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 ملخص

  دراسددة العةقددةلدد  إ الورقددة الثية ددةتهدد ه هدد   
م
 ْ ر  بدد ن الر،ددا، ال  مددة ا 

م
ة ددة، الملمددة ا ة ولددة،  ددول للعةقددة، الكددة، ا 

 ااختثدددار ير،ددد اا ال راسدددة ب لتجزئدددةم تددد   با الث ددد الالتددد ان ة  دددة اليدددرا   ددد  ق دددا  
م
ؤكددد  سدددتخ ان  مدددااد ا عدددادلاا ال  مل دددةم ت

  ن  أالةتددددائ  
م
 ر  ْ  للر،ددددا، ال  مددددة ا 

م
 مم كددددة ةا 

 
 الدددد  الة ددددة، ة  ددددول للعةقددددة تدددد   را

 
 مم  أن   مددددا

 
 الدددد  الملمددددة ا للة ددددة تدددد   را

 
ة ولددددة،  مددددا

 
م
 أؤكدد  الةتددائ  الالتد ان ة  ددة اليددرا م ت

م
ددة تدد    ة ولددة ةالالتدد ان الدد    ددة اليددرا م دد  للملمددة ا يضددا التدد   ر ا  ةاقيددة اا ددار الادار    مم

 ةح ةد ال راسةم

   الر،ا، الة ة، الالت ان،   ة اليرا  الكلمات المفتاحية:

 M31 تسو ق :JEL تصنيف

Abstract 

This research paper aims to study the relationship between satisfaction, perceived 

value, relationship proneness, trust, word-of-mouth, commitment and purchase 

intention. Structural equation modeling was used to test the research hypotheses. The 

results confirm that satisfaction, perceived value, relationship proneness have a 

significant effect on trust, and that trust has a significant effect on  word-of-mouth, 

commitment and purchase intention. The results also confirm the significant effect of 

word-of-mouth and commitment on purchase intention. Managerial implications and 

limitations are discussed. 

Keywords: Satisfaction, Trust, Commitment, Purchase intention 
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 مقدمة. 1

 يع   ،(Morgan and Hunt, 1994)       التسو ق العةئ يالة ة ه  اامل مم 
 
 ةتلعب دةرا

 
 خلق    الا

الة ة تت  ر  ن  أالساب ة  ثيوثظ را الأ م(Song et al., 2012)م  الزبائن  م ال ةت و ر اةقاا طو لة 

  خااطرالممةل  ساب ة متغ رااب
م
الر،ا  ،(Artigas et al., 2017)معة ، السم (Pappas, 2016) كةر  ْ  ا 

 
م
 ,.Mpinganjira et al)الالت ان مةل  لاح ةتغ راا تؤ ر    مم ، ة (Rubio et al., 2017) كةر  ْ  ةالصورة ا 

2017; Ferro et al., 2016)  الارتثاط ةالولا ،(Park et al., 2017; Frasquet et al., 2017)،  الملمة

 امالال بالرغ  من  م(Hegner and Jevons, 2016)  ة اليرا  ة  (Loureiro et al., 2018) ا ة ولة

 ,.Marriott and Williams, 2018; Liang et al., 2018; Friend et al)الة ة  درستالتي  ع ي ةال

  بيمل ةاضح تيرح، يوج    ص كث ر    ال راساا الت ث   ة التي (2018
م
   للة ة ةاةقتها ال ةر ا 

ال راسة الحال ة  مواد  ترحجل ملئ ه   الفجوة الثية ة، ت أمن ةبالتال ، م ااا الصلة خرى بمتغ راا أ

  يوضح ك ف يؤ ر مفاه مي شامل
م
 ة كة ْ ر  الر،ا، ال  مة ا 

م
ةك ف تؤ ر الة ة ب ةرها الة ة،  ال   ول للعةقةا 

 ة  ة اليرا مالملمة ا ة ولة، الالت ان  ال 
 إال  ه الرئيس ي ل    ال راسة هو 

م
ة يعالة    تي  ق   ة اليرا  اة     للة ة كإسترات ج   براز ال ةر ا 

ساه  م بائنالز 
م
، من الةاح ة الةظر   أدب ة لة ة ا ستهلك من ةج  نم ال راسة الحال ة    ا راج  ال ت

