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 الاؼرفازج ِٓ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ فٟ ِراطثح حٛاغ اٌّؽرٍٙه ٌسػُ

 زضاؼح اؼرطلاػ١ح –لطاضاخ شطاء ِٕرعاخ اٌح١ٕٓ اٌٝ اٌّاضٟ  

 ز/ؼٍٜٛ ظغٍٛي اٌثطػٝ ػثس اٌؼع٠ع

 ٌٍؼٍَٛ ٚاٌرىٌٕٛٛظ١اِسضغ ئزاضج الأػّاي تأواز١ّ٠ح اٌسٌرا 

 ِؽرٍرض اٌسضاؼح:

ا٫ٍىزلبكح ٓىٖ اُزَى٣ٞن اُؼٖىج٢ كى٢ ٓقبٛجىخ ٤ًل٤ىخ  اٍزٜلكذ اُلهاٍخ اُزؼوف ػِى٠   

رؾل٣ىل  ؽٞاً أَُزِٜي ُلػْ هواهاد ّواء ٓ٘زغىبد اُؾ٘ى٤ٖ اُى٠ أُبٙى٢ ػىٖ ٛو٣ىن

ٓورٌىىياد اُزَىى٣ٞن اُؼٖىىج٠ ا٫ًضىىو رىىلاص٤وا ستٝا٫ًضىىو اٍىىزلبكح و ؽىى٤ٖ ٓقبٛجىىخ ؽىىٞاً 

أَُزِٜي، ٝرؾل٣ىل رىلاص٤و اُْىؼٞه ثىبُؾ٤ٖ٘ اُى٠ أُبٙى٠ ػِى٠ هىواه ّىواء أُ٘زغىبد ، 

و ثبػزجىبهٙ عىيء ٓىٖ Google Formٝاػزٔىلد اُلهاٍىخ ػِى٠ اُ٘ٔىٞمط ا٫ٌُزوٝٗى٢ س

و ٝاربؽىىىخ ْٓىىىبهًخ ٝاٍىىىؼخ ٓىىىٖ اُغٜٔىىىٞه أُٜىىىزْ ثْىىىواء Google Workspaceس

و٤ن تٛلاف اُجؾىش  رىْ ريج٤ىن أُ٘زغبد اُز٢  رْجغ هؿجبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ، ُٝزؾ

و ، ٝرِٕٞذ اُجبؽضخ إُى٠ ػىلك ٓىٖ 959تكاح اُجؾش ػ٠ِ ػ٤٘خ ٖٓ أَُز٤ٌِٜٖ ػلكْٛ س

 –ٓورٌىياد اُزَىى٣ٞن اُؼٖىىج٢  كىى٢ ٓقبٛجىىخ ؽىىٞاً أَُىىزِٜي ٜٝٓ٘ىىبس اُىىٞػ٠ اُؾَىى٠

ٝا٧ُلخساُوٙب ػٖ أُ٘ىزظو رىرصو ٝرىلػْ هىواهاد  -ٝأُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ –ٝٗزبئظ اُزل٤ٌو

د اُؾ٘ىى٤ٖ اُى٠ أُبٙىى٢، ٝرٕٞىىِذ اُلهاٍىىخ اُى٠ ٝعىىٞك رىىلاص٤و ٓؼ٘ىىٟٞ مٝ ّىواء ٓ٘زغىىب

 -ٝمًو٣ىىبد اُيلُٞىىىخ  -ك٫ُىىخ إؽٖىىبئ٤خ ُٔزـ٤ىىىواد س اُؾ٘ىى٤ٖ إُىى٠ ا٧ٓىىىبًٖ اُزبه٣ق٤ىىخ 

 ٝاُوٓٞى اُزبه٣ق٤خ و ػ٠ِ  هواهاد ّواء أُ٘زغبد اُقبٕخ ثبُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ .

ٓ٘زغىبد اُؾ٘ى٤ٖ اُى٠  -ِٜي ٓقبٛجىخ ؽىٞاً أَُىز -: اُزَى٣ٞن اُؼٖىج٢وٍّاخ ِفراح١ح

 أُب٠ٙ.

 ِمسِح:

٣وّٞ اُز٣َٞن ثلٝه ثبهىاً ك٠ ٍؼ٠ أُ٘ظٔبد ثبفز٬ف تٗٞاػٜب ُزؾو٤ن اُ٘غبػ،      

٣ٝؼل أُ٘زظ اُؼٖ٘و اُوئ٠َ٤ ك٠ ػ٘بٕو أُي٣ظ اُز٣َٞو٠، ٝرؼزٔل اٌُض٤و ٖٓ 

ا٩رٖب٫د اُز٣َٞو٤خ اُؾل٣ضخ ا٤ُّٞ ً٘ٞع ٖٓ ٓٞاعٜخ اَُٞم أُيكؽٔخ ثلا٫ف 

أُ٘زغبد ػ٠ِ إ٣غبك ٬ٕد ث٤ٖ أُ٘زظ ٝث٤ٖ مًو٣بد أَُزِٜي ثؾ٤ش ٣زْ اٍزلػبء 
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ٛنٙ اُنًو٣بد ثٔب رؾِٔٚ ٖٓ تٝهبد ْٝٓبػو ٝؽ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ ثٔغوك اُزؼوٗ 

ُِٔ٘زظ، ٌٝٛنا ٣َزل٤ل أَُٞهٕٞ ٖٓ ٛنٙ ا٬ُٖد ُز٣ٌٖٞ ارغبٙ إ٣غبث٠ ٗؾٞ أُ٘زظ 

 ٝاُزلاص٤و ػ٠ِ ًٍِٞٚ اُْوائ٠.

 ٠ٛٝ ًِٔخ تِٕٜب ٣ٞٗب٠ٗ ؽ٤ش Nostalgia ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ تٝٝإٕ اُؾ    

"nostos" ٝ ُٖٛٞرؼ٠٘ اُؼٞكح إ٠ُ ا"algos"   رؼ٠٘ تُْ، ٝهل اٍزقلٓذ ٧ٍٝ ٓوح ك٠

  "johannes Hoferؽ٤ش ًبٕ اُيج٤ت ا٣ََُٞوٟ "٣ٞٛبٌٗ ٛٞكو 2811ػبّ 

٣واهت اُغ٘ٞك ا٣ََُٞو٣ٕٞ أُؾبهثٕٞ ك٠ اُقبهط ٝظٜو ػ٠ِ ثؼْٜٚ تػواٗ 

اًزئبة ٝهِن ٝمٍٛٞ ٝرٌِْٜٔ ؽ٤ٖ٘ ّل٣ل إ٠ُ ْٜٝٛ٘، ٌٝٛنا اػزجو ٛٞكو تٕ ٛنا 

اُؾ٤ٖ٘ ٓوٗ ػو٠ِ تصو ػ٠ِ ػوٍٞ اُغ٘ٞك ثلاكٌبه ػٖ اُٖٞٛ ٓٔب عؼِْٜ ٓو٠ٙ  ٖٓ 

 )اُْٞم ٝتِٛن ػ٤ِٚ ٖٓيِؼ "ٍٗٞزبُغ٤ب" تٝتُْ اُؼٞكح إ٠ُ اُٖٞٛ

Muehling,2013) . 

 ّؼٞهاً كاف٤ِب ُلٟ ًَ ٓ٘ب، كٜٞ Emotion Nostalgic  ٣ٝؼل اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘    

ٓٞعٞك كؼ٤ِبً ُلٟ ع٤ٔغ ا٧كواك ٌُٝ٘ٚ ٣زلبٝد ك٠ رول٣وٙ ٖٓ ّقٔ ٥فو ٝٛٞ ٓي٣ظ 

 Gineikiene and،2017ا٩ؽَبً ثبَُؼبكح ٝاُؾيٕ ٝاُْٞم ك٠ إٓ ٝاؽل س  ٖٓ

Kazlauskeّؼٞه ؽِٞ ٝٓو ك٠ ثٞروخ ٝاؽلح رٔزيط ٓؼب ُزض٤و اُْٞم إ٠ُ ،  و ٞٛٝ

ع٤ِٔخ ٖٓ أُب٢ٙ، ٣ٝؼل ٛنا أُلّٜٞ ٝص٤ن اُِٖخ   ٓٔب ٣ض٤و مًو٣بدا٧ٌٓ، 

أَُزِٜي َُِِغ ٝاُقلٓبد ٝهل رٔذ   ثبُز٣َٞن ك٤ٔب ٣زؼِن ث٤ٖبؿخ ٤ٌَٛ رل٤َٚ

 Johns and Hunt, 2013 ).كهاٍزٚ ٓ٘ن اُزَؼ٤٘بد س 

ٝرٔضَ أُ٘زغبد اُول٣ٔخ اؽل أُؾلياد تٝا٩ّبهاد ٩صبهح اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ       

ُلٟ اُلوك، ثَ ٝمٛت اُجؼ٘ إ٠ُ اػزجبه أُ٘زغبد اُول٣ٔخ تؽل تٗٞاع ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ 

،   ك٠ٜ أُ٘زغبد أُزٞاعلح ك٠ اُؼٖو "Nostalgia products " إ٠ُ أُب٠ٙ

تفوٟ ثؼل كزوح ٣ِٞٛخ ٖٓ ىٖٓ ٩صبهح اُْؼٞه  أُب٠ٙ َٝٓزٔوح تٝتػ٤ل إ٬ٛهٜب ٓوح

ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ػٖو أُب٠ٙ أُزواثٜ ثب٫ٍزقلاّ اَُبثن ٓغ ٛنا أُ٘زظ 

(Sharma,2019). 

٣ٝؾبٍٝ اُجبؽضٕٞ اُز٤٤ٔي ث٤ٖ أُ٘زغبد ٝاُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اُز٠ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ      
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ٝث٤ٖ رِي اُز٠ ٫ رض٤و أُب٠ٙ ٝإ٠ُ اُنًو٣بد أُورجيخ ثبٍزقلآْٜ ُٜنا أُ٘زظ 

اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ،ٝافزِلٞا ك٤ٔب ث٤ْٜ٘، كبُجؼ٘ ٣وٟ تٜٗب رِي أُ٘زغبد اُز٠ رؼٞك 

ُلزوح ربه٣ق٤خ ٍبثوخ ٝػبكح ُْ ٣زْ رؾل٣ضٜب ُِٔؼب٤٣و أُؼبٕوح ك٠ ا٥كاء ٝاُنٝم ٝاُو٤ٔخ 

تٜٗب تًضو اُٞظ٤ل٤خ، ث٤٘ٔب هتٟ آفوٕٝ تٗٚ ٣٘جـ٠ اُ٘ظو ُِٔ٘زغبد اُز٠ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ ػ٠ِ 

ػٖو٣خ ٖٓ اُيواى اُول٣ْ ٧ٜٗب رغٔغ ث٤ٖ اُز٤َ٘ن ٓغ أُب٠ٙ ٝاُزيٞه اُؾب٠ُ 

ٝأَُزوج٠ِ، ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ضبه رَبؤٍ فبٓ ثٔٞإلبد أُ٘زظ اُنٟ ٣ض٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ 

ٝثٔواعؼخ اُلهاٍبد اَُبثوخ ٝعلد اُجبؽضخ تٕ ٛ٘بى  ، (Brown,2013)  أُب٠ٙ

أَُزِٜي ُلػْ  هواهاد ّواء ٓ٘زغبد  كٝه ُِز٣َٞن اُؼٖج٠ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً

 اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ، كٖٔ ف٬ٍ ا٧ثؾبس اُز٢ تعورٜـب عبٓؼـخ ٍـبٝصٜبٓجزٕٞ

(Southampton of University the) ًٕـل٣و٤ل ٖ  Sedikides)ثو٤ـبكح هَـي٘ي٤

Constantine ،(  ٖتٍزبم ػِْ اُ٘لٌ ا٫عزٔبػ٢ ٝاُْق٢ٖ، رْ اُزَٕٞ إ٠ُ تٕ اُؾ٤٘

ٝكوبً ُِجبؽض٤ٖ، ٣ٌٖٔ ُِؾ٤ٖ٘ "ٓٞاعٜخ  ، ٣ٌٖٔ تٕ ٣ٌٕٞ ٓل٤لاً ُِلـوك إ٠ُ أُب٢ٙ

اُْؼٞه ثبُٞؽلح ٝأَُِ ٝاُوِن" ثب٩ٙبكخ إ٠ُ اٍزؾٚبه أُْبػو ا٣٩غبث٤ـخ 

 و. Kelsey, 2015س

ٝاًزْلذ كهاٍبد تفوٟ تٕ اُؾ٤ٖ٘ هل ٍبػل اُ٘بً ػ٠ِ اُزـِت ػ٠ِ اُِؾظبد      

٣ٌٕٞ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ  اُؼ٤ٖجخ ٝاُزؾ٫ٞد اُؾ٤بر٤خ، ٝثبَُ٘جخ َُِٔٞه٤ٖ، ٣ٌٔـٖ تٕ

ػبٛلخ ه٣ٞخ ُِـب٣خ ٓغ ػ٬ٔئْٜ. ٖٓ ا٧هعؼ تٕ ٣َزغ٤ت اُؼ٤َٔ ُ٪ػ٬ٕ ثٌَْ إ٣غبث٢ 

 و(Libby,2019غبثخ ػبٛل٤ب ٗٞػب ٓب.س ٫ٍزا إما ًبٕ ٛـنا اُ٘ـٞع ٓـٖ

اُزؼوف ػ٠ِ ٤ًل٤خ ا٫ٍزلبكح ٖٓ اُز٣َٞن  ِٚٓ ٕ٘ا ذؽرٙسف اٌسضاؼح اٌحا١ٌح   

اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ُلػْ  هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ 

أُب٢ٙ، ٝعلٟٝ اػزٔبك ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ سأُ٘زغبد اُول٣ٔخوػ٠ِ 

٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ ك٠ ارٖب٫رٜب اُز٣َٞو٤خ ُِزلاص٤و ػ٠ِ ارغبٛبد اُغٜٔٞه اٍزوار٤غ٤خ اُؾ

 ٗؾٞٛب ٝػ٠ِ تٗٔبٛ ًٍِٞٚ .

ٍزلبكح ٖٓ ٩ٓلٟ ا ك٠ ا٩عبثخ ػٖ رَبؤٍ هئ٠َ٤ ٝٛٞ ٓب  ذىّٓ ذؽاؤلاخ اٌسضاؼحٚ

اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ُلػْ هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ 
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 لوع ٓ٘ٚ اُزَبؤ٫د اُلوػ٤خ اُزب٤ُخ ٠ٛٝ : ا٠ُ أُب٢ٙ ؟، ٝاُنٟ ٣ز

 ٓب تْٛ ٓورٌياد اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ك٠ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي؟ .2

 ؟ رلاص٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ ك٠ هواهاد ّواء أُ٘زغبد .0

ُٝ٪عبثخ ػٖ اُزَبؤ٫د تػ٬ٙ كإٕ اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ رٜلف إ٠ُ ٓؼوكخ ٓورٌياد     

ِٜي ٖٓ ف٬ٍساُٞػ٠ اُؾ٠َ ٝٗزبئظ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُز

اُزل٤ٌو، ٝأُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخو، ٝه٤بً كهعبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ُل١ أَُزِٜي ٖٓ 

ف٬ٍسا٧ُلخ، ٝاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٧ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ مًو٣بد اُيلُٞخ، ٝاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ 

 هٓٞى ٝمًو٣بد أُب٢ٙو.

 الإطاض إٌظطٜ ٌّرغ١طاخ اٌثحس:

 أٚلاً: اٌسضاؼاخ اٌؽاتمح 

 فٟ ِراطثح حٛاغ اٌّؽرٍٙه : اٌّحٛض الأٚي: اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ

٣ٜلف ٛنا اُغيء ٖٓ اُجؾش إ٠ُ اٍزؼواٗ ثؼ٘ اُلهاٍبد أُزؼِوخ ثبُز٣َٞن       

و 0202اُؼٖج٠ ٝٓقبٛجخ اُؾٞاً ٖٓ ا٧ؽلس إ٠ُ ا٧هلّ، ٝٛ٘بى كهاٍخسٓوػُٞ، 

٧ف٬ه٤خ  ػ٠ِ ؽو٤وخ رغبٝى اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ُِوٞاػل ٛلكذ إ٠ُ ٓؾبُٝخ إىاُخ اُِجٌ اُوبئْ

رَٕٞ اُجؾش إ٠ُ تٕ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٣ٌٖٔ أُرٍَبد ٖٓ رؼي٣ي ٝري٣ٞو ٖٝٓ ػلٓٚ، 

أُ٘زغبد ًٔب ٣وؿجٜب ا٧كواك، إٙبكخ ُوٞرٚ ك٢ اُزلاص٤و ػ٠ِ رٞعٜبرْٜ ، ثٌَْ تًجو ٖٓ 

٢ اُلٓبؽ، ثٔؼ٠٘ تٕ اُز٣َٞن اُز٣َٞن اُزو٤ِلٟ، إ٫ تٗٚ ٫ ٣ٞعل ٓب ٠َٔ٣ ثيه اُْواء ك

ٛبه تف٬ه٢ ٛبُٔب إ اُؼٖج٢ ٫ ٣رصو ك٢ هواهاد أَُزِٜي ثٌَْ ٓؾزّٞ ٝٛٞ ٫ ٣ٌَْ ت١

 .رْ اٍزقلآٚ ٖٙٔ ا٧ٛو اُوب٤ٗٞٗخ اُز٢ رٖٚٔ ؽوٞم ع٤ٔغ ا٧ٛواف أُؼ٤٘خ

رؾل٣ل اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ ٓؾَ ا٩فزجبه ٖٓ  (Walvis, 2018) ٝٛلكذ كهاٍخ    

ػ٘ل إرقبم هواه اُْواء ثبٍزقلاّ رو٤٘بد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ أَُز٤ٌِٜٖ 

إ٠ُ تٕ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ أُْٜٞهح ٢ٛ ا٧ًضو إفز٤بهاً ث٘بء ػ٠ِ اُؼِّٞ اُؼٖج٤خ ٖٓ هجَ 

 .أَُزِٜي ثَجت إٍزقلاّ ا٧ٌّبٍ ا٧ًضو صواءا ًٝ عبمث٤خ ك٠ ٍٝبئَ ا٩ػ٬ٕ

ٞك٤و ٓؼِٞٓبد ٓل٤لح ػٖ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ و ا٠ُ رBroto,2017ٛلكذ كهاٍخ س    

ثب٩ٙبكخ ا٠ُ أَُبئَ أُزؼِوخ ثب٧ف٬ه٤بد اُز٢ ُْ رؾَ ثؼل ، ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ إ٠ُ 
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تٕ كْٜ أَُزِٜي ٖٓ ٝعٜخ ٗظو ػِْ ا٧ػٖبة ٣ؼي٢ ٓؼِٞٓبد ػب٤ُخ اُغٞكح ٫ ٣ٌٖٔ 

 ٤َ ه١ٞ ػ٠ِاُؾٍٖٞ ػ٤ِٜب ثبُيوم اُزو٤ِل٣خ، تٓب ٖٓ ٗبؽ٤خ ا٧ف٬ه٤بد ك٬ ٣ٞعل كُ

 .اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٣ِؾن اُٚوه ثبَُٔزِٜي ٖٓ ف٬ٍ أُؼِٞٓبد أَُزٞؽبح ٓ٘ٚ تٕ

و أُواؽَ اُغل٣لح ٖٓ اعَ رٞع٤ٚ اُز٣َٞن ٗؾٞ فلٓخ 0229ٝث٤٘ذ كهاٍخ ف٤وٟ س   

أُغزٔغ ٝاُزٖٞه ُٔلّٜٞ اُز٣َٞن اُؼٖج٢، ٝر٤ٔي اُجؾش ثلهاٍخ تفوا٧ٍب٤ُت اُز٢ 

ا أُغبٍ ؽ٤ش روّٞ اُلهاٍخ ثبٍزغٞاة كٓبؽ َٕٝ إ٤ُٜب أُزقٖٖٕٞ ك٢ ٛن

أَُزِٜي ثل٫ً ٖٓ اٍزغٞاة أَُزِٜي ثؾل مارٚ ، ثب٩ٙبكخ ا٠ُ مُي تظٜود اُلهاٍخ 

 تٌٓب٤ٗخ ٓيط اُؼِّٞ اُيج٤خ ٓغ ػِْ اُز٣َٞن.

و إ٠ُ اُزؼوف ػ٠ِ أُزيِجبد ا٬ُىٓخ ُزيج٤ن 0229ٝٛلكذ كهاٍخسٓؾٔل ،     

بد اُٖ٘بػ٤خ اُؼبِٓخ ك٢ اَُٞم أُٖو١ ٝتصو مُي ثؾٞس اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ اُْوً

ّوًخ  092ػ٠ِ ػ٤٘خ ػْٞائ٤خ ؽغٜٔب ٍزجبٗخ ا٩ ٝٛجوذػ٠ِ ا٧كاء اُز٣َٞو٢. 

تٕ ٛ٘بى ٓزيِجبد ٫ىٓخ ٫ٍزقلاّ ثؾٞس اُز٣َٞن اُؼٖج٢ رْ  ،ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ إ٠ُ

٢ ٝ ٓزقٖٖٕٞ ك٢ ر٤ٖ٘لٜب ك٢ فٌٔ ٓغٔٞػبد ٢ٛ رو٤٘بد اُز٣َٞن اُؼٖج

ٗظبّ ٓؼِٞٓبد ُِز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝ كػْ اُؼٖج٢ ٝاُؼ٬ٔء أُزيٞػٕٞ ٝ اُز٣َٞن

 ا٩كاهح اُؼ٤ِب ٧ْٗيخ اُز٣َٞن اُؼٖج٢. 

و ثبٍزٌٔبٍ عٜٞك ٝٗزبئظ اُجؾٞس اَُبثوخ ٖٓ young , et al 2016ًٔب هبّ س س      

ف٬ٍ رول٣ْ هؤٟ ٓل٤لح ؽٍٞ ػ٤ِٔبد اُزل٤ٌو ُلٟ أَُز٤ٌِٜٖ ٝا٫ٍزغبثبد ا٫رغب٤ٛخ 

ٞ ا٩ػ٬ٗبد اُز٢ اػزٔلد ػ٠ِ اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ، ٝهل رِٕٞٞا إ٠ُ تكُخ رغو٣ج٤خ ُلػْ ٗؾ

ا٫كػبء ثلإ ا٩ػ٬ٕ اُن١ ٣ؾَٔ ّؼٞهاً ثبُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ هبكهاً ػ٠ِ رؼي٣ي ا٧كٌبه 

 اُؾ٤٘٤٘خ ُلٟ أَُز٤ٌِٜٖ.

