0.933 

 (WOM)اٌىٍّت إٌّطىلت 

WOM1 0.832 
0.872 

 
0.886 0.721 - WOM2 0.884 

WOM3 0.831 

 الإ صائٍاٌّصذس:  عذاد اٌبا ذ اعخّادا عًٍ ٔخائش اٌخحًٍُ 

 = عاًِ حعخُ اٌخباVIFَٓ= ِخىصػ اٌخبآَ اٌّضخخشس، AVE= اٌزباث اٌّشوب،  CR= ِعاًِ أٌفا وشٔباخ، αٍِحىظت: 

ك طةةلم روةةبهث٢ ٣غةةت إٔ  اُظةةلم اُزوةةبهث٢: اهزوؽةةذ اُلهاٍةةبد اَُةةبثوخ أٗةةٚ ُِزأًةةل ٓةةٖ ٝعةةٞ

 ,Hair) 0.50ُغ٤ٔةغ ٓوةب٤٣ٌ اُلهاٍةخ أًجةو ٓةٖ  (AVE)٣ٌٕٞ ٓزٍٞؾ اُزجب٣ٖ أَُةزقوط 

et.al, 2019) ْإٔ اُج٤بٗةبد اٍةزٞكذ ٛةنا اُشةوؽ ٓٔةب ٣إًةل اُظةلم  (1). ٣ٞػؼ عةلٍٝ ههة

 اُزوبهث٢.

بهد ا٧ثؾبس اَُبثوخ أٗٚ ُِزأًل ٖٓ اُظلم اُز٤٤ٔةي١ا ٣غةت إٔ اُظلم اُز٤٤ٔي١: اش

ا ًٔب ٣غت إٔ رٌٕٞ ه٤ْ ا٫هرجةبؽ ثة٤ٖ ٣0.80ٌٕٞ ا٫هرجبؽ ث٤ٖ أ١ ٓزـ٤و٣ٖ أهَ ٖٓ 

 ,Byrne)أُزـ٤ةةواد أهةةَ ٓةةٖ هةة٤ْ اُغةةنه اُزوث٤ؼةة٢ ُٔزٍٞةةؾ اُزجةةب٣ٖ أَُةةزقوط 

٣زؼةةؼ رةةٞاكو ٛةةن٣ٖ اُشةةوؽ٤ٖ كةة٢ ٓوةةب٤٣ٌ  (2)ا ثةةبُ٘ظو اُةة٠ عةةلٍٝ ههةةْ (2016

 اُلهاٍخ ٓٔب ٣لػْ ٝعٞك اُظلم اُز٤٤ٔي١.
 

 ( اخخباس اٌصذق اٌخُُّز2ٌصذوي سلُ )

 CON SC SR PF PV SAT SWC LOY WOM أُزـ٤و

CON 0.941         

SC 0.563 0.944        

SR 0.109- 0.139- 0.850       

PF 0.019- 0.178- 0.585 0.877      

PV 0.597 0.622 0.257- 0.166- 0.939     

SAT 0.658 0.628 0.214- 0.141- 0.675 0.883    

SWC 0.427 0.673 0.146- 0.184- 0.646 0.504 0.915   

LOY 0.576 0.581 0.175- 0.098- 0.576 0.680 0.480 0.897  

WOM 0.675 0.591 0.190- 0.048- 0.683 0.601 0.564 0.638 0.849 

 اٌّصذس:  عذاد اٌبا ذ اعخّادا عًٍ ٔخائش اٌخحًٍُ الإ صائٍ

 اُووُو( ا٫هرجبؽ ث٤ٖ أُزـ٤واد ِٓؾٞظخ: رٞػؼ اُو٤ْ ػ٠ِ اُووُو )اُو٤ْ أُظِِخ( اُغنه اُزوث٤ؼ٢ ُٔزٍٞؾ اُزجب٣ٖ أَُزقوط ٌَُ ٓزـ٤وا ث٤٘ٔب رٔضَ اُو٤ْ ا٫فوٟ )أٍلَ
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 ٓشٌِخ اُزؼلك٣خ اُقو٤خ: -7/1/3

ُزو٤٤ْ  Variance Inflation Factors (VIFs)رْ اٍزقلاّ ػٞآَ رؼقْ اُزجب٣ٖ 

 Cenfetelli and. ٝهل أٝط٠ Multicollinearityَٓزٟٞ اُزؼلك٣خ اُقو٤خ 

Bassellier, 2009))  ثإٔ ٫ ري٣ل ه٤ٔخVIF  ٖ(1). ٣زؼؼ ٖٓ علٍٝ ههْ 3.3ػ 

ا 2.852ئ٠ُ  1.725ٖ إٔ ه٤ْ ػٞآَ رؼقْ اُزجب٣ٖ ُٔزـ٤واد اُلهاٍخ رواٝؽذ ٓ

 ٓٔب ٣ؼ٢٘ إٔ ث٤بٗبد اُلهاٍخ ٫ رؼب٢ٗ ٖٓ ٓشٌِخ اُزؼلك٣خ اُقو٤خ.

 :Common method biasأُشزوًخ ٓشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ  -7/1/4

ٗظوا ٫ٕ اُج٤بٗبد أُزؼِوخ ثبُٔزـ٤واد أَُزوِخ ٝأُزـ٤و٣ٖ اُزبثؼ٤ٖ رْ عٔؼٜب ٖٓ 

رْ اٍزقلاّ  أ١)ٗلٌ أَُزغ٤ج٤ٖ ٝك٢ ٗلٌ اُٞهذ ٖٓ ف٬ٍ ا٫ٍزج٤بٕ ا٫ٌُزو٢ٗٝ 

كٖٔ أُؾزَٔ  (ؽو٣وخ ٝاؽلح ٓشزوًخ ٫ٍزق٬ص أُزـ٤واد أَُزوِخ ٝأُزـ٤و اُزبثغ

 Podsakoff et)ُٔشزوًخ ػ٠ِ طؾخ ٗزب ظ اُلهاٍخ إٔ رإصو ٓشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ ا

al., 2003) هل ٣إصو ٝعٞك رؾ٤ي اُوو٣وخ أُشزوًخ ػ٠ِ ه٤ْ ٝك٫ُخ ا٫هرجبؽبد .

ث٤ٖ أُزـ٤و أَُزوَ ٝأُزـ٤و اُزبثغا ٧ٕ ٝعٞكٙ ٣ؼ٢٘ إٔ عيء ٖٓ اُزجب٣ٖ ك٢ 

بؽ ث٤ٖ أُزـ٤و اُزبثغ اُن١ ٣لَوٙ أُزـ٤و أَُزوَ ٫ ٣وعغ ا٠ُ ؽو٤وخ ا٫هرج

أُزـ٤و٣ٖ ٝئٗٔب ٣وعغ ا٠ُ اٍزقلاّ ؽو٣وخ ٝاؽلح ٓشزوًخ ُو٤بً ٛن٣ٖ أُزـ٤و٣ٖ 

(Malhotra et al., 2017) ٙٝٗظوا ٫ٕ ٓؼظْ اُلهاٍبد اُز٣َٞو٤خ رؼزٔل ػ٠ِ ٛن .

اُوو٣وخ ُغٔغ اُج٤بٗبد ؽ٤ش ٣زْ عٔغ ًَ اُج٤بٗبد ٖٓ ٗلٌ أَُزغ٤ج٤ٖ ك٢ ٗلٌ 

ٔشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ أُشزوًخ اُز٢ رٜلك طؾخ اُٞهذ ٝث٘لٌ ا٧كاحا كاٜٗب ػوػخ ُ

ٗزب ظ اُلهاٍخ ُنُي ٖٓ اُؼوٝه١ إٔ ٣زْ اُزؼبَٓ ٓغ رِي أُشٌِخ. ك٢ ٛنٙ اُلهاٍخا 

 رْ اُزؼبَٓ ٓغ ٛنٙ أُشٌِخ ػ٠ِ ٓوؽِز٤ٖ.

