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رضب اٌؼّلاء: دراطخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ ػٍٝ اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ل١بص أصز 

 الإطىٕذر٠خثّذبفظخ اٌٛججبد اٌظز٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

 ِذرص ثمظُ ئدارح الأػّبي -دوزٛر/ محمد دّذٞ سوٟ

 (ِطزٚح ثبٌؼبشز ِٓ رِضبْ )فزعاٌّؼٙذ اٌزىٌٕٛٛجٟ اٌؼبٌٟ 

 اٌٍّخص:

ث١بْ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ثؤثؼبكٖ اٌّقزٍفخ )اٌز٠َٛك ػجو  اٌٝ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ      

اٌز٠َٛك ػجو  -اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق -اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ -ؽبٍخ اٌجٖو

اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ( ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ  -ؽبٍخ اٌُْ

لهاٍخ ػٍٝ ارجبع ، ٌٚزؾم١ك ٘نا اٌٙلف لبِذ ٘نٖ اٌالإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

إٌّٙظ إٌٛفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ، ؽ١ش رُ الاػزّبك ػٍٝ أكاح الاٍزج١بْ فٟ عّغ اٌج١بٔبد 

ً ػٍٝ اٍزقلاَ أٍٍٛة اٌؼ١ٕخ ٌغ١ّغ ػّلاء اٌّطبػُ  الأ١ٌٚخ، ٚلل اػزّل اٌجبؽش أ٠ٚب

( 439( اٍزّبهح اٍزج١بْ ٚرُ اٍزوعبع )483ِؾً اٌلهاٍخ، ؽ١ش رُ رٛى٠غ )

أٔٗ ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ  اٌٝهاٍخ اٍزّبهح، ٚلل رٍٕٛذ اٌل

، وّب الإٍىٕله٠خػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ ِغزّؼخ 

أٚٙؾذ إٌزبئظ ٚعٛك رؤص١و ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ لأهثؼخ أثؼبك فمٜ ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك 

اٌز٠َٛك ػجو  اٌؾَٟ ٟٚ٘ اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ،

ؽبٍخ اٌزنٚق، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء، ٚمٌه ف١ّب ػلا اٌز٠َٛك 

ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ، ٚلل إٔٚذ اٌلهاٍخ ثٚوٚهح ا٘زّبَ اٌّطبػُ ثبٌز٠َٛك اٌؾَٟ 

ٚٚٙؼٗ ّٙٓ اٍزوار١غ١برٙب ١ٍٚبٍبرٙب، فبٍزقلاَ اٌؾٛاً اٌقَّخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك 

ِْبػو اٌَّزٍٙى١ٓ ٚى٠بكح كهعخ ٚلائُٙ ٚهٙبُ٘ ٔؾٛ  ٠َبػل ثْىً وج١و ػٍٝ اصبهح

 رؼبِلارُٙ ِغ اٌّطؼُ.

 : اٌز٠َٛك اٌؾَٟ، هٙب اٌؼّلاء، ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ.اٌىٍّبد اٌّفزبد١خ
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Abstract: 

     This study aimed to demonstrate the effect of sensory 

marketing in its various dimensions (Visual Marketing - 

Auditory Marketing - Gustative Marketing - Olfactory Marketing 

- Tactile Marketing) on the satisfaction of customers of 

international fast food restaurants in Alexandria Governorate, and 

to achieve this goal, This study is based on the descriptive 

analytical approach, as the questionnaire tool was used to collect 

primary data, and the researcher also relied on using the sample 

method for all restaurant customers under study, where (384) 

questionnaire forms were distributed and retrieved (345) 

questionnaires. The study concluded that there is a significant 

effect of the dimensions of sensory marketing combined on the 

satisfaction of customers of international fast food restaurants in 

Alexandria Governorate, The results also showed that there is a 

positive moral effect of only four dimensions of sensory 

marketing, namely, visual marketing, auditory marketing, 

gustative marketing, olfactory marketing on customer 

satisfaction, with the exception of tactile marketing, The study 

recommended that restaurants need to pay attention to sensory 

marketing and put it within their strategies and policies. The use 

of the five senses in the field of marketing greatly helps to arouse 

the feelings of consumers and increase their degree of loyalty and 

satisfaction towards their dealings with the restaurant. 
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  اٌّمذِخ: -1

٠ؼل اٌز٠َٛك ا١ٌَٛ ٘ٛ أؽل أُ٘ الأْٔطخ ٚاٌؼ١ٍّبد اٌزٟ رمَٛ ثٙب ِٕظّبد الأػّبي      

اٌؾل٠ضخ، ؽ١ش رغ١و اٌز٠َٛك ثْىً وج١و ٚرطٛه ِٓ الارٖبلاد أؽبك٠خ الارغبٖ ِٓ 

اٌْووبد اٌٝ اٌَّزٍٙى١ٓ، ٕٚٛلاً اٌٝ اٌؾٛاهاد اٌزفبػ١ٍخ ث١ٓ اٌْووبد 

ز٠َٛم١خ فٟ ٚلزٕب اٌؾبٙو رز١ّي ثّؾبكصبد ٚاٌَّزٍٙى١ٓ، ٌٚمل إٔجؾذ الارٖبلاد اٌ

ِزؼلكح الأثؼبك رٙلف فٟ اٌّمبَ الأٚي اٌٝ الاٍزغبثخ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ٚإٔٛارُٙ ثْىً 

(، ٚػ١ٍٗ ريا٠لد اٌجؾٛس ٚاٌلهاٍبد ؽٛي Krishna et al.,2016, p144ػ١ّك)

كٚه ِض١واد اٌؾٛاً فٟ رؾف١ي اٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍَّزٍٙه ٚرؾم١ك هٙبٖ ٚاٌزٟ 

ً رؾذ ِب ٠َّٝ ثبٌز٠َٛك اٌؾَٟ، اٌنٞ ٠ؼزجو ٔٛع ِٓ أٔٛاع اٌز٠َٛك  ألِغذ ِؼب

٠ٙلف اٌٝ عنة ؽٛاً ٚػٛاٛف اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ أعً اٌزؤص١و ػٍٝ ِلهوبرُٙ، 

 (. Saeed et al., 2016, p93ٍٍٚٛو١برُٙ )

ٚلل ٍبػل اٍزقلاَ ِض١واد اٌؾٛاً اٌقٌّ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ػٍٝ اصبهح      

ء، ٚاٌنٞ ٠ؼزجو ا١ٌَٛ ثّضبثخ اٌَّخ الأٍب١ٍخ ٌز١١ّي ِْبػو ٚػٛاٛف اٌؼّلا

(، فظٙٛه اٌز٠َٛك Latasha et al., 2016, p281إٌّظّبد ػٓ ِٕبف١َٙب)

اٌؾَٟ ٍبُ٘ ثْىً وج١و فٟ رؼ٠ٛ٘ اٌمٖٛه اٌٛاٙؼ فٟ اٌز٠َٛك اٌزم١ٍلٞ اٌمبئُ 

فمٜ ػٍٝ اٌؼوٗ ٚإٌّبفَخ، ثً رطٛه ٘نا اٌّفَٙٛ ١ٌؼزّل ػٍٝ ؽٛاً اٌَّزٍٙه 

ثبػزجبه٘ب ثّضبثخ اٌّئصو الأُ٘ فٟ رؾم١ك هٙبٖ ِٓ فلاي رغبهثٗ اٌؾ١َخ اٌزٟ ٌٙب 

أثؼبك ؽ١َخ ٚػبٛف١خ ِٚؼوف١خ، رغؼً اٌَّزٍٙه ٠زٖوف ٚفك ٘نٖ الأثؼبك )ػجل 

 (.090، 0209ٓاٌؼي٠ي ٚآفوْٚ، 

فٟ ظً اٌَٛق اٌزٕبفَٟ اٌنٞ رزٕبفٌ ف١ٗ إٌّظّبد ػٍٝ  –٠ّٚضً هٙب اٌؼ١ًّ      

ػبًِ أٍبٍٟ، ٚمٌه ػٕل ٚٙغ اٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛك،  -ء ٚالاؽزفبظ ثُٙعنة اٌؼّلا

٠ٚؼزّل هٙب اٌؼّلاء ثلهعخ وج١وح ػٍٝ ِلٜ للهح إٌّظّبد ػٍٝ اّجبع أٚ رغبٚى 

٠ٚؼزجو اٌّؾبفظخ ػٍٝ ، Munteanu et al., 2010, p127) ) رٛلؼبد اٌؼّلاء
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ٓ فٟ اٌّغبي اٌز٠َٛمٟ اٌؼ١ًّ ٚرؾم١ك هٙبٖ أؽل أُ٘ اٌزؾل٠بد اٌزٟ رٛاعٗ اٌؼب١ٍِ

ٚفبٕخ فٟ ٕٕبػخ اٌقلِبد، وّب ٠ؼل هٙب اٌؼ١ًّ ثّضبثخ اٌؼبًِ الأٍبٍٟ ٌٍٕغبػ فٟ 

 (.0203)محمد،  ظً اٌَٛق اٌزٕبف١َخ ِٚٓ صُ الاؽزفبظ ثبٌؼ١ًّ

ً ِّب رملَ، ْٔؤد فىوح اٌجبؽش فٟ كهاٍخ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ       ٚأطلالب

، ٠ٚجلٚ مٌه الإٍىٕله٠خخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼ

ٙوٚه٠بً لا ١ٍّب فٟ ظً إٌّبفَخ اٌّزٕب١ِخ اٌزٟ رٛاعٙٙب اٌّطبػُ اٌّؼ١ٕخ ثبٌناد 

ِٓ لجً اٌّطبػُ الأفوٜ، ٚثبٌزبٌٟ ريا٠ل ؽبعخ اٌَّئ١ٌٛٓ ثزٍه اٌّطبػُ اٌٝ 

ٙوٚهح رجٕٟ اٍزوار١غ١خ ر٠َٛم١خ ِٕبٍجخ رَزٙلف ِٓ فلاٌٙب عنة ؽٛاً 

اٌَّزٍٙى١ٓ ٌٍزؤص١و ػٍٝ ٍٍٛو١برُٙ ِٚلهوبرُٙ ثّب ٠َبُ٘ فٟ رؾم١ك هٙبُ٘ 

   ّٚٙبْ اٍزّواه٠خ رؼبٍُِٙ ِؼٙب فٟ اٌَّزمجً.

 اٌذراطخ:ٚرظبؤلاد ِشىٍخ  -2

غنة اٌّي٠ل ِٓ اٌؼّلاء ػجو رم١ٕبد ٌثبٍزّواه ػٓ ٍجً عل٠لح اٌّطبػُ رجؾش      

وبْ ِغبي ؽٛاً الإَٔبْ ٚو١ف١خ اٌزؤص١و ل مِزؼلكح رز١ّي ثٙب ػٓ إٌّبف١َٓ، فٚأٍب١ٌت 

ً ٌُٚ ٠ؾظٝ ثبلا٘زّبَ اٌىبفٟ ِٓ أعً كهاٍزٗ  ػ١ٍٙب ِٕن اٌجلء وبْ ِغبلاً غبِٚب

ٚاٌجؾش ػٓ اٌطوق اٌزٟ ٠ّىٓ ثٙب وَت ٘ئلاء اٌؼّلاء ػجو اٌزؤص١و ػٍٝ ؽٛاٍُٙ، 

ِٚغ اىك٠بك إٌّبفَخ ٚرؾل٠بد اٌَٛق إٔجؼ ِٓ اٌٚوٚهٞ الاٍزؾٛام ػٍٝ ع١ّغ 

 ١َّبد اٌَٛل١خ اٌَّزٙلفخ ٚالا لل رىْٛ ِٓ ؽٖخ إٌّبف١َٓ.اٌزم

ٚاٍزىّبلاً ٌّب أٍفود ػٕٗ ِواعؼخ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ، ٚوّؾبٌٚخ ِٓ اٌجبؽش      

ٌلهاٍخ اٌزٖٛه اٌّمزوػ ٌٍؼلالخ ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ، لبَ اٌجبؽش ثبعواء كهاٍخ 

ِفوكح  92َوح لٛاِٙب اٍزطلاػ١خ فٟ ٙٛء ػلك ِٓ اٌّمبثلاد اٌْق١ٖخ ِغ ػ١ٕخ ١ِ

، ٚمٌه فٟ اٌفزوح ِٓ الإٍىٕله٠خِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ ػّلاء ِٓ 

ًّّ اٛبه اٌّمبثٍخ ِٕبلْخ اٌّزغ١واد اٌّورجطخ  0/9/0205 اٌٝ 09/9/0205

ثبٌلهاٍخ ٚاٌزٟ رزّضً فٟ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚأثؼبكٖ ٚهٙب اٌؼّلاء، ٚلل رج١ٓ ٌٍجبؽش أْ 

هٙب ػّلاء ػٍٝ ِؼوفخ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ  اٌلهاٍخ اٌوئ١َ١خ رىّٓ فْٟىٍخ ِ
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ٚث١بْ و١ف ٠ّىٓ ٌٍز٠َٛك ، الإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  ِطبػُ اٌٛعجبد

 اٌؾَٟ أْ ٠ئصو فٟ ١ِٛي ٚارغب٘بد ٍٍٚٛن اٌؼّلاء.

 ٚرؤ١ٍَبً ػٍٝ ِب ٍجك ٠ّىٓ رؾل٠ل ِْىٍخ اٌلهاٍخ ثٕبءً ػٍٝ اٌزَبإلاد ا٢ر١خ:

ً٘ ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ِغزّؼخ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ  0-0

 ؟الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

ً٘ ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌىً ثؼل ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ وً ػٍٝ ؽلٖ ػٍٝ  0-0

 ؟الإٍىٕله٠خهٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

ً٘ ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ  0-4

ً لافزلاف فٖبئُٖٙ  الإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 اٌل٠ّٛغواف١خ؟ 

 :أ٘ذاف اٌذراطخ -3

 رؾم١ك الأ٘لاف اٌزب١ٌخ: اٌٝرَؼٝ ٘نٖ اٌلهاٍخ 

كهاٍخ رؤص١و أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ِغزّؼخ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  4-0

 .الإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

افزجبه رؤص١و وً ثؼل ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ وً ػٍٝ ؽلٖ ػٍٝ هٙب ػّلاء  4-0

 .الإٍىٕله٠خِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

لاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ ِؼوفخ ِب اما وبْ ٕ٘بن افز 4-4

ً لافزلاف  الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 فٖبئُٖٙ اٌل٠ّٛغواف١خ.

 أ١ّ٘خ اٌذراطخ: -4

 رظٙو أ١ّ٘خ ٘نٖ اٌلهاٍخ ػٍٝ اٌَّز١٠ٛٓ اٌؼٍّٟ ٚاٌزطج١مٟ وّب ٘ٛ ِٛٙؼ ف١ّب ٠ٍٟ:

 ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ ٌٍلهاٍخ فٟ إٌمبٛ اٌزب١ٌخ:رزٚؼ الأ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ: 4-1

أْ ٘نٖ اٌلهاٍخ رؾبٚي اهٍبء ِفَٙٛ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ِٚيا٠ب رطج١مٗ كافً  3-0-0

، وْٛ أْ ٘نا اٌّفَٙٛ ِٓ الإٍىٕله٠خِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 اٌّفب١ُ٘ اٌؾل٠ضخ فٟ أكث١بد اٌز٠َٛك.
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فَٙٛ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ِٓ فلاي رمل٠ُ رَؼٝ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ كهاٍخ ٚرؾ١ًٍ ِ 3-0-0

الإٛبه إٌظوٞ ٚالأثؼبك اٌّىٛٔخ ٌٗ ثّب ٠جوى اٌلٚه اٌنٞ ٠ئك٠ٗ فٟ رؼي٠ي هٙب 

اٌؼّلاء، ِّب ٠َبُ٘ فٟ رغط١خ اٌفغٛح اٌجؾض١خ ث١ٓ اٌلهاٍبد اٌؼوث١خ اٌزٟ رزَُ ثبٌٕلهح 

 ٚاٌلهاٍبد الأعٕج١خ اٌزٟ رزَُ ثبٌغياهح فٟ ٘نا اٌّغبي.

رَؼٝ ٌلهاٍخ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ فٟ رؼي٠ي هٙب ػّلاء أْ ٘نٖ اٌلهاٍخ  3-0-4

 .الإٍىٕله٠خِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 رزٚؼ الأ١ّ٘خ اٌزطج١م١خ ٌٍلهاٍخ فٟ إٌمبٛ اٌزب١ٌخ: الأ١ّ٘خ اٌزطج١م١خ: 4-2

أْ ٘نٖ اٌلهاٍخ ٍٛف رَبُ٘ فٟ ل١بً ِلٜ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  3-0-0

، ٚمٌه ػٓ ٛو٠ك اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ الإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 اٌنٞ ١ٍَبُ٘ فٟ رمل٠ُ ِمزوؽبد ٌزؾ١َٓ هٙبُ٘.

رَؼٝ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ رط٠ٛو اٌقلِبد اٌّملِخ ٌؼّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  3-0-0

، ٚمٌه ِٓ فلاي رٛع١ٗ اٌّطبػُ ٌغٙٛك٘ب الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ  اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ

اٌقل١ِخ فٟ ٍج١ً اٌؾٖٛي ػٍٝ الاٍزغبثخ اٌّوعٛح ِٓ اٌؼّلاء فٟ ٙٛء ِب ٍزفَو 

ػٕٗ إٌزبئظ اٌقبٕخ ثطج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚهٙب اٌؼّلاء رغبٖ اٌقلِبد 

 ٝ رؼظ١ُ هثؾ١زٙب.اٌّملِخ ثزٍه اٌّطبػُ، ثّب ٠َبُ٘ فٟ ٔٙب٠خ اٌّطبف اٌ

 الإطبر إٌظزٞ ٌٍذراطخ: -5

 اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ )اٌّفَٙٛ، الأ١ّ٘خ، الأثؼبد(: 5-1

فٟ اٌموْ اٌّبٟٙ ؽلصذ اٌؼل٠ل ِٓ اٌزغ١١واد فٟ رم١ٕبد اٌز٠َٛك، ؽ١ش أٖٔت      

، فمل وبْ 0590ٚ  0530اٌزوو١ي ػٍٝ اٌزغ١١واد اٌوئ١َ١خ اٌزٟ ؽلصذ ث١ٓ ػبِٟ 

ً ػٍٝ اٌَؼو ٚاٌّٛإفبد اٌّبك٠خ ٌٍّٕزظ اٌنٞ ٠زُ اٌزوو١ي فٟ مٌه اٌٛلذ  ِٕٖجب

ثَجت ظٙٛه ِفَٙٛ اٌؼلاِبد  0590ّواإٖ، صُ رؾَٓ الأِو ثؼل مٌه ِٕن ػبَ 

( ؽ١ش أكهوذ إٌّظّبد أْ اٌزو٠ٚظ ٠زـُ ػجو اٌؼلاِبد، فؤ٘زُ Brandاٌزغبه٠خ )

ِٚجلػخ، ِٚٓ اٌَّزٍٙى١ٓ ثم١ّخ ٘نٖ اٌؼلاِبد ٚاٌزوو١ي ػٍٝ رغبهة اٍزٙلاو١خ عل٠لح 

، ؽ١ش ٠مَٛ ٘نا اٌّٖطٍؼ Sensory Marketingٕ٘ب ظٙود فىوح اٌز٠َٛك اٌؾَٟ 

ثبٌزؤص١و ػٍٝ أؽب١ٌٍ ِْٚبػو اٌَّزٍٙى١ٓ ٚرٖٛهارُٙ ػجو ؽٛاٍُٙ. فمل اٍزؼبْ 
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اٌؼب١ٍِٓ ثّغبي اٌز٠َٛك ِٕن ػمٛك ٠ٍٛٛخ ثبٌزم١ٕبد اٌؾ١َخ ثلْٚ أْ ٠لهوٛا مٌه أٚ أْ 

 .٠َزغٍٛ٘ب الاٍزغلاي الأِضً

 :Sensory Marketingِفَٙٛ اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ  5-1-1

٠ؼزّل اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ اٍزقلاَ ٛو٠مخ عل٠لح رجلأ ثبٌزؤص١واد اٌقبهع١خ ٚاٌزٟ      

رؾًّ ِؾزٜٛ اٌوٍبئً اٌز٠َٛم١خ، ٚرّو ػجو أوضو ِٓ ؽبٍخ فٟ ٚلذ ٚاؽل فٟ وً 

ِوح، ١ًٌٖ اٌٝ م٘ٓ اٌَّزٍٙه ٠ٚض١و ؽبعبد فبٕخ ثٗ، لل رىْٛ ٘نٖ اٌؾبعبد ٍِؾخ 

لاً ٠زغٍت اٌَّٛلْٛ ػٍٝ لواهاد اٌىض١و ِٓ أٚ غ١و ِّٙخ، ٚفٟ ٘نٖ اٌّوؽٍخ رؾل٠

 اٌَّزٍٙى١ٓ اٌؼم١ٍخ ٠ٚلفؼٛٔٗ لارقبم لواهاد ػبٛف١خ.

اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ أٔٗ اٍزوار١غ١خ ( Lindstorm, 2005, p84)فمل ػوف      

ر٠َٛم١خ رئصو ػٍٝ اٌؾٛاً اٌقٌّ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ِٓ فلاي اظٙبه اٌؼٛاًِ اٌزٟ ٠ّىٓ أْ 

)فُٙ ٚل١بً  ق اٌزٟ رو٠ل٘ب إٌّظّخ ٌزؾم١ك ٚلائٙب ِٓ أعًرغنة ع١ّغ لطبػبد اٌَٛ

ِْبػو اٌَّزٍٙى١ٓ، ٚاوزْبف ع١ّغ اٌفوٓ اٌّزبؽخ، ٚى٠بكح أهثبػ إٌّزظ اٌٝ ألٖٝ 

ؽل ِّىٓ، ّٚٙبْ ّواء اٌَّزٍٙى١ٓ ِوح أفوٜ، ٚاٌؾٖٛي ػٍٝ ػٛائل، ّٚٙبْ 

 ٔغبػ اٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛك ػٍٝ اٌّلٜ اٌط٠ًٛ(. 

( ٘ٛ أكاح ر٠َٛم١خ رَزقلَ ؽٛاً الإَٔبْ Krishna, 2012, p341ٚثؾَت )     

ٌٍزؤص١و ػٍٝ ٍٍٛوٗ، ٠ٕٖٚت اٌزوو١ي ػٍٝ اٌغبٔت اٌؾَٟ ٌٍّٕزظ، لأٔٗ ٠ئصو ػٍٝ 

ِْبػو اٌَّزٍٙه ٚػٛاٛفٗ، فبٌزوو١ي ػٍٝ ؽبٍخ أٚ ػلح ؽٛاً ٠ّىٓ أْ ٠ئكٞ اٌٝ 

 ٔزبئظ ا٠غبث١خ رئصو ػٍٝ لواه اٌْواء.

( اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ أٔٗ أٍٍٛة AMAالأِو٠ى١خ ) ٚرؼوف عّؼ١خ اٌز٠َٛك     

ر٠َٛمٟ ٠ٙلف اٌٝ اغٛاء اٌَّزٍٙه ثبٍزقلاَ ؽٛاٍٗ ٌٍزؤص١و ػٍٝ ِْبػوٖ ٍٍٚٛوٗ، 

( ً ( فؤْ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٠ٛفو ٌٍّٕظّبد اٌفوٕخ Hulten, 2011, p259ٚٚفمب

ٚاٌزٟ  ٌٍز١١ّي ٚاٌزؼج١و ػٓ ٕٛهح ػلاِزٙب اٌزغبه٠خ ِٓ فلاي اٍزوار١غ١برٙب اٌؾ١َخ،

رزّٚٓ أعٙيح الاٍزْؼبه، ٚالأؽب١ٌٍ، ٚاٌزؼج١واد اٌؾ١َخ، اٌّىٛٔخ ػٍٝ أٍبً 

ػبٛفٟ ِٚؼوفٟ، أٚ ثّؼٕٝ أفو ٠ّىٓ رؾم١ك مٌه ػٓ ٛو٠ك رجٕٟ اٌؼٕبٕو ماد 

 اٌم١ّخ ثبٌَٕجخ ٌٍؾٛاً ٚاٌؼمً اٌجْوٞ.
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( اٌٝ أْ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٠ٙلف ١ْ٠ٚDa, Costa el al., 2012, p165و )     

١َٟ اٌٝ اهٍبي اٌّؼٍِٛبد اٌٝ إٌٖف الأ٠ّٓ ِٓ اٌوأً ٌزؾف١ي ثْىً هئ

ِْبػو اٌَّزٍٙه، ِٚٓ صُ أْبء هاثطخ ػبٛف١خ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚإٌّزظ، ِّب ٠ئكٞ 

 اٌٝ ّواء ٘نا إٌّزظ.

( اٌٝ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ثؤٔٗ اٍزوار١غ١خ ٌغنة Hussain, 2014, p50وّب ١ْ٠و )     

ٛك لإْٔبء ػلاِبد رغبه٠خ ل٠ٛخ رزؼٍك ؽٛاً ِزؼلكح، ٚثبٌزبٌٟ ِٚبػفخ اٌغٙ

( اٌٝ أْ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ Shaed et al., 2015, p39ثبٌَّزٍٙى١ٓ، وّب أّبه أ٠ٚبً )

٘ٛ أؽل أكٚاد اٌز٠َٛك اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رَبػل فٟ رؼي٠ي اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٌٍّٕزغبد، فٟ 

ً ( اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ثؤٔٗ ٛو٠مخ ٌم١بLatasha et al., 2016, p284ؽ١ٓ ٠ؼوف )

ٚرف١َو ِْبػو ٚػٛاٛف اٌَّزٍٙه، ٚونٌه اوزْبف اٌفوٓ اٌّزبؽخ ٚالاٍزفبكح ِٕٙب 

 فٟ الأٍٛاق اٌغل٠لح، ّٚٙبْ ٔغبػ إٌّزظ ػٍٝ اٌّلٜ اٌط٠ًٛ.

