
              

267 
 

التجارة  كلية –جامعة قناة السويس 

 سماعيليةالٌإ

 المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية
 2017لرابعالعدد املحق                             المجلد الثامن                                      

 ..............العلاقة بين استراتيجيات التسويق متعدد الثق اف ات والقيمة المدركة للعميل
 .أثير عبد الامير حسوني

 انؼلالح تٍٛ اطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔانمًٛح انًذركح نهؼًٛم

 تانرطثٛك ػهٗ ػًلاء شزكاخ انطٛزاٌ فٙ يصز

 أطؼذ طهؼد /د.أ

 ػثذانحًٛذ

يحًذ يحًٕد ػثذ  /د

 انهطٛف

أثٛز ػثذ الايٛز 

 حظَٕٙ

 ِذسط ئداسح الأػّبي أعزبر اٌزغ٠ٛك
أعزبر ِغبػذ ثمغُ اداسح 

 الاػّبي

 عبِؼخ -اٌزغبسح و١ٍخ

 إٌّصٛسح

 عبِؼخ -اٌزغبسح و١ٍخ

 إٌّصٛسح

-و١ٍخ الاداسح ٚالالزصبد

 عبِؼخ اٌمبدع١خ

 

 

 انًهخص:

اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد  ث١ٓ اٌؼلالخ فؾص ئٌٝ اٌجؾش ٘زا ٘ذف

ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ) اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ, ٚاٌم١ّخ ) اٌضمبفبد ) اٌزٛؽ١ذ , ٚاٌزى١١ف

الاعزّبػ١خ, ٚاٌم١ّخ اٌؼبغف١خ, ٚاٌغٛدح اٌّذسوخ, ٚاٌم١ّخ اٌّب١ٌخ( ثبٌزطج١ك ػٍٝ 

 فٟ اٌّغزخذِخ الأ١ٌٚخ اٌج١بٔبد رغ١ّغ رُ ٚلذ , ػّلاء ششوبد اٌط١شاْ فٟ ِصش

 ٌٙزا صّّذ ػٍٝ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ  اعزمصبء اعزّبسح غش٠ك ػٓ اٌجؾش ٘زا

  .ِفشدح 025 لٛاِٙب ٌؼ١ٕخ ِٓ اٌؼّلاء ِزؼذدٞ اٌضمبفبد اٌغشض

 ٚرؾ١ًٍ ث١شعْٛ, اسرجبغ ِؼبًِ اعزخذاَ رُ الأ١ٌٚخ اٌج١بٔبد ٌٚزؾ١ًٍ

 ث١ٓ ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ اسرجبغ ٚعٛد إٌزبئظ أظٙشد ٚلذ الأؾذاس اٌّزؼذد,

 ٚعٛد اظٙشد وّب ,اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ 

لاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّذسوخ  ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١ش

 .ٌٍؼ١ًّ
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Abstract: 

This research aims at examining the relationship 

between multicultural marketing strategies (Standardization , 

Adaptation)  And the perceived value of the customer, 

Functional value, social value, emotional value, perceived 

quality, and financial value, Applied to airline customers in 

Egypt, The initial data used in this research were compiled 

using a survey form on the website. Designed for a sample of 

570 multi-cultural customers, Primary data analysis Pearson 

correlation coefficient, multiple regression analysis was used, 

The results showed a positive correlation between the 

multicultural marketing strategies and the perceived value of 

the customer, There has also been a positive impact of 

multicultural marketing strategies on the perceived value of 

the customer. 
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 :ذًٓٛذ

فٟ ظً إٌّبفغخ اٌشذ٠ذح اٌزٟ رشٙذ٘ب الأعٛاق اٌؼب١ٌّخ , أصجؼ ِٓ 

اٌصؼت ػٍٝ اٌششوبد اٌؾصٛي ػٍٝ صثبئٓ عذد ثً ػ١ٍٙب ئْ رغؼٝ عب٘ذحَ  

ٌٍّؾبفظخ ػٍٝ صثبئٕٙب اٌؾب١١ٌٓ ٚرٌه ِٓ خلاي خٍك ٚرمذ٠ُ ل١ّخ ٌُٙ ٚثٕبء ػلالبد 

م١ّخ اٌزٟ ٠ذسوٙب اٌؼ١ًّ ثأٔٙب اٌغ٠ٍٛخ الأِذ ِؼُٙ, ٚرؼشف اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ 

ػٕذ اعزخذاِٗ ٌٍغٍؼخ أٚ اٌخذِخ ٚاٌزٟ رإصش ػٍٝ عٍٛوٗ اٌششائٟ ِجبششربً 

(Ehsani and Hashim, 2015 .)ٚ ئْ رمذ٠ُ ل١ّخ ِزفٛلخ ٌٍؼ١ًّ ٟ٘ اعزشار١غ١خ

سئ١غ١خ رزجؼٙب اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌششوبد ِٓ أعً اٌؾصٛي ػٍٝ ١ِضح رٕبفغ١خ ٚرؾم١ك 

ِغ فُٙ سؤ٠خ ٚسعبٌخ اٌششوخ ٚاعزشار١غ١برٙب , إٌغبػ فٟ الأِذ اٌط٠ًٛ, 

ٚاؽز١بعبد ٚرٛلؼبد اٌؼّلاء ِزؼذدٞ اٌضمبفبد , ٘زا اٌفؼً أٚ اٌزصشف عٛف 

٠غبػذ اٌششوخ فٟ الاؽزفبظ ثبٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ ٚرؾم١ك الأسثبػ اٌىج١شح ) 

Zineldin , 2006). 

ؼّلاء , ٚئْ ٔمص ِؼشفخ اٌمبئ١ّٓ ثبٌزغ٠ٛك ػٓ ٘زٖ اٌضمبفبد اٌّزؼذدح ٌٍ

عؼٍُٙ لا ٠غزط١ؼْٛ اٌٛصٛي ئ١ٌُٙ, ٚ٘زا ِب صؼت ِٓ ػ١ٍّخ ص١بغخ 

 .Popovici , 2011)الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ اٌخبصخ ثبعزٙذاف رٍه اٌضمبفبد )

ٚأْ ص١بغخ اعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ ٌٍؼّلاء رٞ اٌخٍف١بد اٌضمبف١خ اٌّخزٍفخ أصجؼ أوضش 

, ٚاٌم١ِٛخ, ٚاٌذ٠ٓ, ٚاٌٍغخ, أ١ّ٘خ ِٓ أٞ ٚلذ ِعٝ, ثغجت اٌزٕٛع فٟ اٌؼشق

ٚاٌؼبداد ِٚب ئٌٝ رٌه, فمذ أصجؼ ِٓ اٌصؼت ٚػٍٝ ٔؾٛ ِزضا٠ذ ِٓ اعزخذاَ ٔفظ 

(. ؽ١ش رغؼٝ اٌششوبد ئٌٝ Cui, 97الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ ٌغ١ّغ اٌؼّلاء  )

ثٕبء اعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ رىْٛ لبدسح ِٓ خلاٌٙب ػٍٝ رمذ٠ُ أفعً ل١ّخ ٌٍؼّلاء 

د , ػٓ غش٠ك ص١بغخ اعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ ِّبصٍخ ٌزٍه اٌزٟ رطجمٙب ِزؼذدٞ اٌضمبفب

فٟ أعٛالٙب اٌّؾ١ٍخ ) اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ( أٚ رغ١ش٘ب ٌززلاءَ ِغ اٌجٍذ اٌّع١ف    

 (.  ٌزٌه,Cui and Ting, 2009 Penny  ,2005; () اعزشار١غ١خ اٌزى١١ف(

١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اعزشار دٚس ػٍٝ اٌزؼشف ص٠بدح فٟ ١ٌغبُ٘ اٌجؾش ٘زا عبء

 اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ. فٟ رؼض٠ض اٌضمبفبد
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 إٌظشٞ الإغبس الأٚي اٌمغُ ٠زٕبٚي لغ١ّٓ, ئٌٝ اٌجؾش ٘زا رمغ١ُ رُ ٚلذ

 إٌؾٛ ػٍٝ ٚرٌه اٌزطج١م١خ, ٌٍذساعخ اٌضبٟٔ اٌمغُ ٚخصص ٚاٌذساعبد اٌغبثمخ,

 :اٌزبٌٟ

 

 انظاتمح ٔانذراطاخ انُظز٘ الإطار :الأٔل انمظى

 ٔظشٞ ئغبس فٟ اٌجؾش ِزغ١شاد ٚظغ اٌجبؽضْٛ ٠ؾبٚي اٌمغُ ٘زا فٟ

 ِشاعؼخ ظٛء فٟ ٚرٌه ِٕٙب, وً ٚأثؼبد ِفَٙٛ ػشض خلاي ِٓ ِٕبعت

 :٠ٍٟ وّب ٚرٌه اٌّزغ١شاد, ثٙزٖ اٌّزؼٍك ٚالأدة اٌغبثمخ اٌذساعبد

 

 اطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ :أٔلاا 

أعبعٟ ِٓ الاعزشار١غ١خ اٌى١ٍخ أصجؼ اٌزغ٠ٛك ٌٍضمبفبد الأخشٜ عضء 

ٌٍششوخ, ؽ١ش رغؼٝ اٌششوخ ئٌٝ ص٠بدح ؽصزٙب اٌغٛل١خ ػٓ غش٠ك اٌٛصٛي ئٌٝ 

ِخزٍف اٌضمبفبد اٌّٛعٛدح ثبلأعٛاق, ِٚٓ أعً فُٙ اٌغّبػبد اٌّغزٙذفخ  ػٍٝ 

اٌّغٛل١ٓ ِؼشفخ اٌزٛعٙبد, الأّٔبغ, اٌغٍٛن اٌششائٟ ٌزٍه اٌغّبػبد, ِٚب ٟ٘ 

 ,Kang  ;7507ػجذ اٌؾ١ّذ,ِٚب ٟ٘ اٌم١ُ اٌزٟ ٠ؼ١شْٛ ثٙب   )ػبدارُٙ ٚرمب١ٌذُ٘, 

2012.) 

٠ٚمٛد ص٠بدح اٌفُٙ اٌضمبفٟ ٌزٍه اٌغّبػبد ئٌٝ رم١ٕبد ٚئعزشار١غ١بد 

رغ٠ٛم١خ أوضش فبػ١ٍخ, ٚئْ ص٠بدح الإ٘زّبَ ثزٍه اٌغّبػبد اٌّزؼذدح اٌضمبفبد ٘ٛ 

اٌّغزمجً, ٌزا رؾبٚي  ثغجت ص٠بدح ؽغّٙب, ٚاٌمذسح اٌششائ١خ, ٚئِىب١ٔبد إٌّٛ فٟ

اٌششوبد اٌٛصٛي ئٌٝ رٍه اٌغّبػبد ػٓ غش٠ك ئعزشار١غ١بد رغ٠ٛم١خ ِخزٍفخ 

(Burton, 2005.) 

