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ٓواجً هدراء التسويق الفىدقْ فْ ٌذي أوىة العدٓد هن التحديات ىظراً لمتغٓرات    
حٓث تحول الكلام الشفٍْ التقمٓدي إلِ هحتوى إلكتروىْ هن  حقة الهتلاالتكىولوجية 

وقد الرقهية  خلال إىشاء الهستخدهٓن لمعدٓد هن الىصوص والصور وهقاطع الفٓدٓو 
 يساعد ٌذا التحول عمِ زيادة قيهة العهٓل  وبالتالْ تعزيز الىية السموكية لشراء وحجز

ذي الدراسة إلِ قياس تأثٓر الدور الوسيط . لذلك  تٍدف ٌالغرف الفىدقية عبر الاىترىت
هحددات قيهة العهٓل )القيهة العلاقة بٓن  فْلمهحتوى الذي ٓىشئً الهستخدهون 

الشراء  ودوافعالهدركة  وقيهة العلاقة بٓن العهٓل والفىدق  وقيهة العلاهة التجارية( 
عٓىة عشوائية الإلكتروىْ فْ صىاعة الفىادق. تم استخدام الهىٍج الوصفْ التحمٓمْ ل

عهيلًا هن  425بسيطة هن عهلاء فىادق الخهس ىجوم بالقاٌرة الكبرى بمغ حجهٍا 
  وذلك بىاءً عمِ TripAdvisorالذٓن دوىوا تقٓيهاتٍم وتجاربٍم السابقة عمِ هوقع 

 SPSS)بالبرىاهجطريقة أخذ العٓىات العشوائية البسيطة. تم تحمٓل البياىات باستخدام 

v.28) ئية القائهة عمِ الهربعات عادلات الٍيكمية الجز وىهذجة اله
العلاقة  وخمصت الىتائج إلِ وجود تحسن كبٓر فْ (.SmartPLS v.4.4)الصغرى 

بٓن هحددات قيهة العهٓل ودوافع الشراء عبر الإىترىت فْ ظل وجود الهحتوى الذي 
ٌادف الفىادق بتطوير هحتوى إعلاهْ جذاب و  هدراءٓىشئً الهستخدم. توصْ الدراسة 

الهحتهمٓن  وفْ ىفس الوقت يعزز هن الثقة والهصداقية فْ تقٓيهات العهلاء  لمعهلاء
 الحالٓٓن.

 المقدمة

أصبحت وسائل التواصل الاجتهاعْ فْ ٌذي أوىة لٍا تأثٓراً كبٓراً فْ عهٓمة صىع قرار الهستٍمك خاصة فْ    
صات الوسائط الاجتهاعية لمعثور عمِ الهعموهات   لذلك تجد الهسافرون ٓتصفحون العدٓد هن هىصىاعة السياحة

  ٓجب فٍم أبعاد التواصل عبر وسائل التواصل الاجتهاعْ بشكل ر قبل اتخاذ قرار الوجٍة. وهن ثمالهتعمقة بالسف
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ا عمِ الهستٍمك و   يجب تطوير كل ها ىعرفً عن سموك )الهسافر( هن هىظور الأسواق الىاشئةأعهق وأثرٌ

(Xiang and Gretzel et.,2010الهحتوى و ؛ قارن لمهحتوى الهقدم هن الهستخدم  يلاحع الباحثون التأثٓر اله
قاهت الشركة بإىشائً والإعلان عبر وسائل التواصل الاجتهاعْ و تأثٓري عمِ دوافع الشراء عىد الذي 

ات السفر عبر . وهن ثم فالبحث عن هعموهوأخٓرًا اختيار الوجٍة  ن  وتشكٓل هوقف تجاي وجٍة السفرالهستخدهٓ
 Xiang) تأكًهه الإىترىت أصبحت ههارسة أساسية فْ اختيار الوجٍة  والتأثٓر بدوري عمِ الىظام البٓئْ السياحْ 

and Gretzel et. al,2010). 

 مشكمة الدراسة

عٓىة بسيطة قواهٍا خهس فىادق فئة الخهس ىجوم فْ ىطاق القاٌرة بعد إجراء دراسة استطلاعية عمِ ىزلاء      
التسويق ٓواجٍون تحديات ٓوهية فْ جذب العهلاء الجدد فْ عالم هتقدم تقىيًا  حٓث تحول  راء  تبٓن أن هدالكبرى 

الحدٓث الشفٍْ التقمٓدي إلِ هزيج هتعدد الأوجً هن الهحتوى الذي ٓىشئً الهستخدهون  هثل الىصوص  الصور 
البحث فْ كيفية تعزيز قيهة العهٓل هن خلال تعزيز  وهقاطع الفٓدٓو. هن الىاحية الأدبية  وبالتالْ تتهثل هشكمة

قيهة الهحتوى الرقهْ الهقدم هن قبل الهستخدم والتْ تدفع عهلاء الفىادق للإقبال عمِ شراء الخدهات الفىدقية هن 
 الضيافة.خلال الإىترىت خاصةً فْ ظل قمة الدراسات السابقة التْ تىاولت ٌذا الهوضوع وتحدٓداً فْ صىاعة 

 الهستخدم كهتغٓر وسيط فرصة جدٓدة لمبحثالهقدم هن تىادًا إلِ ذلك  يهكن أن يشكل توظٓف هحتوى اس   
  والتْ قد تسٍم فْ استكهال الدراسات السابقة  سواء كاىت حد أدوات إدارة السهعة الفىدقية الهستحدثةحٓث أىً أ

اسة الحالية إسٍاهًا فْ تعزيز فٍم هعهق تجريبية أو استكشافية  بجٍد هتواضع. بالاستىاد إلِ ذلك  تقدم الدر 
  وتعزيز أدبيات إدارة السهعة عن طريق هلء الثغرات البحثية فْ الدراسات السابقة  التْ لعهٓللهكوىات قيهة ا

الاستجابة -تىاولت تمك الهكوىات  هن خلال هىظور ىظرية ثراء وسائل التواصل الاجتهاعْ وىهوذج التحفٓز
(  وهع هراعاة ٌذي الثغرات الهعرفية  تُحقق الدراسة الحالية التأثٓر 2222القرشْ   ؛2222)البموشْ وجعفر  

الهحتهل لهكوىات قيهة العهٓل فْ تعزيز دوافع الشراء عبر الإىترىت  بها فْ ذلك الدور الوسيط لمهحتوى الذي 
 يُقدهً العهلاء فْ ٌذا التأثٓر.

 أهداف البحث 

 الشراء عبر الإىترىت.قياس تأثٓر قيهة العهٓل فْ دوافع  -
قياس تأثٓر الهحتوى الهقدم هن قبل الهستخدم كهتغٓر وسيط فْ العلاقة بٓن قيهة العهٓل ودوافع الشراء  -

 عبر الإىترىت.
 متغيرات الدراسة

 لًُح انعًُم :يسرمميرغُش  •

 عثش الانرشند نىاَا انششاء :ذاتعيرغُش  •

 انًمذو ين انًسرخذو انًحرىي: وسُطيرغُش  •
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جوات البحثية والهعرفية الهذكورة أعلاي  تم توظٓف ىظرية ثراء وسائل التواصل هع ىهوذج ولسد الف
لبىاء الإطار الهفاٌيهْ لمدراسة الحالية. فْ ٌذا الصدد  ارتكز الىهوذج البحثْ لٍذي الدراسة الاستجابة  -التحفٓز

ىادق الهصرية. كها سمط الىهوذج البحثْ عمِ دراسة تأثٓر قيهة العهٓل فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت بصىاعة الف
الضوء عمِ الدور الهؤثر لمهحتوى الهقدم هن الهستخدم )ىزلاء الفىادق هن فئة الخهس ىجوم( كهتغٓر وسيط 

 (.2)اىظر شكل 

 
 . النموذج البحثي لمدراسة الحالية1شكل 

 إعداد الباحثالمصدر: 

 فروض البحث

 فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت. ىوي هعلٍا تأثٓر إٓجابْ و  الهدركةقيهة ال -

 فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت. هعىوي قيهة العلاهة التجارية لٍا تأثٓر إٓجابْ و   -

 لأٌهية العلاقة فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت. هعىوي ٓوجد تأثٓر إٓجابْ و   -

 فز الشراء عبر الإىترىت.بٓن القيهة الهدركة وحا فْ العلاقةالهُقدّم هن الهستخدم  هحتوى ال ٓؤثر  -

بٓن قيهة العلاهة التجارية وحافز الشراء  التأثٓريساٌم الهحتوى الذي ٓتم تقديهً هن قبل الهستخدم فْ تعزيز   -
 عبر الإىترىت.

 الهحتوى الذي يُقدهً الهستخدم يُعزز العلاقة بٓن العهٓل والفىدق ويفسر دوافع الشراء الإلكتروىْ. -
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 النظري الإطار 

 ( Customer Equity)ة العميل قيم

هية فْ تحدٓد قيهةCEهن الهؤكد أن قيهة العهٓل )    عمِ الهدى  و الفىدقشركة الإدارة أ ( ٌْ العاهل الأكثر أٌ
القيهة الكاهمة لمشركة )عمِ سبٓل الهثال  الأصول الهادية  لا تعبر عن( CEقيهة العهٓل ) وهع ذلك فإنالطويل. 

إن عهلائٍا الحالٓٓن ٓوفرون الهصدر الأكثر هوثوقية للإٓرادات بل  ( ات البحث والتطويروالهمكية الفكرية وكفاء
  (Rust et al.,2000).بعد ىقطة هحورية لاستراتٓجية التسويق الٓجب أن يكون ٌذا وبالتالْ والأرباح الهستقبمية. 

