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 اٌثحس: ِسرخٍص

ٝ لاٌُزش٤ٗٝخ ُٔٞاهغ ٣ٝت أُ٘ظٔبد أ٣ٜذف اُجؾش ا٠ُ اخزجبس رأص٤ش عٞدح اُخذٓخ ا    

ٓبٕ، الاعزغبثخ، اٌُلبءح، ٤غٚ )اربؽ٤خ اُ٘ظبّ، اُخظٞط٢/ الأاُؼلآبد اُزغبس٣خ ثٔوب٣

ااُٞكبء( ٓزـ٤ش   اُزلبػَ،  ب ثٔوب٣غٚ )الاٗزجبٙ،ا ٓغزغ٤ج  ك٢ رؼض٣ض اسرجبؽ اُضثبئٖ ٓزـ٤ش   ا رلغ٤ش 

ٝ ٓب ٣طِن ػ٤ِٚ ثبُغ٤َ اُشه٢ٔ. ٝهذ ، أZ)اُؾٔبط، الاعزـشام، رٔبصَ ا٣ُٜٞخ( ُِغ٤َ )

دساى ُذٟ ػ٤٘خ خ اُذساعخ ثؼذد ٖٓ اُزغإلاد ًبٕ أٜٛٔب " َٛ ٛ٘بُي ٝػ٢ ٝئرؾذدد ٓشٌِ

َٛ ٛ٘بُي رأص٤ش ُغٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ك٢  ( ثٔزـ٤شاد اُجؾش؟،Zاُجؾش ٖٓ اُغ٤َ )

ْ  ، ٝالإٛذاف اُذساعخٕ؟. ٖٝٓ أعَ رؾو٤ن أبؽ اُضثٞرؼض٣ض اسرج  عبثخ ػٖ رغبؤلارٜب ر

 Google formٝاعزٔبسح الاعزجبٗخ الاٌُزش٤ٗٝخ ثظ٤ـخ  ،اػزٔبد أُٜ٘ظ اُٞطل٢ اُزؾ٢ِ٤ِ

ٓغزٔؼب    (Zًأداح سئ٤غخ ُغٔغ اُج٤بٗبد، ٝهذ اخز٤ش ؽِجخ اُغبٓؼخ أُغز٘ظش٣خ ٖٓ اُغ٤َ )

ْ   ،ُِجؾش ٤ًِخ رٔضَ ٓغٔٞع ٤ًِبد اُغبٓؼخ  حػشش خ ك٢ صلاسرٞص٣غ الاعزجبٗ ٝر

ْ  ( ٓغزغ٤ج ب1170ذ ثِـذ ػ٤٘خ اُجؾش )أُغز٘ظش٣خ، ٝه  SPSSاعزؼٔبٍ ثشٗبٓظ  ، ٝر

V.28 ؽظبئ٤خ ٜٓ٘ب )أُزٞعؾ اُؾغبث٢ ،الاٗؾشاف أُؼ٤بس١، ٝٓغٔٞػخ ٖٓ اُٞعبئَ الإ

 Tاُزؾذ٣ذ، اخزجبس  ، ٓؼبF-testَٓالا٤ٔٛخ اُ٘غج٤خ ، ٓؼبَٓ الاٗؾذاس اُجغ٤ؾ، اخزجبس 

خزجبس اُلشػ٤بد، ٝهذ رٞطَ اُجؾش ئ٠ُ ُِؼ٤٘بد أُغزوِخ ( ك٢ ٓؼبُغخ اُج٤بٗبد ٝا

ٝ اُؼلآبد اُزغبس٣خ ثغٞدح اٛزٔبّ أُ٘ظٔبد أ ٕ  ٓغٔٞػخ ٖٓ الاعز٘زبعبد ًبٕ أٜٛٔب ئ

٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض اسرجبؽ ٤ٗخ ك٢ ٓٞاهغ ا٣ُٞت اُخبطخ ثٜب ٣إصش ثشٌَ ئاُخذٓخ الاٌُزشٝ

  .(Zئٖ ٖٓ اُغ٤َ )اُضثب

 .(Zعٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ، اسرجبؽ اُضثٕٞ، اُغ٤َ ) اٌىٍّاخ اٌّفاذحُح:

 :اٌّمذِح

ك٢ ظَ اُزطٞساد اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ٝاُشه٤ٔخ اٗزوَ ػبُْ الاػٔبٍ ا٤ُّٞ ػ٠ِ ٝعٚ اُؼّٔٞ      

ُٞعبئَ اُزو٤ِذ٣خ ُغزة اُضثبئٖ ئ٠ُ اُٞعبئَ اُشه٤ٔخ ٝاداسح اُزغ٣ٞن ثشٌَ خبص ٖٓ ا

ٕ ك٢ ٜٗب٣خ اُغ٤َ اُشاثغ ُِزغ٣ٞن اُزٌُ٘ٞٞع٤خ اُؾذ٣ضخ، كبُؼبُْ ا٠ُ٥ اُزو٤٘بد أُغز٘ذح ئ

Marketing 4.0: The Pivot to Digital  ثبُزؾٍٞ ٖٓ اُزو٤ِذ١ ئ٠ُ اُشه٢ٔ، ٝثظذد

 ٠ُMarketing 5.0: Technology for اُغ٤َ اُخبٓظ ُِزغ٣ٞن الاٗزوبٍ ئ

Humanity  ٖٓ خ٤شح، ؽذس رـ٤٤ش ل٢ اُؼوٞد الأٗغب٤ٗخ، كأعَ الإاعزخذاّ اُزٌُ٘ٞٞع٤ب

ًج٤ش ك٢ ؽش٣وخ ػضٞس الأشخبص ػ٠ِ أُ٘زغبد أٝ اُخذٓبد ٝاخز٤بس أُ٘ظٔبد اُز٢ 

ا ُظٜٞس الإٗزشٗذ، ٝ ٣شزشٕٝ ٜٓ٘ب ٕ   ،ٗظش  أٍٝ  ٝاُ٘ٔٞ أُِؾٞظ ُٔغزخذ٢ٓ الإٗزشٗذ ، كا

ٔخ ُِششاء ٜٓ٘ب ٛٞ اُجؾش ٓب ٣لؼِٚ اٌُض٤ش ٖٓ اُ٘بط ػ٘ذ اُجؾش ػٖ ٓ٘زظ أٝ خذٓخ أٝ ٓ٘ظ

                                                           
   . تحس ِسرً ِٓ اطشوحح دورىساٖ   *  
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  ٕ اُزٞاعذ ا٤ُٔٔض ػ٠ِ ا٣ُٞت أٓش ثبُؾ الأ٤ٔٛخ  ػٖ أُؼِٞٓبد ػجش الإٗزشٗذ. ٝثبُزب٢ُ ، كا

طجؼ اٛزٔبّ أُ٘ظٔبد ثغٞدح اُخذٓخ ذ إٔ ر٘غؼ ك٢ ػبُْ ا٤ُّٞ، ٝثزُي ألأ١ ششًخ رش٣

ٝؽٔبط اُضثبئٖ  صبسح اٗزجبٙ ٝرلبػَب لإػشٝس٣   آش  زش٤ٗٝخ ُٔٞاهغ ا٣ُٞت اُخبطخ ثٜب أالاٌُ

ػ٠ِ اُزٌُ٘ٞٞع٤ب اُشه٤ٔخ ٝاعزخذآبرٜب ٝثبلاخض اُغ٤َ  اٝثبلاخض اُضثبئٖ اُِز٣ٖ ٗشأٝ

(Z)  ٛزا اُغ٤َ كشطخ رغ٣ٞو٤خ كْٜ ٣ٔضِٕٞ هبػذح  ٣ٝؼذ   ،٤ْٜ ثبُغ٤َ اُشه٢ِٔٝ ٓب٣طِن ػأ

بػ٠ِ ٔب ُوذسرْٜ أ٣ؼ  ٗ  ٤خ ٝرأص٤ش ٛبئَ ٤ُظ كوؾ ُزارْٜ ٝئاعزٜلا٤ًخ ػخٔخ رزٔزغ ثوٞح ششائ

ُزُي ٣ؾزبط أص٤ش اٌُج٤ش ػ٠ِ هشاساد اُششاء ؛خش٣ٖ ٖٓ ؽُْٜٞ ٖٓ خلاٍ اُزاُزأص٤ش ػ٠ِ ا٥

ٝرِج٤خ اؽز٤بعبرٜب ُِزلبػَ ثشٌَ كبػَ ٓغ  Zأُغٞهٕٞ ئ٠ُ كْٜ اُخظبئض اُلش٣ذح ُِغ٤َ 

٠ُ رأص٤ش عٞدح ُزا ٣ؾبٍٝ اُجؾش ئصبسح اٗزجبٙ أُ٘ظٔبد أٝ اُؼلآبد اُزغبس٣خ ئ ٛزا اُغ٤َ.

٠ُ ٗظبّ ٓٞهغ ا٣ُٞت ثغُٜٞخ ثبُ٘غجخ ئ٠ُ ب رٔضِٚ ٖٓ اربؽ٤خ اُٞطَ ئٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ٝٓاُخذ

، ٝثغشػخ ٓبٕ ٓؼِٞٓبرْٜبظ ػ٠ِ خظٞط٤خ ٝألاُضثبئٖ ٖٝٓ هذسح أُٞهغ ػ٠ِ اُؾ

ب ثوذسح ٓٞهغ ا٣ُٞت ػ٠ِ اُٞكبء ثغ٤ٔغ الاُزضآبد ٣ؼ  الاعزغبثخ ٝاٌُلبءح اُز٢ ٣ٞكشٛب ٝأ

 (.Zاسرجبؽ اُضثبئٖ ٖٓ اُغ٤َ )اُز٢ ٣وذٜٓب   ك٢ رؼض٣ض 

ْ  ُٝـشع الإ     روغ٤ٔٚ ئ٠ُ أسثغ ٓجبؽش ٣ز٘بٍٝ  ؽبؽخ اُشبِٓخ ثٔٞػٞع اُجؾش كوذ ر

٘ظش١ ك٢ ٝاُ ؽبس اُلِغل٢  أُجؾش الأٍٝ اُغبٗت أُٜ٘غ٢، أٓب أُجؾش اُضب٢ٗ ك٤ز٘بٍٝ الإ

ز٘زبعبد ك٤غزؼشع الاع ٍٝ أُجؾش اُضبُش اُغبٗت اُؼ٢ِٔ أٓب أُجؾش اُشاثغؽ٤ٖ ٣ز٘ب

  ْ  ٤ُٜب.اُزٞطَ ئ ٝاُزٞط٤بد اُز٢ ر

 ِٕهجُح اٌثحسالأوي : اٌّثحس 

 ولاً: ِشىٍح اٌثحسأ

 خ ئ٠ُ اُزغ٣ٞن اُشه٣٢ٔزـ٤ش أُشٜذ اُزغ٣ٞو٢ ٓغ اُزؾٍٞ ٖٓ ؽشم اُزغ٣ٞن اُزو٤ِذ٣      

ٔبد أ٤ٔٛخ اُزؾٍٞ اُشه٢ٔ ر ٣غت إٔ رذسى أُ٘ظٝاُزو٤٘بد اُزغ٣ٞو٤خ أُجزٌشح، ئ

ب  ػذ ثبُلؼَ ٖٓ ئٝاُ COVID-19ٞس عبئؾخ ٓغ ظٜٝخظٞط  عشاءاد سهٔ٘خ ز٢ هذ عش 

ُٝذد  أُ٘ظٔبد ٓغ ػ٤ِٔبد الإؿلام ٝع٤بعبد اُزجبػذ أُبد١ أُؼٍٔٞ ثٜب، ٝاُز٢

ثشٌَ رو٤ِذ١ ٓٔب اػطش  ٠ُ أُ٘ظٔبد ٝاُزٞاطَ ٓؼٜبطؼٞثخ ك٢  ٝطٍٞ أُشزش٤٣ٖ ئ

اُزغ٣ٞن ػٖ ؽش٣ن ٓٞاهغ ا٣ُٞت ٠ُ اُج٤غ ٝأُ٘ظٔبد أٝ اُؼلآبد اُزغبس٣خ ئ٠ُ اُزؾٍٞ ئ

عب٤ُت اُج٤غ اُزغ٣ٞن اُزو٤ِذ٣خ رض٤ش ؽشم ٝأ عب٣ذ اُزبثؼخ ُٜب، ك٢ ظَ ٛزٙ اُظشٝف ُْ رؼذ  

هذ ٣ؼؼق اسرجبؽْٜ ثزِي اٗزجبٙ ٝاٛزٔبّ ٝؽٔبعخ اُضثبئٖ اُؾب٤٤ُٖ ٝأُؾز٤ِٖٔ ٝ ٓٔب 

ظَ ثضٝؽ ٛزٙ شه٢ٔ اُز١ ُٝذ ك٢ ٓغ اُغ٤َ اُ بٝ اُؼلآبد اُزغبس٣خ ٝخظٞط  أُ٘ظٔبد أ

( اُز١ ٣ٔضَ Zٓؼٜب رؾذ ٓغ٠ٔ اُغ٤َ ) بطجؼ ٓ٘ذٓغ  اُزو٤٘بد اُشه٤ٔخ ٝأٝ ،عب٤ُتالأ

ٌُزش٢ٗٝ ٣خ ُزؾغ٤ٖ عٞدح خذٓبد اُزٞاطَ الأطجؾذ ٛ٘بى ؽبعخ هٞاُشجبة، ٝػ٤ِٚ أ

ٝرؼض٣ض  ،ٝالاؽزلبظ ثبُضثبئٖ اُؾب٤٤ُٖ ،ٓؼْٜ اُز٢ هذ رؾذس رؾٍٞ ٝعزة ُِضثبئٖ أُؾز٤ِٖٔ

ِخ اُذساعخ ك٢ ٝك٢ ػٞء ٓب روذّ ٣ٌٖٔ رِخ٤ض ٓشٌػجش سؽِخ اُضثٕٞ.الاسرجبؽ ثْٜ 

 ر٢ :اُزغبؤٍ اُشئ٤ظ ا٥

 هً ذؤشش جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح فٍ ذعضَض اسذثاط اٌضتىْ؟

  :ر٤خبؤٍ اُشئ٤ظ اُزغبؤلاد اُلشػ٤خ ا٣ٝ٥٘زظ ػٖ ٛزا اُزغ

احُح إٌظاَ، اٌخصىصُح تعاد جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح )اذِا طثُعح  ذأشُش وً تعذ ِٓ  أ -

 الاِاْ، الاسرجاتح ، اٌىفاءج،اٌىفاء( فٍ اسذثاط اٌضتىْ؟

تإٌسثح  Zفشاد اٌجًُ فٍ ِسرىي اسرجاتاخ اٌزوىس عٓ الإٔاز ِٓ أ هً هٕاٌه فشوق -

 ٌٍّرغُشاخ اٌّثحىشح.
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 هُّح اٌثحسشأُاً: أ

 ر٤خ: ر٘جضن أ٤ٔٛخ اُجؾش ٖٓ اُ٘وبؽ ا٥

ٝ اُؼلآبد زش٤ٗٝخ ُِٔ٘ظٔبد أٓٞػٞع عٞدح اُخذٓخ الا٤ٌُٔٛخ ثبُزش٤ًض ػ٠ِ رٌٖٔ الأ  -1

ٝاخزجبس رأص٤شٛب أُجبشش ك٢ رؼض٣ض اسرجبؽ اُضثٕٞ ك٢ ػظش اُزغ٣ٞن اُشه٢ٔ  ،اُزغبس٣خ

اُز١ ٣زغْ ثبُزؾٍٞ ٖٓ اُزغ٣ٞن اُزو٤ِذ١ ئ٠ُ اُزغ٣ٞن اُشه٢ٔ ٝ الاػزٔبد ػ٠ِ اُزٌُ٘ٞٞع٤ب 

 ئٖ.ٝاُٞعبئؾ اُشه٤ٔخ ُِزٞاطَ ٝاُزغ٣ٞن ٓغ اُضثب

اُز٢ ب ٤ٔٛخ ٓٞػٞع اسرجبؽ اُضثٕٞ ٓغ اُج٤ئخ اُشه٤ٔخ خظٞط  رغ٤ِؾ اُؼٞء ػ٠ِ أ  -2

ئٖ اُؾب٤ُٖ ٝأُؾز٤ِٖٔ ٝأُ٘ظٔخ أٝ اُؼلآخ رٞكش ارظبلا  ٓزؼذد الارغبٛبد ث٤ٖ اُضثب

د لاسرجبؽ اُضثبئٖ ع٤٘ؼٌظ ثظٞسح ئ٣غب٣جخ ػ٠ِ رؼض٣ض أُ٘ظٔب ٕ  اُزغبس٣خ، ثبُزب٢ُ كا

ء ؽشذ ٖٓ أُ٘بطش٣ٖ أُٞا٤ُٖ ُٜب ٝأُشٝع٤ٖ ُٔ٘زٞعبرٜب ٝأُذاكؼ٤ٖ ث٘برؾو٤وٜب ُلأسثبػ ٝ

  .ػٜ٘ب

ًؼ٤٘خ ثبُ٘غجخ ُغٜبد اُزغ٣ٞن ٝأُ٘ظٔبد ، ثبُشؿْ ٖٓ إٔ أكشادٙ لا  Zاػزٔبد اُغ٤َ  -3

ٓ   بْٜ ٣ٔضِٕٞ هٞح ششائ٤خ ًج٤شح ٝعٞه  ٗ  ٕ ك٢ ٓشؽِخ اُشجبة ٝاُزؼ٤ِْ ؽ٤ش أ٣ضاُٞ ٝ  بٛب

ا ػ٠ِ ا ًج٤ش   هشاساد ششاء ػبئلارْٜ. ٣ٔزٌِٕٞ رأص٤ش 

 هذاف اٌثحسٌصاً: أشا

ْ   آجبشش   بٛذاف اُجؾش اسرجبؽ  رشرجؾ أ      ط٤بؿزٚ ٖٓ  ثبُٔشٌِخ ٝرغبؤلارٜب، كٔب ر

  ْ  ر٠ُ:٢ أٛذاف ٓظبؿخ ػ٠ِ اُ٘ؾٞ ا٥رؾ٣ِٞٚ ئ رغبؤلاد ع٤ز

 ُغٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ. Zكشاد اُؼ٤٘خ ٖٓ اُغ٤َ ث٤بٕ ٓغزٟٞ اعزغب٣خ ٝئدساى أ -1

 لاسرجبؽ اُضثٕٞ. Zكشاد اُؼ٤٘خ ٖٓ اُغ٤َ ٓغزٟٞ اعزغب٣خ ٝئدساى أ ث٤بٕ -2

ثؼبدٛب اُلشػ٤خ )اربؽ٤خ اُ٘ظبّ، اُخظٞط٤خ رأص٤ش عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ٝأرؾذ٣ذ  -3

 الآبٕ، الاعزغبثخ ، اٌُلبءح،اُٞكبء( ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.