ٚػٕذِب ٕٔبلش ئعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد, فإٔب ٔزىٍُ ػٓ 

ئعزشار١غ١ز١ٓ سئ١غز١ٓ ّ٘ب )اٌزٛؽ١ذ أٚ اٌزى١١ف(, ٚعٛف  ٠ؼشض اٌجبؽش 

١ٓ اٌّزّضٍز١ٓ ثـ )اٌزٛؽ١ذ/ اٌزى١١ف( ثشئ ِٓ اٌزفص١ً وّب الإعزشار١غ١١ٓ اٌزغ٠ٛم١ز

 ٠أرٟ :
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 :اطرزاذٛدٛح انرٕحٛذيفٕٓو  -0

( اٌزٛؽ١ذ ثأٔٗ اعزخذاَ ِض٠ظ رغ٠ٛمٟ 705:  7556ػشف ) ػجذ اٌؾ١ّذ,

ٚاؽذ ٌىً فئبد اٌغٛق, ٠ٚغزخذَ فٟ ؽبٌخ ٚعٛد ؽبعبد ّٔط١خ ٌىبفخ فئبد 

ٍغ ا١ٌّغشح اٌزٟ رجبع ٌّخزٍف اٌفئبد, اٌّغزٍٙى١ٓ, ٚرصٍؼ أعبعبً ٌؼذد وج١ش ِٓ اٌغ

 ٚرّزبص ٘زٖ الاعزشار١غ١خ ثبٔخفبض رىٍفخ اٌغٙٛد اٌزغ٠ٛم١خ.

( اٌزٛؽ١ذ ثأٔٗ اعزخذاَ ٠ٚAlimiene and Kuvykaite, 2008شٜ )

 ,Heerden and Barterٔفظ اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٌلأعٛاق اٌّخزٍفخ. ٚارفك ِؼٗ )

2008 Vanّبد ثاداسح اٌؼبٌُ وأعبط عٛق وج١ش ( ػٍٝ أْ اٌزٛؽ١ذ ٘ٛ ل١بَ إٌّظ

 ٚرغبً٘ ع١ّغ الاخزلافبد ث١ٓ اٌجٍذاْ.

( اٌزٛؽ١ذ ػٍٝ أٔٗ ئعزخذاَ Meyer and Bernier, 2010وّب ػشف ) 

ٔفظ اٌّض٠ظ أٚ الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ ٌٍششوخ فٟ ع١ّغ الأعٛاق اٌؼب١ٌّخ. ٠ٚشٜ 

 (Madar and Neacus ,2010 اٌزٛؽ١ذ ثأٔٗ أػزّبد ع١بعخ ) ِٓ رغ٠ٛم١خ فش٠ذح

 ٔٛػٙب  ) ِٛؽذح ( , أٚ اٌزغبٔظ الال١ٍّٟ ٌجشاِظ رط٠ٛش إٌّزغبد اٌؼب١ٌّخ .

ٚثؼذ أْ رُ اٌزؼشف ػٍٝ ِفَٙٛ ئعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ع١مَٛ اٌجبؽش  

ثزٛظ١ؼ ِفَٙٛ رٛؽ١ذ اٌخذِخ ثأػزجبسٖ أؽذ اٌّزغ١شاد اٌشئ١غخ فٟ اٌجؾش ٚوب٢رٟ 

: 

 : ذٕحٛذ انخذيح 

( فبٌزٛؽ١ذ ٘ٛ ٚع١ٍخ ٌخفط اٌزىب١ٌف , Sundbo,2002ٚفمبً ٌـ  ) 

ٚثبٌزبٌٟ ص٠بدح الأٔزبع١خ , ٚرم١ًٍ الأعؼبس , ٠ٚزعّٓ اٌزٛؽ١ذ و١ّبد وج١شح ِٓ 

الأٔزبط ٚػلالبد ِزجبػذح ٔغج١بً ِغ اٌؼ١ًّ  ) غبٌّب أٔٗ ٠زطٍت ِؼٍِٛبد ألً فٟ 

خ اٌخذِخ ( فأٚظؼ اٌزٛؽ١ذ ثأٔٗ ٠ؼٕٟ ِٛصٛلWang,2010١رؾذ٠ذ اٌخذِخ (. أِب ) 

ٚاٌزخٍص ِٓ اٌؼ١ٛة, ؽ١ش رغؼٝ ثؼط اٌششوبد اٌٝ رٛؽ١ذ ػٕصش اٌؼبًِ 

اٌجششٞ اٌّزؼٍك ثأٔزبط ٚرغ١ٍُ اٌخذِخ , ٠ٚأخز اٌزٛؽ١ذ شىً وز١جبد أٚ ئعشاءاد 

 ,. Irem et alرشغ١ً رٕظُ عٍٛن الأفشاد ِٓ أعً اٌّشالجخ ٚاٌزٕجإ. ٠ٚشٜ  ) 

ش رغبٔغبً , ٔز١غخ اٌزطٛساد ( ثأْ اٌّغزّؼبد ؽٛي اٌؼبٌُ أصجؾذ أوض2010
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اٌٙبئٍخ فٟ ِغبي الارصبي ٚاٌزىٍٕٛع١ب , ٚ٘زا اٌزغبٔظ أٔؼىظ فٟ اٌطٍت ٚاٌضمبفبد 

, ٚاٌزٞ عبػذ اٌششوخ ثزمذ٠ُ ِٕزغبد ِٛؽذح ِٓ خلاي ثشاِظ رغ٠ٛم١خ ِٛؽذح . 

( اٌزٛؽ١ذ ثأٔٗ ؽبٌخ رشبثٗ أٚ صجبد اٌخذِخ اٌّمذِخ غٛاي ٠Nemeth,2014شٜ ) 

ّؾزًّ أْ رزغٗ اٌخذِبد اٌّٛؽذح ٌٍظٙٛس فٟ الأعٛاق اٌؾغبعخ اٌٛلذ فّٓ اٌ

ٌلأعؼبس ؽ١ش ٕ٘بن ٚفٛساد فٟ اٌؾغُ , ٠ٚىْٛ الأٔزبط سٚر١ٕ١بً , ِغ رىب١ٌف 

ِشرفؼخ ٌٍزى١١ف , ِٚب ٠زعّٓ ِٓ رىٍٕٛع١ب رم١ٍذ٠خ أٚ غ١ش ِشٔخ ٌٚذ٠ٙب رىٍفخ 

بٍِخ راد ِغزٜٛ ِٕخفعخ ٔغج١بً ٌٍمٜٛ اٌؼبٍِخ ) ِٓ اٌّؾزًّ أْ رىْٛ اٌمٜٛ اٌؼ

 رؼ١ٍّٟ ِٕخفط ( . 

 

 :اطرزاذٛدٛح انركٛٛفيفٕٓو  -7

( ئعزشار١غ١خ اٌزى١١ف ثأٔٙب ل١بَ إٌّظّبد  ٠Stomayor, 2007شٜ ) 

ثزمذ٠ُ ِٕزغبد فش٠ذح ٌىً ثٍذ ػٍٝ ؽذٖ ِغ ئ٠ّبٔٙب ثأْ الأرٚاق رخزٍف ثشىً وج١ش 

 عٛق. ث١ٓ اٌجٍذاْ ٚأْ ػ١ٍٙب أْ رى١١ف ئعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ خبصخ  ٌىً

( ٚػشف اٌزى١١ف ػٍٝ Ang and Massingham, 2007ٚأرفك ِؼٗ ) 

أٔٗ ئعزخذاَ ئعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ ِؾذدح ٌىً عٛق, أٞ رمَٛ إٌّظّخ ثزى١١ف 

ِض٠غٙب اٌزغ٠ٛمٟ ٚفمبً ٌٍج١ئخ, ِغ اٌزشو١ض ػٍٝ ػذَ ٚعٛد ػٕبصش ِشزشوخ, أٞ 

الأرٚاق. ٚئْ اٌزى١١ف اٌششوخ رمَٛ ثّلاؽظخ ا٠ٌٛٙخ اٌٛغ١ٕخ, اٌٍغخ, اٌزفع١لاد, 

ػِّٛبً ٠زعّٓ اعزخذاَ اعزشار١غ١بد خبصخ ثىً عٛق, ؽ١ش اٌششوبد رى١ف 

 ,Ang and Massinghamِض٠غٙب اٌزغ٠ٛمٟ ١ٌزٛافك ِغ ِخزٍف اٌج١ئبد )

2007. ) 

( ئٌٝ اعزشار١غ١خ اٌزى١١ف ٠Alimiene and Kuvykaite, 2008ش١ش )  

ٌخذِخ )اٌّبد٠خ ٚغ١ش اٌّبد٠خ( ثأٔٙب اٌزؼذ٠ً الاعجبسٞ ٌخصبئص اٌغٍغ أٚ ا

ٚاٌّٛعٙخ ئٌٝ اٌغٛق اٌّؾٍٟ ِٓ أعً اٌزٛافك ِغ اٌظشٚف اٌج١ئ١خ ٌلأعٛاق 

 اٌؼب١ٌّخ.
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( اٌزى١١ف ثأٔٗ رؼذ٠ً ػٕبصش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٌىً Ivancova ,2013ٚػشف ) 

عٛق ِغزٙذفخ ٚرؾًّ رىب١ٌف ئظبف١خ ػٍٝ أًِ اٌؾصٛي ػٍٝ ؽصخ عٛل١خ أوجش 

 لاعزضّبس ِزفٛق. ِٚؼذي ػبئذ ػٍٝ ا

ٚثؼذ أْ رُ اٌزؼشف ػٍٝ ِفَٙٛ ئعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ع١مَٛ اٌجبؽش  

غ١شاد اٌشئ١غخ فٟ اٌجؾش ثزٛظ١ؼ ِفَٙٛ رٛؽ١ذ اٌخذِخ ثأػزجبسٖ أؽذ اٌّز

 :ٚوب٢رٟ

 : ذكٛٛف انخذيح 

أصجؼ رى١١ف اٌخذِخ ئعزشار١غ١خ ٚاعؼخ الأٔزشبس رغزخذِٙب اٌششوبد   

(.  Jan ,2012زغبٔغخ ٌٍؼّلاء , ِمبسٔخ ثزٛؽ١ذ اٌخذِخ ) ٌزٍج١خ الأؽز١بعبد اٌغ١ش ِ

ٚرُ رؼش٠ف رى١١ف اٌخذِخ ػٍٝ أٔٗ اٌذسعخ اٌزٟ رى١ف ثٙب اٌششوخ خذِبرٙب 

الاعبع١خ ٚاٌزى١ٍ١ّخ ٚفمبً لأرٚاق اٌّغزٍٙى١ٓ , ٚرفع١لارُٙ , ِٚؼب١٠ش اٌغلاِخ  ) 

Antunes et al ., 2013 .) 

اٌزٟ ٠زُ ف١ٙب أٔشبء اٌخذِخ فٟ ؽبٌخ ٚػشف رى١١ف اٌخذِخ ثأٔٙب اٌؾبٌخ   

ِؾذدح وؾً فشدٞ ٌّشىٍخ خبصخ ثبٌؼ١ًّ , ٚأْ رى١١ف ػشٚض اٌخذِخ ٠ش١ش اٌٝ 

ص١بغخ أٚ أشبء ِغّٛػخ فش٠ذح ِٓ عّبد أٚ ِٕبفغ اٌخذِبد أػزّبداً ػٍٝ 

 (.Nemeth ,2014أؽز١بعبد اٌّغزٍٙه اٌفشد ) 

أٔٗ ِؼبٍِخ ػّلاء ( فؼشف رى١١ف اٌخذِخ ثHong et al .,2014أِب )   

 اٌششوخ وأفشاد ١ِّض٠ٓ ػٕذ رمذ٠ُ اٌغٍغ ٚاٌخذِبد . 