رْ ر٘ل٤ن ٓغٔٞػخ ٓز٘ٞػخ ٖٓ اُزلاث٤و اُٞهب ٤خ ك٢ ٓوؽِخ رظ٤ْٔ  أُوؽِخ ا٠ُٝ٫ا 

ُلهاٍبد اَُبثوخ ُزو٤َِ ٓشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ أُشزوًخ اُجؾش ٝاُز٢ أٝطذ ثٜب ا

(Rodríguez-Ardura and Meseguer-Artola, 2020) َٜٝٓ٘ب ػ٠ِ ٍج٤ .

رْ أُضبٍا اُلظَ ث٤ٖ ػجبهاد أُزـ٤واد أَُزوِخ ٝأُزـ٤و اُزبثغ ك٢ ا٫ٍزج٤بٕ ؽ٤ش 

ا ٓٔب أكٟ ئ٠ُ ث٤ٜ٘ٔب (اُل٣ٔٞعواك٤خاُج٤بٗبد )أُؼِٞٓبد ا٫ٍب٤ٍخ َُِٔزغ٤ج٤ٖ  ٝػغ
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ئٗشبء كبطَ ٗل٢َ ث٤ٖ ه٤بً أُزـ٤و اُزبثغ ٝأُزـ٤واد أَُزوِخا ٓٔب ٣َبػل ػ٠ِ 

رأص٤و هؿجخ أَُزغ٤ت ك٢  ػ٠ِ رو٤َِرو٤َِ رؾ٤ي اُوو٣وخ أُشزوًخ ٧ٕ مُي ٣َبػل 

 . (٤ٔ٣َ ا٫كواك ا٠ُ ا٫عبثخ ث٘لٌ اُوو٣وخ ُِؼجبهاد اُوو٣جخ ؽ٤ش)ا٫رَبم 

-Harman’s singleُٜبهٖٓ أُوؽِخ اُضب٤ٗخا رْ ئعواء افزجبه اُؼبَٓ اُٞؽ٤ل 

factor test ؽ٤ش هبّ اُجبؽش ثاعواء رؾ٤َِ ػب٢ِٓ اٍزٌشبك٢ ثبٍزقلاّ ثوٗبٓظ .

SPSS26  ًػ٠ِ  (ػجبهح 29)ٌُٖٝ ٓغ ٝػغ ه٤ل ثزؾ٤َٔ ع٤ٔغ ػجبهاد أُو٤ب

ا ًبٕ اُؼبَٓ اُٞؽ٤ل ٣لَو . كام(Podsakoff et al., 2003) رل٣ٝوػبَٓ ٝؽ٤ل كٕٝ 

ٖٓ رجب٣ٖ اُج٤بٗبد كإ ٛنا ٣ؼ٠٘ إ ٛ٘بى اؽزٔبٍ ػؼ٤ق ُٞعٞك  %50أهَ ٖٓ 

-Rodríguez-Ardura and Meseguer)ٓشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ أُشزوًخ 

Artola , 2020) َٓأظٜود اُ٘زب ظ إٔ اُزجب٣ٖ ا٩عٔب٢ُ أُلَو ٖٓ ف٬ٍ اُؼب  .

لهاٍخ ثٔشٌِخ رؾ٤ي اُوو٣وخ ٣ؼ٠٘ ػلّ رأصو ث٤بٗبد اُ ٓٔب %39.64 اُٞؽ٤ل ًبٕ

 أُشزوًخ.

 إٌّىرس اٌهُىٍٍ ٌٍذساصت  -7/2

رْ افزجبه اُ٘ٔٞمط ا٢ٌِ٤ُٜ ثبٍزقلاّ أٍِٞة ٗٔنعخ أُؼبكُخ ا٤ٌِ٤ُٜخ ثٞاٍوخ ثوٗبٓظ 

AMOS26.  

 عٞكح ٓوبثوخ اُ٘ٔٞمط ا٢ٌِ٤ُٜ: – 7/3/1

٣ٝزؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ إٔ ٓإشواد عٞكح ٓوبثوخ اُ٘ٔٞمط.  (3)٣ؼوع اُغلٍٝ ههْ 

ؽلٝك اُوجٍٞ. ٖٝٓ صْ ٣ٌٖٔ  اٍزٞكذ اُو٤ْ اُلؼ٤ِخ ُٔإشواد أُوبثوخ ا٧فوٟع٤ٔغ 

 ٛ٘بى ٓوبثوخ ع٤لح ث٤ٖ ٗٔٞمط اُلهاٍخ أُوزوػ ٝاُ٘زب ظ ا٤ُٔلا٤ٗخ.  ئٕاُوٍٞ 

 ( ِؤششاث صىدة ِطابمت إٌّىرس.3صذوي سلُ )

χ ٓإشواد أُوبثوخ
2
/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA 

 0.08> 0.90< 0.90< 0.80< 0.90< 3> ؽل اُوجٍٞ

 0.052 0.921 0.97 0.812 0.912 2.54 اُ٘ٔٞمط ا٢ٌِ٤ُٜ

 اٌّصذس:  عذاد اٌبا ذ اعخّادا عًٍ ٔخائش اٌخحًٍُ الإ صائٍ

Xِٓؾٞظخ: 
2
/df َٗجخ ًب روث٤غ ا٠ُ كهعبد اُؾو٣خا =GFI ٓإشو ؽَٖ أُوبثوخا =AGFI ٓإشةو =

= ٓإشةةو أُوبثوةةخ NFI= ٓإشةو أُوبثوةةخ أُوةبهٕا CFIؽَةٖ أُوبثوةةخ أُظةؾؼ ثةةلهعبد اُؾو٣ةةخا 

 = عنه ٓزٍٞؾ ٓوثغ فوأ اُزوو٣ت RMSEA أُؼ٤به١ا
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 :اُزأص٤و أُجبشو ُِٔزـ٤وادٗزب ظ افزجبه  -7/3/3

جٍٞ رْ ه ا(4)اٍز٘بكا ئ٠ُ ٗزب ظ افزجبه اُؼ٬هخ أُجبشوح أُٞػؾخ ك٢ اُغلٍٝ ههْ 

أُجبشو ث٤ٖ أُزـ٤واد. ٝثشٌَ  ثبُزأص٤و ٍزخ كوٝع ٖٓ اُلوٝع اَُجؼخ أُزؼِوخ

 β) اُواؽخأٝػؾذ اُ٘زب ظ ٝعٞك رأص٤و ٓجبشو ئ٣غبث٢ ٓؼ١ٞ٘ ٬ٌُ ٖٓ أًضو رلظ٬٤ا 

= 0.381, t = 7.271, P < 0.001 )  ا رٞاكن اُقلٓخ(β = 0.327, t = 6.069, 

P < 0.001) ِٔقبؽو ا٤٘ٓ٧خ  ٓؼ١ٞ٘ ُ ٝٝعٞك رأص٤و ٓجبشو ٍِج٢ا(β = - 0.155, 

t = 3.851, P < 0.001)  ّػ٠ِ اُو٤ٔخ أُلهًخ. ك٢ ؽ٤ٖ رش٤و اُ٘زب ظ ا٠ُ ػل

٣زْ هجٍٞ اُلوع ٝعٞك رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ ُِوٍّٞ أُلهًخ ػ٠ِ اُو٤ٔخ أُلهًخ. ٝػ٤ِٚ 

ا ٝهكغ اُلوع اُواثغ (3ف)ٝاُلوع اُضبُش  (3ف)اُلوع اُضب٢ٗ ٝ (1ف)ا٧ٍٝ 

  .(4ف)