حاسهًا فْ توجيً الهىشأة ىحو تحقٓق تعتبر قيهة العهٓل جزءًا أساسيًا هن عائد الاستثهار  حٓث تمعب دورًا    
. وتمعب قيهة العهٓل (Kim et al., 2020) الربحية الهستداهة وتحسٓن سهعتٍا عبر وسائل التواصل الاجتهاعْ

أحهد فْ البٓئة التىافسية دورًا هٍهًا فْ تحدٓد استهرارية الهىشأة الفىدقية كهصدر استراتٓجْ يعزز أرباحٍا )
م التحولات (. وفْ ٌذ2222  أخرون و  ا السياق  يعتبر التغٓٓر فْ القيم التْ يهكن تقديهٍا لمعهلاء واحدًا هن أٌ

  والتْ يهكن أن تكون عواهل هؤثرة فْ ىجاحٍا  ىظرًا لقدرتٍا (Yuan et al., 2023)بالىسبة لمهىشآت الفىدقية 
 (.Varadarajan, 2020)عمِ تقديم قيهة أكبر لمعهلاء هقارىة بالهىافسٓن 

القيهة بالىسبة لمعهٓل ٌْ هزيج هن الفوائد التْ تم الحصول عمٍٓا والسعر الذي ٓدفعً  السياق  فإنفْ ٌذا و     
بهعىِ آخر  تُظٍر القيهة هن   (Schweidel et al., 2012)العهٓل لاستخدام الهىتج أو الحصول عمِ الخدهة 

ن الىسبة بٓن الفوائد وقيهة الهىتج/الخدهة وجٍة ىظر العهٓل هقدار الأهوال الهستمهة هقابل سعر الدفع وتقار 
(Yuan et al., 2023.)  ٓتم تعريف قيهة العهٓل أيضًا عمِ أىٍا القيهة الهتوقعة أو الإٓرادات الهستقبمية هن

. وبالىظر إلِ التقدٓرات التىافسية  فإن الهىظهات تتفاوت (Febrian and Budianto 2023)عهلاء الهؤسسة 
 (.Abebe et al., 2014)ا تحظِ بً هن قيهة العهلاء لدٍٓا فْ قيهتٍا طبقاً له

( أن قيهة العهٓل تعكس عهمية تشهل هشتري الخدهة وهقدهْ 2222كها أوضح كلٍ هن أحهد والأهٓن )   
الخدهة  كل حسب دوري فْ عهمية خمق القيهة. فْ صىاعة الفىادق  تعتبر قيهة العهٓل أهرًا بالغ الأٌهية 

(Abdel-Aty and Deraz, 2022،) عمِ اتخاذ القرار بىاءً عمِ  راءكها أن فٍم آلياتٍا الهختمفة سيساعد الهد
فإذا أدركت  (.Matsuoka, 2021)الىتائج التْ ترضْ العهلاء وتساعدٌم عمِ إجراء التحسٓىات اللازهة 

هية الهكوىات الثلاثة لقيهة العهلاء )القيهة الهدركة  قيهة ا  لعلاهة التجارية وقيهة العلاقةالهىشآت الفىدقية هدى أٌ
(؛ سٓؤدي ٌذا بطبيعة الحال إلِ تحسٓن جودة الخدهة فْ تجربة العهلاء بٓن العهٓل و العلاهة التجارية

(Qorbani et al., 2021). وفقًا لــ (Lemon et al., 2001; Vogel et al., 2008; Kim et al, 2010  ) 
بٓن العهٓل و العلاهة قيهة الهدركة وقيهة العلاهة التجارية وقيهة العلاقة ٌىاك ثلاثة اشكال رئيسية لمقيهة ٌْ : ال

: القيهة الهدركة  Kim and Ko(2012)وفقًا لـ (.CE  والتْ تعتبر ٌْ الأبعاد الرئيسية لقيهة العهٓل )التجارية
(Value Equity) ٌْ ِىزيل هقابل ها ٍٓا الالقيهة التْ ٓتحصل عم الركٓزة الأساسية لقيهة العهٓل التْ تشٓر إل

 و الهىتج.ٓىفقً عمِ الخدهة أ
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عمِ أىٍا التقٓيم غٓر الهمهوس الشاهل هن  (Brand Equity)قيهة العلاهة التجارية  ويهكن تعريف   
 .(Rust et.al.2004) الهستٍمكٓن لمعلاهة التجارية  بها ٓتجاوز قيهتٍا الهدركة بشكل هوضوعْ

ٌْ هدى هٓل العهٓل إلِ تكوين  تعتبر (Relationship Equity)الشركة ٓل و بٓن العه قيهة العلاقةها عن أ   
العلاهة التجارية ببراهج الولاء وترتبط قوة العلاقة بٓن العهٓل و  عمٍٓا علاقة طويمة الأهد هع الشركة والحفاظ 

ء هثل دة ولاء العهلا  وكذلك براهج أخرى لزيابراهج حساب أهيال السفر( -قاط ىظام الى -)براهج هكافآت الفىادق 
 Rust .et)  وبراهج بىاء الهعرفة براهج الهكافآت التقدٓرية  وهعاهمة كبار الشخصيات  وبراهج بىاء الهجتهع

al.,2001)  

تزداد العلاقة بٓىٍم  الالكتروىْ  حٓثوذلك يعكس هدى تأثٓر قيهة العهٓل فْ هجهمٍا عمِ دوافع الشراء     
 (.Abdel-Aty and Deraz, 2022)ل قيهة العهٓ تطرديا كمها زاد

 Online purchase intentions (OPI) دوافع الشراء عبر الإنترنت

ذا الأهر و الهىتج الذي تم هراجعتًأة العهٓل فْ شراء الخدهة بدةً ها تعبر دافعية الشراء عن رغعا        وٌ
 Purnawirawan et)محجز لىية تىاولتً البحوث الأكاديهية تحت هسهيات عدٓدة هثل الىية السموكية وال

.al.,2015; Amaro and Duarte, 2015)   عرف دافعية الشراء عبر الإىترىت بأىٍا استعداد تفْ ٌذا السياق
(. Yasin and Shamim, 2013العهٓل لشراء هىتج عبر الإىترىت بعد الىظر فْ جهيع الهعموهات الهتاحة )

وافع الشراء بأىٍا التفكٓر الذٌىْ لمعهٓل لاتخاذ إجراء سموكْ تُعرف دMoriuchi وJackson(2017) وفقًا لـ 
هستقبمْ عبر الإىترىت. بهعىِ آخر  يهكن توضيح دافعية التسوق عبر الإىترىت كاحتهالية قيام العهٓل بشراء 

بىاءً عمِ رغبتً فْ البحث عبر  (Shen et al., 2022)سمعة أو خدهة هعٓىة باستخدام التقىيات الحدٓثة 
ترىت عن الهعموهات الهتعمقة واختيار الهىتجات/الخدهات الهفضمة التْ يهكن أن تؤخذ بعٓن الاعتبار عىد الإى

 (.Bharwani and Mathews, 2021)إجراء عهميات الشراء الفعمية 

  بالإضافة إلِ ذلك  يُعتبر دافع الشراء عبر الإىترىت قرارًا شخصيًا ٓتعمق بطريقة سموك الشخص فْ الهستقبل   
و يشٓر إلِ رغبة العهٓل فْ شراء  (،Amaro and Duarte, 2015)وها ٓىوي شراءي هن هىتجات أو خدهات  وٌ

 كها ٓرى  (.Yasin and Shamim, 2013)هىتجات هن علاهة تجارية هحددة والاستهرار فْ استخداهٍا 

Porter et al., 2023)) زهً عمِ كها ٓرى أن دافعية الشراء عبر الإىترىت تعىْ استعداد العهٓل وع(Porter et 

al., 2023)  أن دافعية الشراء عبر الإىترىت تعىْ استعداد العهٓل وعزهً عمِ  الهشاركة فْ صفقة تجارية عبر
 Lydia)الإىترىت. يهكن تفسٓر التعاهلات عبر الإىترىت كىشاط ٓىطوي عمِ تبادل الهعموهات وشراء الهىتجات 

at al.,2023) وسٍولة التصفح  كون دافعًا لاستخدام الهوقع الإلكتروىْييهكن أن  والفىدق بٓن العهٓل التواصل
وفْ ٌذا الصدد اقترحت  (.Lee et al., 2020)  ولكن الشراء يعتبر الدافع الرئيسْ لمتفاعل هع الهوقع ايضاً 

 بشكل هباشرلسياق ىظرية الفعل الهىطقْ أىً يهكن توقع سموك العهٓل هن الدوافع الهتىاسبة هع الإجراء  الٍدف وا
(Bharwani and Mathews, 2021) بٍذي الطريقة  يهكن أن تكون الإجراءات التوجٍٓية أكثر فعالية هن .
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القٓود ىفسً عمِ عهميات الشراء الفعمية بسبب  عهٓل  حٓث ٓجبر اللعهٓلالإجراءات السموكية فْ جذب اىتباي ا
 (.Yustian, 2020)هن التفضٓل الحقيقْ أثىاء عهمية الشراء   بدلًا التْ يضعٍا لىفسً قبل البحث عن ها ٓىاسبً

ْ تعبر عن هٓل العهٓل      وهن جاىب آخر  فإن دوافع الشراء تتأثر بهواقف وتصورات العهلاء أخرين  وٌ
. بالىظر إلِ قطاع الفىادق  فإن دوافع الشراء عبر الإىترىت تشٓر إلِ (Yustian, 2020)لشراء هىتجات هعٓىة 

يظٍر ٌذا الهفٍوم كٓف ٓتخذ العهلاء  (.Yustian, 2020)لية حجز خدهات فىدقية عبر الإىترىت احتها
(. Theocharidis et al., 2020)الهحتهمون قراراتٍم أثىاء تصفحٍم للإىترىت لتمبية احتياجات إقاهتٍم الخاصة 

تٓجيات التسويق وتعزيز تجربة لذلك  ٓجب عمِ أصحاب الفىادق فٍم دوافع الشراء عبر الإىترىت لتحسٓن استرا
  Lydia et al., 2023)لـ  بالاستىاد إلِ الدراسات السابقة .(Bharwani and Mathews, 2021)العهلاء 

Yustian, 2020)  ,Porter et al., 2023 , Amaro and Duarte, 2015:  يهكن توضيح هفٍوم دوافع
دفع العهلاء الحالٓٓن أو الهحتهمٓن ىحو البحث عن خدهات الشراء عبر الإىترىت كوىٍا العواهل الرئيسية التْ ت