 08و ٝاُز٢ رٔذ ػ٠ِ ػ٤٘خ ٌٓٞٗخ ٖٓ Raab et al., 2011ٝرِٕٞذ كهاٍخ س    

َٓزِٜي رْ ريج٤ن ثؾٞس اُز٣َٞن اُزو٤ِل٣خ ػ٤ِٜب، ٝأُغٔٞػخ ا٧فوٟ رْ اٍزقلاّ 

َٓزِٜي ٝهل رْ إفزجبهْٛ ث٘بءً  09تعٜيح اُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ اُٞظ٤ل٢ ٝ رزٌٕٞ ٖٓ 

ػ٠ِ ٓؼب٤٣و ٕبهٓخ، رِٕٞذ اُلهاٍخ إ٠ُ ٝعٞك افز٬كبد ًج٤وح ث٤ٖ أُغٔٞػز٤ٖ 

ب ٣زؼِن ثْ٘بٛ أُـ ك٢ ٓ٘بٛن ٓؾلكح رزؼِن ثبرقبم هواه اُْواء ٝرِٕٞذ ت٣ٚبً ك٤ٔ
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إ٠ُ ٓرّواد ػ٤ٔوخ ػٖ ٛج٤ؼخ اُْواء ُِٔغٔٞػخ اُز٢ فٚؼذ ٧عٜيح اُو٤ٖٗ 

أُـ٘ب٢َ٤ٛ ٤ٍٝبٍزْٜ اُْوائ٤خ ٝا٩ٍز٤ً٬ٜخ ؽ٤ش ٣ظٜو ك٢ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٓب ٫ 

 اُزو٤ِل٣خ.٣ظٜو ٖٓ ف٬ٍ رٞع٤ٚ ا٧ٍئِخ ك٢ ثؾٞس اُز٣َٞن 

ثؼ٘ ٓزيِجبد ريج٤ن اُز٣َٞن اُؼٖج٢  (Fisher, et al, 2010) ٝؽلكد كهاٍخ   

ٝاُز٢ رزٔضَ ك٢ رٞك٤و ٓزق٤ٖٖٖ ك٢ اُيت اُ٘ل٢َ ٝتًبك٤٤ٔ٣ٖ ٤٤ٜٖ٘ٓٝ، ثب٩ٙبكخ 

إ٠ُ رٞاكو تعٜيح ُو٤بً رل٤ٌو أَُزِٜي ٝٝٙغ فو٣يخ ػٖج٤خ روثٜ ث٤ٖ ٛنا اُزل٤ٌو 

٣زؼِن ثزي٣ٞو ٓ٘زظ تٝ اُزؼوف ػ٠ِ ٍجت إهلاّ  ٝأُي٣ظ اُز٣َٞو٢، فبٕخ ك٤ٔب

أَُزِٜي ػ٠ِ ٍِٞى ّوائ٢ ٓؼ٤ٖ، ٝإٍُٞٞ إ٠ُ ٓ٘بٛن ا٬ُٝػ٢ ُلٟ أَُزِٜي 

 .ُٔؼوكخ أُٞاهق ٝ أُْبػو أُورجيخ ثًَِٞٚ اُْوائ٢

ٍزوار٤غ٤خ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ وا0223ًٔب ث٤٘ذ كهاٍخ س٣ٍٞق اُيبئ٢ ٝآفوٕٝ ،   

اُزؼوف ػ٠ِ ت٤ٔٛخ اُز٤ْٖٔ ا٩ػ٬ٗبد ٝكوب ُٔب ٣و٣لٙ ٝ ،ا٫كزواٙبد أَُزوج٤ِخ ٝ

٣َٝ٘غْ ٓؼٚ ؽَت ا٩ّبهاد اُٖبكهح ٖٓ أُـ،ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ ا٠ُ ػلك ٖٓ 

ا٫ٍز٘زبعبد، ٛٞ َٓبػلح أَُٞهٕٞ ك٢ ٓؼوكخ اُوواه اُْوائ٢ ثٖٞهح ٓجٌوح 

ٝٓؼوكخ ت١ ٍِؼخ تٝفلٓخ ٣وؿت ثٜب ٝمُي ٖٓ اعَ رؾ٤َٜ٘ب َٓزوج٬ً،  أَُزِٜي

  . أَُزِٜيًٝنُي ٖٓ ٛو٣ن ر٤ْٖٔ اَُِغ ٝا٩ػ٬ٗبد ثٔب ٣زلن ٓغ ؽبعبد ٝهؿجبد 

زضاؼاخ ػٓ ِفَٙٛ اٌح١ٕٓ ئٌٝ اٌّاضٟ ٚٚظائفٗ ٚو١ف١ح اؼررساِٗ  اٌّحٛض اٌصأٝ :

 فٟ اٌرؽ٠ٛك  

و ثلهاٍخ تٗٔبٛ رٞظ٤ق 0225 ،ٝهبّ ٬ًً ٖٓ سهبٍْ، ٝػجل اُوؽٖٔ ، ٝعٔبٍ

اٍُ٘ٞزبُغ٤ب ك٢ ا٩ػ٬ٕ اُز٤ِلي٢ٗٞ٣ ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ رؾ٤ِ٤ِخ ُٕٔٚٔٞ ػلك ٖٓ 

ا٩ػ٬ٗبد، ٝرِٕٞٞا إ٠ُ تٕ رٞظ٤ق اٍُ٘ٞزبُغ٤ب ًلاٍِٞة ؿ٤و ٗٔي٢ ك٢ ا٩ػ٬ٕ 

اُزِلي٢ٗٞ٣ ٣رك١ إ٠ُ عنة ا٫ٗزجبٙ تًضو ٝثيوم تثَٜ ٝتٍوع ك٢ ُٕٜٝٞب ُِغٜٔٞه 

ٛجوبد أُغزٔغ ، ٝإٌٓب٤ٗخ اُزلبػَ ت٣ٚبً ٓغ ا٩ػ٬ٕ ٓٔب ٣ؼَٔ ػ٠ِ ٝإربؽزٜب ُغ٤ٔغ 

 رؾو٤ن ا٫ٍزغبثخ أُيِٞثخ .

و ك٢ كهاٍزٚ ٓلب٤ْٛ ٝآ٤ُبد اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ   Cui ,2015ٝاٍزؼوٗس   

ٝاٍزوار٤غ٤برٚ ٝاُغٜٔٞه أَُزٜلف ، ٝتٝٙؼ تٕ اُْوًبد اُز٢ رَزقلّ اٍزوار٤غ٤خ 
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ُٔب٢ٙ ٫ روؿت ك٢ ث٤غ ٓغوك ٓ٘زظ ثؾل مارٚ ٌُٜٝ٘ب رج٤غ أُ٘زظ اُز٣َٞن ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ا

و كؾبٍٝ   Hakokongas, 2016اُن١ ٣ؾَٔ مًو٣بد ػ٤ٔوخ كافَ أَُزِٜي ، تٓب س

كْٜ ا٤ٌُل٤خ اُز٢ ٣ؼَٔ ثٜب اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ، ٝإٌٓب٤ٗخ رْبثي اُؾ٤ٖ٘ أَُز٘ل إ٠ُ 

ٖٞه اُجٖو٣خ أَُزقلٓخ ك٢ اُلوك ٝإ٠ُ اُغٔبػخ ٓؼبً ٖٓ ف٬ٍ رؾ٤َِ ك٫٫د اُ

اُؾِٔخ ا٩ػ٤ٗ٬خ اُز٢ ػوكذ ثبٍْ " اُؼٞكح إ٠ُ اُِؾظبد " اُزبثؼخ ٧هلّ ّوًخ هٜٞح 

ك٢ كِ٘لٙ ، ٝرَٕٞ إ٠ُ تٗٚ ٗغؾذ اُؾِٔخ ك٢ إصبهح اُؾ٤ٖ٘ أُورجٜ ثبُٔ٘زظ ٖٓ ف٬ٍ 

ٞاد ا٩ّبهح إ٠ُ ربه٣ـ أُ٘زظ اُي٣َٞ ٝاُن١ ٣ٔزل إ٠ُ أَُزوجَ ٝاُزو٤ًي ػ٠ِ ٌَّ ػج

اُوٜٞح ، ًٔب ًْلذ ػٖ ٤ًل٤خ اٍزقلاّ اُيلُٞخ ٝا٧ٓٞٓخ ثـوٗ اٍزؾٚبه اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ 

 أُب٢ٙ اُن١ ٣قلّ ا٫ؽز٤بعبد اُلوك٣خ ٝاُغٔبػ٤خ ٓؼبً .

ثلهاٍخ ٤ًل٤خ ر٘ل٤ن إػ٬ٗبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ  .(Srivastava ,et al ,2017)ٝهبّ     

إػ٬ٗبً رْ ثضْٜ ٖٓ  922ػ٠ِ أُب٢ٙ ك٢ اُزِلي٣ٕٞ اُٜ٘ل١ ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ رؾ٤ِ٤ِخ 

% ٖٓ ػ٤٘خ 20، ٝرج٤ٖ تٕ إػ٬ٗبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ رٔضَ ٣0229٘ب٣و إ٠ُ ك٣َٔجو 

اُلهاٍخ، ٝتٕ ا٩ّبهح إ٠ُ اُزغبهة اُؼبئ٤ِخ أُب٤ٙخ ٢ٛ تًضو ػ٘بٕو اُؾ٤ٖ٘ 

اٍزقلآبً ٝتٕ أُ٘زغبد ماد ا٫ٗـٔبً أُ٘قل٘ ٢ٛ ا٧ًضو اٍزقلآبً ُٜنٙ ا٫ٍزٔبُخ 

 ػ٬ٗبرٜب فبٕخ اُز٢ رٌٕٞ ك٢ ٓوؽِخ اُ٘ٚظ .ك٢ ا

 زضاؼاخ ػٓ اٌىشف ػٓ ِحسزاخ اٌشؼٛض تاٌح١ٕٓ ئٌٝ اٌّاضٟ اٌّحٛض اٌصاٌس :

و تٕ أُ٘زغبد اُز٢ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ Loveland et al ,2010ٝك٢ ٛنا اُٖلك ٣وٟ س      

إ٠ُ أُب٢ٙ ٢ٛ رِي أُ٘زغبد اُز٢ ًبٗذ ّبئؼخ ك٢ أُب٢ٙ ٫ٝ رياٍ رؾظ٠ 

ثإػغبة ٝثْؼج٤خ ؽز٠ ا٥ٕ، ٢ٛٝ ت٣ٚبً أُ٘زغبد اُز٢ رنًو اُلوك ثلاكواػ أُب٢ٙ ، 

ًٔب رج٤ٖ ت٣ٚبً تٕ اُؾبعخ ُ٪ٗزٔبء ٨ُٕبُخ ٝرؾو٤ن ا٫ٍزوواه ٍٜٝ ٓغزٔغ ٓلزٞػ 

ٝؽو ٣غؼَ ثؼ٘ ا٧كواك ُل٣ْٜ اُوؿجخ ك٢ ا٫ؽزلبظ ثؼبكارْٜ ك٢ أُب٢ٙ ، ٝٛٞ ٓب 

ؾلياد اُز٢ رض٤و ٛنا أُب٢ٙ ٜٝٓ٘ب أُ٘زغبد اُز٢ ٣ض٤و ْٓبػو اُؾ٤ٖ٘ ُل٣ْٜ ٌَُ أُ

 ًبٗٞا ٣َزقلٜٓٞٗب هل٣ٔبً.

و كز٬ٕٞ ٖٓ ف٬ٍ كهاٍزْٜ اُزغو٣ج٤خ ػ٠ِ  Feng Chang ,Chen, 2013تٓب س      

ٓلوكح إ٠ُ تٕ ٗٞع أُ٘زظ ٝاُو٤ٔخ اُز٢ ٣ؾووٜب ٢ٛ اُز٢ رؾلك ٗٞع اُؾ٤ٖ٘ اُن١ ٣زْ  925
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٣ق٢و ُِزو٣ٝظ ُٜنا أُ٘زظ ، ًٔب رج٤ٖ تٕ اُؾ٤ٖ٘ ربه/اٍزقلآٚ ك٢ ا٩ػ٬ٕ سّق٢ٖ 

 اُْق٢ٖ ٣لَٚ اٍزقلآٚ ػ٘ل اُزو٣ٝظ ُِٔ٘زغبد اُز٢ ٣زْ اٍز٬ًٜٜب ثٌَْ فبٓ . 

ٓلوكح  25و كهاٍخ ثبٍزقلاّ أُوبث٬د أُزؼٔوخ ػ٠ِ Bitzilekis ,2015ٝتعوٟ س   

٤َ٘ رؼَٔ ػ٠ِ ك٢ ص٬س ٓواؽَ ػٔو٣خ ٓقزِلخ ثبُزيج٤ن ػ٠ِ تٍيٞاٗخ ٤ٍٞٓو٠ ٖٓ اُل٤

ٝرج٤ٖ تٕ ٛنا أُ٘زظ اٍزؾٚو  ،عٜبى رَغ٤َ هل٣ْ تّجٚ ثبُلٞٗٞعواف تٝ اُغوآبكٕٞ 

ػبٓبً كلاًضو ٝتٕ اُنًو٣بد  52اُؾ٤ٖ٘ ُلٟ أُغٔٞػخ اُضبُضخ تًضو ٝاُن٣ٖ رجِؾ تػٔبهْٛ 

ٝاُْٞم ٫ٍزؼبكح أُب٢ٙ ًبٕ كاكؼبً ه٣ٞبً ُِْواء ُٜنٙ ا٧ٍيٞاٗخ ؛ كْٜ ٣وكٕٚٞ اُؼبُْ 

 ٢ٔ ٣ٖٝوٕٝ ػ٠ِ ٓب٤ْٜٙ ٓغ ٛنا أُ٘زظ .اُوه

ٖٓ اُي٬ة  32و ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ  Batcho et al, 2011ٝارلن س    

و Hafees & Wei & Rahman 2014,ٖٓ ا٥ثبء ٓغ رَٕٞ إ٤ُٚ س 92اُغبٓؼ٤٤ٖ ٝ

ٓلوكح ٖٓ ٌٍبٕ ٓب٤ُي٣ب ؽ٤ش ارٚؼ تٕ فجواد  222ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ 

ٝا٣٫غبث٤خ ُٜب رلاص٤و إ٣غبث٢ ػ٠ِ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ػ٘ل ْٓبٛلح  اُيلُٞخ اَُؼ٤لح

 ٕٞه رؾَٔ إّبهاد ُِٔب٢ٙ ، ًٝبٗذ اُلهاٍخ ا٧ف٤وح ػوٙذ ػ٠ِ أُجؾٞص٤ٖ ٕٞهاً 

ًًٞب٫ًٞ ، ًٔب ثؾضذ كهاٍبد تفوٟ رلاص٤و رٌواه ٓضَ ُٔٔض٤ِٖ هلا٢ٓ ،ٝٓ٘زغبد هل٣ٔخ 

و إ٠ُ تٕ أَُز٤ٌِٜٖ  0222 ،يبٕ ٝآفوّٕٝواء أُ٘زظ ىل٢ أُب٢ٙ ، ٝهل رَٕٞ سٍِ

اُن٣ٖ ًبٗٞا ٣َزقلٕٓٞ أُ٘زظ ثٌَْ ًج٤و تص٘بء ٛلُٞزْٜ ًبٗٞا تًضو ّؼٞهاً ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ 

 أُب٢ٙ اُن١ ٣َزؾٚوٙ ٛنا أُ٘زظ .

  اٌؼلالح اٌح١ٕٓ اٌٝ اٌّاضٟ ٚلطاضاخ شطاء إٌّرعاخ  اٌّحٛض اٌصاٌس :

ؼوف ػ٠ِ ػ٬هخ ا٩هرجبٛ ث٤ٖ ًَ ٖٓ و إ٠ُ اُز0223ٛلكذ كهاٍخ اُؼجب٠ٍ س     

ُيلُٞخ ٝتثؼبك اُضوخ ك٠ أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ أُ٘يٞهخ ا٣٩غبث٤خ ٝتثؼبك ااُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ػ٬ٓخ 

اُؾل ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ، ٝاُزؼوف ػ٠ِ رلاص٤و تثؼبك اُضوخ ك٠ أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ 

ٝتثؼبك اُؾل ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ أُ٘يٞهخ ا٣٩غبث٤خ ػ٠ِ ًَ ٖٓ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ػ٬ٓخ اُيلُٞخ 

اُزغبه٣خ ثب٩ٙبكخ إ٠ُ ٓؼوكخ رلاص٤و ر٤ٍٜٞ اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ػ٬ٓخ اُيلُٞخ ػ٠ِ اُؼ٬هخ ث٤ٖ 

تثؼبك اُضوخ ك٠ أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ أُ٘يٞهخ ا٣٩غبث٤خ ٝتثؼبك اُؾل ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ 

ٖٓ تثؼبك إ٣غبث٠ ٓؼٟ٘ٞ ث٤ٖ ًَ   اُزغبه٣خ، ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ إ٠ُ ٝعٞك ػ٬هخ اهرجبٛ
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 0202  واثغاُؼلك اُ                              أُغِل اُضب٢ٗ ػْو                                   

 222 

 

تثؼبك اُيلُٞخ ٝ ػ٬ٓخ  اُضوخ ك٠ أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ أُ٘يٞهخ ا٣٩غبث٤خ ٝاُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ

 خ.اُؾل ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣

  و اُزؼوف ػ٠ِ رلاص٤و أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ0221ٝٛلكذ كهاٍخ اثٞػبٓو ٝاَُؼ٤لس    

  هبئٔخ اٍزوٖبء ػ٠ِ ٤٘022خ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝهل رْ رٞى٣غٛأُ٘يٞهخ ػ٠ِ اُٖٞهح اُن

ٝعٞك  ٜٛٔبػ٬ٔء ٓغٔغ اُج٬ٛ ثبُغيائو، ٝرْ اُزَٕٞ إ٠ُ ٓغٔٞػخ ٖٓ اُ٘زبئظ ٖٓ ت

 ٤٘خ ع٤لح ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ.ٛإ٣غبث٠ ٌُِِٔخ أُ٘يٞهخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ك٠ ث٘بء ٕٞهح م  رلاص٤و

أُزيا٣لح ٧ٌّبٍ اُؾ٤ٖ٘   ػ٠ِ كؾٔ ا٤ٔٛ٧خ (Khamis,2016) كهاٍخ  ٝرِٕٞذ   

اُضٔب٤٘٤ٗبد إ٠ُ   ٖٓ تٝائَ ٚك٢ اُزو٣ٝظ ُؼ٬ٓخ رغبه٣خ هل٣ٔخ ُٔ٘زظ ّب١ ّبع اٍزقلآ

اُلهاٍخ   نٙٛ، ٝاػزٔلد  Tea Bushells تٝائَ اُزَؼ٤٘بد ٠ٛٝ ػ٬ٓخ ّبٟ ثَّٞ

 نٙ اُؼ٬ٓخ ػ٠ِ ٓغٔٞػخ ٖٓ ا٩ػ٬ٗبد سك٠ اُٖؾق ٝأُغ٬دٜك٠ إصبهح اُؾ٤ٖ٘ ُ

٣ٕٞو ٝأُٞاك اُزو٣ٝغ٤خ ٝأُوزيلبد اُٖؾل٤خ اُ٘بكهح ٝٓنًواد اُْوًخ ٝاُز٤ِلي

ػٖ  ٛبذ اُلهاٍخ ثٔب ٣رًل ت٤ٔٛخ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ا٤ُ٘ٛٞخ ٝر٤٤ٔيٜأُ٘زغخ، ٝاٗز

 .ا٧فوٟ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ

 098و ثلهاٍخ اٍزٌْبك٤خ ػ٠ِ  Hemetsberger & Pirker, 2016ٝهبّ س     

ػبٓبً ر٬ٕٞ إ٠ُ تٕ اُٖٞه اُز٢ ٣٘ظو إ٤ُٜب ػ٠ِ  90-28ٖ ٓلوكح رزواٝػ تػٔبهْٛ ث٤

تٜٗب رض٤و ا٧ٕبُخ ٝاُؾ٤ٖ٘ ُٜب رلاص٤و ػ٠ِ رو٤٤ْٜٔ ُٜنٙ اُٖٞه . ًٔب رِٕٞذ ت٣ٚبً س 

Phau & Marchegiani, 2009 ٓلوكح إ٠ُ  529و ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ رغو٣ج٤خ ػ٠ِ

اىكاكد أُْبػو ا٣٩غبث٤خ تٗٚ ًِٔب اىكاك اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ اُْق٢ٖ ًِٔب 

 ًبُزلبؤٍ ٝاُجٜغخ ٝاُٖلبء ٝاُٜلٝء ٝاُؼيبء .

ْٜ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ اُزٍٞغ ك٠ كو ,Shields and Johnson  2016لكذ كهاٍخ سٛٝ     

٤ٌِٖ ثَجت اهرجبٛ اُؼ٬ٓخ ثنًو٣بد ٜثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ َُِٔز إ٠ُ اُيلُٞخ ٝػ٬هزٚ

٤ٌِٖ ًٜ ُْٔبػو اُؾ٤ٖ٘ ُلٟ أَُزػي٣يح ػٖ أُب٢ٙ، ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ ا٠ُ ٓو٤ب

 Muehling et al) ْ ك٠ ؽ٤ٖ ثؾضذ كهاٍخ سٜإ٠ُ ػ٬ٓخ رغبه٣خ ٓؼ٤٘خ ٓ٘ن ٛلُٞز

ك٢ رلاص٤و اهرجبٛ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اَُبثوخ ك٢ ٓوؽِخ اُيلُٞخ ػ٠ِ هكٝك تكؼبٍ 2016,

ػْ ٤ٌِٖ ػ٠ِ ا٩ػ٬ٗبد ماد اُيبثغ أُض٤و ُْٔبػو اُؾ٤ٖ٘، ٝعبءد اُ٘زبئظ ُزلٜأَُز
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رلاص٤و ػ٠ِ ٗٞا٣ب اُْواء ،ًٔب  ُٜب بٜتٕ رلاص٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ػ٬ٓبد اُيلُٞخ أُؼِٖ ػ٘

هكٝكًا تًضو  ٚاٍز٘زغذ اُلهاٍخ تٕ ا٩ػ٬ٕ أُض٤و ُِؾ٤ٖ٘ ُؼ٬ٓبد اُيلُٞخ ٣ٌٕٞ ُ

 إ٣غبث٤خ ٖٓ ا٩ػ٬ٕ ؿ٤و أُض٤و ُِؾ٤ٖ٘ ُزِي اُؼ٬ٓبد.