( اٌٝ رى١١ف اٌخذِخ ثأٔٗ أؽزّب١ٌخ أشجبع ؽبعبد ٠ٚWang,2010ش١ش )   

اٌؼّلاء اٌّز١ّضح أٚ اٌخبصخ . ٚاٌششوبد ٠غت أْ رمشس ٚثذلخ دسعخ رى١١ف 

ٌّغزٙذفخ,  عٛف ِٕزغبرٙب,  فارا ٟ٘ فشٍذ فٟ رؼذ٠ً أٚ رى١١ف ِٕزغبرٙب لأعٛاق ا

 (.Mayer and Bernier, 2010رىْٛ فٟ ِشىٍخ وج١شح ٚرإدٞ ثٙب ئٌٝ وبسصخ )
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 انمًٛح انًذركح نهؼًٛم :ثاَٛاا 

 يفٕٓو انمًٛح انًذركح نهؼًٛم: .1

عٛف ٠مَٛ اٌجبؽش ثؼشض ثؼط اٌّفب١ُ٘ اٌزٟ ٚسدد ٌجؼط اٌجبؽض١ٓ  

 اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ:ثٙزا اٌّفَٙٛ ثٙذف اٌٛصٛي ئٌٝ رؼش٠ف أػُ ٚأشًّ ٌٍم١ّخ 

( اٌم١ّخ اٌّذسوخ ثأٔٙب رّضً Muhammad et al ., 2015ػشف ) 

اٌّمبسٔخ ث١ٓ ِى١ٔٛٓ , الاٚي اٌؾصٛي , ٠ٚزّضً ثبٌّٕبفغ اٌزٟ ٠ؾصً ػ١ٍٙب اٌؼ١ًّ 

ِٓ ػشٚض اٌجبئؼ١ٓ , ٚاٌّىْٛ اٌضبٟٔ اٌؼطبء , ٚرزّضً ثبٌىٍف إٌمذ٠خ ٚاٌغ١ش 

 إٌمذ٠خ ٌٍؾصٛي ػٍٝ رٍه اٌؼشٚض.  

( ثأٔٙب اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ذسوٙب Ehsani and Hashim, 2015ظؾٙب )٠ٚٛ

اٌؼ١ًّ ػٕذ اعزخذاِٗ ٌٍغٍؼخ أٚ اٌخذِخ ٚاٌزٝ رإصش ػٍٝ عٍٛوٗ اٌششائٟ ِجبششربً. 

( ٌٍم١ّخ اٌّذسوخ  ثأٔٙب اٌفشق ث١ٓ رمذ٠شاد اٌؼّلاء ٠ٚJain and K, 2015ش١ش )

 ثبٌؼشٚض اٌجذ٠ٍخ. اٌّؾزٍّخ ٌغ١ّغ إٌّبفغ ٚاٌىٍف ٌٍؼشٚض اٌّمذِخ ِمبسٔخ

ٚػٍٝ رٌه, ٠ؼشف اٌجبؽش اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ثأٔٙب اٌّمبسٔخ اٌّذسوخ 

ث١ٓ ئعّبٌٟ إٌّبفغ ٚاٌزعؾ١بد ٌؼشٚض اٌششوخ ِغ اٌؼشٚض اٌجذ٠ٍخ, ٚاٌزٟ 

 ثذٚس٘ب )اٌّمبسٔخ( رإصش ػٍٝ اٌغٍٛن اٌششائٟ ٌٍؼ١ًّ.

 

 أتؼاد انمًٛح انًذركح نهؼًٛم: .2

 ,jain and K)ٚعذ اٌجبؽش أْ ِؼظُ اٌذساعبد اٌزٟ أغٍغ ػ١ٍٙب:  

2015; seng, 2015; Rategh et al., 2015; perrea et al ., 2015; 

Akdeniz, 2012; Sanchez et al., 2006; Deng et al., 2010) ,

أػزّذد ػٍٝ ثؼط ِٓ أثؼبد اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ )اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ, اٌم١ّخ 

١خ, اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ, اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ, اٌغٛدح اٌّذسوخ( فٟ ؽ١ٓ ٌُ رغّغ أٞ الاعزّبػ

دساعخ ث١ٓ الأثؼبد اٌخّغخ, ٚ٘زا ِب دػب اٌجبؽش ٌزٕبٚي ٘زٖ الأثؼبد ِغزّؼخ, 

 ٠ٚؼشظٙب اٌجبؽش ف١ّب ٠ٍٝ:
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 :انمًٛح انٕظٛفٛح . أ

( ثأٔٙب إٌّفؼخ اٌزٟ رؾممٙب Ehsani and Hashim ,2015ػشفٙب ) 

اٚ اٌخذِخ ػٓ غش٠ك اٌخجشح اٌشخص١خ أٚ اٌزٛلؼبد . ٚػشفذ أ٠عب عّبد اٌغٍؼخ 

ثأٔٙب إٌّفؼخ اٌزٟ ٠ؾصً ػ١ٍٙب اٌؼ١ًّ ػٓ غش٠ك اٌّمبسٔخ ث١ٓ إٌّبفغ الالزصبد٠خ 

( . ٚأٚظؼ ) Kalajdzic , 2015ٚإٌمذ٠خ ِٓ عٙخ ٚاٌزىب١ٌف ِٓ عٙخ اخشٜ )

Alarcin and Uydaci, 2015ؼخ اٌزٟ ٠ؾممٙب (  اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ ثأٔٙب إٌّف

 إٌّزظ ػٓ غش٠ك رخف١عٗ ٌٍزىب١ٌف اٌّذسوخ .

ٚػٍٝ رٌه, ٠ؼشف اٌجبؽش اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ ثأٔٙب إٌّفؼخ اٌّذسوخ ِٓ 

اِزلان إٌّزظ ٌخصبئص ٚظ١ف١خ, ٔفؼ١خ, أٚ ِبد٠خ ١ِّضح ٚاٌزٟ رإدٞ ئٌٝ رؾم١ك 

 ذ , الإدسان(.اٌفبػ١ٍخ, ٚعٌٙٛخ ئ٠غبد رٌه إٌّزظ ٚثألً اٌغٙٛد اٌّزّضٍخ ثـ  )اٌٛل

 :انمًٛح الاخرًاػٛح . ة

( اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ ثأٔٙب ئِىب١ٔخ إٌّزظ فٟ ئشجبع ٠Opiri, 2015شٜ )

 ,Mishraاٌؾبعبد الاعزّبػ١خ اٌّزّضٍخ ثبٌؾبعخ ئٌٝ الأزّبء. فٟ ؽ١ٓ أْ )

( ػشف اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ ثأٔٙب اٌفبئذح إٌبعّخ ِٓ الاخزلاغ ثب٢خش٠ٓ. أِب ) 2015

Alshibly ,2015 فؼشف اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ ػٍٝ أٔٙب ِذٜ لذسح اٌخذِبد )

 اٌّؼشٚظخ فٟ رؾم١ك اٌزفبػً اٌّغزٙذف ٚاٌزٞ ٠ؾمك إٌّفؼخ ٌٍّغزخذ١ِٓ .

ٚػٍٝ رٌه, ٠شٜ اٌجبؽش ثأْ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ رّضً إٌّفؼخ اٌّذسوخ ِٓ اسرجبغ 

الإشجبع ٌٍؾبعبد إٌّزظ ثّغّٛػخ اعزّبػ١خ, صمبف١خ, ػشل١خ, د٠ّغشاف١خ, ٚرؾم١مٙب 

الاعزّبػ١خ _اٌؾبعخ ئٌٝ الأزّبء _ أٞ رشو١ض٘ب ػٍٝ اٌغبٔت الاعزّبػٟ فٟ ػ١ٍّخ 

 اٌششاء.

 ج. انمًٛح انؼاطفٛح:

( اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ ثأٔٙب اٌم١ّخ اٌزٟ رزؼٍك ٠ٚPerrea et al., 2015شٜ )

ثؼٛاغف الإصبسح ٚاٌؾّبعخ إٌبع١ّٓ ِٓ ششاء إٌّزغبد اٌغذ٠ذح.  ٚػشف 

(Giesbert and Steiner, 2015 ِٓ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ ثأٔٙب إٌّفؼخ اٌّذسوخ )
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( اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ Yrjölä, 2015اٌّشبػش اٌّزٌٛذح ٌٍغٍغ ٚاٌخذِبد.  ٠ٚشٜ     )

ثأٔٙب إٌّفؼخ اٌّذسوخ اٌّزؾممخ ِٓ ئِىب١ٔخ اٌغٍغ ٚاٌخذِبد ثاصبسح اٌّشبػش 

 ٚاٌؾبلاد اٌٛعذا١ٔخ ٌذٜ اٌؼ١ًّ.

اٌجبؽش ثأْ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ ٟ٘ إٌّفؼخ اٌّذسوخ اٌزٟ ٠زُ ٚػٍٝ رٌه, ٠شٜ 

اٌؾصٛي ػ١ٍٙب ػٕذ ل١بَ اٌؼ١ًّ ثبٌزغشثخ اٌشخص١خ أٚ اٌزفبػً ِغ اٌغٍغ أٚ 

 اٌخذِبد ٚاٌزٝ رؾشن ٚرض١ش اٌّشبػش ٚاٌؾبلاد اٌٛعذا١ٔخ.

 د. اندٕدج انًذركح:

( ٌٍغٛدح اٌّذسوخ ثأٔٙب ع١ّغ خصبئص ٠ٚSaleem et al., 2015ش١ش )

١ِّٚضاد اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ ٚاٌمبدسح ػٍٝ ئشجبع اٌؾبعبد اٌّؼٍٕخ ٚاٌع١ّٕخ 

(  اٌغٛدح اٌّذسوخ ثأٔٙب ئدسان Mwai et al., 2015ٌٍؼ١ًّ. ٚثبٌّضً ػشف )

 اٌؼ١ًّ ٌٍفٛائذ اٌّىزغجخ فٟ ِمبثً اٌزىب١ٌف اٌّذفٛػخ ٌٍؾصٛي ػٍٝ رٍه إٌّبفغ.

ثأٔٙب الإدسان ( Hosseini and Moezz, 2015فٟ ؽ١ٓ ٔظش ئ١ٌٙب )

( Stylidis  et al. , 2015اٌفؼٍٝ ٌٍؼ١ًّ ؽٛي عٛدح إٌّزظ.  فٟ ؽ١ٓ ػذ  )

 اٌغٛدح اٌّذسوخ ثأٔٙب ػبًِ ُِٙ ٠غبُ٘ فٟ رط٠ٛش ِٕزغبد اٌششوخ.  

ٚػٍٝ رٌه, ٠ؼشف اٌجبؽش اٌغٛدح اٌّذسوخ ثأٔٙب الأؽىبَ اٌشخص١خ 

بسٔزٙب ثبٌجذائً ٚرصٛساد اٌؼ١ًّ ؽٛي خصبئص ١ِٚضاد اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ ِٚم

 إٌّبفغخ اٌّزبؽخ ٚرؾم١مٙب ألصٝ ئشجبع ٌٍؾبعبد اٌّؼٍٕخ ٚاٌع١ّٕخ.