سة الهحتوى الرقهْ هن الىزلاء هها ٓدفعىا الِ الاٌتهام بدرا  فىدقية هحددة عبر الهواقع الإلكتروىية الهتاحة
اهة خرين الذي ٓجدي الىزيل اثىاء رحمة البحث عن الخدهات الفىدقية الهتاحة عبر الاىترىت. وهن الىظريات الٍأ

 Stimulus‐Response theoryالاستجابة -التحفٓز لمغاية التْ تتفق هع ها سبق ذكري عن دوافع الشراء ىظرية
كيفية تفاعل الأفراد هع الهحفزات الخارجية فْ عمم الىفس. بىاءً عمِ  لِإىهوذج الاستجابة لمهحفز حٓث يشٓر 

الكائن الحْ  عادةً هن دون الحاجة إلِ التفكٓر ٌذا الىهوذج  ٓؤدي الهحفز الخارجْ إلِ تىشيط استجابة فْ 
الواعْ. ٌذا الىهوذج ٓبرز جواىب الهيكاىيكا فْ السموك  هها ٓدل عمِ إهكاىية توقع السموك والسيطرة عميً هن 

 .(2222)البموشْ وجعفر   خلال فٍم الهحفزات وتلاعبٍا

 User-generated content (UGC)     المحتوى المقدم من المستخدم

 FGC Firm-generated)عادة بإىشاء الهحتوى الخاص بٍا عبر الاىترىت و ٌو ها يسهِ بـ  تقوم الشركات  

Content) ًيطمق عمِ ٌذا يً عبر الاىترىت و إلتجربتً فْ شكل هحتوى يسٍل الوصل يضع    والهستخدم أيضا
سائل التواصل الاجتهاعْ ٌها هكوىان هختمفان هن اتصالات و  (UGC User-generated Content)الهحتوى 

.(Mayzdien et. al.,2009)  
 Social Media)تستثهر الشركات أيضًا فْ الإعلان عمِ هىصات التواصل الاجتهاعْ ذلك إلِ جاىب     

Ads SMADS)  فإن  ثم لتحقٓق الأٌداف الهرجوة. وهنFGC  وUGC و SMADS  الثلاثة هكوىات ٌْ
ْ تعتبر  (SMC Social Media Communications)الاجتهاعْ أساسية  فْ اتصالات وسائل التواصل  وٌ

الهستخدم بأىً أي تصهيم  الهقدم هن يعرف الهحتوى و  .(Nisar et al., 2020)السهعة  لإدارةحد الأدوات الٍاهة أ
ٓتم تكويىً عبر الإىترىت هن قبل الهستخدهٓن وهتاح عمِ وسائل التواصل الاجتهاعْ و هكتوب أو هسهوع أهرئْ 

(Bernardino et al., 2020 ،) الهتابعٓن أو الهستٍمكٓن لمعلاهة التجارية لمتعبٓر عن ًُ أو أي هحتوى يقده
ها ٓتم تقديهً هن هحتوى هن قبل الهستخدم يُعتبر هحتوى أصمْ تم إىشاؤي بواسطة جهٍور  (.Hu, 2020)آرائٍم 

 Xiao and)ر وهقاطع الفٓدٓو العلاهة التجارية  ويهكن أن يشهل التعميقات عمِ الهدوىات والصو 
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Zhang,2023) بالإضافة إلِ ذلك  ٓتم تحدٓد الهحتوى الذي يقوم الهستخدم بإىتاجً بأىً أي ىوع هن الىصوص .
ا وتوزيعٍا بواسطة  أو البياىات أو الإجراءات التْ يقوم بٍا هستخدهو الأىظهة الرقهية عبر الإىترىت  و ٓتم ىشرٌ

كون لٍا تأثٓر تعبٓري أو تواصمْ إها بطريقة فردية أو هقترىة يهستقمة  و  ىفس الهستخدم هن خلال قىوات
ذا ٓتفق تهاها هع  .(Bernardino et al., 2020)الهستخدم بهساٌهات أخرى هن ىفس  حتً حبيش ها أوضوٌ

قىـوات الاتصـال  جهيععمـِ أن  Media Richnessثـراء وسـائل الإعـلام  ةيىظر حول  (2221) خرون وآ
ـداف   ىـةٓالهكتوبة تهمـك خصـائص هععة والهرئية و الهسهو  ـم أٌ غهـوض  ـلٓاتصـال ٌـو تقم مةٓوسـ اختياروأحـد أٌ

 بأكثركمها زادت الحاجة إلـِ ايضاحٍا  ة . فكمها كاىت الرسالة غاهضالرسـالة الهراد ايصالٍا وتجعمٍـا أكثـر ثـراء
 هن وسٓمة.

ٌو الاعتقاد بأن الشخص  واكتسابً الهصداقية وى الهقدم هن الهستخدمىتشار ٌذا الهحتهن العواهل الهٍهة لاو    
الذي ٓتواصل ليس لً دوافع تجارية  حٓث يهكن للأشخاص التعرف عمِ الصدق عبر وسائل التواصل 
الاجتهاعْ وهواقع الويب الهختمفة وأراء الهتحٓزة الهىشورة هن قبل الشركات أو الهواقع ذات العلاهات التجارية 

(Li et al., 2023) م بٍدف . عادةً ها يُستخدم هقدهو الهحتوى هن قبل الهستخدهٓن لمتعبٓر عن آرائٍم وهشاعرٌ
فْ  Rajamma et. al.(2020)التأثٓر عمِ توقعات الزبائن وسموكٍم تجاي هىتج أو علاهة تجارية كها أوضحٍا 

 -الىقاط التالية :

كن أن تؤثر التجربة غٓر الهباشرة التْ تم اكتسابٍا هن خلال هراقبة : توفٓر تجربة غٓر هباشرة لمهشاٌدٓن: يهأولاا 
عىد التسوق عبر الإىترىت  يفتقد الزبائن (. Naeem and Ozuem, 2021)أخرين فْ تحفٓز دوافع الشراء 

 Jia et)الفرصة لمهس الهىتج أو فحصً  فٓجدون أىفسٍم غالبًا يحاولون تخٓل التجربة والىتائج الهحتهمة لمهىتج 

al., 2023) . م ٓتفاعمون هع الهىتج بشكل غٓر هباشر ٓتم تعزيز ٌذا الاعتقاد هن خلال هراقبة أخرين وٌ
(Fernández-Hernández et al., 2021.) 

: ٌْ تعزيز العلاقات القائهة بٓن الأشخاص : هن خلال إٓجاد هشاعر الترابط  والتْ تتكون هن تبادل اا ثاني
ية الهشتركة الهعتقدات والسهات وال عىدها يشارك  (.Xiao and Zhang, 2023)ذكريات والتجارب وحتِ الكراٌ

 Aras et)العهٓل تجاربً الهتعمقة بالهىتج هع الهشاٌدٓن  ٓتم إىشاء رابط بٓىٍها هن خلال تجربة فٓدٓو هشتركة 

al., 2022) .ٓو الهعموهاتية ىظرًا لأن هقاطع الفٓدٓو التوضيحية تبدي ىشاطًا أكبر هن هقاطع الفٓد(Fang et 

al., 2023)  ، فإىٍا ستخمق رابطًا أكثر تأثٓرًا هع هىشئ الهحتوى هن قبل الهستٍمكٓن هقارىةً بهقاطع الفٓدٓو
 (.Tseng et al., 2022) الهعموهاتية  هها يعزز هن حافز الشراء

هات التْ ُٓىظر إلٍٓا عمِ أىٍا : هستوى الشفافية بٓن الهشاٌد وصاىع الفٓدٓو : حٓث ٓرتبط ذلك بالهعمو ثالثاا
تعكس تجربة الهشاٌد هع  أي اىٍا  (Li et al., 2023)صحيحة وهتوازىة لمهتمقْ  سواء كاىت إٓجابية أو سمبية 

بالهقارىة هع هقاطع الفٓدٓو الهعموهاتية  تبدو هقاطع الفٓدٓو التوضيحية أكثر شفافية؛ حٓث و   الهىتج الهراجع
 (.Bernardino et al., 2020ٓل بشكل هرئْ بشكل أكبر)تعرض سموك القائم بالتحه
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: تقمٓل الهخاطر الهحتهمة الهتصمة بشراء الهىتج: ٌىاك تىاسب عكسْ بٓن الهخاطر الهتصورة وحافز الشراء  رابعاا
حٓث يهكن لمعرض الفٓدٓو الذي ٓوضح استخدام الهستخدم لمهىتج وجذب الزبائن لً أن ٓزيد هن رضا العهٓل 

هخاطر هقارىة بالهحتوى الذي يقدهً الهستخدهون  هن خلال ىشر الهعموهات برهوز ثابتة هثل بخصوص ال
الىصوص والصور  خصوصًا عمِ الإىترىت. وبىاء عمِ ذلك  يهكن أن تكون هقاطع الفٓدٓو التوضيحية ذات 

 Rajamma)وافع الشراء علاقة بهستويات أقل هن الهخاطر هقارىة بهقاطع الفٓدٓو الهعموهاتية التْ قد تزيد هن د

et al., 2020). 

يهكن وصف الهحتوى الذي ٓتم ىشري عمِ وسائل التواصل الاجتهاعْ كهحتوى ٓتم صىعً هن قبل أفراد    
هية  عادٓٓن ويتم عرضً عبر الإىترىت بأشكال هتىوعة ويساعد فْ تبادل الهستخدهٓن. أعطت الأبحاث السابقة أٌ

ركزت  (.Rajamma et al., 2020)ل سموك الهستٍمكٓن وتوجيً قراراتٍم لدور هشاركة الهستخدهٓن فْ تحمٓ
عمِ تحمٓل السهات الهحددة لمهحتوى الهُقدم هن الهستخدهٓن كهفٍوم شاهل  دبيات السابقة فْ ٌذا الصددالأ
(Assaker, 2020; Daradkeh, 2021.)  وبىاء عمِ ٌذا  تؤكد ٌذي الدراسة عمِ أن الهحتوى الرقهْ الذي ٓتم

تقديهً بواسطة الهستخدم ٌو أي ىوع هن الهحتوى الذي ٓتم إىشاؤي وىشري بشكل طوعْ عمِ الشبكات الاجتهاعية 
ات  الصور  الهدوىات  التغريدات  والهىشورات التْ يقوم بٍا  والهواقع الإلكتروىية الهختمفة  هثل الفٓدٓوٌ

 الهستخدهون.