ٚػٍٝ ٙٛء ِب رُ ػوٙٗ، ٠وٜ اٌجبؽش ثؤٔٗ ٠ّىٓ رؼو٠ف اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ثؤٔٗ      

اَ ؽٛاٍٗ اٌقَّخ ٌٍزؤص١و ػ١ٍّخ ر٠َٛم١خ رَؼٝ اٌٝ اعزناة اٌَّزٍٙه ٚاغٛائٗ ثبٍزقل

ػٍٝ ِْبػوٖ ٍٍٚٛوٗ، ِٚٓ صُ أْبء هاثطخ ػبٛف١خ ث١ٓ اٌؼّلاء ٚإٌّزغبد ٌّٚبْ 

 رؼي٠ي ٚٔغبػ ػ١ٍّخ اٌْواء.

 أ١ّ٘خ اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ: 5-1-2

٠ّىٓ رٍق١ٔ أ١ّ٘خ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ وؤؽل الأٍب١ٌت اٌز٠َٛم١خ اٌؾل٠ضخ فٟ إٌمبٛ     

 (:Meyers et al., 2011, pp. 137-140اٌزب١ٌخ: )

 :ؽ١ش لا ٔمًٍ  اٌخجزاد اٌّزؼٍمخ ثبٌؼلاِبد اٌزجبر٠خ أوضز أ١ّ٘خ ِٓ اٌزز٠ٚج ٌٙب

ِٓ أ١ّ٘خ اٌزو٠ٚظ وغيء فؼبي ِٓ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ، ٌٚىٓ ِٓ فلاي اٌز٠َٛك 

اٌؾَٟ، رَؼٝ إٌّظّخ اٌٝ البِخ رواثٜ ٔفَٟ ا٠غبثٟ ث١ٓ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ 

 افزفبء أٚ اىاٌخ ٘نا الاهرجبٛ.ٚاٌَّزٍٙى١ٓ، ِٚٓ اٌٖؼت 

 :لا ٠ّىٓ رغبً٘ اٌغٛأت اٌٛظ١ف١خ اٌزٟ ٠غت  رى٠ٛٓ راثطخ ػبطف١خ ِغ إٌّزج

ػٍٝ إٌّظّبد اٌزؤو١ل ػ١ٍٙب فٟ ِٕزغبرٙب، ٌٚىٓ فٟ ظً إٌّبفَخ اٌّٛعٛكح فٟ 

 أٍٛاق ا١ٌَٛ ٠ىْٛ اٌزؾلٞ الأوجو اٌنٞ ٠ٛاعٗ إٌّظّبد ٘ٛ رى٠ٛٓ ٘نٖ اٌواثطخ.
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 ٍٝاطزؼبراد دظ١خ  اٌززو١ش ػ Sensory Metaphorلإظٙبر ل١ّخ اٌؼلاِخ :

فؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي اما وبٔذ إٌّزغبد رزؼٍك ثّغبي إٌظبفخ فبٌٍْٛ اٌّفًٚ ١ٍىْٛ 

الأث١٘ ٚاٌنٞ ١ّ٠ي إٌّزظ ػٓ غ١وٖ، لأٔٗ اٌٍْٛ اٌنٞ ٠زؼٍك ثبٌٕظبفخ، أِب فٟ 

ئؾخ و١ٍٍٛخ ِغبي آفو وَّبؽ١ك اٌزغ١ًّ فبٌّٕظّبد رووي ػٍٝ اٌٍْٛ ٚاٌوا

ٌز١١ّي إٌّزظ ٚعؼً اٌّوأح رْؼو ثْؼٛه أفًٚ رغبٖ ٔفَٙب أصٕبء اٍزقلاِٙب 

 .ٌٍّٕزظ، ٚثٙنٖ اٌطو٠مخ ٠ٖجؼ اٌغبٔت اٌؾَٟ ٌٍّٕزظ ِٖله لٛح ٌغنة اٌَّزٍٙى١ٓ

 فبٌٍغخ ِؾلٚكح فٟ ِب ٠ّىٓ أْ رؼجو ػٕٗ، ٌٚىٓ اٌذٛاص أوضز صزاءً ِٓ اٌٍغخ :

لا ٠زّىٓ اٌَّزٍٙه ِٓ ٕٚف ِب ٠و٠لٖ  واً، فملاٌؾٛاً اٌقَّخ أوضو اؽزٛاءً ٚرؤص١

 فٟ إٌّزظ، ٌٚىٓ ػجو اٌوائؾخ أٚ اٌّناق ا١ٌّّي أٚ إٌّظو اٌغ١ًّ ٠َزط١غ افز١به

 إٌّزظ اٌنٞ ٠و٠لٖ.ٚرؾل٠ل 

 اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ:أثؼبد  5-1-3

رٛعل فٌّ أثؼبك هئ١َ١خ رؾ١ٜ ثؾٛاً الإَٔبْ ٚو١ف١خ اٌٙبِٙب ٚاصبهرٙب      

ً أْ اٌؾٛاً اٌقَّخ ٟ٘ ٌٍؾٖٛي ػٍٝ  أفًٚ اٍزغبثخ ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ، ػٍّب

)اٌجٖو، اٌَّغ، اٌُْ، اٌزنٚق، اٌٌٍّ( ٚ٘نٖ إٌٛافن ٟ٘ اٌزٟ ٠وٜ اٌَّزٍٙىْٛ 

ِٓ فلاٌٙب اٌؼبٌُ اٌقبهعٟ، ٚاٌزٟ رؼزّل ػ١ٍٗ اكاهح اٌز٠َٛك فٟ ر١ُّٖ الإػلاْ 

 ٌٍّٕزظ، ٚ٘نٖ الأثؼبك ٟ٘ وّب ٠ٍٟ:

٠ؼوف اٌز٠َٛك ػٓ ٛو٠ك  : Visual Marketingزاٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌجص -

ؽبٍخ اٌجٖو ػٍٝ أٔٗ ػ١ٍّخ رو١ٍـ ٚػٟ اٌؼّلاء ٚاكهاوُٙ ٌٍّٕزظ أٚ اٌؼلاِخ 

اٌزغبه٠خ ػٓ ٛو٠ك ٔمً اٌْووخ ٌٖٛهرٙب ٠ٛ٘ٚزٙب ٌٍؼّلاء ِٓ فلاي ؽبٍخ اٌجٖو 

(Hulten et al., 2009, p8 وّب ٠ؼل اٌز٠َٛك ػٓ ٛو٠ك ؽبٍخ اٌجٖو الأوضو ،)

ً فٟ اٌز٠َٛك ٚاٌؼبًِ اٌوئ١َٟ ٚا١ٌّّٙٓ فٟ فٍك ٚرو١ٍـ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ  اٍزقلاِب

اٌزغبه٠خ، ٌنٌه ٠غت اٌزوو١ي ػٍٝ الافز١به إٌّبٍت لأّىبي ٚأٌٛاْ إٌّزغبد ٌّب ٌٙب 

٠مخ الأٌٚٝ ٌزؾل٠ل ِٓ رؤص١و ٚاٍغ ٚوج١و ػٍٝ ؽّلاد اٌزو٠ٚظ ٚاٌّج١ؼبد، فٟٙ اٌطو

ا٠ٌٛٙخ ٚاٌزّب٠ي، ؽ١ش رورجٜ اٌؼل٠ل ِٓ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ ثٍْٛ ِؼ١ٓ ٌٌَٙٛخ ؽفع 
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 ,.Latasha et alثبٌٍْٛ الأؽّو ) Cola-Cocaٚرنوو اٌؼّلاء ٌٙب ِضً اهرجبٛ 

2016, p286.)  

اٌٝ اٌّـ، ؽ١ش  ّؾ١طخأْ ؽبٍخ اٌجٖو ٟ٘ أٍوع اٌؾٛاً اٌزٟ رٕمً اٌّئصواد اٌ     

و ثؼ٘ اٌزمل٠واد اٌزٟ أعو٠ذ ِٓ فلاي ػلك ِٓ اٌلهاٍبد أْ الإَٔبْ ٠ؾزبط اٌٝ ر١ْ

، ٚٚفمبً ٌلهاٍخ أعو٠ذ ػٍٝ عيء ِٓ الأٌف ِٓ اٌضب١ٔخ لاوزْبف أٞ ِئصو ثٖوٞ 39

٪ ِٓ 98ػ١ٕخ ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ اٌن٠ٓ ٠زٍمْٛ ِئصواد ثٖو٠خ ر٠َٛم١خ، ٚعل أْ 

أّىبي ِزؼلكح ٌٍّئصو اٌجٖوٞ ِٕٙب  موواٌَّزٍٙى١ٓ اٍزغبثٛا ٌٙنا اٌّئصو، ؽ١ش رُ 

 :(090، ٓ 0208)كاٚك، 

 :فمل ٠ىْٛ إٌّزظ ِوثغ أٚ َِزط١ً أٚ كائوٞ أٚ غ١وٖ  الأشىبي اٌّخزٍفخ ٌٍّٕزج

 ِٓ الأّىبي الأفوٜ.

 :أٞ ٠زُ اٍزقلاَ ٕٛهح ٌّٕزظ صبثذ أصٕبء اٌز٠َٛك أٚ ِٕزظ ِزؾون. اٌذ٠ٕب١ِى١خ 

 :أولد ػٍٝ ٚعٛك أصو ٌىً ٌْٛ ػٍٝ  فٕٙبن ثؼ٘ اٌلهاٍبد اٌزٟ أٌٛاْ إٌّزج

اكهان اٌَّزٍٙه، فؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي فٍٖذ كهاٍخ أعو٠ذ فٟ فؤَب اٌٝ أْ 

٪ ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ ٠يكاك َِزٜٛ اكهاوُٙ ٌٍّٕزغبد اٌزٟ ٠َُزقلَ ف١ٙب اٌٍْٛ 02

% ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ ٠يكاك َِزٜٛ 44الأؽّو وغلاف أٚ وؾٍّخ رو٠ٚغ١خ ٚ

 ٟ رؼزّل اٌٍْٛ الأىهق.اكهاوُٙ ٚٚػ١ُٙ ٌٍّٕزغبد اٌز

 :٠ٚمٖل ثٗ َِزٜٛ الإٙبءح اٌّؾ١طخ ثبٌَّزٍٙه أصٕبء رؼوٙٗ  ِظزٜٛ الإضبءح

 ٌٍز٠َٛك ِٓ لجً إٌّزغ١ٓ.

ٕ٘بن ثؼ٘ الإٔٛاد  :Auditory Marketing اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌظّغ -

اٌزٟ لا رورجٜ ِجبّوح ثبٌّٕزظ ٌٚىٓ ٠زُ اٍزقلاِٙب و١ٍٍٛخ ٌقٍك ث١ئخ ِؾ١طخ ِٕبٍجخ 

ٌز١ًَٙ ػ١ٍّخ اٌْواء، َّٟٚٔ ٘نٖ الإٔٛاد ثبلإٔٛاد اٌج١ئ١خ، ٚرمَُ ٘نٖ الإٔٛاد 

 (.0208)ؽّبك،  اٌٝ إٕٔبف رزؼٍك ثَوػخ الإ٠مبع ٚٔٛع ا١ٌٍّٛمٝ ٚلٛح ا١ٌٍّٛمٝ

 :أولد ثؼ٘ اٌلهاٍبد أْ ا١ٌٍّٛمٝ ٍو٠ؼخ الإ٠مبع رورجٜ  طزػخ الإ٠مبع

ً ثَوػخ رَٛق اٌَّزٍٙى١ٓ، فبلإ٠مبع اٌَو٠غ ١ٌٍٍّٛمٝ ٠ض١و ْٔبٛ  ً ٚص١مب اهرجبٛب

اٌَّزٍٙى١ٓ اٌؾَٟ ٠ْٚىً ِياط ا٠غبثٟ ٠َبػل ػٍٝ رٍمٟ الأفىبه اٌزٟ ٠ملِٙب 
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لاَ هعبي اٌج١غ ٚاكهاوٙب ثْىً أفًٚ، وّب أٚٙؾذ ثؼ٘ اٌلهاٍبد أْ اٍزق

ا١ٌٍّٛمٝ اٌَو٠ؼخ ماد الإ٠مبع اٌجطٟء ري٠ل ِٓ اٌٛلذ اٌنٞ ٠م١ٚٗ اٌَّزٍٙه 

%، ٚ٘نا ِب رز١ّي ثٗ 48فٟ اٌّزغو، ٚثبٌزبٌٟ ري٠ل ِٓ ػ١ٍّبد اٌْواء ثَٕجخ 

ػلاِخ ٍزبهثىٌ ِضلاً ؽ١ش رَزقلَ فٟ ِزبعو٘ب ا١ٌٍّٛمٝ اٌٙبكئخ. ِٚٓ ٔبؽ١خ 

ً ٌلهاٍخ ) ػبكح ِب رمًٍ ا١ٌٍّٛمٝ  (Yorkston, 2010, p161أفوٜ، ٚٚفمب

اٌْبػو٠خ اٌجط١ئخ ّىبٜٚ اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ الاىكؽبَ فٟ ِواوي رمل٠ُ إٌّزغبد، 

 ٚ٘ٛ ِب رُ ِلاؽظزٗ فٟ ثؼ٘ اٌّزبعو ٚاٌجٕٛن ٚاٌّٖبهف.

 ٌٝجؼ٘ اٌلهاٍبد لا ٠ّىٓ ١ٌٍٍّٛمٝ فمٜ رَو٠غ ٔٛع اٌّٛط١م ً : فٛفمب

ً َِبػلح اٌ َّزٍٙى١ٓ ػٍٝ اٌزَٛق أٚ رم١ًٍ ٍوػخ اٌزَٛق، ٌٚىٓ أ٠ٚب

اكهان إٌّزغبد ٚالألفبع ٌْوائٙب، ؽ١ش ٠زُ اٍزقلاَ الأغبٟٔ اٌج١َطخ 

ٚاٌّزٕبغّخ ٚاٌّّزؼخ ثْىً ِزىوه ِٓ لجً اٌَّزٍٙى١ٓ، ٚاٌزٟ رًٖ ثَوػخ 

فٟ ثؼ٘ اٌؾبلاد ٠ّىٓ اٍزقلاَ ا١ٌٍّٛمٝ ٚ اٌٝ اٌّـ ٌزؾمك ِؾزٛا٘ب.

لد ّووخ لإعجبه إٌبً ػٍٝ أ١ّبء ِؼ١ٕخ فؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي، ػّ

ِبولٚٔبٌلى فٟ وبِجو٠ًٚ أغٍزوا ٌزْغ١ً ا١ٌٍّٛمٝ اٌىلا١ٍى١خ اٌزٟ لا رغل 

لجٛي ٌلٜ اٌْجبة فبهط ِؾ١ٜ اٌّزغو ٌزلفؼُٙ ٌٍٙوٚة ِٓ ٘نٖ ا١ٌٍّٛمٝ 

 (.Munirah, 2015, p42اٌٝ كافً اٌّزغو وّب ٚهك فٟ كهاٍخ )

 ٝرٕٛٞ ثؼ٘ عٙبد اٌز٠َٛك اٍزجؼبك ّو٠ؾخ ِؼ١ٕخ ِٓ لٛح اٌّٛط١م :

ث١ئزُٙ اٌز٠َٛم١خ اٌؾ١َخ لأْ ٌٙب رؤص١و ٍٍجٟ ػٍٝ اٌْو٠ؾخ اٌَّزٙلفخ، فؼٍٝ 

( ٙٛٙبء ػب١ٌخ Abercrombie( ٚ )Fitchٍج١ً اٌّضبي رَزقلَ )

و١ٍٍٛخ ِؼ١ٕخ ٌّٕغ اٌجبٌغ١ٓ ِٓ كفٛي ِزبعوُ٘، وّب ٘ٛ ِٛٙؼ فٟ كهاٍخ 

(Hinestroza, 2014, p5) ّب ، ٚ٘نٖ الاٍزوار١غ١خ ١ٍِئخ ثبٌّقبٛو لأٔٗ و

موو فٟ ثؼ٘ اٌلهاٍبد لل رئكٞ الإٔٛاد اٌٖبفجخ اٌٝ فوٚط ع١ّغ 

 اٌَّزٍٙى١ٓ ِٓ اٌّزغو. 

٠ورجٜ اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ : Olfactory Marketingاٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌشُ  -

ً ثبصبهح ِْبػو اٌَّزٍٙه، لأْ اٌوٚائؼ رؾفي أعياء ِؼ١ٕخ ِٓ اٌّـ  ً ٚص١مب اٌُْ اهرجبٛب
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ؼٛاٛف ٚاٌنوو٠بد. ٠ّٚىٓ ٌلأٔف اٌجْوٞ اٌزؼوف َِئٌٚخ ػٓ ثٕبء ٚرؾف١ي اٌ

هائؾخ ٚرنوو٘ب ٚهثطٙب ثبٌّٕزظ، ثّب ٠ٛفو إٌّبؿ الإ٠غبثٟ اٌّؾفي  02222ػٍٝ 

 ٌغنة أزجبٖ الاّقبٓ اٌٝ اٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ، وّب ٠ئكٞ اٌٝ ى٠بكح هفب١٘خ اٌؼّلاء

(Hulten et al., 2009 – Krishna, 2012 ٚفٟ ٕٕبػخ اٌّٛاك اٌغنائ١خ ،) رؼل

ؽبٍخ اٌُْ أوضو ٛوق اٌز٠َٛك ّٙوح فٟٙ رَبُ٘ فٟ إٌٛٛي اٌٝ اٌؼّلاء فٟ 

ع١ّغ الأِبوٓ اٌقبهع١خ اٌّؾ١طخ ثبٌؼ١ًّ، فؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي رمَٛ ِؾلاد ٕٕبػخ 

اٌجٓ ثزؾ١ّٔ ؽجٛة اٌجٓ كافً اٌّؾً ِٓ أعً أزْبه اٌوائؾخ ؽٌٛٙب ِّب ٠ؼطٟ 

(. ٌنٌه فبْ Latasha et al., 2016, p284رغوثخ ؽ١َخ أوضو اصواءً ٌٍؼ١ًّ )

% ِٓ اٌوائؾخ اٌغ١ٍّخ ٍزٕزظ ؽبٌخ 99ؽبٍخ اٌُْ ٟ٘ ّؼٛه ُِٙ ٌٍغب٠خ، ٚأْ 

 ػبٛف١خ ا٠غبث١خ، ٚاٌزٟ رٕزٟٙ ػبكح ثٍَٛن اٌْواء.

ثبلإٙبفخ اٌٝ مٌه أصجزذ ثؼ٘ اٌلهاٍبد أْ اٌوائؾخ ٟ٘ ٚاؽلح ِٓ أوضو اٌؼٛاًِ      

اٌٝ اٌٍؾظبد اٌغ١ٍّخ اٌزٟ ِود فٟ ؽ١برٗ ِٓ  إٌْطخ اٌزٟ رؾفي ماووح الإَٔبْ ٚرؼ١لٖ

لجً، ٚثبٌزبٌٟ فبٌوائؾخ ٌٙب أ١ّ٘خ وج١وح فٟ عنة الأّقبٓ، فّٓ ِٕظٛه اٌز٠َٛك ٔغل 

أْ اٌوائؾخ ٟ٘ اٌم١ّخ اٌّٚبفخ ٌٍّٕزغبد، ٟٚ٘ أُ٘ ػبًِ عنة ٌٍّزبعو فبٕخ ِزبعو 

ؾخ اٌّؾ١طخ اٌج١غ ثبٌزغيئخ. ٚأول وٛرٍو أٔٗ ػٕل اٌجؾش ػٓ إٌّزغبد فبْ اٌوائ

ثبٌَّزٍٙه ٍزٕزظ ِْبػو ٚهٙب ا٠غبث١١ٓ، ٚ٘ٛ ِب ٠ٕؼىٌ فٟ رم١١ّٗ ٌٍّزغو ٠ٚلفؼٗ 

 (.Vlahos, 2007فٟ إٌٙب٠خ اٌٝ ارقبم لواه اٌْواء )

ؽ١ش أولد ثؼ٘ :  Gustative Marketingاٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌزذٚق -

اٌلهاٍبد أْ اٌطؼبَ اٌٍن٠ن ٠ّىٓ أْ ٠ي٠ل ِٓ ّؼٛه اٌَّزٍٙه ثبٌّزؼخ ٠ٚؼيى ماوورٗ 

ٌٍّٛالف الإ٠غبث١خ فٟ اٌؾ١بح، ٌنٌه ِٓ اٌٚوٚهٞ اٌزوو١ي ػٍٝ اٌطؼُ فٟ اٌز٠َٛك 

ً ِٓ أ١ّ٘خ اٌّناق اٌٍن٠ن ِٓ ٔبؽ١خ اٌزؤص١و ػٍٝ ػٛاٛف اٌَّزٍٙى١ٓ  اٌؾَٟ. ٚأطلالب

١خ ٚاٌَؼبكح ِغ أوضو ِٓ فوك فٟ ٘نا اٌطؼُ، فمل اٍزضّود اٌؼل٠ل ِٓ ِْٚبهوخ اٌوفب٘

اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ فٟ ِٕزغبد ماد ٔىٙبد ٌن٠نح ٌي٠بكح ٚلاء اٌَّزٍٙه ٌّٕزغبرٙب، 

 (.2018ِٕٚٙب ّووخ ١ٍِىب )ؽّبك، 



 
 ...ريعة  قياس أثر التسويق الحسي على رضا العملاء: دراسة ميدانية على عملاء مطاعم الوجبات الس 

 د/ محمد حمدي زكي

0202 اٌضبٟٔاٌغيء  اٌضبٌشاٌّغٍل اٌؾبكٞ ػْو                                                 اٌؼلك   

509 

 

 

ً اٌٝ إٌّجٙبد       ٚلا ٠مزٖو اٌزنٚق ػٍٝ إٌىٙخ اٌفؼ١ٍخ ٌٍّٕزظ، ٌٚىٕٗ ٠ّزل أ٠ٚب

اٌّقزٍفخ إٌبرغخ ػٓ اٌزفبػً ٚاٌزآىه ِغ اٌؾٛاً الأفوٜ، ٚثبٌزبٌٟ رؼي٠ي اٌؾ١َخ 

اٌْؼٛه الإ٠غبثٟ ٚر١ٌٛل ل١ّخ ِؼ١ٕخ، ِّب ٠ؼىٌ أْبء ٕٛهح ع١لح ٌٍؼلاِخ اٌزغبه٠خ 

(، فبٌزنٚق ٘ٛ اؽَبً ٠ٕزظ ػٓ اٌزفبػً Hulten, 2011, p263فٟ أم٘بْ اٌؼّلاء )

ٌزنٚق، ِّب ٠ّىٓ الأّقبٓ ِٓ اٌزؼوف ػٍٝ اٌى١ّ١بئٟ ث١ٓ ِبكح فٟ اٌفُ َِٚزمجلاد ا

ٚفٟ اٌٛالغ رىّٓ أ١ّ٘خ ٘نٖ اٌؾبٍخ إٌىٙخ ٚرْى١ً أطجبع ؽَٟ ٌلأٛؼّخ اٌّقزٍفخ، 

ٌلٜ اٌْووبد اٌغنائ١خ، لأْ ػلاِبرٙب اٌزغبه٠خ ِورجطخ ثزؾف١ي اٌزنٚق، ٌنٌه لبِذ 

ِٕٚٙب اٌؼل٠ل ِٓ اٌْووبد ثبٍزضّبهاد ٙقّخ ٌزؾم١ك أمٚاق ١ِّيح ٌلٜ ػّلائٙب، 

ٌنٌه ٠ي٠ل اٌزنٚق  (،Borraccini, 2013ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي ِبولٚٔبٌلى ٚوٛوبوٛلا )

ِٓ ل١ّخ إٌّزغبد اٌغنائ١خ ٚػلاِبرٙب اٌزغبه٠خ، ٠َٚبػل ػٍٝ رؾ١َٓ ٕٛهح اٌؼلاِخ 

 (.Brzezinska et al., 2013, p41اٌزغبه٠خ، ٠ٚغٍت ١ِيح رٕبف١َخ َِزلاِخ )

ٕؼت اٌؾٛاً لإْٔبء ٠ٛ٘خ فو٠لح ١ِّٚيح ٌٍؼلاِخ ٚرؼزجو ؽبٍخ اٌزنٚق ٟ٘ ِٓ أ     

اٌزغبه٠خ، فؼٍٝ ٚعٗ اٌقٖٛٓ ٠ّىٓ ٌٍؼل٠ل ِٓ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ ماد اٌٍٖخ 

ثبٌّٕزغبد اٌغنائ١خ أْبء ٠ٛ٘خ ١ِّيح ِٓ فلاي رمل٠ُ أمٚاق فو٠لح ٌّٕزغبرٙب ػٓ ٛو٠ك 

ٚإٔجؾذ رٍه الإٔفواك فٟ اوَبة ِٕزغبرٙب ثطؼُ ١ِّي، ِضً وٛوبوٛلا، ٍٚزبهثبوٌ، 

% ِٓ ؽٖخ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ اٌّزؼلكح 40اٌؾبٍخ رّضً ِب ٠مله َٔجزٗ 

(Jayakrishnan, 2013, p225.) 