 ِ. انمًٛح انًانٛح:

( اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ ثأٔٙب ِب ٠ذفؼٗ اٌّغزٍٙه ِٓ 7507ػشف )اٌز١ّّٟ, 

رىب١ٌف ٔمذ٠خ ِجبششح أٚ غ١ش ِجبششح ِضً اٌغٙذ اٌجذٔٝ ٚإٌفغٝ, رىٍفخ الإٔزظبس 

( اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ ثأٔٙب Kanagel, 2012زظ. ٠ٚشٜ  ) ِمبثً اٌؾصٛي ػٍٝ إٌّ

 Asgarpour etاٌم١ّخ اٌّزؾممخ ِٓ رؾغ١ٓ اٌذخً ٚالادخبس . ٚثبٌّضً ارفك ِؼٗ )

al., 2015 ًثأْ اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ ِب ٠ذفغ أٚ ٠عؾٝ ثٗ ِٓ لجً اٌؼ١ًّ فٟ عج١ )

 اٌؾصٛي ػٍٝ اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ. 
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١خ ثأٔٙب اٌم١ّخ إٌبرغخ عشاء رفٛق إٌّبفغ ٚػٍٝ رٌه, ٠ؼشف اٌجبؽش اٌم١ّخ اٌّبٌ

اٌّزّضٍخ ثـ)خصبئص اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ, اٌغٛدح, اٌضمخ( ِمبثً اٌزعؾ١بد اٌّزّضٍخ  

اٌم١ّخ  –ثـ)اٌزعؾ١بد إٌمذ٠خ, اٌزعؾ١بد اٌغ١ش إٌمذ٠خ(, ٚاٌزٟ رإصش ثذٚس٘ب 

 ػٍٝ ل١ّخ ٚسظب اٌؼ١ًّ. -اٌّب١ٌخ

 انرطثٛمٙ انثحث :انثاَٙ انمظى

 اٌجؾش, أ٘ذاف اٌجؾش, ِشىٍخ اٌجؾش, أ١ّ٘خ ٌؼشض اٌمغُ ٘زا اٌجبؽضْٛ ٠خصص

 إٌزبئظ, ِٕٚبلشخ اٌفشٚض اخزجبس اٌجؾش, ؽذٚد اٌجؾش, أعٍٛة اٌجؾش, فشٚض

 :اٌزبٌٟ إٌؾٛ ػٍٝ ٚرٌه اٌجؾش, ٔزبئظ ٚرٛص١بد ٍِخص ٚأخ١شاً 

 

 انثحث أًْٛح :أٔلاا 

أص١ٕٓ ِٓ اٌّفب١ُ٘ اٌؾذ٠ضخ رأرٟ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ ٌٙزا اٌجؾش ِٓ أٔٙب رزٕبٚي 

فٟ أدث١بد ئداسح اٌزغ٠ٛك ٚرزّضً ثبعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ٚاٌم١ّخ 

اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ, خصٛصبً فٟ ظً ػذَ ٚعٛد دساعخ ٚاؽذح )ػشث١خ أٚ أعٕج١خ( 

رٕبٌٚذ ٘زٖ اٌّفب١ُ٘ ثبٌجؾش ٚاٌزؾ١ًٍ فٟ ّٔٛرط ٚاؽذ )فٟ ؽذٚد ػٍُ اٌجبؽش(, فٟ 

١ّ٘خ اٌزطج١م١خ ٌٙزا اٌجؾش ِٓ ِغبّ٘خ ٔزبئغٗ فٟ ِغبػذح ِذ٠شٞ ؽ١ٓ رأرٟ الأ

اٚ ِى١فخ  اٌزغ٠ٛك ثششوبد اٌط١شاْ فٟ ص١بغخ ع١ذح لاعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ ِٛؽذح

رؾغ١ٓ لبدسح ٌٍٛصٛي اٌٝ اٌؼّلاء ِزؼذدٞ اٌضمبفبد, ثبلإظبفخ اٌٝ ِغبػذرٙب ػٍٝ 

 .اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ

 

 انثحث يشكهح :ثاَٛاا 

اٌجبؽش ثاعشاء دساعخ اعزطلاػ١خ رغزٙذف ِؼشفخ ِغزٜٛ ئدسان لبَ 

اٌؼّلاء لاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد, فعلاً ػٓ  رؾذ٠ذ ِغزٜٛ اٌم١ّخ 

ِفشدح  65اٌّذسوخ ِٓ لجً ػّلاء اٌششوبد ِؾً اٌجؾش, ٌؼ١ٕخ ػشٛائ١خ ػذد٘ب 

ُ٘ فٟ ِٓ اٌؼّلاء اٌّزشدد٠ٓ ػٍٝ ِىبرت ششوبد اٌط١شاْ لاعزطلاع أساء

 ِزغ١شاد اٌجؾش.
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 ٠ّىٓ اٌزٟ اٌّإششاد ثؼط ػٓ ٔزبئظ اٌجؾش الاعزطلاػ١خ  أعفشد ٚلذ

 :٠ٍٟ ف١ّب ئ٠غبص٘ب

% ِٓ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛد أخفبض فٟ الاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛم١خ, ٠7,77شٜ  -0

% ِٓ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛد اسرفبع فٟ الاعزشار١غ١بد 2,70ث١ّٕب ٠شٜ 

% ِؾب٠ذْٚ ثٙزا 75ثٟ ٌٍؼ١ٕخ, فٟ ؽ١ٓ أْ اٌزغ٠ٛم١خ ِمبسٔخ ثبٌٛعػ اٌؾغب

 اٌشأْ.

% ِٓ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛد أخفبض فٟ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ, ث١ّٕب ٠00شٜ  -7

% ِٓ أفشاد اٌؼ١ٕخ ٚعٛد اسرفبع فٟ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ٠7,77شٜ 

 % ِؾب٠ذْٚ ثٙزا اٌشأْ.2,70ِمبسٔخ ثبٌٛعػ اٌؾغبثٟ ٌٍؼ١ٕخ, فٟ ؽ١ٓ أْ 

 

اٌجؾش الاعزطلاػ١خ ٠ّىٓ ٌٍجبؽش ص١بغخ ِشىٍخ اٌجؾش  ٚفٟ ظٛء ٔزبئظ

فٟ:أخفبض اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ٌٍؼ١ٕخ ِؾً اٌجؾش الاعزطلاػ١خ, الأِش اٌزٞ 

 ٠ض١ش اٌزغبؤلاد ا٢ر١خ:

ئٌٝ  اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ِغزٜٛ فٟ الأخفبض ٠شعغ ً٘ / 1 ص

ششوبد اٌط١شاْ ػ١ٕخ  رزجٕب٘ب اٌزٟ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد 

 ٚعذد؟ ئْ ث١ٕٙب اٌؼلالخ غج١ؼخ ِٚب لا؟ أَ اٌجؾش 

 )اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ) اٌزٛؽ١ذ , ٚاٌزى١١ف (  رإصش ً٘ / 2 ص

 ِٚب اٌجؾش؟ ششوبد اٌط١شاْ ِؾً فٟ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ػٍٝ ِجبشش ثشىً

 ٘زا اٌزأص١ش؟ ٔٛع
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 انثحث أْذاف :ثانثاا 

 :ِب ٠ٍٟ ئٌٝ اٌجؾش ٘زٖ ٠ٙذف

ٚ  ث١ٓ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد الاسرجبغ ػلالخ غج١ؼخ رؾذ٠ذ -0

 .اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ

اٌزٛؽ١ذ , ( لاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد اٌّجبشش اٌزأص١ش رؾذ٠ذ -7

) اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ, اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ, ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ )ٚاٌزى١١ف

 ششوبد اٌط١شاْ فٟ) اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ, ٚاٌغٛدح اٌّذسوخ, ٚاٌم١ّخ اٌّب١ٌخ

 .اٌجؾش ِؾً

 

 انثحث فزٔض :راتؼاا 

 :اٌزب١ٌخ اٌفشٚض اخزجبس ئٌٝ اٌجؾش ٘زا ٠غؼٝ

ٚ اٌم١ّخ  اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ث١ٓ ِؼٕٛٞ اسرجبغ ٠ٛعذ لا -0

 .اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ

اٌم١ّخ  ػٍٝ لاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبدِؼٕٛٞ  رأص١ش ٠ٛعذ لا -7

 . اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ

 

 انثحث يحذداخ :خايظاا 

 رٕمغُ ِؾذداد اٌجؾش ئٌٝ ٔٛػ١ٓ ثشش٠خ ٚص١ِٕخ وّب ٠ٍٟ :

رّذ ٘زٖ اٌجؾش ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌؼ١ًّ ١ٌٚظ ِٓ ٚعٙخ يحذداخ تشزٚح:  -0

 ٔظش إٌّظّخ.

رُ رغ١ّغ ث١بٔبد اٌجؾش ا١ٌّذا١ٔخ خلاي شٙشٞ وبْٔٛ اٌضبٟٔ  يحذداخ سيُٛح: -2

 .7502ٚشجبغ ٌؼبَ 

 

 انثحث أطهٕب :طادطا

 :٠ٍٟ ِب اٌجؾش أعٍٛة ٠شًّ

 :ٔيصادرْا انًطهٕتح انثٛاَاخ إَٔاع . أ

 :٠ٍٟ وّب ٚرٌه اٌج١بٔبد, ِٓ ٔٛػ١ٓ ػٍٝ اٌجؾش ٘زا فٟ اٌجبؽضْٛ أػزّذ
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 ٚاٌذٚس٠بد اٌىزت ِشاعؼخ غش٠ك ػٓ ػ١ٍٙب اٌؾصٛي ٚرُ :ثإَٚح تٛاَاخ -1

 ٚئػذاد اٌّفب١ُ٘ ٌزأص١ً ٚرٌه اٌجؾش, ثّزغ١شاد اٌّزؼٍك اٌغبثمخ ٚاٌذساعبد

 .ٌٍجؾش إٌظشٞ الإغبس

 ٚرٌه ششوبد اٌط١شاْ , فٟ اٌجؾش ِفشداد ِٓ رغ١ّؼٙب ٚرُ :أٔنّٛ تٛاَاخ -2

 .إٌزبئظ ئٌٝ ٚاٌزٛصً اٌجؾش, فشٚض لاخزجبس

 

 : انثحث ٔػُٛح يدرًغ .ب

اٌغبئؾ١ٓ اٌٛافذ٠ٓ اٌٝ ِصش ٚاٌجبٌغ ػذدُ٘  ٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ع١ّغ 

)اٌغٙبص اٌّشوضٞ ٌٍزؼجئخ  ١ٍِ7507ْٛ عبئؼ  ٌغب٠خ عجزّجش  697729277

  .ٔششح اٌغ١بؽخ اٌشٙش٠خ (  ,ٚالاؽصبء 

,  %95ٚلذ رُ رؾذ٠ذ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌّّضٍخ ٌّغزّغ اٌجؾش ػٕذ ِغزٜٛ صمخ 