 الدراسة جيةمنه

ىزلاء فىادق الخهس ىجوم  عمِ دَزعىسخة(  022) استهارات استبٓاو كٓطش ناىْ عذالهٓ ثالبحء اشإج ىت   
فىدقًا  20تم اختيار  .TripAdvisor عمِالذٓن أضافوا تقٓيهات وهشاركات لتجربتٍم السابقة بهثل ٌذي الفىادق 

احة لعام فىدق حسب دلٓل وزارة السي 22هن اجهالْ  وهىتجعًا سياحيًا فْ القاٌرة الكبرى هن ذات الخهس ىجوم
عن  TripAdvisor هوقع تقٓيم لكل فىدق هىٍم عبر 22أحدث لمىزلاء أصحاب  الاستهارة   وتم ارسال2222

كافة الأىشطة هواقع لمهحتوى الخاص بالفىادق و  شٍرحٓث اىً هن أ( Microsoft Form) طريق رابط الكتروىْ
 استجابة لذبهع 422 جهع ىت  بحثْ% هن الهجتهع ال42  كعٓىة عشوائية بسيطة تهثل أكثر هن السياحية
 .صالحة استهارة 425تصبح العٓىة  فايىهست شغٓ اتاستهار  1 فزح ذبع%  22.22

 افٓةشغىٓهذال هاتىلمهعم الأَلِ أسئمة الأربعة دخصص ؛(2)همحق  الًاؤس 22 نه الاستهارة دىىتك   
فقرة  25تم استخدام  .الاجتهاعْ( الىوعَ م عالهيةهحمية أالفىادق سمسة ىوع   ىوعية الهرافقٓن  اع الجغرافْ)القط

والذي Oliver and Rust(2000) ؛Rust et al. (2004)لقياس قيهة العهٓل  تم الحصول عمٍٓا هن هقياس 
اشتهل عمِ ثلاثة هُخددات رئيسية: قيهة العلاقة )خهس فقرات(  القيهة الهدركة )ثلاث فقرات( وقيهة العلاهة 

م استخدام خهس فقرات التْ تتىاسب هع الغرض هن ٌذي الدراسة  تم اقتباسٍا هن التجارية )ست فقرات(. كها ت
الهقدم هن الىزلاء عبر وسائل التواصل  ى لقياس الهحتو   Schivinski and Dabrowski(2015)هقياس 

 الاجتهاعْ. 
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دي البعد  والذي تم عمِ استخدام أربع فقرات كهتغٓر أحا اعتهدت الدراسةدوافع الشراء عبر الإىترىت   لقياس   
 فْاستخداهًا وشٓوعًا  شالأكث الهقٓاسٌذا  شٓعتب .Schivinski  et al.(2015)الحصول عمٍٓا هن هقياس 

لمباحث  الأساسْحٓث يكون الٍدف  العهلاء دافعية الشراء لمهستٍمكٓن أو  لقٓاسوالتجارية  ٓقٓةىالتسالدراسات 
  ءاشبالش قٓاهً احتهالٓة فةشهع أّ  لا أن ءاشالش بعهمٓة نىٓقسالعهٓل  كاو إذا فٓها فةشهع القٓاس عهمٓة نه

 أسئمة عمِ للإجابة سباعْال تشلٓك هقٓاس نذاستختم  .ءاشبالشيقوهوا  أو الهحتهل نهالذٓن  ىسبة نع فضلًا
ن هقياس ليكرت و عمِ الرغم هن أ" ةذبش كافىه" تعىْ ٧ َ" لاقطالإ عمِ كافىه شغٓ" تعىْ ۱ ثبحٓ راسةذال

استخدام عدد أكبر هن العىاصر فْ هقياس ليكرت ٓزيد هن دقة  لا إنٓوعا ٌو الهقياس الخهاسْ  إكثر شالأ
  SPSS 28 ىاهجشب ستخداما تمكها  (.Batterton et al., 2017)عمِ ويكسب الهقياس هوثوقية أ  الىتائج

 . فةطشالهت ىَالقٓ ٍٓاهشار إلال البٓاىات لهعالجة

 ذجىىه فاعمٓة اختبار خلال نه راسةذال سلهقآٓ صدق الهحتوى و ّ شاٌظال قذالص نه كالتحق ىت ذَلق   
ا. بالىهاذج بالاستعاىة َهقآٓسٍا راسةذال اتشهتغٓ ذٓذتح ىَت  لاعٓةطاست دراسة نضه الاستبٓاو  التْ تم ذكرٌ

 أساليب تحميل البيانات

 ئٓةزالج ُشالصغ بعاتشلها ٓقةطش ةطاسىب حشالهقت ذجىَالىه راسةذال َضشف َاختبار البٓاىات تحمٓل ىت   
Partial Least Square ِالٍٓكمٓة الهعادلات ىهاذج ةأسالٓ ذأح شتعتب الت Structural Equation 

Modeling SEM نه الإحصائِ بىالأسم ازٌ يعدَ. راسةلدا اتشهتغٓ نبٓ نالتبآ درجات عمِ هدَتعت 
 Convergent التقاربِ قالصدَ Reliability الثبات نه لكل ناهزالهت ىلمتقٓٓ الاىتشار َاسعة ةالأسالٓ

Validity ُزالتهآ قصدَال Discriminant Validity ٓٓها دراسةٍ فِ هةذالهستخ سلمهقا (Ringle et al., 

2012. 

  والمناقشة النتائج

 ضالخصائ ىالأَلِ ٌْ تقٓٓ ةطى,الخ نأساسٓتٓخطوتٓن عهمٓة تحمٓل البٓاىات عمِ  تذاعته ذلق   
 Confirmatory Factor Analysis ٬ ُذكٓىالتحمٓل العاهمِ الت انذباستخ راسةذال سٓلهقآ ٓةشهٓتىالسٓك
CFA نذعمِ صحة أَ ع فىقىأجل ال نه كثاىٓةٍ َذل ةٍطىكخ راسةذال ذجىَاختبار لىه ىتقٓٓ كتبع ذل ذَق 

 . Smart PLS 24 ىاهجشب انذباستخ ذجىاختبار الىه ىت ذة. َقراسذال َضشف نه ضشصحة كل ف

 الإحصاء الوصفي مؤشرات
تتواجد قيم  حٓث.الهوزع عمِ الىزلاءتم تقديم البياىات الوصفية والتىاظرية لفقرات الهقآيس الهدرجة فْ الاستبيان   

 Hair etوفقًا لمبحث الذي أجراي  2-إلِ  2الاىحراف الهعياري وهعاهل التفمطح لجهيع الفقرات ضهن ىطاق هن +

al.(2019). م استخدام الهتوسط الحسابْ كأحد أبرز هقآيس الىزعة الهركزية  والذي يعبر بالإضافة إلِ ذلك  ت
 ,.Sürücü et al)عن هتوسط قيم الهلاحظات بقسهة هجهوعٍا عمِ عددٌا  ويصف الاتجاي الهركزي لمبياىات 

 لكل هؤشر كها ٓمْ: SPSS 28الهركزية التْ تم استخراجٍا هن  قيم الىزعةجهيع  2ول. تظٍر الجد(2023
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 مؤشرات الإحصاء الوصفي نتائج . 1جدول 
 يُعايم

 انرفهطح

 الانحشاف

 انًعـُاسٌ

 انًرىسط

 انحساتٍ
 و انًرغُشاخ

.166 1.401 5.24 
CE لًُح انعًُم 

 انمًُح انًذسكح
1 

.548 1.329 5.06 
CE لًُح انعًُم 

 لًُح انعلايح انرداسَح
2 

1.199 1.145 5.29 
CE لًُح انعًُم 

انعًُم وانفنذقلًُح انعلالح تُن   
3 

1.157 1.306 5.09 
UGC انًحرىي انًمذو ين انًسرخذو 

2 

.822 1.219 4.97 OPI7   نىاَا انششاء عثش الانرشند 

 
الهشاركٓن حول فقرات القيهة الهُدركة كان هرتفعًا إلِ حد ها  الهتوسط العام لاستجابات  أن 2جدول  ُٓبٓن

=  العام هتوسطال)كذلك اىحرفت الاستجابات قميلًا عن هتوسطٍا هع تهركز الاستجابة حول خط الاىتشار  و 
إلِ أن هعظم الهشاركٓن ٓىظروا إلِ  يُشٓرهها  (.166.، يُعايم انرفهطح = 1.401= هعياري الىحراف الا  5.24

صىيفًا. عهمية الحجز الفىدقْ عبر الإىترىت فْ الفىادق الهستٍدفة عمِ أىٍا سٍمة ىسبيًا هقارىة بالفىادق الأقل ت
إلِ تىاسب القدرة التىافسية لأسعار الحجز عبر الإىترىت فْ غالبية الفىادق الهختارة بالىسبة لهعظم أفراد  يُشٓرهها 

 العٓىة.
الهشاركٓن حول فقرات قيهة العلاهة التجارية كان هرتفعًا إلِ حد ها  الهتوسط العام لاستجابات  أنكها  

=  العام هتوسطال)ر  وكذلك اىحرفت الاستجابات قميلًا عن هتوسطٍا هع تهركز الاستجابة حول خط الاىتشا
 إلِ أن غالبية أفراد العٓىة ٓدركوا أن يُشٓرهها (. 548.، يُعايم انرفهطح = 1.329=  هعياري الىحراف الا  5.066

الهتوسط العام  ا هنٓن للأحداث الهجتهعية الرائدة فْ القاٌرة الكبرى. كها ٓتضح لىالفىادق الهختارة تُعد رعاة ىشط
الهشاركٓن حول فقرات قيهة العلاقة بٓن العهٓل والفىدق كان هرتفعًا إلِ حد ها  هع تهركز الاستجابة لاستجابات 