اٌٌٍّ ٘ٛ أؽل اٌؾٛاً اٌزٟ  :Tactile Marketingاٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌٍّض  -

رغؼً الإَٔبْ ٠ٕغنة ٌجؼ٘ اٌّْبػو اٌّؾججخ، فبٌٌٍّّ إٌبػُ اٌٍط١ف ٠ّٕؼ الإَٔبْ 

ً ّؼٛهاً ثبٌواؽخ، ٚفٟ ِغبي اٌز٠َٛك رؼزجو ؽبٍخ اٌٌٍّ ١ٍٍٚخ ٌزؼي٠ي ٚرلػ١ُ  كائّب

ؽبٍخ اٌجٖو، ٚثبٌزبٌٟ ّٙبْ ٕٚٛي اٌوٍبئً ٚاٌّؼٍِٛبد اٌز٠َٛم١خ اٌٝ اٌؼمً 

١مَٛ ثزوعّزٙب ٚرؾ١ٍٍٙب ٚاٌوك ػ١ٍٙب ثٍَٛن اٌْواء، ٚرظٙو ثؼ٘ الأثؾبس اٌجْوٞ ٌ

أْ اٌَّزٍٙى١ٓ غبٌجبً ِب ٠ؾىّْٛ ػٍٝ إٌّزغبد ِٓ فلاي لٛاِٙب اٌؾو٠وٞ أٚ إٌمُٛ 

اٌّٛعٛكح ػ١ٍٙب، وّب ٠َزقلَ اٌَّٛلْٛ ٘نٖ اٌؾبٍخ أ٠ٚبً لاٍزٙلاف ِغّٛػبد عل٠لح 
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ٖو، فؼٕلِب رغ١ت ؽبٍخ اٌجٖو رٖجؼ ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ، ٚفبٕخ ّو٠ؾخ فبللٞ اٌج

 .(0208)ؽّبك، ؽبٍخ اٌٌٍّ ٟ٘ اٌؾبٍخ الأوضو فبػ١ٍخ فٟ ا٠ٖبي هٍبٌخ اٌَّٛق 

( اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ ِٓ صلاصخ عٛأت Krishna, 2012, p334ٚػوف )     

فّلاَِخ  Human Touch Productأٌٚٙب أٔٗ ١ٍٍٚخ ارٖبي ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚإٌّزظ 

ري٠ل ِٓ اكهاوٗ ٌٗ، ٚهثّب ٠ىْٛ ٘نا ٘ٛ ٍجت أقفبٗ ِج١ؼبد اٌؼ١ًّ ٌٍّٕزظ 

الإٔزؤذ ثبٌَٕجخ اٌٝ الأِٛاي إٌّفمخ ػ١ٍٗ، لأْ اٌَّزٍٙى١ٓ لا ٠ّىُٕٙ ٌٌّ إٌّزظ، 

ً ٠ؼزجو ١ٍٍٚخ ٌٍزٛإً ث١ٓ ّقٔ ّٚقٔ أفو   Human Touch Human صب١ٔب

، ٚأف١واً الارٖبي ث١ٓ ثّب ٠غؼً اٌؼلالخ ث١ّٕٙب أوضو ٚك٠خ ِضً ِلاَِخ إٌبكي ٌٍؼ١ًّ

ٚ٘نا ٠ؼزجو أؽل اٌؼٛاًِ  Product Touch Productإٌّزغبد ٚثؼٚٙب اٌجؼ٘ 

اٌّّٙخ اٌزٟ رئصو ػٍٝ ٚػٟ اٌؼ١ًّ ثبٌّٕزظ، فؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي ٚعٛك أو١بً اٌمّبِخ 

 ثغٛاه إٌّْفخ اٌٛهل١خ ٠ىْٛ ِض١و ٌلاّّئياى.

زٍٙى١ٓ، ٚاكهاوُٙ فبٌٌٍّ ٘ٛ ٛو٠مخ ٌٍزؾىُ فٟ اٌلاٚػٟ ٌلٜ اٌَّ     

ِْٚبػوُ٘ ٚأمٚالُٙ، ثٙلف رم٠ٛخ ٠ٛ٘خ ٕٚٛهح اٌؼلاِخ، ؽ١ش أّبهد كهاٍخ 

اٌٝ اٌز٠َٛك ػٓ ٛو٠ك ؽبٍخ اٌٌٍّ  (090، 0209ٓ)ػجل اٌؼي٠ي ٚآفوْٚ، 

ػٍٝ أٔٗ ١ٍٍٚخ ٌلالزواة ِٓ اٌلاٚػٟ ٌلٜ اٌَّزٍٙه ٚاكهاوٗ ِْٚبػوٖ ٚونٌه 

 اٌزؤص١و ػٍٝ هغجزٗ فٟ ٌٌّ إٌّزظ.

 اٌؼّلاء )اٌّفَٙٛ، الأ١ّ٘خ، اٌخصبئص(:رضب  5-2

رغله الإّبهح اٌٝ أْ اٌزوو١ي ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء لا ٠زٛلف ػٕل ٔمطخ أٚ ؽل ِؼ١ٓ،      

ٚمٌه فٟ ظً رياؽُ ٚى٠بكح ػلك ِٕظّبد الأػّبي اٌزٟ رؼًّ فٟ اٌمطبع مارٗ، 

ٚفبٕخ ِغ أرَبع الأٍٛاق اٌل١ٌٚخ ٚاٌؼب١ٌّخ ٚى٠بكح ؽغُ ِٚؼلي أزبط اٌٍَغ 

اٌقلِبد، ِّب ٠زطٍت ِٓ وً ِٕظّخ اٌؾفبظ ػٍٝ لبئّخ ػّلائٙب وُٛٔٙ اٌغيء الأوضو ٚ

أ١ّ٘خ ٚاٌغب٠خ الأٍّٝ اٌزٟ رجني ٘نٖ إٌّظّبد ِغٙٛكاً وج١واً ٌلاؽزفبظ ثُٙ، ِٓ 

ِٕطٍك أُٔٙ اٌَجت اٌوئ١َٟ اٌنٞ ٠ّٚٓ ٌٙنٖ إٌّظّبد ّٙبْ الاٍزّواه٠خ ٚإٌغبػ 

 ٙب.ٚا١ٌّيح اٌزٕبف١َخ اٌزٟ رَؼٝ ا١ٌ
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 :customers satisfactionِفَٙٛ رضب اٌؼّلاء  5-2-1

ٌمل رؼلكد ٚافزٍفذ ا٢هاء ؽٛي رؼو٠ف اٌوٙب ٌنا ١ٍزُ ػوٗ أُ٘      

اٌزؼبه٠ف ثٙلف إٌٛٛي اٌٝ ِفَٙٛ ػبَ ٌوٙب اٌؼّلاء رغبٖ اٌقلِبد اٌّملِخ، 

 ٚمٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

زغبثخ اٌؼ١ًّ ٌزم١١ُ اٌفوق ( اٌوٙب ثؤٔٗ اTse et al., 1998, p204ٍػوف )     

اٌّلهن ث١ٓ اٌزٛلؼبد اٌَبثمخ، أٚ أٞ ِؼ١به آفو ٌلأكاء اٌفؼٍٟ ٌٍّٕزظ وّب ٘ٛ 

 ِلهن ثؼل الاٍزٙلان.

( فمل ػوف اٌوٙب ثؤٔٗ اٌؾبٌخ اٌزٟ ٠زُ ف١ٙب ِمبثٍخ Goodman, 1995, p37أِب )     

اٌٝ ل١بَ اٌؼّلاء اؽز١بعبد ٚهغجبد ٚرٛلؼبد اٌَّزٍٙه، أٚ اٌزفٛق ػ١ٍٙب، ِّب ٠ئكٞ 

 ثبػبكح ّواء ٔفٌ إٌّزظ ِغ الاؽزفبظ ثبٌٛلاء اٌَّزّو ٌٍّٕظّخ.

( اٌوٙب ػٍٝ أٔٗ اٍزغبثخ اٌؼ١ًّ Kim et al., 2016, p12فٟ ؽ١ٓ ػوف )     

١ٌّيح ِؼ١ٕخ ٌٍّٕزظ أٚ اٌقلِخ أٚ اٌقلِخ ٔفَٙب، ٚاٌزٟ رٛفو َِزٜٛ ِؼ١ٓ ِٓ اٌّزؼخ 

٠بد ألً أٚ أػٍٝ ِٓ اٌٛفبء ٚاٌٛلاء ٌٍّٕزظ. ث١ّٕب ٚاٌَوٚه ٌٍَّزٍٙه، ٠لفؼٗ اٌٝ َِزٛ

( ػٍٝ أٔٗ ّؼٛه ٠ظٙو فٟ ٕٛهح ػبٛفخ أٚ ارغب٘بد ا٠غبث١خ 0225ػوفزٗ )ّف١ك، 

 أٚ ٍٍج١خ ارغبٖ اٌٍَغ أٚ اٌقلِبد.

ٚفٟ ٙٛء ِب ٍجك ٠وٜ اٌجبؽش أْ هٙب اٌؼ١ًّ ػجبهح ػٓ اٌْؼٛه اٌؼبٛفٟ      

ٗ اٌقلِخ ثْىً َِبٚٞ أٚ ٠فٛق رٛلؼبرٗ، اٌلافٍٟ اٌنٞ ٠ٕزبة اٌؼ١ًّ ٔز١غخ رٍم١

ِّب ٠ؾمك ٌل٠ٗ اٌجٙغخ ٚاٌَوٚه، ٚمٌه ِٓ فلاي ِمبهٔخ رٛلؼبرٗ رغبٖ اٌقلِخ 

ثبلأكاء اٌفؼٍٟ ٌٍقلِخ. ٚ٘ٛ اٌزؼو٠ف اٌنٞ رجٕبٖ اٌجبؽش ِٓ كهاٍخ )أثٛ ١ٙف، 

0208ٓ ،9.) 

 أ١ّ٘خ رضب اٌؼّلاء: 5-2-2

بِخ اٌَّزقلِخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك، ٠ؼل هٙب اٌؼّلاء ٘ٛ أؽل اٌّٖطٍؾبد اٌٙ     

ٚمٌه ٌم١بً َِزٜٛ رٛافك أٚ رغبٚى إٌّزغبد اٌزٟ رمَٛ إٌّظّخ ثبٔزبعٙب ِغ رٛلؼبد 

أوضو ِٓ أٞ ٚلذ ِٚٝ، اٌؼّلاء، ؽ١ش إٔجؼ ٌٙنا اٌّٖطٍؼ ِئفواً أ١ّ٘خ وج١وح علاً 

ٚمٌه ثَجت إٌّبفَخ اٌْوٍخ ٚاٌم٠ٛخ ث١ٓ إٌّظّبد اٌزٟ رؼًّ فٟ ٔفٌ اٌّغبي، 
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اٌغغواف١خ، ٚرجوى أ١ّ٘خ هٙب ثبلإٙبفخ اٌٝ ٚالغ ارَبع الأٍٛاق ٚرغبٚى٘ب اٌؾلٚك 

اٌؼّلاء وٛٔٗ أؽل الأِٛه اٌٙبِخ اٌزٟ رٛفو ٔظبَ ل١بً ٠ّىٓ اٌغٙبد اٌّؼ١ٕخ ِٓ 

اٍزقلاِٗ ٌزؾ١َٓ ِٕزغبرُٙ، ٚثبٌزبٌٟ ٠زٚبػف ِؼلي إٌغبػ لأٔٗ ٠َزط١غ رؾ١ًٍ 

رٍق١ٔ أ١ّ٘خ هٙب اٌؼّلاء ف١ّب ٠ٍٟ  ِٛاٛٓ اٌمٛح ٚاٌٚؼف فٟ الأكاء، ٠ّٚىٓ

(Jahanshahi et al., 2011, p256): 

ِإشز ػٍٝ ١ٔخ اٌشزاء ػٕذ اٌؼّلاء ِٚؼذي ئخلاصُٙ ٌٍّبروخ أٚ  -

ً ػٓ ػلاِخ رغبه٠خ أٚ ِٕزظ ِؼ١ٓ، فٙنا  إٌّزجبد: فؼٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ١ًّ ها١ٙب

كهعبد ٠ؼٕٟ اٌزؤول ِٓ أٔٗ ١ٍغوٞ ػ١ٍّبد ّواء فٟ اٌَّزمجً، ٚريكاك 

 الإفلآ ٚاٌٛلاء ٌل٠ٗ ارغبٖ رٍه اٌؼلاِبد ٚإٌّزغبد.

اْ هٙب إٌّظّخ ػٓ ػّلائٙب ٘ٛ ِب ١ّ٠ي٘ب ػٓ إٌّظّبد  ٔمطخ الاخزلاف: -

 الأفوٜ لأٔٗ ٠ّضً ٔمطخ الافزلاف ث١ٓ إٌّظّخ ٚغ١و٘ب ِٓ إٌّزظّبد الأفوٜ. 

ح اٌؼّلاء ١ٌٌ اٌَؼو ٘ٛ اٌَجت اٌوئ١َٟ ٌقَبه  ٠مًٍ ِٓ ٔظجخ خظبرح اٌؼّلاء: -

فؾَت، ثً هثّب ٠ىْٛ ػلَ اٌوٙب ٘ٛ اٌَجت الأوجو، ٚثٕبءً ػٍٝ مٌه ٠زُ ل١بً 

َٔجخ اٌوٙب ِٓ أعً رؾ١َٓ ٔٛػ١خ إٌّزظ، ٚثبٌزبٌٟ رم١ٍٔ َٔجخ أزمبي اٌؼّلاء 

 اٌٝ ِبهوبد أفوٜ ِٕبفَخ.

ٕظّخ ثشىً صبثذ:  ٠ش٠ذ - أْ اٌؼ١ًّ اٌواٟٙ و١ٍبً ػٓ ؽ١ش ٠زج١ٓ ِٓ ٔظجخ ػبئذاد اٌّ

ؼ١ًّ غ١و ِٕزغ جِلئٟ أٚ اٌ ُ ثؼبئلاد أوجو ِٓ اٌؼ١ًّ اٌواٟٙ ثْىً  ّٕظّخ ٠َب٘ بد اٌ

 اٌواٟٙ، ثؾ١ش ريكاك َٔت اٌؼبئلاد وٍّب ىاكد كهعخ اٌوٙب ٌلٜ اٌؼ١ًّ.

اٌؼ١ًّ غ١و اٌواٟٙ ٠ّضً كػب٠خ ١ٍئخ ٌٍّٕظّخ ِٓ اٌذػب٠خ اٌظ١ئخ:  ٠مًٍ  -

، ؽ١ش أولد اؽلٜ ِٕٚزغبرٙب، ٚرؤص١وٖ ١ٍىْٛ وج١و ػٍٝ ِؾ١ٜ ٚث١ئخ إٌّظّخ

ّقٖبً ػٓ رغوثزٗ  09اٌٝ  5اٌلهاٍبد أْ وً ػ١ًّ غ١و هاٗ ١ٍقجو ِب ث١ٓ 

 ا١ٌَئخ ِغ إٌّظّخ ِٕٚزغبرٙب. 
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٠ؼل اٌؾفبظ ػٍٝ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ ألً رىٍفخ ِٓ اٌّذبفظخ ػٍٝ اٌؼ١ًّ اٌذبٌٟ:  -

ؽ١ش أولد ثؼ٘ اٌلهاٍبد أْ وَت ػ١ًّ عل٠ل ٠ىٍف  اوزَبة ػّلاء علك،

  أٙؼبف اٌّؾبفظخ ػٍٝ اٌؼ١ًّ اٌمل٠ُ. 9اٌٝ  9ٓ إٌّظّخ ِ

 خصبئص رضب اٌؼّلاء: 5-2-3

٠ؼل ل١بً هٙب اٌؼّلاء أكاح ِّٙخ ٌغ١ّغ إٌّظّبد ٌفُٙ هٙب ػّلائٙب ػٓ      

اٌقلِبد اٌّملِخ، ٚثبٌزبٌٟ ّٙبْ ر٠َٛك ع١ل ٚهثؾ١خ ػب١ٌخ، لا ١ٍّب ثبٌٕظو اٌٝ 

اٌّؼٍِٛبد ٚالارٖبلاد، ٠ّٚىٓ إٌّبفَخ اٌؾب١ٌخ إٌبرغخ ػٓ رط٠ٛو ٍٛق 

اٌزؼوف ػٍٝ فٖبئٔ هٙب اٌؼّلاء ِٓ فلاي صلاصخ فٖبئٔ ٟٚ٘ وّب ٠ٍٟ 

 (:349، 0209ٓ)ػجل اٌَزبه، 

٠زؼٍك اٌوٙب اٌنارٟ ثَّزٜٛ اٌزٛلؼبد اٌْق١ٖخ ٚاٌٛػٟ  اٌزضب اٌذارٟ: -

 ٚالإكهان اٌنارٟ ثبٌقلِبد اٌّملِخ، فبٌؼ١ًّ ٠ؾىُ ػٍٝ اٌقلِخ ػبكح ٚفمبً ٌزٛلؼبرٗ

 ٌٍقلِخ، ٌنٌه ٠غت رمل٠ُ اٌقلِبد ٚفك ِب ٠ؾزبعٗ اٌؼّلاء فؼ١ٍبً.

ً ٌَّزٜٛ  اٌزضب إٌظجٟ: - ػٍٝ اٌوغُ ِٓ أْ اٌوٙب مارٟ، الا أٔٗ ٠زغ١و ٚفمب

اٌزٛلؼبد، ٌٚىٓ ِٓ اٌُّٙ أْ رىْٛ اٌقلِخ ِزٛافمخ ِغ رٛلؼبد اٌؼّلاء أوضو ِٓ 

 وٛٔٙب الأفًٚ فٟ اٌَٛق.

اٌؼّلاء ِٓ فلاي رطٛه رٛلؼبرُٙ َِٚزٜٛ ٠زُ رط٠ٛو هٙب  اٌزضب اٌزطٛرٞ: -

الأكاء اٌّلهن ٌل٠ُٙ، فّٓ اٌّّىٓ أْ ٠زطٛه رٛلغ اٌؼ١ًّ ِغ ِوٚه اٌٛلذ ٔز١غخ 

 رطٛه فلِبد عل٠لح ٚى٠بكح إٌّبفَخ فٟ رمل٠ُ فلِبد أفًٚ فٟ اٌَٛق.

 اٌذراطبد اٌظبثمخ: -6

رجٜ ثّٛٙٛع ٠ؼوٗ اٌجبؽش ػلكاً ِٓ اٌلهاٍبد اٌؼوث١خ ٚالأعٕج١خ، ٚاٌزٟ رو     

اٌلهاٍخ ٍٛاء ثْىً ِجبّو أٚ ٌَّذ ثؼ٘ عٛأجٗ، ٚرُ ؽٖو ٘نٖ اٌلهاٍبد 

ً ِٓ الأللَ اٌٝ الأؽلس ِٓ فلاي اٌزطٛه اٌيِٕٟ ٌٙب، ٠ّٚىٓ  ً ى١ِٕب ٚرور١جٙب رور١جب

 ؽٖو رٍه اٌلهاٍبد ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:
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 The Concept Of( ثؼٕٛاْ " Valenti & Riviere, 2008كهاٍخ ) 9-0

Sensory Marketing ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اٌزوو١ي ػٍٝ رؾل٠ل ِفَٙٛ اٌز٠َٛك "

اٌؾَٟ ٚكهاٍخ رؤص١وارٗ فٖٕٛبً فٟ ِغبي ٕٕبػبد اٌزغ١ًّ. ٚرٍٕٛذ ٘نٖ اٌلهاٍخ 

اٌٝ ػلح ٔزبئظ ٠جوى أّ٘ٙب فٟ أْ اٌَّزٍٙى١ٓ ٠مْٚٛ فزواد ٠ٍٛٛخ ٚوج١وح فٟ اٌّزغو 

اٌّزغو ِؾججبً ٌٚط١فبً، وّب رٍٕٛذ أ٠ٚبً ٠َٚزفَوْٚ ػٓ إٌّزغبد، ٚمٌه اما وبْ عٛ 

اٌٝ أْ ٍٍٛن اٌَّزٍٙى١ٓ ٠زؤصو ثّّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌؾَٟ، ٚأْ إٌَبء الأوجو ٍٕبً ألً 

 اٍزغبثخ ٌٍزؤص١واد اٌؾ١َخ.

 - Sensory Marketing: The  Multi( ثؼٕٛاْ " Hulten, 2011كهاٍخ ) 9-0

Sensory Brand Experience Concept ٌلهاٍخ اٌٝ اٌزوو١ي ػٍٝ " ٘لفذ ٘نٖ ا

ا٠غبك اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼلاِبد اٌزغبه٠خ ٚاٌؼمً اٌجْوٞ ٚو١ف١خ رؼبٍِٗ ِؼُٙ، ٚلل للِذ 

ً ٌٍز٠َٛك اٌؾَٟ ٠ّىٓ رطج١مٗ ٚ٘ٛ ػجبهح ػٓ )اٌّض١و، الإؽَبً،  اٌلهاٍخ ّٔٛمعب

اٌقجواد اٌؾ١َخ( ٚاٌزٟ ِٓ فلاٌٙب ٠ّىٓ ٌٍؼمً اٌجْوٞ أْ ١ّ٠ي ِب أِبِٗ ِٓ ِٕزغبد 

ٙخ. ٚلل رٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ أْ إٌّٛمط اٌز٠َٛمٟ اٌؾَٟ اٌنٞ ّّٕزٗ ِؼوٚ

ً ػٍٝ اٌٖٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ فٟ م٘ٓ اٌؼ١ًّ، وّب رٍٕٛذ  اٌلهاٍخ ٠ئصو ا٠غبث١ب

ً اٌٝ أْ اٌزؤص١و ػٍٝ اٌؾٛاً اٌقَّخ ٠ئكٞ اٌٝ رضج١ذ ٕٛهح اٌؼلاِخ  اٌلهاٍخ أ٠ٚب

 ؾ١َخ اٌزٟ رًٕٛ ا١ٌٙب.اٌزغبه٠خ فٟ م٘ٓ اٌؼ١ًّ ثؾَت ٔٛػ١خ اٌقجواد اٌ

 Examining the Product( ثؼٕٛاْ " Jakpar et al., 2012كهاٍخ ) 9-4

Quality Attributes That Influences Customer Satisfaction Most 

When the Price Was Discounted: A Case Study in Kuching 

Sarawak ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ رم١١ُ هٙب اٌؼّلاء ػٓ عٛكح إٌّزغبد اٌّورفؼخ "

ٚإٌّقفٚخ ثؼل فف٘ اٌَؼو ٚرم١١ُ هٙب اٌؼّلاء ػٍٝ أثؼبك عٛكح إٌّزغبد، ٚرم١١ُ 

ػلالخ هٙب اٌؼّلاء ثؼٕبٕو عٛكح إٌّزغبد. ٚرقزجو اٌلهاٍخ ِب اما وبٔذ الأثؼبك 

رئكٞ اٌٝ هٙب اٌؼّلاء أَ لا. ٚرٍٕٛذ  اٌضّب١ٔخ ٌغٛكح إٌّزغبد ثؼل فف٘ الأٍؼبه

اٌلهاٍخ اٌٝ أْ هٙب اٌؼّلاء ػٓ عٛكح إٌّزغبد لل رُ ثؼل اٌقُٖ اٌنٞ ٠ورىي ػٍٝ 

صلاس فٖبئٔ ٟٚ٘ اٌغٛكح اٌّلهوخ، الأكاء، الاػزّبك٠خ، ٚر١ْو ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌٝ 
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ورجٜ أْ اٌغٛكح اٌّلهوخ ٚاٌٖٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍّٕظّخ ٚاٌؼلاِخ اٌزغبه٠خ ٚالإػلاْ ر

ا٠غبث١بً ثَّزٜٛ هٙب اٌؼّلاء ػٓ عٛكح إٌّزغبد ثؼل اٌقُٖ. وّب ث١ٕذ ٔزبئظ اٌلهاٍخ 

 أ٠ٚبً ٚعٛك ػلالخ ث١ٓ عٛكح إٌّزغبد َِٚزٜٛ هٙب اٌؼّلاء.

 :Sensory Marketing( ثؼٕٛاْ " Krishna, 2013كهاٍخ ) 9-3

Research On the Sensuality Of Product  ٌٝ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ ا "

زوو١ي ػٍٝ إٌّظٛه اٌز٠َٛمٟ ٌٍؾٛاً اٌقَّخ ٚو١ف ٠ّىٓ اٌزؤص١و ػٍٝ ٘نٖ اٌ

اٌؾٛاً ِغ ارقبم اٌؼل٠ل ِٓ اٌلهاٍبد إٌف١َخ وّوعغ هئ١َٟ. ٚرٍٕٛذ ٘نٖ 

اٌلهاٍخ اٌٝ أْ ِفَٙٛ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٠ؾزبط اٌٝ اعواء ػلح ثؾٛس لإ٠غبك 

ً اٌٝ ِمب١٠ٌ ؽ١َخ ٌم١بً هكٚك أفؼبي اٌَّزٍٙى١ٓ ثْىً أكق، وّب ر ٍٕٛذ أ٠ٚب

أٔٗ ِٓ اٌٖؼت ارقبم لواه اٌْواء الا اما وبْ اٌَّزٍٙه ِزؤصواً ثؾٛاٍٗ اٌقَّخ 

ً اٌٝ أْ اٌؾٛاً  ً اما وبْ أِبَ ػلح ف١بهاد ِزْبثٙخ، وّب رٍٕٛذ أ٠ٚب فٖٕٛب

 اٌقَّخ ٟ٘ الأُ٘ ؽ١ٓ ٠زؼٍك الأِو ثمواهاد اٌْواء.

