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أحر انتسىَك انرابع فٍ نُت زَارة انفنادق بزمهىرَت مصر انعربُت: انذور 

 انىسُط نهمُمت انمذركت فٍ ظم انسُاحت انرلمُت 

 The impact of Marketing 4.0 on the intention to visit hotels 

in the Arab Republic of Egypt: the mediating role of 

perceived value in light of digital tourism 

 وائم زكرَا انصاوٌ انشنهابٍد/                                 

 استار مساعذ ادارة الاعمال        

 كهُت انتزارة –لسم ادارة الاعمال 

 رامعت بىرسعُذ

 انمهخص:

اُشاٖٛ ا٠ُ كؾص اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثٌٔٞٗبرٚ الأسثؼخ ٣ٜذف اُجؾش  

ٝأُزٔضِخ ك٢ )٣ٞٛخ اُؼلآخ، صٞسح اُؼلآخ، ٗضاٛخ اُؼلآخ، رلبػَ اُؼلآخ( ٤ٗٝخ 

اُض٣بسح، ٖٓ خلاٍ اخزجبس اُذٝس اُٞع٤ػ ُِو٤ٔخ أُذسًخ. ٝهذ رْ رطج٤ن اُذساعخ ػ٠ِ 

رْ الاػزٔبد ػ٠ِ ٝهذ ، ش اُؼشث٤خ ػ٤ٔلااً ٖٓ ػٔلاء اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓص( 389)

خلاٍ أعِٞة اُؼ٤٘بد ؿ٤ش أعِٞة الاعزوصبء ك٢ عٔغ اُج٤بٗبد الأ٤ُٝخ ُِذساعخ ٖٓ 

ُِٔؼبُغخ  PLS-SEMٝهذ رْ اعزخذاّ أعِٞة ٗٔزعخ أُؼبدلاد ا٤ٌِ٤ُٜخ الاؽزٔب٤ُخ. 

ِزغ٣ٞن الإؽصبئ٤خ ُِج٤بٗبد. ٝهذ رٞصِذ اُذساعخ ا٠ُ ٝعٞد رؤص٤ش ا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ُ

اُو٤ٔخ أُذسًخ ٤ٗٝخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ك٢ ًَ ٖٓ اُشاثغ ثؤثؼبدٙ الأسثؼخ 

٤ٗخ ك٢ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ا٠ُ ٝعٞد رؤص٤ش ٓؼ١ٞ٘ اُذساعخ . ًٔب رٞصِذ ٓٞظغ اُجؾش

ٓؼ٣ٞ٘بً اُؼلاهخ ث٤ٖ ًَ ٖٓ اُو٤ٔخ أُذسًخ رزٞعػ ٛزا ثبلإظبكخ ا٠ُ إٔ  اُض٣بسح،

. ٝهذ رْ اعزخشاط ٓغٔٞػخ ٖٓ أُغبٛٔبد ٤ٗخ اُض٣بسحٝالأسثؼخ  اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثؤثؼبدٙ

 اُ٘ظش٣خ ٝاُؼ٤ِٔخ ُزِي اُ٘زبئظ. 

 اُزغ٣ٞن اُشاثغ، اُو٤ٔخ أُذسًخ، ٤ٗخ اُض٣بسح.  انكهماث انمفتاحُت:
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Abstract: 

The current research aims to examine the relationship between 

the marketing 4.0 with its four dimensions represented in (brand 

identity, brand image, brand integrity, brand interaction) and the 

intention to visit, by examining the mediating role of perceived 

value. The study was applied to (389) hotel customers in the 

Arab Republic of Egypt, and the survey method was relied on in 

collecting primary data for the study through the non-probable 

sampling method. The structural equation modeling (PLS-SEM) 

method was used for statistical processing of the data. The study 

concluded that there is a positive and significant impact of the 

marketing 4.0 in its four dimensions in both the customers' 

perceived value and their intention to visit hotels. In addition, the 

study findings found a significant effect of the perceived value on 

the intention to visit; in addition to that, the perceived value 

mediates significantly the relationship between each of the 

marketing 4.0 dimensions and the intention to visit. A set of 

theoretical and practical implications have been extracted. 

Keywords: Marketing 4.0, perceived value, intention to visit.  

 تمهُذ

أصجؼ الإٗزشٗذ أًضش اٗزشبساً ك٢ ظَ اُزغبسع اُزٌُ٘ٞٞع٢ أُؼبصش، هذ 

ً ك٢ ًَ ث٤ئبد الأػٔبٍ روش٣جبً،  ً عذ٣ذاً ُٝزا، ٝرٞعؼب كوذ غٞس اُؼِٔبء ٓئخشاً ٜٗغب

ٝهذ أعجش الإٗزشٗذ . (Kotler et al., 2016)ُِزغ٣ٞن ٣ؼشف ثبُزغ٣ٞن اُشاثغ 

اُؼذ٣ذ ٖٓ أُ٘ظٔبد ثؤؽغبٜٓب ٝأٗشطزٜب أُخزِلخ ػ٠ِ رج٢٘ اُؼذ٣ذ ٖٓ ٓ٘صبد 
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ُزغ٣ٞن اُؾذ٣ضخ، ٝاُزؾٍٞ ٖٓ ٓغشد اعزخذاّ اُٞعبئَ اُزو٤ِذ٣خ ا٠ُ ٝٗٔبرط ا

، ٝٛٞ أُض٣ذ ٖٓ الأعب٤ُت اُشه٤ٔخ ُِٞصٍٞ ا٠ُ اُؼٔلاء ٝرط٣ٞش اُؼلاهبد ٓؼْٜ

 . (Dash et al., 2021) ٓب ٣ذػٞ ا٤ُٚ ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُشاثغ 

ٖٓ ٣ٝؼذ ٗٔٞرط اُزغ٣ٞن اُشاثغ عذ٣ذ ٗغج٤بً ٝلا ٣ضاٍ خبظؼبً ُِذساعخ ٝاُزؾ٤َِ 

هجَ اُجبؽض٤ٖ ك٢ ٓخزِق أُغبلاد. ُزا، كبٕ اُجؾش اُشاٖٛ، ٣طجن ٗٔٞرط اُزغ٣ٞن 

اُشاثغ ػ٠ِ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، ٝثشٌَ أًضش رؾذ٣ذاً هطبع اُص٘بػبد اُل٘ذه٤خ ٝاُز٢ 

شٜذد اٌُض٤ش ٖٓ الاظطشاثبد ك٢ اُلزشح اُغبثوخ عشاء اعز٤بػ ٝثبء ًٞسٝٗب اُؼبُْ 

ٛزٙ اُص٘بػخ ك٢ اُلزشح الأخ٤شح ٣ضداد ثذسعخ ًج٤شح ثؤعشٙ، الأٓش اُز١ عؼَ اػزٔبد 

 ,Alford & Jones)ع٤خ اُؾذ٣ضخ ٖٓ أعَ اُوذسح اُز٘بكغ٤خ ػ٠ِ اُٞعبئَ اُزٌُ٘ٞٞ

ٝك٢ ٛزا اُصذد، ٝص٣بدح الاٛزٔبّ ثزلبػَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ث٤ٖ أُغز٤ٌِٜٖ. ، (2020

رؼذ أُ٘صبد ػجش الإٗزشٗذ )ٓضَ أُٞاهغ الإٌُزش٤ٗٝخ ٝٝعبئَ اُزٞاصَ الاعزٔبػ٢( 

ٝاُزش٣ٝظ ُٜب  ا٣غبث٤خ ػٖ اُٞعٜبد اُغ٤بؽ٤خ كبئذح ُج٘بء صٞسح ٖٓ ث٤ٖ أًضش الأدٝاد

(Molinillo et al., 2018)ٝ .كبٕ رؾذ٣ذ ٤ٗخ اُض٣بسح ، ٝكوبً ُزُي، ٖٝٓ ث٤ٜ٘ب اُل٘بدم

ُذٟ اُؼٔلاء ُِل٘بدم اُغ٤بؽ٤خ أصجؼ ٓٞظغ اٛزٔبّ اُذساعبد اُغبثوخ ك٢ هطبع 

اُغ٤بؽخ اُل٘ذه٤خ، ٝاعز٘بداً ا٠ُ ٓب هذٓزٚ اُذساعبد اُغبثوخ ك٢ ٛزا اُصذد، كبٕ ٓؼشكخ 

رؤص٤ش اُزغ٣ٞن اُشاثغ ًٔذخَ ؽذ٣ش ك٢ اُزغ٣ٞن ك٢ ٤ٗخ ص٣بسح اُٞعٜبد اُغ٤بؽ٤خ ٣ؼذ 

بكخ ُلأدث٤بد ك٢ أُغبٍ اُغ٤بؽ٢. اظبكخ ا٠ُ رُي، ٝثبػزجبس إٔ اُذساعبد ك٢ اظ

اُوطبع اُغ٤بؽ٢ اٗٔب رئًذ ػ٠ِ أ٤ٔٛخ دساعخ اُؼٞآَ أُؾذدح ُغِٞى اُغبئؼ، كوذ ثضؽ 

ٓلّٜٞ اُو٤ٔخ أُذسًخ ًٔؾشى ُغِٞى اُغبئؼ ك٢ اٌُض٤ش ٖٓ اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ، الأٓش 

أُغزِٜي اٗٔب ٛٞ ٓشرجػ ثٔذٟ ادساًٚ ُِو٤ٔخ اُز٢  اُز١ ٓؼٚ ٣ٌٖٔ اعز٘زبط إٔ عِٞى

 ؽصَ ػ٤ِٜب ٖٓ اُخذٓبد اُغ٤بؽ٤خ. 

ٝث٘بءً ػ٠ِ ٛزا اُطشػ، كبٕ اُذساعخ اُشاٛ٘خ رغزٜذف اٌُشق ػٖ دٝس ٓٔبسعبد 

اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢ ٖٓ خلاٍ كؾص أصشٙ ػ٠ِ ًَ ٖٓ اُو٤ٔخ أُذسًخ 

ٜٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ، كعلاً ػٖ اخزجبس اُذٝس اُٞع٤ػ ٤ٗٝخ اُض٣بسح ُؼٔلاء اُل٘بدم ثغٔ

 ُِو٤ٔخ أُذسًخ ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح. 
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 الإطار اننظرٌ نهبحج: أولاً: 

  Marketing 4.0انتسىَك انرابع: انمتغُر انمستمم:  (1)

ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثبػزجبسٙ رٌبٓلًا لأسثؼخ ػ٘بصش  Kotler et al. (2016)ّ هذ  

، ٝٗضاٛخ Brand Image، ٝصٞسح اُؼلآخ  Brand Identityرزٔضَ ك٢: ٣ٞٛخ اُؼلآخ 

. ؽ٤ش عٔؼذ Brand Interaction، ٝرلبػَ اُؼلآخ Brand Integrityاُؼلآخ 

 3I'sؼشٝكخ أ٣عبً ثـ ٝأُ Marketing 3.0اُؼ٘بصش اُضلاصخ الأ٠ُٝ ٗٔٞرط اُزغ٣ٞن اُضبُش 

(Kotler et al., 2011) ُزا كبٕ ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٣ش٤ش ا٠ُ اُزؾٍٞ ٗؾٞ ٜٓ٘ظ أًضش .

شٔٞلاً ٝرلبػلاً ٖٓ أع٤بٍ اُزغ٣ٞن اُز٢ رغجوٚ. ؽ٤ش ٣شًض ثذسعخ أًجش ػ٠ِ الإٗغبٕ، 

٣ٝزؼبَٓ ٓغ ًَ عبٗت ٖٓ عٞاٗت سؽِخ أُغزِٜي ك٢ اُؾ٤بح اُؾو٤و٤خ ٝالإٌُزش٤ٗٝخ 

(Wereda & Woźniak, 2019) ٖٓ ٛزا أُ٘طِن، ٣غت إٔ ٣زطٞس اُزغ٣ٞن ٖٓٝ .