كشاد بس ٖٓ أك٢ ٓغزٟٞ اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ الإٗ را ًبٕ ٛ٘بُي كشٝمرؾذ٣ذ ك٤ٔب ئ -4

 ثبُ٘غجخ ُِٔزـ٤شاد أُجؾٞصخ. Zاُغ٤َ 

 ساتعاً: ِخطط اٌذساسح اٌفشضٍ

 اٛذاكٚ ، ث٢٘ أُخطؾ اُلشػ٢ ُِجؾش ٢ٌُ ٣ٌٕٞ ٓغغذ  ك٢ ػٞء ٓشٌِخ اُجؾش ٝأ        

ٜب، ٣ٝزٌٕٞ ٓخطؾ اُجؾش ٖٓ ٗٞػ٤ٖ أٗٞاع ٖٓ أُزـ٤شاد ُِٔشٌِخ ٝالأٛذاف أُزٞهغ رؾو٤و

 ر٢:ًٝب٥

٣ٝزؼٖٔ عٞدح اُخذٓخ  :Independent Variable (X) ًاٌّرغُش اٌّسرم -1

 الاٌُزش٤ٗٝخ أُزٔضِخ ثـ) اربؽ٤خ اُ٘ظبّ، اُخظٞط٤خ/الآبٕ، الاعزغبثخ، اٌُلبءح، اُٞكبء(.

٣ٝزؼٖٔ اسرجبؽ اُضثٕٞ  :Dependent Variable (Y)اٌّرغُش اٌّسرجُة  -2

 ٣خ(.أُزٔضِخ ثـ) الاٗزجبٙ، اُزلبػَ، اُؾٔبط، الاعزـشام، رٔبصَ اُٜٞ

 ر٢:( ا1٥ٝٓضِٔب ٣ج٤ٜ٘ب اُشٌَ )
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  ( ِخطط اٌثحس اٌفشض1ٍشىً )        

 

 خاِساً: فشضُاخ اٌذساسح

٣ٌٖٔ رؼش٣ق اُلشػ٤بد ػ٠ِ أٜٗب ػلاهبد رخ٤٘٤ٔخ ٓ٘طو٤خ ث٤ٖ ٓزـ٤ش٣ٖ أٝ أًضش ٓؼجش 

هبد ػٜ٘ب ك٢ شٌَ ػجبساد هبثِخ ُلاخزجبس، ٖٝٓ خلاٍ اخزجبس اُلشػ٤بد ٝرأ٤ًذ اُؼلا

اُزخ٤٘٤ٔخ ، ٖٓ أُزٞهغ إٔ ٣زْ اُؼضٞس ػ٠ِ ؽٍِٞ ُزظؾ٤ؼ ٓشٌِخ اُذساعخ.
 2
( ekaran& 

Bougie,2016:83) 

 ر٤خ:ٝرغبؤلارٜب ٖٓ خلاٍ اُلشػ٤بد ا٥ ٘طِن اُجؾش ك٢ ٓؼبُغزٚ ُِٔشٌِخٝ ٣      

 : H1وًٌ اٌفشضُح اٌشئُسح الأ -1

ؤُح اٌّىىٔح ِٓ )اذاحُح َىجذ ذأشُش ِعٕىٌ رو دلاٌح احصائُح ٌجىدج اٌخذِح الاٌىرش

 إٌظاَ، اٌخصىصُح/الاِاْ، الاسرجاتح، اٌىفاءج، واٌىفاء( فٍ اسذثاط اٌضتىْ.

 ر٤خ:ٛزٙ اُلشػ٤خ اُلشػ٤بد اُلشػ٤خ ا٥ٝرزلشع ػٖ 

H1-1 .ٕٞ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ لاربؽ٤خ اُ٘ظبّ ك٢ اسرجبؽ اُضث 

H1-2 ُِ خظٞط٤خ/الآبٕ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ 

H1-3 .ٕٞ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ ُلاعزغبثخ ك٢ اسرجبؽ اُضث 

H1-4 .ٕٞ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ ٌُِلبءح ك٢ اسرجبؽ اُضث 

H1-5 .ٕٞ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ ُِٞكبء ك٢ اسرجبؽ اُضث 

 : H2اٌفشضُح اٌصأُح  -2

ٗبس ثبُ٘غجخ ُٔزـ٤شاد اُذساعخ بد اُزًٞس ػٖ الإكشٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ٓزٞعؾ اعزغبثلارٞعذ 

 .Zٖٓ اُغ٤َ   اُشئ٤غخ ُذٟ اُؼ٤٘خ أُجؾٞصخ

                                                           
2
 Sekaran, Uma and Bougie, Roger,(2016), Research Methods for Business, A Skill-

Building Approach, Seventh Edition, John Wiley & Sons Ltd. 

 

 تأثير                   
               



 

 

832 

  

 مجلة المستنصرية للدراسات العربية والدولية

 

 : ِجرّع وعُٕح اٌذساسحسادساً 

 ِجرّع اٌذساسح -1

٣ش٤ش أُغزٔغ ئ٠ُ أُغٔٞػخ اٌُبِٓخ ٖٓ الأشخبص أٝ الأؽذاس أٝ الأش٤بء راد      

(Sekaran& Bougie,2016:236 ) ك٢ اُزؾو٤ن ك٤ٜب. الأ٤ٔٛخ اُز٢ ٣شؿت اُجبؽش
3

 ،

اُز٣ٖ  Zعٔب٢ُ ٖٓ ٓزغٞه٢ أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ ٖٓ اُغ٤َ ٣ٝزٔضَ ٓغزٔغ اُذساعخ الإ

ػ٘بطش ٛزا أُغزٔغ ٝاعؼخ لا٣ٌٖٔ ؽظشٛب  ٕ  ، ٝثٔب أٝ أُؾز٤ِٖٔب ٜٓ٘ب أ٣زغٞهٕٞ كؼ٤ِ  

ٝٓب ٣طِن ػ٤ِٜب ه٤ٞد اُٞهذ أ  خٝأُبد٣ ،ٝاُضٓب٤ٗخ ،ت ٓغٔٞػخ ٖٓ اُؼٞائن أٌُب٤ٗخجثغ

ْ   بٍ ٝاُٞطٍٞ؛ٝأُ اخز٤بس ٓغزٔغ كشػ٢ ٓغزٜذف ٣ٌٕٞ عَٜ اُؾظش ٝ ٓٔضَ  ُزُي كوذ ر

ُِٔغزٔغ ا٢ٌُِ ٣زْ عؾت اُؼ٤٘خ ٓ٘ٚ، ٝأُغزٔغ اُلشػ٢ أُغزٜذف ٛٞ ٓغٔٞػخ كشػ٤خ ٖٓ 

ٝ اُؾبلاد راد اُظِخ ثٔٞػغ اُذساعخ غزٔغ ا٢ٌُِ ٝاُز١ ٣زؼٖٔ اُؼ٘بطش أأُ

(Saunders et al.,2019:295)
4

ْٛ ثؼٔش اُشجبة ٝثٔشؽِخ  Zػٔبس اُغ٤َ أ ٕ  ، ٝثٔب أ

ْ   ،اُذساعخ اُغبٓؼ٤خ ه٢ أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ ٖٓ ؽِجخ اُغبٓؼخ اخز٤بس ٓزغٞ كوذ ر

ٛزا ٓغ ؾظش ٝاُزؼبَٓ اُُِذساعخ اُؾب٤ُخ ُغُٜٞخ  بٓغزٔؼ   Zأُغز٘ظش٣خ ٖٓ اُغ٤َ 

ٓغزٔغ اُذساعخ Zٝك٤ٔب ٣أر٢ ٗجزح ٓخزظشح ػٖ اُغ٤َ أُغزٔغ اُلشػ٢ ٖٓ أُغزٔغ ا٢ٌُِ.

 ثؾغت ؽشٝؽبد ثؼغ اُجبؽض٤ٖ.

 2009ئ٠ُ  1996ح ٖٓ ك٢ اُلزش ٝاػ٠ِ أْٜٗ الاشخبص اُز٣ٖ ُٝذ Zرْ رؾذ٣ذ اُغ٤َ         

ب رغ٤ٔخ أُٞاؽ٤ٖ٘ ٣ؼ  .٣ٝطِن ػ٤ِْٜ أ2010ئ٠ُ  1995ٝثؼؼْٜ ٣ش٤ش ئ٠ُ اُلزشح ٖٓ 

ٕ   ؛اُشه٤٤ٖٔ أُغٔٞػخ ُٝذٝا ك٢ ػبُْ ٢ِٓء ثبُلؼَ ثبلأدٝاد  الأشخبص ك٢ ٛزٙ لأ

 Grewal et).الإٌُزش٤ٗٝخ ٝاُزو٤٘بد اُشه٤ٔخ ، ٓضَ الإٗزشٗذ ٝاُشجٌبد الاعزٔبػ٤خ

al.,2021:100)
5
،ئْٜٗ ع٤َ عبٓؼ٢ ر٢ً ٝٓزطٞس ٖٓ اُ٘بؽ٤خ اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ٣ٝؼِٕٔٞ  

ٝرُي  ٗزشٗذ"؛ٗذ ، ئْٜٗ "٣ؼ٤شٕٞ ػ٠ِ الإثشٌَ أكؼَ ػ٘ذٓب ٣ٌٕٞٗٞ ٓزظ٤ِٖ ثبلاٗزش

كْٜ ٣غٔؼٕٞ أُؼِٞٓبد ػ٠ِ  -لإٔ ٓؼظْ أٗشطزْٜ الاعزٔبػ٤خ رزْ "ػجش الإٗزشٗذ" 

ب ئ٠ُ اُزشك٤ٚ  الإٗزشٗذ ٣ٝغزٌِٜٜٞٗب، ٣ٝإدٕٝ أٗشطخ اُزغٞم ػجش الإٗزشٗذ ، ٣ٝغؼٕٞ أ٣ؼ 

ب  ػجش الإٗزشٗذ. ئْٜٗ لا ٣غزٌِٜٕٞ أُؼِٞٓبد ػجش الإٗزشٗذ كؾغت ، ثَ ٣شبسًٕٞ أ٣ؼ 

 Wong et) .الإٗشبء ثظلزْٜ ٓإصش٣ٖ ُِٔ٘زغبد ٝاُؼلآبد اُزغبس٣خك٢ ػ٤ِٔخ 

al.,2022:116)
6
 . 

 عُٕح اٌذساسح -2

اُؼ٤٘خ ٢ٛ ٓغٔٞػخ كشػ٤خ ٖٓ أُغزٔغ، ٖٓ خلاٍ دساعخ اُؼ٤٘خ  ٣غت إٔ ٣ٌٕٞ      

ا ػ٠ِ اعزخلاص اعز٘زبعبد هبثِخ ُِزؼ٤ْٔ ػ٠ِ أُغزٔغ.  &Sekaran ) اُجبؽش هبدس 

Bougie,2016:237)
7

٣ٝزْ رُي ٖٓ خلاٍ عؾت اُؼ٤٘خ اٌُبك٤خ ُزٔض٤َ أُغزٔغ ثظٞسح   

                                                           
3
Sekaran& Bougie,2016:23 ِٖصذس سثك روش 

4
Saunders, M., Lewis, P.& Thornhill, A. (2019). Research methods for business 

students. Eighth Edition, Pearson, New York. 
 

5
 Grewal, D., Tania, B., Levy, M., Kopanidis, F, Harrigan, P, & Mathews, S. (2021). 

Marketing, 3rd Edition. McGraw-Hill Education.:100 
6
  Wong, L. W., Tan, G. W. H., Hew, J. J., Ooi, K. B., & Leong, L. Y. (2022). Mobile 

social media marketing: a new marketing channel among digital natives in higher 

education?. Journal of Marketing for Higher Education, 32(1), 113-137.  
7
 Sekaran& Bougie,2016:237 
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ٓضَ ٓؼبدُخ  ده٤وخ ػٖ ؽش٣ن اعزخذاّ ٓؼبدلاد اؽظبئ٤خ خبطخ ثٜزا اُـشع

(Student,1908)
8
 ر٢:ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ رٞػ٤ؾٜب ثب٥ 

 ر٤خ لاعزخشاط اُؼ٤٘خ: ُٔ٘ز٢ٜ ٣ٌٖٔ اعزخذاّ أُؼبدُخ ا٥ك٢ ؽبُخ أُغزٔغ اٌُج٤ش ؿ٤ش ا

 

 ؽ٤ش إ

 n= ؽغْ اُؼ٤٘خ

Z =  ه٤ٔخz ( 1.96( ٢ٛٝ )0.05أُؼ٤بس٣خ ػ٘ذ ٓغزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ) 

e( ٞٛٝ ٚ5= ٗغجخ اُخطأ أُغٔٞػ ث)% 

p( ك٢ اُؼ٤٘خ ٢ٛٝ )(، ٝػ٘ذ 50= ٗغجخ اؽزٔبٍ اُظٜٞس )رٞكش اُخبط٤خ أُؾب٣ذح%

 اُزؼ٣ٞغ ثبُٔؼبدُخ رظٜش اُ٘ز٤غخ الار٤خ:

 

 

، ٝٛٞ ٓغزغ٤ت 385ٓؾذد ٣غت إ لا روَ ػٖ  د٠ٗ ُؼ٤٘خ ٓغزٔغ ؿ٤شاُؾذ الأ ٕ  ثٔؼ٠٘ أ

 اُؾذ الاد٠ٗ أُغزٜذف ًؼ٤٘خ ُٜزٙ اُذساعخ. 

  ْ اعزغبثخ ٝثِؾ ػذد الاعزغبثبد اُظبُؾخ لاؿشاع اُزؾ٤َِ ُٜزٙ  1342رغ٤ٔغ  ٝهذ ر

ٓضِذ ػ٤٘خ اُذساعخ ٖٓ ٓزغٞه٢ أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ اُلؼ٤ِٖ ٝأُؾز٤ِٖٔ  1170اُذساعخ 

زٔغ ٝاُجبُؾ د٠ٗ ُزٔض٤َ أُغز٘ظش٣خ، ٢ٛٝ أًجش ثٌض٤ش ٖٓ اُؾذ الأٖ ؽِجخ اُغبٓؼخ أُغٓ

 ٜب ػ٠ِ أُغزٔغ ًٌَ.، ٓٔب ع٤ؼط٢ صوخ أًجش ثبُ٘زبئظ  ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ رؼ385ٔ٤ٔ

 اٌجأة إٌظشٌ ٌٍثحس:  اٌّثحس اٌصأٍ

                           Electronic service quality  : جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُحولًا أ

 Electronic service quality conceptَ جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح        ِفهى

 ُوذ ؿ٤ش الإٗزشٗذ اُؼذ٣ذ ٖٓ عٞاٗت ؽ٤بر٘ب ، ثٔب ك٢ رُي ٤ًل٤خ ششاء اُغِغ        

ٌُزش٤ٗٝخ ثشٌَ ًج٤ش ٖٓ اُلشص أُزبؽخ ُٔغٞه٢ اُغِغ ٝاُخذٓبد ، ُوذ ٝعؼذ اُو٘ٞاد الأ

أٝاخش اُزغؼ٤٘٤بد ٝأٝائَ اُؼوذ الأٍٝ ٖٓ اُوشٕ ٝاُخذٓبد ُزٞص٣غ ػشٝػْٜ، ٝ ٓ٘ز 

اُؾبد١ ٝاُؼشش٣ٖ ، أدسًذ أُ٘ظٔبد ٝاُجبؽضٕٞ ثشٌَ ٓزضا٣ذ إٔ ٓغشد اُزٞاعذ ػ٠ِ 

٣ِٞخ الأعَ ُِ٘غبػ ك٢ شجٌخ الإٗزشٗذ ٝروذ٣ْ أعؼبس ٓ٘خلؼخ ُْ ٣ٌٖ اعزشار٤غ٤خ كبػِخ ؽ

ٕ الأًضش خجشح ٝكؼب٤ُخ زش٢ٞ٤ٗٝ اُٞاهغ ، ٣ذسى رغبس اُزغضئخ الأٌٌُُزش٤ٗٝخ ٝكاُزغبسح الأ