ٔلهًخ ػ٠ِ اًُنُي رش٤و اُ٘زب ظ أ٣ؼبا ا٠ُ ٝعٞك رأص٤و ٓجبشو ئ٣غبث٢ ٓؼ١ٞ٘ ُِو٤ٔخ 

ٝػ٤ِٚ ٣زْ هجٍٞ اُلوع  (β = 0.563, t = 10.277, P < 0.001)اُوػبء 

ٓجبشو ئ٣غبث٢  رأص٤وإٔ اُوػبء ُٚ  (4)٣زؼؼ ٖٓ اُغلٍٝ ههْ ًنُي . (5ف)اُقبٌٓ 

 ٝأٌُِخ (β= 0.391, t = 8.324, P < 0.001)ٓؼ١ٞ٘ ػ٠ِ ٬ً ٖٓ ا٫ُٞء 

ٝػ٠ِ مُي رْ هجٍٞ  (β =0.311, t = 4.285, P < 0.001) ا٣٫غبث٤خ أُ٘وٞهخ

 .(7ف)ٝاُلوع اَُبثغ  (6ف)اُلوع اَُبكً 

 
 ( ٔخائش اٌخثرُش اٌّباشش ٌٍّخغُشاث.4صذوي سلُ )

 إٌخُضت لُّت اخخباس ث اٌخطث اٌّعُاسٌ اٌّعٍّت اٌّعُاسَت اٌّضاس اٌفشض

 لبىي ***7.271 0.018 0.381 اٌمُّت اٌّذسوت اٌشا ت           1ف

 لبىي ***6.069 0.025 0.327 اٌمُّت اٌّذسوت              حىافك اٌخذِت 2ف

 لبىي ***3.851 0.040 -0.155 اٌمُّت اٌّذسوت            اٌّخاغش الإُِت  3ف

 سفط 0.936 0.128 -0.120 اٌمُّت اٌّذسوت             اٌشصىَ اٌّذسوت  4ف

 لبىي ***10.277 0.035 0.563 اٌشظاء              اٌمُّت اٌّذسوت   5ف

 لبىي ***8.324 0.060 0.391 اٌىلاء            اٌشظاء   6ف

 لبىي ***4.285 0.069 0.311 اٌىٍّت إٌّطىلت              اٌشظاء 7ف

 اٌخحًٍُ الإ صائٍ اٌّصذس:  عذاد اٌبا ذ اعخّادا عًٍ ٔخائش

 P  ،** 0.01  ˂P  ،* 0.05  ˂P˂ 0.001 ***ٍِحىظت: 
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 ٗزب ظ افزجبه اُزأص٤و ا٤ٍُٞؾ ُِوػبء: -7/3/3 

روزوػ اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ إٔ اُوػبء ٣زٍٞؾ اُؼ٬هخ ثة٤ٖ اُو٤ٔةخ أُلهًةخ ٝثة٤ٖ ًة٬ ٓةٖ 

 ا٫ػزٔةبك ػِة٠ أٍةِٞة٫فزجبه اُزةأص٤و اٍُٞة٤ؾ ُِوػةبء رةْ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ. 

 Preacher and Hayesُٔوزةةوػ ثٞاٍةةوخ كهاٍةةخ  bootstrappingاُز٤ٜٔةةل 

٬ٓؽظخ ػشٞا ٤خ رْ ئٗشبؤٛب ٖٓ اُؼ٤٘خ ا٧ط٤ِخ  5000ٓغ ػ٤٘خ ٌٓٞٗخ ٖٓ  (2008)

رظةةؾ٤ؼ ٝرَةةو٣غ اُزؾ٤ةةي . رةةْ اٍةةزقلاّ ر٤ٜٔةةل ٝمُةةي ُزؾل٣ةةل ٓؼ٣ٞ٘ةةخ اُزةةأص٤و اٍُٞةة٤ؾ

Bias-Corrected and Accelerated (BCa)  ص٘ةةب ٢  %95ػ٘ةةل كبطةةَ صوةةخ

 .AMOS26ثٞاٍوخ ثوٗبٓظ  two-tailedاُووف 

ؿ٤ةو ٓجبشةو رةأص٤و ٝعةٞك إٔ َٗةز٘زظ  (5)ث٘بءا ػ٠ِ اُ٘زب ظ أُٞػؾخ ك٢ عةلٍٝ ههةْ 

ا ًٔةةب إٔ اُؾةةل ا٫كٗةة٠ (B=0.220)ٓةةٖ فةة٬ٍ اُوػةةبء  ءُِو٤ٔةةخ أُلهًةةخ ػِةة٠ اُةة٫ٞ

كبطةةَ اُضوةخ ُةةْ ٝؽ٤ةش إٔ  0.358ؾةةل ا٫ػِة٠ ُلبطةةَ اُضوةخ ٝاُ 0.209ُلبطةَ اُضوةخ 

رش٤و اُ٘زب ظ كة٢ عةلٍٝ ههةْ  ٓؼ١ٞ٘. ُِوػبء ٣زغبٝى اُظلو كإ ٛنا اُزأص٤و ا٤ٍُٞؾ

أ٣ؼب ا٠ُ ٝعٞك رأص٤و ؿ٤و ٓجبشو ُِو٤ٔخ أُلهًخ ػ٠ِ أٌُِخ أُ٘وٞهخ ٖٓ ف٬ٍ  (5)

ٝاُؾةةل ا٫ػِةة٠  0.138ًٔةةب إٔ اُؾةةل ا٫كٗةة٠ ُلبطةةَ اُضوةةخ  ا(B=0.175)اُوػةةبء 

ٝؽ٤ش إٔ كبطَ اُضوخ ُْ ٣زغبٝى اُظلو كإ ٛنا اُزأص٤و اٍُٞة٤ؾ  0.267اُضوخ ُلبطَ 

 .(9ف)ٝاُلوع اُزبٍغ  (8ف)ٝػ٠ِ مُي ٣زْ هجٍٞ اُلوع اُضبٖٓ ُِوػبء ٓؼ١ٞ٘.
 ( ٔخائش اٌخثرُش اٌىصُػ ٌٍشظاء5صذوي سلُ )

اٌخثرُش اٌغُش  اٌّضاس اٌفشض

 ِباشش

 إٌخُضت %95ِضخىٌ رمت  لُّت اخخباس ث

 اٌحذ الأعًٍ اٌحذ الأدًٔ 

 اٌمُّت          اٌشظاء  8ف 

 اٌىلاء                     

 لبىي 0.358 0.209 ***4.087 0.220

 اٌشظاء             اٌمُّت   9ف 

 اٌىٍّت إٌّطىلت                   

 لبىي 0.267 0.138 ***3.768 0.175

 ٔخائش اٌخحًٍُ الإ صائٍاٌّصذس:  عذاد اٌبا ذ اعخّادا عًٍ 

 P  ،** 0.01  ˂P  ،* 0.05  ˂P˂ 0.001 ***ٍِحىظت: 
 

 زؾ٣َٞ:ُااُزأص٤و أُؼلٍ ُزٌِلخ ٗزب ظ افزجبه  -7/3/3

رْ افزجبه اُزأص٤و أُؼلٍ ُزٌِلةخ اُزؾ٣ٞةَ ػِة٠ اُؼ٬هةخ ثة٤ٖ اُوػةبء ًٝة٬ ٓةٖ اُة٫ٞء 

ٕ رٌِلخ اُزؾ٣َٞ هل اصود ٍِجب ٝثشةٌَ أ (6)زؼؼ ٖٓ علٍٝ ههْ ٣. ٔ٘وٞهخُٝأٌُِخ ا

 > β= -0.224, t = 4.138, P)اُؼ٬هةخ ثة٤ٖ اُوػةبء ٝاُة٫ٞء ٓؼ٘ة١ٞ ػِة٠ 
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. ا٣ؼب اصود رٌِلخ اُزؾ٣َٞ ٍِجب ٝثشةٌَ ٓؼ٘ة١ٞ ػِة٠ اُؼ٬هةخ ثة٤ٖ اُوػةبء (0.001

  (β= -0.170, t = 3.664, P < 0.001)ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ 

 

 
 

رؾ٤ِةةَ ا٤ُٔةةَ اُجَةة٤ؾ ئعةةواء  أكؼةةَ رةةْؼةةلٍ ُزٌِلةةخ اُزؾ٣ٞةةَ ثشةةٌَ ُلٜةةْ اُزةةأص٤و أُ

simple slope analysis. عةةةواء ٛةةةنا اُزؾ٤ِةةةَ رةةةْ ئرجةةةبع ا٩عةةةواءاد اُزةةة٢ ٩