ٝاُز١ ٣زعٖٔ ر٤ُٞذ اُشعبئَ ٝرٞص٤ِٜب ا٠ُ  Pushاُ٘ٔبرط أُؼزٔذح ػ٠ِ أعِٞة اُذكغ 

أُغز٤ٌِٜٖ، ا٠ُ ٗٔٞرط ٓٞعٚ أًضش ٗؾٞ اُزؼبٕٝ، ؽ٤ش ٣صجؼ أُغزِٜي عضءًا ٖٓ ثشٗبٓظ 

 . (Paul & Mas, 2019)اُزغ٣ٞن 

كبٕ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٣ؼزجش رطٞساً ُؼصش اُزغ٣ٞن أُزٔؾٞس ٝث٘بءً ػ٠ِ رُي، 

، ؽ٤ش أٝ اُخذٓخ ؽٍٞ اُؼ٤َٔ ٓغ اظبكخ ثؼُذ عذ٣ذ أًضش رش٤ًضًا ػ٠ِ اُزلبػَ ٓغ أُ٘زظ

ع٤ٞكش ٛزا اُزلبػَ اُوذسح ػ٠ِ الاغلاع ػ٠ِ رغبسة اُؼٔلاء ا٥خش٣ٖ، كعلاً ػٖ 

 ٖٓ أُ٘زظ ٝاُزؾون ٜٓ٘ب اُوذسح ػ٠ِ اُزؤ٤ًذ ٝاُزؾون ٖٓ صؾخ ا٤ُٔضاد ٝاُٞػٞد

(Jara et al., 2012) . ٝخصٞصبً إٔ رٌبَٓ رٌُ٘ٞٞع٤ب أُؼِٞٓبد ٝثخبصخ الإٗزشٗذ

ذ٣ذ ٖٓ أُغز٤ٌِٜٖ اُز٣ٖ ٣زٔزؼٕٞ ثٞػ٢ أًجش ٝدسعخ أًجش هذ كزؼ اُجبة أٓبّ ع٤َ ع

 .(Jara, et al., 2014)ٖٓ أُشبسًخ ٝاُزلبػَ ٓغ أُ٘زغبد ٝأُ٘ظٔبد 

ٝسؿْ أٗٚ هذ ٣غٞد الاػزوبد ثؤٕ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٣غِػ اُعٞء ػ٠ِ الارصبٍ  

اهغ ٣غٔغ رطٞس الإٗزشٗذ، الا أٗٚ ك٢ اُٞٝٝاُزٌُ٘ٞٞع٤ب ً٘ز٤غخ ُزـ٤ش ػبُْ الأػٔبٍ 

ث٤ٖ ثذٕٝ الإٗزشٗذ ث٤ٖ اُزلبػلاد ػجش الإٗزشٗذ ٝاُزلبػلاد اُذاخ٤ِخ اُزغ٣ٞن اُشاثغ 

ًٝٔب أشبس  .(Gau, 2019; Wereda & Woźniak, 2019)ٔ٘ظٔبد اُؼٔلاء ٝاُ
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Kotler et al. (2016)  كبٕ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٣غٔغ ث٤ٖ اُزلبػَ ػجش الإٗزشٗذ ،

ٝؿ٤شٛب ٖٓ اُٞعبئَ اُز٢ لا رؼزٔذ ػ٠ِ الإٗزشٗذ ك٢ الاهزصبد اُشه٢ٔ، ؽ٤ش لا ٣زْ 

ظٔبد دٓظ الأعِٞة ٓغ الاًزلبء ثبُزلبػَ اُجغ٤ػ ٓغ اُؼٔلاء ٝاٗٔب ٣غت ػ٠ِ أُ٘

 اُزـ٤شاد اُزٌُ٘ٞٞع٤خ أُزغبسػخ.  أُعٕٔٞ ُِز٤ٌق ثشٌَ أًضش ٓشٝٗخ ٓغ

ٝٗظشاً لإٔ ٓلّٜٞ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٓب ٣ضاٍ ك٢ ٓشؽِخ اُجؾش ٝاُزذه٤ن ٖٓ هجَ 

اُجبؽض٤ٖ، كبٕ ٛ٘بى ٗذسح ك٢ اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ اُز٢ ر٘بُٝذ أثؼبدٙ ثش٢ء ٖٓ اُزلص٤َ 

ؽذس ٗٔٞرط رْ اخزجبسًا رغش٣ج٤بً لأ Dash et al. (2021)رٞكش دساعخ ٝاُزؾ٤َِ، ٝٓغ رُي، 

زعٖٔ ٛزا اُ٘ٔٞرط ٣ؽ٤ش ٝٛٞ اُ٘ٔٞرط اُز١ رزج٘بٙ اُذساعخ اُشاٛ٘خ،  روذ٣ٔٚ ُِزغ٣ٞن اُشاثغ،

٣ٞٛخ اُؼلآخ، ٝصٞسح اُؼلآخ، ٝٗضاٛخ  ُِزغ٣ٞن اُشاثغ، رزٔضَ ك٢ أسثؼخ أثؼبد أعبع٤خ

 : ٔب ٢ِ٣اُؼلآخ، ٝرلبػَ اُؼلآخ، ٣ٝزْ اُوبء اُعٞء ػ٠ِ ًَ ثؼُذ ٜٓ٘ب ك٤

  Brand identity انتزارَت هىَت انعلامت( 1/1

إ اُؼ٘صش اُشئ٤غ٢ ُِؼلآخ اُزغبس٣خ لأ٣خ ٓ٘ظٔخ ٛٞ ٣ٞٛزٜب، ؽ٤ش إٔ ٣ٞٛخ 

ِٔ٘ظٔخ كش٣ذح ػ٘ذ ٓوبسٗزٜب اُؼلآخ ٢ٛ ٓب ٣غؼَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ُ

ثطش٣وخ رزٞاكن ٓغ  (Iglesias et al., 2020; Ward et al., 2020)ثبُٔ٘بكغ٤ٖ

رزؼِن . ٝ(Alvarado-Karste & Guzmán, 2020)ه٤ٜٔب ٝراد صِخ ثؼٔلائٜب 

 ,.Jara et al)ؼٔلاء ٣ٞٛخ اُؼلآخ ثٞظغ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ُِٔ٘ظٔخ ك٢ أرٛبٕ اُ

2012; Dash et al., 2021) . ٢ٛٝ ثزُي رؼ٢٘ ظ٤٘ٔبً ٝػذ أُ٘ظٔخ ُؼٔلائٜب

(Aaker, 1996). ٣ٞٛخ اُؼلآخ  ّٜٞ ػ٠ِ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، كبٕٝثزطج٤ن ٛزا أُل

اُغ٤بؽ٤خ أٝ اُل٘ذم، ٝاُز٢ ٞعٜخ اُزغبس٣خ رشزَٔ ػ٠ِ اُغٔبد اُلش٣ذح أُشرجطخ ثبُ

ٌ ٖ اُغبئؾ٤ٖ ٖٓ اُز٤٤ٔض  أٝ اُل٘ذم ٝاُؼلآبد ٞعٜخ ثغُٜٞخ ث٤ٖ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ُِرٔ

  .(Yen et al., 2020)اُزغبس٣خ الأخشٟ 

 Brand image( صىرة انعلامت انتزارَت 1/2

 Jara et)اُؼ٤َٔرذٝس صٞسح اُؼلآخ اُزغبس٣خ ؽٍٞ اًزغبة ؽصخ ٖٓ ػوَ 

al., 2012) برا ًبٗذ ٣ٞٛخ اُؼلآخ رٔضَ اعوبغ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ٖٓ هجَ أُ٘ظٔخ، ، ك
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 ,.Dash et al)رغبٙ اُؼلآخ ؼٔلاءكبٕ صٞسح اُؼلآخ رٔضَ رصٞس ٖٓ عبٗت اُ

2021; Lin et al., 2021) .  ٝػ٠ِ ٛزا اُ٘ؾٞ ٣ٌٖٔ رؼش٣ق صٞسح اُؼلآخ ػ٠ِ

أٜٗب صٞسح ر٤٘ٛخ رار٤خ ُؼلآخ رغبس٣خ ٓب، ٝرٌٕٞ رِي اُصٞسح ٓشزشًخ ث٤ٖ ٓغٔٞػخ 

عٞدح  ؼٔلاءؽ٤ش ٣غت ػ٠ِ صٞسح اُؼلآخ إٔ روذّ ُِ ،(Zhang, 2015) اُؼٔلاءٖٓ 

ِٞلاء ٝالاُزضاّ، ُ اً سظب اُؼٔلاء، ٝرؼض٣ض بً ك٢ٓذسًخ ثشٌَ أكعَ، ٝإٔ رؾون رؾغ٤٘

ٝك٢ ع٤بم ص٘بػخ  .(Neupane, 2015)ا٠ُ عبٗت ًلبءح أُ٘زظ أٝ اُخذٓخ أُوذٓخ 

اُغ٤بؽخ ػ٠ِ ٝعٚ اُزؾذ٣ذ، رْ اٌُشق ػٖ صٞسح اُؼلآخ اُزغبس٣خ ثبػزجبسٛب أؽذ أْٛ 

ؾٕٞ ك٢ الاػزجبس ٖٓ ؽ٤ش رٞص٤برْٜ ٤ٗٝخ اُض٣بسح اُؼٞآَ اُز٢ ٣عؼٜب اُغبئ

(Mohammed & Rashid, 2018). 

 Brand integrityانعلامت انتزارَت ( نساهت 1/3

ا٠ُ اُٞكبء ثبُٞػٞد أُوطٞػخ ُِؼٔلاء اُزغبس٣خ رش٤ش ٗضاٛخ أٝ ٓصذاه٤خ اُؼلآخ 

 ,.Jara et al., 2012; Dash et al)ٝاُزٔب٣ض اُزغ٣ٞو٤خ  ٝعبئَ اُزٔشًضثٔغبػذح 

ب رئصش ك٢ ٢ٛ أؽذ ػٞآَ ٗغبػ اُؼلآخ اُزغبس٣خ لأٜٗ . ٝٗضاٛخ اُؼلآخ(2021

 & Joshi)ثوذسح اُؼلآخ اُزغبس٣خ ػ٠ِ اُٞكبء ثٞػذٛب ُْٜ  اُؼٔلاءاُشؼٞس اُؼبّ ػ٘ذ 

Garg, 2020) خلاٍ رو٤٤ْٜٔ اُخبسع٢ ُٔذٟ اُزٞاكن ك٢ أهٞاٍ ٝأكؼبٍ أُ٘ظٔخ ٖٓ 

(Davis & Rothstein, 2006) . ًُٜٝزا، رؼذ ٗضاٛخ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ػبٓلاً ؽبعٔب

ٝك٢ . (Butt, et al., 2020)رؼضص ػلاهخ غ٣ِٞخ الأٓذ ٓغ اُؼٔلاء ك٢ ث٘بء اُضوخ اُز٢ 

اُوطبع اُغ٤بؽ٢، ٣ٌٖٔ اُوٍٞ إٔ ٗضاٛخ اُؼلآخ اُزغبس٣خ رش٤ش ا٠ُ ٓصذاه٤خ ٝػٞد 

 أُٞاهغ أٝ أُ٘شآد اُغ٤بؽ٤خ رغبٙ ػٔلائٜب. 

 :Brand interaction( تفاعم انعلامت انتزارَت 1/4

٣غز٘ذ رلبػَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ػ٠ِ رغشثخ اُؼ٤َٔ، ٝٓذٟ ٓشبسًزٚ ٝرؼبٝٗٚ ك٢ 

. ٝك٢ ظَ (Dash et al., 2021)رط٣ٞش أُ٘زغبد ٝاُخذٓبد اُز٢ روذٜٓب أُ٘ظٔبد 

اُزطٞساد اُزٌُ٘ٞٞع٤خ أُغزٔشح كبٕ دٝس رلبػَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ٣ؤخز ك٢ الاصد٣بد 

ٝك٢ . (Gensler et al., 2013)بػ٢ ٝثخبصخ ك٢ ظَ اٗزشبس ٝعبئَ اُزٞاصَ الاعزٔ
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ا٠ُ أٗٚ لا ٣غت إٔ رٌزل٢ أُ٘ظٔبد ثبُزلبػَ اُجغ٤ػ ٓغ  Kotler et al. (2016)ؽ٤ٖ أشبس

ٝاعزـلاٍ اُزطٞساد اُزٌُ٘ٞٞع٤خ،  ،ػٔلائٜب ٝاٗٔب ػ٤ِٜب دٓظ الأعِٞة ٓغ أُعٕٔٞ

ٝثخبصخ رطٞس ٝعبئَ اُزٞاصَ الاعزٔبػ٢ اُز٢ رلزؼ آكبم رلبػَ اُؼٔلاء ٓغ اُؼلآخ 

اُزغبس٣خ، كبٗٚ ٣ٌٖٔ اُوٍٞ إٔ رلبػَ اُؼٔلاء ٓغ أُٞاهغ أٝ أُ٘شآد اُغ٤بؽ٤خ ٣ؾظ٠ ثلشصخ 

ذساً ٛبٓبً ٛزٙ اُزلبػلاد ٓصأًجش ٖٓ خلاٍ ٝعبئَ اُزٞاصَ الاعزٔبػ٢، ؽ٤ش رٔضَ 

 & Jones)ُٔؼِٞٓبد اُؼلآخ اُزغبس٣خ ٝكشصخ ُج٘بء اُؼلاهبد اُزلبػ٤ِخ ٓغ اُؼٔلاء 

Glynn, 2019) .٣ؤخز ك٢ كبٗٚ ػ٠ِ رغشثخ اُؼ٤َٔ،  ٝث٤٘ٔب ٣شًض رلبػَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ

. ٓٔب ٣زشرت ػ٤ِٚ إٔ (Jara et al., 2012)الاػزجبس رؤص٤ش ه٤ْ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ػ٠ِ اُؼٔلاء 

٣ئصش رلبػَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ك٢ رش٤ٌَ رلع٤لاد اُؼلآخ ُذٟ اُؼٔلاء ٝك٢ هذسرْٜ ػ٠ِ 

اُغٜٞد اُز٢ روذٜٓب أُ٘ظٔخ ادساى ، ٝ(Jones & Glynn, 2019) كْٜ ه٤ٔخ رِي اُؼلآخ

 ُْٜ(Taube & Warnaby, 2017). 