خ ُِ٘غبػ أٝ اُلشَ ٤ُغذ ٓغشد اُٞعٞد أٝ اُغؼش أُ٘خلغ ، ثَ ٢ٛ داد اُشئ٤غإٔ أُؾذ

.روذ٣ْ خذٓخ ػب٤ُخ اُغٞدح ػجش ا٣ُٞت
9
 Wesselman,2014:15-16)٣ٝش٤ش ،)  ٖٓ ًَ

(Al-Hawary&Al-Smeran,2017:173
10

ٓلّٜٞ عٞدح اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ  ٕ  ( ئ٠ُ أ

ُزغ٣ٞن، ٣ٌٖٔ كْٜ ٛ٘بى عذٍ ث٤ٖ اُجبؽض٤ٖ ؽٍٞ ٛزا أُلّٜٞ ك٢ ٓغبٍ خذٓبد اؽذ٣ش ، ٝ

، ٝششاء  ٜب رو٤٤ْ ًلبءح ٝكبػ٤ِخ اُزغبسح ػجش الإٗزشٗذٌُزش٤ٗٝخ ػ٠ِ أٗ  عٞدح اُخذٓخ الأ

رأص٤ش ػ٠ِ رؾو٤ن عٞدح اُخذٓخ  ُٜب اُغبٛض٣خ اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ٕ  ٝرغ٤ِْ ٓ٘زظ أٝ خذٓخ، ٝئ

 ٝػ٠ِ ػ٤ِٔخ اُششاء ٝارخبر اُوشاس. ٣ٝٞػؼ  ٌُزش٤ٗٝخ ٝسػب اُضثبئٖالأ
                                                           

8
 Student, W. S. (1908). "The probable error of a mean." Biometrika, 6(1), 1-25. 

9
 Wesselman , Maria , (2014) , Social media to enhance e-service quality, Master’s 

Thesis ,Copenhagen Business School MSocSc. in Service Managemen tIrvine 
10

 Al-Hawary, S. I. S., & Al-Smeran,W. F. (2017). Impact of electronic service quality on 

customers satisfaction of Islamic banks in Jordan. International Journal of Academic 

Research in Accounting, Finance and Management Sciences, 7(1), 170-188.  
 

n = z^2 * p * (1 - p) / e^2 

n = (1.96) ^2 * (0.5) * (1 - 0.5) / (0.5) ^2 = 384.16 
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(Al-Nasser,2013:47
11

ٌُزش٤ٗٝخ ُٜب رأص٤ش اعزشار٤غ٢ ػ٠ِ عٞدح اُخذٓخ الأ ٕ  ( ئ

ٌُزش٤ٗٝخ، ٖٝٓ أعَ روذ٣ْ خذٓخ اُزؼبَٓ ٓغ اُضثبئٖ ك٢ اُغٞم الأ الأػٔبٍ اُز٢ رؾبٍٝ

٤ٔب ٣زؼِن ثغٞدح ػب٤ُخ اُغٞدح ػجش الإٗزشٗذ، رؾزبط أُ٘ظٔبد ئ٠ُ كْٜ رظٞس اُضثبئٖ ك

ٝهذ ػشف اُجبؽضٕٞ عٞدح اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ثطشم   خذٓبرْٜ ٝؽش٣وخ رو٤٤ْ اُضثٕٞ ُْٜ.

، ٌُٖ الإعٔبع اُؼبّ ٛٞ أٜٗب رش٤ش ئ٠ُ اُذسعخ اُز٢ رِج٢ ثٜب اُخذٓبد الإٌُزش٤ٗٝخ  ٓخزِلخ

(ثؼغ رؼش٣لبد 1اُز٢ روذٜٓب أُ٘ظٔخ ٓب رٞهؼبد ٝاؽز٤بعبد صثبئٜ٘ب.٣ٝٞػؼ اُغذٍٝ)

 .اُجبؽض٤ٖ ُغٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ

 (  تعض ذعشَفاخ اٌثاحصُٓ ٌجىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح1جذوي )

 (e-SQذعشَف جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح )   اٌثاحس،اٌسٕح، اٌصفحح

(
12

Zeithaml et al., 

2002:359) 

ٓذٟ ه٤بّ ٓٞهغ ا٣ُٞت ثزغ٤َٜ رغبسة اُزغٞم ٝاُششاء ٝاُزغ٤ِْ ثٌلبءح ٝكبػ٤ِخ 

 ٣بئٖ.ُِض

(
13

Wu et 

al.,2015:1396) 

٣زٞهؼٕٞ، ٝئسػبئْٜ  هذسح اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ػ٠ِ روذ٣ْ أُ٘لؼخ ُِضثبئٖ ًٔب

 ٓؼب٤٣ش ٓؾذدح . ثبعزخذاّ ٛزٙ اُخذٓخ ػٖٔ

(
14

Nguyen and 

Nguyen, 2018: 20) 

٢ٛ ٓذٟ رِج٤خ ٓٞهغ ا٣ُٞت لاؽز٤بعبد اُؼٔلاء ٝرٞهؼبرْٜ ، ٝٗٞػ٤خ اُزلبػَ 

 ُٔٞهغ الإٌُزش٢ٗٝ"ث٤ٖ اُؼٔلاء ٝا

 (
15

Al-dweeri et 

al.,2019:904) 

اُغٞدح الإٌُزش٤ٗٝخ ُِخذٓخ ٢ٛ اُلشم ث٤ٖ ه٤ٔخ اُخذٓخ أُزظٞسح ٝه٤ٔخ 

 رٞهؼبد اُؼٔلاء

(
16

Kuo et al., 

2019:100) 

٢ٛ هذسح ٓٞهغ ا٣ُٞت ػ٠ِ رِج٤خ رٞهؼبد اُؼٔلاء ٖٓ خلاٍ روذ٣ْ خذٓبد كؼبُخ 

 ٝكؼبُخ ٝٓٞصٞهخ ٝآٓ٘خ ٝشخظ٤خ

(
17

Lionello et 

al.,,2020:622) 

اُذسعخ اُز٢ رٌٕٞ ثٜب اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ هبدسح ػ٠ِ رِج٤خ اؽز٤بعبد اُضثبئٖ 

 راد اُظِخ ًٝلبءح ٝكبػ٤ِخ"

(
18

adjdi&Djamin,2021:

10) 

آزذاد ُوذسح أُٞهغ ػ٠ِ رٞك٤ش اُزغ٤ٜلاد لأٗشطخ اُزغٞم ٝاُششاء ٝاُزٞص٣غ 

 ثلبػ٤ِخ ًٝلبءح.

                                                           
11

 Al-Nasser, M., Yusoff, R. Z., Islam, R., & ALNasser, A. (2013). E-Service Quality and its 

Effect on Consumers Perceptions Trust. American Journal of Economics and Business 

Administration, 5(2), 47-55 
12

 Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service Quality Delivery 

Through Web Sites: A Critical Review of Extant Knowledge. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 30(4), 358-371 
13

 Wu, Y. C. J., Shen, J. P., & Chang, C. L. (2015). Electronic service quality of Facebook 

social commerce and collaborative learning. Computers in human behavior, 51, 1395-1402 
14

 Nguyen, T.N., &Nguyen, T. T.(2018).The impact of website quality on customer satisfaction 

and loyalty: Evidence from Vietnam. Journal of Asian Business and Economic Studies, 

25(1), 17-37. 
 

15
 Al-dweeri, R.M., Ruiz Moreno, A., Montes, F.J.L., Obeidat, Z.M. and Al-dwairi, K.M. 

(2019), "The effect of e-service quality on Jordanian student’s e-loyalty: an empirical study 

in online retailing", Industrial Management & Data Systems, Vol. 119 No. 4, pp. 902-923. 
 

16
 Kuo, Y. F., Wu, C. M., & Deng, W. J. (2019). The effect of website quality on customer 

loyalty and purchase intention in the B2C e-commerce context. International Journal of 

Retail & Distribution Management, 47(1), 98-116. 

 
17

 Lionello, R. L., Slongo, L. A., & Matos, C. A. D. (2020). Electronic service quality: a meta-

analysis. Marketing Intelligence & Planning, 38(5), 619-635.  
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 اٌثاحس تالاسرٕاد اٌّصادس اٌّشاس اٌُها فٍ اٌجذوي اعلاٖ.اٌّصذس: ِٓ اعذاد 

ػشٝس٣خ  ٌُزش٤ٗٝخ رؼذ  عٞدح اُخذٓخ الأ ٕ  ب ػ٠ِ ٓب روذّ ٣ٌٖٔ اُوٍٞ أٝرأع٤غ        

ر ٣ٌٖٔ إٔ رإصش عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ػ٠ِ عٔؼخ ُِٔ٘ظٔبد ك٢ اُؼظش اُشه٢ٔ ا٤ُّٞ ئ

كغ٤خ، ٣ٌٖٝٔ إٔ ٣إد١ روذ٣ْ خذٓخ اُز٘ب أُ٘ظٔخ ٝطٞسح اُؼلآخ ٝٝلاء اُضثبئٖ ٝا٤ُٔضح

بس٣خ ػٖ ٌُزش٤ٗٝخ ػب٤ُخ اُغٞدح ئ٠ُ عزة اُضثبئٖ ٝالاؽزلبظ ثْٜ ، ٝر٤٤ٔض الأػٔبٍ اُزغأ

ٖٓ رُي ، ٣ٌٖٔ إٔ ثذاع ك٢ أُ٘زغبد ٝاُخذٓبد، ٝػ٠ِ اُؼٌظ ٓ٘بكغ٤ٜب ، ٝرإد١ ئ٠ُ الإ

ٓخ ُِٔ٘ظٔخ ، ٝئثؼبد ؽذاس ػشس ك٢ طٞسح اُؼلارإد١ اُخذٓخ الأٌُزش٤ٗٝخ اُغ٤ئخ ئ٠ُ ئ

 ٣غت ػ٠ِ أُ٘ظٔبدؿ٤ش ٓٞاد ك٢ اُغٞم؛ ُزُي اُضثبئٖ ػٜ٘ب ، ٝٝػؼٜب ك٢ ٝػغ 

ٌُزش٤ٗٝخ ٝاُغؼ٢ أُغزٔش ُزؾغ٤ٜ٘ب ُزِج٤خ الاؽز٤بعبد ئػطبء الأ٣ُٞٝخ ُغٞدح اُخذٓخ الأ

 ٝاُزٞهؼبد أُزطٞسح ُضثبئٜ٘ب.

 The importance of electronic service هُّح جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُحأ -1

quality  ٣ٌٖٝٔ رٞػ٤ؼ ا٤ٔٛخ عٞدح اُخذٓبد الاٌُزش٤ٗٝخ ثٔغٔٞػخ ٖٓ اُ٘وبؽ ٝػ٠ِ

 اُ٘ؾٞ الار٢:

: ٣ٌٖٔ إٔ ٣إد١  Enhanced Customer Satisfaction ذحسُٓ سضا اٌضتائٓ -أ

ٌُزش٤ٗٝخ ػب٤ُخ اُغٞدح ئ٠ُ رؼض٣ض سػب اُضثبئٖ ، ٝاُز١ ثذٝسٙ ٣ٌٖٔ إٔ ٣إد١ روذ٣ْ خذٓخ أ

ُضثبئٖ ًِٝٔبد  ٓ٘وُٞخ ئ٣غبث٤خ. )ئ٠ُ ٝلاء ا
19

Chiu et al,2012: 169) 

 :  Improve efficiency and reduce cost ذحسُٓ اٌىفاءج وخفض اٌرىٍفح -ب

ٝرو٤َِ اُزٌب٤ُق ُِٔ٘ظٔبد.  ،ٌُزش٤ٗٝخ ػب٤ُخ اُغٞدح ٣ٌٖٔ إٔ رؾغٖ اٌُلبءحاُخذٓخ الأ ٕ  ئ

(Lin and Chen,2017:417
20

) 

ٌُزش٤ٗٝخ ػب٤ُخ : ٣ٌٖٔ ُِخذٓخ الأ Customer Acquisition اورساب اٌضتائٓ -ت

اُغٞدح عزة اُضثبئٖ عذد ئ٠ُ الأػٔبٍ اُزغبس٣خ. ، كوذ ٣خزبس اُضثبئٖ رغشثخ ػَٔ رغبس١ 

ث٘بء  ػ٠ِ أُشاعؼبد الإ٣غبث٤خ ُخذٓزْٜ الإٌُزش٤ٗٝخ. )
21

Fink et al,2018,176) 

٤خ ٣ٌٖٔ إٔ إٔ عٞدح اُخذٓخ الإٌُزشٝٗ :  Increase revenue صَادج الإَشاداخ -ث

رإد١ ئ٠ُ ص٣بدح الإ٣شاداد ُِششًبد. ٖٓ أُشعؼ إٔ ٣وّٞ اُؼٔلاء اُشاػٕٞ ػٖ اُخذٓخ 

 الإٌُزش٤ٗٝخ ثاعشاء ػ٤ِٔبد ششاء ٓزٌشسح ٝئٗلبم أُض٣ذ ٖٓ الأٓٞاٍ. 

                                                               (Kim and Lee.2013:220
22

) 

                                                                                                                                                                                
18

 Wadjdi, F., & Djamin, Z. (2021). The Relationship between E-Service Quality and Ease of Use 

on Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) Performance Mediating by Brand 

Image. Asian Journal of Economics, Business and Accounting, 21(4), 9-19 
19

 Chiu, Y.-C., Hsu, M.-H., & Wang, E. T. G. (2012). Understanding knowledge 

sharing in virtual communities: An integration of social capital and social cognitive 

theories. Decision Support Systems, 52(1), 187-196. 
 

20
 Lin, C.-H., & Chen, Y.-C. (2017). Assessing e-service quality of banks: An empirical 

study. Total Quality Management & Business Excellence, 28(3-4), 404-423. 
21

 Fink, D., Kenning, P., & Laroche, M. (2018). A systematic review and meta-analysis 

of electronic service quality (e-S-QUAL). Journal of Business Research, 83, 174-184. 
22

 Kim, S., & Lee, S. (2013). A study on the factors affecting customer loyalty of 

internet shopping malls. The Journal of the Korea Contents Association, 13(11), 218-

229. 
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ئٕ روذ٣ْ خذٓخ ئٌُزش٤ٗٝخ  :  Competitive advantage حاٌُّضج اٌرٕافسُ -ج

ػب٤ُخ اُغٞدح ٣ٌٖٔ إٔ ٣ٔ٘ؼ اُششًبد ٤ٓضح ر٘بكغ٤خ ك٢ اُغٞم ار ٣ٌٕٞ اُؼٔلاء أًضش ٤ٓلا  

 لاخز٤بس ششًخ روذّ خذٓخ ئٌُزش٤ٗٝخ أكؼَ ػ٠ِ أُ٘بكغ٤ٖ اُز٣ٖ لا ٣لؼِٕٞ رُي.

                                                                    (
23

Lin et al,2012:323) . 

 dimensions   Electronic service    اتعاد جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح -2

quality 

 System availabilityاذاحُح إٌظاَ  -أ

٣ٌٖٔ اػزجبس اربؽ٤خ اُ٘ظبّ ػ٠ِ أٜٗب اُٞظ٤لخ اُل٤٘خ اُظؾ٤ؾخ ُِٔٞهغ، كل٢ اُخذٓخ      

ب ئ٠ُ اُخذٓخ ػجش الإٗزشٗذ الإٌُزش٤ٗٝخ ، ٣ز٤ؼ رٞكش   ٔ اُ٘ظبّ ُِضثبئٖ ئٌٓب٤ٗخ اُٞطٍٞ دائ

اُز٢ روذٜٓب أُ٘ظٔبد ػجش الإٗزشٗذ ، ٝاُز٢ ٣ٌٖٔ إٔ رغبػذ اُضثبئٖ ك٢ اُؾظٍٞ ػ٠ِ 

طٞسح ع٤ذح ُِٔ٘ظٔبد ػجش الإٗزشٗذ، كارا ُْ ٣زٌٖٔ اُضثبئٖ ٖٓ اعزخذاّ اُ٘ظبّ ػجش 

زشٗذ ، كغ٤زؾُٕٞٞ ئ٠ُ ثؼغ أُ٘ظٔبد الإٗزشٗذ ػ٘ذٓب ٣ؾزبعٕٞ ئ٠ُ خذٓخ ػجش الإٗ

الأخشٟ ػجش الإٗزشٗذ، ٝرٞاكش اُ٘ظبّ ٛٞ عضء ٖٓ اُٞظ٤لخ اُل٤٘خ ك٢ ٓٞهغ ا٣ُٞت ٝاُز٢ 

٣ٌٖٔ إٔ رإصش ػ٠ِ سػب اُضثبئٖ ك٤ٔب ٣زؼِن ثأربؽ٤خ أُٞهغ ػ٠ِ شجٌخ الإٗزشٗذ، ار ٣ٌٖٔ 

اربؽ٤خ  ا ًبٕ ٓغزٟٞإٔ ٣شؼش اُضثبئٖ ثؼذّ اُشػب ػٖ اُزغشثخ أُوذٓخ ك٢ أُٞهغ ، ئر

Thet,2022:9)  خ  اُ٘ظبّ ػ٠ِ أُٞهغ ٓ٘خلؼ
24

( .، ٣ٝؼشف )
25

Jain et al., 2021:1 )

ٚ " هذسح اُ٘ظبّ ػ٠ِ اُجوبء ه٤ذ اُزشـ٤َ ٣ٌٖٝٔ اُٞطٍٞ ئ٤ُٚ ٖٓ هجَ اُزبؽ٤خ اُ٘ظبّ ثأٗ  

ب أُغزخذ٤ٖٓ ، ٝؿبُج ب ٓب ٣زْ ه٤بعٚ ً٘غجخ ٓئ٣ٞخ ٖٓ اُٞهذ اُز١ ٣ٌٕٞ ك٤ٚ اُ٘ظبّ ٓزبؽ  

ػٖٔ ٗبكزح اُزشـ٤َ اُخبطخ ثٚ."، ث٤٘ٔب ٣ؼشف )
26

Kumar and Singhal, 2021:30 )

اربؽ٤خ اُ٘ظبّ ثأٗٚ " ٓو٤بط ُٔذٟ اعزؼذاد ٗظبّ أٝ خذٓخ ُزٞك٤ش اُٞظبئق ٝاُخذٓبد 

Sharma  et al., 2021:196أُطِٞثخ ُِٔغزخذ٤ٖٓ ػ٘ذ اُؾبعخ". آب )
27

(   ك٤ؼشكٜب 

اُؼَٔ ثشٌَ طؾ٤ؼ ٝرٞك٤ش ٝظ٤لزٜب أُوظٞدح ك٢ ع٤ٔغ  ثأٜٗب" ٓو٤بط ُوذسح اُخذٓخ ػ٠ِ

 الأٝهبد ، ٓغ ٓشاػبح رأص٤ش أ١ أػطبٍ ك٢ الأعٜضح أٝ اُجشآظ".