ٓؼةةب٬ٓد ا٫ٗؾةةلاه ؿ٤ةةو ا ؽ٤ةةش رةةْ اٍةةزقلاّ Cohen et al. (2014)ٜةةباهزوؽ

ػ٘ل أَُز٣ٞبد ٬ًٝ ٖٓ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ أُؼ٤به٣خ ُوٍْ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُوػب 

 (ثٔوةةةلاه ٝاؽةةةل ٓةةةٖ اٍُٞةةة٤ؾأهةةةَ اٗؾةةةواف ٓؼ٤ةةةبه١ )ُزٌِلةةةخ اُزؾ٣ٞةةةَ أُ٘قلؼةةةخ 

 .(ا٤ٍُٞؾ ثٔولاه ٝاؽلاٗؾواف ٓؼ٤به١ كٞم ) اُؼب٤ُخ ُزٌِلخ اُزؾ٣َٞ ٝأَُز٣ٞبد

ٗز٤غخ رؾ٤َِ ا٤َُٔ اُجَة٤ؾا ٣ٌٔةٖ إٔ ٗةوٟ ٓةٖ اُشةٌَ إٔ  (ة –أ ) ٣3ٞػؼ اُشٌَ  

٤ٓةَ اُقةؾ  اٗؾةلاها ٓةٖهةَ أ (رلةغ ُزٌِلةخ اُزؾ٣ٞةَأَُةزٟٞ أُو)٤َٓ اُقةؾ أُزووةغ 

ٓٔةب ٣ةلٍ ػِة٠ إٔ رةأص٤و اُوػةبء ػِة٠  (أُ٘قلغ ُزٌِلخ اُزؾ٣َٞ أَُزٟٞ)أُزظَ 

ٝػ٠ِ مُي ٣ةزْ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ ٣ٌٕٞ أهَ ػ٘لٓب رٌٕٞ رٌِلخ اُزؾٍٞ ٓورلؼخ. 

 (11ف)ٝاُلوع اُؾبك١ ػشو  (11ف)هجٍٞ اُلوع اُؼبشو 
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ِٕالشت إٌخائش: -8  

 ٓؾلكاد ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ ا٣٫غبث٤خ ُؼ٬ٔء كؾضرٜلف ٛنٙ اُلهاٍخ ئ٠ُ 

 -أُؼوكخ) اهزوؽذ اُلهاٍخ ٗٔٞمط ٗظو١ ٣لٓظ ئؽبه .روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ

ُلؾض رأص٤و اُواؽخ ٝرٞاكن  اُلٞا لٓغ ٗظو٣خ اُزٌِلخ ٝ CAC (ا٫هاكح -اُؼبؽلخ

ا ًنُي كهاٍخ رأص٤و اُقلٓخ ٝأُقبؽو ا٤٘ٓ٫خ ٝاُوٍّٞ أُلهًخ ػ٠ِ اُو٤ٔخ أُلهًخ

٬ً ٖٓ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ.  اُو٤ٔخ أُلهًخ ػ٠ِ اُوػبء ٝرأص٤و اُوػبء ػ٠ِ

 ًنُي رْ كهاٍخ اُزأص٤و أُؼلٍ ُزٌِلخ اُزؾ٣َٞ ػ٠ِ ا٫ُٞء ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ.

اُلٞا لا رش٤و اُ٘زب ظ ا٠ُ اُزأص٤و أُجبشو ا٣٫غبث٢ ٬ٌُ ٖٓ اُواؽخ أثؼبك ٣زؼِن ث ك٤ٔب

ثبَُ٘جخ ا٠ُ ٝرٞاكن اُقلٓخ ػ٠ِ اُو٤ٔخ أُلهًخ ٖٓ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ. 

٣ؼزول أَُزقلٕٓٞ إٔ اٍزقلاّ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ٣ز٤ؼ ُْٜ ئٌٓب٤ٗخ  اُواؽخا

 اُٞهذٝ كٕٝ اُزو٤ل ثبٌُٔبٕثَوػخ ٍُٜٝٞخ ٓوبهٗب ثبُووم اُزو٤ِل٣خ ٍلاك أُلكٞػبد 

 روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ رز٤ؼ ا٫ٗزظبه. ٝثبُزب٢ُطلٞف أٝ ا٫ٗزظبه ك٢ 

ثب٩ػبكخ ئ٠ُ ئكاهح ؽَبثبرْٜ ثشٌَ كؼبٍ. ٝٛنا اُٞهذ ٝاُغٜل  رٞك٤و َُِٔزقل٤ٖٓ

. أٓب ك٤ٔب ٣زؼِن (Lin et al., 2020)َُِٔزقلّ  لهًخثلٝهٙ ٣ي٣ل ٖٓ اُو٤ٔخ أُ

 ٝكٞار٤وْٛ ثبٍزقلاّػ٘لٓب ٣زٌٖٔ أَُزقلٕٓٞ ٖٓ ٍلاك ٓلكٞػبرْٜ ثزٞاكن اُقلٓخا 

ٌُزو٢ٗٝ ث٘لٌ اُ٘غبػ اُن١ هل ٣ؾووٞٗٚ ك٢ ث٤ئخ ٓبك٣خا كإ اُو٤ٔخ روج٤وبد اُلكغ ا٫

اُلهاٍبد . رزٞاكن ٛنٙ اُ٘زب ظ ٓغ رِي أُ٘شٞهح ك٢ اُلكغ ريكاكُزوج٤وبد  لهًخأُ

  .(Lin and Lu, 2015) اَُبثوخ

إٔ ٬ًا ٖٓ أُقبؽو ا٤٘ٓ٧خ  اُؾب٤ُخ ك٤ٔب ٣زؼِن ثأثؼبك اُزٌِلخا اكزوػذ اُلهاٍخ

خ. ك٤ٔب ٣زؼِن ثبُٔقبؽو ا٤٘ٓ٧خا ب رأص٤و ٍِج٢ ػ٠ِ اُو٤ٔخ أُلهًُٜٔ لهًخٔٝاُوٍّٞ اُ

ا (Yang et al., 2016) رزٞاكن ٗزب ظ ٛنٙ اُلهاٍخ ٓغ ٗزب ظ اُلهاٍبد ا٧فوٟ

ب  ٣ؼوٕٞ فلٓبد اُلكغ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ٝاُز٢ روٟ إٔ َٓزقل٢ٓ ب فبطا آ اٛزٔب

ُِٔقبؽو ا٤٘ٓ٧خ. ًٔب رزلن ٓغ روو٣و ٓبٍزو ًبهك ٝاُن١ أٝػؼ إٔ ا٧ٓبٕ ٣ؼزجو ٖٓ 

 ,Mastercard)اُز٢ ٤ٍزْ اٍزقلآٜب أْٛ أ٣ُٞٝبد أُظو٤٣ٖ ػ٘ل رؾل٣ل ؽوم اُلكغ 

ٔلهًخ اُو٤ٔخ ا٤ُ٘ٓخ أُلهًخ روَِ ثشٌَ ًج٤و ٖٓ ا٫ ٝثبُزب٢ُ كإ أُقبؽو. (2022
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َٔزقل٤ٖٓ ٖٓ روج٤ن اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ. روِت روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ٖٓ اُ