٤و اُؾ٤ٖ٘ ػ٠ِ ٗٞا٣ب اُْواء و إ٠ُ تٕ رلاصMuehling et al, 2012ٝرَٕٞ س      

ٝا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٛٞ ا٧ًضو ٝٙٞؽبً ثبَُ٘جخ ٧ُٝئي اُن٣ٖ ٣ؾزلظٕٞ 

 .ثجؼ٘ أُؼب٢ٗ اُْق٤ٖخ تٝ اُنًو٣بد أُب٤ٙخ ٓغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أُؼِٖ ػٜ٘ب

 و ثبٍزقلاّ أُٜ٘ظ ّجٚ اُزغو٣ج٢ ػ٠ِ Bray ,2014ًٔب ارلن ٓؼْٜ ت٣ٚبً كهاٍخ س     

ٓلوكح ٝرَٕٞ إ٠ُ تٕ ا٩ػ٬ٕ  022ػ٤٘خ ٓزبؽخ ٖٓ اُي٬ة اُغبٓؼ٤٤ٖ ٝثِؾ ػلكْٛ 

اُقبٓ ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ػ٘لٓب ٣وزوٕ ثٔ٘زغبد ماد اٗـٔبً ٓ٘قل٘ ٣ٌٕٞ ُل٣ٚ 

اُولهح ػ٠ِ اُزلاص٤و ػ٠ِ ا٫رغبٙ ٗؾٞ أُ٘زظ ٝا٤ُ٘خ اُْوائ٤خ َُِٔز٤ٌِٜٖ ٖٓ ا٩ٗبس 

 ٕـبه اَُٖ .

و كؾبٍٝ اٌُْق ػٖ كٝه اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ك٢ Abrahamse ,2014تٓب س    

ا٫رٖب٫د ٓغ أُ٘زظ ك٢ تؽل ا٧ٍٞام ثغ٘ٞة تكو٣و٤ب ٖٓ ف٬ٍ أُوبث٬د ّجٚ 

ٖٓ ا٧كبههخ ، ٝارٚؼ اْٜٗ ٣ؼبٕٗٞ ٖٓ اُوِن اُضوبك٢ ٝاُز٣ِْٞ  فَٔخأُ٘ظٔخ ػ٠ِ 

 ٢ٙ ٓغ أُ٘زغبد ػ٠ِ ا٣ُٜٞخ ، ٝتٕ ٛنا اَُٞم ٍو٣غ اُزلاصو ثبرٖب٫د اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب

َٓزٌِٜبً ،  828و كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ  Kessous& Chandon,2015ٝتعوٟ س    

ٝارٚؼ تٕ ؽبُخ اُؾ٤ٖ٘ اُز٢ اٍزؾٚورٜب أُ٘زغبد ٓؾَ اُلهاٍخ ًبٕ ُٜب رلاص٤و إ٣غبث٢ 

ػ٠ِ اهرجبْٜٛ ثٜب ٝا٫رغبٙ ٗؾٞٛب ٝاُوؿجخ ك٢ ّوائٜب ًٜل٣خ ٝاُوؿجخ ك٢ ّواء 

 & Toledoُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ . ًٔب ثؾش س ٓ٘زغبد تفوٟ ربثؼخ ُ٘لٌ ا

Lopes,2016 و ًٔب مًوٗب َٓجوبً رلاص٤و " اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ" ػ٠ِ ارغبٙ ٫ٝٝء

اُؼ٬ٔء ُج٘ي ٓب ٝػ٬ٓزٚ اُزغبه٣خ أُ٘ز٤ٜخ ثؼل ا٫ٗلٓبط ٓغ ث٘ي آفو ، ٝرج٤ٖ تٕ ٛ٘بى 

ٝػ٬ٓزٚ اُزغبه٣خ ػ٬هخ إ٣غبث٤خ ث٤ٖ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ٝث٤ٖ ا٫رغبٙ ٗؾٞ اُج٘ي اُول٣ْ 

أُ٘ز٤ٜخ ،ًٔب رٞعل ػ٬هخ ٍِج٤خ ث٤ٖ ا٫رغبٙ ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أُ٘ز٤ٜخ ٝث٤ٖ ًَ 

 ٖٓ ا٫رغبٙ ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُغل٣لح ٫ٝٝء أَُزِٜي ٗؾٞٛب .

ٓلوكح رزواٝػ  000و كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ  Betti & Jahandad ,2016ٝتعوٟ س    
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و ٖٓ ا٩ٗبس،  ٝر٬ٕٞ إ٠ُ تٕ 229هاً ،س مًٞ و223ػبٓبً س 95 – 23تػٔبهْٛ ث٤ٖ 

ن أُؼزبك اُن١ ٣ٞٙؼ تٕ ٣اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ُٚ رلاص٤و ػ٠ِ ٜٗٔ اُزَٞ

اُؼ٬ٔء ٣لِٕٚٞ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ أُؼوٝكخ ع٤لاً ثبَُ٘جخ ُْٜ ٝاُز٢ رزَن ٓغ 

ٕٞهرْٜ اُز٢ رزٞم ُِٔب٢ٙ ٓٔب ٣غؼَ ٖٓ اُٖؼت ػ٠ِ أُ٘زغبد اُغل٣لح تٕ رٌٕٞ 

بعؾخ ؛ كْٜ ػ٬ٔء ٓق٤ِٖٖ ك٢ ا٧ؿِت ػ٠ِ أُلٟ اُي٣َٞ ثٔغوك كفٍٞ أُ٘زظ ك٢ ٗ

هٝر٤ٖ ا٫ٍز٬ٜى ٤ْ٣ٝو ٛنا اَُِٞى إ٠ُ إ ا٧كواك اُن٣ٖ ٣ْؼوٕٝ ثبُؾ٤ٖ٘ اُْل٣ل 

٣ٌٖٔ تٕ ٣ٔضِٞا ّو٣ؾخ ٓوثؾخ ُغٜبد اُز٣َٞن اُواؿجخ ك٢ اُؾٍٖٞ ػ٠ِ هبػلح 

 ػ٬ٔء تًضو ٫ٝءً .

و كول ر٬ٕٞ ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ رؾ٤ِ٤ِخ ٤ًل٤خ ُٔٞاهغ  Preseren & Koklic, 2017تٓب س 

ا٩ٗزوٗذ سأُ٘زل٣بدو اُز٢ رؼوٗ أُ٘بهْبد أُزؼِوخ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ إ٠ُ رلاص٤و 

اُؾ٤ٖ٘ ػ٠ِ ٕ٘غ اُوواه ُلٟ أَُزِٜي ك٢ ٍِٞك٤٘٤ب ٝتٗٚ ٫ ٣ياٍ اُؼل٣ل ٖٓ أَُز٤ٌِٜٖ 

 ول٣ٔخ ٣ٝؼوثٕٞ ػٖ رل٤ِْٜٚ ُٜب .٣ْؼوٕٝ ثبُؾ٤ٖ٘ ٗؾٞ اُؼل٣ل ٖٓ أُ٘زغبد اُ

ٓلوكح  093و ػ٠ِ ػ٤٘خ ثِـذ  Muehling & Pascal, 2012ًٔب رَٕٞ س   

ػبٓبً إ٠ُ اُزلاص٤و ا٣٩غبث٢ ٩ػ٬ٕ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ  82 – 23ٝرواٝؽذ تػٔبهْٛ ث٤ٖ 

أُب٢ٙ اُن١ ٣ؾ١ٞ ًب٤ٓوا ر٣ٖٞو كٞرٞؿواك٢ ػ٠ِ ا٫رغبٙ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ٝٗؾٞ 

 بد إ٣غبث٤خ ٗؾٞ أُؼِٖ.أُ٘زظ ٝر٤ُٞل اٗيجبػ

و ٖٓ ف٬ٍ رو٤٤ْ ّبَٓ ٨ُثؾبس ك٢ ٓغبٍ اُْؼٞه Gineikiene 2012,ًٔب هلّس      

ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ٗٔٞمعبً ٣ٞٙؼ ٗزبئظ ٛنا اُْؼٞه ثؼل اُزؼوٗ ٩ّبهاد 

تٝٓض٤واد ٓؼ٤٘خ ٓضَ ٓ٘زغبد تٝ ػ٬ٓبد رغبه٣خ هل٣ٔخ تٝ اػ٬ٕ ٣ض٤و اُؾ٤ٖ٘ تٝ ؿ٤و 

، ٝا٫رغبٙ ٗؾٞٙ، اُزل٤َٚ ُٔ٘زظ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙنٙ اُ٘زبئظ ك٢ مُي ، ٝرزٔضَ ٛ

٫رغبٙ ٗؾٞ ٝاَُِٞى اُْوائ٢ ُٚ ، ٝرنًو اُوٍبُخ ا٩ػ٤ٗ٬خ اُز٢ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ ٝا

 .ا٩ػ٬ٕ ُلٟ أَُزِٜي

ٓلوكح  022و ػ٠ِ ػ٤٘خ ثِـذ  Merchant at al ,2013ٝارلوذ ٓؼْٜ كهاٍخ س      

ٝثبُزيج٤ن ػ٠ِ إػ٬ٕ ُج٤ج٢َ  ؽ٤ش رج٤ٖ تٕ اُٖٞه اَُبثوخ ٖٓ أُب٢ٙ اُز٢ تصبهٛب 

ا٩ػ٬ٕ ًبٕ ُٜب رلاص٤و إ٣غبث٢ ػ٠ِ ا٫رغبٙ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ًٝبٕ ُٜنا ا٫رغبٙ ٗؾٞ 
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 ا٩ػ٬ٕ رلاص٤و إ٣غبث٢ ػ٠ِ أُ٘زظ أُؼِٖ ػ٘ٚ ٝاُ٘ٞا٣ب اُْوائ٤خ.

ؼل٣ل ٖٓ اُلهاٍبد ُجؾش ٗزبئظ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ػ٠ِ ٓلهًبد ا٧كواك ًٔب تعو٣ذ اُ    

 ,Braun  La Tour et alٝارغبٛبرْٜ ٗؾٞ أُ٘زظ ٝا٤ُ٘خ اُْوائ٤خ ، ٜٝٓ٘ب كهاٍخ س 

و ٌُِْق ػٖ اُؼ٬هخ ث٤ٖ مًو٣بد ا٧كواك ػٖ اٍزقلآبرْٜ ُِٔ٘زظ تص٘بء اُيلُٞخ  2017

كوكاً  ٬82ٍ أُوبث٬د ػجو اُٜبرق ٓغ ٝث٤ٖ ٓلهًبرْٜ ٗؾٞٙ . تعو٣ذ اُلهاٍخ ٖٓ ف

تع٤بٍ ٓقزِلخ ٖٓ َٓز٢ٌِٜ ا٤َُبهاد ، ٝتّبهد اُ٘زبئظ إ٠ُ تٕ رغبهة  ٣9ٔضِٕٞ 

ا٧كواك ٝفجوارْٜ أُجٌوح ٝاُؾ٤ٖ٘ ُٜب ٣رصو ػ٠ِ اُزل٬٤ٚد اُؾب٤ُخ ٝأَُزوج٤ِخ ثؾ٤ش 

٠ُ ٓغ أُ٘زظ ٣ٌٖٔ اُز٘جر ثٜب ػجو كٝهح ؽ٤بح أَُزِٜي ٝتٗٚ ًِٔب ًبٗذ اُزغبهة ا٧ٝ

تًضو ثؼلاً ًِٔب ًْلذ ػٖ ٓؼب٢ٗ هٓي٣خ َُِٔز٤ٌِٜٖ ػٖ أُ٘زظ ٓٔب ٣ٞكو َُِٔٞه٤ٖ 

 أُرّواد ُلْٜ تكٌبهْٛ ْٝٓبػوْٛ ٗؾٞ ٛنا أُ٘زظ.

 231و ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ َٓؾ٤خ ػ٠ِ   Sierra & Mcquitty ,2017ًٔب رَٕٞ س     

٠ُ أُب٢ٙ رزلاصو ثبُْٞم ُِٔب٢ٙ ٓلوكح إ٠ُ تٕ ٗٞا٣ب أَُز٤ٌِٜٖ ُْواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ إ

ٝا٫رغبٙ ٗؾٞٙ ، ًٔب تًلد اُلهاٍخ تٗٚ ػ٘لٓب ٣زؼوٗ أَُزِٜي ُٔ٘زظ ٓب ٣ٝزنًو تٗٚ ًبٕ 

 .٣ْزو٣ٚ ك٢ ٛلُٞزٚ تٝ ٓغ تٕلهبئٚ هل٣ٔبً ؛ كٖٔ أُؾزَٔ تٕ ٣يكاك ّواؤٙ ُٜنا أُ٘زظ

٣ج٢ و ٖٓ ف٬ٍ أُٜ٘ظ اُزغو Marchegiani & Phau ,2018ٝرَٕٞ ت٣ٚلا س     

ػبٓبً ثبُزيج٤ن ػ٠ِ  05 – 21ٓلوكح ٖٓ اُي٬ة ٝرزواٝػ تػٔبهْٛ ث٤ٖ  929ػ٠ِ 

ك٤ِْ ًٞكاى إ٠ُ تٕ ا٩ػ٬ٗبد اُزِلي٤ٗٞ٣خ اُز٢ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ اُزبه٣ق٢ هبكهح ػ٠ِ ر٣ٌٖٞ 

ارغبٛبد إ٣غبث٤خ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ٝأُ٘زظ أُؼِٖ ػ٘ٚ ٝاؽزٔب٤ُخ تًجو ُْوائٚ . ٣ٝزلن ٓغ 

 & Bambauer – Sachseٍبٌّ ٝع٤وٍ  –إ٤ُٚ ثبٓجٞه  ٛنٙ اُلهاٍخ ٓب رَٕٞ

Gier 2019   ْٓبهًبً ك٢ اُزغوثخ ا٠ُٝ٧ ،  912ٖٓ ف٬ٍ كهاٍز٤ٖ رغو٣ج٤ز٤ٖ ػ٠ِ

ْٓبهًبً ك٢ اُزغوثخ اُضب٤ٗخ ؽ٤ش ارٚؼ تٕ إػ٬ٗبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ٝٛنٙ  985ٝ

 ظ ٝٗٞا٣ب اُْواء .أُْبػو ررصو ثلٝهٛب ػ٠ِ ارغبٛبد ا٧كواك ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ ٝٗؾٞ أُ٘ز

 اٌرؼم١ة ػٍٝ اٌسضاؼاخ اٌؽاتمح:

 ِٓ اٌؼطع اٌؽاتك ٌٍسضاؼاخ اٌؽاتمح ٠ّىٓ ٌٍثاحس ئتساء اٌّلاحظاخ الأذ١ح:

ؽظ٠ ٓٞٙٞع ٓؾلكاد اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ٝرلاص٤و  -
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اُجبؽضٕٞ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ اُن١ رض٤وٙ ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ًٔب تِٛن ػ٤ِٜب 

ك٢ ؽلٝك  –ثبٛزٔبّ ًج٤و ٖٓ عبٗت اُلهاٍبد ا٧ع٘ج٤خ ٝر٘له اُلهاٍبد اُؼوث٤خ 

ماد اُِٖخ أُجبّوح ثٜنا أُٞٙٞع ٝٛٞ ٓب ٣ؼٌٌ ت٤ٔٛخ ٛنا   -إ٬ٛع اُجبؽضخ 

 أُٞٙٞع ك٢ أٌُزجخ اُؼوث٤خ .

ارلوذ ٓؼظْ اُلهاٍبد ػ٠ِ ظٜٞه ٓغبٍ اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ثإػزجبهٙ تؽلس ٓغبٍ  -

اُز٣َٞن ٝاُنٟ ُٚ ٓيا٣بٙ اُؼل٣ل ٝرلاص٤وٙ ا٣٩غبث٠ ػ٠ِ ٍِٞى أَُزِٜي ٝإرقبمٙ ك٠ 

هواه اُْواء ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ ثؼ٘ اُ٘ٞاؽ٠ ا٩ف٬ه٤خ اُٞاعت ٓواػزٜب ػ٘ل ريج٤وٚ 

 ػ٠ِ ثؼ٘ أُ٘زغبد اُـ٤و ٕؾ٤خ.

ارلوذ اُلهاٍبد اَُبثوخ ػ٠ِ تٕ ٛ٘بى رٞعٜبً ًج٤واً ٖٓ عبٗت اُْوًبد ٫ٍزقلاّ  -

 ُز٣َٞن اُؼٖج٢.ثؾٞس ا

اٛزٔذ اُلهاٍبد اَُبثوخ ثزؾل٣ل ثؼ٘ ٓزيِجبد ثؾٞس اُز٣َٞن اُؼٖج٢، ث٤٘ٔب   -

هًيد اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ ػ٠ِ ر٤ٖ٘ق ٓؼظْ ٓزيِجبد ثؾٞس اُز٣َٞن اُؼٖج٢ 

 ا٬ُٔئٔخ ُِج٤ئخ أُٖو٣خ.

ر٘ٞػذ أُ٘بٛظ اُجؾض٤خ اُز٢ اػزٔلد ػ٤ِٜب اُلهاٍبد ا٧ع٘ج٤خ ٓب ث٤ٖ كهاٍبد  -

 ٣ج٤خَٓؾ٤خ ٝرغو

ًٔب ر٘ٞػذ تكٝاد عٔغ اُج٤بٗبد ٓب ث٤ٖ اٍزٔبهح اٍزج٤بٕ ، ٝٓوبث٬د ٓزؼٔوخ ،  -

ٝاٍزٔبهح رؾ٤َِ ٕٓٚٔٞ ، ٝعٔبػبد اُ٘وبُ أُوًيح . ٝهل اػزٔلد اُلهاٍخ 

اُؾب٤ُخ ػ٠ِ ٜٓ٘ظ أَُؼ ثْو٤ٚ ا٢ٌُٔ ٝا٤ٌُل٢ ًٔب ػوٙذ اُجبؽضخ ػ٠ِ 

أُوبث٬د أُزؼٔوخ ٕٞه ٧ؿِلخ أُجؾٞص٤ٖ هجَ اُجلء ك٢ اٍزٔبهح ا٫ٍزج٤بٕ ٝتص٘بء 

ثؾ٤ش ٣قزبه  أُ٘زغبد ٓؾَ اُلهاٍخ س أَُزووح / ؿ٤و أَُزووح ك٢ اَُٞمو

أُجؾٞس ؿ٬ف ٝاؽل ٣ٝزؾلس ػٖ مًو٣برٚ ٓغ ٛنا أُ٘زظ ، ٝهل ًبٕ ٛنا 

ا٧ٍِٞة ٛٞ ا٧ًضو ٤ّٞػبً ك٢ اُلهاٍبد أَُؾ٤خ ا٧ع٘ج٤خ اُز٢ تعو٣ذ ُجؾش 

 ٗؾٞ ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ .ارغبٛبد اُغٜٔٞه ًٍِْٜٝٞ 
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 :اٌفعٛج ت١ٓ اٌسضاؼاخ اٌؽاتمح ٚاٌسضاؼح اٌحا١ٌح

تؿِت اُلهاٍبد اُز٠ ر٘بُٝذ ًَ ٖٓ ٓزـ٤واد اُجؾش رٔذ ك٠ ث٤ئخ تع٘ج٤خ ث٤٘ٔب  -

رٔذ اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ ك٠ ث٤ئخ ػوث٤خ ٝثٖلخ فبٕخ ث٤ئخ ٖٓو٣خ ٝعٔؼذ ث٤ٖ 

 ..أُزـ٤واد اُض٬س

ػٖ اُلهاٍبد اَُبثوخ ٖٓ ؽ٤ش اُٜلف ٝأُغبٍ، كٖٔ ؽ٤ش رقزِق اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ  -

اُٜلف ٝأُغبٍ ؽ٤ش هًيد ٛنٙ اُلهاٍخ ػ٠ِ ٓؾلكاد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٠ 

ُلػْ هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ، ؽ٤ش ُْ ٣َجن  ٓقبٛجخ ؽٞاً

 إعواء ٛنٙ اُ٘ٞػ٤خ ٖٓ اُلهاٍبد ك٢ ٛنا اُويبع.

ُز٠ ر٘بُٝذ اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٠ٙ إ٫ تٕ ثبُوؿْ ٖٓ ٝعٞك ثؼ٘ اُلهاٍبد ا -

ر٘بُٝذ ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ه٤ِِخ علا، ًٔب تٕ ري٣ٞو   اُلهاٍبد اُز٠

 ٣٫ياٍ ٓيوٝػ ُِجؾش ٣ٝؾزبط ُِٔي٣ل ٖٓ اُلهاٍبد . ٜبأُو٤بً اُقبٓ ث

و ٚٝث٘بء ػ٠ِ ٓب ٍجن ٖٓ كهاٍبد ٍبثوخ ٫ رٞعل كهاٍخ سك٠ ؽلٝك ػِْ اُجبؽض -

ا٫ٍزلبكح ٖٓ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ُلػْ هواهاد ر٘بُٝذ 

 ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ.