  Intention to Visitنُت انسَارة  انمتغُر انتابع:  (2)

ف  ا٤ُ٘خ اُغ٤ًِٞخ ػ٠ِ أٜٗب ارغبٙ اعزغبثخ  Fishbein and Ajzen (1975)ُوذ ػش 

اُلشد رغبٙ الأش٤بء؛ أ١ اؽزٔبٍ إٔ ٣وشس اُلشد اعشاءً أٝ هشاسًا ٓب. ُزا كبٕ ا٤ُ٘خ رٔضَ ٓئششاً 

( ، الأٓش اُز١ عؼِٜب ٓؾَ (Shen et al., 2009ػ٠ِ اعزؼذاد اُلشد لأداء عِٞى ٓؼ٤ٖ 

 . Sheeran (2002)دساعخ ُِز٘جئ ثٔغٔٞػخ ٓز٘ٞػخ ٖٓ ع٤ًِٞبد الاعزٜلاى 

ُٝوذ ؽظ٢ ٓلّٜٞ ٤ٗخ اُض٣بسح ثؤ٤ٔٛخ ًج٤شح ك٢ اُذساعبد اُغبثوخ ك٢ ٓغبٍ 

 ,.e.g. Chen & Tung, 2014; Molinillo et al., 2018; Su et al)اُغ٤بؽخ

٣بسح ٌٓبٕ ٓب، ، ؽ٤ش أٗٚ ك٢ اُج٤ئخ اُغ٤بؽ٤خ، ًِٔب ًبٗذ ٤ٗخ اُلشد أهٟٞ ُض  (2020

. ٖٝٓ صْ كبٕ كْٜ ٤ٗخ (Lu et al., 2016)ًِٔب صادد اؽزٔب٤ُخ ص٣بسح ٛزا أٌُبٕ 

 اُض٣بسح ٝٓؾشًبرٜب أُخزِلخ ٣ل٤ذ ك٢ كْٜ رؤص٤شٛب ػ٠ِ عِٞى اُغبئؾ٤ٖ. 

 "Theory of Planned Behavior "TPBٝرؼذ ٗظش٣خ اُغِٞى أُخطػ   

ثوخ ُششػ ٓلّٜٞ ٤ٗخ اُض٣بسح. ُٝوذ غٞس اُ٘ظش٣خ الأًضش اعزخذآبً ك٢ اُذساعبد اُغب

ٖٓ خلاٍ روذ٣ْ ٗٔٞرط ٣ؾذد أداء اُلشد ُغِٞى ٓؼ٤ٖ ٖٓ  Ajzen (1991)رِي اُ٘ظش٣خ 



 

المدركة في ظل السياحة الرقمية    أثر التسويق الرابع في نية زيارة الفنادق بجمهورية مصر العربية: الدور الوسيط للقيمة  
وائل زكريا الصاوي الشنهابيد/    

 2222يناير  -المجلد الثالث عشر                                                   العدد الأول 
262 
 
 

 

خلاٍ ٤ٗزٚ اُغ٤ًِٞخ لأداء ٛزا اُغِٞى، ٣ٝزْ رؾذ٣ذ ٛزٙ ا٤ُ٘خ اُغ٤ًِٞخ ثذٝسٛب ٖٓ خلاٍ 

ر٤خ، ٝاُغ٤طشح صلاصخ ػٞآَ رزؼِن ثبُغِٞى، رزٔضَ ك٢ ٓٞهق اُشخص، ٝأُؼب٤٣ش اُزا

ٝث٘بء ػ٠ِ . (Shen et al., 2009; Chen & Tung, 2014)اُغ٤ًِٞخ أُذسًخ 

٤ٗخ ص٣بسح الأٓبًٖ اُغ٤بؽ٤خ ػ٠ِ أٜٗب ا٤ُ٘خ اُشخص٤خ ٝا٤َُٔ أُؾزَٔ رُي، ٣زْ رؼش٣ق 

خ أُؼِٞٓبد اُذاخ٤ِخ ٝاُخبسع٤خ ُِلشد رغبٙ ص٣بسح ٌٓبٕ ٓؼ٤ٖ، ؽ٤ش ٣ؾشى ٛزٙ ا٤ُ٘

 .(Su et al., 2020)ػٖ أٌُبٕ 

 Perceived Valueانمُمت انمذركت   انمتغُر انىسُط:   (3)

ػ٠ِ اُشؿْ ٖٓ أٗٚ لا ٣ٞعذ اعٔبع ؽٍٞ رؼش٣ق ٝخصبئص اُو٤ٔخ أُذسًخ 

(Watanabe et al., 2020) ٚٓالا إٔ اُزؼش٣ق الأٍٝ اُز١ هذ ،Zeithaml (1988)  ٣ؼذ

اُزو٤٤ْ ف اُو٤ٔخ أُذسًخ ػ٠ِ أٜٗب اُزؼش٣ق الأًضش ش٤ٞػبً ك٢ اُذساعبد اُغبثوخ، ؽ٤ش ػش  

ػٖ غش٣ن أُوبسٗخ ث٤ٖ ادساًٚ أٝ رصٞسٙ ٓب اُؼبّ اُز١ ٣وّٞ ثٚ أُغزِٜي ُٔ٘زظ أٝ خذٓخ 

ٝاُزعؾ٤خ أُطِٞثخ ٖٓ أعَ اُؾصٍٞ ػ٤ِٜب، ٣ٝؼجش ٛزا ُلاعزلبدح ٖٓ اُخذٓخ أُزِوبح 

 ,.Tuncer et al)ػ٠ِ اُؼ٤َٔ برجبع ٜٗظ هبئْ اُزؼش٣ق ػٖ ٓلّٜٞ اُو٤ٔخ أُزصٞسح ث

ب شبٓلاً ُِٔ٘زظ اُز١ اشزشاٙ أُغزِٜي، أٝ عٞدح  ٖٝٓ. (2021 ًٔ صْ، رٔضَ اُو٤ٔخ أُذسًخ رو٤٤

 . (Um & Yoon, 2020)اُخذٓخ اُز٢ دكغ أُغزِٜي ٓوبثِٜب 

 .e.g)ٛزا ٣ٝغبدٍ ثؼط اُجبؽض٤ٖ ثؤٕ اُو٤ٔخ أُذسًخ ٓلّٜٞ أؽبد١ اُجؼذ 

Daniel et al., 2018; Thielemann et al., 2018)   ؽ٤ش ٣ؼزٔذ ٛزا اُجؼذ ،

ػ٠ِ إٔ اُو٤ٔخ اُز٢ ٣ذسًٜب اُؼ٤َٔ رغز٘ذ ا٠ُ ٓوبسٗخ اُزٌب٤ُق ٝاُلٞائذ ٝكوبً ُٔلب٤ْٛ 

 e.g. Kim et) ٝك٢ أُوبثَ، ٣غبدٍ ثبؽضٕٞ آخشٕٝ، (Lin et al., 2005)أُوب٣عخ 

al., 2019; Caber et al., 2020)  ًضش ٖٓ ٣ٌٖٔ اُزؼج٤ش ػٜ٘ب ثؤأُذسًخ ثؤٕ اُو٤ٔخ

رؼش٣ق اُو٤ٔخ أُذسًخ الأًضش ش٤ٞػبً ٝاُز١ هذٓٚ ٝك٢ ٛزا اُصذد، ٝرٔبش٤بً ٓغ ثؼُذ. 

Zeithaml (1988)  ،كبٕ اُذساعخ اُشاٛ٘خ رزؼبَٓ ٓغ اُو٤ٔخ أُذسًخ ًجؼذ ٝؽ٤ذ ،

كل٢ ظَ ، (Tuncer et al., 2021)ذساعبد اُغبثوخ ًٔب ٛٞ ٓوجٍٞ ثشٌَ ػبّ ك٢ اُ

أؽبد١ اُجؼذ، كبٕ ه٤ٔخ اُؼ٤َٔ ٢ٛ ٤ٌَٛ ٣زْ ه٤بعٚ ٖٓ خلاٍ ث٤بٗبد الأكشاد اُٜ٘ظ 
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 Sanchez-Fernandez)اُخبصخ ٣ٝؼٌظ اُزصٞساد أُؼشك٤خ ٝاُجشاؿٔبر٤خ ُلأكشاد 

& Iniesta-Bonillo, 2007) ، ٖٓلٜٞٓبً كؼبلاً ٝٓجبششاً أٗٚ ٜٗظ ٣وذّ كعلاً ػ(Lin 

et al., 2005) .رٔضَ اُو٤ٔخ أُذسًخ اُزو٤٤ْ ٝٝكوبً ُٜزا أُلّٜٞ ٝك٢ هطبع اُغ٤بؽخ ،

 ,Damanik & Yusuf)اُشبَٓ ُِغبئؼ ُٞعٜخ اُض٣بسح ث٘بءً ػ٠ِ اُلٞائذ أٌُزغجخ 

 . (Li & Shang, 2019)أُوب٣عخ ث٤ٖ اُزٌب٤ُق ٝاُلٞائذ ػ٘ذ  (2021

 انذراساث انسابمت:حانُاً: 

 بانتسىَك انرابع:انذراساث انتعهمت  (1)

ػذد ٓؾذٝد كٜ٘بى اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ، شاثغ ك٢ ٓٞظٞع اُزغ٣ٞن اُٗظشاً ُؾذاصخ 

ر٘بٍٝ ػذد ٖٓ اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ اُزغ٣ٞن كٖٔ ٗبؽ٤خ، ٖٓ اُذساعبد ك٢ ٛزا اُصذد، 

اُشاثغ ٖٓ ٓ٘ظٞس اُزؤص٤َ اُ٘ظش١ ُٜزا أُلّٜٞ ٖٓ خلاٍ ػشض ٝٓ٘بهشخ اٌُزبثبد 

 ,e.g. Jara et al., 2012; Başyazicioğlu & Karamustafa)ٚاُؼ٤ِٔخ ؽُٞ

2018; Wereda & Woźniak, 2019) . ٖٓٝ ،ٟػذد ه٤َِ عذاً ٛ٘بى ٗبؽ٤خ أخش

اُغبثوخ اُز٢ هذٓذ ٓؾبٝلاد ُلؾص ػلاهخ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثٔزـ٤شاد اُذساعبد ٖٓ 

إٔ ٗٔٞ ٣ٞٛخ أُغٔٞػخ،  Gau (2019) ظٜشد دساعخكؼ٠ِ عج٤َ أُضبٍ أأخشٟ، 

ٝاؽغبط اُؼٔلاء ثبُٔؼ٠٘، ٝآٌبٗبد اُزغ٣ٞن، ع٤ٔؼٜب هٟٞ ٛبٓخ ُزؾش٣ي اُزغ٣ٞن 

ٓغبٍ اُغٞم ٝك٢ رؾٍٞ اُؼٔلاء ا٠ُ دػبح ُِٔ٘زغبد.  اُز٢ رغزط٤غ إٔاُشاثغ، ٝ

ا٠ُ اُذٝس الإ٣غبث٢ ُجؼط  Dash et al. (2021)رٞصِذ دساعخ ، اُٜ٘ذاُؼوبس١ ك٢ 

ٌٓٞٗبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ رؼض٣ض سظب اُؼٔلاء ٖٝٓ صْ ٤ٗخ اُششاء، ٝرزٔضَ رِي 

ٖ ٣ٞٛخ ٝصٞسح اُؼلآخ اُزغبس٣خ، ك٢ ؽ٤ٖ ُْ ٣ئصش أٌُٞٗبٕ أٌُٞٗبد ك٢ ًَ ٓ

 ٝرلبػَ اُؼلآخ اُزغبس٣خ ك٢ سظب اُؼٔلاء أٝ ٤ٗخ اُششاء.  ٗضاٛخا٥خشإ، 

 انذراساث انمتعهمت بنُت انسَارة:  (2)

ُوذ رْ دساعخ ٤ٗخ اُض٣بسح ُلأٓبًٖ اُغ٤بؽ٤خ ك٢ ػذد ٖٓ اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ 

ػ٠ِ إٔ ًَ ٖٓ   Shen et al. (2009)دساعخ اُغبثوخ، كؼ٠ِ عج٤َ أُضبٍ، أًذد 

صٞس، ٝاُخجشح اُغبثوخ، ٝأُشبسًخ، رٔضَ ٓؾذداد ر٘جئ٣خ ٤ُ٘خ اُضٝاس اُزؾٌْ أُز
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 Chen andػب٢ُٔ ثبُص٤ٖ. ٝك٢ رب٣ٞإ، أًذد دساعخ  ُض٣بسح ٓٞهغ رشاس صوبك٢

Tung (2014)  إٔ اُوِن اُج٤ئ٢ ُغ٤بػ اُل٘بدم ٣ئصش ا٣غبث٤بً ك٢ ٓٞهلْٜ رغبٙ اُل٘بدم

اظبكخ ا٠ُ رُي أظٜشد اُخعشاء، ٝاُز١ ثذٝسٙ ٣ئصش ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُٜزٙ اُل٘بدم. 