ٓبد شقظ٤خا ا٠ُ ٓؼِٞ ثب٩ػبكخهخ ا٫ زٔبٕ / اُقظْ طواؽخ رول٣ْ ٓؼِٞٓبد ثوب

بؽو أُورجوخ ثزَوة اُج٤بٗبد ٝاُن١ ٣غؼَ اُجؼغ ٣شؼو ثبُوِن ثشإٔ أُقٓٔب هل 

أٓب ثبَُ٘جخ ا٠ُ اُوٍّٞ أَُزؾوخا ُْ رغل اُلهاٍخ رقل٤غ اُو٤ٔخ أُلهًخ. ٣إك١ ا٠ُ 

ػ٠ِ اُو٤ٔخ أُلهًخ ػ٠ِ ػٌٌ ٓب رٞطِذ ا٤ُٚ اُلهاٍبد ٝعٞك رأص٤و ٓؼ١ٞ٘ 

 ,.Hsiao, 2011; Lu et al., 2011; Lin et al., 2020; Yang et al)اَُبثوخ 

ٝعٞك ٝك٢ ٓظو اُٜٞارق اُن٤ًخ  اٗزشبههل ٣ٌٕٞ اَُجت ٝهاء رِي اُ٘ز٤غخ  .(2016

ٍٞ ا٠ُ روج٤وبد اُلكغ ٓب أكٟ ا٠ُ رو٤َِ رٌِلخ اُٞط ُ٪ٗزوٗذ ع٤لح رؾز٤خث٤٘خ 

٣ؼزجو ٍٞم فلٓبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ك٢ ٓظو . ثب٩ػبكخ ئ٠ُ مُيا ا٫ٌُزو٢ٗٝ

ٓٔب أكٟ ا٠ُ رقل٤غ ٍٞم ر٘بك٢َ ٗظوا ُٞعل اُؼل٣ل ٖٓ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ 

هٍّٞ أُؼب٬ٓد. ٖٝٓ صْ ٣ٌٖٔ اُوٍٞا إٔ اُوٍّٞ أُلهًخ ٤ٌُ ُٜب رأص٤و ػ٠ِ اُو٤ٔخ 

 ك٢ ٓظو.  ا٩ٌُزو٢ٗٝأُلهًخ ٖٓ فلٓبد روج٤وبد اُلكغ 
 

 Hernandez-Ortega et al., 2017; Lin and)ثؾةبس اَُةبثوخ رٔشة٤ب ٓةغ ا٧

Wang, 2006)إٔ اُو٤ٔةخ أُلهًةخ ٛة٢ ػبٓةَ ٓؾةلك ٜٓةْ ٝعلد اُلهاٍةخ اُؾب٤ُةخ  ا

٣ؼل  و٤ٔخ أُلهًخ. ُٝنُيا كإ رؾ٤َٖ كهعخ هػب اُؼ٬ٔء ٖٓ ف٬ٍ ى٣بكح اُءُِوػب

 ٤ٍِٝخ كؼبُخ.

ب ػِةة٠ اُةةلٝه اُؾبٍةةْ  ةة كةة٢ رؼي٣ةةي اُةة٫ٞء ٝأٌُِةةخ  ءُِوػةةبرإًةةل ٗزةةب ظ اُلهاٍةةخ أ٣ؼا

أُ٘وٞهةةخ. رزٞاكةةن ٛةةنٙ اُ٘ز٤غةةخ ٓةةغ اُؼل٣ةةل ٓةةٖ اُلهاٍةةبد اَُةةبثوخ اُزةة٢ أعو٣ةةذ كةة٢ 

 ,.Liao et al., 2014; Sampaio et al) اَُة٤بهبد أُزؼِوةخ ثبُٜةبرق أُؾٔةٍٞ

٤ٔ٣ةةَ أَُةةزقلٕٓٞ اُواػةةٕٞ ئُةة٠ اٍةةزقلاّ فةةلٓزْٜ اُؾب٤ُةةخ ثشةةٌَ ؽ٤ةةش  . (2017

ػ٠ِ اٍةزؼلاك ُِزٞطة٤خ ثبُقلٓةخ ٦ُفةو٣ٖا ٝثبُزةب٢ُ ٣ظٜةوٕٝ ٫ٝءا ٓزٌوه ٣ٌٕٝٞٗٞ 

َٔزقل٤ٖٓ ؿ٤و اُواػ٤ٖ. ٝكة٢ اُٞهةذ ٗلَةٚا ٬٣ؽة  إٔ اُزةأص٤و أُجبشةو ٖٓ اُ أهٟٞ

إٔ ا٫هرجةبؽ ثة٤ٖ اُوػةب  ٓةٖ مُةي ُِوػب ػ٠ِ ا٫ُٞء ٓورلغ علااا ٣ٌٝٔةٖ إٔ َٗةز٘زظ

ا ٣ٝ٘جـ٢ ئ٣ة٬ء أُي٣ةل ًج٤ولكغ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ه١ٞ ثشٌَ ٝا٫ُٞء ك٢ ٤ٍبم اُ

 ٖٓ ا٫ٛزٔبّ ٝا٤ٔٛ٧خ ٫هرجبؽٜٔب ك٢ ٛنا ا٤َُبم.
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ثب٩ػةةبكخ ئُةة٠ اُؼ٬هةةبد أُجبشةةوحا رٞطةةِذ ٛةةنٙ اُلهاٍةةخ ئُةة٠ إٔ اُوػةةب هةةل رٍٞةةؾ 

. رزٞاكةن ٛةنٙ اُ٘ز٤غةخ ٓةغ خ ٝثة٤ٖ اُة٫ٞء ٝأٌُِةخ أُ٘وٞهةخأُلهًةاُؼ٬هخ ث٤ٖ اُو٤ٔةخ 

  ٓضَ اُلهاٍبد اَُبثوخ

 (Ryu et al., 2008; Khasbulloh and Suparna, 2022; Wang and 

Prompanyo, 2020) .ٓةٖ ٣ؾظِٕٞ ػ٤ِٜةب  ٝعٞك ه٤ٔخ ؼ٘لٓب ٣لهى أَُزقلٕٓٞك

 اُقلٓةةخ رغةةبٙئ٣غبث٤ةةخ  ارغبٛةةبدٝرزُٞةةل ُةةل٣ْٜ  ُةةلكغ ػجةةو اُٜةةبرق أُؾٔةةٍٞافلٓةةخ 

 كةة٢ اٍةةزقلاّ ٗلةةٌ اُقلٓةةخٝاُوؿجةةخ ا٫هاكح  ا كةةاْٜٗ ٤ٔ٣ِةةٕٞ ئُةة٠ روةة٣ٞو(هػةةبء)

٣ؼٔةةَ ًغَةةو ثةة٤ٖ اُو٤ٔةةخ  ءرقجوٗةةب ٛةةنٙ اُ٘ز٤غةةخ إٔ اُوػةةب ٝاُزؾةةلس ػٜ٘ةةب ثا٣غبث٤ةةخ.

أ١ إٔ اُو٤ٔةخ أُلهًةخ ٓةٖ فلٓةخ روج٤وةبد  اٝأٌُِخ أُ٘وٞهةخ ٝا٫ُٞءأُلهًخ ٝث٤ٖ 

ئ٫ ػ٘ةلٓب  اُزؾةلس ثا٣غبث٤ةخ ػةٖ اُقلٓةخاُة٠ ُٖ رزوةٞه اُة٠ ٫ٝء ٝ ا٩ٌُزو٢ٗٝاُلكغ 

 . لٓخٓولّ اُق٣ٌٕٞ اُؼ٬ٔء هاػ٤ٖ ػٖ 

 ءهةل أػةؼلذ اُؼ٬هةخ ثة٤ٖ هػةب رٌِلخ اُزؾ٣َٞٝأف٤واا رٞطِذ ٛنٙ اُلهاٍخ ئ٠ُ إٔ 

ا رٌِلةخ اُزؾ٣ٞةةَثؾ٤ةش ًِٔةب ىاكد  ٝأٌُِةخ أُ٘وٞهةخا اُة٫ٞءثة٤ٖ ًة٬ ٓةٖ اُؼٔة٬ء ٝ

. ٝرزٞاكةن ٛةنٙ اُ٘ز٤غةخ ٝأٌُِخ أُ٘وٞهخ اٗقلغ اُزأص٤و ا٣٩غبث٢ ُِوػب ػ٠ِ ا٫ُٞء

 .(Ye et al., 2019; Woisetschläger et al., 2011)اَُةبثوخ  لهاٍةبدآُةغ 

اُزٞطة٤خ ٝكوب ُِ٘زب ظا كإ أَُزقلّ اُواػ٢ ٛٞ َٓةزقلّ ُل٣ةٚ ٫ٝء َٝٓةزؼل ُزوةل٣ْ 

. أٓةةب ثبَُ٘ةةجخ ُِؼ٤ٔةةَ ؿ٤ةةو ًبٗةةذ رٌِلةةخ اُزؾ٣ٞةةَب ثبٍةةزقلاّ اُزوج٤ةةن ٜٓٔةة ٨ُفةةو٣ٖ