 شا١ٔاً:ِطاظؼح الأزت١اخ 

 أ. اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٝ 

رؼيٟ اُلهاٍبد ا٠ُٝ٧ ثبٍزقلاّ تكٝاد ػِْ ا٧ػٖبة ُوثٜ رلاص٤و اُْ٘بٛ        

ػِْ ا٧ػٖبة ك٢ اُؼ٬ٓبد ،ثزيج٤ن  2393اٌُٜوثبئ٢ ك٢ اُلٓبؽ ٣ؼٞك إ٠ُ ٍ٘خ

 وMorin,2011 اُزغبه٣خ ٝػِْ اُ٘لٌ أَُزِٜي.س

 Aleًٝبٗذ اُِؾظخ أُٜٔخ ك٢ ربه٣ـ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٘لٓب اٍزقلاّ ا٧ٍزبم    

Smidth ، و ٓؾبُٝخ ٓ٘ٚ ُٞٙغ ٧0220ٍٝ ٓوح ٖٓيِؼ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ ػبّ س

ا٧كواك اُوواه، ٖٝٓ ث٤ٖ تّٜو اُزغبهة ٗٔٞمط ٣ْوػ ك٤ٚ ٝثيو٣وخ اًضو كهخ ٤ًق ٣زقن 

و ك٢ رغوثخ 0229س اُز٢ تػِٖ ػٜ٘ب ػٖ ٬٤ٓك ػِْ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝثٌَْ ه٢ٍٔ ػبـْ

ك٢ عبٓؼخ ثب٣ِٞ ُِيت ك٢ ٤ٍٛٞزٖ  Read montgueا٫ٌُٞ ا٤ُْٜوح اُز٢ هبّ ثٜب اُلًزٞه
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٫ ّقٔ ػ٠ِ ٓ٘زغ٢ اًٌُٞب ًٞ 89ثزيج٤ن رٌُ٘ٞٞع٤ب اُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ ػ٠ِ  

ٝاُج٤ج٢َ، ٖٝٓ ف٬ٍ ٓواهجخ ْٗبٛ اُلٓبؽ ك٢ اُغيء اُن١ ٣وّٞ ثؼ٤ِٔبد ا٩ؽَبً ٝاُيؼْ 

رج٤ٖ ػ٘ل هؤ٣خ اًٌُٞب ٫ًٞ اىكاك ْٗبٛ أُـ ػ٘ل َٓزٟٞ اُوْوح اٍُٞي٤خ ُٔولٓخ اُلٔ 

اُغج٢ٜ كزج٤ٖ ثؼل رؾ٤َِ اُ٘زبئظ تٗٚ ك٢ أُوح ا٠ُٝ٧ كٕٝ اظٜبه اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ كلإ 

ٖ ٕوؽٞا ثلاْٜٗ ٣لِٕٚٞ ٓنام اُج٤ج٢َ، ٌُٖٝ ػ٘ل اظٜبه اُؼ٬ٓخ ٖٗق أُقزجو٣

اُزغبه٣خ كض٬صخ تهثبع أَُز٤ٌِٜٖ ٕوؽٞا تْٜٗ ٣لِٕٚٞ اًٌُٞب ٫ًٞ، ٝهل ٕؾت مُي 

ثزـ٤٤و ِٓؾٞظ ك٢ تْٗيخ تكٓـزْٜ ٝتٕ ٓ٘بٛن ٓقزِلخ ٖٓ اُلٓبؽ ٣غو١ ر٤ْ٘يٜب ػ٘لٓب 

٣ؼوكٜب، ٝٛنا ٓب ٣ضجذ تصو اُؼ٬ٓخ ٣ؼوف أَُزِٜي اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٓوبهٗخ ػ٘لٓب ٫

اُزغبه٣خ ػ٠ِ كٓبؽ أَُزِٜي، ٝثبُزب٢ُ ٓضِذ ٛنٙ اُزغوثخ ك٬٤ًُ ػ٤ِٔبً ػ٠ِ هلهح اُؼ٬ٓخ 

اُزغبه٣خ ػ٠ِ رٞع٤ٚ ف٤بهاد أَُزِٜي ٝكزؾذ اُجبة تٓبّ ْٓبه٣غ اُز٣َٞن 

 و.Pop alet,2014اُؼٖج٢س

 ِٟفَٙٛ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظث 

زقلّ اُجبؽضٕٞ ٜٗغبً ٓزؼلك اُزقٖٖبد ك٢ اُزيٞه ك٢ اَُ٘ٞاد ا٧ف٤وح اٍ      

اُؼ٢ِٔ، ٓٔب تكٟ إ٠ُ هؤٟ ٝاًزْبكبد عل٣لح، كبٍزقلاّ تٍب٤ُت ػِْ ا٧ػٖبة اًزَت 

ت٤ٔٛخ ك٢ ٓقزِق ريج٤وبد اُز٣َٞن ُلْٜ ٍِٞى أَُزِٜي، ٝثبُزب٢ُ كلإ اُز٣َٞن 

بؽ رقٖٖبد ٓقزِلخ ٢ٛٝ ػِْ ا٧ػٖبة سكهاٍخ اُلٓ 9اُؼٖج٢ ٛٞ ٓؾِٖخ كٓظ  

هخ ث٤ٖ اُؼوَ ٝاَُِٞى اُجْو١و، اُز٣َٞن اُؼ٬اُجْو١و، ػِْ اُ٘لٌ أُؼوك٢ سكهاٍخ 

س٩كاهح أَُرُٝخ ػٖ ريٞه أُ٘زغبد ٝاُقلٓبد اُغل٣لح ٝأُوثؾخ ُزِج٤خ اؽز٤بعبد 

 و .Santos, et al,2015أَُزِٜيو س

٣َزقلّ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ رٌُ٘ٞٞع٤ب اُز٣ٖٞو اُلٓبؿ٢ ٓضَ رقي٤ٜ ًٜوثبئ٤خ       

آ٫د اُز٣ٖٞو ثبُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ اُٞظ٤ل٢، ُلْٜ ا٫ٍزغبثبد اُؼٖج٤خ ٝاُلٓبؽ 

َُِٔز٤ٌِٜٖ ُٔؾلياد اُز٣َٞن  ا٩ػ٬ٗبد ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٝأُ٘زغبد اُز٢ رَبػل 

اُلٓبؽو ُٔؼوكخ ٤ًل٤خ رؼبَٓ أَُزِٜي ٓغ اُجبؽض٤ٖ إ٠ُ اُ٘ظو إ٠ُ اُٖ٘لٝم ا٧ٍٞك س

اُٖٞه ٝاُوٍبئَ ٝتصوٛنا ػ٠ِ ترقبم اُوواه اُْوائ٢، كبُزٌُ٘ٞٞع٤ب أُزيٞهح، ٍبػلد 

أَُٞه٤ٖ ػ٠ِ ٤ٕبؿخ اٍزوار٤غ٤بد اُز٣َٞن تًضو كؼبُخ،ٝرٞك٤و ٓ٘زغبد ٝفلٓبد 
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 و،GlaenZer, 2016ٝاػ٬ٗبد ٝثٌَْ تكَٚ س

كْٜ ٤ًق ٣لٌو أَُزِٜي، ُٝٔبما ٣قزبه أُ٘زغبد، ٣ٝوًي اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٠ِ      

ثب٩ٙبكخ إ٠ُ ٓبما ١ٞ٘٣ تٕ ٣لؼَ ٖٓ ف٬ٍ كهاٍخ اُغٜبى اُؼٖج٢ ُلْٜ اُظٞاٛو اُ٘لَب٤ٗخ 

و كٖٔ ف٬ٍ ػِْ Reimann, et al,2011ٝاُؼٞاٛق ٝتصوٛب ػ٠ِ ارقبم اُوواه اُْوائ٢ س

٘بٛن اُلٓبؽ أُقزِلخ ٝرؾل٣ل ا٧ػٖبة أُيجن ك٢ كهاٍخ ٍِٞى أَُزِٜي ٣ٌٔ٘٘ب رؾ٤َِ ٓ

اُؼٞاهت أَُزوج٤ِخ ُِوواه ٝاُز٢ ررصو ػ٠ِ ف٤بهار٘ب، كإما ًبٕ اُز٣َٞن ٖٓ اُ٘بؽ٤خ اُزو٤ِل٣خ 

٣وًي ػ٠ِ ٓيبثوخ أُ٘زغبد ٓغ أَُزِٜي، كإٕ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٣يبثن ْٗبٛ اُ٘ظبّ 

 (Arlavskaite, Sferle,2013,72) اُؼٖج٢ ٓغ ٍِٞى أَُزِٜي

ثلإ اٍزوار٤غ٤بد تثؾبس اَُِٞى اُؾب٤ُخ ٣ٌٖٔ تٕ  ٣Ariely and Bernsوٟ ًٔب       

رٌٕٞ ٌِٓلخ ٝرولّ ث٤بٗبد ؿ٤و كه٤وخ ٝهل رؾَٔ اُزؾ٤ي ا٫عزٔبػ٢ ٖٓ هجَ أَُزِٜي، ٛ٘ب 

٣وٟ أَُٞه٤ٖ ثلإ ر٣ٖٞو ا٧ػٖبة ٤ٌٍٞف ثل٬٣ً كؼب٫ً ٧ثؾبس اَُٞى ً٘ظبّ تًضو 

و، ٝثبُزب٢ُ ٣ٌٖٔ Ariely and Berns,2015سكؼب٤ُخ ك٢ رؾل٣ل ٓب ٣و٣لٙ أَُزِٜي 

اػزجبه اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٣ٔضَ هليح ػ٬ٔهخ ٖٓ ّلاٜٗب تٕ رؾلس صٞهح ك٢ اُٖ٘بػخ، ًٞٗٚ 

٣زج٠٘ كٌوح تٕ اُيثبئٖ ٣زٖوكٕٞ ٫ّؼٞه٣بً ك٢ افز٤به أُ٘زغبد اػزٔبكاً ػ٠ِ هٍبئَ اُؼوَ 

٣ٌٖٔ تٕ رلفَ ك٢ و ًٔب تٕ ٓغب٫د اُز٣َٞن اُؼٖج٢ 0223اُجبٖٛساُيبئ٢ ٝآفو٣ٖ

ريج٤وبد ٓقزِلخ ٓضَ ر٤ْٖٔ اُ٘زغبد اُز٢ ٣ٌٞف ك٤ٜب أُنام ٝأٌُِٔ تٝ اُوائؾخ ٓغبٍ 

 ؽبٍْ، اُٜ٘لٍخ أُؼٔبه٣خ ٝر٤ْٖٔ أُجب٢ٗ ٝا٧ك٬ّ ٝكؼب٤ُخ ا٩ػ٬ٕ.

ريج٤ن اُؼِّٞ اُؼٖج٤خ ك٢ ٓغب٫د  ثلاٗٚإٓب ػجل اُ٘بٕو كؼوف اُز٣َٞن اُؼٖج٢:     

اُز٣َٞن ٝا٫رٖبٍ ٝا٫ّٜبه ٖٓ اعَ كهاٍخ ٍِٞى أَُزِٜي ٝاٍزغٞاة كٓبؿٚ سػجل 

 و.0229اُ٘بٕو، 

ٝاف٤واً ػوف ًٞرِو اُز٣َٞن اُؼٖج٢: ٛٞ اُؼ٤ِٔخ اُز٢ رٞكو أُؼوكخ ٝاُلْٜ ٤ُ٦ُبد 

ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن.  اُز٢ ٣َزقلٜٓب اُلٓبؽ اُجْو١ ُٔؼبُغخ أُؼِٞٓبد ٝؽَ ا٬ٌُْٔد

 و.Kotler and Keller,2012س

ٝروٟ اُجبؽضخ تٕ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٓب ٛٞ إ٫ اُزيٞه اُؼ٢ِٔ ُجؾٞس اُز٣َٞن،     

ٌُٖٝ ػجو ٍٝبئَ تًضو ٓٞصٞه٤خ كؾز٠ ثؼل اٍزقلاّ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٍٞف ٣ظَ ٖٓ 
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زجبه اُٖؼت اُز٘جر ثَِٞى أَُزِٜي، كبُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٫ ٣ـلٝ ًٞٗٚ ٗٞع ٖٓ اف

أَُزِٜي كجل٫ً ٖٓ ٍراُٚ ػٔب ٣و٣ل كٜٞ ٣نٛت ٓجبّوح ػ٠ِ أُـ ُلْٜ ٝاُزؼوف ػ٠ِ 

هؿجبرٚ، ٍٝٞف ٣ظَ أُـ ػٚٞاً ػ٠ِ كهعخ ػب٤ُخ ٖٓ اُزؼو٤ل ثؾ٤ش ٫ ٣ٌٖٔ ٧ؽل تٕ 

 ٣زؾٌْ ثٚ ٝكوبً ُوؿجبرٚ، ٝ ٣ؾبٍٝ تٕ ٢ِٔ٣ ػ٤ِٚ ّوٝٛ إرقبم اُوواه.

 ٟذم١ٕاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظث 

٣ٞن اُؼٖج٢ عيءا كوػ٤ب ٖٓ ا٫هزٖبك اُؼٖج٢، ٝتٕ  ا٧كٝاد اُزو٤٘خ ٣ؼزجو اُزَ    

أَُزقلٓخ ك٢ اُيت رَزقلّ ك٢ كهاٍخ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ اُز٢ ٣ٌٖٔ اٍزقلآٜب ثلآبٕ 

كزو٤٘بد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ رؼي٢ هؤ٣خ ٤ٌُ كوٜ ٓب ٣لٌو ثٚ  ُِجؾٞس اُز٣َٞو٤خ 

ٓؼ٤ٖ اٝ اػ٬ٕ ٝثٌَْ ٫ أَُزِٜي ٌُٖٝ ا٧ْٛ ٖٓ مُي ٤ًق ٣زلبػِٕٞ ٓغ ٓ٘زظ 

ّؼٞه١ ٣َٝبػل مُي اُْوًبد ػ٠ِ ري٣ٞو تٍب٤ُت اكَٚ ُج٤غ أُ٘زغبد  كبُز٣َٞن 

اُؼٖج٢ ٣ِغلا ا٠ُ ا٧ٍب٤ُت ٝاُوؤٟ اُجؾض٤خ ك٤ٔب ٣زؼِن ثبُلٓبؽ اُجْو١، ٣َؼ٠ ُِزؼِْ 

ٝؽَ ا٬ٌُْٔد ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ثٞاٍيخ رو٤٘بد ا٧ػٖبة أُزولٓخ ٝأُيجوخ ك٢ 

، ٝٛ٘بى اُؼل٣ل ٖٓ اُزو٤٘بد أُزجؼخ Poroto, 2017)  (ٖبة أَُزِٜيٓغبٍ ػِْ تػ

 ك٢ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ُلهاٍخ ٍِٞى أَُزِٜي ٍٞف ٣زْ اُزيوم إ٤ُٜب ًٝب٥ر٢:

رؼزجو اُزو٤٘خ ا٫ؽلس ٓب ث٤ٖ اُزو٤٘بد ( : FMRIاٌط١ٔٓ اٌّغٕاط١ؽٟ اٌٛظ١فٟ ) -1

اُٞظ٤ل٢ ٓبٍؼ ٙٞئ٢ ُو٤بً ا٧فوٟ ٝا٫ؿ٠ِ ٍؼوا، ٣َزقلّ اُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ 

َٓزٟٞ ا٫ًَٝغ٤ٖ ػ٘ل رلكن اُلّ ك٢ اُلٓبؽ، ٝرٞكو ٛنٙ اُزو٤٘خ ٕٞه تػٔن ٤ُٜبًَ 

اُلٓبؽ ك٢ اُيو٣وخ أَُزقلٓخ ػ٠ِ ٗيبم ٝاٍغ ك٢ كهاٍخ اُز٣َٞن اُؼٖج٢، ٝهل ث٤٘ذ 

ٛنٙ اُزو٤٘خ ػ٠ِ اكزواٗ تٕ أُ٘بٛن ماد اُْ٘بٛ اُؼٖج٢ اُؼب٢ُ ٣ٌٕٞ رلكن اُلّ تػ٠ِ 

أُ٘بٛن ماد اُْ٘بٛ اُؼٖج٢ أُ٘قل٘، ٝػ٘ل اظٜبه أُؾلياد ُلٓبؽ أُْبهى ك٢  ٖٓ

اُزغوثخ ٓضَ ا٩ػ٬ٗبد تٝ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ تٝ أُ٘زظ، كإٕ رلكن اُلّ ٤ٌٍٕٞ تػ٠ِ ٖٓ ُٞ 

ًبٕ ك٢ ٝهذ اُواؽخ، ٝثبُزب٢ُ رَزقلّ ٛنٙ اُزو٤٘خ ُو٤بً ا٩كهاى اُؾ٢َ، رو٤ٓي اُناًوح، 

 و.Berca and Caza,2011اُزل٤َٚ ٝا٫ٍزلػبء ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ساُضوخ، ٝا٫ُٞء ٝ

ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ إ اُزقي٤ٜ اُلٓبؿ٢ ٢ٛ رٌُ٘ٞٞع٤ب  (EEGذرط١ظ وٙطتائ١ح اٌسِاؽ ) -0

هل٣ٔخ ٗٞػبً ٓب، ت٫ اٜٗب ٓب ىاُذ تكاح ع٤لح ُو٤بً أُٞعبد اُلٓبؿ٤خ، كؼ٘ل ػوٗ ا٩ػ٬ٕ 
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ر٤به ًٜوثبئ٢ ٕـ٤و ٣ٌٖٝٔ إ ٣يكاك اُز٤به  ػ٠ِ أُْبهى، كلإ اُق٣٬ب اُؼٖج٤خ ر٘زظ

و رٞٙغ اُؼل٣ل ٖٓ EEGاٌُٜوثبئ٢ اُن١ ٠َٔ٣ سٓٞعبد اُلٓبؽو، كؼ٘ل اٍزقلاّ رو٤٘خس

و هيت ػ٠ِ كوٝح اُوتً ٣ٌٜٝٔ٘ب رَغ٤َ أُٞعبد اُلٓبؿ٤خ 058ا٧هيبة اٌُٜوثبئ٤خس

ٌُْق ػٖ ٓوح ك٢ اُضب٤ٗخ، إ٫ إ ٛنٙ اُزو٤٘خ ٫ رَزي٤غ ا22222ثَوػخ رَٖ إ٠ُ  

ا٩ّبهاد اٌُٜوثبئ٤خ ُِيجوخ اُقبهع٤خ ُِٔـ ٝأُؼِٞٓبد اُله٤وخ رٌٕٞ ه٤ِِخ ٓوبهٗخ ٓغ 

اُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ، إ٫ تٗٚ ٖٓ ف٬ٍ ٛنٙ اُزو٤٘خ ٣ٌٖٔ عٔغ اُج٤بٗبد ك٢ ت١ ٝهذ ٝت١ 

ٌٓبٕ ٖٝٓ أٌُٖٔ ثَٚ اُغٜبى  رو٤ٌ ٛنٙ اُزو٤٘خ،ٝا٫ٗزجبٙ ٝاُزٌبكر اُؼبٛل٢، ٝرو٤ٓي 

 و.Berca and Cuza,2011ٝا٫هزواة ٝا٫َٗغبّ ساُناًوح 

رؼوٗ ُ٘ب ٛنٙ اُزو٤٘خ ٕٞهح أُغب٫د أُـ٘ب٤َ٤ٛخ ك٢ ( MEGِغٕاط١ؽ١ح اٌسِاؽ ) -3

اُلٓبؽ ٝرولّ هؤ٣خ تكَٚ ُِلٓبؽ ٖٓ ف٬ٍ ٝٙغ فٞمح ٓغ تعٜيح ه٤بً أُـ٘ب٤َ٤ٛخ 

ٓخ اُزغبه٣خ ٍٞف ساٌُبّلبدو أُضجزخ ػ٠ِ اُوتً، كإٕ اُؼ٤ِٔبد اُؼٖج٤خ ثبفزجبه اُؼ٬

رؾلي ٣ٌٖٝٔ كِٖٜب إ٠ُ ٓواؽَ ٓغ ٬ٓؽظخ اُوكٝك، كْ٘بٛ اُلٓبؽ ٣قِن ٓغب٫ً ٓـ٘ب٤َ٤ٛبً 

و ٝثبُزب٠ُ رَٔؼ ٛنٙ اُزو٤٘خ ثلهاٍخ ٣MEGٌٖٔ إ ٣يكاك ٣ٝزْ رؼ٤٤٘ٚ ٖٓ ف٬ٍ س

أُغٔٞػبد اُؼٖج٤خ أُورجيخ ثؾلس ٓؼ٤ٖ ٓضَ رنٝم ٓبهًخ ٓؼ٤٘خ ٖٓ اُٖٞكا تٝ إكهاى 

و رو٤ٌ ٛنٙ اُزو٤٘خ، Glaenzer,2016رلاص٤وٛب ػ٠ِ افز٤به اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ سا٩ػ٬ٕ ٝ

 و.Berca and Cuza,2011أُؼوكخ ٝا٫ٛزٔبّ ٝاُناًوح س

ثب٩ٙبكخ ا٠ُ اٗٚ رٞعل ه٤بٍبد ك٤ي٣ُٞٞع٤خ ٤ٔ٤ًٝبئ٤خ رزغبٝى اُز٣ٖٞو اُلٓبؿ٢      

ٓضَ إكواى اُٜوٕٓٞ، ُـخ اُغَل، رزجغ اُؼ٤ٖ، ٝٓؼلٍ ٙوثبد اُوِت ٝاُز٢ رٞٙؼ 

 و.Roth,2013ُِجبؽض٤ٖ رلبػَ اُغَْ اُجْو١ ٓغ أُؾلياد أُقزِلخ س

زٔبىط ث٤ٖ اُؼِّٞ أُقزِلخ ؽ٤ش ٣ؼزٔل تٍِٞة اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٠ِ إٍزوار٤غ٤خ اُ  

روّٞ ٓٔبهٍبد اُز٣َٞن ثبُٔيط ث٤ٖ تْٗيخ اُز٣َٞن ٝثؾٞس ٍِٞى أَُزِٜي ًٝنُي 

ػِْ ا٧ػٖبة ٝػِْ اُ٘لٌ اُل٤َُٞٞع٢ ٖٝٓ ف٬ٍ كهاٍبد ا٩ّبهاد ٝاُلٝاكغ 

اُؼو٤ِخ ُٝؼٖج٤خ ٝٛو٣وخ رل٤ٌو أَُزِٜي رغبٙ أُ٘زغبد ٝرل٤َو ٛنا اَُِٞى ٖٓ ف٬ٍ 

و اُن١ ٣زورت ػ٤ِٚ ٓؼوكخ ٓؼِٞٓبد ٜٓٔخ ػٖ هك كؼَ اُؼ٬ٔء ٝري٣ٞو مُي ا٧ٓ
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اُقيٜ ا٩ٍزوار٤غ٤خ ُِز٣َٞن ثٔب ٣ز٘بٍت ٓغ ٛنا اَُِٞى ٝروعٔزٚ ك٢ تْٗيخ اُز٣َٞن 

 .و Fisher et al., 2010 ،Fugate, 2008س

 ٟأزٚاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظث 

ؾٞس اَُٞم ُ٪عبثخ ػ٘لٓب رْٖٔ اُْوًخ ٓ٘زغبً ٓؼ٤٘بً، ػ٤ِٜب تعواء ث إٌّرط : -1

ػ٠ِ اَُراٍ: ٓبما ٣ؾزبط أَُزِٜي؟ ٝٓب ٢ٛ اُلٞائل اُز٢ رِج٢ ٛنٙ ا٫ؽز٤بعبد؟ أُ٘زظ 

اُغل٣ل ٣زٌٕٞ ٖٓ اُؼل٣ل ٖٓ أُيا٣ب اُز٢ ٣قزبهٛب اُؼ٬ٔء ػ٘ل اُْواء ٍٞاء ًبٕ ٓ٘زظ 

تٝفلٓخ تٝ ٓي٣ظ، ٛ٘ب ٣َبػل اُز٣َٞن اُؼٖج٢ أَُٞه٤ٖ ُلْٜ ٓب ٣جؾش ػ٘ٚ أَُزِٜي 

ُٔبما ٣قزبه ٓ٘زغبد ٓؼ٤٘خ ػ٠ِ ؿ٤وٛب ٖٓ ف٬ٍ هؤ٣خ ٓب كافَ اُلٓبؽ ُِزؼوف ػ٠ِ ٝ

رل٬٤ٚد أَُزِٜي اُقل٤خ ٝاُ٘ظو إ٠ُ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُلٓبؽ ٝرل٬٤ٚرِٚ ُِٔ٘زظ كٕٝ رؾ٤ي 

 و .glaenzer,2016ٝثبُزب٢ُ تْٗبء افزجبه تثؾبس اَُٞم اُؾو٤و٤خ س

و EEGاّ رو٤٘خ اُزقي٤ٜ اُلٓبؿ٢ س٣زْ اٍزقل Telpaz and Leryكل٠ كهاٍخ      

ُِز٘جر ثق٤بهاد أَُز٤ٌِٜٖ ك٢ أَُزوجَ، ٖٓ ف٬ٍ ه٤بً اُْ٘بٛ اُؼٖج٢ ٝر٤ٖ٘ق 

أُ٘زغبد ؽَت رل٬٤ٚرْٜ ٖٓ ف٬ٍ كؾٔ ا٫ٍزغبثخ اُلٓبؿ٤خ ُِٔ٘زغبد ا٫ٍز٤ً٬ٜخ 

 ٝرزْ ػجو أُواؽَ ا٥ر٤خ: 

ٓ٘زغبد اٍز٤ً٬ٜخ ٫ٝ 22أُوؽِخ ا٠ُٝ٧: ٣زِو٠ أُْبه٤ًٖ ٕٝلبً ُ٪عواء ٝػوٗ

 ٣زْ اث٬ؽ أُْبه٤ًٖ ػٖ ا٧ٍؼبه اُلؼ٤ِخ ُِٔ٘زغبد.