هعياري الىحراف الا  5.29=  العام هتوسطال)حول خط الاىتشار  وكذلك اىحرفت الاستجابات قميلًا عن هتوسطٍا 
هعظم أفراد العٓىة حصل عمٍٓا يالهعاهمة التفضٓمية التْ إلِ أن  يُشٓرهها  (.1.199، يُعايم انرفهطح = 1.145= 

الهتوسط العام لاستجابات  تعتبر حاسهة لدٍٓم. وهن ثم ٓتبٓن لىا ان لمفىادق الهختارةهن تمك العلاهة التجارية 
ستجابة حول خط الهشاركٓن حول فقرات دوافع الشراء عبر الإىترىت كان هرتفعًا إلِ حد ها  هع تهركز الا

 ،983.=هعياري الىحراف الا ،5.04=  العام هتوسطال)الاىتشار  وكذلك اىحرفت الاستجابات قميلًا عن هتوسطٍا 
غرفٍم عبر حجز  ىوايا سموكية تجاي إلِ أن هعظم الهشاركٓن لدٍٓم يُشٓرهها (. 2.497تفمطح = الهُعاهل 
الأهوال الكافية لاتهام ٌذي العهمية. كها اىً و الهتاح ألوقت ا ٍمولكن ليس لدٓ الفىادق الهستٍدفة فْ  الإىترىت

 الفىادق الهستٍدفة فْ واحدة عمِ الأقل غرفة لمٓمة ٓوضح أيضا التفكٓر الهستهر لغالبية أفراد العٓىة حول حجز
 فْ الهستقبل القريب.
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ى الهقدم هن الهستخدم الهشاركٓن حول فقرات الهحتو الهتوسط العام لاستجابات  ثم بعد ذلك ٓتبٓن لىا ان
كان هرتفعًا إلِ حد ها  هع تهركز الاستجابة حول خط الاىتشار  وكذلك اىحرفت الاستجابات قميلًا عن هتوسطٍا 

هستوى إلِ أن ال يُشٓرهها . (1.157تفمطح = الهُعاهل  ،1.306هعياري = الىحراف الا، 5.09=  العام هتوسطال)
 الفىادق الهستٍدفةآخرين حول  ىزلاءعمِ هواقع التواصل الاجتهاعْ بواسطة الهحتوى الذي تم إىشاؤي الذي ٓىشدي 
ن الهحتوى الذي تم أ الغالبية العظهِ لأفراد العٓىة. كها ٓتضح لىا أن غالبية الهشاركٓن يعتقدوا ٓمبْ توقعات

 ىادق الهستٍدفةطبيعة الخدهات الهقدهة بالفآخرين حول  ىزلاءإىشاؤي عمِ هواقع التواصل الاجتهاعْ هن قبل 
 الأقل تصىيفًا. هقارىة بالفىادق الأخرى  الىزلاء الهحتهمٓنجٓدًا هع  ايحقق أداءً  تفاعميً 

 التحميل العاممي الاستكشافي
 = rلتحمٓل العواهل الاستكشافية  ٓجب أن تظٍر بعض هعاهلات الارتباط عمِ الأقل فْ هصفوفة الارتباط بقيهة 

(. لمتحقق هها إذا كاىت البياىات هىاسبة لتحمٓل العواهل الاستكشافية  ٓىبغْ Hair et al., 2022أكبر )ف 0.3
 .Bartlettواختبار  Kaiser-Meyer-Olkinإجراء 

تشٓر والواحد الصحيح  حٓث  صفربٓن  Kaiser-Meyer-Olkinتتراوح إحصائيات تأسيسًا عمِ ذلك  
تشٓر القيهة القريبة هن   بٓىها بهجهوع الارتباطاتهقارىة  اإلِ أن هجهوع الارتباطات الجزئية كبٓرً  صفرقيهة 

  Bartlettفيها ٓتعمق باختبار (. Howard, 2023) إلِ أن أىهاط الارتباطات هدهجة ىسبيًا الواحد الصحيح
 فْ الإحصاء  .(.Hox, 2021  هها ٓؤكد أن التحمٓل العاهمْ هىاسبًا )2.24دلالة أقل هن الأن تكون قيهة ٓجب 

 (. Sürücü et al., 2023) ك طريقتان رئيسٓتان لتدوير العواهل: الطريقة الهتعاهدة والطريقة الهائمةٌىا التطبيقْ
. ٓذكر هحدد هقارىة بالعواهل الأخرى  بعاهل الفقراتارتباط    أيتحهٓل العاهلفْ ٌذا السياق  تم استخراج 

Hox (2021)  ا  هع استبعاد الفقرات التْ تتشبع يهكن الاحتفاظ بٍ 2.22أن تحهيلات العواهل التْ تزيد عن
 بدرجات هىخفضة.

 التحميل العاممي الاستكشافينتائج . 7جدول 
 7عايم 2عايم 3عايم 7عايم 1عايم كىد انفمشج

 116. 285. 207. 194. 667. 1يذسكح

 133. 213. 182. 080. 738. 7يذسكح

 066. 174. 172. 270. 690. 3يذسكح

 158. 242. 143. 635. 244. 1علايح

 210. 224. 124. 696. 264. 7علايح

 167. 129. 180. 765. 189. 3علايح

 176. 185. 188. 722. 188. 2علايح

 150. 090. 240. 724. 136. 7علايح

 160. 219. 220. 717. 150. 6علايح

 188. 192. 642. 312. 264. 1علالح

 103. 152. 765. 236. 167. 7علالح

 116. 198. 640. 272. 254. 3علالح

 160. 209. 698. 283. 288. 2علالح

 090. 237. 633. 296. 151. 7علالح
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 087. 763. 144. 188. 158. 1دوافع

 128. 792. 167. 120. 178. 7دوافع

 129. 788. 182. 108. 119. 3دوافع

 114. 773. 212. 110. 124. 2دوافع

 778. 322. 255. 049. 249. 1يحرىي

 755. 359. 151. 200. 197. 7يحرىي

 761. 242. 191. 083. 248. 3يحرىي

 723. 278. 238. 190. 170. 2يحرىي

 720. 208. 192. 075. 238. 7يحرىي

 اندزس انكاين 
72.317 

Kaiser-

Meyer-Olkin 
.957

***
 

رات الهقترحة لتحدٓد ٌياكل العواهل الأساسية قبل اختبار الهسا فقرة 22تم تقديم إجهالْ   2وفقًا لجدول 
  ة فقرةىتائج إلِ أىً لم ٓتم استبعاد أيال(. أشارت Goretzko et al., 2021الرئيسْ ) العاهلباستخدام تحمٓل 

حٓث تشبعت جهيع الفقرات عمِ خهسة عواهل رئيسية: العاهل الأول )القيهة الهدركة بثلاث فقرات(  العاهل 
اهل الثالث )قيهة العلاقة بٓن العهٓل والفىدق بخهس فقرات(  الثاىْ )قيهة العلاهة التجارية بست فقرات(  الع

العاهل الرابع )دوافع الشراء عبر الإىترىت بأربع فقرات(  العاهل الخاهس )الهحتوى الهقدم هن الهستخدم بخهس 
(. Hox, 2021% هن التبآن الكمْ )٧2.22فقرات(. بالإضافة إلِ ذلك  ساٌهت جهيع العواهل هتجهعة فْ 

لٍا ارتباط  الثهاىيةأن هجهوعة البياىات كاىت هىاسبة وأن العواهل  Kaiser-Meyer-Olkinظٍر اختبار أكها 
 Taherdoost  هها ٓثبت أن الصدق البىائْ لمىهوذج )(Kaiser-Meyer-Olkin = .957; Sig < .001)قوي 

et al., 2022.) 

 التحميل التوكيدي المركب
الفقرات الهىتهية الهتغٓرات هع التعبٓر عن علاقاتٍا الهتبادلة هن حٓث  جهيعفْ ٌذا التحمٓل  يفترض هلاحظة 

  وهن ثم ٓتطمب إجراء ٌذا التحمٓل التحقق هن الاتساق الداخمْ  الصدق التقاربْ (Becker et al., 2023إلٍٓا )
 (Schuberth et al., 2023)والصدق التهٓٓزي لهتغٓرات القياس 

الهقياس الأكثر الذي يُعتبر  ألفا كروىباخ عاهلهوثوقية الاتساق الداخمْ باستخدام هُ  ٓتم تقدٓر فْ ٌذي الطريقة    
 (.Hair et al., 2022لتحقٓق هوثوقية جٓدة ) 2.٧2أعمِ هن   حٓث يُقترح أن تكون قيهتً شٓوعًا لمهوثوقية

قيس الاتساق حٓث ي علاوة عمِ ذلك  تم استخدام هؤشر آخر لتحدٓد هوثوقية الهقآيس "الهوثوقية الهركبة" 
الهؤشر  فقراتفإن   2.٧إذا كاىت الهوثوقية الهركبة أكبر هن فعمِ الهتغٓر.  الهشبعةالهؤشر  لفقراتالداخمْ 
(. لضهان تحقٓق الصدق التقاربْ  Becker et al., 2023) عمِ الهتغٓر قد تقاسهت التبآن فيها بٓىٍا الهشبعة

/فقراتً تبآن هؤشراتً الهتغٓرالدرجة التْ يفسر بٍا   الذي يُشٓر إلِ تم استخدام قيم هتوسط التبآن الهستخرج
(Hair et al., 2020) .  لإظٍار هستوى  2.42ٓجب ألا يقل هتوسط التبآن الهستخرج عن فْ سياق هتصل

الكاهن يفسر ها لا يقل عن  الهتغٓر  هها يعىْ أن (Hilkenmeier et al., 2020الصدق التقاربْ )هقبول هن 
 .تبآنال% هن 42
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 نتائج التحميل التوكيدي المركب. 3جدول 