رٌِلةخ اُزؾ٣ٞةَ هةل رلكؼةٚ اُة٠ اُزٞهةق ػةٖ اٍةزقلاّ اُزوج٤ةن  اٗقلةبعاُواػ٢ا كةإ 

رٌِلخ اُزؾ٣َٞا ٍٞف ٣َزٔو اُؼ٤َٔ  اهرلبع. ٌُٖٝ ػ٘ل ٨ُفو٣ٖرول٣ْ اُزٞط٤خ ػٖ ٝ

 ٤ٍٝزؾلس ه٬٤ِ ػٖ اُغٞاٗت اُغ٤لح ك٢ اُزوج٤ن.ؿ٤و اُواػ٢ ك٢ اٍزقلاّ اُزوج٤ن 
 

 اٌّضاهّاث إٌظشَت: -9

٤ُخ ؽةٍٞ اٍةزقلاّ روج٤وةبد اُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢ ُِو٤ةبّ رَبْٛ اُلهاٍخ ك٢ ا٫كث٤بد اُؾب

 ثبُٔؼب٬ٓد أُب٤ُخ ٍٝلاك اُلٞار٤و ثؼلح ؽوم.
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ثَةةِٞى اُؼ٤ٔةةَ ثؼةةل رج٘ةة٢  رؼٔةةَ ٛةةنٙ اُلهاٍةةخ ػِةة٠ ئصةةواء ا٧كث٤ةةبد أُزؼِوةةخأ٫ٝا 

ُلهاٍبد اَُبثوخ ػِة٠ روًي اؽ٤ش . روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ

ب أهةةًَبٗةذ رةةث٤٘ٔةةب اػزٔةبك روج٤وةةبد اُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ ٤ٗةخ رج٘ةة٢ ٝ آة ُِ٘ٞا٣ةةب  ٢ُٞ اٛزٔب

 ا٤ًَُِٞخ ثؼل اُزج٢٘.

ٓةغ ٗظو٣ةخ اُزٌِلةخ ٝاُلٞا ةل ٧ٍٝ ٓةوح  (ا٫هاكح -اُؼبؽلةخ -أُؼوكةخ)صب٤ٗبا كٓظ ئؽبه 

ك٢ ٤ٍبم روج٤وةبد اُةلكغ ا٫ٌُزوٝٗة٢ ُزوةل٣ْ هؤ٣ةخ أًضةو شة٫ٞٔ ػةٖ ٓؾةلكاد اُة٫ٞء 

ب ٨ُكث٤ةبد أُزؼِوةخ ثَةِٞى َٓةزقلّ هخٝأٌُِخ أُ٘وٞ أة ا ٗظو٣اب ٜٓ . ٓٔب أػبف ئؽبها

 روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ.

كة٢ ٍة٤بم روج٤وةبد اُةلكغ  (ا٫هاكح -اُؼبؽلةخ -أُؼوكةخ) طؾخ ئؽبهصبُضبا اُزؾون ٖٓ 

رةلهى ٓةٖ فة٬ٍ أُوبهٗةخ ثة٤ٖ  أُلهًخ ٝاُزة٢اُو٤ٔخ ا٫ٌُزو٢ٗٝ. أظٜود اُ٘زب ظ إٔ 

كةة٢ اُقلٓةةخ رزٔضةةَ  رغةةبٙرُٞةةل ٓشةةبػو ئ٣غبث٤ةةخ  (ُغبٗةةت أُؼوكةة٢ا)اُزٌةةب٤ُق ٝاُلٞا ةةل 

رزوٞه رِةي أُشةبػو اُة٠ هؿجةخ ٝئهاكح ٬ٍُةزٔواه  (بٗت اُؼبؽل٢ُغا)ػٜ٘ب  اُوػبء

. ٣ظُٜةو اُزٌبٓةَ اُ٘ةبعؼ (اُغبٗةت ا٫هاك١) ك٢ اٍزقلاّ اُقلٓخ ٝاُزؾلس ػٜ٘ب ا٣غبث٤ب

ٝاُوػب ٝا٫ُٞء إٔ اٍزقلاّ اُزٌُ٘ٞٞع٤ب ثؼل رج٤ٜ٘ب ٣ٌٖٔ رل٤َوٙ ٖٓ ف٬ٍ ػِْ  ٤ٔخُِو

 اُزٌُ٘ٞٞع٤ب.  ٝفظب ض ٗلٌ أَُزِٜي ثل٫ا ٖٓ ٍٔبد

هاثؼةةبا ؽبُٝةةذ اُلهاٍةةخ اُؾب٤ُةةخ اٍةةزغ٬ء ؽو٤وةةخ اُةةلٝه أُؼةةلٍ ُزٌِلةةخ اُزؾ٣ٞةةَ ػِةة٠ 

فظٞطةب ٓةغ ٝعةٞك ٗزةب ظ  .اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُوػبء ًٝة٬ ٓةٖ اُة٫ٞء ٝأٌُِةخ أُ٘وٞهةخ

 .ٝٓزؼبهثخ ك٢ اُلهاٍبد اَُبثوخ ٓقزِوخ
 

 اٌّضاهّاث اٌعٍُّت: -11

رولّ ٛنٙ اُلهاٍخ اُؼل٣ل ٖٓ أَُبٛٔبد اُؼ٤ِٔخ ُٔٔبه٢ٍ ا٧ػٔبٍا ٝفبطةخ ٓوةل٢ٓ  

 فلٓبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ ػجو روج٤وبد اُٜبرق أُؾٍٔٞ.

اُز٣َٞو٤خ ُٔول٢ٓ فلٓبد اُلكغ ػجو أ٫ٝا رَبػل اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ ػ٠ِ رؾ٤َٖ اٌُلبءح 

ٖٓ ف٬ٍ اُو٤ٔخ أُلهًخ. ؽ٤ش أٝػؾذ اُ٘زب ظ إٔ اُو٤ٔةخ أُلهًةخ  اُٜبرق أُؾٍٔٞ

ٓةةٖ فةة٬ٍ اُٞظةةب ق أٝ اُقةةلٓبد اُزةة٢ روةةلٜٓب رٌُ٘ٞٞع٤ةةب اُٜةةبرق أُؾٔةةٍٞ.  رزشةةٌَ

 (ا٣٩غبث٤ةةخ ٝاَُةةِج٤خ)ُٝةةنُيا كةةإ كٜةةْ رٌةة٣ٖٞ اُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ كٕٝ رؾ٤ِةةَ اَُةةٔبد 
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ُِٔ٘زغبد أٝ اُقلٓبد أٓو طؼت. ٝث٘بءا ػ٠ِ مُيا ئما رٌٖٔ ٓولّ اُقلٓخ ٓةٖ رؼي٣ةي 

ٝرٞاكن اُقلٓخا ٝرو٤َِ أَُبد اَُِج٤خا ٓضَ  اُواؽخرظٞهاد ٍٔبرٚ ا٣٩غبث٤خا ٓضَ 

ٝٛةةنا  اُو٤ٔةةخ أُلهًةةخ ٓةةٖ هجةةَ أَُةةزقل٤ٖٓ.ك٤ٌٔ٘ةةٚ ػ٘ل ةةنا ى٣ةةبكح  ا٤٘ٓ٧ةةخاأُقةةبؽو 

فظب ض اُواؽخ  ئثواىؽ٬ٔد ر٣َٞو٤خ رٜلف ئ٠ُ  ٣لػٞ ٓول٢ٓ اُقلٓبد ئ٠ُ ئؽ٬م

 اُزوج٤ةةن ئظٜةةبه اُةة٠ ثب٩ػةةبكخأُزةةٞاكوح كةة٢ روج٤وةةبد اُةةلكغ ا٫ٌُزوٝٗةة٢ا  ٝاُزٞاكةةن

اُز٢ رؼٖٔ اُؾلةبظ ػِة٠ أٓةٖ أُؼِٞٓةبد أَُةغِخ ػِة٠  اُظبهّ ٤َُِبٍبد ٝاُِٞا ؼ

 اُزوج٤ن ثٔب ٣وَِ ٖٓ أُقبؽو ا٤٘ٓ٫خ أُلهًخ. 