أُوؽِخ اُضب٤ٗخ:٣وبً اُْ٘بٛ اُؼٖج٢ ٌَُ ٓ٘زظ ٝثٌَْ ٓ٘لَٖ ػ٘لٓب ٣وٟ أُْبه٤ًٖ 

 ٕٞه أُ٘زغبد.

أُوؽِخ اُضبُضخ: ٣ي٣َ أُْبه٤ًٖ ا٧هيبة اٌُٜوثبئ٤خ ٣ٝغت ػ٤ِْٜ ا٫فز٤به ث٤ٖ 

 ت أُ٘زغبد ٝكوبً ُزل٬٤ٚرْٜ.أُ٘زغبد ٖٝٓ صْ رور٤

ًٔب ٣َزي٤غ اُجبؽض٤ٖ اُولهح ػ٠ِ اٍزقلاّ ث٤بٗبد اُزقي٤ٜ اُلٓبؿ٢ ، ٣ٝزْ رؾل٣ل   

أُ٘زغبد ٝر٤ٌَْ اُوواه ٛنا ٣زج٤ٖ ك٢ ٜٗب٣خ أُيبف ٤ًق ٣ٌٖٔ ُزو٤٘خ اُزقي٤ٜ اُلٓبؿ٢ 

٤ٌٖ ػجو رو٤٘خ أَُبػلح ك٢ اُز٘جر ث٤ٌل٤خ هؤ٣خ أَُزِٜي ُِٔ٘زظ ٝاُجلء ثبفز٤به أَُزِٜ

و ٝثبُزب٢ُ رؾلك ثلهخ ٓب ٢ٛ أُغب٫د أُزؼِوخ ثبُلٓبؽ ٝاُز٢ ٫ ٣وٝم ُْٜ أُ٘زظ EEGس

 و.Roth,2013ثبَُ٘جخ َُِٔز٤ٌِٜٖ ٝٓبما ٣ؼ٠٘ ثبَُ٘جخ ُْٜ ٝٓب ٣ؼ٤٘ٚ مُي ُز٣َٞن ُِٔ٘زظ س
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٣ؼزجو اَُؼو ٓرّو هئ٢َ٤ ك٤ٔب ٣زؼِن ثؼوٗ أُ٘زظ ٝٓظٜوٙ َُِٔزِٜي،  اٌؽؼط: -2

ًٔب تٗٚ ٓرّو ْٜٓ ك٤ٔب ٣زؼِن ثؼ٤ِٔخ ٕ٘غ اُوواه ٧ٗٚ ف٬ٍ ػ٤ِٔخ ٕ٘غ اُوواه ٣زْ 

رو٤٤ْ اُزٌب٤ُق ٓوبثَ اُلٞائل ٝثبُزب٢ُ ٣ٌٖٔ ر٤َِٚ أَُز٤ٌِٜٖ ٖٓ ف٬ٍ هكغ اَُؼو 

ْ هل ٫ ٣ٌٕٞ مُي كائٔبً، ٖٝٓ اعَ رؾل٣ل ٧ٜٗب ثجَبٛخ رزٞهغ تػ٠ِ عٞكح ػ٠ِ اُوؿ

تٍؼبه أُ٘زغبد ٝثٌَْ ٓ٘بٍت ٖٓ أُل٤ل ٓؼوكخ ٓلٟ اٍزؼلاكْٛ ُِلكغ ٝٛنا ٣ؼ٠٘ 

اُؾل ا٧ه٠ٖ َُِؼو اُن١ ٣ٌٕٞ اَُزِٜي عبٛياً ٬ٍُزضٔبه ٓوبثَ ٓ٘زظ تٝ فلٓخ ٓؼ٤٘خ، 

ُؼٖج٢ ٖٓ ٝثلا اٗٚ ٖٓ اُٖؼٞثخ رؾل٣ل اٍزؼلاك أَُزِٜي ُِلكغ، ك٤ٞكو اُز٣َٞن ا

ف٬ٍ رو٤٘برٚ اُولهح ػ٠ِ رؾل٣ل هؿجخ أَُزِٜي ك٢ ُِلكغ ٝكْٜ ٓب ٣ؼ٠٘ اَُؼو 

 .(Roth ,2013)َُِٔزِٜي ٝا٫فز٬كبد ث٤ٖ اهرلبع تٝاٗقلبٗ تٍؼبه أُ٘زظ 

٣ٞٙؼ ٛنٙ اُلووح كؼب٤ُخ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٠ِ تثؾبس اُؼ٬ٓخ اٌؼلاِح اٌرعاض٠ح :  -3

اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، تًضو رٌِلخ ٖٓ أُ٘زغبد اُؼبٓخ،  اُزغبه٣خ، ػبكح ٓب رٌٕٞ ٓ٘زغبد

٧ٕ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ رٔ٘ؼ أَُزِٜي ّؼٞهاً ثبُضوخ ٝثبُزب٢ُ رؼي٢ ه٤ٔخ تػ٠ِ، رٞٙؼ 

ٛنٙ اُلهاٍخ ٤ًق تٕ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ررصو ػ٠ِ هواه أَُزِٜي ػ٘ل افز٤به أُ٘زغبد 

ؼ٤و اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أُؼوٝكخ ٝثبُزب٢ُ رَبػل اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٠ِ كْٜ ٤ًق ٣زْ رَ

 و.Chen and Hsu,2015س

٣ؼل اُزو٣ٝظ ٝا٩ػ٬ٕ ػٖ ػ٬ٓخ رغبه٣خ ُقلٓخ اٝ ٓ٘زظ عيءاً تٍب٤ٍبً ٖٓ الإػلأاخ :  -4

اُز٣َٞن ك٢ ٣ٞٓ٘ب اُؾب٢ُ، ؽبٍٝ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ اُزلاص٤و ػ٠ِ اُزو٣ٝظ ُِؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

َُٔز٤ٌِٜٖ ُ٪ػ٬ٗبد، اَُراٍ ٝهاء ٝا٩ػ٬ٕ ػٖ ٛو٣ن كْٜ ُٔبما ٤ًٝق ٣َزغ٤ت ا

اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝا٩ػ٬ٗبد ٛٞ: ٤ًق ٣ٌٖٔ ُج٤بٗبد اُز٣ٖٞو اُؼٖج٢ َٓبػلح 

أَُٞه٤ٖ إْٗبء إػ٬ٗبد كؼبُخ ٝٓل٤لح ٣ٝزنًوٛب أَُزٌِٜٕٞ، ٝهل تعو٣ذ اُؼل٣ل ٖٓ 

اُلهاٍبد ُلؾٔ ا٫هرجبٛبد اُؼٖج٤خ ٖٓ رل٬٤ٚد أَُزِٜي ُ٪ػ٬ٕ 

 و.Glaenzer,2016س

ثلهاٍخ  ُِزؼوف ػ٠ِ  ٤ًق ٣ٌٖٔ تٕ ٣رصو اُز٣َٞن  ) (Wang,2013ٝهبّ    

اُؼٖج٢ ك٢ أَُزوجَ ػ٠ِ اُؾ٬ٔد اُز٣َٞو٤خ ُ٪ػ٬ٗبد أُ٘بٛٚخ ُِزلف٤ٖ، ػٖ 

ٛو٣ن تْٗبء إػ٬ٕ ٣وًي ػ٠ِ أُؾزٟٞ ٝاٌَُْ ٝر٤ٙٞؼ ٤ًق ٣َبػل اُز٣َٞن 
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ا٧هٝاػ ٖٓ ف٬ٍ عؼَ  اُؼٖج٢ ٖٓ ف٬ٍ رؾ٤َٖ اُقلٓخ اُؼبٓخ ُ٪ػ٬ٗبد ٝإٗوبم

 و. Wang ,et al, 2013ا٩ػ٬ٗبد ٌُٔبكؾخ اُزلف٤ٖ تًضو كؼب٤ُخ َُِٔزِٜي س

ٝػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ تٕ ٛ٘بى ػلح تٍب٤ُت ُلؾٔ أُـ، إ٫ تٕ تْٛ تٍِٞث٤ٖ ُِز٣َٞن     

اُؼٖج٢ ٛٔب : اُزقي٤ٜ اٌُٜوثبئ٢ ُِٔـ ٝاُز٣ٖٞو ثبُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ اُٞظ٤ل٢ 

٣َٝزقلّ اُز٣ٖٞو ثبُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ اُٞظ٤ل٢ ٝاُن١ ٣و٤ٌ رـ٤واد رلكن اُلّ 

إ٫ تٕ اُز٣ٖٞو ثبُو٤ٖٗ أُـ٘ب٢َ٤ٛ رو٤٘خ  َٝٓز٣ٞبد ا٧ًَغ٤ٖ ٝكوبً ُِْ٘بٛ اُؼو٢ِ،

ٌِٓلخ ٝرزيِت آ٫د ث٤٣٬ٖٔ اُل٫ٝهاد ٝرَزـوم ػلح صٞإ ٩ٗزبط ٕٞهح، ٓٔب 

 و.٣0229غؼِٜب تهَ ٬ٓءٓخ سًًَٕٞٞ، 

ٖٝٓ تْٛ اُْوًبد أُزقٖٖخ ك٢ رول٣ْ فلٓبد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٢ٛ ّوًخ     

و٤ٌ٣خ ٝرؼل تًجو ّوًخ ُِز٣َٞن و ك٢ ٣٫ٝخ ًب٤ُلٞه٤ٗب ٢ٛٝ ّوًخ تneurofocusٓس

ٓٞظق ك٢ ع٤ٔغ تٗؾبء اُؼبُْ، تٓب ثبَُ٘جخ ُِٔٞاهغ  292اُؼٖج٢ ك٢ اُؼبُْ ُٝل٣ٜب 

ّوًخ  25ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ك٤ْٚ أُٞهغ ا٩ٌُزو٢ٗٝ ٤ٗٞهٍٝب٣ٌ٘ ٓبًز٤٘ظ ٝ اُن١ ٣ْٚ 

ػِٜٔب ا٧ٍب٢ٍ ٛٞ اٍزقلاّ تكٝاد ػِْ ا٧ػٖبة تٝ اُو٤بً اُؾ١ٞ٤ ُو٤بً اٍزغبثخ 

 .و٤ٌِٜSenior et al, 2017ٖ ُ٪ػ٬ٗبد ٝأُ٘زغبد. سأَُز

 :ٟػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ تٕ ثؼ٘ اُجبؽض٤ٖ ك٢ ٛنا أُغبٍ  ِحسزاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظث

اُغل٣ل َٗج٤بً ٣وُٕٞٞ تٕ اٍزقلاّ ػِْ ا٧ػٖبة ٛٞ رولّ تًضو ت٤ٔٛخ ك٢ تثؾبس 

ٙ ٍ٘خ ا٧ف٤وح إ٫ اٗٚ ٣ٞاعٚ ثؼ٘ أُؾلكاد، ٫ٝ ٣غت اػزجبه 05اَُٞم ك٢ اُـ

ثل٬٣ً َُٔزوجَ اُز٣َٞن، ؽ٤ش ٣٘ظو ا٤ُٚ ٬ًٌٔٓ ُِزو٤٘بد اُزو٤ِل٣خ ٤ٌُٝ ًجل٣َ ُٜب، 

ٛ٘بى ؽل آفو رلوٙٚ اُزٌب٤ُق أُورلؼخ ٝاُزٌُ٘ٞٞع٤ب ا٬ُىٓخ ٝاُزو٤٘بد ا٬ُٔئٔخ 

٣ٌٖٔ اٍزقلآٜب كوٜ ك٢ أُقزجواد ٝتٕ تٍؼبه رلاع٤و ٛنٙ  FMRI ،PETٓضَ 

تٕ ٫ ٗـلَ هك كؼَ عٔؼ٤بد أَُز٤ٌِٜٖ  أُؼلاد ػب٢ُ ٝك٢ اُٞهذ ٗلَٚ، ٣غت

اُز٢ رٌبكؼ ٖٓ تعَ اُؾل ٖٓ ؽو٣خ ًٝب٫د ا٩ػ٬ٕ ٝؽو٣خ اُْوًبد ُلهاٍخ 

اَُٞم ٖٓ تعَ اُؾٍٖٞ ػ٠ِ ٓؼِٞٓبد رقٔ أَُزِٜي ٝإرقبم هواهٙ اُْوائ٢ 

٣ٝلَو مُي ٍجت اُقٞف ٖٓ اُز٬ػت أُؾزَٔ، ٝمُي ثَجت رٜل٣ل ىه اُْواء 

ٍ أَُز٤ٌِٜٖ ثبُزلا٤ًل إ٠ُ ٙؾب٣ب ا٩ػ٬ٕ ٝت٣ٚبً ٓؾلك آفو اُز٢ ٖٓ ّلاٜٗب تٕ رؾٞ
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ٝٛٞ افز٬ف ا٧كواك ٖٓ ؽ٤ش اُؼٞاٛق، ٝاُؾبُخ اُن٤٘ٛخ ٝاُناًوح ٝتصوٛب ػ٠ِ 

ا٫فز٤به ،ٝٛ٘بى ٓؾلك آفو ْٜٓ ا٫ ٝٛٞ ف٤ٕٖٞخ اُؼ٬ٔء ًٕٞ تٕ اُزو٤٘بد 

 أَُزقلٓخ ٍٞف رٌْق ػٖ ٍو أُؼِٞٓبد ؽٍٞ ٍِٞى أَُزِٜي ٝاُز٢ ٖٓ

اُٖؼت اُؾٍٖٞ ػ٤ِٜب ٖٓ ف٬ٍ اُيوم اُزو٤ِل٣خ ا٧فوٟ، ٝثبُزب٢ُ كٜٔٔب ٣ٌٖ 

ٖٓ ٓؾلكاد كٜلف اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٛٞ رـ٤٤و ٍِٞى ػَٔ اُْوًبد ٤ٌُٝ رـ٤٤و 

 و.Roth, 2013ٍِٞى أَُزِٜي س

 ب. أ١ّ٘ح اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ فٝ ِراطثح حٛاغ اٌّؽرٍٙه:

 ٌّؽرٍٙه ِا ٠ٍٝ :فّٓ أ١ّ٘ح اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ فٝ ِراطثح حٛاغ ا

زؾ٤َٖ ٖٓ ر٣َٞن أُ٘زغبد ػٖ ٛو٣ن اُ٘ظو ُِٔ٘زغبد اُلوك٣خ ٝرل٬٤ٚد اُ .2

 اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ًٝنُي ٍِٞى أَُزِٜي ثٌَْ ػبّ.

٣َبػل اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٠ِ رِج٤خ اؽز٤بعبد أَُز٤ٌِٜٖ اُؾو٤و٤خ ٣ٝؼزجو تًضو  .0

ٖ ٓؾلياد ًٍِٞ٘ب رؾلس كؼب٤ُخ ٓوبهٗخ ٓغ تٍب٤ُت اُز٣َٞن اُؼبك٣خ إم تٕ اٌُض٤و ٓ

 و.0228رؾذ َٓزٟٞ ا٩كهاىس٤٘ٓو، ٝثٞ هىام،

رؾل٣ل ػبكاد اُْواء ٝاُوواه اُْوائ٢ ثقٖٞٓ ٓ٘زظ ٓؼ٤ٖ ٝٓؼوكخ هكٝك تكؼبٍ  .9

 أَُز٤ٌِٜٖ ؽٍٞ أُ٘زظ ٗلَٚ.

رؼي٣ي ٗوبٛ اُوٞح ُِٔ٘زغبد تٝاُقلٓبد ٝٓؼبُغخ ٗوبٛ اُٚؼق مُي ثؼل اُزَٕٞ  .9

 أُق٤خ ُِيثٕٞ ػ٘ل تعواء اُزغوثخ ػ٤ِٚ.إ٤ُٜب ػٖ ٛو٣ن رؾ٤َِ اُق٣٬ب 

٣َبْٛ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ػ٠ِ إػيبء أُ٘زغ٤ٖ اُج٤ٖوح ُٔؼوكخ ري٣ٞو ػ٬هبد  .5

 ٓ٘زغبرْٜ ثبَُٔز٤ٌِٜٖ.

٣ؼزجو اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٗٞع ٖٓ تٗٞاع افزجبه أَُز٤ٌِٜٖ، كجل٫ً ٖٓ ٓغوك  .8

اُلٓبؽ اٍزغٞاة ا٧ّقبٓ ٣زْ ٓجبّوح اٍزغٞاة اُؼ٠٘ ثب٧ٓو ت١ اٍزغٞاة 

 و.0229ٓجبّوح سػجل اُ٘بٕو، 

و أُواؽَ اُغل٣لح ٖٓ تعَ رٞع٤ٚ اُز٣َٞن 0229كج٤٘ذ كهاٍخ ػجل اُ٘بٕوس     

ٗؾٞ فلٓخ أُغزٔغ ٝاُزٖٞه ُٔلّٜٞ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ .ر٤ٔي اُجؾش ثلهاٍخ تفو 

ا٧ٍب٤ُت اُز٢ َٕٝ إ٤ُٜب أُزقٖٖٕٞ ك٢ ٛنا أُغبٍ ؽ٤ش روّٞ اُلهاٍخ 
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َٔزِٜي ثل٫ً ٖٓ اٍزغٞاة أَُزِٜي ثؾل مارٚ، ثب٩ٙبكخ ا٠ُ ثبٍزغٞاة كٓبؽ اُ

 مُي تظٜود اُلهاٍخ تٌٓب٤ٗخ ٓيط اُؼِّٞ اُيج٤خ ٓغ ػِْ اُز٣َٞن.

 ٟآ١ٌح ئذراش لطاض اٌشطاء اٌؼظث 

٣ٔو هواه اُْواء ك٢ أُـ تٝٓب ٢َٔ٣ هواه اُْواه اُؼٖج٢ ثٔغٔٞػخ ٖٓ اُقيٞاد 

 :٠ٛٝ 

 ٔ٘زظ اُن١ رْ رؾل٣لٙ َُِٔزِٜي ، رٖله ػلح إّبػبد ٖٓ أُـ ثقٖٞٓ اُ .2

رزؾوى ٓواًي ا٩صبهح ٝاُؾٔبً ُل١ أَُزِٜي ٗز٤غخ ُ٪ّبهاد أُوٍِخ ٖٓ  .0

 ػوٗ ثؼ٘ أُ٘زغبد ٌُٜٝ٘ب ٫ رٌل٢ ٩رقبم هواه اُْواء. 

٣٘زوَ اُجؼ٘ ا٧فو ٖٓ أُ٘زغبد إ٢ُ ٓوؽِخ أُلاُٝخ ٝاُز٢ ٍزؾظ٢ ثإٛزٔبّ أُـ  .9

. 

إرقبم اُوواه اُْوائ٢ ٝمُي ثؼل ا٫ٗزوبٍ ٖٓ ٓوؽِخ أُلاُٝخ إ٢ُ ٓوؽِخ اُو٘بػخ  .4

 ػٖ ٛو٣ن ٬ٓؽظخ إىك٣بك ْٗبٛ أُـ.اُزبٓخ ثؾبعخ أَُزِٜي إ٢ُ أُ٘زظ ٝمُي 

 ِٕرعاخ اٌح١ٕٓ ئٌٝ اٌّاضٝ : ض.