ٌز٠َٛم١خ ثبٍزقلاَ ّجىبد ( ثؼٕٛاْ " أصو اٌؾّلاد ا0204كهاٍخ )اٌقلا٠ٍخ،  9-9

اٌزٛإً الاعزّبػٟ فٟ هٙب اٌؼّلاء: كهاٍخ رؾ١ٍ١ٍخ ٢هاء ػ١ٕخ ِٓ ػّلاء ّووخ 

ِبهوب )فٟ آٞ ثٟ( فٟ الأهكْ" ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ ث١بْ أصو اٌؾّلاد اٌز٠َٛم١خ 

ثبٍزقلاَ ّجىبد اٌزٛإً الاعزّبػٟ ػٍٝ هٙب ػّلاء ّووخ ِبهوب )فٟ آٞ ثٟ( فٟ 

رٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك أصو مٞ كلاٌخ اؽٖبئ١خ ٌٍؾّلاد اٌز٠َٛم١خ  الأهكْ. ٚلل

)اٌفئخ اٌَّزٙلفخ، عٙٛك اٌْووخ، اٌفزوح اٌي١ِٕخ( ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء فٟ ّووخ ِبهوب 

(، ٚٚعٛك أصو مٞ كلاٌخ α ≤ 0.05)فٟ آٞ ثٟ( فٟ الأهكْ ػٕل َِزٜٛ كلاٌخ )

فٟ ّووخ ِبهوب )فٟ آٞ  اؽٖبئ١خ ٌْجىبد اٌزٛإً الاعزّبػٟ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء

 (.α ≤ 0.05ثٟ( فٟ الأهكْ ػٕل َِزٜٛ كلاٌخ )

 The Effects of( ثؼٕٛاْ " Hinestroza & James, 2014كهاٍخ ) 9-9

Sensory Marketing on the Implementation of Fast-Food 

Marketing Campaigns " ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اٌزؼوف ػٍٝ ِلٜ فؼب١ٌخ

اٌؼبٍِخ فٟ ِغبي ٕٕبػخ اٌٛعجبد  Au Bon Painاٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٌّزبعو 
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اٌَو٠ؼخ ثزب٠لأل. ؽ١ش أظٙود ٔزبئظ اٌلهاٍخ ِلٜ فؼب١ٌخ اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ فٟ 

رٍٛؼبد فٟ رب٠لأل، ِٓ فلاي ى٠بكح ؽغُ اٌّج١ؼبد ٚى٠بكح  Au Bon Painِزبعو 

اٌْووخ ِٓ فلاي رمل٠ُ ِٕزغبد عل٠لح، ٚفزؼ ِزبعو عل٠لح ٌٍْووخ، ٚلل أظٙود 

ً أْ ٕ٘بن ٔٛع ِٓ اٌزى١ف ث١ٓ اٌْووخ ٚاٌج١ئخ اٌزب٠لأل٠خ اٌّؾ١ٍخ، ؽ١ش  اٌلهاٍخ أ٠ٚب

 أصجزذ ٔغبؽٙب وؼلاِخ رغبه٠خ ٔبعؾخ ػجو اٌجلاك ٔز١غخ ٌزٕف١ن اٌز٠َٛك اٌؾَٟ.

 Towards the( ثؼٕٛاْ " Shabgou & Daryani, 2014)كهاٍخ  9-9

Sensory Marketing: Stimulating the Five Senses (Sight, Hearing, 

Smell, Touch and Taste) and Its Impact on Consumer Behavior  "

٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ رمل٠ُ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ وّٕٛمط عل٠ل فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ٚمٌه 

اٌؾٛاً اٌقَّخ )اٌجٖو، اٌُْ، اٌَّغ، اٌنٚق، اٌٌٍّ(  ِٓ فلاي روو١ي الأزجبٖ اٌٝ

ٚاٌزؼوف ػٍٝ ِلٜ رؤص١و ٘نٖ اٌؾٛاً ػٍٝ ٍٍٛن اٌَّزٍٙه. ٚلل أّبهد ٔزبئظ 

اٌلهاٍخ اٌٝ أْ اٌؾٛاً اٌقَّخ رئصو فٟ ٚلذ ٚاؽل ػٍٝ ٍٍٛن اٌَّزٍٙه، ٚلل 

ك ٠ّىٓ أّبهد أ٠ٚبً اٌٝ أْ اٌزؾف١ي الاٍزوار١غٟ ٌؾٛاً اٌَّزٍٙه فٟ ػ١ٍّخ اٌز٠َٛ

 أْ ٠ىْٛ أؽل الأٍب١ٌت اٌؼ١ٍّخ ٌٍْووبد ٚرغبه اٌزغيئخ ٌغنة اٌؼّلاء ٚى٠بكح ٚلائُٙ.

( ثؼٕٛاْ " أصو عٛكح اٌقلِخ اٌّلهوخ ػٍٝ هٙب 0209كهاٍخ )اٌْو٠ف،  9-8

اٌؼّلاء: كهاٍخ ؽبٌخ ّووخ ١ٌج١بٔب ٌٍٙبرف اٌّؾّٛي" اٍزٙلفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌزؾمك ِٓ 

وخ ثللاٌخ ثؼلٞ: )عٛكح اٌؼ١ٍّبد، اٌغٛكح اٌف١ٕخ( ػٍٝ رؤص١واد عٛكح اٌقلِخ اٌّله

هٙب ػّلاء ّووخ ١ٌج١بٔب ٌٍٙبرف اٌّؾّٛي فٟ ِل٠ٕخ ثٕغبىٞ. ٚلل أٚٙؾذ إٌزبئظ 

ً ٌجؼل اٌغٛكح  اٌوئ١َ١خ ٌٍلهاٍخ ٚعٛك رؤص١و ا٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌغٛكح اٌقلِخ اٌّلهوخ ٚفمب

 اٌف١ٕخ فؾَت ػٍٝ هٙب ػّلاء اٌْووخ ِؾً اٌلهاٍخ.

 Analyzing the Impact of( ثؼٕٛاْ " Latasha et al., 2016اٍخ )كه 9-5

Sensory Marketing on Consumers: A Case Study of  KFC ٘لفذ "

٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ رؾ١ًٍ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٌؼ١ٕخ ِٓ اٌَّزٍٙى١ٓ اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ 

ٍخ اٌٝ أْ ٍٍٍَخ ِطبػُ وٕزبوٟ اٌؼب١ٌّخ ثلٌٚخ ِٛه١ْ٠ًٛ. ٚلل رٍٕٛذ ٘نٖ اٌلها

اٍزقلاَ اٌؾٛاً اٌقَّخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ٠َبػل ثْىً وج١و ػٍٝ اصبهح ِْبػو 
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اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ رؼبِلارُٙ ِغ اٌّطؼُ، وّب رٍٕٛذ أ٠ٚبً اٌٝ أْ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ 

٠ؼل أؽل اٌزطج١مبد اٌٙبِخ ٚاٌّف١لح اٌزٟ رّٕؼ اٌّطؼُ فوٕخ ؽم١م١خ ٌي٠بكح أهثبؽٗ 

  اٌٝ ألٖٝ ؽل.

( ثؼٕٛاْ " اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ 0209ػجل اٌؼي٠ي ٚآفوْٚ، كهاٍخ ) 9-02

ٚاٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ اٌٛاعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

ثّؾبفظخ اٌلل١ٍٙخ " ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ رؾل٠ل ٛج١ؼخ اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك 

اٌل٠ّٛغواف١خ )إٌٛع، اٌؼّو، اٌلفً(.  اٌؾَٟ ٚاٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍؼ١ًّ ٚفمبً ٌٍّزغ١واد

ٚرٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ أٔٗ ٠ٛعل اهرجبٛ ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ث١ٓ ع١ّغ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ 

ٚاٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍؼ١ًّ، وّب أظٙود أ٠ٚبً اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك رؤص١و ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ 

ٌَّغ، لأهثؼخ أثؼبك فمٜ ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٟٚ٘ اٌز٠َٛك ػٓ ٛو٠ك ؽبٍخ ا

اٌٌٍّ، اٌزنٚق، اٌجٖو ػٍٝ اٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍؼ١ًّ، ٚمٌه ف١ّب ػلا اٌز٠َٛك ػٓ 

 ٛو٠ك ؽبٍخ اٌُْ.

( ثؼٕٛاْ " أصو عٛكح اٌقلِخ ػجو الإٔزؤذ ٌّٛالغ 0208كهاٍخ )ّبهك،  9-00

اٌزغبهح الإٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء ١ٔٚزُٙ فٟ اٌْواء" ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ 

قلِخ ػجو الإٔزؤذ ٌّٛالغ اٌزغبهح الاٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ اٌٝ اٌزؼوف ػٍٝ أصو عٛكح اٌ

ً رؾل٠ل أصو هٙب اٌؼ١ًّ ػٓ  هٙب اٌؼّلاء ١ٔٚزُٙ فٟ اٌْواء، وّب اٍزٙلفذ أ٠ٚب

عٛكح اٌقلِخ الاٌىزو١ٔٚخ ٌّٛالغ اٌزغبهح الاٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ ١ٔزٗ فٟ اٌْواء ِٓ 

كلاٌخ فلاٌٙب. ٚلل أظٙود ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌٝ أٔٗ رٛعل ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ماد 

اؽٖبئ١خ ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ )اٌّؾزٜٛ، ٌٍٙٛخ الاٍزقلاَ، الأِبْ، اٌىفبءح( 

ٚث١ٓ ِزغ١و )اٌوٙب( ِٚزغ١و )١ٔخ اٌْواء(، وّب رٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك 

 ػلالخ ماد كلاٌخ اؽٖبئ١خ ث١ٓ اٌوٙب ١ٔٚخ اٌْواء.

فٟ اٌؼلالخ ( ثؼٕٛاْ " كٚه اكاهح ػلالبد اٌؼّلاء 0208كهاٍخ )أثٛ ١ٙف،  9-00

ث١ٓ هٙب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ: كهاٍخ ١ِلا١ٔخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ّووبد اٌٙبرف 

اٌّؾّٛي ثّٖو" ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ ِؼوفخ كٚه اكاهح ػلالبد اٌؼّلاء فٟ 

اٌؼلالخ ث١ٓ هٙب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ ثْووبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثّٖو. ٚلل رٍٕٛذ 
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هٙب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ، ٚٚعٛك ػلالخ  اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك ػلالخ اهرجبٛ ِٛعجخ ث١ٓ

اهرجبٛ ِٛعجخ ث١ٓ هٙب اٌؼ١ًّ ٚاكاهح ػلالبد اٌؼّلاء، ٚٚعٛك رواثٜ ِٛعت ٚلٛٞ 

ث١ٓ اكاهح ػلالبد اٌؼّلاء ٚٚلاء اٌؼ١ًّ، ٚٚعٛك رؤص١و لإكاهح ػلالبد اٌؼّلاء فٟ 

 اٌؼلالخ ث١ٓ هٙب اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ ثْووبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ ِٖو.

 Effects of Sensory( ثؼٕٛاْ " Kim et al., 2020كهاٍخ ) 9-04

Marketing on Customer Satisfaction and Revisit Intention in the 

Hotel Industry: the Moderating Roles of Customers’ Prior 

Experience and Gender اٌٝ اٌزؼوف ػٍٝ ِلٜ رؤص١و " ٘لفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ

ٚونٌه رؤص١وٖ ػٍٝ ٠ٛٔبُ٘ ارغبٖ اٌفٕبكق اٌزٟ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء، 

٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب، ٚرٍٕٛذ اٌلهاٍخ اٌٝ أْ ٕ٘بن ػلالخ ا٠غبث١خ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ 

ٚهٙب اٌؼّلاء ارغبٖ ِب رملِٗ اٌفٕبكق، ٚأْ هٙب اٌؼّلاء أصو ثْىً وج١و ػٍٝ ٔٛا٠ب 

فٟ الأكٚاه اٌؼّلاء، وّب أظٙود الافزجبهاد اٌلاؽمخ ٌضجبد اٌّمب١٠ٌ افزلافبد 

 اٌّؼزلٌخ ٌٍقجوح اٌَبثمخ ٚٔٛع اٌؼّلاء.

ِٚٓ فلاي اٍزؼواٗ اٌجبؽش ٌٍلهاٍبد اٌَبثمخ ٠زٚؼ أْ ِؼظُ اٌلهاٍبد ارجؼذ      

ٚكهاٍخ  (Hinestroza & James, 2014إٌّٙظ إٌٛفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ، ِضً كهاٍخ )

لهاٍبد فٟ ٚغ١وُ٘، ٚرزفك اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ِغ ٘نٖ اٌ (0209)ػجل اٌؼي٠ي ٚآفوْٚ، 

ِٕٙغ١زٙب، ٌٚىٕٙب رز١ّي ػٕٙب ِٓ ؽ١ش ٔٛػ١خ اٌّزغ١واد اٌَّزقلِخ فٟ ل١بً اٌؼلالخ 

ث١ٓ ػٕبٕو ٚأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚهٙب اٌؼّلاء، ٚ٘ٛ أِو ٌُ رمُ ثٗ اٌلهاٍبد 

اٌَبثمخ، ٚلل اٍزفبك اٌجبؽش ِٓ ٘نٖ اٌلهاٍبد، فٟ اصواء الإٛبه إٌظوٞ، ٚرؼ١ّك 

ٚفٟ ٙٛء اٛلاع اٌجبؽش ػٍٝ ِب رٛفو ٌل٠ٗ  ٚفٟ رط٠ٛو أكارٙب،اٌفُٙ ثّْىٍخ اٌلهاٍخ، 

 ِٓ كهاٍبد ٍبثمخ، لبَ اٌجبؽش ثّٕبلْخ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ِٓ فلاي اٌّؾبٚه اٌزب١ٌخ:

لٍخ اٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ ِٛٙٛع اٌز٠َٛك اٌؾَٟ، فبٕخ اٌؼوث١خ ِٕٙب، ؽ١ش  -

  ٕج١خ.رّضٍذ أغٍت اٌلهاٍبد اٌزٟ رُ ِٕبلْزٙب فٟ اٌلهاٍبد الأع

رؼلكد اٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ ِٛٙٛع هٙب اٌؼّلاء، فُّٕٙ ِٓ أعوٞ كهاٍزٗ  -

ػٍٝ ػّلاء ّووبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ولهاٍخ )أثٛ ١ٙف، 
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(، ُِٕٚٙ ِٓ أعوٜ كهاٍزٗ ػٍٝ اٌؼّلاء 0209)اٌْو٠ف،  ٚكهاٍخ (0208

اٌّزؼب١ٍِٓ ِغ ِٛالغ اٌزغبهح الإٌىزو١ٔٚخ ّٚجىبد اٌزٛإً الاعزّبػٟ 

 (. 0204( ٚكهاٍخ )اٌقلا٠ٍخ، 0208)ّبهك،  ولهاٍخ

٠زٚؼ ِٓ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ أ١ّ٘خ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٌىً ِٓ اٌّطبػُ ٚاٌّزبعو  -

 ,.Latasha et alفبٕخ اٌؼبٍِخ فٟ ِغبي ٕٕبػخ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ ولهاٍخ )

2016 ; Hinestroza & James, 2014 ;  ،ْٚ0209ػجل اٌؼي٠ي ٚآفو.)  

ٍخ أعٕج١خ ٚاؽلح رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ رج١ٓ ٌٍجبؽش ٚعٛك كها -

(، Kim et al., 2020ٚهٙب اٌؼّلاء ثبٌزطج١ك ػٍٝ لطبع اٌفٕبكق، ٟٚ٘ كهاٍخ )

 ٚمٌه فٟ ؽلٚك ػٍُ اٌجبؽش.

رقزٍف اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ػٓ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ِٓ ؽ١ش اٌٙلف، ؽ١ش هويد ٘نٖ  -

ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  اٌلهاٍخ ػٍٝ ِؼوفخ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب

  اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ الإٍىٕله٠خ.

أٚٙؾذ ٔزبئظ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ أْ رطج١ك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ كافً اٌّطبػُ  -

ٚاٌّزبعو اٌّقزٍفخ، ٠ؾزبط اٌٝ ثؼ٘ اٌّزطٍجبد ٚاٌّؼب١٠و، ٌىٟ ٠ىْٛ اٌزطج١ك 

كػُ إٔؾبة فؼبي ِٚضّو ِضً ٙوٚهح رٛف١و اٌلػُ اٌّبٌٟ اٌلاىَ، ثبلإٙبفخ اٌٝ 

  اٌّزبعو ٚاٌّطبػُ اٌٝ رطج١ك ِضً ٘نٖ الأٍب١ٌت اٌؾل٠ضخ فٟ اٌز٠َٛك.

٠ٛك اٌؾَٟ رىواهاً  - َبثمخ أْ أوضو ػٕبٕو ٚأثؼبك اٌزَ لهاٍبد اٌ زٍؼواٗ اٌ ٠زٚؼ ِٓ ا

اٌّٚزّضٍخ فٟ )ؽبٍخ اٌجٖو،  بَْ  ؾٛاً اٌقَّخ ٌلإٔ لهاٍبد اٌَبثمخ ٟ٘ اٌ فٟ ِؼظُ اٌ

زٌنٚق، ٚؽ ٌ(،ٚؽبٍخ اٌَّغ، ٚؽبٍخ ا بِ ٠زفك ِغ كهاٍخ  بٍخ اٌُْ، ٚؽبٍخ اٌٍّ ٚ٘نا 

آٚفوْٚ،   & Latasha et al., 2016 ،Shabgou، 0209وً ِٓ )ػجل اٌؼي٠ي 

Daryani, 2014 ،Krishna, 2013  .) 

 فزٚض اٌذراطخ: -7  

افزجبه  اٌٝأ٘لاف اٌلهاٍخ اٌّطٍٛة رؾم١مٙب، فبْ ٘نٖ اٌلهاٍخ رَؼٝ  اٌٝاٍزٕبكاً      

 اٌفوٚٗ اٌزب١ٌخ:أٚ فطؤ ِلٜ ٕؾخ 

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ِغزّؼخ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ  9-0
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 .الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌىً ثؼل ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ وً ػٍٝ ؽلٖ ٟٚ٘  9-0

 -٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚقاٌز -اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ -)اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو

اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ( ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ  -اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ

 .الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ  9-4

ً لافزلافػٓ  الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ  فٖبئُٖٙ اٌل٠ّٛغواف١خ  اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 (.اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ -اٌلفً -اٌؼّو -إٌٛع )

( إٌّٛمط اٌّمزوػ ٌٍؼلالبد ث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ ٚمٌه ػٍٝ 0)٠ٚٛٙؼ اٌْىً هلُ 

 إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( اٌزصٛر اٌّمززح ٌٍؼلالخ ث١ٓ اٌّزغ١زاد1اٌشىً رلُ )      

 اػزّبداً ػٍٝ اٌذراطبد اٌظبثمخاٌّصذر: ئػذاد اٌجبدش       

 اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ

 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌجصز

 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌظّغ

 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌزذٚق

اٌشُ اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ  

 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌٍّض

 اٌّزغ١ز اٌّظزمً

 رضب اٌؼّلاء 

 اٌّزغ١ز اٌزبثغ

 اٌؼٛاًِ اٌذ٠ّٛغزاف١خ

 إٌٛع

 اٌؼّز

 اٌذخً

 اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ

ٛط١ظاٌّزغ١ز اٌ  
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 دذٚد اٌذراطخ: -8

 رّضٍذ ؽلٚك اٌلهاٍخ ف١ّب ٠ٍٟ:

الزٖود اٌلهاٍخ ػٍٝ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ، ٚأثؼبكٖ اٌّزّضٍخ اٌذذٚد اٌّٛضٛػ١خ:  8-1

اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ  -اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ -فٟ )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو

ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ(، وّب ٍّّذ اٌلهاٍخ  اٌز٠َٛك -اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ -اٌزنٚق

 أ٠ٚبً ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء.

أعو٠ذ ٘نٖ اٌلهاٍخ فٟ اٌفزوح اٌي١ِٕخ اٌٛالؼخ ِب ث١ٓ ِٕزٖف اٌذذٚد اٌشِب١ٔخ:  8-2

 .0205ِٕٚزٖف ّٙو أوزٛثو  0205ّٙو ١ٌٛ٠ٛ 

الزٖود اٌلهاٍخ ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌذذٚد اٌّىب١ٔخ:  8-3

 .الإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ اٌىبئٕخ ثّؾبفظخ 

 :ِٕٙج اٌذراطخ -9

ٕٚف اٌظٛا٘و  اٌٝاػزّلد اٌلهاٍخ ػٍٝ إٌّٙظ إٌٛفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ ٚاٌنٞ ٠ٙلف      

أٚ أؽلاس ِؼ١ٕخ ٚعّغ اٌؾمبئك ٚاٌّؼٍِٛبد ػٕٙب ٕٚٚف اٌظوٚف اٌقبٕخ ثٙب 

وّب رٛعل ػ١ٍٗ فٟ اٌٛالغ، ٚفٟ وض١و ِٓ اٌؾبلاد لا رمف اٌجؾٛس ٌزمو٠و ؽبٌزٙب 

ٚاٌلهاٍبد إٌٛف١خ ػٕل ؽل إٌٛف أٚ اٌزْق١ٔ إٌٛفٟ ثً رمو٠و ِب ٠ٕجغٟ أْ 

 رىْٛ ػ١ٍٗ اٌظٛا٘و ٚالأؽلاس اٌزٟ رزٕبٌٚٙب اٌلهاٍخ.

 ِجزّغ ٚػ١ٕخ اٌذراطخ: -11

٠زّضً ِغزّغ اٌلهاٍخ فٟ ع١ّغ ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ      

رىب(، ٚٔظواً ٌؼلَ رٛافو  -وٕزبوٟ -ِبولٚٔبٌي -، ٚاٌّزّضٍخ فٟ )ث١زيا ٘ذ الإٍىٕله٠خ

 ( ِفوكح ٚفمبً ٌٍّؼبكٌخ اٌزب١ٌخ:483اٛبه ِؾلك ٌّغزّغ اٌلهاٍخ، ٠ىْٛ ؽغُ اٌؼ١ٕخ )
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ػٍٝ ِب ٍجك، لبَ اٌجبؽش ثزؾل٠ل اٛبه ىِٕٟ ٌغّغ اٌج١بٔبد ِّٓ ٠زوككْٚ  ٚثٕبءً      

، ِٓ أعً ٍؾت 09/02/0205 اٌٝ 09/9/0205ػٍٝ ٘نٖ اٌّطبػُ فلاي اٌفزوح ِٓ 

 ِفوكح(، ٚثؼل اٍزجؼبك الاٍزّبهاد غ١و 483ػ١ٕخ ِٕزظّخ ِٓ اٌّزوكك٠ٓ لٛاِٙب )

اٌٖبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ، ثٍغ ػلك اٍزّبهاد الاٍزمٖبء اٌٖبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ  اٌَّزوكٖ ٚغ١و

ِٓ اعّبٌٟ ػلك الاٍزّبهاد  %(84.44( اٍزّبهح ثّب ٠ّضً َٔجخ اٍزغبثخ )402)

، ٚمٌه ثؼل اٍزجؼبك الاٍزّبهاد غ١و اٌَّزوكٖ ٚالاٍزّبهاد اٌزٟ ٌُ رَزٛفٝ اٌّٛىػخ

 (.0ً، ٚوّب ٘ٛ ِٛٙؼ فٟ اٌغلٚي هلُ )ثبٌىبِ

 (: ِؼذي الاطزجبثخ1ُ )جذٚي رل

 إٌظجخ اٌّئ٠ٛخ اٌؼذد اٌذبٌخ

 % 022 483 ػلك اٍزّبهاد الاٍزج١بْ اٌّٛىػخ

 % 02.0 45 ػلك اٍزّبهاد الاٍزج١بْ غ١و اٌَّزوكٖ

 % 85.8 439 ػلك اٍزّبهاد الاٍزج١بْ اٌَّزوكٖ

 % 9.9 09 ػلك اٍزّبهاد الاٍزج١بْ اٌزٟ ٌُ رَزٛفٝ ثبٌىبًِ

 % 84.44 402 الاٍزج١بْ اٌٖبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ الإؽٖبئٟػلك اٍزّبهاد 

 : ِٓ اػلاك اٌجبؽشاٌّصذر

 أداح اٌذراطخ: -11

ٌلإعبثخ ػٍٝ أٍئٍخ اٌلهاٍخ، لبَ اٌجبؽش ثبػلاك لبئّخ اٍزمٖبء ٌٙنا اٌغوٗ، ٚمٌه      

ثبلاػزّبك ػٍٝ ِب وزت فٟ الأكث١بد إٌظوٞ ٚاٌلهاٍبد اٌَبثمخ ف١ّب ٠زؼٍك ثّزغ١و 

اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚأصو رطج١ك ٘نا اٌّزغ١و ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ 

ّزٍّذ اٌمبئّخ ػٍٝ عيأ٠ٓ، رٕبٚي اٌغيء الأٚي ِٕٙب ، ٚاالإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

ػٍٝ اٌقٖبئٔ اٌْق١ٖخ لأفواك ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ٚاٌّزّضٍخ فٟ )إٌٛع، اٌؼّو، اٌلفً، 

اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ(، أِب اٌغيء اٌضبٟٔ فمل رٕبٚي أٍئٍخ الاٍزمٖبء ٚاٌزٟ رُ ِٓ فلاٌٙب 

اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ل١بً أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد 

( فموح، رٛىػذ وب٢رٟ: 98، ؽ١ش رُ ؽٖو ٘نٖ الأٍئٍخ ثٛالغ )الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

  ( فموح أفوٜ رزؼٍك ثّزغ١و 02( فموح رزؼٍك ثّزغ١و اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚ)48)

 هٙب اٌؼّلاء.