ثؼط الأثؾبس أ٣عبً إٔ صوخ أُغزِٜي أؽذ أْٛ ٓؾذداد ٤ٗخ اُض٣بسح ُِٞعٜخ اُغ٤بؽ٤خ 

(e.g. Abubakar, 2016) ًٔب أظٜشد دساعخ .Molinillo et al. (2018)  ٕأ

ٓشبسًخ اُغبئؾ٤ٖ ُٜب رؤص٤ش ا٣غبث٢ ػ٠ِ اُصٞسح أُؼشك٤خ ٝاُصٞسح اُؼبغل٤خ، 

 Su etٝثبُزب٢ُ كبٕ صٞسح اُؼلآخ رؼذ أؽذ ٓوذٓبد ٤ٗخ اُض٣بسح. ًزُي أصجزذ دساعخ 

al. (2020)  ٙدٝاكغ أُغئ٤ُٞخ الاعزٔبػ٤خ ُِٞعٜخ اُغ٤بؽ٤خ رئصش ك٢ ٤ٗخ ص٣بسح ٛز

رْ اُزؤ٤ًذ ػ٠ِ إٔ اُذٝاكغ اُذاخ٤ِخ  Hosany et al. (2020)اُٞعٜخ. ٝك٢ دساعخ 

 ضَ ٓؾذداد عبثوخ ٤ُ٘خ اُض٣بسح. ٝاُزؤص٤شاد اُخبسع٤خ الإ٣غبث٤خ رٔ

 : بانمُمت انمذركتانذراساث انمتعهمت   (3)

عٞدح اُخذٓخ رئصش ا٣غبث٤بً ك٢ ٕ ػ٠ِ أ (Tuncer et al., 2021)أًذد دساعخ 

. ك٢ هطبع أُطبػْ اُو٤ٔخ أُذسًخ ٝاُز٢ ثذٝسٛب رئصش ك٢ اُ٘ٞا٣ب اُغ٤ًِٞخ ُِؼٔلاء

ٖٓ رؤص٤ش اُو٤ٔخ أُذسًخ ػ٠ِ صوخ  (Watanabe et al., 2020)ًزُي رؾووذ دساعخ 

أُغزِٜي ٤ٗٝخ اُششاء ك٢ هطبع الأؿز٣خ اُؼع٣ٞخ، ٓئًذح ػ٠ِ إٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ رٔضَ 

ٝك٢ ٓغبٍ اُخذٓبد اُؾ٤ٌٓٞخ عبٗجبً ٜٓٔبً ك٢ اُز٘جئ ث٤٘خ اُششاء ث٤ٖ أُغز٤ٌِٜٖ. 

ػٖ إٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُِخذٓخ  (Li & Shang, 2019)لإٌُزش٤ٗٝخ، ًشلذ دساعخ ا

 رِؼت دٝس اُٞع٤ػ ث٤ٖ ًَ ٖٓ عٞدح اُخذٓخ ٤ٗٝخ الاعزخذاّ أُغزٔش ُِٔٞاغ٤ٖ٘. 

ػٖ اُزؤص٤ش  (Damanik & Yusuf, 2021)ًشلذ دساعخ ٝك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، 

الإ٣غبث٢ ُِشظب ٝاُو٤ٔخ أُذسًخ ػ٠ِ ٤ٗخ اػبدح اُض٣بسح، ؽ٤ش أظبكذ أ٣عبً اُذساعخ إٔ 

دساعخ ًشلذ أ٣عبً، سح ًبٕ أًجش ٖٓ رؤص٤ش اُشظب. رؤص٤ش اُو٤ٔخ أُذسًخ ك٢ ٤ٗخ اػبدح اُض٣ب

(Ganji et al., 2020)  ػٖ ٝعٞد ػلاهخ ا٣غبث٤خ ث٤ٖ صٞسح أٌُبٕ اُغ٤بؽ٢ ٝاُو٤ٔخ

٤ًل٤خ رؤص٤ش اُو٤ٔخ  (Um & Yoon, 2020)أُذسًخ ُز٤ٔ٘خ اُغ٤بؽخ. ًٔب ٗبهشذ دساعخ 

٤ق ػ٠ِ ٓٞاهلْٜ ٝٗٞا٣بْٛ اُغ٤بؽ٤خ أُغئُٝخ، ًٝاُغ٤بؽخ ُِغ٤بػ ُزغشثخ رؾغ٤ٖ أُذسًخ 
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إٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ  (Caber et al., 2020)ٝرظٜش ٗزبئظ دساعخ رزٞعػ ٓٞاهلْٜ ٛزٙ اُ٘ٞا٣ب. 

 رئصش ا٣غبثبً ػ٠ِ اُشظب، ٝأٌُِخ أُ٘طٞهخ، ٝٗٞا٣ب اػبدح اُض٣بسح. 

 رابعاً : انفزىة انبحخُت وتساؤلاث انذراست: 

٣زعؼ ٖٓ اعزؼشاض اُذساعبد اُغبثوخ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُ٘وبغ، أٝلاً كبٕ ٛ٘بى 

ٓؾذٝد٣خ ُِذساعبد اُؼ٤ِٔخ ؽٍٞ ٓزـ٤ش اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثبػزجبسٙ ٓزـ٤شاً ؽذ٣ضبً ك٢ 

أُغبٍ اُجؾض٢، ٖٝٓ ٗبؽ٤خ أخشٟ، كبٕ أؿِت اُذساعبد أُزبؽخ ػٖ اُزغ٣ٞن اُشاثغ 

ؽبعخ ا٠ُ روذ٣ْ أُض٣ذ ٖٓ اُذساعبد  رشًض ػ٠ِ أُٜ٘غ٤خ اُ٘ٞػ٤خ، ك٢ ؽ٤ٖ ٛ٘بى

ٝرُي ك٢  –اُزطج٤و٤خ، ٝثخبصخ ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، ؽ٤ش لا رٞعذ دساعخ ٝاؽذح 

غجوذ ٓلب٤ْٛ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢. صب٤ٗبً، ك٢ ؽ٤ٖ  –ؽذٝد ػِْ اُجبؽش 

لا أٗٚ لا إٔ ٤ٗخ اُض٣بسح هذ دُسط ثزٞعغ ًؤؽذ أُزـ٤شاد اُٜبٓخ ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، ا

رٞعذ دساعخ ظٔذ ًلا أُزـ٤ش٣ٖ ك٢ ٗٔٞرط ٝاؽذ ؽز٠ ا٥ٕ، ٝك٢ ٗلظ اُٞهذ، كبٕ 

ٓزـ٤ش اُو٤ٔخ أُذسًخ أ٣عبً أؽذ أُزـ٤شاد شبئؼخ اُجؾش ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، ٝسؿْ 

رُي، كبٗٚ ٝٝكوبً ُٔلٜٜٞٓب عبُق اُزًش، كبٕ ػذد ٖٓ اُذساعبد هػ ٝظلٜب ًٞع٤ػ 

 & e.g. Um & Yoon, 2020; Li)ٓغزوَ ٝربثغ ٓؾزَٔ ُِؼلاهخ ث٤ٖ ٓزـ٤ش 

Shang, 2019) صْ، ٝث٘بءً ػ٠ِ رِي اُلغٞح اُجؾض٤خ، كبٕ اُذساعخ اُشاٛ٘خ ٖٓٝ ،

ذف اُزؾو٤ن ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، رغزٜ

ٝرُي ٖٓ خلاٍ ٝاٌُشق ػٖ اُذٝس اُٞع٤ػ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ك٢ رلغ٤ش ٛزٙ اُؼلاهخ. 

 الإعبثخ ػٖ رغبإلاد اُذساعخ اُزب٤ُخ: 

اُل٘ذه٤خ ٓب ٛٞ اُزؤص٤ش أُجبشش لأثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُِخذٓبد  -1

 ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ؟

ٓب ٛٞ اُزؤص٤ش أُجبشش لأثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم  -2

 ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ؟

ٓب ٛٞ اُزؤص٤ش أُجبشش ُِو٤ٔخ أُذسًخ ُِخذٓبد اُل٘ذه٤خ ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء  -3

 اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ؟
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ػ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح ٓب ٛٞ اُذٝس اُٞع٤ -4

 ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ؟

 رابعاً : فروض انبحج: 

(، ٝصٞسح Tuncer et al., 2021رًشد ثؼط اُذساعبد إٔ عٞدح اُخذٓخ ) 

( Li & Shang, 2019(، ًٝزُي اُغٞدح أُذسًخ )Ganji et al., 2020اُؼلآخ )

٤ٔؼٜب رٔضَ ٓزـ٤شاد ر٘جئ٣خ ُِو٤ٔخ أُذسًخ، ثبلإظبكخ ا٠ُ رُي، اهزشؽذ دساعخ ع

Babin and Harris (2012)  أٗٚ ًِٔب ًبٕ أُ٘زظ أٝ اُخذٓخ أًضش أصبُخ، ًِٔب

صادد اُو٤ٔخ اُز٢ ٣ُ٘ظش ا٤ُٜب ٗؾٞ ٛزا أُ٘زظ أٝ اُخذٓخ. ٝث٘بءً ػ٠ِ رُي ٝٝكوبً ُٔلب٤ْٛ 

ٔشعؼ إٔ ًَ ثؼذ ٖٓ أثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ عٞف ٣ئصش أثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ كٖٔ اُ

 ا٣غبثبً ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ، ُزا كوذ رْ ص٤بؿخ اُلشض اُزب٢ُ: 

: َإحر انتسىَك انرابع بأبعاده الأربعت تأحُراً معنىَاً وئَزابُاً فٍ انمُمت انمذركت 1ف

 نذي عملاء انفنادق مىضع انبحج. 

 ٣ٝ٘وغْ ٛزا اُلشض ا٠ُ اُلشٝض اُلشػ٤خ اُزب٤ُخ: 

ً ك٢ ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ : أ1ف ً ٝا٣غبث٤ب رئصش ٣ٞٛخ اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘ب

 ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش.

رئصش صٞسح اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء : ة1ف

   اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش.

ٗضاٛخ اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء رئصش : ط1ف

 اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش.

٣ئصش رلبػَ اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء : د1ف

 اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش.
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كوذ أشبس ػذد ٖٓ اُذساعبد ا٠ُ إٔ صٞسح اُٞعٜخ اُغ٤بؽ٤خ ٖٓ ٗبؽ٤خ أخشٟ، 

ذ اُؼٞآَ اُغبثوخ ػ٠ِ اُغِٞى اُغ٤بؽ٢ عٞاء هجَ اُض٣بسح ، أٝ أص٘بء اُض٣بسح ، أٝ أؽ

 .(e.g. Josiassen at al., 2016; Martín-Santana et al., 2017)ثؼذ اُض٣بسح 

ؽ٤ش أٗٚ ٖٓ أُشعؼ إٔ ٣وّٞ اُلشد ثؾزف اُٞعٜبد اُغ٤بؽ٤خ راد اُصٞسح اُغِج٤خ ٖٓ 

ػ٤ِٔخ ارخبر اُوشاس ُذ٣ٚ، ٝثبُؼٌظ، ٣زْ اخز٤بس اُٞعٜبد راد اُصٞسح الإ٣غبث٤خ 

(Molinillo et al., 2018) ٝثٜزا اُشٌَ رئصش رصٞساد اُغبئؾ٤ٖ ُِصٞسح اُؼبٓخ .

. ٖٓ ٗبؽ٤خ أخشٟ، ٣ئد١ رؼض٣ض (Su et al., 2020)ُِٞعٜخ ػ٠ِ ٗٞا٣بْٛ ُض٣بسرٜب 

صوخ اُغ٤بػ ك٢ ٓؼِٞٓبد اُٞعٜخ ا٠ُ اُوعبء ػ٠ِ ٓخبٝكْٜ، ٝرو٤َِ ادساًْٜ ُِٔخبغش 

ٝاُٜبْٜٓ ُز٤ُٞذ ٗٞا٣ب ه٣ٞخ ُِض٣بسح، ٝػ٠ِ اُؼٌظ ٖٓ رُي، ارا أدسى اُغبئؾٕٞ إٔ 

 Su et)لط خذٓبد أٝ ٓ٘زغبد اُٞعٜخ ٤ُغذ راد ٓصذاه٤خ، كبٕ ٗٞا٣ب ص٣بسرْٜ ر٘خ

al., 2020):ٝث٘بءً ػ٠ِ رُي، كوذ رْ ص٤بؿخ اُلشض اُزب٢ُ ، 

ت انسَارة : َإحر انتسىَك انرابع بأبعاده الأربعت تأحُراً معنىَاً وئَزابُاً فٍ ن2ُف

 نعملاء انفنادق مىضع انبحج. 