 
ع ي ةلا

م
ة، ت

 
 
  ي ما

 
 ك ف يساه  كل من الر،ا ةاضحا

م
 ْ ر  ، ال  مة ا 

م
ل ى ا ستهلك ن،   ول للعةقة    تمو ن الة ةكة ةا 

  بالة ةم مثاشرة   الملمة ا ة ولة، الالت ان ة  ة اليرا  يت  رةن ب ر  ة   ن  أةك ف 
 
ة، ، من الةاح ة الت ث      ا  ا

    
م
  ن استرات ج   ت

ت س    ت   ةق   ستهلك نمق ن ال ين يسعون إل  تي  ق   ة اليرا  ل ى ا ة ةاضحة للمسو 

ةير، اا ال راسة، يل   ااا الصلة دب ةةاقية ا راج  ال مم ،    ال س  التال ب  ة الورقة ال  الةيو التال م 

 الك مم 
 
، أةتائ  ال راسةم ل ارض  ة  للمةهج ة ةاقية

 
للثيوث  ة ةت  ي  توجيهاا   ار الادار   ةاقية اامم خ را

  ةما ست ثل   

 ي طار النظر الإ  .2

 الرضا 1.2
جر  ت الع ي  من ال راساا    

م
 Terblanche, 2018; Söderlund) ر،اال  ال دب ة للتسو قا راج  ال أ

and Oikarinen, 2018; Grosso et al., 2018) ي رم يم Palmatier et al. (2006)   الر،اإل  أن  
 
ان  اثارة

جا  اةقة  ااطف ة   حالة  
م
تغ ر أساس ي    ت سيس تثادلاا خرى، الة ة أة م من ج ماييعر بها ا ستهلك ت ه  مم

عر ه(Morgan and Hunt, 1994)طو لة الجل 
م
ها  ، ةت  ة ا ستهلك    مو وق ة ة زاهة الثائ  مستوى  ال  أن 

 Loureiro) يجاب ة ب ن الر،ا ةالة ةإاةقة الساب ة  راساا ظ را الأم (De Wulf et al., 2001)التجزئة ب

et al., 2018; Menidjel et al., 2017)م Menidjel et Benhabib (2016)  (2017) مة جل ةبن حثيبة 

 
 
لما زاد مستوى الر،ا، زاد معه مستوى الة ة، إةج ةا أن  للر،ا ت   را

م
ه ك  ال  الة ةم بمعنى أ  

 
 مثاشرا

 
يجاب ا

ؤدي    ل  طرح الفر، ة التال ة:إةه ا يم
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ر: الر،ا (1 ه) 1 الفر، ة ؤ  
 جاب إي يم

 
 مالة ةال   ا

دْرَكة 2.2
ُ
 القيمة الم

ْ ر كة ة اهمأالتسو ق  ن   ثاحةو الأدرك 
م
 ،(Sweeney et al., 1999) سلوك ا ستهلك    شرحل  مة ا 

 ةبالتال ، 
م
  ال راسااالثيوث ة الع ي  من   تجر أ

م
 ر  ال  ه ا ا 

 
سلوك  للمساا ة    ي   سترات ج   ب ال ك

كة إرتثاطةجود  تي ر إل  راج  الدب ة للتسو ق ا بعض ال لائل    ا ستهلكم ْ ر 
م
 مثاشر ب ن الة ة ةال  مة ا 

(Sirdeshmukh et al., 2002)م Chen and Chang (2012)  ر كة ْ
م
أظ رةا اةقة إيجاب ة ب ن ال  مة ا 

  ن  أ واقترحإ Paulssen et al. (2014) ة  ة ا ستهلك    س اق الدارة الث ئ ةم
م
   ْ ر كة ه  سابق مم ال  مة ا 