%, ٟٚ٘ أ٠عبً ؽذٚد 5ك, ٚفٟ ؽذٚد خطأ ِؼ١بسٞ ٚ٘ٛ شبئغ فٟ ثؾٛس اٌزغ٠ٛ

خطأ ِؼمٌٛخ فٟ ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ٚأفزشض اٌجبؽش أوجش اؽزّبي ٌٕغجخ رٛافش 

%, ٚ٘زا ٠ؼطٟ أوجش ؽغُ ِّىٓ ٌٍؼ١ٕخ, 50اٌخصبئص اٌّطٍٛة دساعزٙب ٚ٘ٛ 

ٚثبٌشعٛع ئٌٝ اٌغذاٚي الإؽصبئ١خ فاْ ؽغُ اٌؼ١ٕخ فٟ ِغزّغ رض٠ذ ِفشدارٗ ػٓ 

( ِفشدح, ٚلبَ اٌجبؽش ثغّغ ػ١ٕخ ػشٛائ١خ لٛاِٙب 777٘ٛ ) أٌف ِفشدح 500

 ( ِفشدح.025)

 

 :انثٛاَاخ خًغ ٔطزٚمح انثحث أداج .ج

 رعّٕذ اعزمصبء لبئّخ ػٍٝ الأ١ٌٚخ اٌج١بٔبد رغ١ّغ فٟ اٌجبؽضْٛ أػزّذ

 عبٔت ئٌٝ .اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف :ِٓ وً ٌم١بط اٌؼجبساد ِٓ ِغّٛػخ

 الاعزمصبء أٔظش لبئّخ(ثبٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ  اٌّزؼٍمخ الأعئٍخ ِٓ ِغّٛػخ

 .)اٌجؾش ثٍّؾك
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 :انثحث يرغٛزاخ لٛاص .د

 اطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ  :انًظرمهح انًرغٛزاخ -1

 :فٟ ٚرشًّ ِزغ١ش٠ٓ ٠زّضلاْ

لبَ اٌجبؽش ثزص١ُّ اعزمصبء :  اطرزاذٛدٛح انرٕحٛذ :الأٔل انًرغٛز

( Ding and Keh,2016اٌزٛؽ١ذ اػزّبدا ػٍٝ ِم١بط )لاعزشار١غ١خ 

( ,  ٚلبَ اٌجبؽش ثبلاػزّبد ػٍٝ اٌّم١بع١ٓ (Wang et al ., 2010ِٚم١بط 

لأّٔٙب الأوضش اعزخذاِبً فٟ اٌذساعبد اٌزٟ اغٍغ ػ١ٍٙب اٌجبؽش, ٠ٚشًّ 

ػجبساد رُ ل١بط اٌٛصْ إٌغجٟ ٌىً ِٕٙب ثبعزخذاَ ِم١بط ١ٌىشد 2

 اٌخّبعٟ.

لبَ اٌجبؽش ثزص١ُّ ئعزمصبء : اطرزاذٛدٛح انركٛٛف: انثاَٙانًرغٛز 

( Abubaker et al ,2013لإعزشار١غ١خ اٌزى١١ف ئػزّبداً ػٍٝ ِم١بط )

,  ٚلبَ اٌجبؽش ثبلاػزّبد  (Coelho and Henseler,2012) ِٚم١بط 

ػٍٝ اٌّم١بع١ٓ لأّٔٙب الأوضش اعزخذاِبً فٟ اٌذساعبد اٌزٟ اغٍغ ػ١ٍٙب 

ػجبسح رُ ل١بط اٌٛصْ إٌغجٟ ٌىً ِٕٙب ثبعزخذاَ ِم١بط 00اٌجبؽش, ٠ٚشًّ 

 ١ٌىشد اٌخّبعٟ.

لبَ اٌجبؽش ثزص١ُّ ِم١بط ٌٍم١ّخ انمًٛح انًذركح نهؼًٛم :  :انراتغ انًرغٛز -7

اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ئػزّبداً ػٍٝ اٌّمب١٠ظ الأوضش ئعزخذاِبً فٟ اٌذساعبد اٌغبثمخ 

 Alarcin and Uydaci,2015))ِضً دساعخ , ٚاٌزٟ صجذ صذلٙب ٚصجبرٙب

ٌم١بط اٌم١ّخ  (Deng et al ., 2010) ٚدساعخ, ٌم١بط اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ

ٌم١بط اٌم١ّخ  (Alarcin and Uydaci,2015) ٚدساعخ, الاعزّبػ١خ

ٌم١بط اٌغٛدح اٌّذسوخ,  (Chahal and Bala ,2012)اٌؼبغف١خ, ٚدساعخ  

ٌم١بط  (Khraim et al .,2014 )ٚدساعخ                                  

 .)اٌجؾش ثٍّؾك الاعزمصبء لبئّخ أٔظش( اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ

 

 :انثحث نًماٚٛض ٔانثثاخ انصذق اخرثاراخ .ِ

 ػٍٝ ػشظٙب رُ الاعزمصبء ٌمبئّخ الأ١ٌٚخ اٌص١بغخ ػمت :انصذق اخرثار -0

 ِٓ ٌٍزأوذ ٚرٌه الأػّبي, ٚئداسح اٌزغ٠ٛك اٌغبدح أعبرزح ِٓ اٌّؾى١ّٓ ثؼط

 اٌجؾش, ِزغ١شاد ٌم١بط إٌبؽ١خ اٌؼ١ٍّخ ِٓ ٚصلاؽ١زٙب اٌؼجبساد ٚظٛػ
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 ثٙب الأخز اٌزٟ رُ اٌم١ّّخ اٌّلاؽظبد ِٓ عٍّخ اٌّؾىّْٛ اٌغبدح أثذٜ ٚلذ

اٌّؼ١ٕخ,  اٌّزغ١شاد ل١بط ػٍٝ لذسح أوضش ٚعؼٍٙب الاعزج١بْ اعزّبسح ٌزؾغ١ٓ

 .اٌجؾش ثٍّؾك اٌّٛعٛد إٌٙبئٟ شىٍٙب فٟ ٚاصجؾذ

 أٌفب اٌضجبد ِؼبًِ ػٍٝ اٌجؾش ٘زٖ فٟ اٌجبؽضْٛ اػزّذ :انثثاخ اخرثار -7

 ؽ١ش , SPSS ثشٔبِظ ثبعزخذاَ ٚرٌه,  Cronbach Alphaوشٚٔجبؿ 

 ل١ّخ الزشثذ ٚوٍّبلااٌصؾ١ؼ, ٚاٌٛاؽذ اٌصفش ث١ٓ أٌفب ِؼبًِ ل١ّخ رٕؾصش

( ٠ؼشض 0) سلُ ٚاٌغذٚي صجبرب أوضش اٌّم١بط وبْ اٌصؾ١ؼ اٌٛاؽذ ِٓ أٌفب

 أْ ٚثبػزجبس .الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٌٕزبئظ ٚفمب اٌجؾش ٌّمب١٠ظ أٌفب ِؼبِلاد

ٚأْ  ِٚمجٛلاً, وبف١ب ٠ؼزجش ( 0.60 – 0.50 ) ِب ث١ٓ ٠زشاٚػ اٌزٞ أٌفب ِؼبًِ

 اٌضمخ ِٓ ِّزبص ِغزٜٛ رٚ ٠ؼزجش ( 0.80 ) ئٌٝ ٠صً اٌزٞ أٌفب ِؼبًِ

 ( 0) سلُ اٌغذٚي ٠ظٙش٘ب وّب اٌضجبد ِؼبِلاد ل١ُ ع١ّغ ٚالاػزّبد٠خ ٚأْ

 ئ١ٌٙب اٌّشبس اٌّمب١٠ظ ػٍٝ الاػزّبد ئِىب١ٔخ ئٌٝ ٠ش١ش رٌه فاْ (0.8 ) رفٛق

  .ػب١ٌخ ثذسعخ

 

 (1) رلى خذٔل

 انثحث نًماٚٛض انثثاخ اخرثار َرائح

 يؼايم أنفا ػذد انؼثاراخ انًمٛاص

 0.703 7 اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ

 0.859 6 اعزشار١غ١خ اٌزى١١ف

 0.859 5 اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ

 0.823 4 الاعزّبػ١خاٌم١ّخ 

 0.796 5 اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ

 0.757 5 اٌغٛدح اٌّذسوخ

 0.803 5 اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ

 .الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ػٍٝ اػزّبدا اٌجبؽض١ٓ ئػذاد ِٓ : انًصذر
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 :انثٛاَاخ ذحهٛم أطانٛة .ٔ

  :اٌزب١ٌخ الإؽصبئ١خ الأعب١ٌت ػٍٝ اٌجبؽضْٛ أػزّذ اٌجؾش ث١بٔبد ٌزؾ١ًٍ

 ِغ أوضش, أٚ ِزغ١ش٠ٓ ث١ٓ اٌؼلالخ ٌم١بط ٠ٚغزخذَ :تٛزطٌٕ ارذثاط يؼايم -1

  .الأٚي اٌفشض لاخزجبس اعزخذاِٗ ٚرُ ٚلٛرٙب, اٌؼلالخ ٔٛع رؾذ٠ذ

 اٌّزغ١شاد ِٓ ػذد أصش ٌم١بط ٠ٚغزخذَ  :انًرؼذد الاَحذار ذحهٛم أطهٕب -2

  .اٌضبٟٔ اٌفشض لاخزجبس اعزخذاِٗ ٚرُ .ربثغ ػٍٝ ِزغ١ش اٌّغزمٍخ

 

 انثحث َرائح ٔيُالشح انفزٔض اخرثار :طاتؼاا 

 ٚاخزجبس الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ٌؼشض اٌفمشح ٘زٖ رخص١ص رُ

  :٠ٍٟ وّب ٚرٌه اٌجؾش ِزغ١شاد ث١ٓ ٌّؼشفخ اٌؼلالبد اٌفشٚض

 اطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔانمًٛح انًذركح  تٍٛ الارذثاط ػلالح

 ثص١بغخ اٌجبؽضْٛ لبَ اٌجؾش ِزغ١شاد ث١ٓ الاسرجبغ ػلالخ ٌّؼشفخ : نهؼًٛم

  :٠ٍٟ ٚرٌه وّب اٌجؾش فشٚض ِٓ الأٚي اٌفشض

اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد  ث١ٓ ِؼٕٛٞ اسرجبغ ٠ٛعذ لا :الأٔل انفزض      

 . اٌضمبفبد ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ

 إٌزبئظ ث١شعْٛ اسرجبغ ِؼبًِ ثبعزخذاَ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ أظٙش ٚلذ

 ( 7) سلُ اٌغذٚي فٟ ِٛظؼ ٘ٛ اٌؼلالخ وّب ثٙزٖ اٌخبصخ

 (2)  رلى خذٔل

 انثحث يرغٛزاخ تٍٛ الارذثاط يؼايلاخ

 انًرغٛزاخ
انمًٛح 

 انٕظٛفٛح

انمًٛح 

 الاخرًاػٛح

انمًٛح 

 انؼاطفٛح

اندٕدج 

 انًذركح

انمًٛح 

 انًانٛح

انمًٛح 

انًذركح 

 نهؼًٛم

660. اطرزاذٛدٛح انرٕحٛذ
**

 .869
**

 .776
**

 .613
**

 .809
**

 .853
**

 

804. اطرزاذٛدٛح انركٛٛف
**

 .852
**

 .926
**

 .741
**

 .740
**

 .714
**

 

  0,1,** يؼُٕٚح ػُذ يظرٕٖ 

 . الإحصائٙ انرحهٛم َرائح اػرًاداا ػهٗ انثاحث إػذاد :انًصذر
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 ٠خٍص (7) سلُ ثبٌغذٚي اٌّٛظؾخ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٌٕزبئظ ٚفمب

 ثبعزخذاَ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ أظٙش ؽ١ش .الأٔل انفزضرفط  :ئٌٝ اٌجبؽضْٛ

اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك  ث١ٓ ئ٠غبثٟ اسرجبغ ِؼٕٛٞ ٚعٛد ث١شعْٛ اسرجبغ ِؼبًِ

 ػٕذ ِٓ اثؼبد٘ب, ثؼذ وً ِٚغ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ وىً ِغ ِزؼذد اٌضمبفبد

 ِٓ اٌؼذ٠ذ ئ١ٌٗ رٛصٍذ ِب ِغ إٌز١غٗ ٘زٖ أرفمذ ٚلذ 0.01. ِؼ٠ٕٛخ ِغزٜٛ

( ٚاٌزٟ أظٙشد ٚعٛد اسرجبغ Engelseth, 2013) خدساع ِضً اٌغبثمخ اٌذساعبد

لاعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ. ٚارفمذ ٘زٖ ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ 

( اٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش Cheng and Wu, 2011إٌز١غخ ِغ دساعخ )

 ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ لاعزشار١غ١خ اٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ. 