 ٣ٝ٘وغْ ٛزا اُلشض ا٠ُ اُلشٝض اُلشػ٤خ اُزب٤ُخ: 

ً ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُؼٔلاء اُل٘بدم : أ2ف ً ٝا٣غبث٤ب رئصش ٣ٞٛخ اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘ب

 ٓٞظغ اُجؾش.

رئصش صٞسح اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُؼٔلاء اُل٘بدم : ة2ف

   ٓٞظغ اُجؾش.

رئصش ٗضاٛخ اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُؼٔلاء اُل٘بدم : ط2ف

 ٓٞظغ اُجؾش.

ً ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُؼٔلاء اُل٘بدم : د2ف ً ٝا٣غبث٤ب ٣ئصش رلبػَ اُؼلآخ رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘ب

 ٓٞظغ اُجؾش.
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ٝػ٠ِ صؼ٤ذ آخش، رٔضَ اُو٤ٔخ أُذسًخ هع٤خ عٞدح ٓشزوخ ٖٓ ٤ٌَٛ أػ٠ِ ك٢ 

، ٝهذ (Tuncer et al., 2021)أُغزٟٞ ًغبثوخ ٓجبششح ُشظب اُؼٔلاء ٝٗٞا٣ب اُششاء 

أًذد اُؼذ٣ذ ٖٓ اُذساعبد إٔ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُٜب رؤص٤ش ٓجبشش ػ٠ِ ٓٞاهق ٝع٤ًِٞبد 

ٝؽ٤ش إٔ كْٜ اُو٤ٔخ . (e.g. Shin, 2017; Um & Yoon, 2020) اُغبئؾ٤ٖ

 ,.Watanabe et al)أُذسًخ ُِٔغز٤ٌِٜٖ أٓش أعبع٢ ُِزؼشف ػ٠ِ رٞهؼبرْٜ 

، كبٕ رصٞس أُغز٤ٌِٜٖ ُِلٞائذ اُز٢ ٣غِجٜب أُ٘زظ أٝ اُخذٓخ، أٓش ثبُؾ الأ٤ٔٛخ (2020

 ، ث٘بءً ػ٠ِ رُي، كوذ رْ ص٤بؿخ اُلشض اُزب٢ُ:(Caber et al., 2020)٤ُ٘خ اُششاء 

ً فٍ نُت انسَارة نذي عملاء 3ف ً وئَزابُا : تإحر انمُمت انمذركت تأحُراً معنىَا

 انفنادق مىضع انبحج. 

ٛزا ٝهذ ر٘بُٝذ اُؼذ٣ذ ٖٓ اُذساعبد اُغبثوخ ٓزـ٤ش اُو٤ٔخ أُذسًخ ًٞع٤ػ ٓلائْ 

 .e.g)ُِؼلاهخ ث٤ٖ ػذد ٖٓ أُزـ٤شاد أُغزوِخ ٝأُزـ٤شاد أُشرجطخ ثغِٞى أُغزِٜي 

Ganji et al., 2020; Li & Shang, 2019; Lin et al., 2005; Tuncer et 

al., 2021).  ٝثبُشعٞع ا٠ُ ٓلّٜٞ اُو٤ٔخ أُذسًخ ثبػزجبسٛب رو٤٤ٔبً ًبٓلاً ُلؼب٤ُخ

ػ٘صشًا أعبع٤بً رٔضَ ، ُزا كبٜٗب (Um & Yoon, 2020)اُخذٓخ ٝرلٞهٜب ٝٓلاءٓزٜب 

ٝٗٞا٣بٙ أُغزوج٤ِخ  (Damanik & Yusuf, 2021)ك٢ كْٜ عِٞى أُغزِٜي 

(Caber et al., 2020) ٝك٢ ظٞء رُي، ٝاعز٘بداً ا٠ُ أُ٘بهشبد أُزًٞسح ك٢ .

 ( كبٗٚ ٣ٌٖٔ ص٤بؿخ اُلشض اُزب٢ُ: 3: ف1اُلشٝض )ف

عملاء نُت انسَارة نذي انعلالت بُن انتسىَك انرابع وانمُمت انمذركت تىسط ت: 4ف

 انفنادق مىضع انبحج. 

ٝك٢ ظٞء كشٝض اُجؾش، ٣ٌٖٔ ُِجبؽش رٞظ٤ؼ اُؼلاهخ ث٤ٖ ٓزـ٤شارٚ ٖٓ خلاٍ 

 اُ٘ٔٞرط أُٞظؼ ثبُشٌَ اُزب٢ُ: 
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 ( : نمىرد انبحج1شكم رلم )

 خامساً : أهمُت انذراست:  

رزٔضَ أ٤ٔٛخ اُجؾش ٖٓ اُ٘بؽ٤خ اُ٘ظش٣خ أٜٗب رز٘بٍٝ ٓزـ٤شاً ؽذ٣ضبً ك٢ ٓغبٍ 

اُذسعبد اُؼ٤ِٔخ عٞاء اُذساعبد الأع٘ج٤خ أٝ اُؼشث٤خ، ألا ٝٛٞ ٓزـ٤ش اُزغ٣ٞن اُشاثغ، 

ؽ٤ش روذّ اُذساعخ اُشٛ٘خ ثؾضبً رغش٣ج٤بً ٌُِشق ػٖ دٝس ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ 

٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢، اظبكخ ا٠ُ رُي، كبٕ اُذساعخ رؤر٢ اُزؤص٤ش ػ٠ِ ٤ٗخ اُض٣بسح ك

اعزٌٔبلاً ُِذساعبد اُزغ٣ٞو٤خ اُز٢ رٜزْ ثغِٞى أُغزِٜي، ؽ٤ش رخزجش دٝس اُو٤ٔخ 

أُذسًخ ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح، ٝثبُزب٢ُ، روذّ ٛزٙ 

ٖٓ هجَ، ٝرُي ك٢ ؽذٝد ػِْ  اُذساعخ ٗٔٞرعبً ثؾض٤بً عذ٣ذاً ُْ ٣زْ اخزجبس ػلاهبرٚ

اُجبؽش. ٖٝٓ اُ٘بؽ٤خ اُزطج٤و٤خ، رزٔضَ أ٤ٔٛخ اُذساعخ ك٢ ٓٞاًجخ اُزطٞس اُزٌُ٘ٞٞع٢ 

أُزغبسع اُز١ ٣شٜذٙ الاهزصبد أُؼبصش، ٝثزش٤ًض ٛزٙ اُذساعخ ػ٠ِ اُوطبع 

اُغ٤بؽ٢، كبٜٗب رٔضَ اظبكخ رطج٤و٤خ كؼبُخ ك٢ ٛزا اُوطبع اُؾ١ٞ٤ لاهزصبد عٜٔٞس٣خ 

ُؼشث٤خ، ؽ٤ش ٖٓ خلاٍ ٗزبئظ اُذساعخ اُزطج٤و٤خ ٣ٌٖٔ اُخشٝط ثٔغٔٞػخ ٖٓ ٓصش ا

اُزٞص٤بد ٝآ٤ُبد اُؼَٔ اُز٢ رغبْٛ ك٢ دػْ أُ٘ظٔبد اُل٘ذه٤خ ٖٝٓ صْ دػْ أؽذ أْٛ 

 ٓئعغبد اُوطبع اُغ٤بؽ٢ ثٔصش. 

 هىَت انعلامت

صىرة 

 انعلامت

نساهت 

 انعلامت

تفاعم 

 انعلامت

 انمُمت انمذركت

 نُت انسَارة
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 سادساً : أهذاف انذراست: 

 رغؼ٠ ٛزٙ اُذساعخ ا٠ُ رؾو٤ن الأٛذاف اُزب٤ُخ: 

أُجبششح ث٤ٖ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٝاُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ  رؾذ٣ذ اُؼلاهخ -1

 ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش. 

رؾذ٣ذ اُؼلاهخ أُجبششح ث٤ٖ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء  -2

 اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش. 

رؾذ٣ذ اُؼلاهخ أُجبششح ث٤ٖ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش  -3

 بسرْٜ ُٜزٙ اُل٘بدم. ٤ٗٝخ ص٣

اٌُشق ػٖ اُؼلاهخ ؿ٤ش أُجبششح ث٤ٖ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح  -4

ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش، ٖٓ خلاٍ اخزجبس اُذٝس اُٞع٤ػ ُِو٤ٔخ 

 أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء ٛزٙ اُل٘بدم. 

 :سابعاً : منهزُت انبحج 

كل٢ ؽ٤ٖ رْ اعزخذاّ اُ٘ظش١ ا٤ُٔذا٢ٗ،  ٤ٖاػزٔذ ٛزا اُجؾش ػ٠ِ ًَ ٖٓ الأعِٞث

ٖٓ خلاٍ  ُٔزـ٤شاد اُجؾشٝالأعظ اُ٘ظش٣خ ٔلب٤ْٛ اُزؾذ٣ذ الأعِٞة اُ٘ظش١ ُ

اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ اُغبثوخ، كوذ اعزخذّ الأعِٞة ا٤ُٔذا٢ٗ ُغٔغ اُج٤بٗبد ٖٓ ا٤ُٔذإ 

اُذساعخ، ٣ٌٖٝٔ ػشض ٓذٟ صؾخ كشٝض  أُجؾٞس ٝرؾ٤ِِٜب اؽصبئ٤بً لاخزجبس

 خ اُجؾش أُزجؼخ ك٢ ٛزٙ اُذساعخ ًٔب ٢ِ٣: ٜٓ٘غ٤

 : انذراستتحذَذ مزتمع وعُنت  (1)

ٔضَ ع٤ٔغ ػٔلاء اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ ٓغزٔغ اُذساعخ ا٤ُٔذا٤ٗخ، ٣

ؿ٤ش الاؽزٔب٤ُخ ٗظشاً ُؼذّ ٝعٞد اغبس  دٝهذ هبّ اُجبؽش ثبلاػزٔبد ػ٠ِ أعِٞة اُؼ٤٘ب

ٓؾذد ُٔغزٔغ اُذساعخ ٖٝٓ صْ ػذّ اُوذسح ػ٠ِ رؾذ٣ذ ؽغْ أُغزٔغ ثذهخ، ٝثبُزب٢ُ كوذ 

 سرْ عٔغ اُج٤بٗبد ٖٓ خلاٍ اعزخذاّ أعِٞة الاعزوصبء ػجش الإٗزشٗذ ُغٔغ أًجش هذ

اُزٞاصَ ٖٓ اُج٤بٗبد أُطِٞثخ، ٝهذ رْ غشػ هبئٔخ الاعزوصبء ػ٠ِ عٜٔٞس ٓٞاهغ 

الاعزٔبػ٢، ٝأُٞاهغ اُخبصخ ثؾغض اُل٘بدم، ٝثؼط أُذٝٗبد ٝٓغٔٞػبد الإٗزشٗذ 
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أُٜزٔخ ثٔ٘بهشخ هعب٣ب اُوطبع اُل٘ذه٢ ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ. ٛزا ٝهذ رْ الإثوبء 

ص٠ هذس هػ٠ِ الاعزوصبء ك٢ ٛزٙ أُٞاهغ ُٔذح صٔبٕ أعبث٤غ ُض٣بدح ؽغْ اُؼ٤٘خ ا٠ُ أ

( هبئٔخ، رْ اعشاء رلش٣ؾ ُج٤بٗبرٜب ٝاعشاء 633ٖ عٔغ )ٌٖٓٔ، ٝهذ أعلش رُي ػ

، ٖٝٓ خلاٍ رع٤ٖٔ ثؼط ػ٤ِٔبد كشص لاعزجؼبد اُوٞائْ ؿ٤ش أُلائٔخ ُِزؾ٤َِ

٣زٞكش ثؤصؾبثٜب لا أُزـ٤شاد اُذ٣ٔٞعشاك٤خ ك٢ اُوبئٔخ رْ اعزجؼبد أ٣عبً اُوٞائْ اُز٢ 

بئٔخ صبُؾخ ُِزؾ٤َِ ( ه389)ػٖ اُخصبئص أُطِٞة دساعزٜب، ٝهذ أعلش ٛزا اُلشص 

  %(.61.5الإؽصبئ٢ ث٘غجخ اعزغبثخ رٔضَ ٗؾٞ )

 أداة لُاش متغُراث انبحج:  (2)

رغ٤ٔغ ث٤بٗبد اعزخذاّ أعِٞة الاعزوصبء ك٢ رْ ًٔب ٛٞ ٓٞظؼ عِلبً، هذ 

، ؽ٤ش رْ ص٤بؿخ ػجبساد الاعزوصبء ثبلاعز٘بد ا٠ُ اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ اُذساعخ ا٤ُٔذا٤ٗخ

 ٝرُي ًٔب ٛٞ ٓٞظؼ ثبُغذٍٝ اُزب٢ُ: اُغبثوخ، 

 (: مررعُاث أداة انذراست انمُذانُت1رذول رلم )