 كود الفقرة المتغـيراث
تشبعُ 

 الفقرة

الموثوقيت 

 المركبت

مُعامل كرونباخ 

 ألفا

متوسط 

التباين 

 المُستخرج

 657. 843. 906. 829. 1يذسكح انمًُح انًذسكح

 800. 7يذسكح

 809. 3يذسكح

لًُح انعلايح 

 انرداسَح
 731. 880. 932. 867. 1علايح

 853. 7علايح

 848. 3علايح

 842. 2علايح

 863. 7علايح

 844. 6علايح

لًُح انعلالح تُن 

 انعًُم وانفنذق
 754. 892. 939. 864. 1علالح

 866. 7علالح

 873. 3علالح

 861. 2علالح

 879. 7علالح

دوافع انششاء عثش 

 رشندالإن
 599. 821. 857. 771. 1دوافع

 753. 7دوافع

 765. 3دوافع

 807. 2دوافع

انًحرىي انًمذو 

 ين انًسرخذو
 791. 909. 950. 885. 1يحرىي

 896. 7يحرىي

 888. 3يحرىي

 888. 2يحرىي

 889. 7يحرىي

  كها أن قيم كروىباخ ألفا والهوثوقية 2.٧22أن جهيع قيم تشبع الفقرات تخطت  2ىتائج جدول  بٓىت
  بها ٓؤكد تهتع 2.42  إلِ جاىب تخطْ جهيع قيم هتوسط التبآن الهستخرج عتبة 2.٧2الهركبة تجاوزت قيهة 

 (.Hair et al., 2020ىهوذج القياس بصدق تقاربْ ههتاز )

 تقييم الصدق التمييزي 

الأخرى  الهتغٓراتالىاحية الهفاٌيهية والإحصائية  عن هن  الهتغٓرهدى اختلاف  الصدق التهٓٓزي هثل ي   
هن خلال  الصدق التهٓٓزي   ٓتم تقٓيم PLS-SEM(. بالىسبة إلِ Hair et al., 2019الهدرجة فْ الىهوذج )

 هتغٓراتالتْ تقيس  الفقراتالتْ تهثل الىسبة بٓن الارتباط بٓن و   Heterotrait-Monotrait (HTMT) ىسبة
ٓجب أن تكون ٌذي فْ ٌذا الصدد  . (Becker et al., 2023الهتغٓر )التْ تقيس ىفس  قراتالفهختمفة وتمك 
الهتشابٍة هن الىاحية  لمهتغٓرات 2.12هن الىاحية الهفاٌيهية وأقل هن  الهتبآىة لمهتغٓرات 2.24القيم أقل هن 
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أحد الذي يعتبر  Fornell-Larckerعلاوة عمِ ذلك  تم استخدام هعيار  (.Hair et al., 2020الهفاٌيهية )
فإن الجذر التربيعْ لهتوسط   ا لٍذا الهعيار. وفقً القياسلىهاذج  لفحص الصدق التهٓٓزي أكثر التقىيات شٓوعًا 
 آخر هتغٓروأي  الهتغٓر ذاتًٓجب أن يكون أكبر هن الارتباط بٓن  لكل هتغٓرالتبآن الهستخرج 

(Hilkenmeier et al., 2020.) 
 صدق التمييزي . نتائج ال2جدول 

 HTMTأ. نهح نسثح 

 (7) (2) (3) (7) (1) المتغيراث

      . دوافع انششاء عثش الإنرشند1

         351. . انمًُح انًذسكح7

       279. 298. . انًحرىي انًمذو ين انًسرخذو3

     465. 296. 325. لًُح انعلالح تُن انعًُم وانفنذق. 2

   262. 287. 221. 321. لًُح انعلايح انرداسَح. 7

 Larcker-Fornellب. يعُاس 

 (7) (2) (3) (7) (1) المتغيراث

          889. . دوافع انششاء عثش الإنرشند1

        875. 681. . انمًُح انًذسكح7

      882. 653. 650. . انًحرىي انًمذو ين انًسرخذو3

    858. 751. 663. 643. لًُح انعلالح تُن انعًُم وانفنذق. 2

 849.  605. 611. 615. 667. لًُح انعلايح انرداسَح. 7

  وكذلك قيم هتوسطات التبآن الهستخرجة 2.24التْ لم تتجاوز  HTMTعن قيم  5ىتائج جدول  كشفت
كاىت أكبر بٓن كل هتغٓر هقارىة بارتباطً بالهتغٓرات الأخرى  هها ٓثبت أن ىهوذج  Fornell-Larckerبهعيار 

 (.Hair et al., 2022اس يهتمك صدق تهٓٓزي هقبول )القي

 تقييم النموذج الهيكمي

  تم استخدام الخطأ أولاا تقدٓرات هدى هلائهة جودة الىهوذج باستخدام ثلاثة قيم هختمفة.  4يُظٍر هن جدول    
 ,.Sarstedt et al) 2.22(  والتْ ٓجب أن لا تتجاوز ٌذي القيهة عن SRMRالهعياري لهتوسط هربع الخطأ )

يعتهد عمِ تحويل كل هن هصفوفة التغآر الهشتركة وهصفوفة التغآر الهتوقعة إلِ هصفوفات   حٓث  (2021
( الذي ٓتحتم NFI  تم استخدام هؤشر الهلائهة الهعياري )ثانياا(. Hair et al., 2022بٓن الهتغٓرات ) ارتباط

 Schuberth et)هقترح ويقارىٍا بهعيار ذي هعىِلمىهوذج ال Chi²يحسب قيهة   حٓث 2.12زيادة قيهتً عن 

al., 2023) .لقدرة التىبؤية   تم الاعتهاد عمِ هعيار تقدٓر اثالثاا(Q
  حٓث تتم هقارىة البياىات الهتوقعة هع (2

 Hair et) هجهوع الأخطاء الإرباعية  ثم جهع خطأ التىبؤ عمِ الإرباعيات الهتبقية تقدٓرالبياىات الأصمية  ويتم 

al., 2019)  إذ تُشٓر القيهة التْ تتجاوز الصفر وتقترب هن الواحد الصحيح أن الىهوذج ٓتهتع بصدق تىبؤي  
 (.Becker et al., 2023هقبول )
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هدى هساٌهة الهتغٓرات الهستقمة فْ يُشٓر ل) "بٓتا" الهعاهل القياسْقيم  4ٓوضح جدول هن ىاحية أخرى   
( 2.27الإحصائية )ٓجب أن تزيد عن  واحتهالاتٍا(  2.10أن تزيد عن )ٓجب  tقيم   تفسٓر الهتغٓر التابع(

(Hair et al., 2019( كها تم توظٓف قيم حجم التأثٓر .)f
( لمتعرف عمِ هدى تأثٓر كل هتغٓر هستقل فْ 2

؛ تعتبر أحجام تأثٓر قوية  وذلك بالدراسات ذات الصمة 2.12الهتغٓر التابع  حٓث أن القيم التْ تزيد عن 
علاوة عمِ ذلك  تم توظٓف قيم  .Khalilzadeh and Tasci (2017)سياحة والضيافة وفقًا لها أوصِ بً بال

Rهُعاهل التحدٓد )
( كهؤشر لهدى هلائهة الىهوذج لمبياىات  حٓث يُستخدم لتفسٓر التبآن الهمحوظ فْ الهتغٓر 2

% فْ الدراسات التجريبية 22ة عىدها تزيد عن (. كها تُعتبر قيم هُعاهل التحدٓد هقبولHair et al., 2019التابع )
 (.Hair et al., 2022فْ هجال العموم السموكية والاجتهاعية )

 β)القيهة الهدركة أثرت إٓجابيًا وهعىويًا فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت  أن 2وشكل  4ىتائج جدول  كشفت

= .653; t = 19.707; p < .001 ُيعتتفق ٌذي الىتٓجة  ول.الفرض الأ شٓر إلِ قبول(  هها ي. and Kim et al

(2023)  Khan et al. (2020) حٓث أشار إلِ أىً كمها كاىت عهمية الحجز الفىدقْ عبر الإىترىت سٍمة  
والقدرة التىافسية للأسعار الهعروضة هقابل الاستفادة هن الخدهات والهىتجات الهتاحة؛ تولدت لدٍٓم احتهالية 

لقيهة العلاهة التأثٓر الإٓجابْ والهعىوي  عمِ 2وشكل  4  أكدت ىتائج جدول لهثلباالشراء عبر الإىترىت. 
الفرض  ٓدل عمِ قبول(  هها β = .611; t = 17.635; p < .001)التجارية فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت 

لاء بأن العه Al-Hakim and Sigita (2023) and Khan et al. (2020)تتفق ٌذي الىتٓجة هع . الثاىْ
وعْ تام بدور الهىشآت الفىدقية كسفراء لخدهة الهجتهع وتحقٓق الهسئولية الاجتهاعية  قد الذٓن لدٍٓم  الحالٓٓن

 تتحول ىواياٌم السموكية تجاي الشراء عبر الإىترىت إلِ سموكيات فعمية لاتهام الصفقة الشرائية.