                                                           
23

 Lin, C.-C., Huang, Y.-C., & Li, Y.-C. (2012). The influence of e-service quality on 

customer satisfaction and loyalty in online shopping. International Journal of 

Organizational Innovation, 5(2), 321-330. 
24

 Thet, P.,(2022), Effect of E-Service Quality on Satisfaction and Customer Loyalty of 

Online Organic Product Shoppers in Myanmar , thesis of Master of Business 

Administration, Department of Management Studies, Yangon Institute of Economic. 
 

25
 Jain, V., Verma, R., & Goyal, P. (2021). Assessing the effect of system availability 

on perceived system quality and user satisfaction in online banking. Journal of 

Financial Services Marketing, 26(1), 1-13. 
 

26
 Kumar, P., & Singhal, D. (2021). Impact of system availability on e-learning 

performance during COVID-19 pandemic: An empirical study. Education and 

Information Technologies, 26(1), 29-43. 
 

27
 Sharma, R., and others. (2021). A Novel Framework for Achieving High 

Availability of Electronic Services. IEEE Transactions on Services Computing, 

14(1), 196-207. 
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ٝك٢ ٛزا اُغ٤بم ٣ٌٖٔ رؼش٣ق اربؽ٤خ اُ٘ظبّ اعشائ٤بَ ثأٜٗب هذسح اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ػ٠ِ     

داء ، ٝروذ٣ْ إٔ رظَ ػبِٓخ ٝٓزبؽخ ُِٔغزخذ٤ٖٓ ، دٕٝ أ١ اٗوطبع أٝ رذٛٞس ك٢ الأ

 ٝظبئلٜب أُوظٞدح ُِٔغزخذّ ثغٞدح ٓوجُٞخ.

 Privacy/Securityاٌخصىصُح / الاِاْ  -ب
٣ٌٖٔ ٝطق اُخظٞط٤خ ثٔغزٟٞ ؽٔب٣خ أُؼِٞٓبد ٖٓ اُزٜذ٣ذ ٣ٌٖٝٔ إٔ رٌٕٞ        

ر ٣شؼش اُضثبئٖ ثبُوِن ػ٘ذ ئعشاء الأػٔبٍ اُزغبس٣خ ػجش آٓ٘خ، ئأُؼِٞٓبد اُشخظ٤خ 

ٞط٤خ ٝ الأٓبٕ ، خبطخ ك٤ٔب ٣زؼِن ثٔؼِٞٓبرْٜ اُشخظ٤خ اُغش٣خ الإٗزشٗذ ٖٓ اُخظ

ب ئ٠ُ ص٣بدح ًج٤شح ك٢  كبُزؾٍٞ اُزٌُ٘ٞٞع٢ ك٢ روذ٣ْ اُخذٓبد الإٌُزش٤ٗٝخ أدٟ أ٣ؼ 

ٝالأٗشطخ الاؽز٤ب٤ُخ ٖٓ هجَ ٓغش٢ٓ الإٗزشٗذ ، ٝثبُزب٢ُ ًبٗذ اُخظٞط٤خ ٝ  ،اُٜغٔبد

ا ثبُؾ الأ٤ٔٛخ ك٢ رط٣ٞش اُخذٓخ ا لإٌُزش٤ٗٝخ ، ٝع٤إد١ اُشؼٞس أُؼضص ثبلأٓبٕ الأٓبٕ أٓش 

ئ٠ُ رؾغ٤ٖ رظٞس اُغٞدح. )
28

Sukmongkol et al.,2019:97 ٝرؼشف ،)

اُخظٞط٤خ/ الآبٕ ثأٜٗب" هذسح اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ػ٠ِ ؽٔب٣خ أُؼِٞٓبد اُشخظ٤خ 

 ,Chen&Changُِضثٕٞ ٝأُؼبٓلاد ٖٓ اُٞطٍٞ أٝ اٌُشق ؿ٤ش أُظشػ ثٚ.")

2019:56
29

شكٜب )(، ٣ٝؼ
30

Liu et al., 2020:70 ثأٜٗب ٓذٟ ؽٔب٣خ ٓضٝد اُخذٓخ " )

الإٌُزش٤ٗٝخ ُٔؼِٞٓبد اُضثبئٖ ٝأُؼبٓلاد ٖٓ اُزٜذ٣ذاد أُؾزِٔخ ، ٓضَ اُوشط٘خ ٝعشهخ 

ٜب اُذسعخ اُز٢ رؾ٢ٔ ثٜب عشائ٤ب  ثأٗ  خ/ الأٓبٕ ئا٣ُٜٞخ ٝالاؽز٤بٍ".٣ٌٖٝٔ رؼش٣ق اُخظٞط٤

بئٖ اُشخظ٤خ ٝاُؾغبعخ ٖٓ اُٞطٍٞ ؿ٤ش أُظشػ ثٚ أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ ٓؼِٞٓبد اُضث

 ٝالاعزخذاّ ٝالإكشبء ، ٓغ ػٔبٕ عش٣خ أُؼِٞٓبد ٝعلآزٜب ٝرٞاكشٛب.

  Responsiveness الاسرجاتح -ت

ا      رش٤ش الاعزغبثخ ا٠ُ اُزؼبَٓ اُلبػَ ٓغ أُشبًَ ٝأُشرغؼبد ٖٓ خلاٍ أُٞهغ، ٝٗظش 

ُز٢ لا ٣ٞعذ ك٤ٜب ُوبء ٝعٜب  ُٞعٚ ث٤ٖ اُطشك٤ٖ ، لإٔ أُؼبِٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ٢ٛ أُؼبِٓخ ا

كٖٔ اُؼشٝس١ اُشد ػ٠ِ اُلٞس ػ٠ِ أُٔضَ ػجش الإٗزشٗذ أٝ ئسعبٍ الاعزلغبساد 

ٝاُزؼ٤ِوبد ئٌُزش٤ٗٝ ب، ٛزا ٣شغغ اُضثٕٞ ػ٠ِ اعزخذاّ اُخذٓبد الإٌُزش٤ٗٝخ ثشٌَ ٓزٌشس 

ؿ٤ش طؾ٤ؼ أٝ ؿ٤ش ده٤ن  ؽ٤ش إٔ اُخٞف ٖٓ ػذّ اُشد ػ٤ِٚ ك٢ ؽبُخ روذ٣ْ اُخذٓخ ثشٌَ

Firdous& Farooqi,2019:1663 ٣ؾذس.)
31

ٜب" هذسح ٓوذّ ٝرؼشف الاعزغبثخ ثأٗ   (،

اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ػ٠ِ الاعزغبثخ اُغش٣ؼخ ٝاُلؼبُخ لاعزلغبساد اُضثبئٖ ٝؽِجبرْٜ ، ٓٔب 

                                                           
28

 Sukmongkol, D., Virathamanont, T., & Mahaprom, M.,(2019),” The Relationship 

Between E-service Quality Components and E-loyalty of Thai Consumers Toward 

Online Travel Service”, Dusit Thani College Journal Vol.13 No.1,pp89-106. 
 

29
 Chen, W., & Chang, Y. (2019). Dimensions of electronic service quality: A review of 

the literature. Journal of Service Science and Management, 12(1), 56-69. 
 

30
 Liu, Y., Wu, J., & Zhang, Y. (2020). The impact of security/privacy on electronic 

service quality and customer satisfaction. Journal of Service Science and 

Management, 13(1), 67-81. 
 

31
 Firdous, S., & Farooqi, R. (2019). Service Quality To E-Service Quality: A 

Paradigm Shift. In Proceedings of the International Conference on Industrial 

Engineering and Operations Management Bangkok, Thailand, March (Vol. 5, No. 7, 

pp. 1656-1666).  
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) ٣ؼٖٔ ؽَ أُشٌلاد ك٢ اُٞهذ أُ٘بعت ٝثذهخ.
32

Parasuraman et al,2005:230) 

Santouridis & Trivellas, 2010:196) .٣ٝؼشكٜب
33

( ثأٜٗب"ٓذٟ هذسح ٓوذّ اُخذٓخ 

ػجش الإٗزشٗذ ػ٠ِ رِج٤خ اؽز٤بعبد اُضثبئٖ ك٢ اُٞهذ أُ٘بعت ٝثطش٣وخ ٓٞصٞهخ ٝٓزغوخ ، 

 ٓٔب ٣ذٍ ػ٠ِ الاٗزجبٙ ٝاُٜ٘ظ اُز١ ٣شًض ػ٠ِ اُضثٕٞ.

ش٢ٗٝ ػ٠ِ الاعزغبثخ ثغشػخ ٣ٌٖٝٔ رؼش٣ق الاعزغبثخ اعشائ٤ب  ثأٜٗب هذسح أُٞهغ الاٌُز     

 ٝكبػ٤ِخ ُزلبػلاد أُغزخذّ ٝؽِجبرٚ.

 Efficiencyاٌىفاءج  -ث

٠ُ هذسح اُضثٕٞ ػ٠ِ اُٞطٍٞ ئ٠ُ أُٞهغ الاٌُزش٢ٗٝ ٝاعزخذآٚ رش٤ش اٌُلبءح ئ     

ب   ٔ ثغشػخ ٝعُٜٞخ ، ٢ٌُٝ ٣ٌٕٞ أُٞهغ ًلٞءا  ٣غت إٔ ٣ٌٕٞ عَٜ الاعزخذاّ ٝٓظٔ

ا ٝلا ٣ؾزبط ئ٠ُ اٌُض٤ش ٖٓ أُؼِٞٓبد ٝ ٣غ ،ثطش٣وخ ٓلائٔخ ٝٓ٘بعجخ ت إٔ ٣ٌٕٞ ٓ٘ظْ ع٤ذ 

&Al-Hawary,2017:174 ُلإعبثخ ػ٠ِ رذخلاد اُضثبئٖ.)
34

 Al-Smeran ، )

٣ٝHanafi et al.,2017:1894ٞػؼ )
35

( اٌُلبءح ػٖٔ عٞدح اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ٢ٛ 

ُٔؼِٞٓبد هذسح اُضثٕٞ ػ٠ِ اُٞطٍٞ ئ٠ُ ٓٞهغ ا٣ُٞت ٝاُجؾش ػٖ أُ٘زٞط أُطِٞة ٝا

ف  أُزؼِوخ ثبُٔ٘زظ ٝرشى أُٞهغ أُؼ٢٘ ثأهَ عٜذ. ٣ٝؼش 

(Parasuraman,2005:220 
36

( اٌُلبءح ثأٜٗب عُٜٞخ ٝعشػخ اُٞطٍٞ ئ٠ُ أُٞهغ 

ٝاعزخذآٚ. آب )
37

Niu & Li, 2021:387 ك٤ؼشف اٌُلبءح ثأٜٗب اُذسعخ اُز٢ ٣ٌٕٞ ك٤ٜب )

ا ػ٠ِ رض٣ٝذ أُغزخذ٤ٖٓ ثبُٔؼِٞ ٓبد ٝاُخذٓبد اُشخظ٤خ ٝراد اُظِخ ٓٞهغ ا٣ُٞت هبدس 

أُظٔٔخ لاؽز٤بعبرْٜ ٝرلؼ٤لارْٜ ، ٓغ رو٤َِ اُٞهذ ٝاُغٜذ اُلاص٤ٖٓ ُِٞطٍٞ ئ٤ُٜب 

٣ٌٖٝٔ رؼش٣ق اٌُلبءح اعشائ٤ب  ثأٜٗب ٓذٟ هذسح أداء ٓٞهغ ا٣ُٞت ُٞظبئلٚ .ٝاعزخذآٜب

ئ٣غبث٤خ ٣ِٝج٢ أُوظٞدح ثأهَ هذس ٖٓ الأخطبء أٝ اُزأخ٤ش ، ٓٔب ٣ٞكش ُِٔغزخذ٤ٖٓ رغشثخ 

 اؽز٤بعبرْٜ ٝأٛذاكْٜ اُزغبس٣خ.

 

 

                                                           
32

 Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). ES-QUAL: A multiple-

item scale for assessing electronic service quality. Journal of service research, 7(3), 

213-233.  

 
33

 Santouridis, I., & Trivellas, P. (2010). Investigating the impact of service quality 

and customer satisfaction on customer loyalty in mobile telephony in Greece. The 

TQM Journal, 22(3), 189-210. 
 

34
 Al-Hawary, S. I. S., & Al-Smeran, W. F. (2017). Impact of electronic service quality 

on customers satisfaction of Islamic banks in Jordan. International Journal of 

Academic Research in Accounting, Finance and Management Sciences, 7(1), 170-

188.  
 

35
 Hanafi, M. Suryana, M. Bashari,A.H (2017). Evaluation of e-Service Quality , 

Perceived Value on Customer Satisfaction and Customer Loyalty : A Study in 

Indonesia. International Business Management, nternational Business Management 

11 (11): 1892-1900. 
36

 Parasuraman,2005:220 ِشجع سثك روشٖ     
37

 Niu, Q., & Li, W. (2021). An integrated model of website quality and loyalty in 

online shopping: Evidence from China. Information Technology & People, 34(2), 

385-406. 
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 Fulfillmentاٌىفاء  -ج

٣ش٤ش اُٞكبء ا٠ُ دهخ ٓٞاػ٤ذ اُخذٓخ ٝرٞاكش أُ٘زغبد ٝرغ٤ِْ أُ٘زغبد ك٢ اُٞهذ       

أُٞػٞد، ٣ٝؼذ اُٞكبء ًٞاؽذ ٖٓ أُٞػٞػبد الأًضش أ٤ٔٛخ ٗظش٣ ب ٝػ٤ِٔ ب ٤ٌُبٗبد اُزغبسح 

 Hanafi etاُؾبلاد اُ٘لغ٤خ ؽٍٞ رٞكش أُ٘زغبد ٝرغ٤ِٜٔب . )الإٌُزش٤ٗٝخ ٖٓ ؽ٤ش اُذهخ ٝ

al.,2017:1894
38

( ٣ٝٞػؼ )
39

Rahmawati& Liswandi,2018:263 ا٠ُ اٗٚ ك٢ )

ئثلاؽ اُضثبئٖ ثبُج٤بٗبد اُظؾ٤ؾخ ؽٍٞ اُؼ٘بطش أٝ ئٌٓب٤ٗخ  اُخذٓخ الإٌُزش٤ٗٝخ ، ٣ؼذ  

ا ثبُؾ الأ٤ٔٛخ ػ٘ذ اُؾظٍٞ ػ٤ِٜب ، ٣ٌٖٝٔ إٔ رإد١ اُج٤بٗبد اُٞطٍٞ ئ٠ُ الإداسح أٓش 

اُخبؽئخ ئ٠ُ رأص٤ش عِج٢ ػ٠ِ ٤ٗخ ئػبدح اُششاء أُغزوج٤ِخ ُِضثٕٞ ، ػلاٝح ػ٠ِ رُي ، ٣ٌٖٔ 

إٔ رإد١ أُشٝٗخ ك٢ اُششاء ئ٠ُ ص٣بدح صوخ اُضثٕٞ ك٢ أُ٘ظٔخ. ٣ٝؼشف اُٞكبء ثأٗٚ "هذسح 

بد ٝٓغبػذح ده٤وخ أُضٝد ػ٠ِ رِج٤خ اؽز٤بعبد اُضثبئٖ ٝرٞهؼبرْٜ ٖٓ خلاٍ رٞك٤ش ٓؼِٞٓ

).ًٝبِٓخ ٝك٢ اُٞهذ أُ٘بعت أص٘بء ُوبء اُخذٓخ"
40

Shin, Lee, & Lee, 2014:101 ،)

٣ٝؼشكٚ )
41

Lin & Lekhawipat, 2017:127 ثأٗٚ "اُذسعخ اُز٢ ٣وذّ ثٜب ٓضٝد )

 & Zareiآب اُخذٓخ اُخذٓخ ثذهخ ٝثغشػخ ًٔب ٛٞ ٓٞػٞد ، دٕٝ أخطبء أٝ رأخ٤ش."

Riasi, 2020:101)
42

شكٚ ثأٗٚ " هذسح ٓضٝد اُخذٓخ ػ٠ِ روذ٣ْ اُخذٓخ ػ٠ِ اُ٘ؾٞ ( ك٤ؼ

 أُٞػٞد ثٚ ك٢ اُٞهذ أُ٘بعت ، ٝثطش٣وخ ده٤وخ ٝٓٞصٞهخ ، ثٔب ٣ِج٢ رٞهؼبد اُضثٕٞ."