 انمررع عذد انعباراث متغُراث انذراست

ٔغزوَ:  ٤ـش اُ زٔ اُ

زُغ٣ٞن  ٓٔبسعبد ا

شاثغ  اُ

 )Graham and Wilder (2020 4 ٣ٞٛخ اُؼلآخ

 Lin et al. (2021) 6 صٞسح اُؼلآخ

 Cambier and Poncin (2020) 3 ٗضاٛخ اُؼلآخ

 )Dash et al. (2021 3 رلبػَ اُؼلآخ

 So et al. (2016) 4 اُو٤ٔخ أُذسًخ أُزـ٤ش اُٞع٤ػ

 Hosany et al. (2020) 3 ٤ٗخ اُض٣بسح أُزـ٤ش اُزبثغ

 عبارة 23 ئرمانٍ عذد انعباراث

 : من ئعذاد انباحج استناداُ ئنً انذراساث انسابمت. انمصذر

 الأسانُب الإحصائُت انمستخذمت فٍ انبحج:  (3)

 Structuralاػزٔذ اُجؾش ػ٠ِ أعِٞة ث٘بء أُؼبدلاد ا٤ٌِ٤ُٜخ 

Equation Modeling (SEM)  ٖٝاُز١ ٣غٔؼ ثبٌُشق ػٖ اُؼلاهبد ث٤

أُزـ٤شاد أُزؼذدح ٝاخزجبسٛب، ٝرُي ثبعزخذاّ غش٣وخ أُشثؼبد اُصـشٟ 

Partial Least Squares (PLS).  
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 اختبار لائمت الاستمصاء:  (4)

ثـشض اُزؤًذ ٖٓ هبّ اُجبؽش ثبخزجبس ًَ ٖٓ صذم ٝصجبد هبئٔخ الاعزوصبء 

لإعشاء اُزؾ٤َِ ٝالاػزٔبد ػ٠ِ اُ٘زبئظ أُغزٔذح ٖٓ ث٤بٗبرٜب، ٣ٌٖٝٔ رٞظ٤ؼ صلاؽ٤زٜب 

 :(2)عذٍٝ سهْ  رُي ًٔب ٢ِ٣

رْ اُزؾون ٖٓ صذم الاعزوصبء ٖٓ خلاٍ ػشض اُوبئٔخ ك٢  ( صذق الاستمصاء:4/1

صٞسرٜب الأ٤ُٝخ ػذد ٖٓ أُؾ٤ٌٖٔ ٖٓ أعبرزح اُزغ٣ٞن ثبُغبٓؼبد أُصش٣خ، ؽ٤ش رْ 

ذ٣لاد ك٢ ص٤بؿخ ثؼط ػجبساد اُوبئٔخ ث٘بءً ػ٠ِ آساء ٛئلاء اعشاء ثؼط اُزؼ

اُخجشاء. ٝثؼذ الاٗزٜبء ٖٓ ٓشؽِخ رغ٤ٔغ اُج٤بٗبد ٝكشص اُوٞائْ، رْ رو٤٤ْ صذم اُوبئٔخ 

ٌَُ ػجبسح، ؽ٤ش رخطذ ع٤ٔغ  Loadingsاُزؾ٤َٔ  اُزوبسث٢ ٖٓ خلاٍ كؾص ه٤ْ

( ا٠ُ 5.674رشاٝؽذ ٖٓ ) ؽ٤ش (،5.5اُؼجبساد اُؾذ الاد٠ٗ أُطِٞة ُو٤ْ اُزؾ٤َٔ )

هذ رخطذ أ٣عبً  AVEاظبكخ ا٠ُ رُي كبٕ ه٤ْ ٓزٞعػ اُزجب٣ٖ أُغزخشط  (.5.936)

، ؽ٤ش رشاٝؽذ ٓب ث٤ٖ (5.5اُؾذ الأد٠ٗ أُغٔٞػ ثٚ ك٢ اُجؾٞس الاعزٔبػ٤خ )

 (.5.783( ا٠ُ )5.541)

لاخزجبس صجبد  رْ الاػزٔبد ػ٠ِ ٓؼبَٓ أُلب ًشٝٗجبؿ( حباث الاستمصاء: 4/2

ؽ٤ش رٞظؼ ٗزبئظ ٛزا الاخزجبس ٝأُج٤٘خ ك٢ اُغذٍٝ سهْ ، ػجبساد الاعزوصبء

( إٔ ػجبساد الاعزوصبء رزٔزغ ثذسعخ ع٤ذح ٖٓ اُضجبد ؽ٤ش رشاٝؽذ ه٤ْ 2)

٢ٛٝ ك٢ الإغبس أُغٔٞػ ثٚ ك٢ اُجؾٞس  (5.861ا٠ُ )( 5.814ٓؼبَٓ أُلب ٖٓ )

ثبلإظبكخ ا٠ُ رُي، أظٜشد ٗزبئظ اخزجبس  .(Hair et. al., 2010) الاعزٔبػ٤خ

٤ٔؼٜب اُؾذ الأد٠ٗ صجبد اُزش٤ًت ُؼجبساد الاعزوصبء ٗزبئظ ع٤ذح ؽ٤ش رغبٝصد ع

  (. 5.915( ا٠ُ )5.876(، ؽ٤ش رشاٝؽذ ٓب ث٤ٖ )5.6أُوجٍٞ )
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 لائمت الاستمصاء صذق وحباث نتائذ اختبار ( : 2رذول رلم )

 AVE  CR متغُراث انذراست

انمستمم:  انمتغُر

 ممارساث انتسىَك انرابع

 5.915 5.861 5.783 ٣ٞٛخ اُؼلآخ

 5.876 5.829 5.541 صٞسح اُؼلآخ

 5.895 5.814 5.729 ٗضاٛخ اُؼلآخ

 5.911 5.854 5.775 رلبػَ اُؼلآخ

 5.914 5.859 5.781 اُو٤ٔخ أُذسًخ انمتغُر انىسُط

 5.885 5.827 5.659 ٤ٗخ اُض٣بسح انمتغُر انتابع

 : من ئعذاد انباحج وفماً ننتائذ انتحهُم الإحصائٍ. انمصذر

 بحجنتائذ انحامناً : 

 تمُُم نمىرد انذراست:  (1)

، رْ "SEM"ث٘بءً ػ٠ِ اُذساعبد اُؼ٤ِٔخ ؽٍٞ ٗٔزعخ أُؼبدلاد ا٤ٌِ٤ُٜخ 

ُِذساعخ، كٖٔ اُ٘ٔٞرط اُج٘بئ٢ ا٢ٌِ٤ُٜ الاػزٔبد ػ٠ِ ٓغٔٞػخ ٖٓ أُئششاد ُزو٤٤ْ 

، ؽ٤ش عبئذ ه٤ٔخ Average block VIF (AVIF)  الاػزٔبد ػ٠ِ ٓئششٗبؽ٤خ رْ 

( ٓٔب ٣ذٍ ػ٠ِ ػذّ ٝعٞد 5.55( ٢ٛٝ أهَ ٖٓ اُؾذ الأهص٠ )1.783ٛزا أُئشش )

  ٓشٌِخ اُزؼذد اُخط٢ ُِج٤بٗبد. ٖٝٓ ٗبؽ٤خ أخشٟ، رْ الاػزٔبد ػ٠ِ ٓئشش

Tenenhaus GoF (GoF)( ٓٔب 5.668، ؽ٤ش عبئذ ه٤ٔخ ٛزا أُئشش ) ٖ٣ؼجش ػ

عٞدح ٓلائٔخ ٓشرلؼخ ُ٘ٔٞرط اُذساعخ ا٢ٌِ٤ُٜ، ؽ٤ش رغبٝصد ٛزٙ اُو٤ٔخ اُؾذ الأد٠ٗ 

 Sympson's (. اظبكخ ا٠ُ رُي، رْ الاػزٔبد أ٣عبً ػ٠ِ ٓئشش5.36١أُوجٍٞ )

paradox ratio (SPR) ، ٝ Statistical suppression ratio (SSR) ؽ٤ش ،

٤ت، ٢ٛٝ ه٤ْ ٓ٘بعجخ ٝرزغبٝص اُؾذ الأد٠ٗ ( ثبُزشر1.555( ٝ)5.875عبئذ ه٤ٔز٤ٜٔب )

عٞدح . ٝث٘بءً ػ٠ِ رُي، كبٕ ه٤ْ ع٤ٔغ رِي أُئششاد رذٍ ػ٠ِ (5.755)أُوجٍٞ 

 اخزجبس اُلشٝض.  اُج٘بئ٢ ا٢ٌِ٤ُٜ ٝصلاؽ٤زٚ اُ٘ٔٞرط
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 نتائذ اختبار انفروض:  (2)

: َإحر انتسىَك انرابع بأبعاده الأربعت تأحُراً معنىَاً وئَزابُاً فٍ انمُمت انمذركت 1ف

 نذي عملاء انفنادق مىضع انبحج. 

ؽ٤ش ٝكشٝظٚ اُلشػ٤خ رٞظؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ الإؽصبئ٢ صؾخ ٛزا اُلشض 

٣ٞٛخ )( إٔ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثؤثؼبدٙ الأسثؼخ ٣3زج٤ٖ ًٔب ٛٞ ٓٞظؼ ثبُغذٍٝ سهْ )

خ، صٞسح اُؼلآخ، ٗضاٛخ اُؼلآخ، ٝرلبػَ اُؼلآخ( رئصش ع٤ٔؼٜب رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً اُؼلآ

اُو٤ٔخ أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش، ًٝٔب ٣زعؼ ٖٓ ه٤ْ ك٢  ٝا٣غبث٤بً 

ٓؼبٓلاد الاٗؾذاس ٝٓؼبٓلاد ؽغْ اُزؤص٤ش كبٕ صٞسح اُؼلآخ هذ اؽزِذ أُشرجخ 

=  =5.346 ،P. Value 5.551  ،Fًخ )الأ٠ُٝ ك٢ اُزؤص٤ش ك٢ اُو٤ٔخ أُذس

 ٤ِ٣ =5.355 ،P. Value 5.551ٜب ٗضاٛخ اُؼلآخ ك٢ أُشرجخ اُضب٤ٗخ )، (5.231

 ،F =5.193( ٤ِ٣ٜب رلبػَ اُؼلآخ ك٢ أُشرجخ اُضبُضخ ،) =5.192 ،P. Value 

5.551  ،F =5.114( ٝأخ٤شاً، عبءد ٣ٞٛخ اُؼلآخ ك٢ أُشرجخ الأخ٤شح ،) =

5.154 ،P. Value 5.551  ،F =5.58).  ٝرلغش ع٤ٔغ رِي الأثؼبد الأسثؼخ

اُو٤ٔخ أُذسًخ ًٔب ٣زعؼ ٓزـ٤ش % ٖٓ اُزجب٣ٖ ك٢ 53ٗغجخ ٓغزٔؼخ ُِزغ٣ٞن اُشاثغ 

Rه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )ٖٓ 
2

 =5.533 .) 

 الأول نهبحج (: نتائذ اختبار انفرض 3رذول رلم )

 اننتُزت  P. Value  انعلالت

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.585 *5.154 اُو٤ٔخ أُذسًخ ٣ٞٛخ اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.231 *5.346 اُو٤ٔخ أُذسًخ صٞسح اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.193 *5.355 اُو٤ٔخ أُذسًخ ٗضاٛخ اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.114 *5.192 اُو٤ٔخ أُذسًخ رلبػَ اُؼلآخ 

 فماً ننتائذ انتحهُم الإحصائٍ.انباحج وانمصذر: من ئعذاد  
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: َإحر انتسىَك انرابع بأبعاده الأربعت تأحُراً معنىَاً وئَزابُاً فٍ نُت انسَارة 2ف

 نعملاء انفنادق مىضع انبحج. 

ؽ٤ش ٣زج٤ٖ ٝكشٝظٚ اُلشػ٤خ، رٞظؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ الإؽصبئ٢ صؾخ ٛزا اُلشض 

( إٔ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثؤثؼبدٙ الأسثؼخ )٣ٞٛخ اُؼلآخ، صٞسح 4ًٔب ٛٞ ٓٞظؼ ثبُغذٍٝ سهْ )

٤ٗخ اُض٣بسح اُؼلآخ، ٗضاٛخ اُؼلآخ، ٝرلبػَ اُؼلآخ( رئصش ع٤ٔؼٜب رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً ك٢ 

ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش، ًٝٔب ٣زعؼ ٖٓ ه٤ْ ٓؼبٓلاد الاٗؾذاس ٝٓؼبٓلاد ؽغْ 

،  =5.542) ٤ٗخ اُض٣بسحزِذ أُشرجخ الأ٠ُٝ ك٢ اُزؤص٤ش ك٢ اُزؤص٤ش كبٕ صٞسح اُؼلآخ هذ اؽ

P. Value 5.551  ،F =5.353( ٤ِ٣ٜب ٗضاٛخ اُؼلآخ ك٢ أُشرجخ اُضب٤ٗخ ،) =

5.383 ،P. Value 5.551  ،F =5.231( ٤ِ٣ٜب رلبػَ اُؼلآخ ك٢ أُشرجخ اُضبُضخ ،) =

5.264 ،P. Value 5.551  ،F =5.165٣ٞٛخ اُؼلآخ ك٢ أُشرجخ  (، ٝأخ٤شاً، عبءد

(. ٝرلغش ع٤ٔغ رِي الأثؼبد  =5.197 ،P. Value 5.551  ،F =5.158الأخ٤شح )

ًٔب ٣زعؼ  ٤ٗخ اُض٣بسح% ٖٓ اُزجب٣ٖ ك٢ ٓزـ٤ش 66.2الأسثؼخ ٓغزٔؼخ ُِزغ٣ٞن اُشاثغ ٗغجخ 

Rٖٓ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )
2

 =5.662 .) 