 ةج ةا أن  الة ة تت  ر  Harris and Goode (2004)   م  ان ال تر ت، للة ةم 
 
ْ ر كةم إيجاب ا

م
بال  مة ا 

 طرح الفر، ة التال ة: يت   ةبالتال ، 

ْ ر كة (2 ه) 2 الفر، ة
م
 ال  الة ةم: ال  مة ا 

 
ر إيجاب ا ؤ  

م
 ت

3.2  
ُ
 يول للعلاقةالم

 ول للعةق
م
 ,.De Wulf et al) ة ه  مم ول ا ستهلك لقامة اةقاا طو لة الم  م  بائ  بالتجزئةا 

  م(2001
 
رجح ل مون ةي ا

م
ا ستهلك ال ي يم ل إل  ت سيس ةت و ر اةقاا قو ة م  بائ  بالتجزئة هو ا 

(Vázquez-Carrasco and Foxall, 2006) م 
 
ل رك  

ع  
م
 ول للعةقة للمم زا ال راساا الساب ة ال  ال ةر ا 

 Menidjel et al., 2017; Adjei and Clark, 2010; De Wulf) ال  الرةابط ب ن متغ راا ااا الصلة

et al., 2001) ملئ ه   الفجوةمحاةلت  بيوث قل لةل للعةقة غ ر ةاضحم و  ، بيةما يث ى الت   ر ا ثاشر للمم 

 لمم ول للعةقة لأن   ةج ةا Odekerken-Schröder et al. (2003)ال  سب ل ا ةال، 
 
 ال   ت   را

 
إيجاب ا

 ال  الالت ان، بيةما لا يؤ ر  ةج ةا أن   Bloemer et al. (2003) مالر،ا ةالالت ان
 
 ول للعةقة يؤ ر إيجاب ا

م
ا 

قترحوا إ Parish and Holloway (2010) مال  الملمة ا ة ولة، حساس ة السعر، إاادة اليرا  ةالر،ا

 ول اب ة من اةقة إيج
م
 م إل  الالت ان ةالة ةللعةقة  ا 

م
ياةل ه   ال راسة ي   ك ف يؤ ر بةفس ال ر  ة، ت

 ول للعةقة ال    ة ا ستهلك
م
  طرح الفر، ة التال ة: خةل من ا 

 ول للعةقة (3 ه) 3 الفر، ة
م
 ال  الة ةم: ا 

 
ر إيجاب ا ؤ  

 يم

 الثقة 4.2
    بيوث التسو قأكثر ا فاه   استخ  أح الة ة ه  

 
 ;Namahoot and Laohavichien, 2018) اما

Fatima and Mascio, 2018; Menidjel et al., 2017)يي ر م Ball et al. (2004)  إل  أن  ا ستهلك ن

ظ ر ال راساا الساب ة أن  الة ة  ةي ا مأال ين ل يه  مستو اا اال ة من الة ة يم لون لنْ يمو وا مستهلك ن 
م
ت

 ;Giovanis and Athanasopoulou, 2018; Walsh et al., 2017) ال  الالت ان مم     ت   ر    ال

Mpinganjira et al., 2017) الملمة ا ة ولة ،(Kang and Hustvedt, 2014; Sichtmann, 2007)  ة  ة
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  م(Lu et al., 2016; Ponte et al., 2015; Chen and Chang, 2012) اليرا 
م
لما  ة الة زادالما ك

م
 ادز ك

  الالت ان، الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا م ةمن هةا، يت   طرح الفر، اا التال ة:

 ال  الالت انم(4 ه) 4 الفر، ة
 
ر إيجاب ا ؤ  

م
 : الة ة ت

 ال  الملمة ا ة ولةم(5 ه) 5 الفر، ة
 
ر إيجاب ا ؤ  

م
 : الة ة ت

 ال    ة اليرا م(6 ه) 6 الفر، ة
 
ر إيجاب ا ؤ  

م
 : الة ة ت

 الالتزام 5.2
  يم 

ي    للولا عتبر الالت ان مم
 
 أساس ا

 
 Ou et al., 2015; Izogo, 2015; Ou et al., 2011; Dagger ) دا

et al., 2011)    لثةا  اةقاا   اجحة  م  الزبائن ، ةهو مم (Morgan and Hunt, 1994)ه م 
عر   De Wulf يم

et al. (2001, p. 37)   هالالت ان ال  " أ  
 

  رغثة
 

   الاستمرار    اةقة م  بائ  بالتجزئة مصحوبة   ستهلك   دائمة

زا ال  الالت ان كسابق مم    ."باستع اد ه ا ا ستهلك لل  ان بمج وداا للميايظة اليها
 
دراساا قل لة رك

  Jeng (2016)    ق ا  الة ل الجوي، لة ة اليرا م
 
 ليرا مال    ة ا ةج  أن  الالت ان العاطفي يؤ ر إيجاب ا

Rose et al. (2016)   ال    ة اليرا 
 
 إيجاب ا

 
الولاياا ا تي ة أ ا  ا ة كل  من    ةج ةا أن  لةلت ان ت   را

 ت ان ت   ر لةلبةا   ال  ال راساا ا  كورة أاة ، يمن ا فترض أن   مر ك ةمال 
 
 مم م ا

 
ال    ة اليرا م ةبالتال ،  ا

 رح الفر، ة التال ة:
م
 ت

 ال    ة اليرا م(7 ه) 7 ةالفر، 
 
ر إيجاب ا ؤ  

 : الالت ان يم

 الكلمة المنقولة 6.2
 لدة   سوابق   ة اليرا     ه   ال راسةم أح الملمة ا ة ولة ه  

 
، الملمة Brown et al. (2005) ي ا

 مةالملمة ا ة ولة ه  من العوامل  ا علوماا حول السل  ةالخا ماام نيرا ة ولة ه  
م
ل    ة إؤدي التي ت ا 

  ةبعثار  اليرا م
 
ق  يساه     تمو ن   ة اليرا  ل ى  مع ةةير معلوماا إيجاب ة حول سلعة  أة خ مة  أخرى، ن

ي ترحون أن  الملمة ا ة ولة ب ن  Jalilvand and Samiei (2012)    م  ان الس اراا، ا ستهلك نم

 اليجاب ة  ةا أن  للملمة ا ة ولة ةج Lin and Lu (2010) ا ستهلك ن تؤدي إل    ة اليرا م
 
 دةرا

 
   مم ما

 :(1 ا ظر اليمل) تال ة، يت   طرح الفر، ة الما سثقبةا   ال   تمو ن   ة اليرا م

 ال    ة اليرا م(8 ه) 8 الفر، ة
 
ر إيجاب ا ؤ  

م
 : الملمة ا ة ولة ت
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 الةمواد ا فاه مي .1 الشكل

 هجيةالمن. 3
 جمع البيانات 1.3

 220 منها ،مستهلك  للمةبس 251 منم  الث ا اا ج    م يةة تلمسان ةباستخ ان استثا ة بية ة، ت   
مةلة للع ةة  الجاباام ع ن اكتمال بعضلةما تث ى حم ه ستخ ان استثا ة صالحة لة  ا ةة ال راسة كا ت مم

 لد العامة من ح ث خصائص الجنس ةالعمرم
 
، الح  الدنى لحج  الع ةة ا  لوب Hair et al. (2010) ةي ا

مما يي ر إل  أن  حج  الع ةة ا ستخ ن    ه   ال راسة  ؛200اة  استخ ان  مااد ا عادلاا ال  مل ة هو 

م  رْض   الخاصائص ال يموغراي ة للع ةةم 1ظ ر الج ةل يم مم

 مالخاصائص ال يموغراي ة للع ةة .1 الجدول 
 % الفئة 

 51.4 اكر الجنس

 48.6 أ ثى 

 37.3 25-18 العُمر

 26-40 44.5 

 18.2 أة أكثر 41 

 القياس 2.3
م ت   Zeithaml et al. (1996) ت   ق اس الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا  باستخ ان اثاراا مم تبسة  من