٣ٌٖٝٔ رؼش٣ق اُٞكبء ًأؽذ اثؼبد عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ اعشائ٤ب   ثأٗٚ أُذٟ اُز١     

ذهخ ، ٣ٌٖٝٔ الاػزٔبد ػ٤ِٜب ، ٝك٢ اُٞهذ ٣وذّ ك٤ٚ ٓضٝد اُخذٓخ اُخذٓخ أُٞػٞدح ث

أُ٘بعت ، ٝثشٌَ ٓٞصٞم ، ثٔب ٣ِج٢ ٓزطِجبد اُضثٕٞ ٝرٞهؼبرٚ دٕٝ أ١ أخطبء أٝ رأخ٤ش 

 أٝ ٓؼِٞٓبد ؿ٤ش ًبِٓخ.

 Customer engagementشأُاً: اسذثاط اٌضتىْ     

 concept Customer engagementِفهىَ اسذثاط اٌضتىْ    -1

لاسرجبؽ" ك٢ اُِـخ الإٗغ٤ِض٣خ ؽٞا٢ُ اُوشٕ اُغبثغ ػشش ٤ٓلاد١ ظٜش ٓظطِؼ "ا        

" ٝٝطق اُؼذ٣ذ ٖٓ أُلب٤ْٛ اُز٢ رش٤ش ئ٠ُ اُزضاّ ٓضَ engagerٖٓ أٌُِخ اُلشٗغ٤خ "

، "اُٞػذ ” legal/moral obligation، "اُزضاّ هب٢ٗٞٗ / أخلاه٢" ” pledge“ "رؼٜذ"

 الاسرجبؽ  ،"”tie of duty“ ، "الاسرجبؽ ثبُٞاعت"formal promiseاُشع٢ٔ" 

                                                           
38

 Hanafi et al.,2017:1894 ِٖشجع سثك روش 
39

 Rahmawati, Y., & Liswandi. (2018). Analysis of E-Service Quality Dimensions 

towards Purchase Intention by Using Smartphone in Tokopedia. International 

Journal of Management, Accounting and Economics, 5(4), 260-271 
40

 Shin, D. H., Lee, J. W., & Lee, H. (2014). An empirical investigation of the 

relationships among e-service quality, satisfaction, and loyalty in online shopping. 

Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 27, 

96-112. 
 

41
 Lin, C., & Lekhawipat, W. (2017). The effects of electronic service quality 

dimensions on customer satisfaction in online shopping: An empirical study. 

International Journal of Business and Information, 12(2), 121-143. 
 

42
 Zarei, S., & Riasi, A. (2020). Investigating the impact of electronic service quality 

on customer satisfaction in e-commerce. Journal of Applied Research on Industrial 

Engineering, 7(2), 119-133. 
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".)engagement)اُخطٞثخ(""
43

Renner,2020:28  ْ  "الاسذثاط" اعزخذاّ ٓظطِؼ (،ر

“Engagement”  ِْك٢ ٓغٔٞػخ ٓز٘ٞػخ ٖٓ اُزخظظبد الأًبد٤ٔ٣خ ثٔب ك٢ رُي ػ

ٝاُغِٞى اُز٘ظ٢ٔ٤ ك٢ اُؼوذ أُبػ٢، آب ك٢  ،ٝػِْ اُ٘لظ ،ٝاُؼِّٞ اُغ٤بع٤خ ،الاعزٔبع

ا ٖٓ أُوبلاد الأًبد٤ٔ٣خ ٓظطِؾبد أدث٤بد اُزغ ٣ٞن ٝاُخذٓبد ، اعزخذّ ػذد ه٤َِ عذ 

ْ   2005، ٝٓ٘ز ػبّ 2005"اسرجبؽ اُضثٕٞ" أٝ "الاسرجبؽ ثبُؼلآخ" هجَ ػبّ  اعزخذاّ  ر

ٓظطِؼ اسرجبؽ اُضثٕٞ ثشٌَ ٓزضا٣ذ )
44

Brodie et al.,2011:252 ٝك٢ راد ، )

اُغ٤بم ٣ٞػؼ )
45

Zaidun et al.,2021:652 أ( ئ٠ُ  ٕ   ْ ٝػؼٚ لأٍٝ  ٓلّٜٞ الاسرجبؽ ر

ف الاسرجبؽ ػ٠ِ أٗٚ  ،ك٢ ع٤بم اُغِٞى اُز٘ظ٢ٔ٤ (Kahn,1990 ) ٓشح ٖٓ هجَ ٝػش 

"عِٞى أُٜٔخ اُز١ ٣ؼضص اُشٝاثؾ ثبُؼَٔ ٝثب٥خش٣ٖ" ٝاُز٢ ٣زْ اُزؼج٤ش ػٜ٘ب عغذ٣ ب 

ب ًٔؾل ض ُِز٤ٔ٘خ ٝٓؼشك٤ ب ٝػبؽل٤ ب ، ٝثبُزب٢ُ ك٢ٜ هبدسح ػ٠ِ ص٣بدح رؾل٤ض أُٞظق أ٣ؼ 

٣ٝشٟ ) اُشخظ٤خ،
46

Vinerean & Opreana,2015:35 إ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٣ؼذ )

ب اًزغت عبرث٤خ ًج٤شح ك٢ الأدث٤بد اُؼ٤ِٔخ اُز٢ رٜذف ئ٠ُ ششػ اُزلبػَ ث٤ٖ اُؼلآخ   ٓ ٓلٜٞ

Hollebeek,2011:559ٝاُضثبئٖ ك٢ اُج٤ئبد ٝأُ٘ظبد ػجش الإٗزشٗذ. ،٣ٝش٤ش )
47

 )

ٞد رلبػلاد ص٘بئ٤خ الارغبٙ ٓؾٞس٣خ ث٤ٖ ٓٞػٞع ٓؼ٤ٖ )ٓضَ ا٠ُ إ الاسرجبؽ ٣لزشع ٝع

اُضثٕٞ( ًٝبئٖ )ػ٠ِ عج٤َ أُضبٍ ، اُؼلآخ / ٓ٘زٞط أٝ ٓ٘ظٔخ( ًششؽ ػشٝس١ ُظٜٞس 

ٓغز٣ٞبد الاسرجبؽ راد اُظِخ. ٣ٝشٟ )
48

Putra et al.,2020:106 ٕٞإٔ اسرجبؽ اُضث )

كؼلا  ػٖ ئٖ اُغذد ُِؼلآخ ، ٛٞ ػ٤ِٔخ ٗلغ٤خ شٌِذ ٗٔؾ ٝلاء اُضثٕٞ الأعبع٢ ٖٓ اُضثب

ا٤ُ٥خ اُز٢ ٣ٌٖٔ ٖٓ خلاُٜب اُؾلبظ ػ٠ِ ٝلاء اُضثبئٖ ُؼ٤ِٔبد اُششاء أُزٌشسح ُِؼلآخ. 

٣ٝش٤ش )
49

Safitri et al.,2020:43ٓلّٜٞ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٣ٜذف ئ٠ُ رط٣ٞش  ٕ  ( ئ٠ُ أ

خ ػ٠ِ ٝٓغ ٛزا أُلّٜٞ عزشًض أُ٘ظٔ ،ٓؾلظخ اُضثبئٖ ٝاُؾلبظ ػ٠ِ اُؼلاهبد ٓؼْٜ

ئسػبء اُضثبئٖ ٖٓ خلاٍ رض٣ٝذْٛ ثو٤ٔخ أًجش أٝ أػ٠ِ ٖٓ أُ٘بكغ٤ٖ ُج٘بء اُضوخ ٝالاُزضاّ 

٣لبد ٓزؼذد لاسرجبؽ اُضثٕٞ ك٢ ٕ رؼشُٝوذ أٝسد اٌُزبة ٝاُجبؽضٞ ثؼلاهبد ؽ٣ِٞخ الأٓذ.

                                                           
43

 Renner, A. A. (2020). Customer Engagement and Advertising Message Strategy: An 

Application of the Stimulus Organism Response Model (Doctoral dissertation, 

University of Ghana) 
44

 Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B., & Ilić, A. (2011). Customer engagement: 

Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for research. 

Journal of service research, 14(3), 252-271. 
 

45
 Zaidun, N. A., Muda, M., & Hashim, N. H. (2021). The relationship between 

customer brand engagement and brand loyalty for local car brands in Malaysia. 

International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 11(6), 

648-668 
46

 Opreana , A., & vinerean, S. (2015). A New Development in Online Marketing: 

Introducing Digital Inbound Marketing. Expert Journal of Marketing, 3(1), 29-34.  
 

47
 Hollebeek, L.D. 2013. The customer engagement/value interface: an exploratory 

investigationج Australasian marketing Journal, 23(1):17-24 
48

 Putra, N. C., Carolin, C., Jessye, G., Abib, I., & Laurel, M. (2020). Customer 

Engagement Impacts Towards Purchase Intentions in the Online Travel Agent 

Industry. Jurnal Administrasi Bisnis, 16(2), 103-113 
49

 Safitri, Y., Evelina, L. W., & Syahputra, N. E. (2020). The Influence Of Social 

Media Branding On Customer Engagement For Jakarta Sustainable Transport. 

International Journal of Organizational Business Excellence, 3(2), 41-48.  
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دث٤بد ٝاُجؾٞس اُزغ٣ٞو٤خ ؽ٤ش رْ رظٞس اسرجبؽ اُضثٕٞ ثطشم ٓخزِلخ ٣ٝٞػؼ الأ

 .ٕ رؼش٣لبد اسرجبؽ اُضثٕٞ اُز٢ أٝسدٛب اٌُزبة ٝاُجبؽضٞثؼغ  (2اُغذٍٝ )

 ْتعض ذعشَفاخ اسذثاط اٌضتىْ اٌرٍ أوسدها اٌىراب واٌثاحصى( 2جذوي )

 اٌّصذس: ِٓ اعذاد اٌثاحس تالاسرٕاد اًٌ اٌّصادس اٌّزوىسج فٍ اٌجذوي اعلاٖ.  

ٗت ، ٝرخزِق ك٢ عٞاٜب رزلن ك٢ عٞاٗتٗ  ٣ٝلاؽع ٖٓ اُزؼش٣لبد أػلاٙ لاسرجبؽ اُضثٕٞ أ

ٚ ٣زؼِن ثغِٞى خشٟ، كززلن ع٤ٔغ أُظبدس ك٢ رؼش٣ق ٓلّٜٞ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٠ِ أٗ  أ

ٚ ٣زغبٝص ٓغشد ششاء أُ٘زغبد، ًٔب اُضثٕٞ ٝٗشبؽبرٚ أُشرجطخ ثبُؼلآخ أٝ أُ٘ظٔخ، ٝأٗ  

                                                           
50

 Patterson, P., Yu, T., & De Ruyter, K. (2006). Understanding customer engagement 

in services. In Advancing theory, maintaining relevance, proceedings of ANZMAC 

2006 conference, Brisbane 4(6),1- 
51

 Bowden, J. (2009). The Process of Customer Engagement: A Conceptual 

Framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), 63-74. 
52

 Hollebeek,2013:107 ِٖشجع سثك روش 
53

 So, K. K. F., King, C., & Sparks, B. (2014). Customer engagement with tourism 

brands: Scale development and validation. Journal of Hospitality & Tourism 

Research, 38(3), 304-329.  
54

 Harrigan, P., Evers, U., Miles, M. P., & Daly, T. (2017). Customer engagement with 

tourism social media brands. Tourism Management, 59, 597-609. 
55

 Grisaffe, D. B., & Nguyen, H. L. (2019). Conceptualizing customer engagement in 

sport management. Journal of Sport Management, 33(1), 64-77. 
56

 Xiang, L., Du, S., Ma, Y., & Fan, W. (2021). Co-creation and customer engagement: 

A cross-cultural comparison between China and the United States. Journal of 

Business Research, 123, 45-56. 

 

 اٌرعشَف اٌثاحس

(
50

Patterson et 

al.,2006:4) 

ٓغزٟٞ اُؾؼٞس اُغغذ١ ٝأُؼشك٢ ٝاُؼبؽل٢ ُِضثٕٞ ك٢ ػلاهزٚ 

 .ثبُٔ٘ظٔخ

(
51

Bowden,2009:65)  رظْٔ ا٤ُ٥بد الأعبع٤خ اُز٢ ٖٓ خلاُٜب ٣زشٌَ ٝلاء ػ٤ِٔخ ٗلغ٤خ

اُضثبئٖ اُغذد ُِؼلآخ  ثبلإػبكخ ئ٠ُ ا٤ُ٥بد اُز٢ ٣ٌٖٔ ٖٓ خلاُٜب 

 اُؾلبظ ػ٠ِ ٝلاء اُضثبئٖ ُزٌشاس ششاء  ٓ٘زغبد اُؼلآخ.

(
52

Hollebeek,2013:107)  ٓغزٟٞ اُؾبُخ اُز٤٘ٛخ ُِضثٕٞ اُز٢ رز٤ٔض ثٔغز٣ٞبد ٓؾذدح ٖٓ اُ٘شبؽ

شك٢ ٝاُؼبؽل٢ ٝاُغ٢ًِٞ ث٤ٖ اُضثٕٞ ٝأُ٘زظ اٝ اُؼلآخ أٝ أُؼ

 أُ٘ظٔخ.

(
53

So et al.,2014:311)  أُشبسًخ أُز٘ٞػخ )ػ٠ِ الإٗزشٗذ ٝؿ٤ش أُزظِخ ثبلإٗزشٗذ( اُز٢"

٣ٔزٌِٜب  اُضثٕٞ ٓغ ٓ٘ظٔخ ػلآخ أٝ صثبئٖ اخش٣ٖ آخش٣ٖ خبسط 

 اُششاء"

(Harrigan et al., 

2017:6
54

) 

 أُغزضٔشح ػبؽل٤ ب ٝكٌش٣ ب ٓغ اُؼلآخ. ػلاهبد اُضثبئٖ

55
Grisaffe & Nguyen, 

2019: 66)) 

ث٘بء ػلائو٢ ٣ٞػؼ ٓذٟ ٓشبسًخ اُؼٔلاء ٝاُزضآْٜ ثؼلآخ رغبس٣خ 

 أٝ ششًخ ، ٗز٤غخ ُزلبػلارْٜ ٝرغبسثْٜ أُغزٔشح.

(
56

Xiang et al., 2021:47) ؼِن اُؼبؽل٢ ث٘بء ٓزؼذد الأثؼبد ٣زؼٖٔ ٓشبسًخ اُضثبئٖ اُ٘شطخ ، ٝاُز

، ٝأُشبسًخ أُؼشك٤خ ٓغ اُؼلآخ ، ٝاُز٢ ٣زْ رغ٤ِٜٜب ٖٓ خلاٍ 

 اُؼ٤ِٔبد اُزلبػ٤ِخ ٝالاثزٌبس٣خ ".
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  ٕ ٝٓغ رُي، ٣ٝخزِق اٌُزبة ك٢ رؼش٣لْٜ  ٠ُ رؼض٣ض اُٞلاء ُذٟ اُضثٕٞالاسرجبؽ ٣إد١ ئ أ

ًضش رلظ٤لا ، ؽ٤ش ٣شًض اُجؼغ ػ٠ِ اُغٞاٗت اُ٘لغ٤خ ُلاسرجبؽ ك٢ ؽ٤ٖ ُلاسرجبؽ ثشٌَ أ

 .٣شًض اُجؼغ ا٥خش ػ٠ِ اُغ٤ًِٞبد أُؾذدح ٝأٗٔبؽ الاسرجبؽ

ّ ٣ٌٖٔ رؼش٣ق اسرجبؽ اُضثٕٞ عشائ٤ب  ثأٗٚ اُزلبػَ أُغزٔش ٝاُزؼبٕٝ ٠ُ ٓب روذ  ا ئٝاعز٘بد     

ٗزشٗذ ، ٝاُز٢ رز٤ٔض ثبُٔشبسًخ ٝ ؿ٤ش ٓزظَ ثبلاث٤ٖ اُؼلآخ ٝصثبئٜ٘ب ثشٌَ ٓزظَ أ

اُ٘شطخ ُِضثٕٞ ٝاُزؼِن اُؼبؽل٢ ثبُؼلآخ ، ٝاُز٢ ٣زْ رغ٤ِٜٜب ٖٓ خلاٍ ٓغٔٞػخ ٖٓ ٗوبؽ 

 الارظبٍ ٝاُزغبسة ػ٠ِ ؽٍٞ سؽِخ اُضثٕٞ.

 The benefits of customer engagementفىائذ اسذثاط اٌضتىْ     -2

 ٣ٌٖٔ رِخ٤ظٜب ثبُ٘وبؽ الار٤خ: خش ٖٓ كٞائذ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٝاُز٣٢ٌٖٔ رٞػ٤ؼ ػذد آ

 Improved Customer Retention Ratesذحسُٓ ِعذلاخ الاحرفاظ تاٌضتائٓ  - أ

ؽٍٞ.  ُضثٕٞ أُشرجؾ ٓغ أُ٘ظٔخ ُلزشح أٖٓ أُشعؼ إٔ ٣ظَ ا 
57

Pansari & Kumar, 

، ٣إد١ ٛزا ئ٠ُ رؾغ٤ٖ ٓؼذلاد الاؽزلبظ ثبُضثبئٖ ، ٝٛٞ أٓش ػشٝس١  ((2017:302

 ػ٠ِ أُذٟ اُط٣َٞ. ُ٘غبػ الأػٔبٍ

 صَادج ِشاسوح اٌضتائٓ فٍ أٔشطح الإترىاس اٌّشرشن - ب

 Increased Customer Participation in Co-creation Activities 

٣إد١ اسرجبؽ اُضثبئٖ ئ٠ُ ص٣بدح ٓشبسًخ اُضثبئٖ ك٢ أٗشطخ الإٗشبء أُشزشى ٖٝٓ أُشعؼ 

) ٓ٘زغبد أُ٘ظٔخ. إٔ ٣شبسى اُضثبئٖ أُشرجطٕٞ ك٢ أٗشطخ رط٣ٞش ٝاثزٌبس
58

De 

Matos & Rossi, 2021:262) ٗشطخ رإد١ ئ٠ُ ٓ٘زغبد ٝخذٓبد أكؼَ رِج٢ ٝٛزٙ الأ

 اؽز٤بعبد اُضثبئٖ ٝرٞهؼبرْٜ.