 
 ...ريعة  قياس أثر التسويق الحسي على رضا العملاء: دراسة ميدانية على عملاء مطاعم الوجبات الس 

 د/ محمد حمدي زكي

0202 اٌضبٟٔاٌغيء  اٌضبٌشاٌّغٍل اٌؾبكٞ ػْو                                                 اٌؼلك   

540 

 

 

  ٚاٌضجبد:ِؼبًِ اٌصذق اخزجبر  -12

لبَ اٌجبؽش ثبعواء افزجبهٞ ثؼل اٌم١بَ ثبٌز١ُّٖ اٌّجلئٟ ٌمبئّخ الاٍزمٖبء،      

 اٌٖلق ٚاٌضجبد وّب ٠ٍٟ:

ؽ١ش ٠َزقلَ ٘نا الافزجبه ٌج١بْ ِلٜ ٕلق ػجبهاد لبئّخ  اخزجبر اٌصذق: 12-1

الاٍزمٖبء فٟ ل١بً ِب ّّٕذ ِٓ أعٍٗ، ٚاٌزؤو١ل ػٍٝ أْ ػجبهاد اٌمبئّخ رؼطٟ 

ٌٍَّزمٖٝ ِٕٗ اٌّؼٕٝ ٚاٌّفَٙٛ اٌنٞ ٠مٖلٖ اٌجبؽش، ٚاػزّل اٌجبؽش فٟ اعواء 

ٍزمٖبء، افزجبه اٌٖلق ػٍٝ ٕلق اٌّؾزٜٛ، ٚمٌه لافزجبه ٕلق ِؾزٜٛ لبئّخ الا

 ؽ١ش لبَ اٌجبؽش ثبرجبع ثبٌقطٛاد اٌزب١ٌخ:

 الاػزّبك ػٍٝ ػجبهاد أصجزذ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ٕللٙب ٚصجبرٙب فبٕخ  -

 .الأعٕج١خ ِٕٙب

رٛى٠غ لبئّخ الاٍزمٖبء ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ ِغزّغ اٌلهاٍخ ٌٍزؼوف ػٍٝ ِلٜ كلخ  -

    اٌؼجبهاد اٌَّزقلِخ ٚكهعخ ٚٙٛؽٙب، ٚثٕبءً ػٍٝ مٌه رُ رؼل٠ً ١ٕبغخ 

 ثؼ٘ اٌؼجبهاد.

رُ الاٍزؼبٔخ ثّؼبًِ أٌفب ووٚٔجبؿ ٌٍزؼوف ػٍٝ ٕلق لبئّخ الاٍزمٖبء، ؽ١ش رُ  -

ػٓ ٛو٠ك ؽَبة عنه ِؼبًِ اٌضجبد ٚاٌنٞ  Validityؽَبة ِؼبًِ اٌٖلق 

(، ٚ٘ٛ ِب ٠2.504ؼوف ثٖلق اٌّؾه. ؽ١ش ثٍغ ِؼبًِ اٌٖلق ٌٍّم١بً وىً )

 ٌّم١بً.كهعخ ػب١ٌخ ِٓ الاػزّبك٠خ ػٍٝ ا ا١ْ٠ٌٝو 

٠َزقلَ ٘نا الافزجبه ٌّؼوفخ ِلٜ اِىب١ٔخ الاػزّبك ػٍٝ لبئّخ  اخزجبر اٌضجبد: 12-2

الاٍزمٖبء فٟ ث١بٔبد رزَُ ثبٌضجبد. ٚفٟ ِؼظُ اٌؾبلاد ٠ّىٓ اػزجبه أٌفب ووٚٔجبؿ 

ً ِّٚزبىاً ٌم١بً صجبد اٌّم١بً، ٚوٍّب الزوثذ ل١ّخ أٌفب ووٚٔجبؿ ِٓ  ِئّواً ِلائّب

( 2.890ْ اٌّم١بً أوضو صجبربً. ٚلل ثٍغ ِؼبًِ أٌفب ٌٍّم١بً وىً )اٌٛاؽل اٌٖؾ١ؼ وب

 كهعخ ػب١ٌخ ِٓ الاػزّبك٠خ ػٍٝ اٌّم١بً.  اٌٝٚ٘ٛ ِب ١ْ٠و 
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 ( ِؼبِلاد اٌٖلق ٚاٌضجبد ٌمبئّخ الاٍزمٖبء.٠ٚ0ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )

 ل١ّخ ِؼبِلاد أٌفب وزٚٔجبر ٌّزغ١زاد اٌذراطخ(: 2جذٚي رلُ )

 اطُ اٌّذٛر َ
ػذد 

 اٌؼجبراد

ِؼبًِ اٌضجبد 

(Alpha) 

ِؼبًِ 

 اٌصذق

 2.894 2.939 9 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌجصز 1

 2.892 2.932 8 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌظّغ 2

 2.520 2.803 7 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌزذٚق 3

 2.593 2.542 7 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌشُ 4

 2.549 2.899 7 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌٍّض 5

 2.550 2.583 21 رضب اٌؼّلاء 6

 2.504 2.890 اٌّم١بص وىً
 

( أْ ِؼبِلاد اٌٖلق ٚاٌضجبد ِمجٌٛخ ٌغ١ّغ الأٍئٍخ, ٠0زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )     

(، ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي أٔٙب ِؼبِلاد ماد 2.9لأْ ع١ّغ ل١ُ اٌّؼبِلاد رغبٚىد )

ٚرؼ١ُّ إٌزبئظ ٌغ١ّغ كلاٌخ ع١لح لأغواٗ اٌلهاٍخ, ٠ّٚىٓ الاػزّبك ػ١ٍٙب فٟ اٌزؾ١ًٍ 

   عٛأت اٌلهاٍخ.
 

 :ٌٍج١بٔبد أطب١ٌت اٌزذ١ًٍ الإدصبئٟ -13

ٌمل رُ افٚبع اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٌٍلهاٍخ ٌؼلك ِٓ الأٍب١ٌت الإؽٖبئ١خ اٌلاىِخ      

    ( ؽ١ش فٚؼذ اٌج١بٔبد ٌلأٍب١ٌت SPSS V. 23فٟ ثؤبِظ ) ٚاٌّزٛفوح

 : الإؽٖبئ١خ اٌزب١ٌخ

ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ؽَت أفواك : ٚرَزقلَ ٌزٛى٠غ ٕٚٚف اٌّئ٠ٛخاٌزىزاراد ٚإٌظت  -

 (.، اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خل٠ّٛغواف١خ )إٌٛع، اٌؼّو، اٌلفًفٖبئُٖٙ اٌ

ٚرَزقلَ ٘نٖ الأٍب١ٌت اٌٛطظ اٌذظبثٟ، الأذزاف اٌّؼ١برٞ، ِؼبًِ الاخزلاف:  -

 ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌّزؼٍمخ ثّزغ١واد اٌلهاٍخ.
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٠َٚزقلَ  :(Linear  Regression Simple) رذ١ًٍ الأذذار اٌخطٟ اٌجظ١ظ -

١بً رؤص١و ِزغ١و َِزمً ٚاؽل ػٍٝ اٌّزغ١و اٌزبثغ. ٚرُ اٍزقلاِٗ فٟ افزجبه مٌ

 اٌفوٗ الأٚي ِٓ فوٚٗ اٌلهاٍخ.

: (Multiple Linear Regression)رذ١ًٍ الأذذار اٌخطٟ اٌّزؼذد  -

اٌزبثغ. ٚرُ اٍزقلاِٗ فٟ ٠َٚزقلَ ٌم١بً رؤص١و أوضو ِٓ ِزغ١و َِزمً ػٍٝ اٌّزغ١و 

 افزجبه اٌفوٗ اٌضبٟٔ ِٓ فوٚٗ اٌلهاٍخ.

: ٠َٚزقلَ ٌم١بً ِؼ٠ٕٛخ (Mann-Whitney U Test) اخزجبر ِبْ ٠ٚزٕٟ -

ً ٌّزغ١و إٌٛع  قاٌفوٚ ث١ٓ ِغّٛػز١ٓ. ٚرُ اٍزقلاِٗ فٟ ل١بً اٌفوٚق ٚفمب

 )اٌغٌٕ( فٟ اٌفوٗ اٌضبٌش ِٓ فوٚٗ اٌلهاٍخ.

٠َٚزقلَ ٌم١بً ِؼ٠ٕٛخ  :(Kruskal-Wallis Test) اخزجبر وزٚطىبي ٚا١ٌض -

                 اٌفوٚق ث١ٓ أوضو ِٓ ِغّٛػز١ٓ. ٚرُ اٍزقلاِٗ فٟ ل١بً اٌفوٚق 

ً ٌٍفئخ اٌؼّو٠خ                     فٟ اٌفوٗ اٌضبٌش ٚاٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ َِٚزٜٛ اٌلفً  ٚفمب

   ِٓ فوٚٗ اٌلهاٍخ.

  اٌذراطخ:فزٚض اخزجبر رذ١ًٍ اٌج١بٔبد ٚ -14

 :رذ١ًٍ اٌج١بٔبد 14-1

لبَ اٌجبؽش ثؼًّ ػوٗ وبًِ ِٚفًٖ ٌّقزٍف إٌزبئظ اٌزٟ رٍٕٛذ ا١ٌٙب اٌلهاٍخ      

ٚرؾ١ٍٍٙب ٚرف١َو٘ب اؽٖبئ١بً، ٚمٌه ِٓ فلاي اٍزؼواٗ أكاء اٌّجؾٛص١ٓ اٌزٟ وْفذ 

        ػٕٙب اعبثبرُٙ ػٍٝ ع١ّغ فمواد أكاح اٌلهاٍخ ٚمٌه ثبٍزقلاَ اٌزم١ٕبد 

 ؽٖبئ١خ اٌلاىِخ.الإ

 اٌج١بٔبد اٌشخص١خ: 14-1-1

الزٖود ٘نٖ اٌلهاٍخ ػٍٝ ثؼ٘ اٌقٖبئٔ اٌْق١ٖخ اٌزٟ ٠ّىٓ أْ ٠ىْٛ ٌٙب      

ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ رؤص١و ػٍٝ افزلاف هإ٠خ أفواك ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ِٓ 

٘نٖ اىاء ِؾبٚه ٚأثؼبك اٌلهاٍخ اٌّقزٍفخ. ٚرٕبٌٚذ  الإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 (.اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ ،لفً، اٌؼّو، إٌٛعاٌقٖبئٔ )اٌ
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ِٓ الاٍزج١بْ، ٚاٌنٞ  لأٚيِٚٓ فلاي اٌّؼٍِٛبد اٌؼبِخ اٌزٟ رّٕٚٙب اٌغيء ا     

لأفواك اٌؼ١ٕخ، اٌْق١ٖخ ٍٛف ٠زُ ِٕبلْزٙب أٚلاً، لبَ اٌجبؽش ثبٍزقلآ اٌقٖبئٔ 

ثؼ٘ الإّبهاد  صُ رمل٠ّٙب فٟ ّىً رىواهاد َٚٔت ِئ٠ٛخ، ِٚٓ صُ اٍزٕزبط

 ٚاٌللالاد ٌىً عبٔت.

 .)اٌغٌٕ( لك اٌَّزغٛث١ٓ ٚفمبً ٌّزغ١و إٌٛع( ػ4: ٠ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )ٕٛعاٌ -

 )اٌجٕض( ٕٛعاٌِزغ١ز (: رٛس٠غ أفزاد ػ١ٕخ اٌذراطخ دظت 3جذٚي رلُ )

 إٌظجخ اٌّئ٠ٛخ اٌزىزار اٌفئخ اٌّزغ١ز

 ٕٛعاٌ

 % 30.80 049 موو

 % 99.05 084 أٔضٝ

 %111 321 اٌّجّٛع

( أْ ٕ٘بن رمبهة فٟ الأػلاك اٌقبٕخ ثؤفواك ػ١ٕخ ٠4زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )     

ِفوكح ثَٕجخ  049اٌلهاٍخ ف١ّب ٠زؼٍك ثّزغ١و إٌٛع )اٌغٌٕ(، ام ثٍغ ػلك اٌنوٛه 

%، ٚ٘نا ٠زفك ِغ 99.05ِفوكح ثَٕجخ  084%، فٟ ِمبثً ثٍغ ػلك الإٔبس 30.80

اٌنٞ رْٙلٖ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ِٓ عبٔت ِقزٍف ؽغُ الإلجبي اٌىج١و 

فئبد ّٚوائؼ اٌّؾبفظخ، ٌٚٛعٛك رمبهة فىوٞ ث١ٓ اٌنوٛه ٚالإٔبس ٍٛاء وؤٍو أٚ 

 أفواك ف١ّب ٠زؼٍك ثضمبفخ اٌزؼبًِ ِغ رٍه اٌّطبػُ.

 ( ػلك اٌَّزغٛث١ٓ ٚفمبً ٌّزغ١و اٌؼّو.3: ٠ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )اٌؼّز -

 اٌؼّز ِزغ١ز رٛس٠غ أفزاد ػ١ٕخ اٌذراطخ دظت(: 4جذٚي رلُ )

 إٌظجخ اٌّئ٠ٛخ اٌزىزار اٌفئخ اٌّزغ١ز

 اٌؼّز

 % 05.29 54 ٍٕخ  02ألً ِٓ 

 % 09.89 89 ٍٕخ  42ألً ِٓ  – 02ِٓ 

 % 04.04 93 ٍٕخ  32ألً ِٓ  – 42ِٓ 

 % 00.80 30 ٍٕخ  92ألً ِٓ  - 32ِٓ 

 % 8.00 09 ٍٕخ فؤوضو 92  

 %111 321 اٌّجّٛع
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( أْ أفواك ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ٠زٛىػْٛ ث١ٓ ِقزٍف اٌفئبد ٠3لاؽع ِٓ اٌغلٚي هلُ )     

اٌؼّو٠خ، ؽ١ش رٛٙؼ اٌلهاٍخ ٚعٛك الجبي ِٓ ِقزٍف اٌفئبد اٌؼّو٠خ فٟ اٌزؼبًِ ِغ 

اٌؼل٠ل ِٓ الأِٛه أّ٘ٙب  اٌِٝطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ، ٠ٚوعغ اٌَجت فٟ مٌه 

اٌزؼبًِ ٔؾٛ  رُٙرؼزجو ػبًِ ِئصو فٟ ل١بكٌلٜ ِؼظُ الأفواك أْ ٛج١ؼخ ٚػبكاد اٌؼًّ 

اٌن٠ٓ ٠ؼٍّْٛ فٟ أوضو ِٓ ٚظ١فخ، ٚثبٌزبٌٟ ١ًِ رٍه الأفواك ِغ رٍه اٌّطبػُ، فبٕخ 

ً ٠َبػل٘ب  اٌٝاٌفئبد  ٚعٛك ر١به  اٌٝػٍٝ الزٖبك اٌٛلذ، ٘نا ثبلإٙبفخ رٕبٚي ٛؼبِب

ٍٚبئً عبِؼ ِٓ الأفواك ١ّ٠ٍْٛ ٔؾٛ رٕبٚي اٌطؼبَ فبهط إٌّيي ثبػزجبهٖ اؽلٜ 

الأفواك ٌٚفذ  اٌزوف١ٗ ٚاٌزو٠ٚؼ ػٓ إٌفٌ، وّب أْ ٌٙنٖ اٌّطبػُ كٚه وج١و فٟ عنة

 .هغجبرُٙ ٚأمٚالُٙثؼ٘ الأٛؼّخ اٌغو٠جخ اٌزٟ رزٕبٍت ِغ  اٌٝأزجبُ٘ 

 ٚفمبً ٌّزغ١و اٌلفً. ( ػلك اٌَّزغٛث9ٓ١: ٠ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )اٌذخً -

 ِزغ١ز اٌذخً(: رٛس٠غ أفزاد ػ١ٕخ اٌذراطخ دظت 5جذٚي رلُ )

 إٌظجخ اٌّئ٠ٛخ اٌزىزار اٌفئخ اٌّزغ١ز

 اٌذخً

 % 09.80 85 ع١ٕٗ  0222ألً ِٓ 

 % 03.29 99 ع١ٕٗ   0222ألً ِٓ  – 0222ِٓ 

 % 02.40 99 ع١ٕٗ   4222ألً ِٓ   – 0222ِٓ 

 % 09.54 90 ع١ٕٗ   3222ألً ِٓ   – 4222ِٓ 

 % 00.88 48 ع١ٕٗ فؤوضو  3222

 %111 321 اٌّجّٛع

أْ ٕ٘بن رمبهة ف١ّب ث١ٓ الأفواك اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ ( 9اٌغلٚي هلُ ) ِٓ ٠ٓزج١     

ً ٌّزغ١و  الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  اٌلفً، ٠ٚوعغ َِزٜٛ ٚفمب

ل١بَ رٍه اٌّطبػُ ثزمل٠ُ اٌؼل٠ل ِٓ اٌٛعجبد اٌزٟ رزٕبٍت ِغ كفٛي  اٌٝاٌَجت فٟ مٌه 

 ع١ّغ فئبد ّٚوائؼ اٌّغزّغ.
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ً ٌّزغ١و 9: ٠ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ -       ( ػلك اٌَّزغٛث١ٓ ٚفمب

 اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ.

 ِزغ١ز اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ(: رٛس٠غ أفزاد ػ١ٕخ اٌذراطخ دظت 6جذٚي رلُ )

 إٌظجخ اٌّئ٠ٛخ اٌزىزار اٌفئخ اٌّزغ١ز

 اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ

 % 99 099 أػية

 % 42.94 58 ِزيٚط

 % 03.49 39 غ١و مٌه

 %111 321 اٌّجّٛع
    

( أْ فئخ الأفواك اٌؼياة ٟ٘ اٌفئخ الأوجو ٌّزغ١و اٌؾبٌخ ٠9ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )   

الاعزّبػ١خ ِٓ ؽ١ش اٌزؼبًِ ِغ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ، ؽ١ش ّىٍذ ِب 

%( ِٓ اعّبٌٟ اٌّفوكاد، صُ ١ٍ٠ٙب ثؼل مٌه فئخ الأفواك اٌّزيٚع١ٓ ثَٕجخ 99َٔجزٗ )

ٚاٌؼياة ثَٕجخ  %(، ٠ٚؤرٟ فٟ اٌّورجخ الأف١وح فئخ غ١و اٌّزيٚع42.94ٓ١)

%(، ٠ٚوعغ اٌَجت فٟ اهرفبع َٔجخ اٌفئخ الأٌٚٝ )الأفواك اٌؼياة( فٟ 03.49)

ػلح  اٌٝاٌزؼبًِ ِغ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ػٓ غ١و٘ب ِٓ اٌفئبد الأفوٜ 

أٍجبة أّ٘ٙب أقفبٗ كهعخ اٌَّئ١ٌٚخ الاعزّبػ١خ رغبٖ الأٍوح ٌلٜ ٘نٖ اٌفئخ، 

ئخ رفًٚ فٟ اٌغبٌت رٕبٚي اٌطؼبَ فبهط إٌّيي ِغ الإٔللبء أْ ٘نٖ اٌف اٌٝثبلإٙبفخ 

وطو٠مخ ٌٍزوف١ٗ ٚوَو اٌوٚر١ٓ، ٌنٌه ٠ىْٛ ِؼظُ ٘ئلاء اٌْجبة ِٓ فئخ اٌؼياة أٚ 

اٌْجبة غ١و اٌّزيٚط اٌنٞ ٠وغت كائّبً فٟ اٌزغ١١و ٚاٌجؾش ػٓ الأٛؼّخ اٌزٟ رزٕبٍت 

 ِغ أمٚالُٙ ٚهغجبرُٙ.

 د اٌذراطخ:الإدصبء اٌٛصفٟ ٌّزغ١زا 14-1-2

ف١ّب ٠ٍٟ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌّزؼٍمخ ثّزغ١واد اٌلهاٍخ وّب ظٙود ِٓ فلاي اٌلهاٍخ      

ِؼ١به  اٌٝا١ٌّلا١ٔخ ٚالافزجبهاد الإؽٖبئ١خ اٌزٟ رُ اعواإ٘ب. ٚرغله الإّبهح ٕ٘ب 

ِخ أٚ اٌؼىٌ، ٚمٌه ف١ّب ٠زؼٍك ثم١ُ اٌّزٍٜٛ اٌؾَبثٟ ١ٌؼزّل اٌز١ٕٖف ٌّلٜ اٌّلاء

اٌّزٍٜٛ، ؽ١ش رُ ٚٙغ ِم١بً رور١جٟ ٌلأهلبَ لإػطبء اٌٍٜٛ اٌؾَبثٟ  ػٍٝ ل١ّخ ٘نا

ِلٌٛلاً ثبٍزقلاَ اٌّم١بً اٌزور١جٟ ٌلأ١ّ٘خ، ٚمٌه ٌلاٍزفبكح ِٕٙب ف١ّب ثؼل ػٕل رؾ١ًٍ 
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ِزٍٜٛ، ِٕقف٘( ٌزؾل٠ل  إٌزبئظ، ٌنٌه فمل ؽلك اٌجبؽش صلاصخ َِز٠ٛبد ٟ٘ )ِورفغ،

 بكٌخ ا٢ر١خ:ِخ وً ػجبهح ثٕبءً ػٍٝ اٌّؼَِزٜٛ ِلاء

 اٌؾل الأكٔٝ ٌٍجل٠ً(/ ػلك اٌَّز٠ٛبد –ٛٛي اٌفئخ = )اٌؾل الأػٍٝ ٌٍجل٠ً 

ٚثنٌه رىْٛ اٌَّز٠ٛبد وّب ٘ٛ ِٛٙؼ  ،0.44= 3/4( =0-9ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أْ )

 (.9ثبٌغلٚي هلُ )

 ِخ ٌٍٛطظ اٌذظبثٟ( ِم١بص رذذ٠ذ ِظزٜٛ اٌّلاء7جذٚي رلُ )

 ِخِظزٜٛ اٌّلاء اٌٛطظ اٌذظبثٟ

 ِٕقفٚخ 0.44ِٓ ألً   –0

 ِزٍٛطخ 4.99ألً ِٓ  – 0.43

 ِورفؼخ 9ألً ِٓ  – 4.98
 

(، SPSS)ٌٍؼٍَٛ الاعزّبػ١خ  الإؽٖبئ١خ ثؤبِظ اٌؾيِخٚلل اػزّل اٌجبؽش ػٍٝ      

 ٚمٌه ٌّؼبٌغخ اٌج١بٔبد اٌزٟ رُ اٌؾٖٛي ػ١ٍٙب ِٓ فلاي اٌلهاٍخ ا١ٌّلا١ٔخ. 

 (:زظ٠ٛك اٌذظٟاٌّزغ١ز اٌّظزمً )اٌ -1

 الأ١ّ٘خ لأطئٍخ ِزغ١زِظزٜٛ اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ٚ - أ

 :اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌجصز

اٌزظ٠ٛك الأ١ّ٘خ ٌّزغ١ز ِظزٜٛ (: اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ 8ٚجذٚي رلُ )

 اٌؼّلاءٚفمبً ٢راء ٚارجب٘بد ػجز دبطخ اٌجصز 

 اٌؼجبراد َ
اٌٛطظ 

 اٌذظبثٟ

الأذزافبد 

 اٌّؼ١بر٠خ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 

ِظزٜٛ 

ت الأ١ّ٘خ
ر١

زز
اٌ

 

0 
٠ئصو اٌز١ُّٖ اٌلافٍٟ ٌٍّطؼُ 

 ػٍٝ اٌؼبًِ إٌفَٟ ٌل٠ه.
 9 ِزٍٜٛ 40.02% 0.082 4.999

0 

٠ّىٕه رؾل٠ل اٌطؼبَ اٌنٞ 

روغت ثٗ ِٓ فلاي إٌظو 

 ا١ٌٗ.

 9 ِورفغ 40.92% 0.095 4.952

4 
رٕؼِ الإٙبءح اٌغ١لح ٌٍّطؼُ 

 اٌؾبٌخ اٌّياع١خ ٌل٠ه.
 9 ِورفغ 40.98% 0.004 4.922
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3 

رفًٚ اٌّطؼُ اٌنٞ ٠ىْٛ ف١ٗ 

ِىبْ رٕبٚي اٌطؼبَ ػٍٝ 

 َِزٜٛ ػبٌٟ ِٓ إٌظبفخ.

 8 ِزٍٜٛ 48.43% 0.499 4.988

9 

رؼزمل أْ الأٌٛاْ اٌَّزقلِخ 

ػٍٝ علهاْ اٌّطؼُ ٍزئصو 

 ػٍٝ ؽبٌزه اٌّياع١خ.

 4 ِورفغ 40.98% 0.004 4.904

9 

رؼزمل أْ رْى١ٍخ الأٛؼّخ 

اٌّؼوٚٙخ فٟ ٘نا اٌّطؼُ 

ٟ٘ الأفًٚ ِمبهٔخ ثبٌّطبػُ 

 الأفوٜ.

 0 ِورفغ 40.88% 0.009 4.908

9 

رٛافو الأعٛاء اٌّلاءِخ كافً 

اٌّطؼُ ٠ي٠ل ِٓ رىواه 

 ى٠بهره ٌٗ.

 0 ِورفغ 05.28% 0.003 4.899

8 
٠ْغؼه ر١ُّٖ اٌمبئّخ اٌغ١ل 

 ػٍٝ ٍٛت اٌّي٠ل ِٓ اٌطؼبَ.
 5 ِزٍٜٛ 43.94% 0.040 4.933

5 

٠ّىٓ أْ رئصو اٌؾبٌخ اٌؼبِخ 

ٌٍّطؼُ ػٍٝ أفبله اٌّي٠ل 

 ِٓ الأِٛاي.