 (: نتائذ اختبار انفرض الأول نهبحج 3رذول رلم )

 اننتُزت  P. Value  انعلالت

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.5.151 *5.179 ٤ٗخ اُض٣بسح ٣ٞٛخ اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.383 *5.542 ٤ٗخ اُض٣بسح صٞسح اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.231 *5.383 ٤ٗخ اُض٣بسح ٗضاٛخ اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘  5.551 5.264 *5.264 ٤ٗخ اُض٣بسح رلبػَ اُؼلآخ 

 انمصذر: من ئعذاد انباحج وفماً ننتائذ انتحهُم الإحصائٍ. 

: تإحر انمُمت انمذركت تأحُراً معنىَاً وئَزابُاً فٍ نُت انسَارة نذي عملاء انفنادق 3ف

 مىضع انبحج. 

رٞظؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ الإؽصبئ٢ صؾخ ٛزا اُلشض ؽ٤ش ٣زج٤ٖ إٔ اُو٤ٔخ 

أُذسًخ ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش راد رؤص٤ش ا٣غبث٢ ٝٓؼ١ٞ٘ ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح 
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ُذٟ ٛئلاء اُؼٔلاء، ٝرُي ًٔب ٣زعؼ ٖٓ ه٤ٔز٢ ٓؼبَٓ الاٗؾذاس ٝٓؼبَٓ ؽغْ اُزؤص٤ش 

( =5.676 ،P. Value 5.551  ،F =5.456اظ ،) بكخ ا٠ُ رُي، كبٕ ٓزـ٤ش

% ٖٓ اُزجب٣ٖ ك٢ ٓزـ٤ش ٤ٗخ اُض٣بسح ًٔب ٣زعؼ ٖٓ 45.6اُو٤ٔخ أُذسًخ ٣لغش ٗغجخ 

Rه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )
2

 =5.456 .) 

: تتىسط انمُمت انمذركت انعلالت بُن انتسىَك انرابع ونُت انسَارة نذي عملاء 4ف

 انفنادق مىضع انبحج. 

رٞظؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ الإؽصبئ٢ صؾخ ٛزا اُلشض ؽ٤ش ٣زج٤ٖ إٔ اُو٤ٔخ 

٣ٞٛخ اُؼلآخ، صٞسح أُذسًخ رزٞعػ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثؤثؼبدٙ الأسثؼخ 

٤ٗخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ ٝث٤ٖ اُؼلآخ، ٗضاٛخ اُؼلآخ، ٝرلبػَ اُؼلآخ( 

ٔغبس أُجبشش ٝؿ٤ش أُجبشش أُٞظؾخ ك٢ ٝرُي ًٔب ٣زعؼ ٖٓ ه٤ْ ٓؼبٓلاد اُاُجؾش. 

اُو٤ٔخ ( ُِؼلاهبد ؿ٤ش أُجبششح، ٣زعؼ إٔ VAF. ٝثزؾذ٣ذ ه٤ْ )(5اُغذٍٝ سهْ )

ثؤثؼبدٙ الأسثؼخ )٣ٞٛخ اُؼلآخ،  اُزغ٣ٞن اُشاثغث٤ٖ اُؼلاهخ عضئ٤بً زٞعػ أُذسًخ ر

اُل٘بدم  لاءصٞسح اُؼلآخ، ٗضاٛخ اُؼلآخ، ٝرلبػَ اُؼلآخ( ٝث٤ٖ ٤ٗخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔ

    .( ػ٠ِ اُزشر٤ت5.328؛  5.346؛  535؛  VAF =5.28)ٓٞظغ اُجؾش 

 انرابع نهذراست (: نتائذ اختبار انفرض 5رذول رلم )

 انتأحُر انمباشر انعلالت
انتأحُر غُر 

 انمباشر
 اننتُزت انتأحُر انكهٍ

 ٓؼ١ٞ٘ *5.249 *5.575 *5.179 ٤ٗخ اُض٣بسح  اُو٤ٔخ أُذسًخ ٣ٞٛخ اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘ *5.775 *5.233 *5.542 ٤ٗخ اُض٣بسح اُو٤ٔخ أُذسًخ  صٞسح اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘ *5.586 *5.253 *5.383 ٤ٗخ اُض٣بسح اُو٤ٔخ أُذسًخ  ٗضاٛخ اُؼلآخ 

 ٓؼ١ٞ٘ *5.393 *5.129 *5.264 ٤ٗخ اُض٣بسح اُو٤ٔخ أُذسًخ  رلبػَ اُؼلآخ 

 (P value 0.001* ٓؼ٣ٞ٘خ ػ٘ذ )

 : من ئعذاد انباحج وفماً ننتائذ انتحهُم الإحصائٍانمصذر
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 :انتىصُاثاننتائذ منالشت تاسعاً : 

  : انذراستمنالشت نتائذ  (1)

رغزٜذف ٛزٙ اُذساعخ كؾص دٝس اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٝأثؼبدٙ الأسثؼخ ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح ُذٟ 

أُذسًخ. ُٝزؾو٤ن ػٔلاء اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ، ٖٓ خلاٍ رٞع٤ػ دٝس اُو٤ٔخ 

رُي كوذ رْ ص٤بؿخ أسثؼخ كشٝض ٝاخزجبسٛب اؽصبئ٤بً، ُٝوذ أًذد ٗزبئظ اُزؾ٤َِ الإؽصبئ٢ 

 صؾخ ع٤ٔغ كشٝض اُذساعخ أُخزجشح، ٣ٌٖٝٔ ٓ٘بهشخ ٗزبئظ رِي الاخزجبساد ك٤ٔب ٢ِ٣:

ُذٟ  اُو٤ٔخ أُذسًخ٣ئصش ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بُ ك٢ اُزغ٣ٞن اُشاثغ أًذد ٗزبئظ اُذساعخ إٔ ( 1/1

اُو٤ٔخ  ك٢ إٔاُذساعبد اُغبثوخ ٝرزلن رِي اُ٘زبئظ ٓغ  ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش،

 e.g. Li & Shang, 2019; Su et)أُذسًخ رزؤصش ثغٜٞد رغ٣ٞن اُؼلآخ اُزغبس٣خ

al., 2020) . ٝثبُ٘ظش ا٠ُ رشر٤ت رؤص٤ش أثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ، كِوذ

ارعؼ إٔ صٞسح اُؼلآخ اؽزِذ أُشرجخ الأ٠ُٝ ك٢ اُزؤص٤ش ػ٠ِ اُو٤ٔخ أُذسًخ، ٤ِ٣ٜب 

٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش رُي ٖٓ خلاٍ ٗضاٛخ اُؼلآخ، صْ رلبػَ اُؼلآخ، ٝأخ٤شاً ٣ٞٛخ اُؼلآخ. 

ْ ًٜٞٗب الأداح الأ٠ُٛ أ٤ٔٛخ ٝدٝس صٞسح اُؼلآخ ك٢ اُذساعبد اُغبثوخ اُز٢ أشبسد ا

رصٞساد ػ٠ِ ُزٞك٤ش أُؼِٞٓبد اٌُبِٓخ ؽٍٞ أُ٘زظ؛ ٝاُزؤص٤ش ػ٠ِ اُزو٤٤ْ اُؼبّ ٝ

ٝرزلن رِي اُ٘زبئظ ٓغ . (Khodadad Hosseini & Behboudi, 2017)اُغٞدح 

أؽذ أْٛ ػذد ٖٓ اُذساعبد اُغبثوخ اُز٢ أًذد ػ٠ِ إٔ صٞسح اُٞعٜخ اُغ٤بؽ٤خ 

 (Molinillo et al., 2018; Ganji et al., 2020)ُغ٤بؽ٢أُؾذداد ُِغِٞى ا

 ٝاُز١ ٖٓ ث٤٘ٚ ٤ٗخ اُض٣بسح. 

ك٢ ٤ٗخ ٣ئصش رؤص٤شاً ٓؼ٣ٞ٘بً ٝا٣غبث٤بً أًذد ٗزبئظ اُذساعخ أ٣عبً إٔ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ( 1/2

ٓب ٗبهشزٚ اُذساعبد ٝرزلن رِي اُ٘زبئظ ٓغ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش، 

رؾذ٣ذ ٤ٗخ أُغزِٜي، ؽ٤ش إٔ ٜٗظ اُزغ٣ٞن اُشاثغ  اُغبثوخ ٖٓ دٝس اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢

اُز١ ٣شًض ػ٠ِ صٞسح ٣ٞٛٝخ ٝٗضاٛخ ٝرلبػَ اُؼلآخ ٣ض٣ذ ٖٓ ٗٞا٣ب اُششاء ُذٟ 

. كج٤٘ٔب لا ٣ٌٖٔ ُِؼٔلاء ػبدحً اخزجبس أٝ رغشثخ (Dash et al., 2021)اُؼٔلاء 

الإهبٓخ أٝ  خذٓبد اُل٘بدم ٓغجوبً، كبٗٚ ٣زؼ٤ٖ ػ٤ِْٜ الاػزٔبد ػ٠ِ أُؼِٞٓبد ٖٓ ٓضٝد



 

المدركة في ظل السياحة الرقمية    أثر التسويق الرابع في نية زيارة الفنادق بجمهورية مصر العربية: الدور الوسيط للقيمة  
وائل زكريا الصاوي الشنهابيد/    

 2222يناير  -المجلد الثالث عشر                                                   العدد الأول 
222 
 
 

 

، ٝاُز٢ رظٜش ع٤ِبً ٖٓ خلاٍ (Gerdt et al., 2019)اُٞع٤ػ أٝ اُع٤ٞف اُغبثو٤ٖ 

ٝثبُ٘ظش ا٠ُ رشر٤ت رؤص٤ش أثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ ٤ٗخ ٌٓٞٗبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ. 

اُض٣بسح، كِوذ ارعؼ إٔ صٞسح اُؼلآخ اؽزِذ أُشرجخ الأ٠ُٝ ك٢ اُزؤص٤ش ػ٠ِ ٤ٗخ 

ٝرزلن رِي اُؼلآخ، صْ رلبػَ اُؼلآخ، ٝأخ٤شاً ٣ٞٛخ اُؼلآخ. اُض٣بسح، ٤ِ٣ٜب ٗضاٛخ 

اُ٘زبئظ ٓغ ػذد ٖٓ اُذساعبد اُغبثوخ اُز٢ أًذد ػ٠ِ أ٤ٔٛخ ٝه٤ٔخ رصٞساد اُؼٔلاء 

 ;e.g. Yen et al., 2020)ُِؼلآخ اُزغبس٣خ ُِٞعٜخ اُغ٤بؽ٤خ ك٢ ٗٞا٣بْٛ اُغ٤ًِٞخ 

Martín et al., 2019). 

أُوبسٗخ ث٤ٖ رؤص٤ش اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٝأثؼبدٙ الأسثؼخ ك٢ ًَ ٖٓ اُو٤ٔخ ( ٖٓ خلاٍ 1/3

أُذسًخ ٤ٗٝخ اُض٣بسح، ٣زعؼ إٔ ٌٓٞٗبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ع٤ٔؼٜب رئصش ك٢ ٤ٗخ 

اُض٣بسح ثذسعخ أًجش ٖٓ رؤص٤شٛب ك٢ اُو٤ٔخ أُذسًخ، ٣ٌٖٝٔ رلغ٤ش رُي ثبػزجبس 

ك٢ ؽ٤ٖ إٔ  (Dash et al., 2021)اٗٔب رٔضَ عًِٞبً ُذٟ اُؼٔلاء  ا٤ُ٘خإٔ 

 & Damanik) اُغِٞىٝػ٘صشاً ٜٓٔب ك٢ كْٜ ٛزا اُو٤ٔخ أُذسًخ رٔضَ داكؼبً 

Yusuf, 2021) ٝخصٞصبً إٔ ٗزبئظ اُذساعخ أ٣عبً هذ ًشلذ ػٖ ٝعٞد رؤص٤ش .