 صَادج سغثح اٌضتىْ فٍ اٌرغاضٍ عٓ أخطاء اٌخذِح وأعطاٌها - خ

  Increased Customer       Willingness to Forgive Service Failures 

and Errors 

 ١Zhang et اسرجبؽ اُضثٕٞ  ئ٠ُ ص٣بدح رغبٓؼ اُضثبئٖ ثشإٔ كشَ اُخذٓخ ٝالأخطبء. )٣إد

al., 2019:137
59

ٝٛزا ٣ٞػؼ إ اُضثبئٖ أُشرجطٕٞ ٖٓ أُشعؼ إٔ ٣ٔ٘ؾٕٞ أُ٘ظٔخ   (

٣ٝPansari & Kumar,2017:306ش٤ش )   كشطخ صب٤ٗخ ئرا ؽذس خطأ ٓب.
60

( ا٠ُ 

٤ِٜب ٖٓ اُضثبئٖ أُشرجط٤ٖ أُزٔضِخ ثشذح اُضوخ ثؼغ اُلٞائذ ؿ٤ش أُِٔٞعخ اُز٢ رؾظَ ػ

أُزضا٣ذح اُز٢ ٣زٔزؼٕٞ ثٜب ك٢ أُ٘ظٔبد ، ٝثبُزب٢ُ اُشؿجخ ك٢ رض٣ٝذ أُ٘ظٔخ ثٔض٣ذ ٖٓ 

أُؼِٞٓبد ػٖ أٗلغْٜ، ٝٛزا هذ ٣ٌٕٞ ك٢ شٌَ اُغٔبػ ثبُٞطٍٞ ئ٠ُ طلؾبد ٝعبئَ 

الإرٕ ثبعزخذاّ ٓؼِٞٓبرْٜ اُزٞاطَ الاعزٔبػ٢ اُخبطخ ثْٜ ، أٝ ٖٓ خلاٍ ٓ٘ؼ أُ٘ظٔبد 

ٝ ٣ٌٖٔ ثؼذ رُي اعزخذاّ ٛزٙ أُؼِٞٓبد ٖٓ هجَ أُ٘ظٔبد ُلْٜ صثبئٜ٘ب ثشٌَ أكؼَ 

 ٝاُزؼبَٓ ٓؼْٜ ٝكو ب ُزُي.

                                                           
57

 Pansari, A., & Kumar, V. (2017). Customer engagement: the construct, antecedents, 

and consequences. Journal of the Academy of Marketing Science, 45, 294-311.  
58

 De Matos, C. A., & Rossi, C. A. V. (2021). Customer engagement: A systematic 

review of the concept and its antecedents and consequences. Journal of Business 

Research, 131, 261-272. 
59

 Zhang, Y., Yang, H., Wang, H., & Xie, F. T. (2019). Antecedents and consequences 

of customer engagement in online brand communities. Journal of Business 

Research, 99, 136-147. 
60

 Pansari & Kumar,2017:306 ِٖشجع سثك روش 
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 Customer engagement cycleدوسج اسذثاط اٌضتىْ  -3

رشٌَ ػ٤ِٔخ ث٘بء اسرجبؽ اُضثٕٞ دٝسح اسرجبؽ اُضثٕٞ، ٝاُز٢ رش٤ش  ئ٠ُ ٓشاؽَ اُٞػ٢      

اُزل٤ٌش ٝالاعزؼلاّ ٝاُششاء ٝالاؽزلبظ ، ٝاُز٢ ٣جذٝ أٜٗب رٔضَ ٓشاؽَ ك٢ ػ٤ِٔخ اُششاء ٝ

اُز٢ ٣غزخذٜٓب اُضثبئٖ ُزؾذ٣ذ أُ٘زٞط أُؾذد اُز١ ٣زْ ششائٚ ، ٣وزشػ 

(
61

Sashi,2012:260 َإٔ رٌٕٞ ٓشاؽَ دٝسح اسرجبؽ اُضثٕٞ ٢ٛ الارظبٍ ٝاُزلبػ )

 (2الاسرجبؽ ًٔب ٛٞ ٓٞػؼ ك٢ اُشٌَ )ٝاُشػب ٝالاؽزلبظ ٝالاُزضاّ ٝاُذػٞح ٝ

 
 ( دوسج اسذثاط اٌضتى2ْشىً )

Source: Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer‐seller 

relationships, and social media. Management decision, 50(2), pp. 

261.  

غ اُشٝاثؾ : اُششؽ الأعبع٢ لإٗشبء اُزجبدٍ اُؼلائو٢ Connectionٓالاذصاي  -أ

اُؼبؽل٤خ ٛٞ إٔ ٣زٞاطَ اُجبئؼٕٞ ٝاُؼٔلاء ٓغ ثؼؼْٜ اُجؼغ، ٣ٌٖٝٔ ئٗشبء الارظبلاد 

ثبعزخذاّ ًَ ٖٓ الأعب٤ُت اُزو٤ِذ٣خ ؿ٤ش أُزظِخ ثبلإٗزشٗذ ٓضَ ٓ٘ذٝث٢ أُج٤ؼبد 

 ٝالأعب٤ُت اُشه٤ٔخ اُغذ٣ذح ػجش الإٗزشٗذ ٓضَ اُشجٌبد الاعزٔبػ٤خ.

رظبٍ ، ٣ٌٖٔ ُِضثٕٞ اُزلبػَ ٓغ ٓٞظل٢ اُجبئغ : ثٔغشد الاInteractionاٌرفاعً  -ب

ٝاُضثبئٖ ا٥خش٣ٖ، هجَ الإٗزشٗذ ، ًبٗذ ٛزٙ الارظبلاد ٓو٤ذح ثبُزٌُ٘ٞٞع٤ب أُزبؽخ ٓضَ 

أٌُِبد اُشل٣ٞخ ٝاُشعبئَ ٝاُٜبرق ُذٝائش ػ٤وخ ٖٓ اُؼبئِخ ٝالأطذهبء ٝاُضٓلاء 

 ٝأُؼبسف ٓو٤ذح ثبُٔٞهغ.

دد اُزلبػلاد ث٤ٖ اُجبئغ ٝاُضثٕٞ ، أٝ ث٤ٖ أػؼبء كوؾ ئرا أ Satisfaction :اٌشضا  -ت

أُغزٔغ ثٔب ك٢ رُي اُجبئغ ٝاُضثبئٖ ئ٠ُ اُشػب ، كغ٤ظِٕٞ ػ٠ِ ارظبٍ ٣ٝغزٔشٕٝ ك٢ 

 اُزلبػَ ٓغ ثؼؼْٜ اُجؼغ ٝاُزوذّ ٗؾٞ الاسرجبؽ.

٣ٌٖٔ إٔ ٣٘زظ الاؽزلبظ ثبُضثبئٖ ئٓب ٖٓ اُشػب اُؼبّ ثٔشٝس  Retention :الاحرفاظ  -ث

ُٔشبػش الإ٣غبث٤خ ُِـب٣خ، ٣ٝظٜش اُشػب اُؼبّ ثٔشٝس اُٞهذ ٗز٤غخ ُؼ٤ِٔبد اُٞهذ أٝ ا

                                                           
61

 Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer‐seller relationships, and social 

media. Management decision, 50(2), 253-272 
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ئػبدح اُششاء ٣ٝؼ٢٘ ٝعٞد ػلاهخ ؽ٣ِٞخ الأٓذ ث٤ٖ اُجبئغ ٝاُضثٕٞ ٌُٖٝ ٤ُظ ثبُؼشٝسح 

 ٓشبػش ئ٣غبث٤خ ُِـب٣خ ُجؼؼٜٔب اُجؼغ.

٢ ُلاُزضاّ ك٢ ػلاهخ ٓب ثؼذإ سئ٤غ٤بٕ: الاُزضاّ اُؼبؽل: Commitmentالاٌرضاَ  -ج

ٝالاُزضاّ اأُؾغٞة،  الاُزضاّ اُؾغبث٢ أًضش ػولا٤ٗخ، ٣إد١ الاُزضاّ اُؾغبث٢ ئ٠ُ 

ٓغز٣ٞبد أػ٠ِ ٖٓ ٝلاء اُضثبئٖ ٝػلاهبد دائٔخ ٓغ اُجبئؼ٤ٖ، آب الاُزضاّ اُؼبؽل٢ ٛٞ أًضش 

٣إد١ الاُزضاّ اُؼبؽل٢ ئ٠ُ ٓغز٣ٞبد  ػبؽل٤خ ٣ٝ٘زظ ٖٓ اُضوخ ٝأُؼبِٓخ ثبُٔضَ ك٢ اُؼلاهخ،

 ٖ اُضوخ ٝاُشٝاثؾ اُؼبؽل٤خ ك٢ اُؼلاهبد ٓغ اُجبئؼ٤ٖ.أػ٠ِ ٓ

هذ ٣ؾبكع اُضثبئٖ أُجزٜغٕٞ ػ٠ِ عؼبدرْٜ ثأٗلغْٜ أٝ ك٢  :Advocacyإٌّاصشج  -ح

ػبُْ ٓزظَ ٣زلبػِٕٞ ٓغ ا٥خش٣ٖ ك٢ شجٌبرْٜ الاعزٔبػ٤خ ُ٘شش أٌُِخ ؽٍٞ رغبسثْٜ 

ثذٝسْٛ ٓذاكؼ٤ٖ ػٖ اُجبئؼ٤ٖ  الإ٣غبث٤خ ٓغ أُ٘زٞط أٝ اُؼلآخ أٝ أُ٘ظٔخ، ٣ٝظجؼ اُضثبئٖ

ٖٓ ث٤ٖ أُٝئي اُز٣ٖ ُذ٣ْٜ ارظبلاد ٝرلبػلاد ٓؼْٜ. ك٢ أُغزوجَ ، ٖٓ أُزٞهغ إٔ ٣ٜزْ 

اُجبئؼٕٞ ٝاُضثبئٖ ثٔظبُؼ ثؼؼْٜ اُجؼغ ٝع٤٘ظت اُزش٤ًض ػ٠ِ رجبدٍ اُو٤ْ اُز٢ رزغبٝص 

 ٓظِؾزْٜ اُزار٤خ.

ٝ أُخِظٕٞ كشؽزْٜ أٝ ػ٘ذٓب ٣شبسى اُضثبئٖ اُغؼذاء أ :Engagementالاسذثاط  -خ

ٝلائْٜ ك٢ اُزلبػَ ٓغ ا٥خش٣ٖ ك٢ شجٌبرْٜ الاعزٔبػ٤خ ٣ٝظجؾٕٞ ٓذاكؼ٤ٖ ػٖ أُ٘زظ أٝ 

ب ئ٠ُ اُخطٞح اُزب٤ُخ ٝسثٔب الأًضش   ٓ اُؼلآخ أٝ أُ٘ظٔخ ، ٝاُز٢  رؼغ الأعبط ُِٔؼ٢ هذ

ب ػبؽل٤    ٓ ب ثبلإػبكخ أ٤ٔٛخ ك٢ اُذٝسح ، ٢ٛٝ اسرجبؽ اُضثٕٞ، ٣ٝزطِت اسرجبؽ اُضثٕٞ اُزضا

ئ٠ُ الاُزضاّ أُؾغٞة أٝ اُضوخ ثبلإػبكخ ئ٠ُ الاُزضاّ ث٤ٖ اُجبئؼ٤ٖ اُضثبئٖ، ٣ٝؾذس اسرجبؽ 

 اُضثبئٖ ػ٘ذٓب ٣ٌٕٞ ُذٟ اُضثبئٖ سٝاثؾ ػبؽل٤خ ه٣ٞخ ك٢ اُزجبدلاد اُؼلائو٤خ ٓغ اُجبئؼ٤ٖ.

 اٌجأة اٌعٍٍّ:  اٌّثحس اٌصاٌس

 اخرثاس شثاخ الاسرثأحاٝلا : 

إ أُو٤بط ُٞ ؽجن ػ٠ِ ٓغٔٞػخ الأكشاد ٗلغٜب ثؼذ ٓذح ٖٓ اُضٖٓ  ٣وظذ ثبُضجبد 

ٝٓؼبَٓ  ( Cronbach's Alphaكغ٤ؼط٢ اُ٘زبئظ رارٜب، ُٝزؾو٤ن رُي اعزخذّ ٓؼبَٓ )

(McDonald's Omega  )(0.968) ُزؾذ٣ذ ٓؼبَٓ اُضجبد، ًٝبٗذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُضجبد  

%(، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ إٔ 60ٝاُجبُؾ ) ٝٛٞ أػ٠ِ ثٌض٤ش ٖٓ اُؾذ الاد٠ٗ أُوجٍٞ ُِطشه٤ز٤ٖ

ٍٍ ٣ٌٖٝٔ اػزٔبدٛب ك٢ أٝهبد ٓخزِلخ ُلأكشاد  اعزجبٗخ اُجؾش ثٔوب٤٣غٜب أُخزِلخ راد صجبد ػب

شثاخ ِرغُشاخ الاسرثأح تشىٍها (  ٣ٝ3ٞػؼ اُغذٍٝ )أٗلغْٜ ٝرؼط٢ اُ٘زبئظ رارٜب. 

  .اٌرفصٍٍُ
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 (3جذوي )

 McDonald's Omega و  Cronbach's Alphaٔرـائج اخرثـاس شثاخ الاسرثأح تطشَمح 

اٌّصذس: اعذاد اٌثاحس تالاعرّاد عًٍ ٔرائج اٌرحًٍُ الاحصائٍ لاسرّاسج الاسرثأح 

 .spss v.28حصائٍ تاسرخذاَ اٌثشٔاِج الا
لأثؼبد  Cronbach's Alpha( إ ه٤ْ ٓؼبَٓ اُضجبد ٣3زؼؼ ٖٓ خلاٍ اُغذٍٝ )    

عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ )اربؽ٤خ اُ٘ظبّ ، اُخظٞط٤خ/ الآبٕ ،   اٌّسرمًأُزـ٤ش 

 0.871،  0.859،  0.875،  0.801الاعزغبثخ ، اٌُلبءح، ٝ اُٞكبء( ثِـذ ػ٠ِ اُزٞا٢ُ )

ثِـذ ػ٠ِ اُزٞا٢ُ  McDonald's Omegaٝه٤ْ ٓؼبَٓ اُضجبد ثطش٣وخ  ( ، 0.882،

( ، ٝٛزٙ اُو٤ْ اػ٠ِ ثٌض٤ش ٖٓ اُؾذ الأد٠ٗ  0.881، 0.869،  0.858،  0.875، 0.802)

ٍٍ ٣ٌٖٝٔ اػزٔبدٛب ك٢ أٝهبد ٓخزِلخ  أُغٔٞػ ثٚ، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ إٔ ٛزٙ الاثؼبد راد صجبد ػب

 Cronbach'sك٢ ؽ٤ٖ ثِـذ ه٤ْ ٓؼبَٓ اُضجبد ُلأكشاد أٗلغْٜ ٝرؼط٢ اُ٘زبئظ رارٜب، 

 ٓزـ٤شاد اُذساعخ

عذد اٌفمشاخ 

ضّٓ 

اسرّاسج 

 الاسرثُاْ

 

لُّح ِعاًِ 

شثاخ 

 الاسرثأح 

Cronbac

h's 

Alpha 

 

لُّح ِعاًِ 

شثاخ 

  الاسرثأح 

McDonal

d's 

Omega 

ٓغزٟٞ 

 اُضجبد
 رؼ٤ِن اُجبؽش

X1 
اذاحُح 

 إٌظاَ
4 

0.801 0.802 
 ٓشرلغ

وجىد شثاخ ِشذفع فٍ 

تعذ اذاحُح      مشاخ   ف

 إٌظاَ

X 2 
اٌخصىصُح

 / الاِاْ
5 

0.875 0.875 
 ٓشرلغ

ِشذفع  فٍ  وجىد شثاخ 

 تعذ فمشاخ        

 / الاِاْ اٌخصىصُح

X 3 5 الاسرجاتح 
0.859 0.858 

 ٓشرلغ
وجىد شثاخ  ِشذفع  فٍ 

فمشاخ        تعذ 

 الاسرجاتح

X 4 6 اٌىفاءج 
0.871 0.869 

 ٓشرلغ
ِشذفع  فٍ وجىد شثاخ  

 فمشاخ        تعذ اٌىفاءج

Y5 6 اٌىفاء 
0.882 0.881 

 ٓشرلغ
وجىد شثاخ  ِشذفع  فٍ 

 فمشاخ        تعذ اٌىفاء

X 
جىدج 

اٌخذِح 

 الاٌىرشؤُح

26 

0.954 0.954 

 ِشذفع

ِشذفع  فٍ  وجىد شثاخ 

جىدج اٌخذِح  فمشاخ     

الاٌىرشؤُح تصىسج 

 اجّاٌُح

Y 
اسذثاط 

 اٌضتىْ
23 

0.934 0.932 

 ِشذفع

ِشذفع  فٍ  وجىد شثاخ 

اسذثاط  فمشاخ      

 اٌضتىْ تصىسج اجّاٌُح

ِجًّ فمشاخ 

 الاسرثُاْ
74 

0.973 0.972 
 ِشذفع

ِشذفع   فٍ  وجىد شثاخ 

 ِجًّ فمشاخ الاسرثأح
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Alpha ( ثطش٣وخ جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُحُِٔزـ٤ش اُٞع٤ؾ  )Cronbach's Alpha 

٢ٛٝ اػ٠ِ  McDonald's Omega(، ٢ٛٝ راد اُو٤ٔخ ثطش٣وخ 0.954ثظٞسح اعٔب٤ُخ )

اُؼششٕٝ را ثٌض٤ش ٖٓ اُؾذ الأد٠ٗ أُوجٍٞ، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ إٔ أُزـ٤ش اُٞع٤ؾ ثٔوب٤٣غٚ اُغذ ٝ

ٍٍ ٣ٌٖٝٔ اػزٔبدٙ ك٢ أٝهبد ٓخزِلخ ُلأكشاد أٗلغْٜ ٣ٝؼط٢ اُ٘زبئظ رارٜب، ك٢ ؽ٤ٖ  صجبد ػب

ُِٔزـ٤ش أُغزغ٤ت )اسرجبؽ اُضثٕٞ(   Cronbach's Alphaثِـذ ه٤ْ ٓؼبَٓ اُضجبد 

 McDonald's(، ٝثطش٣وخ 0.934ثظٞسح اعٔب٤ُخ ) Cronbach's Alphaثطش٣وخ 

Omega (0.932 ٢ٛٝ اػ٠ِ ) ثٌض٤ش ٖٓ اُؾذ الأد٠ٗ أُوجٍٞ، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ إٔ أُزـ٤ش

ٍٍ ٣ٌٖٝٔ اػزٔبدٙ ك٢ أٝهبد ٓخزِلخ  أُغزغ٤ت ثٔوب٤٣غٚ اُضلاس ٝاُؼششٕٝ را صجبد ػب

ُلأكشاد أٗلغْٜ ٣ٝؼط٢ اُ٘زبئظ رارٜب، آب ثبُ٘غجخ ا٠ُ صجبد الاعزجبٗخ ثأعٔبُٜب ًبٗذ ه٤ٔخ 

ٌض٤ش ٖٓ اُؾذ الاد٠ٗ أُوجٍٞ ٝاُجبُؾ (  ُِطشه٤ز٤ٖ ٝٛٞ أػ٠ِ ث0.968ٓؼبَٓ اُضجبد )

ٍٍ ٣ٌٖٝٔ اػزٔبدٛب 60) %(، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ إٔ اعزجبٗخ اُجؾش ثٔوب٤٣غٜب أُخزِلخ راد صجبد ػب

 ك٢ أٝهبد ٓخزِلخ ُلأكشاد أٗلغْٜ ٝرؼط٢ اُ٘زبئظ رارٜب.