و٤بً هكٝك ٛ٘بى اُؼل٣ل ٖٓ اُجؾٞس اُز٢ ر٘بُٝذ ٓلّٜٞ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ، ُ    

كواك ٗؾٞ ا٩ػ٬ٗبد اُز٢ اٍزقلٓذ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ، ٝرِٕٞٞا إ٠ُ ا٧تكؼبٍ 

ٝعٞك ػ٬هخ إ٣غبث٤خ ث٤ٖ ا٩ػ٬ٕ أُؼزٔل ػ٠ِ إ٣وبظ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ٝث٤ٖ ا٫رغبٛبد 

ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ، ٝا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝٗٞا٣ب اُْواء. ًٔب تٕ ا٫رغبٛبد 

رلاص٤و اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ػ٠ِ ا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ  ٗؾٞ ا٩ػ٬ٕ رزٍٜٞ اُؼ٬هخ ث٤ٖ

ثبٍزٌٔبٍ  (Muehling and Pascal, 2011)اُزغبه٣خ ٝٗٞا٣ب اُْواء، كوبّ ًَ ٖٓ 

عٜٞك ٝٗزبئظ اُجؾٞس اَُبثوخ ٖٓ ف٬ٍ رول٣ْ هؤٟ ٓل٤لح ؽٍٞ ػ٤ِٔبد اُزل٤ٌو ُلٟ 

اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ. أَُز٤ٌِٜٖ ٝا٫ٍزغبثبد ا٫رغب٤ٛخ ٗؾٞ ا٩ػ٬ٗبد اُز٢ اػزٔلد ػ٠ِ 

ٝهل رِٕٞٞا إ٠ُ تكُخ رغو٣ج٤خ ُلػْ ا٫كػبء ثلإ ا٩ػ٬ٕ اُن١ ٣ؾَٔ ّؼٞهاً ثبُؾ٤ٖ٘ 

 .(young et al,2016)ُِٔب٢ٙ هبكه ػ٠ِ رؼي٣ي ا٧كٌبه اُؾ٤٘٤٘خ ُلٟ أَُز٤ٌِٜٖ 

اُؼل٣ل ٖٓ اُجبؽض٤ٖ إ٠ُ تٕ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ٣رصو ػ٠ِ ٓغٔٞػخ ٖٓ  ٝتّبه     

أَُز٤ٌِٜٖ، ٝثبُزب٢ُ ٣ل٤ل مُي ثٌَْ ًج٤و ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ٝا٧ْٗيخ هكٝك تكؼبٍ 
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اُزو٣ٝغ٤خ ٝثبُناد ا٩ػ٬ٕ ثٔب ك٢ مُي ٓب ٣زؼِن ثٔلّٜٞ اُناد، ٝا٫ُٞء ُِؼ٬ٓخ 

اُزغبه٣خ، ٝٓؼ٠٘ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝر٣ٌٖٞ ا٫رغبٛبد ٝاُغٞاٗت أُؼوك٤خ، ٝاُناًوح، 

 ,Muehling and Pascal)٤خ ٝاُؼٞاٛق ٝاُناًوح اُغٔبػ ٝرل٬٤ٚد ا٫ٍز٬ٜى،

2011; Marchegiani and phau, 2010)  ٝثـ٘ اُ٘ظو ػٖ اُؼٔو تٝاُغٌ٘ ت ،

 .اُيجوخ ا٫عزٔبػ٤خ تٝؿ٤وٛب ٖٓ اُزغٔؼبد

ٝهل ؽبٍٝ اُؼل٣ل ٖٓ اُجبؽض٤ٖ ه٤بً ٓلٟ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ٖٓ ف٬ٍ اهزواػ        

٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ُٔزـ Unidimensional Scaleٓو٤بً تؽبك١ اُجؼل 

(Holbrook, 2013; Holbrook and Schindler, 2016)  ٝٓغ مُي ٣زلن ،

ثؼ٘ اُجبؽض٤ٖ ػ٠ِ تٕ ٛنا أُو٤بً ٫ ٣و٤ٌ ثٌَْ ع٤ل ٓلّٜٞ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ 

(Hallegatte and Mariticotte,2014) َؽ٤ش تٕ ٓو٤بً ُٛٞجوٝى ٣و٤ٌ رل٤ٚ ،

تٕ ٓو٤بً ُٛٞجوٝى ٫ ٣ؼٌٌ رٔبٓبً ا٧ثؼبك  ا٤ّ٧بء ك٢ أُب٢ٙ كوٜ، ٣ٝؼزول اُجبؽش

أُقزِلخ أُزؼِوخ ثٔلّٜٞ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ٧ٗٚ ٣زؼبَٓ ٓؼٚ ًٔزـ٤و ٝاؽل، ًٔب تٗٚ 

ٛ٘بى اؽز٤بط ّل٣ل ُز٤ٔ٘خ ٓو٤بً ٓزؼلك ا٧ثؼبك ُٜنا أُلّٜٞ اُٜبّ ٝثبُناد ك٢ أُغزٔغ 

 ُ٘ٞع ٖٓ اُلهاٍبد.أُٖو١، ًٔضبٍ ُِٔغزٔؼبد اُؼوث٤خ، اُز٢ رلزوو إ٠ُ ٛنا ا

ُٝنُي رؼزول اُجبؽضخ تٕ اُْؼٞه تٝا٤َُٔ إ٠ُ اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ٛٞ ٓلّٜٞ ٣ورجٜ     

ثبُضوبكخ تٝ اُؾٚبهح اُقبٕخ ثٌَ كُٝخ ؽ٤ش ٣ؾز١ٞ ػ٠ِ ا٧ثؼبك اُز٢ ر٘ز٢ٔ إ٠ُ ٛنٙ 

اُضوبكخ، ٖٝٓ ٛ٘ب كإٕ اُلهاٍخ اُؾب٤ُخ رٞٙؼ رغو٣ج٤بً تٕ أُو٤بً أُوزوػ ُِْؼٞه 

ِٔب٢ٙ ٣زٌٕٞ ٖٓ تثؼبك فبٕخ ثبُضوبكخ أُٖو٣خ ٢ٛٝ رقزِق ػٖ ا٧ثؼبك ثبُؾ٤ٖ٘ ُ

 اُز٢ رؼٌَٜب أُوب٤٣ٌ ا٧فوٟ اُز٢ رٔذ ر٤ٔ٘زٜب ٝافزجبهٛب ك٢ صوبكبد تفوٟ. 

ٝهل تّبه ثؼ٘ اُجبؽض٤ٖ إ٠ُ اُؾبعخ إ٠ُ رؼبه٣ق ٓؾلكح ٝٓوب٤٣ٌ ع٤لح ُِؾ٤ٖ٘ إ٠ُ      

ػوف  ،2390ٝك٢ ػبّ  ، Hallegatte and Marticotte, 2014)أُب٢ٙ 

هبًٓٞ اُزواس ا٧ٓو٢ٌ٣ اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ثلاٗٚ ا٫ّز٤بم ٤ّ٨ُبء، ٝا٧ّقبٓ تٝ 

أُٞعٞكاد اُز٢ ُْ رؼل ٓٞعٞكح ك٢ اُٞهذ اُؾبٙو، ٝٓغ مُي، كإٕ اُزؼو٣ق اُن١ 

تٕجؼ أُوعغ أُلب٢ٔ٤ٛ ُِؾ٤ٖ٘ ك٢ Holbrook and Schindler, 2010) ساهزوؽٚ 

ٛنا أُلّٜٞ ثلاٗٚ: اُْٞم تٝاُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ تٝ اُْٞم ا٧كث٤بد اُجؾض٤خ، ٣ٝؼوف 
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٨ٌُٓ تٝإظٜبهسّـق، ارغبٙ إ٣غبث٢و رغبٙ ا٤ّ٧بء تٝ أُٞعٞكاد سٍٞاءاً ًبٗٞا تكواك 

ت٤ّبء ٍِٓٔٞخو ٝاُز٢ ًبٗذ ّبئؼخ تٝ ْٜٓٞهح ك٢ أُب٢ٙ ستُٜٝب ّؼج٤خ  تٓبًٖ، تٝ تٝ

ٔواً سك٢ ٓوؽِخ اُجِٞؽ أُجٌو تٝٓزلاُٝخ ػ٠ِ ٗيبم ٝاٍغو ػ٘لٓب ًبٕ اُلوك تٕـو ػ

 تٝك٢ ٓوؽِخ أُواٛوخ تٝ ك٢ ٓوؽِخ اُيلُٞخو. 

ٝٛنا اُزل٤َٚ اُلوك١ ٫ ٣ظٜو كوٜ ك٢ ٌَّ ٓؼوك٢ ت٣ٝرصو ػ٠ِ تٓبًٖ     

تٝتّقبٓ، ٌُٖٝ ت٣ٚبً هل ٣زؾٍٞ إ٠ُ عٞاٗت ٤ًٍِٞخ ٓضَ ّواء ا٤ّ٧بء اُز٢ رورجٜ 

هل ٣ٌٕٞ ُل٣ْٜ اُز٠ ثؼ٘ ا٧كواك  ُلٟ ٓغ ا٧ؽلاس اُزبه٣ق٤خ تٝاُنًو٣بد اُْق٤ٖخ

 .(Batcho, 2007)٤َٓ تػ٠ِ ُِؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ٖٓ ا٥فو٣ٖ 

و ا٠ُ ٝعٞك رلاص٤و Marchegiani and phau, 2010ٝػ٬ٝح ػ٠ِ مُي، رَٕٞ س    

إ٣غبث٢ ػ٠ِ ارغبٛبد أَُزِٜي ماد اُِٖخ ثبُؾ٤ٖ٘، ٝا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُْوًخ، 

ٝا٤ُ٘خ ُِْواء ؽ٤ش ٣يكاك اُؾ٤ٖ٘ اُْق٢ٖ، ٝا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، 

ٝاٍز٘بكاً إ٠ُ ٛر٫ء اُجبؽض٤ٖ ٣ؼزجو اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ػب٬ًٓ ٛبٓبً ٣ٌٖٔ تٕ ٣رصو ػ٠ِ 

ٍِٞى أَُزِٜي ٍٞاء ٓؼوك٤بً تٝ ػبٛل٤بً ٝؽل٣ضبً ، ٝتٕ رلاص٤و اُؾ٤ٖ٘ ػ٠ِ ٗٞا٣ب اُْواء 

٧ُٝئي اُن٣ٖ ٣ؾزلظٕٞ ٝا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ٛٞا٧ًضو ٝٙٞؽبً ثبَُ٘جخ 

 ثجؼ٘ أُؼب٢ٗ اُْق٤ٖخ تٝاُنًو٣بد أُب٤ٙخ ٓغ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ أُؼِٖ ػٜ٘ب.

ٝػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ ٝعٞك رولّ ثؾض٢ ًج٤و ك٢ اُؼوٞك ا٧هثؼخ أُب٤ٙخ ُِزَٕٞ إ٠ُ اُلْٜ    

اُ٘ظو١ ُزلاص٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ، ُْ ٣زْ اُزَٕٞ ثٌَْ ٝاٙؼ ُِج٘بء أُلب٢ٔ٤ٛ ُِؾ٤ٖ٘ 

ِٔب٢ٙ ٝرؾل٣ل تثؼبكٙ أُقزِلخ. ٝػ٠ِ ٓو اَُ٘ٞاد، رَٕٞ ػلك ٖٓ اُجبؽض٤ٖ إ٠ُ تٕ ُ

 (Benjamin,2019,218) .ل ٣زٌٕٞ ٖٓ ػلح َٓز٣ٞبد تٝ تٗٞاعاُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ه

ثبٍزٌٔبٍ أَُز٣ٞبد اُض٬صخ  (;Marchegiani and plau, 2010)ٝهل هبّ      

ُل٣ل٤ي ٤ٌِّٖ ٓز٤ٔي٣ٖ ٖٓ اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ٝٛٔب: اُؾ٤ٖ٘ اُْق٢ٖ، ٝاُؾ٤ٖ٘ 

تٕ ٣زؼبَٓ اُلوك ٓغ  Personal nostalgiaاُزبه٣ق٢، ٣ٝوٖل ثبُؾ٤ٖ٘ اُْق٢ٖ 

ماًورٚ ٝا٤َُوح اُنار٤خ تٝأُواعغ اُنار٤خ تٝاُْق٤ٖخ، ٝأُب٢ٙ أُضب٢ُ، ٤ٌُٝ 

 لح.ثبُٚوٝهح ٛلُٞخ ٍؼ٤

ٝاٍز٘بكاً إ٠ُ ٓ٘ظٞه ّق٢ٖ ك٤وًي ثل٫ً ٖٓ مُي ػ٠ِ اُناًوح اُغٔبػ٤خ، ٣ٌٖٝٔ تٕ     
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ثبَُ٘جخ ُٔؼظْ ا٧كواك، ؿبُجبً ٓب  ٣زُٞل ٖٓ ٝهذ ُْ ٣ؼِ ك٤ٚ أَُزغ٤ت، ؽز٠ هجَ ا٫ُٞكح 

 (sheen et al, 2011)رورجٜ ٛنٙ اُنًو٣بد ٓغ ٍٖ اُؼْو٣ٖ، تٝ اَُٖ اُن١ ٣لِٚٚ 

 ٕ١ٓ ئٌٝ اٌّاضٝؼّاخ ِٕرعاخ اٌح 

ٝك٠ ٛنا اُٖلك ٣وٟ ُٞك٬ٗل ٝآفوٕٝ تٕ أُ٘زغبد اُز٠ رض٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ     

٠ٛ رِي أُ٘زغبد اُز٠ ًبٗذ ّبئؼخ ك٠ أُب٠ٙ ٫ٝ رياٍ رؾظ٠ ثإػغبة ٝثْؼج٤خ 

ؽز٠ ا٧ٕ،٠ٛٝ ت٣ٚبً أُ٘زغبد اُز٠ رنًو اُلوك ثلاكواػ أُب٠ٙ، ًٔب رج٤ٖ ت٣ٚبً تٕ 

٨ٕبُخ ٝرؾو٤ن ا٫ٍزوواه ٍٜٝ ٓغزٔغ ٓلزٞػ ٝؽو ٣غؼَ ثؼ٘ اُؾبعخ ٬ُٗزٔبء ُ

ا٧كواك ُل٣ْٜ اُوؿجخ ك٠ ا٫ؽزلبظ ثؼبكارْٜ ك٠ أُب٠ٙ،ٝٛٞ ٓب ٣ض٤و ْٓبػو اُؾ٤ٖ٘ 

ُل٣ْٜ ٌَُ أُؾلياد اُز٠ رض٤و ٛنا أُب٠ٙ ٜٝٓ٘ب أُ٘زغبد اُز٠ ًبٗٞا ٣َزقلٜٓٞٗب 

ثبٍزقلاّ عٔبػبد اُ٘وبُ  Bartier,2011هل٣ٔبً،ٝتٙبكذ اُلهاٍخ ا٤ٌُل٤خ ُجبهر٤٤و 

ٓلوكح تٕ ٝعٞك َٓزٟٞ ػبٍ ٖٓ اُٞػ٠ ثبُٔ٘زظ،ٝا٫ٍز٬ٜى  98أُوًيح ػ٠ِ 

اُؼو٠ٙ تٝاُْواء ا٠ٍُٔٞٔ ُِٔ٘زظ ٖٓ اُؼٞآَ اُز٠ رٌٖٔ أُ٘زظ ٖٓ إصبهح اُْؼٞه 

ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ، ًٔب رج٤ٖ تٕ إكهاى هلّ أُ٘زظ ٝاُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ، ٝرنًو 

٣بد أُب٠ٙ اُز٠ ػبّٜب ٓغ ٛنا أُ٘زظ ٖٓ اُقٖبئٔ اُز٠ رٌَْ هٞح أَُزِٜي ُنًو

 اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٠ٙ اُنٟ ٣َزؾٚوٙ ٛنا أُ٘زظ.

 شاٌصاً:ِشىٍح اٌثحس

رؼب٢ٗ اُؼل٣ل ٖٓ اُْوًبد أُؾ٤ِخ ك٢ ٖٓو ٖٓ ٕؼٞثخ ٓ٘بكَخ اُْوًبد        

ا٧ع٘ج٤خ ٍٞاءا كافَ ٖٓو تٝفبهعٜب ثٌَْ ػبّ ثَجت إٖٗواف أَُزِٜي ػٖ 

٘زغبرٜب ٗز٤غٚ ُٚؼق هلهارٜب اُز٣َٞو٤خ ٝاُج٤ؼ٤خ ، ٝػلّ هلهرٜب ػ٢ِ عنة ٝإه٘بع ٓ

أَُز٤ٌِٜٖ ثٔب رولٓٚ ٖٓ ٓ٘زغبد ٝرن٤ًوْٛ ثٜب ، ٖٝٓ ٗبؽ٤خ افو١ رؼب٢ٗ ّوًبد 

اُويبع اُؼبّ ٖٓ ٓ٘بكَخ ته١ٞ ٖٓ هجَ ّوًبد اُويبع اُقبٓ أُٖو١ ًنُي 

  ٢ رٖله ٓ٘زغبرٜب إ٢ُ ٖٓو.اُْوًبد ا٧ع٘ج٤خ ٍٞاء اُؼبِٓخ ك٢ ٖٓو تٝاُز

ٝك٢ ٙٞء رٞع٤ٜبد اُؾٌٞٓخ أُٖو٣خ ٩ٗزبط ثلائَ ٓؾ٤ِخ أُ٘زغبد أَُزٞهكح         

ٝمُي ُزٞك٤و اُؼ٬ٔد ا٧ع٘ج٤خ ٖٓ ٗبؽ٤خ ، ٝٓٞاعٜخ اُيِت أُزيا٣ل ك٢ اَُٞم ٖٓ 

٤ًل٤خ إػبكح إٗؼبُ تكاء اُْوًبد أُٖو٣خ "ٗبؽ٤خ تفو١ رظٜو ٌِْٓخ اُجؾش ك٢ 
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ٜب أَُزِٜي أُٖو١ َُ٘ٞاد ٤ٝأُ٘زغبد اُؼ٬ٓبد اُزبه٣ق٤خ ٝأُؾ٤ِخ ٝاُز٢ إػزبك ػِ

٣ِٞٛخ ، ٝإػبكح رول٣ٜٔب َُِٞم ثٖٞهح ع٤لح ٝعناثخ ٣ٌٖٔ ٖٓ ف٬ُٜب ككغ ػغِخ 

ا٩ٗزبط أُٖو٣خ ، ُٝزْغ٤غ اُٖ٘بػبد أُؾ٤ِخ ك٢ اُٞهذ اُن١ رلٛٞهد ك٤ٚ ّوًبد 

 . "ٔ ٜٓ٘ب ثبُج٤غ ٝاُزٖل٤خٍٝؼذ اُؾٌٞٓخ ُِزقِ، اُويبع اُؼبّ

تٕٝذ ثٜب اُلهاٍبد اَُبثوخ إ٠ُ ت٤ٔٛخ اُز٠ بد اُجؾض٤خ اُؾل٣ضخ ٜك٢ ظَ اُزٞعٚ    

ا٫ٍزلبكح ٖٓ اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ك٢ اُزؼٔن ك٢ كهاٍخ ٝكْٜ رلب٤َٕ ٜٓٔخ ك٢ ٍِٞى 

أَُزِٜي، ٣ٌٖٔ روعٔزٜب إ٠ُ تْٗيخ ٝ إٍزوار٤غ٤بد ر٣َٞو٤خ ثٔب ٣ؾون رؾ٫ًٞ إ٣غبث٤بً 

٢ ٛنا اَُِٞى ، ًٔب ٣َْٜ ك٢ رؾو٤ن تٛلاف أُ٘ظٔخ ٝ اُز٤ٔي ػ٠ِ ٓ٘بك٤َٜب ك

و، ٝإٕ إٍزقلاّ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٣ٌٖٔ تٕ ٣َْٜ إٍٜبٓبً ٓرصواً ك٢ Fugate, 2008س

إؽلاس رـ٤واد إ٣غبث٤خ ك٢ ٍِٞى أَُزِٜي رغبٙ  أُ٘زغبد ًٔب تًلد اُؼل٣ل ٖٓ 

و ػ٠ِ ٓغٔٞػخ ٖٓ هكٝك تكؼبٍ اُلهاٍبد إ٠ُ تٕ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ٣رص

أَُز٤ٌِٜٖ، ٝثبُزب٢ُ ٣ل٤ل مُي ثٌَْ ًج٤و ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ٝا٧ْٗيخ اُزو٣ٝغ٤خ 

 ,Muehling et al, 2014;   (Muehling and Sprottٝثبُناد أُ٘زغبد س

 و.Greenberg et al, 2014، س ,(2016

رلاص٤و إ٣غبث٢ و ا٠ُ ٝعٞك Marchegiani and phau, 2010ٝرِٕٞذ كهاٍخ  س    

ػ٠ِ ارغبٛبد أَُزِٜي ماد اُِٖخ ثبُؾ٤ٖ٘، ٝا٫رغبٛبد ٗؾٞ اُْوًخ، ٝا٫رغبٛبد 

ٗؾٞ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ، ٝهواه اُْواء ؽ٤ش ٣يكاك اُؾ٤ٖ٘ اُْق٢ٖ. ٝاٍز٘بكاً إ٠ُ 

ٛر٫ء اُجبؽض٤ٖ ٣ؼزجو اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ػب٬ًٓ ٛبٓبً ٣ٌٖٔ تٕ ٣رصو ػ٠ِ ٍِٞى أَُزِٜي 

 ػبٛل٤بً.ٍٞاء ٓؼوك٤بً تٝ 

ٝػ٬ٝح ػ٠ِ مُي، كول تّبهد ا٧كث٤بد اُجؾض٤خ تٕ اُج٘بء أُلب٢ٔ٤ٛ ُِؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ     

 Hallegatteهل ٣قزِق ك٢ ٓؼ٘بٙ تٝ ٓٚٔٞٗٚ ث٤ٖ اُضوبكبد تٝ اُؾٚبهاد أُقزِلخ س

and Marticotte, 2014 ُٚ ٌٕٞو، كٔب هل ٣ٌٕٞ ّؼٞهاً ثبُؾ٤ٖ٘ ك٢ صوبكخ ٓؼ٤٘خ هل ٣

ك٢ صوبكخ تفوٟ. ٖٝٓ ٛ٘ب ٣ل٤ل ٛنا اُجؾش ك٢ ه٤بً ٛنا أُلّٜٞ ك٢  ٓؼ٠٘ ٓقزِق رٔبٓبً 

ٝك٠ رؾظ ثلهاٍبد ًبك٤خ ك٢ ٛنا اُٖلك،  ٖٓو ًٔضبٍ  ُِٔغزٔؼبد اُؼوث٤خ اُز٢ ٫

ٙٞء ٓب ٍجن ٖٓ ٗزبئظ اُلهاٍبد اَُبثوخ ٝاٍزٌٔب٫ً ُِجؾٞس ٝاُلهاٍبد اُؼ٤ِٔخ 
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زقلٓذ اُجبؽضخ ا٫ٍزج٤بٕ أُلزٞػ بٓذ اُجبؽضخ ثإعواء كهاٍخ اٍزي٬ػ٤خ  اٍهاَُبثوخ 

و رزؼِن ثٜلف ٛنا 25ٍِٞةسكُلب١و ػ٠ِ ػلك ٓؾلٝك ٖٓ اُقجواء ػلكْٛ س٧ٝكوب 

اُجؾش ٝرْ رغ٤ٔغ اُوكٝك ك٢ ٗوبٛ ٝكوب ُِٔغٔغ اُزٌواه١ اُن١ ٤ْ٣و ا٢ُ رٌواه ٗلٌ 

ا٫عبثخ ٖٓ تًضو ٖٓ ْٓبهى ك٢ ك٢ ثلا٣خ ا٫ٍزج٤بٕ، صْ ثؼل مُي ٣زْ رغ٤ٔغ اُ٘وبٛ 

ٜبٓخ ك٢ ٤ٛئخ ٓو٤بً فٔب٢ٍ ٝاػبكح رٞى٣ؼٜب ػ٢ِ أُجؾٞص٤ٖ ك٢ ػ٤٘خ ؿ٤و اؽزٔب٤ُخ اُ

ُزلا٤ًل ا٫عبثبد ٓغ ا٤ٔٛ٫خ اَُ٘ج٤خ ُٜب، ٝرزٖٚٔ  (Google Form) ٖٓ ف٬ٍ

 :ا٧ٍئِخ أُلزٞؽخ ٓب ٢ِ٣

 .ٓب٢ٛ ٓورٌياد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي .2

 ثبَُ٘جخ َُِٔزِٜي. ٤ًل٤خ ه٤بً كهعبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ .0

ٝك٠ ٙٞء ٓب تٍلود ػ٘ٚ اُلهاٍخ ا٩ٍزي٬ػ٤خ ٗغل تٕ ٌِْٓخ اُلهاٍخ رزٔضَ ك٠ ػلّ     

إُٔبّ اُوبئ٤ٖٔ ثبُز٣َٞن ثبُلٝه اُنٟ ٣ِؼجٚ اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ك٠ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓب ُٚ ٖٓ رلاص٤و كؼبٍ ك٠ هواهاد هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ، ٝػلّ 

ـ٠ كهاٍخ جو ٍِج٤بً ػ٠ِ اَُِٞى اُْوائ٠ َُِٔزِٜي ، ٖٝٓ صْ كإٗٚ ٣٘اُزيج٤ن اُلؼبٍ ٓٔب ٣رص

اتصو اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ٝت٤ٔٛزٚ ك٠ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓٔب ٣٘ؼٌٌ إ٣غبث٤بً ػ٠ِ 

 هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ ٝٛنا ٓب ٣َؼ٠ إ٤ُٚ اُجؾش اُؾب٠ُ .