  ْ
م
 Dodds et al. (1991)، Sweeney et al. (1999)كة باستخ ان اثاراا مم تبسة  من ر  ق اس ال  مة ا 

 ول للعةقة م ت   ق اس الر،اLin and Wang (2006)ة
م
 باستخ ان إ ةا ايرة اثاراا  ، الة ة، الالت ان ةا 

ب)
 
ر ك سل   استخ انب جم   العثاراات   ت     مDe Wulf et al. (2001) مم تبسة  من ( ةث اثاراا لمل مم

 

 الالت ان الر،ا

 الة ة
ال  مة 
 ا  ركة

ا  ول 
 للعةقة

  ة 
 اليرا 

 

 
 2 ه

 
 3 ه

 
 1 ه

 
 4 ه

 
 5 ه

 
 6 ه

 
 7 ه

 8 ه

الملمة 
 ا ة ولة
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 ما=  3 غ ر موايق،=  2 ،غ ر موايق بي ة=  1[ (point Likert scale-7) ل ك را
 
=  4 ،غ ر موايق  واا

 ما،=  5 مياي ،
 
 م]موايق بي ة=  7 موايق،=  6 موايق  واا

 النتائجالتحليل و  .4

 
 
ة ةتي ي ا لاختثار م ى صحة ير، اا ال راسة، استخ مت ه   ال راسة  مااد ا عادلاا ال  مل  

ة  عاا الصغرى الجزئ     ةبالتال ،م (PLS)طر  ة ا رب 
م
 ,.SmartPLS 3 (Ringle et al   ال  بر ام اتمأ

 .(Anderson and Gerbing, 1988) ت      مواد ال  اس ةالةمواد ال  كل     (2015

ثة تجاةزا الح   تائ  ت      مواد ال  اسم 2 يلخاص الج ةل 
 
رك

م
م جم   ق   متوسط 0.7 ا و وق ة ا 

ر بد  التثاين ا فسر تجاةزا الح  الدنى ا وص ى به    
م
، ةالتي 0.86ة 0.60 تيثعاا العثاراا كا ت ب ن م0.5ةا 

الج ر ؛ Fornell and Larcker (1981) باستخ ان مع ار صحة التمايزت   ت ك    تظ ر مو وق ة اال ةم

ب  الترب ع   توسط التثاين ا فسر
 
رك

م
ثاا أخرى م   هارتثاطاتمن  أال  

 
رك  م(2 ا ظر الج ةل ) مم

  مواد ال  اسم .2 الجدول 
عدد  

 العبارات

الموثوقية 

بة
َّ

رك
ُ
 الم

متوسط 

التباين 

 المفسر

 صحة التمايز

1 2 3 4 5 6 7 

       0.75 0.57 0.80 3 الرضا .1

القيمة  .2

دْرَكة
ُ
 الم

3 0.79 0.56 0.31 0.75      

3.  
ُ
يول الم

 للعلاقة

3 0.78 0.54 0.49 0.35 0.73     

    0.77 0.52 0.42 0.57 0.59 0.81 3 الثقة .4

   0.77 0.54 0.59 0.35 0.49 0.59 0.81 3 الالتزام .5

الكلمة  .6

 المنقولة

3 0.79 0.55 0.37 0.51 0.32 0.41 0.30 0.74  

 0.83 0.56 0.42 0.47 0.42 0.54 0.36 0.69 0.82 2 نية الشراء .7

 ع   توسط التثاين ا فسرممةحظة: العةاصر ال  ر ة بالخاط ا ائل تمةل الج ر الترب 

ظ ر الج ةل  للة ة، الالت ان، الملمة  (2R) معامل التي ي أن   أ3 ي ما يتعلق بت     الةمواد ال  كل ، يم

، جم   ق   أ3 كما هو مث ن    الج ةل  ، ال  التوال م0.41ة 0.17 ،0.29 ،0.44ا ة ولة ة  ة اليرا  ه  