 3 ِورفغ 40.34% 0.055 4.920

 - ِزرفغ %32.97 1.215 3.689 اٌّزٛطظ اٌؼبَ -

( ٚاٌقبٓ ٠8زٚؼ ِٓ فلاي ِطبٌؼخ اٌج١بٔبد اٌٛاهكح فٟ اٌغلٚي هلُ )     

ً لارغب٘بد اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖوٌّزغ١و )ثبلإؽٖبءاد إٌٛف١خ  (، ٚمٌه ٚفمب

اٌؼّلاء اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ٚآهاء ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ِٓ 

أْ اٌّزٍٛطبد اٌؾَبث١خ  اٌٝ، ؽ١ش أّبهد إٌزبئظ ثْىً ػبَ الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

اٌزٟ رُ اٌزًٕٛ ا١ٌٙب ر١ًّ ٔؾٛ الاهرفبع فٟ ِّٚٛٔٙب، ٚػٍٝ اٌؼَّٛ ٠زج١ٓ أْ 

أْ اٍزغبثبد ػ١ٕخ  اٌٝ(، ٚ٘نا ١ْ٠و 4.985اٌّزٍٜٛ اٌؾَبثٟ الإعّبٌٟ ِملاهٖ )

وبٔذ ا٠غبث١خ ٚثلهعخ ر١ًّ ٔؾٛ رغبٖ اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو اٌؼّلاء اٌلهاٍخ ِٓ 

 ؼظُ اٌؼجبهاد.الاهرفبع فٟ ِ
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الأ١ّ٘خ لأطئٍخ ِزغ١ز ِظزٜٛ اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ٚ -ة

 اٌظّغ: اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ

اٌزظ٠ٛك ػجز الأ١ّ٘خ ٌّزغ١ز ِظزٜٛ (: اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ 9ٚجذٚي رلُ )

 ٚفمبً ٢راء ٚارجب٘بد اٌؼّلاء دبطخ اٌظّغ

 اٌؼجبراد َ
 اٌٛطظ

 اٌذظبثٟ

الأذزافبد 

 اٌّؼ١بر٠خ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 

ِظزٜٛ 

ت الأ١ّ٘خ
ر١

زز
اٌ

 

0 
رجؼش رؤص١واد ا١ٌٍّٛمٝ ٍٍٛوبً 

 ا٠غبث١بً ٌل٠ه أصٕبء ى٠بهره ٌٍّطؼُ.
 0 ِورفغ 05.59% 0.090 4.839

0 
رؼزمل أْ ا١ٌٍّٛمٝ رغؼٍه رط١ً ِٓ 

 فزوح رٛاعلن كافً اٌّطؼُ.
 9 ِورفغ 44.20% 0.005 4.953

4 
ا٠مبع ا١ٌٍّٛمٝ اٌَّزقلِخ فٟ  ٠ئصو

 اٌّطؼُ ػٍٝ ِياعه.
 9 ِورفغ 40.40% 0.098 4.959

3 

٠َبػلن ٍّبع ا١ٌٍّٛمٝ كافً 

اٌّطؼُ فٟ اٌزغٍت ػٍٝ ٛٛي فزوح 

 الأزظبه.

 8 ِزٍٜٛ 49.20% 0.083 4.395

9 

٠زؤصو رم١١ّه ٌٍقلِبد اٌّملِخ فٟ 

اٌّطؼُ ثبلاٍزّبع اٌٝ ا١ٌٍّٛمٝ 

 اٌٙبكئخ.

 3 ِورفغ 40.03% 0.090 4.994

9 
رغؼً ا١ٌٍّٛمٝ رغوثخ ى٠بهره 

 ٌٍّطؼُ ١ِّيح لا رَٕٝ.
 4 ِورفغ 05.02% 0.258 4.990

9 

رَبػل ا١ٌٍّٛمٝ اٌَّزقلِخ فٟ 

اٌّطؼُ ػٍٝ اٍزؼبكح ثؼ٘ موو٠بره 

 .اٌّفٍٚخ

 0 ِورفغ 09.85% 0.230 4.890

8 
رَزط١غ أْ رزنوو اٍُ اٌّطؼُ ثْىً 

 أفًٚ اما وبْ إٌطك ثٗ ِؤٌٛف.
 9 ِورفغ 42.09% 0.009 4.943

 - ِزرفغ %31.17 1.156 3.731 اٌّزٛطظ اٌؼبَ -

( ٚاٌقبٓ ٠5زٚؼ ِٓ فلاي ِطبٌؼخ اٌج١بٔبد اٌٛاهكح فٟ اٌغلٚي هلُ )     

ً لارغب٘بد اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغثبلإؽٖبءاد إٌٛف١خ ٌّزغ١و ) (، ٚمٌه ٚفمب
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ٚآهاء ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ِٓ اٌؼّلاء اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

أْ اٌّزٍٛطبد اٌؾَبث١خ  اٌٝ، ؽ١ش أّبهد إٌزبئظ ثْىً ػبَ الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

اٌزٟ رُ اٌزًٕٛ ا١ٌٙب ر١ًّ ٔؾٛ الاهرفبع فٟ ِّٚٛٔٙب، ٚػٍٝ اٌؼَّٛ ٠زج١ٓ أْ 

أْ اٍزغبثبد ػ١ٕخ  اٌٝ(، ٚ٘نا ١ْ٠و 4.940اٌّزٍٜٛ اٌؾَبثٟ الإعّبٌٟ ِملاهٖ )

وبٔذ ا٠غبث١خ ٚثلهعخ ر١ًّ ٔؾٛ رغبٖ اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ اٌلهاٍخ ِٓ اٌؼّلاء 

 الاهرفبع فٟ ِؼظُ اٌؼجبهاد.

الأ١ّ٘خ لأطئٍخ ِزغ١ز ِظزٜٛ اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ٚ -جـ

 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌزذٚق:

الأ١ّ٘خ ٌّزغ١ز اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ ِظزٜٛ اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ٚ(: 11جذٚي رلُ )

 اٌزذٚق ٚفمبً ٢راء ٚارجب٘بد اٌؼّلاء

 اٌؼجبراد َ
اٌٛطظ 

 اٌذظبثٟ

الأذزافبد 

 اٌّؼ١بر٠خ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 

ِظزٜٛ 

ت الأ١ّ٘خ
ر١

زز
اٌ

 

0 

اٌّْررروٚثبد اٌّملِرررخ فرررٟ ٘رررنا اٌّطؼرررُ ٘رررٟ 

        الأفٚرررررررً ِمبهٔررررررررخ ثبٌّطرررررررربػُ الأفرررررررروٜ 

 لأٔٙب ٛج١ؼ١خ.

 9 ِزٍٜٛ 49.28% 0.094 4.908

0 
رز١ّي اٌّؤوٛلاد فٟ ٘رنا اٌّطؼرُ ثؤٔٙرب ّر١ٙخ 

 ٌٚن٠نح اٌّناق.
 4 ِورفغ 05.84% 0.008 4.939

4 
رؼزمل أْ اٌّْوٚثبد اٌّملِخ ثبٌّطؼُ ٕرؾ١خ 

 ِٓ اٌطبلخ. ٚرىَجه اٌّي٠ل
 9 ِورفغ 40.39% 0.090 4.950

3 

ِررررناق اٌطؼرررربَ ٘ررررٛ اٌَررررجت اٌوئ١َررررٟ ٚهاء 

هغجزرررره فررررٟ رٕرررربٚي اٌّي٠ررررل ِررررٓ الأٛؼّررررخ 

 .ٚالاٍزّزبع ثٙب

 3 ِورفغ 40.35%. 0.099 4.948

9 
٠ررئكٞ اٌّررناق اٌغ١ررل ٌلأٛؼّررخ اٌررٝ ّررؼٛهن 

 ثبٌّي٠ل ِٓ اٌغٛع.
 0 ِورفغ 05.94% 0.002 4.953

9 
اٌْرررٟٙ ٘رررٛ اٌَرررجت اٌوئ١َرررٟ ِرررناق اٌطؼررربَ 

 ٌزغوثزه ٌلأٛؼّخ اٌّقزٍفخ.
 0 ِورفغ 08.59% 0.020 4.824

9 
اٌّناق اٌغ١ل ٌٍطؼبَ ٠غؼٍه رىوه ٍٛرت ٔفرٌ 

 اٌطؼبَ فٟ وً ِوح رؾٚو ف١ٙب اٌٝ اٌّطؼُ.
 9 ِورفغ 44.40% 0.005 4.950

 - ِزرفغ %31.38 1.169 3.727 اٌّزٛطظ اٌؼبَ -
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( ٚاٌقبٓ ٠02زٚؼ ِٓ فلاي ِطبٌؼخ اٌج١بٔبد اٌٛاهكح فٟ اٌغلٚي هلُ )     

ً لارغب٘بد اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚقثبلإؽٖبءاد إٌٛف١خ ٌّزغ١و ) (، ٚمٌه ٚفمب

ٚآهاء ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ِٓ اٌؼّلاء اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

أْ اٌّزٍٛطبد اٌؾَبث١خ  اٌْٝىً ػبَ ، ؽ١ش أّبهد إٌزبئظ ثالإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

اٌزٟ رُ اٌزًٕٛ ا١ٌٙب ر١ًّ ٔؾٛ الاهرفبع فٟ ِّٚٛٔٙب، ٚػٍٝ اٌؼَّٛ ٠زج١ٓ أْ 

أْ اٍزغبثبد ػ١ٕخ  اٌٝ(، ٚ٘نا ١ْ٠و 4.909اٌّزٍٜٛ اٌؾَبثٟ الإعّبٌٟ ِملاهٖ )

وبٔذ ا٠غبث١خ ٚثلهعخ ر١ًّ ٔؾٛ رغبٖ اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق اٌلهاٍخ ِٓ اٌؼّلاء 

 الاهرفبع فٟ ِؼظُ اٌؼجبهاد.

الأ١ّ٘خ لأطئٍخ ِزغ١ز ِظزٜٛ اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ٚ -د

 اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌشُ:

الأ١ّ٘خ ٌّزغ١ز اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌشُ ٚفمبً ٢راء ِظزٜٛ (: اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ 11ٚجذٚي رلُ )

 ٚارجب٘بد اٌؼّلاء

 اٌؼجبراد َ
اٌٛطظ 

 اٌذظبثٟ

الأذزافبد 

 اٌّؼ١بر٠خ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 

ِظزٜٛ 

ت الأ١ّ٘خ
ر١

زز
اٌ

 

0 
رؼزمل أْ هائؾخ اٌطؼربَ فرٟ ٘رنا اٌّطؼرُ ٘رٟ أؽرل 

 اٌؼٛاًِ ا١ٌّّيح ٌٗ.
 0 ِورفغ 05.08% 0.000 4.804

0 
رز١ؼ ٌه هائؾرخ اٌّطؼرُ اٌوائؼرخ الاٍرزّزبع ثٛلزره 

 .أصٕبء رٕبٚي اٌطؼبَ
 0 ِورفغ 40.00% 0.099 4.983

4 
     اٌطؼرررربَ اٌّمررررلَ ٌرررره فررررٟ ٘ررررنا اٌّطؼررررُ هائؾزررررٗ 

 .ٛج١ؼ١خ ٚ٘بكئخ
 3 ِورفغ 40.99% 0.098 4.922

3 
رؼزمل أْ هائؾخ اٌطؼبَ فٟ ٘نا اٌّطؼُ ٘رٟ اؽرلٜ 

 .فٖبئٔ اٌّطبػُ اٌوال١خ
 4 ِورفغ 05.23% 0.254 4.999

9 

رؾفين هائؾخ اٌطؼبَ اٌٖربكهح ِرٓ اٌّطؼرُ ػٍرٝ 

         افز١رررررررربهن ٌٍّطؼررررررررُ كْٚ أْ ٠ىررررررررْٛ ٌررررررررل٠ه 

 رقط١ٜ َِجك.

 9 ِزٍٜٛ 40.98% 0.059 4.990

 9 ِزٍٜٛ %43.95 0.095 4.905 هائؾخ اٌّطؼُ ري٠ل ِٓ هغجزه فٟ رٕبٚي اٌطؼبَ. 9

9 
رؼزمل أْ هائؾخ اٌطؼبَ فرٟ ٘رنا اٌّطؼرُ ري٠رل ِرٓ 

 ثبٌّي٠ل ِٓ الأٛؼّخ.ا٘زّبِه 
 9 ِورفغ 40.25% 0.092 4.959

 - ِزرفغ %31.34 1.165 3.722 اٌّزٛطظ اٌؼبَ -
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( ٚاٌقبٓ ٠00زٚؼ ِٓ فلاي ِطبٌؼخ اٌج١بٔبد اٌٛاهكح فٟ اٌغلٚي هلُ )     

(، ٚمٌه ٚفمبً لارغب٘بد ٚآهاء ُْثبلإؽٖبءاد إٌٛف١خ ٌّزغ١و )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌ

ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ِٓ اٌؼّلاء اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

أْ اٌّزٍٛطبد اٌؾَبث١خ اٌزٟ رُ  اٌٝ، ؽ١ش أّبهد إٌزبئظ ثْىً ػبَ الإٍىٕله٠خ

اٌزًٕٛ ا١ٌٙب ر١ًّ ٔؾٛ الاهرفبع فٟ ِّٚٛٔٙب، ٚػٍٝ اٌؼَّٛ ٠زج١ٓ أْ اٌّزٍٜٛ 

أْ اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ِٓ  اٌٝ(، ٚ٘نا ١ْ٠و 4.900بثٟ الإعّبٌٟ ِملاهٖ )اٌؾَ

وبٔذ ا٠غبث١خ ٚثلهعخ ر١ًّ ٔؾٛ الاهرفبع فٟ رغبٖ اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ اٌؼّلاء 

 ِؼظُ اٌؼجبهاد.

الأ١ّ٘خ لأطئٍخ ِزغ١ز ِظزٜٛ اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ٚ -٘ـ 

 ّض:اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌٍ

الأ١ّ٘خ ٌّزغ١ز اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌٍّض ٚفمبً ٢راء ِظزٜٛ (: اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ 12ٚجذٚي رلُ )

 ٚارجب٘بد اٌؼّلاء

 اٌؼجبراد َ
اٌٛطظ 

 اٌذظبثٟ

الأذزافبد 

 اٌّؼ١بر٠خ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 

ِظزٜٛ 

ت الأ١ّ٘خ
ر١

زز
اٌ

 

0 
رؾزرٛٞ  اْ لبئّخ اٌطؼبَ اٌزرٟ ٠مرلِٙب اٌّطؼرُ

 ػٍٝ ر١ٌٛفخ ع١لح ِٓ الأٛؼّخ.
 3 ِزٍٜٛ 35.99% 0.338 0.500

0 
لْٛه اٌفٛاوٗ اٌطج١ؼ١خ اٌزٟ ٠زُ ٚٙؼٙب ػٍرٝ 

 اٌّْوٚثبد ري٠ل ِٓ اهرجبٛه ثبٌّطؼُ.
 9 ِزٍٜٛ 92.45% 0.459 0.990

4 
رفًٚ اهفبق الأٛجبق اٌّملِخ فٟ ٘نا اٌّطؼُ 

 ِغ إٌّبك٠ً اٌّؼطوح ماد اٌٌٍّّ إٌبػُ.
 9 ِزٍٜٛ 92.49% 0.335 0.898

3 
٠زّزغ ٍطؼ اٌطبٌٚخ فٟ ٘نا اٌّطؼُ ثؤٔٗ ٔبػُ 

 ٚلاِغ.
 0 ِزٍٜٛ 39.33% 0.303 4.233

9 
رزىْٛ ٌل٠ه مووٜ هائؼخ ٔبعّخ ػرٓ اٌّمبػرل 

 الأٍفٕغ١خ اٌّو٠ؾخ اٌّزٛفوح فٟ اٌّطؼُ.
 0 ِزٍٜٛ 39.58% 0.309 0.592

9 
َ اٌّطؼُ ٌّمبػل ١ٌٕخ ٠َبػلن  رؼزمل أْ اٍزقلا

 اٌجمبء كافً اٌّطؼُ ٌفزواد أٛٛي. فٟ
 4 ِزٍٜٛ 39.98% 0.490 0.504

9 
رفًٚ رٕبٚي اٌطؼبَ فرٟ ٕرؾْٛ ماد ٍِّرٌ 

 ِؼ١ٓ.
 9 ِزٍٜٛ 39.04% 0.440 0.889

 - ِزٛطظ %48.21 1.412 2.911 اٌّزٛطظ اٌؼبَ -
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( ٚاٌقبٓ 00بد اٌٛاهكح فٟ اٌغلٚي هلُ )٠زٚؼ ِٓ فلاي ِطبٌؼخ اٌج١بٔ     

ً لارغب٘بد ٌٌٍّإٌٛف١خ ٌّزغ١و )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اثبلإؽٖبءاد  (، ٚمٌه ٚفمب

ٚآهاء ِفوكاد اٌؼ١ٕخ ِٓ اٌؼّلاء اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

أْ اٌّزٍٛطبد اٌؾَبث١خ  اٌٝ، ؽ١ش أّبهد إٌزبئظ ثْىً ػبَ الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ ِٓ ٚعٙخ ٔظو ػ١ٕخ اٌلهاٍخ  كٌّزغ١و اٌز٠َٛاٌزٟ رُ اٌزًٕٛ ا١ٌٙب 

الإعّبٌٟ ِملاهٖ  اٌّّْٚٛ، ٚػٍٝ اٌؼَّٛ ٠زج١ٓ أْ اٌّزٍٜٛ اٌؾَبثٟ فٟطبً وبْ ِزٍٛ

أْ اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ِٓ اٌؼّلاء رغبٖ اٌز٠َٛك ػجو  اٌٝ( ٚ٘نا ١ْ٠و 0.500)

 ؽبٍخ اٌٌٍّ ر١ًّ ٔؾٛ اٌَّزٜٛ اٌّزٍٜٛ فٟ ع١ّغ اٌؼجبهاد.

 اٌزبثغ )رضب اٌؼّلاء(:اٌّزغ١ز  -2

اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ِٚظزٜٛ الأ١ّ٘خ لأطئٍخ اٌّزغ١ز اٌزبثغ 

 )رضب اٌؼّلاء(:

(: اٌّزٛططبد اٌذظبث١خ ٚالأذزافبد اٌّؼ١بر٠خ ِٚظزٜٛ الأ١ّ٘خ ٌٍّزغ١ز اٌزبثغ 13جذٚي رلُ )

ِطبػُ اٌٛججبد اٌظز٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ٝ اٌّززدد٠ٓ ػٍ ؼّلاءاٌ( ٚفمبً ٢راء ٚارجب٘بد رضب اٌؼّلاء)

 الإطىٕذر٠خثّذبفظخ 

 اٌؼجبراد َ
اٌٛطظ 

 اٌذظبثٟ

الأذزافبد 

 اٌّؼ١بر٠خ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 

ِظزٜٛ 

ت الأ١ّ٘خ
ر١

زز
اٌ

 

0 
رْرررؼو ثؤٔررره هاٙرررٟ ػرررٓ ٘رررنا 

 اٌّطؼُ ثْىً ػبَ.
 4 ِورفغ 09.53% 0.239 3.887

0 
رْررررؼو ثبٌَررررؼبكح ػٕررررل رٕبٌٚرررره 

 اٌطؼبَ فٟ ٘نا اٌّطؼُ.
 0 ِورفغ 09.40% 0.295 3.915

4 
رَرررزّزغ ثٛلزرررره أصٕرررربء رٕبٌٚرررره 

 اٌطؼبَ فٟ ٘نا اٌّطؼُ.
 0 ِورفغ 09.98% 0.290 3.890

3 
رو٠ل اٌؼٛكح اٌٝ ٘نا اٌّطؼُ فٟ 

 اٌَّزمجً.
 04 ِزٍٜٛ 43.29% 0.090 3.675

9 
ٍزٕٛررررٟ إٔرررررللبئه ثزغوثرررررخ 

 ى٠بهح ٘نا اٌّطؼُ.
 09 ِزٍٜٛ 44.89% 0.005 3.603
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9 
رزروكك ػٍرٝ ٘رنا اٌّطؼرُ ٍٛف 

 ثْىً ِزىوه.
 8 ِورفغ 42.99% 0.095 3.768

9 
رو٠ل اٌجمبء ٌفزوح أٛٛي فرٟ ٘رنا 

 اٌّطؼُ ِٓ ِب وٕذ ِقطٜ ٌٗ.
 00 ِورفغ 40.43% 0.024 3.721

8 

ٌرررل٠ه اٍرررزؼلاك لإٔفررربق أِرررٛاي 

أوضو ِّب ٘ٛ ِقطٜ ٌٗ فٟ ٘رنا 

 اٌّطؼُ.

 08 ِزٍٜٛ 44.55% 0.004 3.596

5 

اٌغ١ررررررررلح  رْررررررررؼو ثبٌّؼبٍِررررررررخ

ٚالا٘زّرررربَ ِررررٓ لجررررً اٌؼررررب١ٍِٓ 

 ثبٌّطؼُ.

 3 ِورفغ 08.95% 0.020 3.828

02 
٠ؾزرررررروَ اٌؼرررررربٍِْٛ ثرررررربٌّطؼُ 

 ِْبػون ٚهغجبره.
 5 ِورفغ 40.80% 0.059 3.759

00 

رٕرررربي اٌْررررىبٚٞ ٚاٌّمزوؽرررربد 

اٌقبٕررخ ثرره اٌؼٕب٠ررخ ٚالا٘زّرربَ 

اٌىرربفٟ ِررٓ لجررً اٌمرربئ١ّٓ ػٍررٝ 

 اٌّطؼُ.

 03 ِزٍٜٛ 44.88% 0.049 3.646

00 

رؼزمرررررل أْ َِرررررزٜٛ ِٚؾزرررررٜٛ 

اٌقررلِبد اٌزررٟ ٠مررلِٙب اٌّطؼررُ 

 رزؾَٓ ٚرزطٛه ثبٍزّواه.

 02 ِورفغ 40.43% 0.000 3.746

04 
رْرررررررؼو أْ أٍرررررررؼبه ٚعجررررررربد 

 اٌّطؼُ َِزموح َٔج١بً.
 09 ِزٍٜٛ 40.08% 0.099 3.642

03 
روٜ أْ اٌّٛلغ )اٌّىربْ( اٌرنٞ 

 ٠ٛعل ثٗ اٌّطؼُ ِلائُ.
 9 ِورفغ 05.84% 0.049 3.803

09 
رَرزغوق ػ١ٍّرخ رمرل٠ُ اٌٛعجربد 

 كافً اٌّطؼُ فزوح ل١ٖوح.
 05 ِزٍٜٛ 44.09% 0.059 3.590

09 

٠ؾررلك اٌّطؼررُ أٍررؼبهاً ِؼمٌٛرررخ 

ٌزٕبٚي اٌطؼبَ ٍؼ١بً ِٕٗ ٌزؾم١رك 

 هٙب اٌؼّلاء.

 09 ِزٍٜٛ 40.03% 0.090 3.643
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09 
٠مررررررررَٛ اٌّطؼررررررررُ ثبهٙرررررررربئه 

 ثبػزجبهن اٌوثؼ اٌؾم١مٟ ٌٗ.
 02 ِزٍٜٛ 43.99% 0.049 3.578

08 
٠جؾش اٌّطؼُ كائّبً ػرٓ أفٚرً 

 ٛو٠مخ لإهٙبء ػّلائٗ.
 9 ِورفغ 05.42% 0.025 3.784

05 
٠ٛإررً اٌّطؼررُ رمررل٠ُ فررلِبد 

 أفوٜ ١ِّيح.
 9 ِورفغ 08.35% 0.295 3.787

02 
٠َررؼٝ اٌّطؼررُ كائّرربً اٌررٝ رمررل٠ُ 

 ٚعجبد عل٠لح.
 00 ِورفغ 40.80% 0.089 3.725

 - ِزرفغ %31.27 1.164 3.731 اٌّزٛطظ اٌؼبَ -

( ٚاٌقبٓ ٠04زٚؼ ِٓ فلاي ِطبٌؼخ اٌج١بٔبد اٌٛاهكح فٟ اٌغلٚي هلُ )     

ً لارغب٘بد ٚآهاء  ثبلإؽٖبءاد إٌٛف١خ ٌٍّزغ١و اٌزبثغ )هٙب اٌؼّلاء(، ٚمٌه ٚفمب

ِٓ اٌؼّلاء اٌّزوكك٠ٓ ػٍٝ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ 

أْ اٌّزٍٛطبد اٌؾَبث١خ اٌزٟ رُ  اٌٝ، ؽ١ش أّبهد إٌزبئظ ثْىً ػبَ الإٍىٕله٠خ

اٌزًٕٛ ا١ٌٙب ر١ًّ ٔؾٛ الاهرفبع فٟ ِّٚٛٔٙب، ٚػٍٝ اٌؼَّٛ ٠زج١ٓ أْ اٌّزٍٜٛ 

أْ اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ِٓ  اٌٝ(، ٚ٘نا ١ْ٠و 4.942اٌؾَبثٟ الإعّبٌٟ ِملاهٖ )

 الاهرفبع فٟ ِؼظُ اٌؼجبهاد. وبٔذ ا٠غبث١خ ٚثلهعخ ر١ًّ ٔؾٛاٌؼّلاء 

 اخزجبر فزٚض اٌذراطخ: 14-2

ٌزؾم١ك أ٘لاف اٌلهاٍخ ٌٚلإعبثخ ػٓ أٍئٍزٙب، فمل لبَ اٌجبؽش ثبفزجبه فوٚٗ      

اٌلهاٍخ، ؽ١ش روويد ِّٙخ ٘نا اٌغيء ػٍٝ افزجبه ِلٜ لجٛي أٚ هف٘ فوٚٗ 

ً ٌزور١ت اٌفوٚٗ ػٍٝ  اٌلهاٍخ ثبٍزقلاَ ػلك ِٓ الأٍب١ٌت الإؽٖبئ١خ، ٚمٌه ٚفمب

 إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

  رضب اٌؼّلاء: أصز اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ػٍٝ 14-2-1

ِٓ فلاي  ِؼوفخ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء اٌٝرَؼٝ ٘نٖ اٌلهاٍخ      

٠ٛجذ رأص١ز ِؼٕٛٞ لأثؼبد اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ِجزّؼخ ػٍٝ رضب  اٌفوٗ الأٚي:" افزجبه

ٚلل رُ اٍزقلاَ "، الإطىٕذر٠خػّلاء ِطبػُ اٌٛججبد اٌظز٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّذبفظخ 

ٌلهاٍخ أصو أثؼبك  (Regression Linear  Simple) ٜاٌج١َاٌقطٟ رؾ١ًٍ الأؾلاه 
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( ٔزبئظ رؾ١ًٍ 03هٙب اٌؼّلاء، ٠ٚٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )ػٍٝ ِغزّؼخ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ 

 اٌج١بٔبد اؽٖبئ١بً.