 

 انمًٛح انًذركح  ػهٗ يرؼذد انثمافاخ ذأثٛز اطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك  ػلالح

اٌم١ّخ  ػٍٝ  ِزؼذد اٌضمبفبداعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك  أصش ٌّؼشفخ :نهؼًٛم

اٌجؾش  فشٚض ِٓ اٌضبٟٔ اٌفشض ثص١بغخ اٌجبؽضْٛ لبَ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ

  :٠ٍٟ وّب ٚرٌه

  لاطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد  يؼُٕ٘ ذأثٛز ٕٚخذ لا :انثاَٙ انفزض      

 .ػهٗ انمًٛح انًذركح نهؼًٛم انثمافاخ 

  :انرانٛح انفزػٛح انفزٔض إنٗ انفزض ْذا ُٔٚمظى

اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ  ِٓ ٌىً ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا -0

  .اٌٛظ١ف١خ

ِٓ اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ  ٌىً ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا -7

 .الاعزّبػ١خ

اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ  ِٓ ٌىً ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا -7

 .اٌؼبغف١خ

اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌغٛدح  ِٓ ٌىً ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا -7

 .اٌّذسوخ

اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ  ِٓ ٌىً ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا -0

 .اٌّب١ٌخ
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 ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا "ػٍٝ ٠ٕص ٚاٌزٞ الأٚي اٌفشػٟ اٌفشض ٚلاخزجبس

رؾ١ًٍ  ئعشاء رُ , " اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ ِٓ ٌىً

 ٘ٛ وّب اٌؼلالخ ثٙزٖ اٌخبصخ إٌزبئظ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٚأظٙش ِزؼذد, أؾذاس

 (7) سلُ فٟ اٌغذٚي ِٛظؼ

 (3خذٔل رلى )

لاطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔانمًٛح يؼايلاخ الإَحذار انًرؼذد 

 انٕظٛفٛح

انًرغٛزاخ 

 انًظرمهح

 انًرغٛز انراتغ : انمًٛح انٕظٛفٛح

يؼايم الاَحذار 

 (Bاندشئٙ)
 انرزذٛة ( ٔدلانرٓاTلًٛح )

 - 2.561 0.482 ثاتد انًؼادنح

اطرزاذٛدٛح 

 انرٕحٛذ
 اٌضبٟٔ 3.955 0.206

اطرزاذٛدٛح 

 انركٛٛف
 الاٚي 7.522 0.474

 ** 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 ًِاٌّزؼذد الإسرجبغ ِؼب R =0.772     ًِاٌزؾذ٠ذ ِٚؼب R²  =0.547 

 ل١ّخ (F) 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ ٟٚ٘  78.361= الأؾذاس ٌّٕٛرط 

 الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ػٍٝ اػزّبداً  اٌجبؽض١ٓ ئػذاد :انًصذر

 

  :ٚهٙ يا ( ٚرضح3) اندذٔل يٍ

 ل١ّخ ثٍغذ ؽ١ش وىً إٌّٛرط ِؼ٠ٕٛخ صجٛد (F) ٌٍّٕٛرط اٌّؾغٛثخ 

  0.01 .ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ٟٚ٘ 78.361
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 اٌزؾذ٠ذ ِؼبًِ ل١ّخ ( R² ) اعزشار١غ١بد  أْ ٠ؼٕٟ ٚ٘زا , 0.547 ثٍغذ

 اٌزغ١ش ِٓ رمش٠جب %55اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ِؾً اٌجؾش رفغش ِب ٔغجزٗ 

 رّضً ٟٚ٘ أخشٜ, ػٛاًِ ئٌٝ رشعغ اٌّزجم١خ ٚإٌغجخ فٟ اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ ,

  .اٌّؼبدٌخ فٟ اٌّفغش غ١ش اٌزجب٠ٓ ل١ّخ

 وّزغ١شاد  اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ِٓ ٌىً ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ

. ٚلذ  0.01وّزغ١ش ربثغ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ِغزمٍخ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ

اٌذساعبد اٌغبثمخ ِضً  دساعخ ِغ ٔزبئظ اٌؼذ٠ذ ِٓ ارفمذ ٘زٖ إٌز١غخ 

(Cheng and Wu, 2011 ٟاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبث )

لاعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ. ٚارفمذ أ٠عبً ِغ دساعخ 

(Tomiyama and shioji, 2015 ٕٞٛاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼ )

 اٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ.  ئ٠غبثٟ ٌخصبئص

 ْالإٔؾذاس ِؼبِلاد ع١ّغ أ (B) ٚفمب ٚرٌه 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌّغزمٍخ ٌٍّزغ١شاد إٌغج١خ الأ١ّ٘خ ئٌٝ رش١ش اٌّؼبِلاد ٚ٘زٖ (T)لاخزجبس

 اٌّزغ١ش أْ خلاٌٙب ِٓ ٚرج١ٓ اٌزبثغ, ثبٌّزغ١ش اٌزٕجإ فٟ الإٔؾذاس ِؼبدٌخ داخً

اعزشار١غ١خ  ١ٍ٠ٗ اٌزى١١ف,اعزشار١غ١خ  ٘ٛ اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ ػٍٝ رأص١شاً  الأوضش

 .اٌزٛؽ١ذ

 رفط إنٗ انثاحثٌٕ خهص انرحهٛم َرائح ػُّ أطفزخ يا ػهٗ ٔتُاءا 

  .الأٔل انفزػٙ انفزض

 ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا "ػٍٝ ٠ٕص ٚاٌزٞ اٌضبٟٔ اٌفشػٟ اٌفشض ٚلاخزجبس

رؾ١ًٍ  ئعشاء رُ , "  اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ  ِٓ ٌىً

 ٘ٛ وّب اٌؼلالخ ثٙزٖ اٌخبصخ إٌزبئظ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٚأظٙش ِزؼذد, أؾذاس

 (7سلُ ) فٟ اٌغذٚي ِٛظؼ
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 ..............العلاقة بين استراتيجيات التسويق متعدد الثق اف ات والقيمة المدركة للعميل
 .أثير عبد الامير حسوني

 (4خذٔل رلى )

يؼايلاخ الإَحذار انًرؼذد لاطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔانمًٛح 

 الاخرًاػٛح

انًرغٛزاخ 

 انًظرمهح

 انًرغٛز انراتغ : انمًٛح الاخرًاػٛح

الاَحذار يؼايم 

 (Bاندشئٙ)
 انرزذٛة ( ٔدلانرٓاTلًٛح )

 - ** 2.936 0.627 ثاتد انًؼادنح

اطرزاذٛدٛح 

 انرٕحٛذ
 الاٚي ** 4.327 0.261

اطرزاذٛدٛح 

 انركٛٛف
 اٌضبٟٔ ** 2.631 0.199

 ** 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 ًِاٌّزؼذد الإسرجبغ ِؼب R =0.652    ًِاٌزؾذ٠ذ ِٚؼب R²  =0.435 

 ل١ّخ (F) 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ ٟٚ٘  58.752= الأؾذاس ٌّٕٛرط 

 الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ػٍٝ اػزّبداً  اٌجبؽض١ٓ ئػذاد :انًصذر

  :ٚهٙ يا ٚرضح ( 4) اندذٔل يٍ   

 ل١ّخ ثٍغذ ؽ١ش وىً إٌّٛرط ِؼ٠ٕٛخ صجٛد (F) ٌٍّٕٛرط اٌّؾغٛثخ 

  0.01 .ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ٟٚ٘ 58.752

 اٌزؾذ٠ذ ِؼبًِ ل١ّخ ( R² ) اعزشار١غ١بد  أْ ٠ؼٕٟ ٚ٘زا , 0.535 ثٍغذ

 اٌزغ١ش ِٓ رمش٠جب %54اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ِؾً اٌجؾش رفغش ِب ٔغجزٗ 

 رّضً ٟٚ٘ أخشٜ, ػٛاًِ ئٌٝ رشعغ اٌّزجم١خ ٚإٌغجخ فٟ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ ,

  .اٌّؼبدٌخ فٟ اٌّفغش غ١ش اٌزجب٠ٓ ل١ّخ

 وّزغ١شاد  اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ِٓ ٌىً ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ

. ٚلذ  0.01وّزغ١ش ربثغ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ِغزمٍخ ػٍٝ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ
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 ..............العلاقة بين استراتيجيات التسويق متعدد الثق اف ات والقيمة المدركة للعميل
 .أثير عبد الامير حسوني

ِغ ٔزبئظ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ِضً دساعخ ارفمذ ٘زٖ إٌز١غخ 

(Topoyan and Bulut, 2008 ٕٞٛاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼ )

ػٍٝ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ. ٚارفمذ أ٠عبً ِغ دساعخ ئ٠غبثٟ لاعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ 

(Stravinskiene, 2013 ٟاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبث )

 اٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ.  لاعزشار١غ١خ

 ْالإٔؾذاس ِؼبِلاد ع١ّغ أ (B) ٚفمب ٚرٌه 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌّغزمٍخ ٌٍّزغ١شاد إٌغج١خ الأ١ّ٘خ ئٌٝ رش١ش اٌّؼبِلاد ٚ٘زٖ (T)لاخزجبس

 اٌّزغ١ش أْ خلاٌٙب ِٓ ٚرج١ٓ اٌزبثغ, ثبٌّزغ١ش اٌزٕجإ فٟ الإٔؾذاس ِؼبدٌخ داخً

 ١ٍ٠ٗ اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ , ٘ٛ اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ ػٍٝ رأص١شاً  الأوضش