ا٣ٝز٤ٖ ا٠ُٝ٧ ت٤ٔٛخ ٗظو٣خ ر٘جغ ت٤ٔٛخ اُجؾش اُؾب٠ُ ٖٓ ى: ضاتؼاً:أ١ّ٘ح اٌثحس

 ٝاُضب٤ٗخ ت٤ٔٛخ ريج٤و٤خ، ٝمُي ًٔب ٢ِ٣:

 :الأ١ّ٘ح ِٓ إٌاح١ح إٌظط٠ح 

ت٤ٔٛخ أُٞٙٞع ٗلَٚ ُٝن١ ٣ٔضَ تؽلس َٓزغلاد ثؾٞس اُز٣َٞن ٝرلاص٤و مُي  -

ػ٠ِ اَُِٞى ا٩ٍز٢ً٬ٜ، ٝ اُوواهاد اُْوائ٤خ ٝا٧كاء اُز٣َٞو٢ ٝٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ 

ٙبكخ عل٣لح إ٠ُ أٌُزجخ اُؼوث٤خ ، ٤ٍَٝزل٤ل ٓ٘ٚ إ٠ُ أُب٠ٙ، ؽ٤ش ٣ؼزجو إ

 اُجبؽض٤ٖ ا٥فو٣ٖ أُٜز٤ٖٔ ثٔغب٫د اُز٣َٞن اُؼٖج٠ .

رلار٠ ت٤ٔٛخ اُجؾش ٖٓ اُ٘بؽ٤خ ا٧ًبك٤ٔ٣خ ؽ٤ش ٣ٌٖٔ اُوٍٞ ثلاٗٚ ػ٠ِ اُوؿْ ٖٓ  -

ا٫ٍزقلاّ اُٞاٍغ ُٔلّٜٞ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن، إ٫ تٕ اُجبؽض٤ٖ 

بعخ إ٠ُ تكاح ٕبُؾخ ُو٤بً رلاص٤وٙ ػ٠ِ ا٧ْٗيخ اُز٣َٞو٤خ، ٝػ٠ِ ٫ىاُٞا ك٢ ؽ
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اُوؿْ ٖٓ تٕ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ؿبُجبً ٓب ٣٘ظو إ٤ُٚ ػ٠ِ تٗٚ ٓلّٜٞ تٝ ث٘بء ٓزؼلك 

و إ٫ تٕ اُجبؽض٤ٖ ُْ ٣قوعٞا ؽز٠ ا٥ٕ Muehling and Pascal,2011ا٧ثؼبكس 

٣ْزَٔ ػ٠ِ تثؼبك  Multidimensional scaleثٔو٤بً ٕؾ٤ؼ ٓزؼلك ا٧ثؼبك 

 ,Hallegatte and Marticotte, 2014; Sultanٓلّٜٞ اُؾ٤ٖ٘ أُقزِلخ س

2017; Kazlauske and.و 

 :الأ١ّ٘ح ِٓ إٌاح١ح اٌرطث١م١ح 

ر٢ ا٤ٔٛ٧خ اُؼ٤ِٔخ ُٜنا اُجؾش ٖٓ اُزؼوف ػ٠ِ اُْ٘بٛبد اُز٣َٞو٤خ ٖٓ ف٬ٍ ذأ -

ؼوكخ ٨ٍُب٤ُت اُز٢ ريج٤ن اُؼِّٞ اُؼٖج٤خ ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن اُؾل٣ش ، ٝأُ

رَٕٞ إ٤ُٜب أُقزٖٕٞ ك٢ ٛنا أُغبٍ ٝاُن١ ٣ز٤ٔي ثبٍزغٞاة ػوَ أَُزِٜي، 

ثب٩ٙبكخ إ٠ُ مُي ٣وُلّ اُجؾش ر٤ٕٞبد ٛبٓخ ػٖ ا٤ٌُل٤خ اُز٠ ٣زْ ٖٓ ف٬ُٜب 

ا٫ٍزلبكح ٖٓ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ُلػْ هواهاد ّواء 

 ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ .

ٞع٤ٚ ا٩ٍزضٔبهاد ٧ْٗيخ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝإٍُٞٞ إ٠ُ ٓ٘بٛن ا٬ُٝػ٢ ُلٟ ر -

أَُزِٜي ُٔؼوكخ أُْبػو ٝأُٞاهق أُورجيخ ثًَِٞٚ اُْوائ٢ ٓٔب ٣َبػل اُويبع 

 اُٖ٘بػ٢ أُٖو١ ٖٓ اُز٘جر ثٔج٤ؼبرٚ ثلهخ ٝاُزٖل١ ُؾلح أُ٘بكَخ.

ٓولاه اُؼبئل اُن١ ٣ٌٖٔ تٕ  ٣َزٔل اُجؾش ت٤ٔٛزٚ ٖٓ اُلبئلح أَُزوج٤ِخ أُزٞهؼخ ٝ -

رؾووٚ أُ٘ظٔبد أُٖو٣خ ٝإٗؼٌبً مُي ػ٠ِ أُغزٔغ أُٖو١ ًٌَ إما ٓب رْ 

 ا٧فن ث٘زبئغٜب ٝر٤ٕٞبرٜب .

 ذاِؽاً:أ٘ساف اٌثحس

 ؼؼٝ ٘صا اٌثحس ئٌٝ ذحم١ك الأ٘ساف اٌرا١ٌح : 

ٓواعؼخ ا٧كث٤بد اُجؾض٤خ اُز٢ ر٘بُٝذ ٓلّٜٞ اُؾ٤ٖ٘ إ٢ُ أُب٢ٙ ٝاُزؼوف ػ٢ِ  .2

 ٛوم ه٤بٍٚ .

و ؽ٤ٖ ٓقبٛجخ لبكحرؾل٣ل ٓورٌياد اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ا٫ًضو رلاص٤وا ستٝا٫ًضو اٍز .0

 ؽٞاً أَُزِٜي.

 رؾل٣ل رلاص٤و اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٠ٙ ػ٠ِ هواه ّواء أُ٘زغبد. .9
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اُقوٝط ثؼلك ٖٓ اُز٤ٕٞبد اُز٠ ٣ٌٖٔ ٖٓ ف٬ُٜب ٓؼوكخ ٤ًل٤خ ا٫ٍزلبكح ٖٓ  .9

ؽٞاً أَُزِٜي ٝاٍزقلآٜب ك٠ كػْ هواهاد ّواء اُز٣َٞن اُؼٖج٠ ك٠ ٓقبٛجخ 

 ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ

 ؼازؼاً:ذط٠ٛط فطٚع اٌثحس  

ٖٓ ف٬ٍ ٗٔبمط اُلهاٍخ ا٢ُٝ٧ أُْزن  ٠ٕطٍك اٌثحس اٌحاٌٟ ِٓ فطع ضئ١ؽٟ ٚ٘ٛ:

أُؾلك ٖ ٓغٔٞػبد ا٫ٍزوٖبء ا٫ٍزي٬ػ٢ ٖٓ ٓغٔٞػخ اُج٤بٗبد اُز٢ رْ عٔؼٜب ٓ

٬ُٔٓؼ ا٫ٍزج٤بٕ اُٜ٘بئ٢ ٝػ٘بٕوٙ ث٘بء ػ٢ِ ٛو٣وخ اُقجواء  ؽ٤ش رزيٞه كوٝٗ 

اٌفطع اٌطئ١ؽٝ ٌٍثحس: ٠ٕض ػٍٝ ا٢ذٟ: " لا ٠ٛظس ذأش١ط ِؼٕٛٞ اُلهاٍخ ًٔب ٢ِ٣: 

شٚ زلاٌح احظائ١ح ٌّحسزاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ فٟ ِراطثح حٛاغ اٌّؽرٍٙه ذسػُ 

  "لطاضاخ شطاء

٣ٝزلوع ٖٓ ٛنا اُلوٗ اُوئ٢َ٤ ٓغٔٞػخ كوٝٗ ٌّاضٟ.ِٕرعاخ اٌح١ٕٓ اٌٟ ا

كوػ٤خ ٣زْ ٓ٘بهْزٜب ٖٓ ف٬ٍ ٗٔنعخ أُؼبكُخ اُج٘بئ٤خ ٣ؼجو ػٖ ٓؾلكارٜب ٖٓ ف٬ٍ 

 و 2اٌَُْ ا٥ر٢  ههْ س

 
 ( اشرماق اٌفطٚع اٌفطػ١ح1شىً ضلُ)

ؽ٤ش ٤ْ٣و اٌَُْ اَُبثن ا٢ُ ٓغٔٞػخ رجبك٫د اُلوٝٗ اُلوػ٤خ ُِجؾش اُز٢      

رز٘بٍٝ رجبك٣َ ٓؾلكاد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٓغ هواهاد ّواء ٓ٘زغبد ٓز٘ٞػخ ٖٓ اُز٢ 
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نعخ أُؼبكُخ اُج٘بئ٤خ، ٝررًل ُٔب٢ٙ، ٣ٝزْ افزجبهٛب ٖٓ ف٬ٍ ٗٔرزؼِن ثبُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا

٣ٞن اُؼٖج٢، ًٝنُي اُقبٕخ ثٔوب٤٣ٌ اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ اُجبؽضخ تٕ أُؾلكاد اُقبٕخ ثبُزَ

أُب٢ٙ ٝٓرّوارٜب هل رٌِْذ ٖٓ كؼَ اٍزي٬ع هت١ ٓغٔٞػخ اُقجواء ك٢ ثلا٣خ 

 ٛوػ ا٫ٍزج٤بٕ هجَ اػبكح اُيوػ ُؼ٤٘خ اُجؾش.  

 طط٠مح اٌثحس  ؼاتؼاً:

 :٣زيِت رؾو٤ن تٛلاف ٛنا اُجؾش اُؾٍٖٞ  ِظازض ٚططق اٌحظٛي ػٍٝ اٌث١أاخ

ػ٠ِ ٗٞػ٤ٖ ٖٓ اُج٤بٗبد ٛٔب اُج٤بٗبد ا٤ُٝ٧خ ٝاُج٤بٗبد اُضب٣ٞٗخ؛ كول رْ اُؾٍٖٞ ػ٠ِ 

ا٧ف٤وح ٖٓ ف٬ٍ ٓواعؼخ اٍزي٬ع هت١ اُقجواء ٖٓ ٗزبط ٛوػ تٍِٞة كُلب١ اُن١ 

اُؾب٤ُخ،  تٍلو ػٖ ر٤ٌَْ ٬ٓٓؼ اُلوٗ اُوئ٢َ٤  ٝر٤ُٞل أُزـ٤واد اُلوػ٤خ ُِلهاٍخ

ًٔب رْ عٔغ اُج٤بٗبد ا٤ُٝ٧خ ثبُيوػ اُضب٢ٗ ٬ٍُزج٤بٕ ثؼل اػبكح ٤ٌِٛزٚ ك٢ هٞائْ 

ًَ ٓزـ٤و هئ٢َ٤ ٓٞعٚ ا٢ُ أَُٞه٤ٖ ٝػ٬ٔء  ه٤ٌُود اُقٔب٢ٍ ٓٞىػخ ػ٠ِ ٓؾبٝ

 .أُ٘زغبد اُز٢ رنًو ثبُٔب٢ٙ، ُـوٗ رؾو٤ن تٛلاف اُجؾش 

 َُِِغ  ز٤ٌَِٜٖ ا٣ََُْٔٔ ٓغزٔغ اُلهاٍخ ًاٌثحس:  ِعرّغ اٌثحس ٚػ١ٕح

ٝأُ٘زغبد اُز٢ رنًو أَُزِٜي ثبُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ ٍٞاء ٖٓ عٜخ اُزبه٣ـ 

ٝهل رْ تفن ،  ك٠ ٖٓو تٝا٧ٓبًٖ تٝاُوٓٞى اُزبه٣ق٤خ تٝ ٓب ٍِق ٖٓ ت٣بّ اُيلُٞخ

ٖٓ ٓغزٔغ اُلهاٍخ؛ ٝمُي ٗظواً ُؼلّ ٝعٞك إٛبه ُٔغزٔغ  Onlineػ٤٘خ ٤َٓوح 

 Saundersاُجؾش ٓغ ٝعٞك كهعخ ًج٤وح ٖٓ اُزغبٌٗ ث٤ٖ ٓلوكارٚ، ٝث٘بءً ػ٠ِ س

et al.(2009   ٜ٣ؼزٔل ؽغْ اُؼ٤٘خ ػ٠ِ ٗٞع اُزؾ٤َِ أَُزقلّ َٝٓزٟٞ اُضوخ ٝاُق

 222222ٝؽغْ ٓغزٔغ اُجؾش؛ كإٕ ؽغْ اُؼ٤٘خ ُٔغزٔغ ٣زواٝػ ػلكٙ ث٤ٖ 

 ٓلوكح. 919% ٣ٌٕٞ 5% ٝٛبِٓ فيلا35ثَٔزٟٞ ٓؼ٣ٞ٘خ  2222222ٝ

 Googleٝٝٙؼذ هبئٔخ ا٫ٍزوٖبء ػ٠ِ ٓٞاهغ اُزٞإَ ا٫عزٔبػ٢ ثب٫ػزٔبك ػ٠ِ 

Drive  ًٝبٗذ اُج٤بٗبد اُٖبُؾخ ُِزؾ٤َِ .0202-9-00إ٠ُ  0202-2-08ٖٓ اُلزوح

 .و ٖٓ أُجؾٞص٤ٖ أُؼ٤ٖ٘ 959ٌُزو٢ٗٝ سٖٓ ف٬ٍ ا٫ٍزج٤بٕ ا٧

اػزٔلد اُجبؽضخ ك٢ رغ٤ٔغ ث٤بٗبد اُلهاٍخ ا٤ُٔلا٤ٗخ ٖٓ ٚل١اغ ِرغ١طاخ اٌثحس: أزاج

نا اُجؾش ٣ٝزْ ا٩عبثخ ػ٠ِ ُٛـوٗ  ٛبٖٓبكهٛب ا٤ُٝ٧خ ػ٠ِ هبئٔخ اٍزج٤بٕ رْ إػلاك
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ٖٓ تٍئِخ ثٔؼوكخ أَُزو٠ٖ ٓ٘ٚ ثؾ٤ش رَْٔ ٓغٔٞػخ ٖٓ ا٧ٍئِخ ُو٤بً  ٚٓب ٝهك ث

ٓو٤بً ٤ٌُود اُقٔب٢ٍ ٝاُز٢ روغ ك٢ َٓز٣ٞبد رزواٝػ ٓزـ٤واد اُلهاٍخ ٝرؼزٔل ػ٠ِ 

و، ِّٝٔذ ا٫ٍزجبٗخ أُزؼِوخ ثبُجؾش اُؾب٢ُ 2إ٠ُ ؿ٤و ٬ٓئْ علاً س و 5ث٤ٖ ٬ٓئْ علاً س

هَٔبٕ، ا٧ٍٝ: ٣ٜلف إ٠ُ اُزؼوف ػ٠ِ ٓورٌياد اُز٣َٞن اُؼٖج٢  ك٢ ٓقبٛجخ 

ا٧ُلخس  -خ ا٤ًَُِٞخأُوٝٗ -ٗزبئظ اُزل٤ٌو -ؽٞاً أَُزِٜي، ٜٝٓ٘ب ساُٞػ٢ اُؾ٢َ 

ػجبهح ، ٝاُضب٢ٗ ٣ؾز١ٞ ػ٠ِ  02اُوٙب ػٖ أُ٘زظ تٝ اُقلٓخو، ٣ٝؾزٟٞ ػ٠ِ 

ػجبهح ُو٤بً كهعبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ُل١ أَُزِٜي ٜٝٓ٘ب ساُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٧ٓبًٖ 02

اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى ٝمًو٣بد أُب٢ٙ و، ًٔب  -اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ مًو٣بد اُيلُٞخ  -اُزبه٣ق٤خ

 و2ٍٝسٞ ٓؼوٝٗ ثبُغلٛ

 ( : ِما١٠ػ ِرغ١طاخ اٌثحس1ظسٚي)

 ػسز اٌؼثاضاخ اٌثؼس اٌفطػٝ اٌثؼس

ِطذىعاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ  فٟ 

 ِراطثح حٛاغ اٌّؽرٍٙه

 5 اٌٛػٟ اٌحؽٟ

 5 ٔرائط اٌرفى١ط

 5 اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

 5 الأٌفح ) اٌطضا ػٓ إٌّرط أٚ اٌرسِح(

ل١اغ زضظاخ اٌح١ٕٓ اٌٝ اٌّاضٟ 

 ٌسٞ اٌّؽرٍٙه

 7 اٌح١ٕٓ اٌٟ الأِاوٓ اٌراض٠ر١ح

 7 اٌح١ٕٓ اٌٟ شوط٠اخ اٌطفٌٛح

 7 اٌح١ٕٓ اٌٟ ضِٛظ ٚشوط٠اخ اٌّاضٟ

  :ذم١١ُ ّٔٛشض اٌم١اغ 

ٝمُي ُج٤بٕ ٓل١ ٕلم ػجبهاد  : Validity Assessmentاذرثاض اٌظسق  .2

هبئٔخ ا٫ٍزج٤بٕ ك٢ ه٤بً ٓب ٕٔٔذ ٖٓ تعِٚ، ٝاُزلا٤ًل ػ٠ِ تٕ ػجبهاد اُوبئٔخ 

رؼي٢ ُِٔجؾٞس ٗلٌ أُؼ٠٘ أُوٖٞك ٖٓ اُجبؽضخ ، ُٝول اٍز٘لد اُجبؽضخ ك٢ مُي 

: ؽ٤ش رْ رٞاكو Conternt Validityا٫فزجبه ا٠ُ افزجبه ٕلم أُؾزٟٞ 

ؽ٤ش اّزوبم ًَ ػ٘بٕو ٝٓرّواد ا٫ٍزج٤بٕ ك٢ اُٖلم اٌُبَٓ ُِٔؾزٟٞ 

ٕٞهرٚ اُٜ٘بئ٤خ ٖٓ ٗزبط اُؼوٗ ا٢ُٝ٧ ػ٠ِ اُقجواء ك٢ ٓغبٍ اُز٣َٞن ٝكوب 

ُيو٣وخ كُلب١ اُز٢ اٍلود ػٖ ٓغٔٞػخ اُؼٞآَ اُوئ٤َ٤خ ٝاُلوػ٤خ ٝٓرّوارٜب 

 ثبَُ٘جخ ُٔزـ٤واد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ تٝ ه٤بٍبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ .
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٣َزقلّ ُٔلٟ رؾل٣ل ا٫رَبم : Reliability Assessment اذرثاض اٌصثاخ: .2

اُلاف٢ِ ك٢ تكاح اُلهاٍخ ٝث٤بٕ هلهرٜب ك٢ اٍزق٬ٓ اُ٘زبئظ اما ٓب رٌوه ا٫فزجبه 

ثؼل كزوح ٓؾلكح ٖٓ اُيٖٓ ك٢ ظَ ظوٝف ٓٔبصِخ ٣ٝزْ رؾل٣لٙ ٖٓ ف٬ٍ صجبد 

ف٬ٍ ا٫رَبم اُلاف٠ِ: ؽ٤ش ٣َزقلّ ٓؼبَٓ اُلب ًوٝٗجبؿ ٝاُن١ ٣زٚؼ ٖٓ 

 .و 0اُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س

 (:ل١اغ اٌصثاخ ٚالاذؽاق اٌساذ2ٍٟظسٚي ضلُ )

 )أٌفا وطٚٔثاخ (

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 

N of Items 

2.912 2.912 41 

% ٢ٛٝ رؼٌٌ هٞح ٤ْ٣2.320و اُغلٍٝ اَُبثن إ٠ُ تٕ ه٤ٔخ اُلب ًوٝٗجبؿ رجِؾ      

ا٫رَبم اُلاف٢ِ ٫عبثبد أَُزو٢ٖ ْٜٓ٘ ٝرؼجو ثوله ًبك٢ ػٖ َٓز٣ٞبد اُضجبد ٓٔب 

% ؽ٤ش 35رؼيى آٌب٤ٗخ رؼ٤ْٔ ٗزبئظ ٛنٙ اُلهاٍخ ٤ٍ٫ٔب ٝإ ٓؼبَٓ اُٖلم ٣زقي٠ 

 ٣َب١ٝ اُغنه اُزوث٤ؼ٢ ُٔؼبَٓ اُضجبد.