باستخ ان  كبر من الصفر، ةبالتال  أظ ر الةمواد أهم ة تنثؤ ة اال ةمكا ت موجثة ةأ (2Q)الهم ة التنثؤ ة 

ظ ر الةتائ  أن  للر،ا، (bootstrapping with 5000 resamples)طر  ة الثوتستراب 
م
= معامل ا سار ) ت

0.37، t  =4.47، p > 0.001) كة ْ ر 
م
  (t  =2.86، p > 0.01 ،0.21=  معامل ا سار)، ال  مة ا 

م
  ول ةا 

 ال  الة ة (t  =4.33، p > 0.001 ،0.27=  معامل ا سار)للعةقة 
 
 مم ما

 
 إيجاب ا

 
 م(ب3 ا ظر الج ةل ) ت   را
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، الملمة ا ة ولة (t  =9.75، p > 0.001 ،0.54=  معامل ا سار)  ة ا ستهلك ل يها ت   ر  إيجابي  ال  الالت ان 

 < t  =2.32، p ،0.19=  معامل ا سار)  ة اليرا ة  (t  =7.20، p > 0.001 ،0.41=  معامل ا سار)

معامل ) ةالملمة ا ة ولة (t  =2.37، p > 0.01 ،0.19=  معامل ا سار)الالت ان إ،اية إل  الك،  م(0.05

      انؤ ر ي (t  =6.41، p > 0.001 ،0.43=  ا سار
 
ت   ت ك   صحة جم     ة اليرا م ةبالتال ،إيجاب ا

 م(2  ظر اليملا) ال راسة ير، اا

 .ةمواد ال  كل  تائ  ال .3 الجدول 
  (2Q) والأهمية التنبؤية( 2R) معامل التحديدأ. 

 2R 2Q المتغير التابع
 0.23 0.44 الثقة

 0.15 0.29 الالتزام

 0.08 0.17 الكلمة المنقولة

 0.25 0.41 نية الشراء

   ب. الفرضيات

 t ق مة معامل ا سار العلاقة

 4.47*** 0.37 الثقة ← الرضا: 1 ف

دْرَكةال: 2 ف
ُ
 2.86** 0.21 الثقة ← قيمة الم

يول : 3ف 
ُ
 4.33*** 0.27 الثقة ← للعلاقة الم

 9.75*** 0.54 الالتزام ← : الثقة4ف 

 7.20*** 0.41 الكلمة المنقولة ← الثقة: 5ف 

 2.32* 0.19 نية الشراء ←: الثقة 6ف 

 2.37** 0.19 نية الشراء ←الالتزام  :7ف 

 6.41*** 0.43 نية الشراء ←الكلمة المنقولة  :8ف 

 مp < 0.05،  **p < 0.01، *** p < 0.001*  مةحظة:

 خاتمة .5

 
م
م  ان الث       أخرى  اةئ  ةةاةقتها بمتغ راا  لكها ست لة ةيضل أ   ي    الحال ة ساه  ال راسةت

  مبالتجزئة
م
ْ ر كة، العةقة ب ن  يتضمن  ميمفاه ه   ال راسة  مواد  ن ت

م
 ول الر،ا، ال  مة ا 

م
للعةقة،  ا 

كة ة  الة ة، الالت ان، الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا م ْ ر 
م
ي ر الةتائ  إل  أن  للر،ا، ال  مة ا 

م
 ول ت

م
  للعةقة ا 

 
ت   را

 ال    ة ا ستهلك، ةه ا يتوايق م  ال راساا الساب ة
 
 ,.Menidjel et al., 2017; Paulssen et al) إيجاب ا

2014; Parish and Holloway, 2010)ر كة ة  م ْ
م
 ول الر،ا، ال  مة ا 

م
     ا 

 
 حاسما

 
للعةقة يلعثون دةرا

كة ة  ْ ر 
م
    ال  الر،ا، ال  مة ا 

 
ق ن الترك  

 ول ت و ر مستو اا اال ة للة ةم ةبالتال ، يجب ال  ا سو 
م
للعةقة  ا 

 للوصول إل    ة ا ستهلكم 
م
، ةه ا يتوايق ظ ر الةتائ  أن  الة ة تؤدي إل  الالت ان، الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا ت