 النموذج الهيكمي. نتائج 7جدول 
 T لًُح β لًُح  انًساس الإحظائٍ

انًعنى

 َح

حدى 

 انرأثُش

يٌعايم 

 انرحذَذ

نرُدح 

 انفشع

انفشع 

 الأول

دوافع انششاء عثش ← انمًُح انًذسكح 

 الإنرشند

***
 لثىل 427. 497. 000. 19.707 653.

انفشع 

 انثانٍ

دوافع انششاء ← لًُح انعلايح انرداسَح 

 عثش الإنرشند

***
 لثىل 461. 000. 17.635 611.

انفشع 

 انثانث

← انعلالح تُن انعًُم وانفنذق لًُح 

 دوافع انششاء عثش الإنرشند

***
 لثىل 574. 000. 25.951 751.

 SRMR NFI يؤششاخ يلائًح خىدج اننًىرج
2

Q 

مذسج  ًُ  468. 971. 042.  انمًُح ان

لقيهة العلاقة بٓن  عن وجود تأثٓر إٓجابْ وهعىوي  2وشكل  4,5علاوة عمِ ذلك  أشارت ىتائج جدول 
 يُشٓر إلِ قبول(  هها (β = .751; t = 25.951; p < .001دوافع الشراء عبر الإىترىت والفىدق فْ  العهٓل

 بأن براهج Kim et al. (2022) and Sumaryanto et al. (2024)تتفق ٌذي الىتٓجة هع  .الثالثالفرض 
ها يقوهوا بإىفاقً  بها ابل هقهعىوية لحصول عمِ هكافآت تجاي ا تجعل العهلاء الحالٓٓن راضٓٓن التْالعضوية 
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أن الىهوذج ٓتهتع بصدق  25علاوة عمِ ذلك  أثبتت ىتائج جدول ٓجعمٍم أكثر دافعية تجاي الشراء عبر الإىترىت. 
2تىبؤي كافٍ ىظرًا لأن قيم 

Q   اقتربت هن الواحد الصحيحSRMR  و 2.22كاىت أقل هنNFI  تجاوزت القيهة
قيم أحجام التأثٓر عن وجود أحجام تأثٓر قوية لمهتغٓرات الهستقمة فْ  . كها أشارت ىتائج2.12الهسهوح بٍا 

% هن التبآن فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت  هها 52.٧الهتغٓرات التابعة  إلِ جاىب فسرت قيم هُعاهل التحدٓد 
 ٓؤكد أن الىهوذج لديً قدرة تفسٓرية هعقولة.

 اختبار الفروض الوسيطة
ث ولكىٍا تعتهد عمِ قيم هتغٓر ثال  فًا لا تكون فيً العلاقة بٓن بىٓتٓن ثابتةهوق الدور الوسيطيصف    
(Becker et al., 2023(   عمِ ٌذا سواء بالزيادة أو الىقصان غٓر اتجاي العلاقة بٓن بىٓتٓن فْ الىهوذجيُ إذ .

ٓتم  .(Schuberth et al., 2023) كوسٓمة لهراعاة عدم التجاىس فْ البياىات الوساطةالىحو  يهكن أن ُٓىظر إلِ 
الهتغٓر فْ الوسيط حاصل ضرب الهتغٓر اختبار العلاقة الوسيطة هن خلال تقٓيم تأثٓر هصطمح التفاعل )أي 

 Hair) فْ الهتغٓر التابع تقمل هن قوة العلاقة البؤريةستزيد أو سها إذا كاىت التغٓٓرات  ٓدل عمِالهتىبئ(  والذي 

et al., 2022). لية  تم استخدام الهحتوى الهقدم هن الهستخدم كهتغٓر وسيط فْ العلاقة بٓن فْ الدراسة الحا
 (.0هحددات قيهة العهٓل ودوافع الشراء عبر الإىترىت )اىظر جدول 

 الفروض الوسيطة. نتائج 6جدول 
 Tلًُح  β لًُح  انًساس الإحظائٍ

انًعنى

 َح
 فاطم انثمح

انًشحهح 

 الأونً

 ذو ين انًسرخذوانًحرىي انًم← انمًُح انًذسكح 
***

.424 13.692 .000 .364; 

.485 

انًحرىي انًمذو ين ← لًُح انعلايح انرداسَح 

 انًسرخذو

***
.397 12.811 .000 .336; 

.458 

انًحرىي ← لًُح انعلالح تُن انعًُم وانفنذق 

 انًمذو ين انًسرخذو

***
.488 15.747 .000 .427; 

.549 

انًشحهح 

 انثانُح

دوافع انششاء ←  ين انًسرخذوانًحرىي انًمذو 

 عثش الإنرشند

***
.450 14.563 .000 .318; 

.682 

انفشع 

 انشاتع

انًحرىي انًمذو ين انًسرخذو انمًُح انًذسكح*

 دوافع انششاء عثش الإنرشند← 

**
.412 11.332 .004 .266; 

.609 

انفشع 

 انخايس

انًحرىي انًمذو ين لًُح انعلايح انرداسَح*

 انششاء عثش الإنرشنددوافع ← انًسرخذو 

**
.328 10.983 .006 .298; 

.518 

انفشع 

 انسادس

انًحرىي انًمذو لًُح انعلالح تُن انعًُم وانفنذق*

 دوافع انششاء عثش الإنرشند← ين انًسرخذو 

**
.426 11.548 .008 .392; 

.734 

لهستخدم إٓجابيًا بالقيهة أن هسارات الهرحمة الأولِ أثبتت تأثر الهحتوى الهقدم هن ا 0أظٍرت ىتائج جدول 
 = β = .397; t)قيهة العلاهة التجارية (  β = .424; t = 13.692; p < .001; CI = [.364; .485])الهدركة 

12.811; p < .001; CI = [.336; .458])  وقيهة العلاقة بٓن العهٓل والفىدق(β = .488; t = 15.747; p 

< .001; CI = [.427; .549])( أن الهحتوى الهقدم هن 24دت ىتائج الهرحمة الثاىية )اىظر جدول . بالهثل  أك
 ;β = .450; t = 14.563; p < .001; CI = [.318)الهستخدم أثر إٓجابيًا فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت 
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أن هصطمح التفاعل "القيهة الهدركة*الهحتوى الهقدم هن  24. بىاءً عمِ ذلك  أظٍرت ىتائج جدول ([682.
 ;β = .412; t = 11.332; p < .01; CI = [.266)خدم" أثر إٓجابيًا فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت الهست

   هها ٓثبت صحة الفرض الرابع. ([609.

أن هصطمح التفاعل "قيهة العلاهة التجارية*الهحتوى الهقدم هن الهستخدم" أثر  0كها كشفت ىتائج جدول 
  هها ٓثبت (β = .328; t = 10.983; p < .01; CI = [.298; .518])ىت إٓجابيًا فْ دوافع الشراء عبر الإىتر 

أن هصطمح التفاعل "قيهة العلاقات*الهحتوى  0صحة الفرض الخاهس. علاوة عمِ ذلك  بٓىت ىتائج جدول 
 = β = .426; t = 11.548; p < .01; CI)الهقدم هن الهستخدم" أثر إٓجابيًا فْ دوافع الشراء عبر الإىترىت 

  هها ٓثبت صحة الفرض السادس (.][734. ;392

 

 SmartPLSالنموذج الهيكمي باستخدام . نتائج 7شكل 
 : إعداد الباحثالمصدر

هن ىاحية أخرى  تم استخدام خريطة التفاعل ثىائية الاتجاي لتقٓيم الهستويات الهرتفعة والهىخفضة لتأثٓر 
ٓن هحددات قيهة العهٓل ودوافع الشراء الإلكتروىْ )اىظر الهحتوى الهقدم هن الهستخدم فْ العلاقات الهقترحة ب

)أ( لخريطة التفاعل  تبٓن أىً كمها زاد إدراك الهحتوى الهقدم هن الهستخدم هن قبل 2(. وفقًا لىتائج شكل 2شكل 
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ىْ أقل العهلاء الهحتهمٓن بوحدة اىحراف هعياري واحدة أصبحت العلاقة بٓن القيهة الهدركة ودوافع الشراء الإلكترو 
هية  إذ تقل ٌذي العلاقة بهقدار حجم التفاعل  ذا ( Moderation effect size = .653- 241. = 412.)أٌ   وٌ

الهحتوى الهقدم هن الىزلاء يساعد فْ تسعٓر الخدهات والهىتجات الهعمىة  وقد يُعزي ٌذا التفضٓل  دلٓل عمِ أن
عمِ سهعة العلاهة التجارية  بها ٓتهاشِ هع تركٓز صىاعة لمهحتوى الهقدم هن قبل ىزلاء آخرين لتركٓز الهسوقٓن 

. Pham et al. (2023)و( 2222الفىادق فْ السىوات الهاضية. تتفق ٌذي الىتٓجة هع عبد الحهٓد وآخرون )
عمِ ٌذا الىحو  فإن اعتهاد الهىصات الإلكتروىية لا ٓجمب فوائد هحتهمة لمىزلاء فحسب  بل ٓوفر هزايا استراتٓجية 

 (.Azemi et al., 2022)ىشآت الفىدقية  بها ٓزيد هن دافعٓتٍم تجاي اتهام الصفقات البيعية إلكتروىيًا لمه

   
 . نتائج الدور الوسيط لممحتوى المقدم من المستخدم3شكل 

 : إعداد الباحثالمصدر

هية إدراك الهحت2فيها ٓتعمق بىتائج شكل  وى الهقدم هن )ب( لخريطة التفاعل  تبٓن أىً كمها زادت أٌ
الهستخدم هن قبل العهلاء الهحتهمٓن بوحدة اىحراف هعياري واحدة أصبحت العلاقة بٓن قيهة العلاهة التجارية 

هية إذ تقل ٌذي العلاقة بهقدار حجم التفاعل   = Moderation effect size)ودوافع الشراء الإلكتروىْ أكثر أٌ

ذا دلٓل عمِ أن ( 611.- 283. = 328. يهات الإٓجابية الهىشورة عبر وسائل التواصل الاجتهاعْ حول التقٓ  وٌ
الشركة قد تزيد هن سهعة وقيهة العلاهة التجارية  وبالتالْ قد تتولد دوافع سموكية تجاي الشراء عبر الإىترىت هن 

ذا ها ٓتفق هع اسكىدر )  .Al-Gasawneh et al. (2023) ( و2222قبل ٌؤلاء العهلاء  وٌ

هية إدراك الهحتوى الهقدم هن 2ئج شكل أخٓرًا  أكدت ىتا )ج( لخريطة التفاعل عمِ أىً كمها زادت أٌ
الهستخدم هن قبل العهلاء الهحتهمٓن بوحدة اىحراف هعياري واحدة أصبحت العلاقة بٓن قيهة العلاقات بٓن الفىدق 

هية  إذ تقل ٌذي العلاقة بهقدار حجم الت  Moderation effect)فاعل والعهٓل ودوافع الشراء الإلكتروىْ أكثر أٌ

.426 = .325 -size = .751 )ذا دلٓل عمِ أن الصور وهقاطع الفٓدٓو التْ يشاركٍا العهلاء عبر    وٌ
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الإىترىت  قد تُعزز قيهة العلاقة التْ تىشأ بٓن إدارة الشركة والعهلاء  فكمها كان الهحتوى الهشارك أكثر إٓجابية 
ذا ها ٓدل عمِ سهعة الفىدق فْ الأوساط تولدت ىواياٌم تجاي اتهام الصفقات  الشرائية عبر الإىترىت  وٌ
 .Long et al. (2022) and Sandunima and Jayasuriya (2024)الاجتهاعية. تتفق الىتٓجة الحالية هع 

 :ملخص النتائج

خترُاس انرفاعم فٍ عانى َىاكة انرطىس انًسرًش و يع سهىنح طناعح انًحرىي انشلًٍ َذفع هزا نزلاء انفنادق لا   

خدهات وهىتجات العلاهات التجارية الفىدقة عبر وسائل التواصل الاجتهاعْ. هع وجود تقٓيهات الىزلاء يع 
تعد ٌذي الهصادر هن أكثر الأسباب تأثٓرًا عمِ قرار العهلاء الهحتهمٓن فْ  ،TripAdvisorوهراجعاتٍم عمِ 

دورًا رئيسيًا فْ سهعة الهىشأة الفىدقية عبر وسائل  حجز الفىادق عبر الإىترىت  حٓث تمعب جودة الهحتوى 
 التواصل الاجتهاعْ.