 .اعزشار١غ١خ اٌزى١١ف

 رفط إنٗ انثاحثٌٕ خهص انرحهٛم َرائح ػُّ أطفزخ يا ػهٗ ٔتُاءا 

 انثاَٙ. انفزػٙ انفزض

 ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا "ػٍٝ ٠ٕص ٚاٌزٞ اٌضبٌش اٌفشػٟ اٌفشض ٚلاخزجبس

رؾ١ًٍ  ئعشاء رُ , "  اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ  ِٓ ٌىً

 ٘ٛ وّب اٌؼلالخ ثٙزٖ اٌخبصخ إٌزبئظ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٚأظٙش ِزؼذد, أؾذاس

 (0)سلُ فٟ اٌغذٚي ِٛظؼ

 (5رلى )خذٔل 

يؼايلاخ الإَحذار انًرؼذد لاطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔانمًٛح 

 انؼاطفٛح

انًرغٛزاخ 

 انًظرمهح

 انًرغٛز انراتغ : انمًٛح انؼاطفٛح

يؼايم الاَحذار 

 (Bاندشئٙ)
 انرزذٛة ( ٔدلانرٓاTلًٛح )

 - ** 3.280 0.604 ثاتد انًؼادنح

 اٌضبٟٔ ** 6.191 0.327اطرزاذٛدٛح 
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 ..............العلاقة بين استراتيجيات التسويق متعدد الثق اف ات والقيمة المدركة للعميل
 .أثير عبد الامير حسوني

 انرٕحٛذ

اطرزاذٛدٛح 

 انركٛٛف
 الاٚي ** 6.545 0.423

 ** 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 ًِاٌّزؼذد الإسرجبغ ِؼب R = 0.711   ًِاٌزؾذ٠ذ ِٚؼب R²  =0.537 

 ل١ّخ (F) 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ ٟٚ٘  77.756= الأؾذاس ٌّٕٛرط 

 الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ػٍٝ اػزّبداً  اٌجبؽض١ٓ ئػذاد :انًصذر

  :ٚهٙ يا ٚرضح (5) اندذٔل يٍ   

 ل١ّخ ثٍغذ ؽ١ش وىً إٌّٛرط ِؼ٠ٕٛخ صجٛد (F) ٌٍّٕٛرط اٌّؾغٛثخ 

  0.01 .ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ٟٚ٘ 77.756

 اٌزؾذ٠ذ ِؼبًِ ل١ّخ ( R² ) اعزشار١غ١بد  أْ ٠ؼٕٟ ٚ٘زا , 0.537 ثٍغذ

 اٌزغ١ش ِٓ رمش٠جب %54اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ِؾً اٌجؾش رفغش ِب ٔغجزٗ 

 رّضً ٟٚ٘ أخشٜ, ػٛاًِ ئٌٝ رشعغ اٌّزجم١خ ٚإٌغجخ فٟ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ ,

  .اٌّؼبدٌخ فٟ اٌّفغش غ١ش اٌزجب٠ٓ ل١ّخ

 وّزغ١شاد  اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ِٓ ٌىً ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ

. ٚلذ  0.01وّزغ١ش ربثغ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ِغزمٍخ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ

ِغ ٔزبئظ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ِضً ارفمذ ٘زٖ إٌز١غخ 

(Karuraranga, 2012 ٟاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبث )

لاعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ. ٚارفمذ أ٠عبً ِغ دساعخ           

 ( Boggs ,2011 ٟاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبث )

 اٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ.  شار١غ١خلاعز

 ْالإٔؾذاس ِؼبِلاد ع١ّغ أ (B) ٚفمب ٚرٌه 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌّغزمٍخ ٌٍّزغ١شاد إٌغج١خ الأ١ّ٘خ ئٌٝ رش١ش اٌّؼبِلاد ٚ٘زٖ (T)لاخزجبس

 اٌّزغ١ش أْ خلاٌٙب ِٓ ٚرج١ٓ اٌزبثغ, ثبٌّزغ١ش اٌزٕجإ فٟ الإٔؾذاس ِؼبدٌخ داخً
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 ..............العلاقة بين استراتيجيات التسويق متعدد الثق اف ات والقيمة المدركة للعميل
 .أثير عبد الامير حسوني

اعزشار١غ١خ  ١ٍ٠ٗ اعزشار١غ١خ اٌزى١١ف , ٘ٛ اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ ػٍٝ رأص١شاً  الأوضش

 .اٌزٛؽ١ذ

 رفط إنٗ انثاحثٌٕ خهص انرحهٛم َرائح ػُّ أطفزخ يا ػهٗ ٔتُاءا 

 انثانث. انفزػٙ انفزض

 ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ لا "ػٍٝ ٠ٕص ٚاٌزٞ اٌشاثغ اٌفشػٟ اٌفشض ٚلاخزجبس

رؾ١ًٍ  ئعشاء رُ , "  اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌغٛدح اٌّذسوخ  ِٓ ٌىً

 ٘ٛ وّب اٌؼلالخ ثٙزٖ اٌخبصخ إٌزبئظ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٚأظٙش ِزؼذد, أؾذاس

 (6سلُ ) فٟ اٌغذٚي ِٛظؼ

 (6خذٔل رلى )

يؼايلاخ الإَحذار انًرؼذد لاطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔاندٕدج 

 انًذركح

رغٛزاخ انً

 انًظرمهح

 انًرغٛز انراتغ : اندٕدج انًذركح

يؼايم الاَحذار 

 (Bاندشئٙ)
 انرزذٛة ( ٔدلانرٓاTلًٛح )

 - ** 3.180 0.304 ثاتد انًؼادنح

اطرزاذٛدٛح 

 انرٕحٛذ
 اٌضبٟٔ ** 4.195 0.327

اطرزاذٛدٛح 

 انركٛٛف
 الاٚي ** 2.541 0.413

 ** 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 ًِاٌّزؼذد الإسرجبغ ِؼب R = 0.512   ًِاٌزؾذ٠ذ ِٚؼب R²  =0.437 

 ل١ّخ (F) 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ ٟٚ٘  45.756= الأؾذاس ٌّٕٛرط 

 الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ػٍٝ اػزّبداً  اٌجبؽض١ٓ ئػذاد :انًصذر
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 .أثير عبد الامير حسوني

  :ٚهٙ يا ٚرضح (6) اندذٔل يٍ

 ل١ّخ ثٍغذ ؽ١ش وىً إٌّٛرط ِؼ٠ٕٛخ صجٛد (F) ٌٍّٕٛرط اٌّؾغٛثخ 

  0.01 .ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ٟٚ٘ 45.756

 اٌزؾذ٠ذ ِؼبًِ ل١ّخ ( R² ) اعزشار١غ١بد  أْ ٠ؼٕٟ ٚ٘زا , 0.437 ثٍغذ

 اٌزغ١ش ِٓ رمش٠جب %44اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ِؾً اٌجؾش رفغش ِب ٔغجزٗ 

 رّضً ٟٚ٘ أخشٜ, ػٛاًِ ئٌٝ رشعغ اٌّزجم١خ ٚإٌغجخ , اٌغٛدح اٌّذسوخفٟ 

  .اٌّؼبدٌخ فٟ اٌّفغش غ١ش اٌزجب٠ٓ ل١ّخ

 وّزغ١شاد  اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ِٓ ٌىً ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ

. ٚلذ  0.01وّزغ١ش ربثغ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ِغزمٍخ ػٍٝ اٌغٛدح اٌّذسوخ

 Jamal andِغ ٔزبئظ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ِضً )ارفمذ ٘زٖ إٌز١غخ 

Juwidah, 2015 ٟاٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبث )

 لاعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ػٍٝ اٌغٛدح اٌّذسوخ. ٚارفمذ أ٠عبً ِغ دساعخ ) 

Tseltsova and Bohnert, 2015 اٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش )

 اٌزى١١ف ػٍٝ اٌغٛدح اٌّذسوخ.  ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ لاعزشار١غ١خ

 ْالإٔؾذاس ِؼبِلاد ع١ّغ أ (B) ٚفمب ٚرٌه 0.01 غزِٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌّغزمٍخ ٌٍّزغ١شاد إٌغج١خ الأ١ّ٘خ ئٌٝ رش١ش اٌّؼبِلاد ٚ٘زٖ (T)لاخزجبس

 اٌّزغ١ش أْ خلاٌٙب ِٓ ٚرج١ٓ اٌزبثغ, ثبٌّزغ١ش اٌزٕجإ فٟ الإٔؾذاس ِؼبدٌخ داخً

اعزشار١غ١خ  ١ٍ٠ٗ اعزشار١غ١خ اٌزى١١ف , اٌغٛدح اٌّذسوخ ٘ٛ ػٍٝ رأص١شاً  الأوضش

 .اٌزٛؽ١ذ

 رفط إنٗ انثاحثٌٕ خهص انرحهٛم َرائح ػُّ أطفزخ يا ػهٗ ٔتُاءا 

 انزاتغ. انفزػٙ انفزض

 رأص١ش ٠ٛعذ لا "ػٍٝ ٠ٕص ٚاٌزٞ اٌخبِظ اٌفشػٟ اٌفشض ٚلاخزجبس

 ئعشاء رُ , "  اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ  ِٓ ٌىً ِؼٕٛٞ

 وّب اٌؼلالخ ثٙزٖ اٌخبصخ إٌزبئظ الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٚأظٙش ِزؼذد, رؾ١ًٍ أؾذاس

 (2سلُ ) فٟ اٌغذٚي ِٛظؼ ٘ٛ
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 (7خذٔل رلى )

 يؼايلاخ الإَحذار انًرؼذد لاطرزاذٛدٛاخ انرظٕٚك يرؼذد انثمافاخ ٔانمًٛح انًانٛح 

انًرغٛزاخ 

 انًظرمهح

 انًرغٛز انراتغ : انمًٛح انًانٛح

يؼايم الاَحذار 

 (Bاندشئٙ)
 انرزذٛة ( ٔدلانرٓاTلًٛح )

 - ** 1.210 0.220 انًؼادنحثاتد 

اطرزاذٛدٛح 

 انرٕحٛذ
 الاٚي ** 5.135 0.427

اطرزاذٛدٛح 

 انركٛٛف
 اٌضبٟٔ ** 2.591 0.411

 ** 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 ًِاٌّزؼذد الإسرجبغ ِؼب R = 0.402   ًِاٌزؾذ٠ذ ِٚؼب R²  =0.327 

 ل١ّخ (F) 0.01 ِغزٜٛ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ ٟٚ٘  66.756= الأؾذاس ٌّٕٛرط 

 الإؽصبئٟ اٌزؾ١ًٍ ٔزبئظ ػٍٝ اػزّبداً  اٌجبؽض١ٓ ئػذاد :انًصذر

 

  :ٚهٙ يا ٚرضح (7) اندذٔل يٍ

 ل١ّخ ثٍغذ ؽ١ش وىً إٌّٛرط ِؼ٠ٕٛخ صجٛد (F) ٌٍّٕٛرط اٌّؾغٛثخ 

  0.01 .ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ٟٚ٘ 66.756

 اٌزؾذ٠ذ ِؼبًِ ل١ّخ ( R² ) اعزشار١غ١بد  أْ ٠ؼٕٟ ٚ٘زا , 0.327 ثٍغذ

 اٌزغ١ش ِٓ رمش٠جب %33اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد ِؾً اٌجؾش رفغش ِب ٔغجزٗ 

 ل١ّخ رّضً ٟٚ٘ أخشٜ, ػٛاًِ ئٌٝ رشعغ اٌّزجم١خ ٚإٌغجخ ,اٌم١ّخ اٌّب١ٌخفٟ 

  .اٌّؼبدٌخ فٟ اٌّفغش غ١ش اٌزجب٠ٓ

 وّزغ١شاد  اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ِٓ ٌىً ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ رأص١ش ٠ٛعذ

. ٚلذ  0.01وّزغ١ش ربثغ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  ِغزمٍخ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ
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 Katsikeasِغ ٔزبئظ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ِضً )ارفمذ ٘زٖ إٌز١غخ 

et al., 2006 اٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ لاعزشار١غ١خ )

 Schilkr  et اٌزٛؽ١ذ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ. ٚارفمذ أ٠عبً ِغ دساعخ      ) 

al., 2009اٌزٟ رٛصٍذ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ لاعزشار١غ١خ ) 

 اٌزى١١ف ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ. 