ا ٝأٗةةٚ ٝأٌُِةخ أُ٘وٞهةةخ كةة٢ اُز٘جةإ ثةةب٫ُٞء ءأ٤ٔٛةةخ اُوػةبأٝػةةؾذ اُلهاٍةخ صب٤ٗةباا 

ٍةزٔواه كة٢ ئكهاى اُؼ٤ٔةَ ُِو٤ٔةخ ٗؾةٞ ككؼةٚ ٣٬ُِؼت كٝهاا ٤ٍٝوبا ؽبٍٔبا ك٢ رٞع٤ةٚ 

. ٝثبُزب٢ُا ٣غت ػ٠ِ ٓول٢ٓ فةلٓبد اُةلكغ ٨ُفو٣ٖاٍزقلاّ اُقلٓخ ٝرول٣ْ اُزٞط٤خ 

 ٤ْٜ ثشٌَ َٓزٔوا ٝٓؾبُٝخ رول٣ْ فلٓخَٓزقلٓ ءػجو اُٜبرق أُؾٍٔٞ ٓواهجخ هػب

٣ٌٔةٖ إٔ رِجة٢ رٞهؼةةبد اُؼٔة٬ء أٝ رزغبٝىٛةب. ػِة٠ ٍةةج٤َ أُضةبٍا ٣ٌٔةْٜ٘ عٔةةغ  ككةغ

  ٓغ اُؼ٬ٔء رز٤ٔي ثَوػخ ا٫ٍزغبثخ.  رؼ٤ِوبد اُؼ٬ٔء ثبٍزٔواه ٝئٗشبء ه٘بح ارظبٍ

بء ٝثة٤ٖ اُوػأػؼلذ اُؼ٬هخ ث٤ٖ هل صبُضبا اظٜود اُ٘زب ظ أ٣ؼب إٔ رٌب٤ُق اُزؾ٣َٞ 

روج٤وةةةبد اُةةةلكغ . ٝرؾةةةش ٛةةةنٙ اُ٘ز٤غةةةخ ٓوةةةل٢ٓ فةةةلٓبد اُةةة٫ٞء ٝأٌُِةةةخ أُ٘وٞهةةةخ

كوةةؾ ٫ ٣ٌلةة٢ ُز٤ٔ٘ةةخ اُةة٫ٞء. ٣ٝغةةت  ءػِةة٠ ئكهاى إٔ اٍةةزٜلاف اُوػةةب ا٫ٌُزوٝٗةة٢

ب إٔ ٣أفنٝا  ػ٠ِ ٓؾَٔ اُغل ٝإٔ ٣ؼ٤لٝا رو٤٤ْ ئٍزوار٤غ٤زْٜ  رٌِلخ اُزؾ٣َٞػ٤ِْٜ أ٣ؼا

ٓةٖ أعةَ ا٫ؽزلةبظ  ٓٔةب ٣وِةَ ٓةٖ اُزةأص٤و اَُةِج٢ ُزٌِلةخ اُزؾ٣ٞةَ اُز٘بك٤َخ ك٢ اَُٞم

ُجؼغ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ عنة ػ٬ٔء ٖٓ  أفوٟا ٣ٌٖٖٔٓ ٗبؽ٤خ . ثؼ٬ٔ ْٜ

رٌِلةخ اُزؾ٣ٞةَ ػةٖ ؽو٣ةن روةل٣ْ ؽةٞاكي هظة٤وح روج٤وبد ٓ٘بكَخ ٖٓ ف٬ٍ رقلة٤غ 

اُوػةةبء ػةةٖ ا٫عةةَ أٝ فةةلٓبد ئػةةبك٤خ ٓةةٖ أعةةَ عةةنة ػٔةة٬ء عةةلك ٣شةةؼوٕٝ ثؼةةلّ 

  روج٤ن اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ اُن١ ٣َزقلٓٞٗٚ ؽب٤ُب. 

 اٌبحىد اٌّضخمبٍُت:-11

ُةْ روةْ اُلهاٍةخ اُؾب٤ُةخ  ٣ٌٖٔ إٔ رولّ اُلهاٍةخ اُؾب٤ُةخ ثؼةغ أُوزوؽةبد ُلهاٍةبد َٓةزوج٤ِخا

ثاعواء أ١ كهاٍخ ٓوبهٗخ ث٤ٖ أَُزقل٤ٖٓ ػ٠ِ أٍبً اُؼٞآَ اُل٣ٔٞعواك٤خ ٝرةْ اُزؼبٓةَ ٓةغ 
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ش ًٌَ ُِٞطٍٞ ئُة٠ ٗزةب ظ ػبٓةخ. ٍة٤ٌٕٞ ٓةٖ أُض٤ةو ٬ُٛزٔةبّ ثبَُ٘ةجخ ٨ُثؾةبس ٓغزٔغ اُجؾ

أَُةةزوج٤ِخ ئعةةواء ٓضةةَ ٛةةنٙ اُلهاٍةةبد أُوبهٗةةخ ُٔؼوكةةخ ٓةةب ئما ًبٗةةذ ٛ٘ةةبى أ١ افز٬كةةبد كةة٢ 

ثة٤ٖ ػ٠ِ أُزـ٤واد اُزبثؼخ ث٤ٖ اُؼ٬ٔء ػ٠ِ اٍبً اُؼٞآةَ اُل٣ٔٞعواك٤ةخ اُؼٞآَ اُز٢ رإصو 

ا ٧ٕ اُـبُج٤ةخ اُؼظٔة٠ ٓةٖ أُشةبه٤ًٖ  ول٢ٓ اُقلٓبد أٝ أُ٘ةبؽن.اُؼ٬ٔء ٖٓ ٓقزِق ٓ ٗظةوا

آبا ْٝٛ ػ٠ِ كها٣خ ثةبُٜٞارق اُن٤ًةخ ٝٓ٘زغةبد ا٧عٜةيح  45ك٢ كهاٍز٘ب روَ أػٔبهْٛ ػٖ  ػب

١ ٨ُشةةة٤بء اُغل٣ةةةلح ٝهةةةلهاد ػب٤ُةةةخ ُِةةةزؼِْا ٣ٌٔةةةٖ ُِلهاٍةةةبد  ٍ هةةةٞ أُؾُٔٞةةةخا ُٝةةةل٣ْٜ هجةةةٞ

ٝفبطةخ ك٤ٔةب  اَُٖاُلٟ ًجبه ٖٓ روج٤وبد اُلكغ ا٫ٌُزو٢ٗٝ أَُزوج٤ِخ افزجبه اُو٤ٔخ أُلهًخ 

ُِلهاٍةبد أَُةزوج٤ِخ رٍٞة٤غ اُزٌةب٤ُق  ا٣ؼةب ٣ٌٖٔ . ٔلهًخ٣زؼِن ثبُٔقبؽو ا٤٘ٓ٫خ ٝاُلٞا ل اُ

كٞا ل أفةوٟ ٓضةَ أُ٘لؼةخ اُٞظ٤ل٤ةخ ٝأُ٘لؼةخ ا٫عزٔبػ٤ةخ ٝاُلٞا ل أُلهًخ ك٢ اُ٘ٔٞمط ٤ُشَٔ 