تهام العهلاء الهحتهمٓن بإتهام     بشكل آخر  كمها زادت إٓجابية التعميقات التْ كتبٍا العهلاء السابقون  زاد اٌ
الاجتهاعْ وكيفية  عهمية الحجز الفىدقْ عبر الإىترىت  هها يعكس سهعة الهىشأة الفىدقية فْ وسائل التواصل

ذا يُعرف بالتسويق عن طريق السهعة   .Reputation Marketingإدارتٍا لعلاقاتٍا هع العهلاء  وٌ
 :التوصياث

هية قيهة العهٓل )     (  CEتساعد ٌذي الدراسة فْ زيادة وعْ شركات إدارة الفىادق ورجال الأعهال بدور وأٌ
ا عمِ ىوايا الشراء عبر الإى دوري الهؤثر وتحدٓد و ٌهية الهحتوى الهقدم هن الهستخدم أ ترىت  و وهحركاتٍا وأثرٌ

 بعض الهفاٌيم الهتعمقة بٍا وفٍم العلاقات بٓىٍم.

أن ىتائج ٌذا البحث يهكن استخداهٍا لصياغة سياسات لتعزيز قيهة العهٓل وهن ثم ىوايا الشراء عبر الإىترىت   -
 هثل: 

 ؛الهحتوى الهقدم هن الهستخدم واستغلالً فْ التسويق اىشاء إدارة هختصة داخل الفىدق لمتعاهل هع -
 ؛خرينآن الفىدق يهكن هشاركتً هع ىزلاء إضافة حوافز تشجيعية لمىزلاء لحثٍم عمِ كتابة هحتوى صادق ع -
اىشاء أهاكن فْ الفىدق ذات اضاءات جٓدة تصمح لمتصوير ذات ديكورات جهٓمة حتِ ٓتم استخداهٍا هن  -

 ؛وى رقهْ جٓد عن الفىدقلاىشاء هحتقبل الىزلاء 
تحسٓن صورة الهؤسسة هن   هحاولة ارضائٍمٓن هروا بتجربة سٓئة فْ الفىدق و التواصل هع الىزلاء الذ -

 ؛خلالٍم
الفىادق هن قبل وزارة  الفىادق الهحمية عن طريق دورات تدريبية هتخصصة تقدم لهدراء ٌذي كفاءةتعزيز  -

 ؛وى الهقدم هن الهستخدمزيادة وعْ العاهمٓن بأٌهية الهحتالسياحة و 
اىشاء هوقع هتخصص كهدوىة رقهية عن الفىادق الهصرية ذو هحتوى جذاب عمِ غرار هواقع الاىترىت  -

خل الفىادق الهصرية لتشجيع الىزلاء عمِ هشاركة تجاربٍم السابقة دا TripAdvisorالعالهية الهشٍورة هثل 
 ؛خرين قبل الحجزآلىزلاء سعار و التجارب السابقة يهكىٍم هن عهل هقارىات للأو 

 فتح آفاق جدٓدة لهزيد هن الدراسات والبحوث فْ هجالات قيهة العهٓل وأبعادي؛  -
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ا هع إهكاىية هشاركتً؛  دةىج نتحسٓ -  هوقع الحجوزات و إتاحة الهحتوى الذي يقدهً الهستخدهٓن عبرٌ
 الحرجة؛ التعاهل بشفافية هعٍم فْ الهواقف َ ىَحل هشكلاتٍالىزلاء عمِ هصالح  صشالح -
 ىٍم جزء ٌام هن قيهة الفىدق؛ وأ بالفىادقالهدراء و  نالعاهمٓ نبٓقيهة العهٓل هبادئ  سٓخشالاٌتهان بت -
 الهعاهلات الفىدقية هع الىزيل؛ فْ جهٓع  اٌةزالتحمْ بالشفافٓة َالى -
  .فاقهٍالت احتواءٌا تجىباً ء عىد حدوث هشكمة داخل الفىدق و التعاهل الهرن هع الىزلاالاٌتهان بسٓاسات  -
تصهيم براهج الولاء بالىسبة لمىزلاء بها يشجعٍم عمِ الحجز عن طريق هواقع التواصل الاجتهاعْ السياحية  -

اوTripAdvisor هثل   حتِ ٓتثىِ لمىزلاء ىقل تجربتٍم عبر التعميقات لمىزلاء الهحتهمٓن. غٓرٌ
  المستقبمية راساتذال

لتطور التكىولوجْ ام هن الهستخدم فْ ادارة السهعة و توى الهقدالهح شتأثٓ ندراسات هستقبمٓة عء اشإج نٓهك   
وكيفية   الفىدقكيفية تحفٓز العهلاء عمِ كتابة هحتوى إٓجابْ عن و   حب العلاهة التجاريةفْ طرق الحجز و 

اعة الاستفادة هن الهٓزة التسويقية الهجاىية هن الهحتوى الذي يقدهً الهستخدم فْ هجالات أخرى هرتبطة بصى
 الهطاعم الفاخرة .ضيافة هثل صىاعة الطٓران والىقل السياحْ و ال

 المراجع

 أولاا: المراجع العربية

(. قياس دوافع الهستٍمك الكويتْ لشراء الهلابس الهقمدة باستخدام ىهوذج التحفٓز ـــــ 2222البموشْ  حياة وجعفر  هىِ محمد )
 .222-221(  22)2هجمة التراث والتصهيم  الاتجاي ـــــ الاستجابة. 

هجمة کمية (. تأثٓر وسائل التواصل الاجتهاعْ عمِ ثقافة الاستٍلاك فْ الهجتهع. 2222القرشْ  ٌدى عبدربً حهٓد )
 .222-220(  0)2٧التربية بجاهعة أسٓوط  

مق قيهة (. إدارة العلاقة هع العهلاء الكتروىيا كهدخل لخ2222أحهد  ولٓد أحهد خمف الله والأهٓن  عبد الرحهن محمد )
-224(  22)2هجمة العموم الاقتصادية والإدارية  لمعهلاء: بالتطبٓق عمِ عهلاء الهصارف فْ ولاية الخرطوم. 

220. 
. تطبيقات الصحف بالٍواتف الذكية (2221الله. )حبيش  ٌاجر حمهْ وربيع  عبد الجواد سعٓد محمد ودعاء فكري عبد 

قٓن بالأحدث ا وعلاقتٍا الهجمة لجارية )دراسة هٓداىية عمِ عٓىة هن طلاب الهرحمة الثاىوية(. بهستوى هعرفة الهراٌ
 .222-22  ص ص. 2  ج. 2  ع. 0 هج. جاهعة الهىوفية العمهية لكمية التربية الىوعية

(. دور القيهة الهدرکة لمعهٓل 2222عبد الحهٓد  طمعت أسعد؛ البردان  محمد فوزي وعبد العزيز  عبد العزيز عبد الكريم )
غٓر وسيط فْ العلاقة بٓن الخداع التسويقْ وىية التحول: بالتطبٓق عمِ شرکات الاتصالات الهصرية. الهجمة کهت

 .222-242(  2)50الهصرية لمدراسات التجارية  
(. تأثٓر هحددات استراتٓجية قيهة العهلاء عمِ الىية ىحو الولاء: دراسة هقارىة بٓن قطاع 2222اسکىدر  اىطوان )

 .20٧-222(  2)22قطاع أجٍزة التميفون الهحهول. هجمة البحوث الهالية والتجارية  الاتصالات و 
(. تكىولوجيا الهعموهات وتحسٓن أداء الهوظفٓن فْ 2222أحهد, ي. أ., ياسهٓن أشرف, هصطفْ, عابدٓن, & محمد كهال. )

 ‎.25-21(, 2)٧تراث, الفىادق: الدور الهعدل لتهكٓن الهوظفٓن. الهجمة العمهية لمسياحة والفىادق وال
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    Hotel marketing managers are currently facing many 

challenges due to successive technological changes, as traditional 

word of mouth has turned into electronic content through users 

creating many texts, images, and digital videos. This shift may 

help increase customer equity, and thus enhance behavioral 

intention to complete a hotel purchase and booking transaction 

online. Therefore, this study aims to measure the impact of UGC 

on the relationship between customer value determinants 

(perceived value, customer-hotel relationship value, and brand 

value) and online purchasing motivations in the hotel industry. A 

descriptive analytical approach was used to deal with a simple 

random sample of customers of five-star hotels in Greater Cairo 

amounted to 524 customers who wrote down their previous 

reviews and experiences on TripAdvisor. The data were analyzed 

using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS v.28) 

and Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(SmartPLS v.4.4). The results concluded that there was a 

significant improvement in the relationship between customer 

value determinants and online purchasing motivations in the 

presence of user-generated content. The study recommends that 

hotel chain marketing managers develop informative content that 

is useful to potential guests, at the same time, it enhances trust and 

credibility in current customer reviews.  

 