      ساتعاً: اخرثاس ذأشُش جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح فٍ اسذثاط اٌضتىْ

لوشح ئ٠ُ اخزجبس كشػ٤خ اُجؾش اُشئ٤غخ الا٠ُٝ ٝأُزؼِوخ ثبخزجبس اُزأص٤ش رغؼ٠ ٛزٙ اُ        

 اسذثاط اٌضتىْٝ  جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح )اٌّرغُش اٌّسرمً(ث٤ٖ ٓزـ٤شاد اُجؾش: 

ٝاُلشػ٤بد أُزلشػخ ػٜ٘ب ثبعزخذاّ رؾ٤َِ الاٗؾذاس اُخط٢  )اٌّرغُش اٌّسرجُة(

 .      Simple Linear Regressionاُجغ٤ؾ

 :ْلاخزجبس طؾخ اُلشػ٤خ  اخرثاس ذأشُش جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح فٍ اسذثاط اٌضتى

اُشئ٤غخ الا٠ُٝ ُِجؾش ك٤ٔب ارا ًبٕ ٛ٘بى رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ٝاثؼبدٛب 

اُلشػ٤خ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ثظٞسح ػبٓخ اٝ لا كوذ رْ اعزخذاّ رؾ٤َِ الاٗؾذاس اُخط٢ 

 ( ادٗبٙ.4ئظ ًٔب ك٢ اُغذٍٝ )اُجغ٤ؾ ًٝبٗذ اُ٘زب

 
 (4جذوي )

 جذوي ذحًٍُ اٌرثآَ ٌّعادٌح أحذاس جىدج اٌخذِح الاٌىرشؤُح فٍ اسذثاط اٌضتىْ

 1170 n= 
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 spss v.28اٌّصذس: ٔرائج اٌرحًٍُ الاحصائٍ تاسرخذاَ اٌثشٔاِج الاحصائٍ 

 test– Fُلأٗٔٞرط ًٌَ ٝهذ ثِـذ ه٤ٔخ اخزجبس   F –( ه٤ْ اخزجبس ٣4ج٤ٖ اُغذٍٝ )       

 .Sigلاُخ ( ، ٝ ثٔغزٟٞ د832.545ثبُ٘غجخ ُغٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ )

(2-tailed)  (0.001) >  ٝٛزا ٣ؼ٢٘ ٝعٞد رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ُغٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ك٢،

( =1.292اُضبثذ )ٝثِـذ ه٤ٔخ  %( ،99.9اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ ٓغزٟٞ صوخ ثِؾ اًجش ٖٓ )

( ؽز٠ إ ًبٕ 1.292اُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٛ٘بى ٝعٞدا  ُـ)عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ( ٓب ٓوذاسٙ )

ٝاُز١ ٣ٔضَ ه٤ٔخ ٤َٓ خؾ الاٗؾذاس   ُضثٕٞ ٣غب١ٝ طلش ،ٝثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓاسرجبؽ ا

( ، ٝاُز٢ رلغش ػ٠ِ اٜٗب ٓوذاس اُزـ٤ش ك٢ ه٤ٔخ أُزـ٤ش أُغزغ٤ت ػ٘ذ ؽظٍٞ 0.630)

رـ٤ش ثٔوذاس ٝؽـــذح ٝاؽـــذح كـــ٢ ه٤ٔــخ أُزـ٤ش أُغزوَ ، ا١ إ ص٣بدح ه٤ٔــخ ٓزـ٤ش 

( ك٢ اسرجبؽ 0.630ذح ٝاؽذح عزإد١ ا٠ُ رـ٤ش ثٔوذاس )عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ٝؽ

Rه٤ذ اُذساعخ ، ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )  Zػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ  اُضثٕٞ ػ٘ذ 
2  

 )

( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اسرجبؽ %٣41.6ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاسٙ ) ( ٝاُز0.416١اُجبُـخ )

لغ ش ثلؼَ عٞدح اُخذ Zاُضثٕٞ ػ٘ذ اُغ٤َ  ُٓ ٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ اُز٢ دخِذ الأٗٔٞرط،  ٛٞ رجب٣ٖ 

لغ ش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ أٗٔٞرط الاٗؾذاس ُِذساعخ اُؾب٤ُخ، %58.4ٝإٔ ) ُٓ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

الا٠ُٝ ُِجؾش ، ا١ ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ عٞدح  ارٕ روجَ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ

ُِزأص٤شاد اُلشػ٤خ ُغٞدح  اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.ٝك٤ٔب ٣أر٢ ٛزا رؾ٤َِ

اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ثأثؼبدٛب ًلا ػ٠ِ ؽذا ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٠ِ ٓغزٟٞ اُلشػ٤بد 

 اُلشػ٤خ.

 

 

 

 

 اٌفشضُح

 اٌّرغُشاخ

F- test 

ِسرىي 

 اٌذلاٌح

Sig. (2-

tailed) 

ِعاًِ 

الأحذاس 

 تُرا

 

اٌحذ 

  اٌصاتد

 

ِعاًِ 

 اٌرحذَذ

R
2
 % 

ٔسثح 

 رفسُشاٌ

 اٌراتع اٌّسرمً

 اٌفشعُح

4-

1 

اذاحُح 

 إٌظاَ

 

اسذثاط 

 اٌضتىْ

412.48

4 

> 

(0.001) 0.413 

2.182 

26.1% 

4-

2 

اٌخصىصُ

 ج/ الاِاْ

اسذثاط 

 ْاٌضتى

 

373.23

9 

> 

(0.001) 0.402 

2.128 

24.2% 

4-

3 
 الاسرجاتح

اسذثاط 

 اٌضتىْ

508.83

0 

> 

(0.001) 

0.441 2.037 30.3% 

 
4-

4 
 اءجاٌىف

اسذثاط 

 اٌضتىْ

668.69

8 

> 

(0.001) 

0.538 1.613 36.4% 

 
5-

4 
 اٌىفاء

اسذثاط 

 اٌضتىْ

681.55

6 

> 

(0.001) 

0.522 1.717 36.8% 

 اٌشئُسح اٌصاٌصح

جىدج 

اٌخذِح 

 الاٌىرشؤُح

 

اسذثاط 

 اٌضتىْ

832

.545 

> 

(0.001)  
0.630 1.292 41.6% 

 سد فشضُاخ ِعٕىَح ِٓ تُٓ سد فشضُاخ اٌعذد اٌفشضُاخ اٌّمثىٌح
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 ذحًٍُ ذأشُش اذاحُح إٌظاَ فٍ اسذثاط اٌضتىْ. 1-1  

لاخزجبس طؾخ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ الا٠ُٝ أُ٘جضوخ ػٖ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الا٠ُٝ  ٣ج٤ٖ          

( ، 412.484لاربؽ٤خ اُ٘ظبّ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٝاُز١ ثِؾ  )  F –( ه٤ْ اخزجبس 4)اُغذٍٝ 

<، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ ٝعٞد رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ لاربؽ٤خ  Sig. (2-tailed) (0.001)ٝ ثٔغزٟٞ دلاُخ 

(  ، ا١ إ ص٣بدح ه٤ٔخ اربؽ٤خ 0.413) ٝثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ  اُ٘ظبّ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ،

ػ٤٘خ  ( ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ0.413عزإد١ ا٠ُ رـ٤ش ثٔوذاس ) اُ٘ظبّ ثٔوذاس ٝؽذح ٝاؽذح

Rه٤ذ اُذساعخ ، ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ ) Zاُجؾش ٖٓ اُغ٤َ 
2

( 0.261( ٝاُجبُـخ )

( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ ػ٤٘خ %26.1ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاسٙ )

لغ ش ثلؼَ اربؽ٤خ Zاُجؾش ٖٓ اُغ٤َ  ُٓ اُ٘ظبّ اُز٢ دخِذ الأٗٔٞرط، ٝإٔ  ٛٞ رجب٣ٖ 

لغ ش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ أٗٔٞرط الاٗؾذاس ُِذساعخ اُؾب٤ُخ، ارٕ 73.9%) ُٓ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

روجَ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ الا٠ُٝ ػٖٔ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الا٠ُٝ ُِجؾش، ا١ ٣ٞعذ رأص٤ش 

 ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ لاربؽ٤خ اُ٘ظبّ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.

 ًُ ذأشُش اٌخصىصُح/ الاِاْ فٍ اسذثاط اٌضتىْ.ذحٍ    1-2

لاخزجبس طؾخ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضب٤ٗخ أُ٘جضوخ ػٖ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الا٠ُٝ  ٣ج٤ٖ اُغذٍٝ 

( ، ٝ 373.239ُِخظٞط٤خ/ الآبٕ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٝاُز١ ثِؾ  )  F –( ه٤ْ اخزجبس 4)

ٝعٞد رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘  <، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ Sig. (2-tailed) (0.001)ثٔغزٟٞ دلاُخ 

(  ، ا١ إ ص٣بدح 0.402) ُِخظٞط٤خ/ الآبٕ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ،ٝثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ 

( ك٢ 0.402ه٤ٔخ اُخظٞط٤خ/ الآبٕ ثٔوذاس ٝؽذح ٝاؽذح عزإد١ ا٠ُ رـ٤ش ثٔوذاس )

ه٤ذ اُذساعخ ، ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ  Zػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ  اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ

(R
2

( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ %24.2( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب ٓوذاسٙ )0.242جبُـخ )( ٝاُ

لغ ش ثلؼَ اُخظٞط٤خ/ الآبٕ  Zاسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ  ُٓ ٛٞ رجب٣ٖ 

لغ ش ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ أٗٔٞرط %75.8اُز٢ دخِذ الأٗٔٞرط، ٝإٔ ) ُٓ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضب٤ٗخ ػٖٔ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الاٗؾذاس ُِذساعخ اُؾب٤ُخ، ارٕ روجَ 

الا٠ُٝ ُِجؾش، ا١ ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ ُِخظٞط٤خ/ الآبٕ ك٢ اسرجبؽ 

 اُضثٕٞ.

 ذحًٍُ ذأشُش الاسرجاتح اٌثحس فٍ تهجح اٌضتىْ.  3-4

ج٤ٖ لاخزجبس طؾخ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُضبُضخ أُ٘جضوخ ػٖ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الا٠ُٝ  ٣    

( ، ٝ 508.830ُلاعزغبثخ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٝاُز١ ثِؾ  )  F –( ه٤ْ اخزجبس 4اُغذٍٝ )

<، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ ٝعٞد رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ُلاعزغبثخ  Sig. (2-tailed) (0.001)ثٔغزٟٞ دلاُخ 

(  ، ا١ إ ص٣بدح ه٤ٔخ الاعزغبثخ ثٔوذاس 0.441) ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ،ٝثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ 

ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ  ( ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ0.441د١ ا٠ُ رـ٤ش ثٔوذاس )ٝؽذح ٝاؽذح عزإ

Rه٤ذ اُذساعخ ، ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ ) Zاُغ٤َ 
2

( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ 0.303( ٝاُجبُـخ )

( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ %30.3إٔ ٓب ٓوذاسٙ )

Z  لغ ش ثلؼَ الاعزغبثخ ُٓ لغ ش %69.7اُز٢ دخِذ الأٗٔٞرط، ٝإٔ )ٛٞ رجب٣ٖ  ُٓ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

ٖٓ هجَ ػٞآَ ُْ رذخَ أٗٔٞرط الاٗؾذاس ُِذساعخ اُؾب٤ُخ، ارٕ روجَ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ 

اُضبُضخ ػٖٔ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الا٠ُٝ ُِجؾش، ا١ ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ 

 الاعزغبثخ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.
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 اءج فٍ اسذثاط اٌضتىْ.ذحًٍُ ذأشُش اٌىف 4-4

لاخزجبس طؾخ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُشاثؼخ أُ٘جضوخ ػٖ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ اُشاثؼخ  ٣ج٤ٖ     

( ، ٝ 668.698ٌُِلبءح ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٝاُز١ ثِؾ  )  F –( ه٤ْ اخزجبس 4اُغذٍٝ )

ك٢ <، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ ٝعٞد رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ٌُِلبءح  Sig. (2-tailed) (0.001)ثٔغزٟٞ دلاُخ 

(  ، ا١ إ ص٣بدح ه٤ٔخ اٌُلبءح ثٔوذاس ٝؽذح 0.538) اسرجبؽ اُضثٕٞ ،ٝثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ 

 Zػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ  ( ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ0.538ٝاؽذح عزإد١ ا٠ُ رـ٤ش ثٔوذاس )

Rه٤ذ اُذساعخ ، ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )
2

( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب 0.364( ٝاُجبُـخ )

ٛٞ  Z( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ %36.4ٓوذاسٙ )

لغ ش ثلؼَ اٌُلبءح اُز٢ دخِذ الأٗٔٞرط، ٝإٔ ) ُٓ لغ ش ٖٓ هجَ %63.6رجب٣ٖ  ُٓ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

ػٞآَ ُْ رذخَ أٗٔٞرط الاٗؾذاس ُِذساعخ اُؾب٤ُخ، ارٕ روجَ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُشاثؼخ 

ِجؾش، ا١ ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ ٌُِلبءح ػٖٔ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ اُشاثؼخ ُ

 ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.

 ذحًٍُ ذأشُش اٌىفاء فٍ اسذثاط اٌضتىْ. 5-4

لاخزجبس طؾخ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُخبٓغخ أُ٘جضوخ ػٖ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ اُشاثؼخ  ٣ج٤ٖ     

( ، ٝ 681.556ُِٞكبء ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ٝاُز١ ثِؾ  )  F –( ه٤ْ اخزجبس 4اُغذٍٝ )

<، ٝٛزا ٣ؼ٢٘ ٝعٞد رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ ُِٞكبء ك٢  Sig. (2-tailed) (0.001)ثٔغزٟٞ دلاُخ 

(  ، ا١ إ ص٣بدح ه٤ٔخ اُٞكبء ثٔوذاس ٝؽذح 0.522) اسرجبؽ اُضثٕٞ ،ٝثِـذ ه٤ٔخ ٓؼبَٓ 

 Zػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ  ( ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ0.522ٝاؽذح عزإد١ ا٠ُ رـ٤ش ثٔوذاس )

Rساعخ ، ٝأشبسد ه٤ٔخ ٓؼبَٓ اُزؾذ٣ذ )ه٤ذ اُذ
2

( ٝاُز١ ٣ؼ٢٘ إٔ ٓب 0.368( ٝاُجبُـخ )

ٛٞ  Z( ٖٓ اُزجب٣ٖ اُؾبطَ ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ ػ٘ذ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ %36.8ٓوذاسٙ )

لغ ش ثلؼَ اُٞكبء اُز١ دخَ الأٗٔٞرط، ٝإٔ ) ُٓ لغ ش ٖٓ هجَ %63.2رجب٣ٖ  ُٓ ( ٛٞ رجب٣ٖ 

ذاس ُِذساعخ اُؾب٤ُخ، ارٕ روجَ اُلشػ٤خ اُلشػ٤خ اُخبٓغخ ػٞآَ ُْ رذخَ أٗٔٞرط الاٗؾ

ػٖٔ اُلشػ٤خ اُشئ٤غخ الا٠ُٝ ُِجؾش، ا١ ٣ٞعذ رأص٤ش ٓؼ١ٞ٘ رٝ دلاُخ اؽظبئ٤خ ُِٞكبء 

 ك٢ اسرجبؽ اُضثٕٞ.