 ْالإٔؾذاس ِؼبِلاد ع١ّغ أ (B) ٚفمب ٚرٌه 0.01 زِٜٛغ ػٕذ ِؼ٠ٕٛخ 

 اٌّغزمٍخ ٌٍّزغ١شاد إٌغج١خ الأ١ّ٘خ ئٌٝ رش١ش اٌّؼبِلاد ٚ٘زٖ (T)لاخزجبس

 اٌّزغ١ش أْ خلاٌٙب ِٓ ٚرج١ٓ اٌزبثغ, ثبٌّزغ١ش اٌزٕجإ فٟ الإٔؾذاس ِؼبدٌخ داخً

اعزشار١غ١خ  ١ٍ٠ٗ اعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ , اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ ٘ٛ ػٍٝ رأص١شاً  الأوضش

 .اٌزى١١ف

 رفط إنٗ انثاحثٌٕ خهص انرحهٛم َرائح ػُّ أطفزخ يا ػهٗ ٔتُاءا 

 انخايض. انفزػٙ انفزض

 

 انثحث ٔذٕصٛاخ انُرائح يهخص

 انثحث َرائح يهخص: 

اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد اٌضمبفبد )  ث١ٓ ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ اسرجبغ ٠ٛعذ -0

) اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ, ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ  ٔبؽ١خ ِٓاٌزٛؽ١ذ , ٚاٌزى١١ف( 

ٔبؽ١خ  ِٓاٌم١ّخ الاعزّبػ١خ, اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ, اٌغٛدح اٌّذسوخ, اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ( 

 .0.01 ِؼٕٛٞ ِغزٜٛ ػٕذ أخشٜ

٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌىً ِٓ اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ  -7

 .0.01اٌم١ّخ اٌٛظ١ف١خ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ  ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌىً ِٓ -7

 .0.01اٌم١ّخ الاعزّبػ١خ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌىً ِٓ اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ  -7

 .0.01اٌم١ّخ اٌؼبغف١خ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌىً ِٓ اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ  -0

 .0.01ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  اٌغٛدح اٌّذسوخ
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٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌىً ِٓ اعزشار١غ١زٟ اٌزٛؽ١ذ ٚاٌزى١١ف ػٍٝ  -6

 .0.01اٌم١ّخ اٌّب١ٌخ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 انثحث ذٕصٛاخ: 

٠ٛصٟ اٌجبؽش ِذ٠شٞ ششوبد اٌط١شاْ ثبلا٘زّبَ ثبعزشار١غ١خ اٌزٛؽ١ذ  -0

 ٚٚظؼٙب ِؾً اٌزٕف١ز ِٓ خلاي اٌم١بَ ثب٢رٟ:

دائّبً ػٍٝ رمذ٠ُ خذِبد ِٛؽذح ػب١ٌخ اٌغٛدح , رغبػذ اٌؼ١ًّ فٟ اٌزشو١ض  -

اخزصبس اٌٛلذ ٚاٌغٙذ ٚوزٌه رؾم١ك اٌؼذاٌخ ث١ٓ اٌؼّلاء, ثبلإظبفخ اٌٝ 

ِغبػذح اٌششوخ فٟ الاعزفبدح ِٓ ٚفٛساد اٌزىب١ٌف إٌبعّخ ِٓ خلاي 

رأص١شاد اٌخجشح ٌّؼظُ ػ١ٍّبد اٌششوخ , ٚرؼض٠ض صٛسح اٌخذِخ فٟ ار٘بْ 

 ّلاء.اٌؼ

اٌزؼشف ػٍٝ غج١ؼخ الاعٛاق اٌّغزٙذفخ ِٚذٜ ؽغبع١خ ٘زٖ الاعٛاق  -

ٌلأعؼبس, ؽ١ش اْ الاعٛاق اٌزٟ رىْٛ اوضش رؾغغبً ٌلأعؼبس رزغٗ اٌخذِخ 

 ف١ٙب ٌٍزٛؽ١ذ .

اٌزشو١ض ٚاٌجؾش ػٍٝ اٚعٗ اٌزشبثٗ ث١ٓ اٌؼّلاء ثذلاً ِٓ اٌزشو١ض اٚ اٌجؾش  -

 ل١ٍٍخ الا١ّ٘خ.ػٓ الاخزلافبد اٌزٟ لذ رىْٛ فٟ اٌؾم١مخ 

الا٘زّبَ  ثبعزشار١غ١خ اٌزى١١ف ٌّب ٌٙب ِٓ رأص١ش ئ٠غبثٟ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّذسوخ  -7

 ٌٍؼ١ًّ, ٚاْ ٠زُ رٌه ِٓ خلاي:  

ٚظغ اٌزى١١ف الاعزجبلٟ اٚ الاخز١بسٞ ِٓ الا٠ٌٛٚبد  اٌّّٙخ ٌٍششوخ, ِٓ  -

خلاي اعشاء ثؼط اٌزؼذ٠لاد اٌشئ١غ١خ اٚ اٌزى١ٍ١ّخ فٟ اٌخذِخ ٌٍزٛافك ِغ 

 خٍف١بد اٌضمبف١خ ٌٍؼّلاء.اٌ

اٌزشو١ض ػٍٝ الاخزلافبد ث١ٓ اٌؼّلاء ٚاٌزٟ ثبرذ ٚاظؾخ ثفؼً اٌج١ئخ  -

اٌخبسع١خ  ) إٌّبؿ, اٌٍغخ, الارٚاق, اٌّغبئً الاعزّبػ١خ ٚاٌضمبف١خ(, ٚص١بغخ 

اٚ أشبء ِغّٛػخ فش٠ذح ِٓ عّبد اٚ ِٕبفغ اٌخذِخ رزٛافك ِغ رٍه 

 الاخزلافبد.

ٓ اٌؾ١ٓ ٚالاخش, ػٍّب ثأْ ٘زا اٌزؼذ٠ً ٠شافمٗ رؼذ٠ً خصبئص اٌخذِخ ث١ -

رىب١ٌف ٚاعزضّبساد وج١شح, ؽ١ش ٕ٘بن ِٕؾٕٝ رؼٍُ ثب٘ط اٌضّٓ ٌٍششوخ 

ٚاٌّٛظف١ٓ ِؼبً, ٚاعزضّبساد اظبف١خ فٟ رص١ُّ اٌخذِخ , ٚرذس٠ت اٌؼب١ٍِٓ, 

ٚاٌّؼذاد اٌشأعّب١ٌخ, ٌىٓ ثبٌّمبثً عزؾمك اٌششوخ اسثبؽبً الزصبد٠خ ٚوزٌه 

 رٕبفغ١خ ِغزذاِخ. رؾم١ك ١ِضح
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٠ٛصٟ اٌجبؽضْٛ ثاعشاء ِض٠ذ ِٓ اٌجؾٛس ػٍٝ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ِزؼذد  -7

 اٌضمبفبد, ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ٚاٌزٟ ٠ّىٓ ػشظٙب ف١ّب ٠ٍٟ:

 أصش رٛؽ١ذ  ٚ رى١١ف اٌخذِخ ػٍٝ ٚلاء اٌؼ١ًّ. -

دساعخ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح ػٍٝ رٛؽ١ذ أٚ رى١١ف الاعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛم١خ  -

 وبد ِزؼذدح اٌغٕغ١بد.ٌٍشش

 اٌزطج١ك ػٍٝ لطبػبد خذ١ِخ اخشٜ ِضً اٌفٕبدق ٚاٌّغزشف١بد ٚاٌّطبػُ. -

 ػلالخ رى١١ف اٌخذِخ ثبٌّخبغش اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ. -

 ػلالخ رٛؽ١ذ اٌخذِخ فٟ اٌؼذاٌخ اٌّذسوخ. -

 ػلالخ وٍفخ رى١١ف اٌخذِخ ثشثؾ١خ ِٕظّبد اٌخذِخ. -
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 -:انًزاخغ

 انؼزتٛح انًزاخغ :أٔلاا 

(, أصش الإثذاع فٟ ػٕبصش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٌّٕزغبد 7507اٌز١ّّٟ, غبسق ف١صً )

اٌجؾش ا١ٌّذ الأسد١ٔخ ػٍٝ رؼض٠ض ِشوض٘ب اٌزٕبفغٟ فٟ الأعٛاق اٌذ١ٌٚخ", سعبٌخ 

 ِبعغز١ش, الأوبد١ّ٠خ اٌؼشث١خ اٌّفزٛؽخ.

ز إنٗ الاذصالاخ انرظٕٚمٛح انًركايهح طزٚمك انًثاش (,7556ػجذ اٌؾ١ّذ, غٍؼذ أعؼذ )

 , ِطجؼخ ا١ًٌٕ, داس اٌفغش ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ.لهة ٔفكز انؼًٛم

, 70(, اٌزغ٠ٛك اٌفؼبي: و١ف رٛاعٗ رؾذ٠بد اٌمشْ 7507ػجذ اٌؾ١ّذ, غٍؼذ أعؼذ )

 اٌطجؼخ اٌضبِٕخ ػشش, اٌمب٘شح: ر٠ٕٛش ٌٍزشعّخ ٚإٌشش ٚاٌزٛص٠غ.

 

 ثاَٛاا: انًزاخغ الأخُثٛح

Abubakar, M; Mokhtar, S.And Abdullateef ,A.(2013)," The 

Moderating Effect Of Long-Term Orientation Culture On The 

Relationship Between Trust, PERSONALIZATION And Customer 

Satisfaction And Loyalty: A Proposed Framework", International 

Journal Of Academic Research In Business And Social 

Sciences, Vol. 3, No. 9,PP.117-131. 

Alarcin , E. And  Ugdaci, M. (2015), " Examining The Perceived 

Value Of Health Care Consumers According To The Gender 

Roles"  ,Proceedings of 7th Annual American Business Research 

Conference 23 - 24 July 2015, Sheraton LaGuardia East Hotel, 

New York, USA, ISBN: 978-1-922069-75. 

Alimiene , M . And Kuvykaite, R. (2008), " Standardization / 

Adaptation Of Marketing Solutions In Companies Operating In 

Foreign Markets: An Integrated Approach " , Engineering 

Economics , Vol. 55, Pp. 37-47. 
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