 (: ٔزبئج اخزجبر أصز اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ػٍٝ رضب اٌؼّلاء14جذٚي رلُ )

 

 

اٌّزغ١ز 

 اٌّظزمً

اٌزظ٠ٛك 

 اٌذظٟ

 

 

اٌّزغ١ز 

اٌزبثغ 

رضب 

 لاءاٌؼّ

 Bل١ّخ 
ِؼبًِ 

 (βالأذذار )

 Tل١ّخ 

 اٌّذظٛثخ

ِظزٜٛ اٌذلاٌخ 

(Sig.) 

0.384 0.546 7.413 2.222 

R
2

 R  ل١ّخF 
ِظزٜٛ اٌذلاٌخ 

(Sig.) 

2.430 2.983 54.951 2.222 

Df1 Df2 
  ل١ّخ د٠زثٓ 

DW   ٚارظْٛ

 اٌمزار ػٕذ

α = 0.05 

 ِؼٕٛٞ 0.480 318 0
 

 ( ِب ٠ٍٟ:03ِٓ ٔزبئظ اٌغلٚي هلُ )٠زٚؼ 

 βرٛعل ػلالخ ا٠غبث١خ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚهٙب اٌؼّلاء، ؽ١ش أْ ل١ّخ  -

 .2.939رَبٚٞ 

ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ وٍّب ىاكد ل١ّخ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ  B   =2.483ثٍغذ ل١ّخ  -

%، ِّب ٠ؼٕٟ أْ 48ثؾٛاٌٟ  ٚاؽلح، وٍّب ىاكد ل١ّخ هٙب اٌؼّلاء ثّملاه ٚؽلح

 ٕ٘بن رؤص١و ا٠غبثٟ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء.

 ٠Fٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء، ؽ١ش أْ ل١ّخ  -

 .2.29(، ٟٚ٘ ألً ِٓ Sig= 0.000ٚثَّزٜٛ كلاٌخ ) 54.951رَبٚٞ 

اٌؼلالخ اٌّٛعجخ ث١ٓ  اٌٝ( ِّب ١ْ٠و R= 0.584ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ الاهرجبٛ ) -

R، ونٌه ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾل٠ل )اٌؾَٟ ٚهٙب اٌؼّلاء كاٌز٠َٛ
2 
= 0.341 ،)

 هٙب اٌؼّلاء% ِٓ اٌزجب٠ٓ فٟ 34.1ٚ٘نٖ رئول ِؼ٠ٕٛخ الأؾلاه، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أْ 

 فٟ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ.٠ّىٓ رف١َوٖ ِٓ فلاي اٌزجب٠ٓ 
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، 2.29ٟٚ٘ ألً ِٓ ( Sig= 0.000( ٚثَّزٜٛ كلاٌخ )T= 7.413ثٍغذ ل١ّخ ) -

 ئول ِؼ٠ٕٛخ ِؼبًِ الأؾلاه.نا ِب ٠ٚ٘

ٚثبٌوعٛع (، Dw)   =0.480وبٔذ ل١ّخ اؽٖبئ١خ ك٠وثٓ ٚارَْٛ اٌّؾَٛثخ  -

ٌٍم١ُ اٌغل١ٌٚخ ٌٍزؾمك ِٓ ِْىٍخ الاهرجبٛ اٌنارٟ، ٠زٚؼ ٌٍجبؽش أْ اٌم١ّخ 

),4(اٌّؾَٛثخ رمغ ث١ٓ اٌم١ّز١ٓ اٌغل١ٌٚز١ٓ  DuDu  ٚ٘نا ٠ؼٕٟ ػلَ ٚعٛك ،

 .Autocorrelationٌّْىٍخ الاهرجبٛ اٌنارٟ 

وبٔذ اّبهح ِؼبًِ الأؾلاه، ٚونٌه ِؼبًِ الاهرجبٛ ثبٌّٕٛمط اٌٛاهك اّبهح  -

اٌز٠َٛك اٌؾَٟ، أكٜ مٌه أثؼبك ِٛعجخ، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أٔٗ وٍّب ىاك الاػزّبك ػٍٝ 

            ١ّخ ى٠بكح هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼبٌ اٌٝثلٚهٖ 

 .الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

ِّب طجك ٠زضخ أْ ٕ٘بن رأص١ز ِؼٕٛٞ ئ٠جبثٟ لأثؼبد اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ِجزّؼخ      

ٚ٘ذا ، الإطىٕذر٠خِطبػُ اٌٛججبد اٌظز٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّذبفظخ ػّلاء ػٍٝ رضب 

ٚ ً اٌذٞ ٠ٕص ػٍٝ ِب ٠ٍٟ:" ٠ٛجذ رأص١ز ٠ؼٕٟ صجٛد صذخ اٌفزض الأٚي و١ٍب

ِؼٕٛٞ لأثؼبد اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ِجزّؼخ ػٍٝ رضب ػّلاء ِطبػُ اٌٛججبد اٌظز٠ؼخ 

 ".الإطىٕذر٠خاٌؼب١ٌّخ ثّذبفظخ 

 أصز أثؼبد اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ػٍٝ رضب اٌؼّلاء:  14-2-2

ِؼوفخ أصو وً ثؼل ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب  اٌٝرَؼٝ ٘نٖ اٌلهاٍخ      

٠ٛجذ رأص١ز ِؼٕٛٞ ٌىً ثؼذ ِٓ أثؼبد  اٌؼّلاء ِٓ فلاي افزجبه اٌفوٗ اٌزبٌٟ:"

اٌزظ٠ٛك ػجز  -اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ وً ػٍٝ دذٖ ٟٚ٘ )اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌجصز

جز اٌزظ٠ٛك ػ -اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌشُ -اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌزذٚق -دبطخ اٌظّغ

دبطخ اٌٍّض( ػٍٝ رضب ػّلاء ِطبػُ اٌٛججبد اٌظز٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّذبفظخ 

 Multiple Linear)اٌّزؼلك اٌقطٟ ". ٚلل رُ اٍزقلاَ رؾ١ًٍ الأؾلاه الإطىٕذر٠خ

Regression ) ،ٌلهاٍخ أصو وً ثؼل ِٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء

 ؽٖبئ١بً.( ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ا09اٌغلٚي هلُ ) ؼ٠ٚٛٙ
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 (: أصز أثؼبد اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ ػٍٝ رضب اٌؼّلاء15جذٚي رلُ )

اٌّزغ١ز 

 اٌزبثغ

اٌّزغ١زاد 

 اٌّظزمٍخ
 Bل١ّخ 

ِؼبًِ 

الأذذار 

(β) 

 Tل١ّخ 

 اٌّذظٛثخ

ِظزٜٛ 

 اٌذلاٌخ

(Sig.) 

R
2

 R 
 Fل١ّخ 

(Sig.) 

لاء
ضب اٌؼّ

ر
 

اٌزظ٠ٛك ػجز 

 دبطخ اٌجصز
2.443 2.350 3.285 2.222 

1
.6

4
1

 

1
.8

1
1

 1
1

2
.1

2
3

 

(
1

.1
1

1
)

 

اٌزظ٠ٛك ػجز 

 دبطخ اٌظّغ
2.048 2.039 9.409 2.222 

اٌزظ٠ٛك ػجز 

 دبطخ اٌزذٚق
2.090 2.445 9.549 2.222 

اٌزظ٠ٛك ػجز 

 دبطخ اٌشُ
2.509 2.543 00.859 2.222 

اٌزظ٠ٛك ػجز 

 دبطخ اٌٍّض
2.293 2.250 2.902 2.395 

1.466 = DWْٛل١ّخ د٠زثٓ ٚارظ Df 1 = 5                    Df2 = 314 

1.15ِؼ٠ٕٛخ ػٕذ ِظزٜٛ   

 ( ِب ٠ٍٟ:٠15زضخ ِٓ ٔزبئج اٌجذٚي رلُ )

   ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو،  -

 اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ، 

                اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ( ِغزّؼخ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء، ؽ١ش أْ 

 .000.004رَبٚٞ  ١Fّخ ل

رفَو أثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ  -

اٌَّغ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ 

ِٓ اٌزغ١و اٌؾبكس فٟ هٙب اٌؼّلاء، ؽ١ش أْ % 93اٌٌٍّ( ِغزّؼخ ؽٛاٌٟ 

Rِؼبًِ اٌزؾل٠ل 
2 

 .٠2.930َبٚٞ  
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رٛعل ػلالخ ا٠غبث١خ ث١ٓ وً ِٓ )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ  -

اٌَّغ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ 

( وؤكٔٝ ل١ّخ 2.250ِب ث١ٓ )اٚػ رزو βاٌٌٍّ( ٚهٙب اٌؼّلاء، ؽ١ش أْ ل١ّخ 

 ( وؤػٍٝ ل١ّخ.2.543)ٚ

١ُ م(، ٚثبٌوعٛع DW= 1.466ٌٍوبٔذ ل١ّخ اؽٖبئ١خ ك٠وثٓ ٚارَْٛ اٌّؾَٛثخ )  -

ٌٍزؾمك ِٓ ِْىٍخ الاهرجبٛ اٌنارٟ، ٠زٚؼ ٌٍجبؽش أْ اٌم١ّخ اٌّؾَٛثخ  اٌغل١ٌٚخ

),4( اٌغل١ٌٚز١ٓرمغ ث١ٓ اٌم١ّز١ٓ  DuDu ٚ َعٛك ٌّْىٍخ ، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ ػل

 .Autocorrelationالاهرجبٛ اٌنارٟ 

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌىً ِٓ )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ  -

خ اٌزنٚق، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ( ػٍٝ هٙب ػّلاء اٌَّغ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍ

 .الإٍىٕله٠خِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

لا ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ  -

 .الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 ٠زضخ أٔٗ: كِّٚب طج

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  -

       ، ٚثبٌزبٌٟ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ الإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 اٌفوػٟ الأٚي.

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌَّغ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  -

       ، ٚثبٌزبٌٟ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ الإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 اٌفوػٟ اٌضبٟٔ.

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  -

       ، ٚثبٌزبٌٟ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ الإٍىٕله٠خخ ثّؾبفظخ اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّ

 اٌفوػٟ اٌضبٌش.
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٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد  -

       زبٌٟ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ ، ٚثبٌالإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 .اٌفوػٟ اٌواثغ

ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ  ٌٌٍّص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ ا٠ٛعل رؤلا  -

ػلَ ٕؾخ اٌفوٗ  ، ٚثبٌزبٌٟالإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 .اٌفوػٟ اٌقبٌِ

ً لاخزلاف خصبئصُٙ  14-2-3 اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء ٚفمب

 اٌذ٠ّٛغزاف١خ: 

      ً فٖبئُٖٙ  لافزلافلإعواء اٌّمبهٔخ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب اٌؼّلاء ٚفمب

اٌل٠ّٛغواف١خ رُ ١ٕبغخ اٌفوٗ اٌزبٌٟ:" ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب 

ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ  الإٍىٕله٠خػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 (".اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ -اٌلفً -اٌؼّو -ٛجمبً لافزلاف فٖبئُٖٙ اٌل٠ّٛغواف١خ )إٌٛع

 ؼّلاء طجمبً لاخزلاف إٌٛع:اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌ -

ٌٍّمبهٔخ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب اٌؼّلاء ٛجمبً لافزلاف إٌٛع رُ افزجبه اٌفوٗ اٌفوػٟ      

ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ  ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ الأٚي ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ:"

ً لافزلاف  الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 Mann-Whitneyٔٛػُٙ )موو، أٔضٝ(". ٚلل أػزّل اٌجبؽش ػٍٝ افزجبه ِبْ ٠ٚزٕٟ )

U Test) ( ٔزبئظ 09ُ )لطؤ ٘نا اٌفوٗ، ٠ٚٛٙؼ اٌغلٚي هٌٍزؤول ِٓ ٕؾخ أٚ ف

 الافزجبه.

 (: اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف إٌٛع16جذٚي رلُ )

 اٌّزغ١ز

اٌؼ١ٕخ 

دظت 

 إٌٛع

Mean 

Rank 
U W Z Sig. 

هٙب 

 اٌؼّلاء

 032.99 موو
5824.922 05099.922 - 4.320 2.220 

 099.34 أٔضٝ
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( ثَّزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 4.320-رَبٚٞ ) Z( أْ ل١ّخ ٠09زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )     

( ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠ٛعل افزلاف ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء 2.29( ٟٚ٘ ألً ِٓ )2.220)

ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمبً  الإٍىٕله٠خِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

 لافزلاف ٔٛػُٙ )موو، أٔضٝ( ِّب ٠لي ػٍٝ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ اٌفوػٟ الأٚي.

 ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف اٌفئخ اٌؼّز٠خ:اٌّمبرٔخ ث١ٓ  -

لإعواء اٌّمبهٔخ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب اٌؼّلاء ٛجمبً لافزلاف اٌفئخ اٌؼّو٠خ رُ الاػزّبك      

٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ  ػٍٝ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٟٔ ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ:"

ػٓ اٌز٠َٛك  الإٍىٕله٠خهٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

ً لافزلاف اٌفئخ اٌؼّو٠خ )أ  42ألً ِٓ  إٌٍٝخ  02ٍٕخ، ِٓ  02ً ِٓ لاٌؾَٟ ٛجمب

ٍٕخ  92ٍٕخ،  92ألً ِٓ  إٌٍٝخ  32ٍٕخ، ِٓ  32ألً ِٓ  إٌٍٝخ  42ٍٕخ، ِٓ 

 Kruskal-Wallisفؤوضو(. ٚلل اػزّل اٌجبؽش ػٍٝ اٍزقلاَ افزجبه ووٍٚىبي ٚا١ٌٌ )

Test)  ِٓ ( ٔزبئظ الافزجبه.09ٚ فطؤ اٌفوٗ، ٠ٚٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )ٕؾخ أ ٌٍزؤول 

 (: اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف اٌفئخ اٌؼّز٠خ17جذٚي رلُ )

 اٌؼ١ٕخ طجمبً ٌٍفئخ اٌؼّز٠خ اٌّزغ١ز
Mean 

Rank 
وب

2
 Sig. 

رضب 

 اٌؼّلاء

 039.39 ٍٕخ  02ألً ِٓ 

09.308 2.224 

 039.99 ٍٕخ  42ألً ِٓ  إٌٍٝخ  02ِٓ 

 085.99 ٍٕخ  32ألً ِٓ  إٌٍٝخ  42ِٓ 

 083.92 ٍٕخ  92ألً ِٓ  إٌٍٝخ  32ِٓ 

 045.04 ٍٕخ فؤوضو 92  
 

 ( ِب ٠ٍٟ:٠09زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )

ل١ّخ وب -
2 

( ِّب 2.29( ٟٚ٘ ألً ِٓ )2.224َّزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )ث( 09.308رَبٚٞ )

٠ؼٕٟ ٚعٛك افزلاف ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمبً لافزلاف اٌفئخ اٌؼّو٠خ، ٚ٘نا ٠لي  الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

 ػٍٝ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٟٔ.



 
 ...ريعة  قياس أثر التسويق الحسي على رضا العملاء: دراسة ميدانية على عملاء مطاعم الوجبات الس 

 د/ محمد حمدي زكي

0202 اٌضبٟٔاٌغيء  اٌضبٌشاٌّغٍل اٌؾبكٞ ػْو                                                 اٌؼلك   

590 

 

 

ٍٕخ( ٠َبٚٞ  02اٌؼّو٠خ )ألً ِٓ ٌٍفئخ  ٠Mean Rankزٚؼ أْ ِزٍٜٛ اٌورت   -

ً )مر ( ٠َبٚٞ رمو٠جبً ٍٕخ 42ألً ِٓ  إٌٍٝخ  02ٌٍٚفئخ اٌؼّو٠خ )ِٓ  (،039و٠جب

ٍٕخ( ٠َبٚٞ رمو٠جبً  32ألً ِٓ  إٌٍٝخ  42)ِٓ (، ٌٍٚفئخ اٌؼّو٠خ 039)

ٍٕخ( ٠َبٚٞ رمو٠جبً  92ألً ِٓ  إٌٍٝخ  32(، ٌٍٚفئخ اٌؼّو٠خ )ِٓ 085)

(، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أْ 045ٍٕخ فؤوضو( ٠َبٚٞ رمو٠جبً ) 92(، ٌٍٚفئخ اٌؼّو٠خ )083)

ٍٕخ( ُ٘ أوضو اٌؼّلاء  32ألً ِٓ  إٌٍٝخ  42اٌفئخ اٌؼّو٠خ )ِٓ  اٌؼّلاء فٟ

ٍٕخ فؤوضو(  92هٙب ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ فٟ ؽ١ٓ أْ اٌؼّلاء فٟ اٌفئخ اٌؼّو٠خ )

 ء هٙب ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ.ُ٘ ألً اٌؼّلا

 اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف ِظزٜٛ اٌذخً: -

ً لافزلاف َِزٜٛ اٌلفً رُ       لإعواء اٌّمبهٔخ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب اٌؼّلاء ٛجمب

الاػزّبك ػٍٝ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٌش ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ:" ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ 

ػٓ  الإٍىٕله٠خاٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد

ع١ٕٗ  0222ع١ٕٗ، ِٓ  0222اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمبً لافزلاف َِزٜٛ اٌلفً )ألً ِٓ 

ع١ٕٗ  4222ع١ٕٗ، ِٓ  4222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  0222ع١ٕٗ، ِٓ  0222ألً ِٓ  اٌٝ

ه ع١ٕٗ فؤوضو(. ٚلل اػزّل اٌجبؽش ػٍٝ اٍزقلاَ افزجب 3222ع١ٕٗ،  3222ألً ِٓ  اٌٝ

ٚ فطؤ اٌفوٗ، ٌٍزؤول ِٓ ٕؾخ أ  (Kruskal-Wallis Testووٍٚىبي ٚا١ٌٌ )

 ( ٔزبئظ الافزجبه.٠ٚ08ٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )

 (: اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف ِظزٜٛ اٌذخ18ًجذٚي رلُ )

 اٌؼ١ٕخ طجمبً ٌّظزٜٛ اٌذخً اٌّزغ١ز
Mean 

Rank 
وب

2
 Sig. 

رضب 

 اٌؼّلاء

 090.29 ع١ٕٗ 0222ألً ِٓ 

05.890 2.222 

 039.29 ع١ٕٗ 0222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  0222ِٓ 

 009.20 ع١ٕٗ 4222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  0222ِٓ 

 030.08 ع١ٕٗ 3222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  4222ِٓ 

 033.90 ع١ٕٗ فؤوضو 3222

 ( ِب ٠ٍٟ:٠08زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )
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ل١ّخ وب -
2 

( ِّب 2.29( ٟٚ٘ ألً ِٓ )2.222َّزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )ث( 05.890رَبٚٞ )

٠ؼٕٟ ٚعٛك افزلاف ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ 

ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمبً لافزلاف َِزٜٛ اٌلفً، ٚ٘نا ٠لي  الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

 ػٍٝ صجٛد ٕؾخ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌضبٌش.

( ع١ٕٗ 0222 )ألً ِٓ ٌَّزٜٛ اٌلفً ٠Mean Rankزٚؼ أْ ِزٍٜٛ اٌورت   -

( ً  0222 ألً ِٓ اٌٝع١ٕٗ  0222)ِٓ  (، ٌَّٚزٜٛ اٌلف٠090ًَبٚٞ رمو٠جب

ً )ع١ٕٗ ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  0222ِٓ )ٌَّٚزٜٛ اٌلفً (، 039( ٠َبٚٞ رمو٠جب

ً )ع١ٕٗ 4222 ألً  اٌٝع١ٕٗ  4222ِٓ ) (، ٌَّٚزٜٛ اٌلف009ً( ٠َبٚٞ رمو٠جب

ً )( ٠َبٚٞ رمو٠ع١ٕٗ 3222ِٓ  فؤوضو( ع١ٕٗ  3222)ٌَّٚزٜٛ اٌلفً (، 030جب

ع١ٕٗ  0222فٟ َِزٜٛ اٌلفً )ِٓ (، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أْ اٌؼّلاء ٠039َبٚٞ رمو٠جبً )

ُ٘ أوضو اٌؼّلاء هٙب ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ فٟ ؽ١ٓ أْ ع١ٕٗ(  4222ألً ِٓ  اٌٝ

( ُ٘ ألً ع١ٕٗ 3222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  4222ِٓ )َِزٜٛ اٌلفً اٌؼّلاء فٟ 

 هٙب ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ. اٌؼّلاء

 اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ: -

ً لافزلاف اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ رُ       لإعواء اٌّمبهٔخ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب اٌؼّلاء ٛجمب

الاػزّبك ػٍٝ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌواثغ ٚاٌنٞ ٠ٕٔ ػٍٝ:" ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ 

ػٓ  الإٍىٕله٠خَِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

ً لافزلاف اٌؾبٌخ الا عزّبػ١خ )أػية، ِزيٚط، غ١و مٌه(. ٚلل اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

  (Kruskal-Wallis Testاػزّل اٌجبؽش ػٍٝ اٍزقلاَ افزجبه ووٍٚىبي ٚا١ٌٌ )

 ( ٔزبئظ الافزجبه.05ٚ فطؤ اٌفوٗ، ٠ٚٛٙؼ اٌغلٚي هلُ )ٌٍزؤول ِٓ ٕؾخ أ

 (: اٌّمبرٔخ ث١ٓ ِظزٜٛ رضب اٌؼّلاء طجمبً لاخزلاف اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ19جذٚي رلُ )

وب Mean Rank اٌؼ١ٕخ طجمبً ٌّظزٜٛ اٌذخً زاٌّزغ١
2

 Sig. 

رضب 

 اٌؼّلاء

 092.95 أػية

 095.44 ِزيٚط 2.595 2.230

 090.99 غ١و مٌه
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 ( ِب ٠ٍٟ:٠05زٚؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )

ل١ّخ وب -
2 

( ِّب 2.29( ٟٚ٘ أوجو ِٓ )2.595( ثَّزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )2.230رَبٚٞ )

٠ؼٕٟ ػلَ ٚعٛك افزلاف ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ 

ً لافزلاف اٌؾبٌخ  الإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 الاعزّبػ١خ، ٚ٘نا ٠لي ػٍٝ ػلَ ٕؾخ اٌفوٗ اٌفوػٟ اٌواثغ.

ٌٍؾبٌخ الاعزّبػ١خ )أػية( ٠َبٚٞ  Mean Rankاٌورت  ٠زٚؼ أْ ِزٍٜٛ  -

( ً ً )090رمو٠جب (، ٌٍٚؾبلاد 092(، ٌٍٚؾبٌخ الاعزّبػ١خ )ِزيٚط( ٠َبٚٞ رمو٠جب

( ً (، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أْ اٌؼّلاء فٟ اٌؾبلاد 094الاعزّبػ١خ الأفوٜ ٠َبٚٞ رمو٠جب

الاعزّبػ١خ الأفوٜ ُ٘ أوضو اٌؼّلاء هٙب ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ فٟ ؽ١ٓ أْ 

 اٌؼّلاء اٌّزيٚع١ٓ ُ٘ ألً اٌؼّلاء هٙب ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ.

 ِّٚب طجك ٠زضخ أٔٗ:

٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ  -

 ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمبً لافزلاف ٔٛػُٙ )موو، أٔضٝ(. الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ 

٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ  -

ً لافزلاف اٌفئخ اٌؼّو٠خ  الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ  )ألً ِٓ ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

ٍٕخ، ِٓ  32ألً ِٓ  إٌٍٝخ  42ٍٕخ، ِٓ  42ألً ِٓ  إٌٍٝخ  02ٍٕخ، ِٓ  02

 ٍٕخ فؤوضو(. 92ٍٕخ،  92ألً ِٓ  إٌٍٝخ  32

افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ٠ٛعل  -

ً لافزلاف َِزٜٛ الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ  اٌلفً )ألً ِٓ  ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

ألً  اٌٝع١ٕٗ  0222ع١ٕٗ، ِٓ  0222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  0222ع١ٕٗ، ِٓ  0222

 ١ٕٗ فؤوضو(.ع 3222ع١ٕٗ،  3222ألً ِٓ  اٌٝع١ٕٗ  4222ع١ٕٗ، ِٓ  4222ِٓ 

لا ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ  -

ً لافزلاف اٌؾبٌخ  الإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ  ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 الاعزّبػ١خ )أػية، ِزيٚط، غ١و مٌه(.
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 :ٚاٌّمززدبد ِٕبلشخ إٌزبئج ٚاٌزٛص١بد -15

 :إٌزبئج 15-1

ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ ِغزّؼخ ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ لأثؼبك اٌز٠َٛك اٌؾَٟ  -

 .الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌىً ِٓ )اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌجٖو، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ  -

اٌَّغ، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌزنٚق، اٌز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌُْ( ػٍٝ هٙب ػّلاء 

 .الإٍىٕله٠خبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ ِطبػُ اٌٛعج

لا ٠ٛعل رؤص١و ِؼٕٛٞ ٌٍز٠َٛك ػجو ؽبٍخ اٌٌٍّ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ  -

 .الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ  -

ً لافزلاف إٌٛع ٚاٌفئخ اٌؼّو٠خ ٛجمػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ  الإٍىٕله٠خثّؾبفظخ  ب

 َِٚزٜٛ اٌلفً.

لا ٠ٛعل افزلاف ِؼٕٛٞ ث١ٓ َِزٜٛ هٙب ػّلاء ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ  -

ً لافزلاف  الإٍىٕله٠خاٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ                ػٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٛجمب

 .اٌؾبٌخ الاعزّبػ١خ

 :اٌزٛص١بد 15-2

ٍز٠َٛك اٌؾَٟ ّٙٓ اٍزوار١غ١بد اٌّطبػُ ٕ٘بن ِىبْ ٌأْ ٠ىْٛ ٠غت  -

١ٍٚبٍبرٙب، فبٍزقلاَ اٌؾٛاً اٌقَّخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ٠َبػل ثْىً وج١و ػٍٝ 

          اصبهح ِْبػو اٌَّزٍٙى١ٓ ٚى٠بكح كهعخ ٚلائُٙ ٚهٙبُ٘ ٔؾٛ رؼبِلارُٙ 

 ِغ اٌّطؼُ.