 و١ ٝأُقبؽو ا٫عزٔبػ٤خ ٝاُ٘ل٤َخ.ٓضَ اُغٜل اُلٌٝرٌب٤ُق أفوٟ ٝا٤ُٔيح اَُ٘ج٤خ 

 اٌّشاصع

 اٌّشاصع باٌٍغت اٌعشبُت

. (َٓز٘ل اٌُزو٢ٗٝ)روو٣و ٓ٘ظٞه اُزٌُ٘ٞٞع٤ب أُب٤ُخ ك٢ ٓظو ا (2023) اُج٘ي أُوًي١ أُظو١ -

https://mcit.gov.eg/upcont/Documents/Reports%20and%20Documents_108

AR_10082023.pdf2023000_ar_Egypt_FinTech_Landscape_Report_2023_ 

ٌٍبٕا ا٫طلاه:  –. ٗشوح: ٓظو ك٢ أههبّ (2023)اُغٜبى أُوًي١ ُِزؼجئخ اُؼبٓخ ٝا٫ؽظبء  -

 . 3133ٓبهً 

. ٝى٣و أُب٤ُخ: ا٫ٗزٜبء ٖٓ رؾ٣َٞ ًَ اُجوبهبد (8,12 ,2022)ٝىاهح أُب٤ُخ أُظو٣خا  -

. 3133ثٜ٘ب٣خ ٣٘ب٣و « ًوٝد ٤ٓيح»اُؾ٤ٌٓٞخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ئ٠ُ 

https://tinyurl.com/yqsf6jys  

 

  

https://mcit.gov.eg/upcont/Documents/Reports%20and%20Documents_1082023000_ar_Egypt_FinTech_Landscape_Report_2023_AR_10082023.pdf
https://mcit.gov.eg/upcont/Documents/Reports%20and%20Documents_1082023000_ar_Egypt_FinTech_Landscape_Report_2023_AR_10082023.pdf
https://tinyurl.com/yqsf6jys
https://tinyurl.com/yqsf6jys
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 ِماَُش اٌذساصت  (1)ٍِحك 

 Convenience (CON)   :Casaló, 2023) (Akdim andاٌشا ت 

CON1  َحطبُماث اٌذفع الاٌىخشؤٍ َضاعذٍٔ عًٍ حىفُش اٌىلج واٌضهذ. ْ اصخخذا 

CON2 ٌٍ اصخخذاَ حطبُماث اٌذفع الاٌىخشؤٍ أِش ِشَح بإٌضبت ْ  

CON3  ٍٔصذاد ِذفىعاحٍ دوْ اٌخمُذ باٌّىاْ واٌىلج َّىٍٕٕ ْ اصخخذاَ حطبُماث اٌذفع الاٌىخشو ِٓ 

 Service compatibility (SC)   :(Lin et al ., 2020)حىافك اٌخذِت  

SC1 ٍاصخخذاَ حطبُك اٌذفع الاٌىخشؤٍ ٌٍمُاَ بخذِت صذاد اٌّذفىعاث َٕاصب ا خُاصاح 

SC2  ِع غشَمخٍ اٌّعخادة ٌضذاد اٌّذفىعاث الاٌىخشؤٍ َخىافكاصخخذاَ حطبُك اٌذفع 

SC3  ِع حفعُلاحٍ ٌٍحصىي عًٍ خذِت صذاد اٌّذفىعاث الاٌىخشؤٍ َخفكاصخخذاَ حطبُك اٌذفع 

  Security risk (SR) : (Kamalul et al., 2018)اٌّخاغش الإُِٔت 

SR1 ٍٔلا أشعش بالأِاْ اٌخاَ عٕذ حمذَُ ِعٍىِاث شخصُت أو خاصت عبش حطبُماث اٌذفع الاٌىخشو 

SR2  اٌذفع الاٌىخشؤٍ لأْ أشخاصًا آخشَٓ لذ َخّىٕىْ ِٓ اٌىصىي  ًٌ  ضابٍ. لاصخخذاَ حطبُماثأشعش باٌمٍك 

SR3 ٍٔأشعش أْ ِعٍىِاث بطالت الائخّاْ أو اٌخصُ اٌخاصت بٍ ٌُضج ِؤِٕت بشىً واًِ عًٍ حطبُك اٌذفع الاٌىخشو 

 Perceived fees (PF)  :(Cham et al., 2022)اٌشصىَ اٌّذسوت  

PF1   .أعخمذ أْ سصىَ اٌّعاِلاث عٕذ اصخخذاَ حطبُماث اٌذفع الاٌىخشؤٍ ِشحفعت 

PF2  لاصخخذاَ حطبُماث اٌذفع الاٌىخشؤٍ ِشحفعت بالأٔخشٔجأعخمذ أْ سصىَ الاحصاي 

PF3 .بشىً عاَ، أعخمذ أْ اصخخذاَ حطبُماث اٌذفع الاٌىخشؤٍ َىٍفٍٕ اٌىزُش ِٓ اٌّاي 

 Perceived value (PV) :(Lin et al ., 2020) اٌمُّت اٌّذسوت 

PV1 .َّٕح حطبُك اٌذفع الاٌىخشؤٍ لُّت ِمابً اٌّاي 

PV2  ِفُذ بإٌضبت ٌٍ. الاٌىخشؤٍ حطبُكبإٌظش  ًٌ اٌضهذ اٌزٌ َضب أْ أبزٌه، فإْ اصخخذاَ حطبُك اٌذفع 

PV3  اٌذفع الاٌىخشؤٍ حطبُك ِفُذ بإٌضبت ٌٍ.بإٌظش  ًٌ اٌىلج اٌزٌ أ خاس  ًٌ لعائه، فإْ اصخخذاَ حطبُك 

PV4 بشىً عاَ، َمذَ ٌٍ اصخخذاَ حطبُك اٌذفع الاٌىخشؤٍ لُّت صُذة 

 Satisfaction (SAT)  (Yuan et al. 2020)اٌشظاء 

SAT1  .ٍٔأٔا ساظٍ حّاَ عٓ اصخخذاَ حطبُك اٌذفع الاٌىخشو 

SAT2  الاٌىخشؤٍأٔا ِمخٕع حّاِا باصخخذاَ حطبُك اٌذفع 

SAT3 .ٍٔأٔا صعُذ لاصخخذاَ حطبُك اٌذفع الاٌىخشو 

 Switching cost :(Liao et al., 2014) (SWC)حىٍفت اٌخحىًَ 

SWC1 صُىٍفٍٕ اٌخحىًَ ِٓ هزا اٌخطبُك  ًٌ حطبُك آخش اٌىزُش ِٓ اٌّاي 

SWC2  صىف َضخغشق الأِش اٌىزُش ِٓ اٌضهذ ٌٍخحىًَ ِٓ هزا اٌخطبُك  ًٌ حطبُك آخش 

SWC3  صىف َضخغشق الأِش اٌىزُش ِٓ اٌىلج ٌٍخحىًَ ِٓ هزا اٌخطبُك  ًٌ حطبُك آخش 

SWC4 اٌخحىًَ ِٓ هزا اٌخطبُك  ًٌ حطبُك آخش ٍّ  صثشعش باٌمٍك  را واْ عٍ

 Loyalty  (Yuan et al. 2020) (LOY)اٌىلاء 

LOY1 ًأٔىٌ الاصخّشاس فٍ اصخخذاَ هزا اٌخطبُك فٍ اٌّضخمب 

LOY2  الأخشي، أفعً اصخخذاَ هزا اٌخطبُك. الإٌىخشؤٍِماسٔت بخطبُماث اٌذفع 

LOY3 .ًصُىىْ ِٓ اٌصعب حغُُش اعخمادٌ بشثْ اصخخذاَ هزا اٌخطبُك فٍ اٌّضخمب 

 Positive Word of mouth (WOM) :(Liao et al., 2014) اٌىٍّت إٌّطىلت الاَضابُت 

WOM1  ٍواٌّعاسف ِٓ  ىٌٍ ٌلأصذلاء هزا اٌخطبُك باصخخذاَصثوص 

WOM2   صثححذد ِع اِخشَٓ عٓ اٌضىأب اٌضُذة ٌهزا اٌخطبُك 

WOM3 ٍأوصٍ باصخخذاَ هزا اٌخطبُك لأٌ شخص َطٍب ٔصُحخ 

 