شاٌصاً: اخرثاس اٌفشوق اٌّعٕىَح تُٓ ِرىسطاخ اجاتاخ اٌزوىس والأاز تإٌسثح ٌّرغُشاخ 

      اٌذساسح

ٛزٙ اُلوشح ئ٠ُ اُزؾون ٖٓ كشػ٤خ اُجؾش اُضبُضخ ٝأُزؼِوخ ثبخزجبس ك٤ٔب ارا ًبٕ رغؼ٠       

 Zٛ٘بُي كشٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ٓزٞعطبد اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ الاٗبس ُؼ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ 

(  ، اسرجبؽ Xثبُ٘غجخ ُٔزـ٤شاد اُذساعخ عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ )أُزـ٤ش أُغزوَ 

 ُِؼ٤٘بد أُغزوِخ T( ٝرُي ثبعزخذاّ اخزجبس ٤Yتاُضثٕٞ )أُزـ٤ش أُغزغ

Independent-Samples T Test  ػجش اُجشٗبٓظ الاؽظبئ٢spss v.28 

 Independent-Samples T ُِؼ٤٘بد أُغزوِخ T( ه٤ْ اخزجبس ٣ٝ5ٞػؼ اُغذٍٝ )    

Test   ك٤ٔب ارا ًبٕ ٛ٘بُي كشٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ٓزٞعطبد اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ الاٗبس

 .غجخ ُٔزـ٤شاد اُذساعخثبُ٘
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  (5جذوي )

فُّا ارا واْ   Independent-Samples T Testٌٍعُٕاخ اٌّسرمٍح  Tلُُ اخرثاس 

هٕاٌه فشوق ِعٕىَح تُٓ ِرىسطاخ اسرجاتاخ اٌزوىس عٓ الأاز تإٌسثح ٌّرغُشاخ 

 اٌذساسح

شاد ٤ٓزـ

 اُذساعخ

اُ٘ٞع 

 الاعزٔبػ٢

أُزٞعؾ  اُؼذد

 اُؾغبث٢

الاٗؾشاف 

 بس١أُؼ٤

ٓغزٟٞ  Tه٤ٔخ 

 اُذلاُخ

ٗز٤غخ 

 الاخزجبس

عٞدح اُخذٓخ 

 الاٌُزش٤ٗٝخ

  0.64370 3.9003 660 رًش

1.890 

 

0.059 

لارٞعذ 

كشٝم 

 ٓؼ٣ٞ٘خ
 0.64352 3.8285 510 اٗض٠

اسرجبؽ 

 اُضثٕٞ

  0.63112 3.7371 660 رًش

0.528 

 

0.598 

لارٞعذ 

كشٝم 

 ٓؼ٣ٞ٘خ
 0.62641 3.7175 510 اٗض٠

 spss v.28س: ٔرائج اٌرحًٍُ الاحصائٍ تاسرخذاَ اٌثشٔاِج الاحصائٍ اٌّصذ

إ   Independent-Samples T Testُِؼ٤٘بد أُغزوِخ  ٣Tزؼؼ ٖٓ ه٤ْ اخزجبس    

( ٝثأٗؾشاف 3.9003ٓزٞعؾ اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ ثِـذ ه٤ٔزٚ )

( ٝثأٗؾشاف 3.8285بد الاٗبس )( ث٤٘ٔب ثِؾ ٓزٞعؾ اعزغبث0.64370ٓؼ٤بس١ ثِؾ )

( ٝثٔغزٟٞ دلاُخ 1.890ُِلشٝم أُؼ٣ٞ٘خ ) T( ٝثِـذ ه٤ٔخ اخزجبس0.64352ٓؼ٤بس١ ثِؾ )

Sig. (2-tailed))(  )0.059( ٟٞاًجش ٖٓ ٓغز ٞٛٝ )ٝٛزٙ ٣ؼ٢٘ لارٞعذ كشٝم 0.05   )

ٔزـ٤ش ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ٓزٞعؾ اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ الاٗبس ؽٍٞ عٞدح اُخذٓخ الاٌُزش٤ٗٝخ )اُ

ُِؼ٤٘بد أُغزوِخ  T، ك٢ ؽ٤ٖ اظٜشد ه٤ْ اخزجبس  Zأُغزوَ( ُذٟ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ 

Independent-Samples T Test   ٕٞإ ٓزٞعؾ اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ اسرجبؽ اُضث

( ث٤٘ٔب ثِؾ ٓزٞعؾ اعزغبثبد 0.63112( ٝثأٗؾشاف ٓؼ٤بس١ ثِؾ )3.7371ثِـذ ه٤ٔزٚ )

ُِلشٝم  T( ٝثِـذ ه٤ٔخ اخزجبس0.62641ٓؼ٤بس١ ثِؾ )( ٝثأٗؾشاف 3.7175الاٗبس )

( ٝٛٞ اًجش ٖٓ ٓغزٟٞ Sig. (2-tailed))(  )0.059( ٝثٔغزٟٞ دلاُخ 1.890أُؼ٣ٞ٘خ )

(   ٝٛزٙ ٣ؼ٢٘ لارٞعذ كشٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ٓزٞعؾ اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ الاٗبس ؽٍٞ 0.05)

، ٝرذػْ ٛزٙ اُ٘زبئظ Zَ اسرجبؽ اُضثٕٞ )أُزـ٤ش أُغزغ٤ت( ُذٟ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤

كشػ٤خ اُذساعخ اُضب٤ٗخ ا١ لارٞعذ كشٝم ٓؼ٣ٞ٘خ ث٤ٖ ٓزٞعؾ اعزغبثبد اُزًٞس ػٖ الاٗبس 

، ٝٛزا ٣ذٍ ػ٠ِ ػ٠ِ إ  Zثبُ٘غجخ ُٔزـ٤شاد اُذساعخ اُشئ٤غخ ُذٟ ػ٤٘خ اُجؾش ٖٓ اُغ٤َ 

ظخ اٝ ٓغزٟٞ الاٛزٔبٓبد ٝالاعزغبثبد ٓزوبسثخ ث٤ٖ ًلا اُغ٘غ٤ٖ ٝلا رٞعٞد كشٝم ِٓؾٞ

رِي الاٛزٔبٓبد اٝ ٓغزٟٞ الاعزغبثبد ثبُ٘غجخ ُٔزـ٤شاد اُذساعخ لاكشاد اُؼ٤٘خ   ٓإصشح ك٢

 .Zٖٓ  اُغ٤َ 
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 الاسرٕراجاخ واٌرىصُاخ: اٌّثحس اٌشاتع 

 اولا: الاسرٕراجاخ

ثزِي أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ اُز٢ دائٔب  ٓبرٌٕٞ ٓزبؽخ ػ٠ِ ٓذاس  ٣Zٜزْ اكشاد اُغ٤َ  -1

بص ثغشػخ ٝعُٜٞخ اُزظلؼ ٝاُز٢ لا رزؼطَ اٝ رٌٕٞ ثؼغ اعضاء اٝ خ٤بساد اُغبػخ ٝرٔز

 أُٞهغ لا رؼَٔ ثشٌِٜب اُظؾ٤ؼ.

ٝهذ اظٜشد ٗزبئظ الاخزجبساد الاؽظبئ٤خ إ اربؽ٤خ اُ٘ظبّ ٝرإصش ثشٌَ ا٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض 

 .Zٓغز٣ٞبد اسرجبؽ اُضثٕٞ ُذٟ اُغ٤َ 

ٌُزش٤ٗٝخ اُز٢ رؾشص ثشٌَ ًج٤ش ثشٌَ ًج٤ش ٓٞاهغ اُزغٞم الا ٣Zلؼَ اكشاد اُغ٤َ  -2

ِٝٓؾٞظ ػ٠ِ ؽٔب٣خ ٓؼِٞٓبرْٜ اُشخظ٤خ اٝ اُخبطخ ثٔشزش٣برْٜ اٝ ؽج٤ؼزٜب ٝرؾزلع ثٜب 

دٕٝ ٓشبسًزٜب ثبلاػبكخ ا٠ُ اْٜٗ ٣لؼِٕٞ رِي أُٞاهغ ثشٌَ اًجش ػ٘ذٓب رٌٕٞ خب٤ُخ ٖٓ 

 اُل٤شٝعبد ٝاُجشآظ اُؼبسح. 

اُخظٞط٤خ/الآبٕ ٝرإصش ثشٌَ ا٣غبث٢ ك٢ ٝهذ اظٜشد ٗزبئظ الاخزجبساد الاؽظبئ٤خ إ 

 .Zرؼض٣ض ٓغز٣ٞبد اسرجبؽ اُضثٕٞ ُذٟ اُغ٤َ 

اُزغٞم ٖٓ أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ اُز٢ رٔزبص ثٔظذاه٤زٜب ك٤ٔب روذٓٚ  ٣Zلؼَ اكشاد اُغ٤َ  -3

ٖٓ ػٔبٗبد ُِغِغ ٝاُخذٓبد اُز٢ روذٜٓب ٝرؼٖٔ اعزشعبع اُغِغ ٝاُخذٓبد ثشٌَ عِظ 

أُؼِٞٓبد اُلاصٓخ ٝالاسشبداد اٌُبك٤خ ك٢ ؽبٍ ؽذٝس ا١ خَِ ٝثخ٤بساد ًبك٤خ ٝروذّ 

 ٝرغزغ٤ت ُْٜ ثبُغشػخ أُ٘بعجخ.

ٝهذ اظٜشد ٗزبئظ الاخزجبساد الاؽظبئ٤خ إ الاعزغبثخ رإصش ثشٌَ ا٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض 

 .Zٓغز٣ٞبد اسرجبؽ اُضثٕٞ ُذٟ اُغ٤َ 

بُغشػخ ك٢ ارٔبّ ػ٤ِٔخ ٣ٝلؼِٕٞ أُٞاهغ الاٌُزش٤ٗٝخ اُز٢ رٔزبص ث ٣Zٜزْ اكشاد اُغ٤َ  -4

 اُششاء دٕٝ اُذخٍٞ ك٢ رؼو٤ذاد ٝٓزطِجبد ٝٗٞاكز ٓزؼذدح لارٔبّ رِي أُشزش٣بد.

ٝهذ اظٜشد ٗزبئظ الاخزجبساد الاؽظبئ٤خ إ ًلبءح أُٞهغ الاٌُزش٢ٗٝ ٣إصش ثشٌَ ا٣غبث٢ 

 .Zك٢ رؼض٣ض ٓغز٣ٞبد اسرجبؽ اُضثٕٞ ُذٟ اُغ٤َ 

ٔٞاهغ الاٌُزشٝر٤خ اُز٢ رِزضّ ثٔٞاػ٤ذ رغ٤ِٜٔب ا٠ُ اُزغٞم ٖٓ اُ ٤ٔ٣Zَ اكشاد اُغ٤َ  -5

 أُؾذدح دٕٝ ا١ خَِ ٗٞػ٤زٜب أُؼشٝػخ اٝ ٤ًٔزٜب ٝػٖٔ ٓذد ص٤٘ٓخ ٓ٘بعجخ.

ٝهذ اظٜشد ٗزبئظ الاخزجبساد الاؽظبئ٤خ إ اُٞكبء ٣ٝإصش ثشٌَ ا٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض 

 .Zٓغز٣ٞبد اسرجبؽ اُضثٕٞ ُذٟ اُغ٤َ 

 شأُاً: اٌرىصُاخ

بد الاٛزٔبّ ثبربؽ٤خ ٗظبّ ٓٞهغ ا٣ُٞت اُز١ رؼشع ٖٓ خلاُٚ اُغِغ ٣٘جـ٢ ػ٠ِ أُ٘ظٔ -1

ُٝزؾو٤ن  Zاٝ اُخذٓبد ُٔب ُٚ ٖٓ رأص٤ش ا٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض اسرجبؽ اُضثٕٞ ٖٓ اكشاد اُغ٤َ 

رُي ٣ٌٖٔ ُِٔ٘ظٔبد ر٤٤ٌق ٓٞهغ ا٣ُٞت عب٣ذ ٤ٌُٕٞ ٓلائٔب  ُزظلؼ اُٜبرق اُز٢ً ثؾ٤ش 

 ٠ِ اُشبشبد اُظـ٤شح ثغُٜٞخ ٣ٝغش.٣ٌٖٔ اُٞطٍٞ ئ٤ُٚ ثغُٜٞخ ٝاعزخذآٚ ػ

ٛٞ ع٤َ ٜٓزْ ثبُخظٞط٤خ ٝالآبٕ ٖٓ أُشعؼ إٔ ٣ٌٞٗٞا هِو٤ٖ ثشإٔ ٤ًل٤خ  Zاُغ٤َ  -2

اعزخذاّ ث٤بٗبرْٜ اُشخظ٤خ ٝٓشبسًزٜب ٗز٤غخ ُزُي رؾزبط أُ٘ظٔبد ئ٠ُ ارخبر خطٞاد 

ثبلاخض ُغؼَ ٓٞاهؼٜب الإٌُزش٤ٗٝخ أًضش خظٞط٤خ ٝأٓبٗ ب ُِج٤بٗبد اُشخظ٤خ ُضثبئٜ٘ب ٝ

 .Zاُغ٤َ 

ٛٞ ع٤َ ر٢ً ٖٓ اُ٘بؽ٤خ اُزٌُ٘ٞٞع٤خ ٣ٝزلبػَ ٓغ ٓٞاهغ ا٣ُٞت ٝاُزطج٤وبد  Zاُغ٤َ  -3

عش٣ؼخ الاعزغبثخ ٝعِٜخ الاعزخذاّ، ٗز٤غخ ُزُي رؾزبط أُ٘ظٔبد ئ٠ُ اُزأًذ ٖٓ اعزغبثخ 

 ٓٞاهؼٜب الإٌُزش٤ٗٝخ ُِضثبئٖ.
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ٖ رأص٤ش ا٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض ٣٘جـ٢ ػ٠ِ أُ٘ظٔبد الاٛزٔبّ ثٌلبءح ٓٞهغ ا٣ُٞت ُٔب ُٚ ٓ -4

ُٝزؾو٤ن رُي ٣ٌٖٔ ُِٔ٘ظٔبد ُغؼَ ٓٞهغ ا٣ُٞت أًضش  Zاسرجبؽ اُضثٕٞ ٖٓ اكشاد اُغ٤َ 

ثبلاػبكخ ا٠ُ ٓبرْ رًشٙ عبثوب  ٖٓ خلاٍ اُٞطٍٞ ا٠ُ   ًلبءح ٖٓ خلاٍ الأعب٤ُت اُزب٤ُخ

 أٝهبد اُزؾ٤َٔ اُغش٣ؼخ ٝػ٤ِٔخ دكغ عش٣ؼخ ٝكبػِخ

أُ٘ظٔبد الاٛزٔبّ ثبُٞكبء ػٖٔ اثؼبد عٞدح اُخذٓخ دػْ اُضثبئٖ اُغِغ٤٘جـ٢ ػ٠ِ  -5

ُٝزؾو٤ن  Zالاٌُزش٤ٗٝخ ُٔب ُٚ ٖٓ رأص٤ش ا٣غبث٢ ك٢ رؼض٣ض اسرجبؽ اُضثٕٞ ٖٓ اكشاد اُغ٤َ 

رُي ٣ٌٖٔ ُِٔ٘ظٔبد ُغؼَ ٓٞهغ ا٣ُٞت أًضش ٝكبءا  ٖٓ خلاٍ ئداسح ٓخضٕٝ ده٤وخ ٝك٢ 

 ٝشؾٖ عش٣غ ٝٓٞصٞم.  اُٞهذ اُؾو٤و٢
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The impact of electronic service quality in enhancing customer 

engagement / an analytical study of the opinions of a sample of 

website shoppers from generation (Z) for Mustansiriyah 

University students 
Mr. Ahmed Mohammed Ibrahim, 

 Prof Dr. Kazem Ahmed Jawad, 

 Prof Dr. Maha Aref Beresim 

 

Abstract 

    The research aims to test the impact of electronic service quality 

of organizational websites or brands on customer engagement, with 

its dimensions (system availability, privacy/security, responsiveness, 

efficiency, Fulfillment) as an explanatory variable in enhancing 

customer engagement, which is a responsive variable with its 

dimensions (attention, interaction, enthusiasm, absorption, 

identification) for the Generation Z, also known as the digital 

generation. The research problem was defined by several questions, 

the most important of which were: "Is there awareness and 

perception among the research sample from Generation Z about the 

research variables?" and "Does electronic service quality have an 

impact on enhancing customer engagement?" .To achieve the study's 

objectives and answer its questions, an analytical descriptive 

methodology was adopted, and an electronic questionnaire in the 

form of a Google Form was used as the main data collection tool. 

Students from Mustansiriyah University from Generation Z were 

selected as the research community, and the questionnaire was 

distributed in thirteen colleges representing the total number of 

colleges in Mustansiriyah University. The research sample consisted 

of 1170 respondents. The data was processed using SPSS V.28 

software and a set of statistical methods, including mean, standard 

deviation, relative importance, simple regression coefficient, F-test, 

determination coefficient, and independent samples T-test, were 

used to test hypotheses. The research reached a number of 

conclusions, the most important of which is that the organizations' 

or brands' focus on electronic service quality on their websites has a 

positive impact on enhancing customer engagement among 

Generation Z. 

Keywords: Electronic service quality, customer engagement, 

Generation Z. 