 Giovanis and Athanasopoulou, 2018; Lu et al., 2016; Kang and)م  ال راساا الساب ة 

Hustvedt, 2014)مسثق  لتمو ن الالت ان، الملمة ا ة ولة ة  م 
 
  ة تمو ن مستوى اال من الة ة هو شرط
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 كث را

 
   للة ة    تول   الالت ان، اليرا  اة  ا ستهلك نم يجب ال  م را  التسو ق أن  يولوا اهتماما

م
لل ةر ا 

 بالالت ان ةالملمة ت ترح الةتائ  أن  الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا م ز ادة ال  الك، 
 
  ة اليرا  تت  ر إيجاب ا

 م(Rose et al., 2016; Jalilvand and Samiei, 2012)لساب ة ةه ا يتوايق م  ال راساا اا ة ولة، 

دان أساس ان لة ة اليرا م كلما زاد الالت ان ةالملمة ا ة ولة كلما زادا   ة الالت ان ةالملمة ا ة ولة هما   
ي   مم

ق ن أن  يستةمرةا    الالت ان ةالملمة ا ة ولة من أجل تي  ق   ة الي  
را  اة  الزبائنم اليرا م يجب ال  ا سو 

كة،  ْ ر 
م
 ول كسب الر،ا، ال  مة ا 

م
ة  ا  للعةقة، الة ة، الالت ان، الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا  هو استرات ج  

 يعالة لثةا  اةقاا طو لة الم  م  الزبائن ةالحصول ال  م  ة تةايس ة    أسواق الث   بالتجزئةم

 

 

 لةمواد ال  كل ا .2 الشكل

 ،
 
ْ ر كة، تتمةل ح ةد ال راسة    الة اط التال ةم أةلا

م
اختبرا ه   ال راسة العةقاا ب ن الر،ا، ال  مة ا 

 ول 
م
  من تعم     الث   بالتجزئة، ةه ا ربما ييللعةقة، الة ة، الالت ان، الملمة ا ة ولة ة  ة اليرا     ق ا ا 

 ،
 
الةتائ  ال  ق اااا أخرىم يمكن للثيوث ا ست ثل ة أن  تستةمر ه   العةقاا    ق اااا مختلفةم  ا  ا

بيةما ه   ال راسة ل  تختبر طث عة العةقة ب ن الالت ان ةالملمة ا ة ولة، يمكن للثيوث ا ست ثل ة أن  تملئ 

، استخ مت ال راسة الحال ه   الفجوةم
 
لت     صحة  Fornell and Larcker (1981)  ة مع ار الةا

 heterotrait-monotrait (HTMT) ،يضا ا ع ار الج ي أالتمايزم يمكن لل راساا ا ست ثل ة أن  تستخ ن 

ratio of correlations،  ال ي اقترحهHenseler et al. (2015) من أجل ت ك   مص اق ة ال  اسم  ،
 
أخ را

ل اا  بع ن الااتثار الت   ر ه   ال راسة ل  ت خ  
ع  

م
ال  العةقاا ا  ترحة    الةموادم يمكن للثيوث  ةا 

ل ااا ست ثل ة أنْ تستةمر الت   ر   
ع  

م
 العةقة ةا وقفم طول لثعض ا تغ راا ااا الصلة مةل  ةا 

 المراجع

 

 الالت ان الر،ا

 الة ة
ال  مة 
 ا  ركة

ا  ول 
 للعةقة

الملمة 
 ا ة ولة

  ة 
 اليرا 

 

 
0.21 

 0.27 

 0.37 
 

0.54 

 0.41 

 
0.19 

 0.19 

0.43 

2R  =0.17 
2Q  =0.08 

2R  =0.44 
2Q  =0.23 

2R  =0.29 
2Q  =0.15 

2R  =14.0 
2Q  =25.0 
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