الأٌٛاْ ٠ٕٟٛ اٌجبؽش اٌّطبػُ ثٚوٚهح الا٘زّبَ ثبٌز١ّّٖبد اٌلاف١ٍخ ٚاٍزقلاَ  -

ٚالإٙبءح اٌغ١لح، ٚاٌٖٛه ٚاٌٍّٖمبد وج١وح اٌؾغُ ماد الأصو الاعزّبػٟ 

ٚٚٙؼٙب فٟ ِوِٝ اٌجٖو ٌزؾف١ي اٌؼّلاء ػٍٝ لٚبء اٌّي٠ل ِٓ اٌٛلذ كافً 

 اٌّطؼُ، ٚرؾ١َٓ اٌؾبٌخ اٌّياع١خ ٌل٠ُٙ.
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ى٠بكح الا٘زّبَ ِٓ لجً اٌّطؼُ ثؾبٍخ اٌٖٛد ٚفبٕخ ٕٛد ا١ٌٍّٛمٝ ٌّب ٌٙب  -

وج١وح ٚرؤص١و ا٠غبثٟ فٟ عنة أزجبٖ اٌؼّلاء ٚفٍك ؽبٌخ ِٓ الاٍزوفبء، ِٓ للهح 

 ٚالاٍزّزبع ٌل٠ُٙ رغؼٍُٙ ٠وغجْٛ فٟ اٌزٛاعل كافً اٌّطؼُ ٌفزواد أٛٛي.

٠غت ػٍٝ اٌّطؼُ اٌزوو١ي ػٍٝ ؽبٍخ اٌزنٚق ثبػزجبه٘ب اٌؼبًِ الأُ٘ ٚاٌّىْٛ  -

بف١َٗ، ٠ٚغؼً اٌؼلاِبد الأٍبٍٟ ٌٙب، فبٌّناق أٚ اٌطؼُ ٘ٛ ِب ١ّ٠ي اٌّطؼُ ػٓ ِٕ

 اٌّورجطخ ثٗ ِزفوكح فٟ ِغبٌٙب.

ٙوٚهح الا٘زّبَ ثٕٛػ١خ اٌوٚائؼ اٌؼطو٠خ اٌزٟ رمَٛ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ  -

اٌؼب١ٌّخ ثبٍزقلاِٙب، ؽ١ش أْ ٌزٍه اٌوٚائؼ رؤص١و لٛٞ ػٍٝ ٍٍٛن اٌَّزٍٙه فٟٙ 

         روثطٗ ثجؼ٘ اٌنوو٠بد ٚاٌّْبػو ٚاٌزٟ رزون أصو٘ب إٌٙبئٟ ػٍٝ 

 ػٛاٛفٗ ٚأفؼبلارٗ.

 :ِمززدبد ٌذراطبد ِظزمج١ٍخ 15-3

٠مزوػ اٌجبؽش ثؼ٘ اٌلهاٍبد اٌَّزمج١ٍخ  ٌّٛإٍخ اٌغٙٛك اٌجؾض١خ فٟ ٘نا اٌّٛٙٛع

 اٌزٟ ٠ّىٓ ٌٍجبؽض١ٓ اٌم١بَ ثٙب، ِٚٓ اٌلهاٍبد اٌّمزوؽخ ِب ٠ٍٟ: 

  زغبه٠خ.اٌز٠َٛك اٌؾَٟ وّلفً ٌىَت ٚلاء اٌؼّلاء ٔؾٛ اٌزؼبًِ ِغ اٌؼلاِخ اٌ -

  اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ. اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚكٚهٖ فٟ رؼي٠ي اٌملهح اٌزٕبف١َخ ٌّطبػُ اٌٛعجبد -

ٚالغ ِّبهٍبد اٌز٠َٛك اٌؾَٟ فٟ ّووبد ٕٕبػخ إٌّزغبد اٌغنائ١رخ ٚأصروٖ ػٍرٝ  -

  اٌٍَٛن اٌْوائٟ ٌٍؼّلاء.

 ل١بً أصو اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ ارغب٘بد اٌؼّلاء ٚٔٛا٠بُ٘ اٌْوائ١خ.  -

  اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٕٕٚبػخ اٌمواه الاٍزٙلاوٟ. -

ِررلهوبد ِررلهاء اٌزَرر٠ٛك لأثؼرربك ل١رربً اٌزَرر٠ٛك اٌؾَررٟ ٚأصرروٖ فررٟ رؾَرر١ٓ الأكاء  -

 اٌز٠َٛمٟ ٌْووبد اٌٖٕبػبد اٌغنائ١خ.

كٚه اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ث١ٓ اٌجبئغ ٚاٌّْزوٞ فٟ ارقربم اٌمرواه اٌْروائٟ فرلاي ػ١ٍّرخ  -

 اٌزفبٚٗ اٌج١ؼٟ.
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 اجغ:لبئّخ اٌّز

 اٌّزاجغ اٌؼزث١خ:أٚلاً: 

 : كهاٍخ ؽبٌخاٌقلِخ اٌّلهوخ ػٍٝ هٙب اٌؼّلاء أصو عٛكح "اٌْو٠ف، أؽّل ٍؼل ٍؼ١ل -

، عبِؼخ لٕبح اٌّجٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍذراطبد اٌزجبر٠خ ٚاٌج١ئ١خّووخ ١ٌج١بٔب ٌٍٙبرف اٌّؾّٛي"، 

                     ، 0209 اٌؼلك اٌضبٟٔ، ،9ا٠ٌٌَٛ، و١ٍخ اٌزغبهح ثبلإٍّبػ١ٍ١خ، ِغٍل 

 .ٓ ٓ429- 485. 

ا١ٌّْبء اٌلٍٛلٟ ػجل اٌؼي٠ي ٚآفوْٚ،" اٌؼلالخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٚاٌٍَٛن اٌْوائٟ  -

ٌٍؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ اٌٛاعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ اٌلل١ٍٙخ"، 

، اٌؼلك 30غٍل ، عبِؼخ إٌّٖٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، ِاٌّجٍخ اٌّصز٠خ ٌٍذراطبد اٌزجبر٠خ

 .058 -090، ٓ ٓ. 0209اٌضبٌش، 

   أصز اٌذّلاد اٌزظ٠ٛم١خ ثبطزخذاَ شجىبد اٌزٛاصً الاجزّبػٟ صبِو ٘بٟٔ اٌقلا٠ٍخ،"  -

         فٟ رضب اٌؼّلاء: دراطخ رذ١ٍ١ٍخ ٢راء ػ١ٕخ ِٓ ػّلاء شزوخ ِبروب )فٟ آٞ ثٟ( 

 .0204، و١ٍخ الأػّبي، "، هٍبٌخ ِبعَز١و، ِْٕٛهح، عبِؼخ اٌْوق الأٍٜٚفٟ الأردْ

ٟ اٌؼلالخ ث١ٓ هٙب اٌؼ١ًّ ؽَبَ اٌل٠ٓ ٍِٛٝ أثٛ ١ٙف،" كٚه اكاهح ػلالبد اٌؼّلاء ف -

       : كهاٍخ ١ِلا١ٔخ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ّووبد اٌٙبرف اٌّؾّٛي ثّٖو"، ٚٚلائٗ

، ِووي اٌجؾش ٚرط٠ٛو اٌّٛاهك اٌجْو٠خ، اٌؼلك اٌَبكً ِجٍخ رِبح ٌٍجذٛس ٚاٌذراطبد

 .03 -0، ٓ ٓ. 0208وْٚ، ٚاٌؼْ

 ل١بً ِلٜ هٙب اٌؼّلاء ػٓ عٛكح اٌقلِبد اٌّٖوف١خ: كهاٍخ فبٌل محمد ػجل اٌَزبه،" -

، عبِؼخ ٕٛطب، ِجٍخ اٌزجبرح ٚاٌز٠ًّٛرطج١م١خ ػٍٝ ثؼ٘ اٌجٕٛن اٌزغبه٠خ اٌّٖو٠خ"، 

 .399 – 309، ٓ ٓ. 0209، اٌؼلك اٌواثغ، 9و١ٍخ اٌزغبهح، ِغٍل 

ِجٍخ جبِؼخ الأٔجبر ٌٍؼٍَٛ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ: كهاٍخ فٍَف١خ ٔظو٠خ"،  كا١ٌب هٚئ١ً كاٚك،" -

، 00، اٌؼلك 02، عبِؼخ الأٔجبه، و١ٍخ الإكاهح ٚالالزٖبك، ِغٍل الالزصبد٠خ ٚالإدار٠خ

0208 .ٓ ٓ ،039 – 098. 

"، هٍبٌخ ِبعَز١و، غ١و ِْٕٛهح، عبِؼخ رْو٠ٓ، و١ٍخ اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ محمد ػٍٝ ؽّبك،" -

 .0208الالزٖبك، 

اٌؼلالخ ث١ٓ أثؼبد ل١ّخ اٌؼلاِخ ٚرضب اٌؼ١ًّ: ثبٌزطج١ك ػٍٝ ِؾّٛك أثٛ اٌّغل وبًِ،"  -

"، هٍبٌخ ِبعَز١و، غ١و ِْٕٛهح، عبِؼخ و١ٍبد اٌزجبرح ٚاٌؼٍَٛ الإدار٠خ فٟ ِصز

 .0203إٌّٖٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، 
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اكاهح  ِٕٝ ٠ٍٛف ّف١ك،" ّٔٛمط ِملَ ٌٍؼلالبد ث١ٓ للهح اٌجٕٛن اٌزغبه٠خ اٌّٖو٠خ ػٍٝ -

، عبِؼخ اٌّجٍخ اٌّصز٠خ ٌٍذراطبد اٌزجبر٠خاٌّؼوفخ ٚثٕبء اٌؼلالبد ِغ اٌؼّلاء"، 

 . 0225، اٌؼلك اٌضبٟٔ، 44إٌّٖٛهح، و١ٍخ اٌزغبهح، ِغٍل 

 ٘بٟٔ ػٍٟ ّبهك،" أصو عٛكح اٌقلِخ ػجو الإٔزؤذ ٌّٛالغ اٌزغبهح الإٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ -

، عبِؼخ ١خ ٌٍذراطبد اٌزجبر٠خ ٚاٌج١ئ١خاٌّجٍخ اٌؼٍّهٙب اٌؼّلاء ١ٔٚزُٙ فٟ اٌْواء"، 

                ، 0208، اٌؼلك اٌضبٌش، 5لٕبح ا٠ٌٌَٛ، و١ٍخ اٌزغبهح ثبلإٍّبػ١ٍ١خ، ِغٍل 

 .ٓ ٓ024- 008. 
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 اٌجبدش

 لبئّخ الاطزمصبء

ل١ـبص أصـز اٌزظ٠ٛك اٌذظـٟ ػٍٝ رضـب اٌؼّـلاء: دراطـخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ ػّلاء ِطبػُ 

  الإطىٕذر٠خاٌٛججبد اٌظز٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّذبفظخ 

 ػش٠شٞ اٌّظزمصٝ ِٕٗ

 الله ٚثزوبرٗ اٌظلاَ ػ١ٍىُ ٚردّخ

٠ٙلف ٘نا الاٍزمٖبء اٌٝ كهاٍخ أصو اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ػٍٝ هٙب ػّلاء ِطبػُ      

، ف١وعٝ اٌزىوَ ثبلإعبثخ ػٍٝ فمواد الإٍىٕله٠خاٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ اٌؼب١ٌّخ ثّؾبفظخ 

الاٍزمٖبء ثللخ ِٚٛٙٛػ١خ، ؽ١ش أْ كلخ اعبثبرىُ ػٍٝ فمواد الاٍزمٖبء ٌٗ الأصو 

ٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٍزملِٙب ٘نٖ اٌلهاٍخ ٚاٌَّزٜٛ اٌنٞ ٍزظٙو ثٗ، اٌىج١و فٟ ِٖلال١خ ا

          ّبوواً ٌىُ ؽَٓ رؼبٚٔىُ ِٚئولاً ٌىُ ِلٜ ؽوٓ اٌجبؽش ػٍٝ ٍو٠خ 

  اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ ٍزملِٛٔٙب ٚأٔٙب ٍزٛظف لأغواٗ اٌجؾش اٌؼٍّٟ فمٜ.

                                                                                                                                  

 اٌجشء الأٚي: اٌج١بٔبد اٌشخص١خ:

 كافً اٌمًٛ اٌّمبثً ٌلإعبثخ إٌّبٍجخ:( √)٠وعٝ اٌزىوَ ثٛٙغ ػلاِخ 

 :إٌٛع -1

 )    ( أٔضٝ                 )    ( موو                         

 اٌؼّز: -2

 ٍٕخ 42ألً ِٓ  – 02)    ( ِٓ             ٍٕخ               02)    ( ألً ِٓ   

 ٍٕخ 92ألً ِٓ  – 32ِٓ  )    (           ٍٕخ   32ألً ِٓ  – 42)    ( ِٓ   

 ٍٕخ فؤوضو 92 )    (  
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 :ٟ اٌشٙز(اٌذخً )ف -3

 ع١ٕٗ 0222ألً ِٓ  – 0222)    ( ِٓ            ع١ٕٗ           0222)    ( ألً ِٓ   

 ع١ٕٗ 3222ألً ِٓ  – 4222)    ( ِٓ     ع١ٕٗ 4222ألً ِٓ  – 0222)    ( ِٓ   

 ع١ٕٗ فؤوضو 3222)    (   

 اٌذبٌخ الاجزّبػ١خ: -4

     )    ( غ١و مٌه                ( ِزيٚط            )                )    ( أػية              

( فٟ √اٌجشء اٌضبٟٔ: ِٓ فضٍه، ٠زجٝ لزاءح اٌؼجبراد اٌزب١ٌخ ج١ذاً، صُ ضغ ػلاِخ )

 اٌّىبْ إٌّبطت ٚاٌذٞ ٠ؼجز ػٓ رأ٠ه:
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 أٚلاً: اٌزظ٠ٛك اٌذظٟ:

 :اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌجصز -أ

      ٠ئصو اٌز١ُّٖ اٌلافٍٟ ٌٍّطؼُ ػٍٝ اٌؼبًِ إٌفَٟ ٌل٠ه. 0

      ٠ّىٕه رؾل٠ل اٌطؼبَ اٌنٞ روغت ثٗ ِٓ فلاي إٌظو ا١ٌٗ. 0

      رٕؼِ الإٙبءح اٌغ١لح ٌٍّطؼُ اٌؾبٌخ اٌّياع١خ ٌل٠ه. 4

3 
َِزٜٛ ػبٌٟ ِٓ رفًٚ اٌّطؼُ اٌنٞ ٠ىْٛ ف١ٗ ِىبْ رٕبٚي اٌطؼبَ ػٍٝ 

 إٌظبفخ.

     

9 
رؼزمل أْ الأٌٛاْ اٌَّزقلِخ ػٍٝ علهاْ اٌّطؼُ ٍزئصو ػٍٝ ؽبٌزه 

 اٌّياع١خ.

     

9 
 رؼزمل أْ رْى١ٍخ الأٛؼّخ اٌّؼوٚٙخ فٟ ٘نا اٌّطؼُ ٟ٘ الأفًٚ ِمبهٔخ 

 ثبٌّطبػُ الأفوٜ.

     

      ٌٗ.رٛافو الأعٛاء اٌّلاءِخ كافً اٌّطؼُ ٠ي٠ل ِٓ رىواه ى٠بهره  9

      ٠ْغؼه ر١ُّٖ اٌمبئّخ اٌغ١ل ػٍٝ ٍٛت اٌّي٠ل ِٓ اٌطؼبَ. 8

5 
      ٠ّىٓ أْ رئصو اٌؾبٌخ اٌؼبِخ ٌٍّطؼُ ػٍٝ أفبله اٌّي٠ل ِٓ الأِٛاي.

 غ: اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌظّ -ة
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      رجؼش رؤص١واد ا١ٌٍّٛمٝ ٍٍٛوبً ا٠غبث١بً ٌل٠ه أصٕبء ى٠بهره ٌٍّطؼُ. 0

      ا١ٌٍّٛمٝ رغؼٍه رط١ً ِٓ فزوح رٛاعلن كافً اٌّطؼُ.رؼزمل أْ  0

      ٠ئصو ا٠مبع ا١ٌٍّٛمٝ اٌَّزقلِخ فٟ اٌّطؼُ ػٍٝ ِياعه. 4

3 
٠َبػلن ٍّبع ا١ٌٍّٛمٝ كافً اٌّطؼُ فٟ اٌزغٍت ػٍٝ ٛٛي فزوح 

 الأزظبه.

     

      اٌٙبكئخ.٠زؤصو رم١١ّه ٌٍقلِبد اٌّملِخ فٟ اٌّطؼُ ثبلاٍزّبع اٌٝ ا١ٌٍّٛمٝ  9

      رغؼً ا١ٌٍّٛمٝ رغوثخ ى٠بهره ٌٍّطؼُ ١ِّيح لا رَٕٝ. 9

9 
رَبػل ا١ٌٍّٛمٝ اٌَّزقلِخ فٟ اٌّطؼُ ػٍٝ اٍزؼبكح ثؼ٘ موو٠بره 

 .اٌّفٍٚخ

     

      رَزط١غ أْ رزنوو اٍُ اٌّطؼُ ثْىً أفًٚ اما وبْ إٌطك ثٗ ِؤٌٛف. 8

 :اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌزذٚق -جـ 

0 
اٌّْوٚثبد اٌّملِخ فٟ ٘نا اٌّطؼُ ٟ٘ الأفًٚ ِمبهٔخ ثبٌّطبػُ الأفوٜ 

 لأٔٙب ٛج١ؼ١خ.

     

      رز١ّي اٌّؤوٛلاد فٟ ٘نا اٌّطؼُ ثؤٔٙب ١ّٙخ ٌٚن٠نح اٌّناق. 0

      رؼزمل أْ اٌّْوٚثبد اٌّملِخ ثبٌّطؼُ ٕؾ١خ ٚرىَجه اٌّي٠ل ِٓ اٌطبلخ. 4

3 
ٚهاء هغجزرره فررٟ رٕرربٚي اٌّي٠ررل ِررٓ ِررناق اٌطؼرربَ ٘ررٛ اٌَررجت اٌوئ١َررٟ 

 .الأٛؼّخ ٚالاٍزّزبع ثٙب

     

      ٠ئكٞ اٌّناق اٌغ١ل ٌلأٛؼّخ اٌٝ ّؼٛهن ثبٌّي٠ل ِٓ اٌغٛع. 9

      ِناق اٌطؼبَ اٌْٟٙ ٘ٛ اٌَجت اٌوئ١َٟ ٌزغوثزه ٌلأٛؼّخ اٌّقزٍفخ. 9

9 
اٌّناق اٌغ١ل ٌٍطؼبَ ٠غؼٍه رىوه ٍٛت ٔفرٌ اٌطؼربَ فرٟ ورً ِروح رؾٚرو 

 اٌٝ اٌّطؼُ.    ف١ٙب 

     

 :اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌشُ -د

      رؼزمل أْ هائؾخ اٌطؼبَ فٟ ٘نا اٌّطؼُ ٟ٘ أؽل اٌؼٛاًِ ا١ٌّّيح ٌٗ. 0

      .رز١ؼ ٌه هائؾخ اٌّطؼُ اٌوائؼخ الاٍزّزبع ثٛلزه أصٕبء رٕبٚي اٌطؼبَ 0

      .اٌطؼبَ اٌّملَ ٌه فٟ ٘نا اٌّطؼُ هائؾزٗ ٛج١ؼ١خ ٚ٘بكئخ 4
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3 
رؼزمررل أْ هائؾررخ اٌطؼرربَ فررٟ ٘ررنا اٌّطؼررُ ٘ررٟ اؽررلٜ فٖرربئٔ اٌّطرربػُ 

 .اٌوال١خ

     

9 
رؾفين هائؾخ اٌطؼبَ اٌٖبكهح ِٓ اٌّطؼُ ػٍٝ افز١ربهن ٌٍّطؼرُ كْٚ أْ 

 ٠ىْٛ ٌل٠ه رقط١ٜ َِجك.

     

      هغجزه فٟ رٕبٚي اٌطؼبَ.هائؾخ اٌّطؼُ ري٠ل ِٓ  9

9 
رؼزمررل أْ هائؾررخ اٌطؼرربَ فررٟ ٘ررنا اٌّطؼررُ ري٠ررل ِررٓ ا٘زّبِرره ثبٌّي٠ررل ِررٓ 

 الأٛؼّخ.

     

 :اٌزظ٠ٛك ػجز دبطخ اٌٍّض  -٘ـ 

      اْ لبئّخ اٌطؼبَ اٌزٟ ٠ملِٙب اٌّطؼُ رؾزٛٞ ػٍٝ ر١ٌٛفخ ع١لح ِٓ الأٛؼّخ. 0

0 
ػٍررٝ اٌّْرروٚثبد ري٠ررل ِرررٓ لْررٛه اٌفٛاوررٗ اٌطج١ؼ١ررخ اٌزررٟ ٠ررزُ ٚٙررؼٙب 

 اهرجبٛه ثبٌّطؼُ.

     

4 
رفًٚ اهفبق الأٛجبق اٌّملِخ فٟ ٘رنا اٌّطؼرُ ِرغ إٌّبك٠رً اٌّؼطروح ماد 

 اٌٌٍّّ إٌبػُ.

     

      ٠زّزغ ٍطؼ اٌطبٌٚخ فٟ ٘نا اٌّطؼُ ثؤٔٗ ٔبػُ ٚلاِغ. 4

5 
اٌّزرٛفوح رزىْٛ ٌل٠ه مووٜ هائؼخ ٔبعّخ ػرٓ اٌّمبػرل الأٍرفٕغ١خ اٌّو٠ؾرخ 

 فٟ اٌّطؼُ.

     

6 
رؼزمررل أْ اٍررزقلاَ اٌّطؼررُ ٌّمبػررل ١ٌٕررخ ٠َرربػلن فررٟ اٌجمرربء كافررً اٌّطؼررُ 

 ٌفزواد أٛٛي.

     

      رفًٚ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ ٕؾْٛ ماد ٌٍِّ ِؼ١ٓ. 7

 :رضب اٌؼّلاء صب١ٔبً:

      رْؼو ثؤٔه هاٟٙ ػٓ ٘نا اٌّطؼُ ثْىً ػبَ. 0

      اٌطؼبَ فٟ ٘نا اٌّطؼُ. رْؼو ثبٌَؼبكح ػٕل رٕبٌٚه 0

      رَزّزغ ثٛلزه أصٕبء رٕبٌٚه اٌطؼبَ فٟ ٘نا اٌّطؼُ. 4

      رو٠ل اٌؼٛكح اٌٝ ٘نا اٌّطؼُ فٟ اٌَّزمجً. 3

      ٍزٕٟٛ إٔللبئه ثزغوثخ ى٠بهح ٘نا اٌّطؼُ. 9

      ٍٛف رزوكك ػٍٝ ٘نا اٌّطؼُ ثْىً ِزىوه. 9
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      اٌّطؼُ ِٓ ِب وٕذ ِقطٜ ٌٗ. رو٠ل اٌجمبء ٌفزوح أٛٛي فٟ ٘نا 9

      ٌل٠ه اٍزؼلاك لإٔفبق أِٛاي أوضو ِّب ٘ٛ ِقطٜ ٌٗ فٟ ٘نا اٌّطؼُ. 8

      رْؼو ثبٌّؼبٍِخ اٌغ١لح ٚالا٘زّبَ ِٓ لجً اٌؼب١ٍِٓ ثبٌّطؼُ. 5

      ٠ؾزوَ اٌؼبٍِْٛ ثبٌّطؼُ ِْبػون ٚهغجبره. 02

00 
اٌؼٕب٠خ ٚالا٘زّبَ اٌىبفٟ ِٓ لجً رٕبي اٌْىبٚٞ ٚاٌّمزوؽبد اٌقبٕخ ثه 

 اٌمبئ١ّٓ ػٍٝ اٌّطؼُ.

     

00 
رؼزمل أْ َِزٜٛ ِٚؾزٜٛ اٌقلِبد اٌزٟ ٠ملِٙب اٌّطؼُ رزؾَٓ ٚرزطٛه 

 ثبٍزّواه.

     

      رْؼو أْ أٍؼبه ٚعجبد اٌّطؼُ َِزموح َٔج١بً. 04

      روٜ أْ اٌّٛلغ )اٌّىبْ( اٌنٞ ٠ٛعل ثٗ اٌّطؼُ ِلائُ. 03

      رَزغوق ػ١ٍّخ رمل٠ُ اٌٛعجبد كافً اٌّطؼُ فزوح ل١ٖوح. 09

09 
٠ؾررلك اٌّطؼررُ أٍررؼبهاً ِؼمٌٛررخ ٌزٕرربٚي اٌطؼرربَ ٍررؼ١بً ِٕررٗ ٌزؾم١ررك هٙررب 

 اٌؼّلاء.

     

      ٠مَٛ اٌّطؼُ ثبهٙبئه ثبػزجبهن اٌوثؼ اٌؾم١مٟ ٌٗ. 09

      ٠جؾش اٌّطؼُ كائّبً ػٓ أفًٚ ٛو٠مخ لإهٙبء ػّلائٗ. 08

      ٠ٛإً اٌّطؼُ رمل٠ُ فلِبد أفوٜ ١ِّيح. 05

      ٠َؼٝ اٌّطؼُ كائّبً اٌٝ رمل٠ُ ٚعجبد عل٠لح. 02

                                                                                                         

ِغ خبٌص شىزٞ ٚرمذ٠زٞ،   

اٌجبدش                                                                            