ٝرزلن رِي اُ٘زبئظ ٓغ اُذساعبد اُغبثوخ ا٣غبث٢ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ك٢ ٤ٗخ اُض٣بسح، 

ٝاُز٢ ٝصلذ اُلٞائذ أٝ اُو٤ٔخ أُذسًخ، كعلاً ػٖ رصٞساد أداء اُؼلآخ 

، ٝػ٠ِ (So et al., 2016)اُزغبس٣خ، ػ٠ِ أٜٗب ػٞآَ رئصش ك٢ عِٞى اُؼٔلاء 

 ;e.g. Caber et al., 2020; Watanabe et al., 2020)ٝعٚ اُزؾذ٣ذ ا٤ُ٘خ

Damanik & Yusuf, 2021; Tuncer et al., 2021). 

اُزغ٣ٞن زٞعػ اُؼلاهخ ث٤ٖ اُو٤ٔخ أُذسًخ رأخ٤شاً، أٝظؾذ ٗزبئظ اُذساعخ إٔ ( 1/4

اُشاثغ ٌٝٓٞٗبرٚ الأسثؼخ ٝث٤ٖ ٤ٗخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء اُل٘بدم ٓٞظغ اُجؾش، 

ؽ٤ش أٗٚ ًِٔب رج٘ذ اُل٘بدم أثؼبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ًِٔب ػضص رُي ٖٓ اُو٤ٔخ اُز٢ 

اُزغ٣ٞن ثٜب، ٖٝٓ صْ رؼظ٤ْ ٤ٗخ ٣ذسًٜب اُؼٔلاء ؽٍٞ رِي اُل٘بدم ٝعٜٞد 

. ٝرزلن رِي اُ٘زبئظ ٓغ رٞعٜبد اُذساعبد اُغبثوخ اُض٣بسح ُذٟ ٛئلاء اُؼٔلاء

ٖٓ اعزخذاّ اُو٤ٔخ أُذسًخ ُششػ أُوبسٗخ ث٤ٖ ٓب ٣غزضٔشٙ اُلشد ٝث٤ٖ ٓب 
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ٝثبُزب٢ُ  (Um & Yoon, 2020)٣ؾصَ ػ٤ِٚ ٖٓ ٓوبثَ ٖٓ ٛزا الاعزضٔبس 

ُذٟ اُؼٔلاء ثٔب ٣ؼظْ اُو٤ٔخ أُذسًخ كبٕ الاعزلبدح ٖٓ ٌٓٞٗبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ 

. ٣ٝئًذ رُي أ٣عبً ٤ٗخ اُض٣بسحرؼض٣ض ٖٝٓ صْ ٣ؼظْ رٞهؼبرْٜ ٖٓ أُضا٣ب أُغزلبدح 

رؾزبط ا٠ُ ظٔبٕ رٔزغ اُؼٔلاء ثزغشثخ ا٣غبث٤خ ٓغ اُؼلآخ إٔ أُ٘ظٔبد 

 & Wereda)سظبْٛ ٝصوزْٜ ثبُؼلآخ اُزغبس٣خ الأٓش اُز١ ٣ؾون اُزغبس٣خ، 

Woźniak, 2019). 

 :نذراستاتىصُاث  (2)

اُل٘بدم ٝاُٞعٜبد  اُزٞص٤بد اُز٢ ٣غزل٤ذ ٜٓ٘ب ٓذ٣شٝد ٖٓ ػذرٞكش ٗزبئظ ٛزٙ اُذساعخ 

اُغ٤بؽ٤خ ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ. ؽ٤ش هذ أشبسد ٗزبئظ اُذساعخ ا٠ُ ظشٝسح الاٛزٔبّ 

ثبٌُٕٔٞ اُزغ٣ٞو٢ ُٜزٙ اُل٘بدم، ٖٓ خلاٍ رؼظ٤ْ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ ًؤؽذ أُٔبسعبد 

غز٘ذ ا٠ُ ٌٓٞٗبد أسثؼخ، رزٔضَ ك٢ ٣ٞٛخ اُؼلآخ، ٝصٞسح  اُؼلآخ، أُؼبصشح، ٝاُز٢ ر

ٝٗضاٛخ اُؼلآخ، ٝرلبػَ اُؼلآخ. ار ٝكن ٗزبئظ اُذساعخ اُشاٛ٘خ كبٕ الاٛزٔبّ ثزِي أٌُٞٗبد 

٤ٗخ ث٢ رغبٙ رِي اُل٘بدم، كجخلاف رؤص٤شٛب أُجبشش ك٢ ب٣ؾلض ٣ٝؾشى عِٞى اُؼٔلاء الإ٣غ

ُٜب رؤص٤ش ٝدٝس ٓؾٞس١ ك٢ رؼظ٤ْ اُو٤ٔخ اُز٢ ٣ذسًٜب ٛئلاء اُض٣بسح ُذٟ اُؼٔلاء، كبٕ 

داكؼبً  َاُؼٔلاء رغبٙ عٜٞد اُزغ٣ٞن اُز٢ روذٜٓب رِي أُ٘ظٔبد اُل٘ذه٤خ، الأٓش اُز١ ٣ٔض

ٓب رزٔزغ ثٚ عٜٔٞس٣خ ك٢ ظَ  ،كب٤ُّٞٓؾشًبً ُغًِْٜٞ ك٢ رؼض٣ض ٤ٗزْٜ ك٢ ص٣بسح ٛزٙ اُل٘بدم. 

ر٘بكغ٤خ عٞاء ًبٗذ أصش٣خ أٝ د٤٘٣خ أٝ شبغئ٤خ أٝ غج٤ؼ٤خ، ٓصش اُؼشث٤خ ٖٓ ٓٞاسد ع٤بؽ٤خ 

كبٕ أُ٘ظٔبد اُل٘ذه٤خ رٔزِي الأعبط اُو١ٞ اُز١ رغز٘ذ ا٤ُٚ ُذػْ عٜٞدٛب اُزغ٣ٞو٤خ، ٣ٝؤر٢ 

اُزغ٣ٞن اُشاثغ ثٌٔٞٗبرٚ أُؼبصشح ًزش٤ًجخ ٓزٌبِٓخ ُذػْ ٗٞا٣ب ص٣بسح اُل٘بدم اُغ٤بؽ٤خ ك٢ 

اٛ٘خ روذّ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُزٞص٤بد اُٜبٓخ ُذػْ اُوطبع كبٕ اُذساعخ اُش ،ٓصش. ٝػ٠ِ رُي

 اُغ٤بؽ٢ اُل٘ذه٢ ك٢ عٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ، ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ اُوبء اُعٞء ػ٤ِٜب ك٤ٔب ٢ِ٣: 

اُزش٤ًض ػ٠ِ ٓٔبسعبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ، ٖٓ خلاٍ دػْ صٞسح اُؼلآخ اُزغبس٣خ ( 2/1

رجخ الأ٠ُٝ ٖٓ ث٤ٖ ُِل٘ذم ثبُذسعخ الأ٠ُٝ ثبػزجبسٛب إٌُٔٞ اُز١ ٣ؾزَ أُش
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ٌٓٞٗبد اُزغ٣ٞن اُشاثغ، ٖٓ خلاٍ اُٞعبئػ اُزٌُ٘ٞٞع٤خ اُؾذ٣ضخ ٝاُز٢ رؼذ أؽذ 

 اُغٔبد ا٤ُٔٔضح ُِزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ شٌِٚ أُؼبصش. 

رؼض٣ض اُصٞسح اُز٤٘ٛخ ثذػْ اٌُلبءح ٝاُغٞدح ُِخذٓبد أُوذٓخ، ٝػذّ الاهزصبس ( 2/2

ح اُز٤٘ٛخ ُذٟ اُؼٔلاء، كبُزغشثخ ػ٠ِ الأٓٞس اُذػبئ٤خ كوػ اُز٢ رؾغٖ اُصٞس

 اُؾو٤و٤خ عزظَ أْٛ ٓؾشى لإػبدح اُض٣بسح ٓغزوجلاً. 

اعزـلاٍ ٝاعزضٔبس عٜٞد اُذُٝخ أُصش٣خ ك٢ خِن صٞسح ر٤٘ٛخ ؽعبس٣خ ع٤ذح ( 2/3

ٝثخبصخ ك٢ اُوطبع الأصش١، ك٢ خِن ٌٓٞٗبد ٓز٤ٔضح ُِزغ٣ٞن اُشاثغ ُذٟ 

 اُؼٔلاء ٖٓ داخَ ٓصش ٝخبسعٜب. 

٣ض اُو٤ٔخ أُذسًخ اُز٢ رؼذ ٓؾشًبً أعبع٤بً ُغِٞى اُؼٔلاء أُغزوج٢ِ، كٌِٔب رؼض( 2/4

ؽشصذ اداسح اُل٘بدم ػ٠ِ خلط اُلغٞح ث٤ٖ ٓب رغٞم ُٚ ك٢ اغبس ٌٓٞٗبد 

َ ثبُلؼَ، ًِٔب رؼضصد اُو٤ٔخ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٝث٤ٖ ٓب ٣ؾصَ ػ٤ِٚ اُؼ٤ٔ

اُشاٛ٘خ ٓذٟ أ٤ٔٛزٚ  سًخ ثشٌَ ًج٤ش، ٝٛٞ الأٓش اُز١ أصجزذ ٗزبئظ اُذساعخأُذ

 ك٢ رؼض٣ض ٤ٗخ اُؼٔلاء ٝعًِْٜٞ أُغزوج٢ِ. 

( ٣غت ػ٠ِ ٓذ٣ش١ اُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ اٗشبء أٝ اُؾلبظ ػ٠ِ ٝعٞد 2/5

ػلآزْٜ اُزغبس٣خ ػ٠ِ ٓخزِق ٓ٘صبد اُٞعبئػ الاعزٔبػ٤خ ٝاُزٞاصَ ٓغ 

ٔشح ٝاُج٘بءح ٓغ ػٔلائْٜ ثبٗزظبّ ػجش اُشعبئَ الإخجبس٣خ ٝخِن اُزلبػلاد أُغز

اُؼٔلاء ٝرٞك٤ش أُؼِٞٓبد اٌُبِٓخ ػٖ اُخذٓبد اُز٢ ٣وذٜٓب اُل٘ذم، ثبُشٌَ 

 اُز١ ٣شغغ أُشبسًخ ٝرٞص٤بد أٌُِخ أُ٘طٞهخ الإٌُزش٤ٗٝخ الإ٣غبث٤خ. 

 حذود انذراست وممترحاث انبحىث انمستمبهُت:عاشراً : 

اُزغ٣ٞن اُشاثغ ٤ٗٝخ اُض٣بسح ُذٟ ػٔلاء ٛزٙ اُذساعخ ك٢ اُؼلاهخ ث٤ٖ  ذثؾض

ك٢ ٛزٙ ُِو٤ٔخ أُذسًخ اُذٝس اُٞع٤ػ كؾص ٝاُل٘بدم ثغٜٔٞس٣خ ٓصش اُؼشث٤خ، 

دساعخ اُذٝاكغ أُؾشًخ ُغِٞى اُؼٔلاء ك٢ اُوطبع  رُي ك٢اُؼلاهخ، ٝٗظشاً لأ٤ٔٛخ 

ٗٔٞرعٜب ثبلاهزصبس ػ٠ِ اُوطبع كبٕ ٛزٙ اُذساعخ هذ هذٓذ ٝاخزجشد اُغ٤بؽ٢، 
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ل٘ذه٢ ًؤؽذ الأرسع اُؼبِٓخ ك٢ اُوطبع اُغ٤بؽ٢ أُصش١، ٣ٝٔضَ رُي أؽذ ٓؾذداد اُ

أُزـ٤شاد ٖٓ خلاٍ ر٘بُٜٝب ك٢  ٗلظ رِي خاُذساعخ، ُزا كبٕ اُجبؽش ٣ٞص٢ ثذساع

. ٖٓ ٗبؽ٤خ أخشٟ، ٝسؿْ ٓب أًذرٚ اُذساعخ خشٟ ثخلاف اُل٘بدمالأغ٤بؽ٤خ اُٞعٜبد اُ

شٟ أ٣عب اُغ٤بؽ٢ ثٔصش، كبٕ اُوطبػبد الأخٖٓ أ٤ٔٛخ اُزغ٣ٞن اُشاثغ ك٢ اُوطبع 

ثبُذساعخ أُغزوج٤ِخ. اظبكخ ا٠ُ رُي، كوذ كؾصذ  عٞاء ص٘بػ٤بً أٝ خذ٤ٓبً رؼزجش عذ٣شح

اُذساعخ اُشاٛ٘خ اُذٝس اُٞع٤ػ ُِو٤ٔخ أُذسًخ ك٢ اغبس عِٞى أُغزِٜي، كبٜٗب هذ 

ٓغز٤ٌِٜٖ آخش٣ٖ، أؿلِذ دٝس أٌُِخ أُ٘طٞهخ، ٝٓب ارا ًبٗذ رئصش عٞٛش٣بً ك٢ عِٞى 

  ٝٛٞ ٓب ٣ؼذ ٓغبلاً ثؾض٤بً ٓغزوج٤ِبً.
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