 شإِاً:ذح١ًٍ ِٕٚالشح اذرثاضاخ اٌفطٚع

و ثبػزجبهٙ عيء ٖٓ Google Formثؼل ريج٤ن اُجبؽضخ ٗٔٞمط اٌُزو٢ٗٝ س   

و ٝاربؽخ ْٓبهًخ ٝاٍؼخ ٖٓ اُغٜٔٞه أُٜزْ ثْواء Google Workspaceس

أُ٘زغبد اُز٢  رْجغ هؿجبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ، ٣ٌٖٔ ر٤ٙٞؼ ٗزبئظ اُزؾ٤َِ 

 إُٞل٠ ُٔزـ٤واد اُجؾش ًٔب ٠ِ٣ :

 ٌؼظثٟ  فٟ ِراطثح حٛاغ اٌّؽرٍٙهِطذىعاخ اٌرؽ٠ٛك ا أٚلاً:

اُزور٤ج٤خ ٩عبثبد أُجؾٞص٤ٖ  رَزقلّ اُجبؽضخ ٓوب٤٣ٌ اُ٘يػخ أُوًي٣خ ُج٤بٕ ا٤ٔٛ٧خ  

ثْلإ ًَ ٓؾلك ٣ؼجو ػٖ أُزـ٤وااد أَُزوِخ ٝأُزـ٤و اُزبثغ ٝٓرّوارٚ ًٔب ٢ٛٝ:٢ِ٣ 

 رٔضَ ٓؾلكاد ٝٓرّواد اُز٣َٞن اُؼٖج٢؛ ٣َزقلّ ك٢ مُي أُزٍٜٞ اُؾَبث٢

   و 9ٝا٫ٗؾواف أُؼ٤به١ ًٔبٛٞ ٓٞٙؼ ثبُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س
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 ( ذطذ١ة الا١ّ٘ح إٌؽث١ح ٌّرغ١طاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ 3ظسٚي ضلُ ) 

 اٌٛؼظ اٌؼ١ٕح اٌؼثاضج
الأحطاف 

 اٌّؼ١اضٜ

اٌرطأ 

 اٌّؼ١اضٜ 

 أ.اٌٛػٟ اٌحؽٟ

 4.66.6 353 ٚاٌشثاب تاٌطفٌٛح اٌراطح تاٌصوط٠اخ اٌشؼٛض اٌرؽ٠ٛم١ح اٌطؼائً ذراطة
 

2.56463 
2.23225 

 2.22633 2.49464 4.6317 353 اٌراض٠ر١ح ٚا٢شاض تاٌّثأٟ اٌرصو١ط ػٕس تإٌشٛج الاحؽاغ ٌسٞ رٌٛس٠

 اٌظثا ٌٙٛ وأد تأِاوٓ ذصوطٟٔ ِماطغ ػطع ػٕس ٌسٞ اٌّسضوح اٌم١ُ ذؼظ١ُ ٠رُ

 ٚاٌطفٌٛح
353 4.5439 2.52444 2.226.5 

 فٕاْ أٚ لس٠ُ طس٠ك أٚ لس٠ُ ِٕعي اٌرؽ٠ٛم١ح اٌطؼائً ذرٕاٚي ػٕسِا ؼؼ١ساً  أوْٛ

 اٌّاضٟ تطائحح ٠صوطٟٔ لس٠ُ
353 4.3116 2.49349 2.22627 

 2.22379 2.44724 .4.27 353 ِماِٚرٙا لا٠ّىٕٟ أحاؼ١ػ ٠حطن اٌمساِٟ اٌعِلاء طٛض ضؤ٠ح

 ب.ٔرائط اٌرفى١ط

 2.22125 2.39939 4.19.3 353 ٚاٌرطاز ٚاٌصوط٠اخ تاٌظٛض اٌشطائٟ ٚلطاض ذفى١طٞ ٠رأشط

 ١ٔرٟ ػٍٝ ا٠عاتٟ تشىً ِؼرمساذٟ ذّصً اٌرٟ اٌراطح اٌشرظ١ح اٌّؼا١٠ط ذإشط

 اٌشطاء فٟ
353 4.1.13 23.5.2. 2.56463 

 ..2.219 2.37354 4.15.6 353 اٌطغثاخ ذٍه ترحم١ك اٌسائُ ترفى١طٞ اٌّاضٟ اٌٝ اٌح١ٕٓ شوط٠اخ ذطذثظ

 أٚ تؼ١ُٕٙ أشراص أٚ ذاض٠ر١ح تّٛالف ٠صوطٟٔ ِا حٛي غاٌثا   أفىاضٞ ذسٚض

 ٔؽ١أٗ ٠ّىٓ لا أشط شاخ أِاوٓ
353 4.1643 2.37.66 2.22215 

 2.22211 56463. 4.1161 353 تصوط٠اذٟ ٠رؼٍك ػٕسِا  ط٠ًٛ ٚلد ذفى١طٞ ٠ؽرغطق لا

 ض.اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

 الاشراص أٚ اٌراض٠ر١ح ّٛالفاٌت ذرؼٍك اٌرٟ إٌّرعاخ حٛي وص١طاً  أضائٟ ذررٍف

 تح١اذٟ الأشط شاخ الأِاوٓ أٚ
353 4.2242 2.42411 2.22257 

 اٌرسِح أٚ إٌّرط ترم١ًٍ الأِط ٠رؼٍك ػٕسِا اٌشطائ١ح ٚضغثاذٟ حاظاذٟ ذرغ١ط

 اٌّاض١ح  ٚشوط٠اذٟ ِؼرمساذٟ ِٓ
353 4.3125 2.42994 2.222.. 

 اٌّاضٟ شوط٠اخ ِغ إٌّرط ذٛافك تؼس فحظٗ ٠رُ ُِٙ ِطٍة إٌّرط ظٛزج ذؼرثط

 تح١اذٟ أشط شاخ ِٚٛالف ٚأِىاْ تأشراص ٚاضذثاطٗ
353 4.2125 2.41651 2.22217 

 تٕفػ ػاطف١ا اٌىاًِ الاشثاع زضظح فٟ اٌرسِح أٚ ٌٍّٕرط اٌحم١م١ح اٌم١ّح ذرحمك

 اٌّازٞ الاشثاع زضظح
353 4.15.6 2.37354 2.219.. 

 ُِٙ شرض أٚ ِؼرمس أٚ ذطاز ٘أدأ ترسِح الاؼرفازج اٚ ِٕرط شطاء لا٠ّىٓ

 ٌٙا ِحراض وٕد ٌٚٛ حرٟ تح١اذٟ
353 4.23.2 2.692.7 2.219.. 

 ز.الأٌفح ) اٌطضا ػٓ إٌّرط(

 ٠صوطٟٔ ولاؼ١ى٠ٟىْٛ  ٚاْ لاتس اٌرسِاخ أٚ تإٌّرعاخ اٌراص اٌىراٌٛض شىً

 تاٌّاضٟ
353 4.1671 2.52..4 2.2272. 

 2.22172 2.42762 4.2296 353 اٌشطاء لطاض اذراش ػٕس اٌّاضٟ اؼرطظاع أٍِه ٌٛ اذّٕٟ

 2.22211 .2.4154 4.2212 353 اٌمس٠ّح ٌلأش١اء ِحثرٟ ٠حمك ِٕرط أٞ ذعاٖ ٚاٌغثطح تالاٌفح أشؼط

 2.221.5 2.41252 4.2242 353 ٚاٌراض٠د تاٌرطاز الاضذثاط شاخ ٚاٌرسِاخ ٌٍّٕرعاخ تالاِرٕاْ اٌشؼٛض ٠عزاز

 2.21.22 56463. 4.1275 353 ٚاٌرطاز ٚاٌصوط٠اخ اٌّؼرمساخ ِغ ذرٛافك اٌرٟ ٌٍّٕرعاخ اٌطضا زضظاخ ذعزاز

 . SPSSاٌّظسض: ِٓ ئػساز اٌثاحصح ِٓ ٚالغ ِرطظاخ تطٔاِط

 



 
 ... تجات الحنين الى الماضيقرارات شراء من الاستف ادة من التسويق العصبي في مخاطبة حواس المستهلك لدعم

 سلوى زغلول البرعى عبد العزيزد/ 

 0202  واثغاُؼلك اُ                              أُغِل اُضب٢ٗ ػْو                                   
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٤ْ٣و اُغلٍٝ اَُبثن ا٢ُ ا٤ٔٛ٧خ اُزور٤ج٤خ ُٔؾلكاد ٝٓرّواد اُز٣َٞن اُؼٖج٢      

ثل٫ُخ أُزٍٜٞ اُؾَبث٢ ٝا٫ٗؾواف أُؼ٤به١ ؽ٤ش ٣ظٜو ٖٓ اُزؾ٤َِ اُزور٤ت ُزِي 

 ا٤ٔٛ٫خ ًٔب ٢ِ٣:

: تؽل أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُِز٣َٞن اُؼٖج٢ اُز٢ ٣قبٛت ثٜب أ.ِحٛض اٌٛػٟ اٌحؽٟ

ٝرزور٤ت ٓرّوارٜب ًٔب ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش ٣لار٢ ك٢ ثلا٣خ   ؽٞاً أَُزِٜي

 اُقبٕخ ثبُنًو٣بد اُْؼٞه ٫ثل ٝتٕ رقبٛت اُز٣َٞو٤خ اُوٍبئَ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ  تٕ

ٖٓ هكٝك ػ٤٘خ اُجؾش، ٢ِ٣ مُي  تٕ  9.88ٝاُْجبة ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ ٣جِؾ  ثبُيلُٞخ

اُزبه٣ق٤خ ػ٘ل ٓزٍٜٞ  ٝا٥صبه ثبُٔجب٢ٗ اُزن٤ًوٛ٘بى اؽَبً ثبُْ٘ٞح ٣٘زبة أَُزِٜي ػ٘ل 

، صْ ٣ٌٕٞ ك٢ ٜٗب٣خ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ  تٕ ٛ٘بى اؽَبً ٫ ٣وبّٝ  ػ٘ل  9.89ؽَبث٢ ٣جِؾ 

 ٖٓ اعبثبد ػ٤٘خ اُجؾش. 9.09اُولا٢ٓ ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ  اُي٬ٓء ٕٞه هؤ٣خ

ؼٖج٢ اُز٢ ٣قبٛت ثٜب : تؽل أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُِز٣َٞن اُب.ِحٛض ٔرائط اٌرفى١ط

ؽٞاً أَُزِٜي  ٝرزور٤ت ٓرّوارٜب ًٔب ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش ٣لار٢ ك٢ ثلا٣خ 

ٝاُزواس ػ٘ل ٓزٍٜٞ  ٝاُنًو٣بد ثبُٖٞه اُْواء ٣زلاصو  ٝهواه ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ تٕ اُزل٤ٌو

 رٞصو  ٓؼزولار٢ رٔضَ اُز٢ اُقبٕخ اُْق٤ٖخ أُؼب٤٣و ٢ِ٣ مُي تٕ 9.23ؽَبث٢ ٣جِؾ 

، ٣ٝلار٢ ك٢ 9.21اُْواء ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ  ا٤ُ٘خ ك٢ ػ٤ِٔبد ػ٠ِ ا٣غبث٢ ٌَْث

 هواه اُْواء  ٣زؼِن ػ٘لٓب ًج٤و ك٢ اُزل٤ٌو ٜٗب٣خ اُزور٤ت ُٜنا أُؾٞه تٗٚ ٣٫ٞعلاٍزـوام

 ٖٓ اعبثبد ػ٤٘خ اُجؾش.  9.22ثنًو٣بد أُب٢ٙ ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ

أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُِز٣َٞن اُؼٖج٢ اُز٢ ٣قبٛت : تؽل ض.ِحٛض اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

ثٜب ؽٞاً أَُزِٜي  ٝرزور٤ت ٓرّوارٜب ًٔب ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش ٣لار٢ ك٢ 

 تٝ رواس اٛبٗذ ثقلٓخ ا٫ٍزلبكح اٝ ٓ٘زظ ّواء ثلا٣خ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ تٗٚ  ٣٫ٌٖٔ

ػ٘ل ٓزٍٜٞ   ٜبًبٕ ك٢ ؽبعخ ِٓؾخ ُ ُٝٞ ؽز٢ ثؾ٤بح أَُزِٜي ْٜٓ ّقٔ تٝ ٓؼزول

 ْٜٓ ٓيِت أُ٘زظ عٞكح ٖٓ هكٝك ػ٤٘خ اُجؾش، ٢ِ٣ٝ مُي اػزجبه 9.09ؽَبث٢ هلهٙ 

 ٝٓٞاهق ٝتٌٓبٕ ثلاّقبٓ ٝاهرجبٛٚ أُب٢ٙ مًو٣بد ٓغ أُ٘زظ رٞاكن ثؼل كؾٖٚ ٣زْ

، ٢ِ٣ٝ مُي ػ٘ل  2.92ٝاٗؾواف ٓؼ٤به١ 9.02 ثؾ٤بر٢ ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢  تصو ماد

ٗلٌ أُزٍٜٞ ٌُٖٝ ثبٗؾواف ٓؼ٤به١ تًجو تٕ ؽبعبد ٝهؿجبد أَُزِٜي اُْوائ٤خ 
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  ٓؼزولاد ٝمًو٣بد أُب٢ٙ. ٖٓ اُقلٓخ تٝ أُ٘زظ ثزو٤َِ ا٧ٓو ٣زؼِن ػ٘لٓب  رزـ٤و

٢ اُز٢ : تؽل أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُِز٣َٞن اُؼٖجز.ِحٛض الأٌفح ٚاٌطضا ػٓ إٌّرط

٣قبٛت ثٜب ؽٞاً أَُزِٜي  ٝرزور٤ت ٓرّوارٜب ًٔب ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش 

  ٣ؾون ٓ٘زظ ت١ رغبٙ ٝاُـجيخ ثب٫ُلخ ٣لار٢ ك٢ ثلا٣خ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ ّؼٞه أَُزِٜي

 ٣ِٔي ُٞ ٢ِ٣ مُي تٕ أَُزِٜي ٣ز٢٘ٔ 9.00اُول٣ٔخ ػ٘ل ٓزٍٜٞ  ٤ّ٨ُبء أُؾجخ 

،  9.02اُْواء ٝمُي ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ  هواه ارقبم ػ٘ل أُب٢ٙ اٍزوعبع

 ُِٔ٘زغبد  ٣ٌٕٝٞ ك٢ ٜٗب٣خ ا٤ٔٛ٧خ اُزور٤جخ ُٜنا أُؾٞهتٕ كهعبد اُوٙب ريكاك ريكاك

ٖٓ  9.20ٝاُزواس ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ  ٝاُنًو٣بد أُؼزولاد ٓغ رزٞاكن اُز٢

 إعبثبد ػ٤٘خ اُجؾش.  

 ٌسٞ اٌّؽرٍٙه:شا١ٔاً: ل١اغ زضظاخ اٌح١ٕٓ اٌٝ اٌّاضٟ 

 (:  ذطذ١ة الأ١ّ٘ح إٌؽث١ح ٌّرغ١طاخ شطاء ِٕرعاخ اٌح١ٕٓ اٌٝ اٌّاض4ٟظسٚي ضلُ )

 
 اٌؼ١ٕح

 

 اٌٛؼظ

 

الأحطاف 

 اٌّؼ١اضٜ

 

اٌرطأ 

 اٌّؼ١اضٜ

 أ.اٌح١ٕٓ اٌٝ الأِاوٓ اٌراض٠ر١ح

 01889. 35492. 4.1473 353 اٌّاضٟ ػثك ِٓ الأِاوٓ فٟ تاٌرعٛي اذّرغ

 02038. 38299. 4.1445 353 اٌعس٠سج الأِاوٓ ِٓ ِٚرؼح اشاضج أوصط اٌّسْ فٟ اٌمس٠ّح الأِاوٓ

 02080. 39073. 4.1530 353 تاٌّاضٟ ٠صوطٟٔ ِٕعي فٟ تاٌؼ١ش اؼرّرغ

 01961. 36849. 4.1615 353 اٌىلاؼ١ى١ح ٚاٌّلاتػ الأطؼّح ٔحٛ اٌعاشت١ح ٌٟ ذرحمك

 ٠صوطٟٔ ِا ػٍٝ تؽطػح ػ١ٕاٞ ذمغ اٌشاضع فٟ اذعٛي ػٕسِا

 تاٌّاضٟ
353 4.6742 .46933 .02498 

 ِرؼح أوصط ذعسٟٔ ذاض٠رٟ ٚشائمٟ اٚ ِؽٍؽً ٠ؼطع ػٕسِا

 ٚؼؼازج
353 4.6147 .49314 .02625 

 اٌطذاتح اػشك فإٟٔ اٌسػا٠ح اٌٛؼائً فٟ اٌظرة أحة لا

 اٌّاضٟ اٌٟ ٚاٌح١ٕٓ ٚاٌٙسٚء
353 4.3938 .50640 .02695 

 ب.اٌح١ٕٓ اٌٝ شوط٠اخ اٌطفٌٛح

 02331. 43804. 4.2578 353 ٌٟ تإٌؽثح ِّرؼح شوط٠اخ طفٌٛرٟ طٛض ضؤ٠ح ذحمك

 تّٛلف ٠صوطٕٟٔ ِا ٔظطٞ ٠ٍفد ػٕسِا تالاترؽاِح شفاذٟ ذرحطن

 طفٌٛرٟ فٟ ٌٗ ذؼطضد

353 
4.5694 .50719 .02700 

  ِٚؽٍؽلاخ اغأٟ ) الاػلاِٟ تاٌّحرٛٞ الاؼرّراع اػشك

 طفٌٛرٟ أ٠اَ ذؼطع وأد ( ٚافلاَ

353 
4.5779 .50595 .02693 

 02828. 53135. 4.4504 353 .طفلا وٕد ػٕسِا احساز أشوط ذعسٟٔ ِٕاؼثح وً فٟ
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 اٌؼ١ٕح

 

 اٌٛؼظ

 

الأحطاف 

 اٌّؼ١اضٜ

 

اٌرطأ 

 اٌّؼ١اضٜ

 02501. 46990. 4.3116 353 .لثً ِٓ أٌٙٛ وّا أٌٙٛ طفلاً  وإٟٔٔ أحلاِٟ ذىْٛ ِا غاٌثاً 

 ذشؼطٟٔ طفٌٛرٟ ا٠اَ ػٓ اٌرصواض٠ح اٌٙس٠ا ِٓ ِعّٛػح اِرٍه

 اؼرطظؼٙا ػٕسِا تاٌؽؼازج

353 
4.2805 .44986 .02394 

 أحس ٠شثٗ أٚ ٠شثٕٟٙ طفً تٗ ذؽ٠ٛمٟ ِحرٛٞ ذفى١طٞ ٠أذص

 اٌمساِٟ أطسلائٟ

353 
4.1983 .41327 .02200 

 ض.اٌح١ٕٓ اٌٝ ضِٛظ ٚشوط٠اخ اٌّاضٟ

 01987. 37326. 4.1501 353 ٚاٌّفىط٠ٓ اٌمازج أعاظاخ ٚاحفع اٌراض٠د زضاؼح أػشك

 02041. 38345. 4.1785 353 اٌّاض١ح تالاِعاز ذصوطٟٔ اٌرٟ اٌراض٠ر١ح اٌسضاِا احة

 ٚالا٘طاِاخ ا١ًٌٕ ِٓ اٌحضاض٠ح اٌطِٛظ ذٍه  اٌسائُ ذفى١طٞ ٠أذص

 ٚاٌرّاش١ً

353 
4.1586 .36586 .01947 

 فٟ ٚاٌضٛء اٌظٛخ ػٓ ٔحرٛٞ شا٘سخ ػٕسِا تاٌؼظّح شؼطخ

 الأشط٠ح ٚإٌّاطك اٌّؼاتس أحس

353 
4.1360 .37490 .01995 

 لطأخ اٌص٠ٓ اٌؼظّاء ػظٛض أػ١ش ٚاذّٕٟ اٌّس١ٔح ِٓ أذرٕك

 ػُٕٙ

353 
4.2210 .44199 .02352 

 ٚضِٛظ ٚذاض٠رٟ ِؼرمساذٟ اٌٟ أؼاء ِٓ وً ِٕرعاخ الاطغ

 ٚذاض٠رٟ ٚطٕٟ

353 
4.1870 .43842 .02333 

 02148. 40352. 4.2040 353 وطاَ ػٍٟ ظاٚض ٚاْ ٚأٍٟ٘  ػع٠عج ػٍٝ ضٕد ٚاْ تٍسٞ

      . SPSSاٌّظسض: ِٓ ئػساز اٌثاحصح ِٓ ٚالغ ِرطظاخ تطٔاِط

٤ْ٣واُغلٍٝ اَُبثن ا٢ُ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ ُٔؾلكاد ٝأُوب٣ٌ أُرصوح ك٢ هواهاد 

ل٫ُخ أُزٍٜٞ اُؾَبث٢ ٝا٫ٗؾواف أُؼ٤به١ ثّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ 

 ًٔب ٢ِ٣:ؽ٤ش ٣ظٜو ٖٓ اُزؾ٤َِ اُزور٤ت ُزِي ا٤ٔٛ٧خ 

: تؽل أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُوواه ِما١٠ػ ِطذثطح تاٌح١ٕٓ اٌٝ الأِاوٓ اٌراض٠ر١حت.

ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ اُز٢ ٣قبٛت ثٜب ؽٞاً أَُزِٜي  ٝرزورت 

ٓرّوارٜب  ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش ٣لار٢ ك٢ ثلا٣خ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ  تٕ ؽٞاً 

٣نًوٙ ثب٫ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ  ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ  أَُزِٜي رنٛت ثَوػخ ػ٢ِ ٓب 

ٝصبئو٢ اٝ ٓؾزٟٞ ٣نًوٙ  ك٤ِْ تَََِٝٓ ، ٢ِ٣ مُي اُْؼٞ ثبُٔزؼخ ػ٘ل هؤ٣خ 9.98

، ٣ٝلار٢ ك٢ ٜٗب٣خ اُزور٤ت ُٜنا 9.82ثبُزبه٣ـ ٝأُب٢ٙ ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ 

اُغل٣لح ثبَُ٘جخ  ا٧ٓبًٖ ٖٓ ٝٓزؼخ اصبهح تًضو أُلٕ ك٢ اُول٣ٔخ أُو٤بً تٕ  ا٧ٓبًٖ

ٝٛٞ ٓورلغ ا٤ٔٛ٫خ اَُ٘ج٤خ ثبُوؿْ  9.29ُؾٞاً أَُزِٜي ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ
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 ٖٓ ٜٗب٣خ اُزور٤ت ٝمُي ث٘بء ػ٠ِ اعبثبد أُجؾٞص٤ٖ.

: تؽل أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُوواه ب.ِما١٠ػ ِطذثطح تاٌح١ٕٓ اٌٝ شوط٠اخ اٌطفٌٛح

قبٛت ثٜب ؽٞاً أَُزِٜي  ٝرزورت ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ اُز٢ ٣

ٓرّوارٜب  ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش ٣لار٢ ك٢ ثلا٣خ ا٤ٔٛ٫خ اُزور٤ج٤خ ٣زُٞل اُؼْن 

ٝأُزؼخ َُٔبع  ٓؾزٟٞ اػ٢ٓ٬ تٝ ٬ََِٓد ًبٗذ رؼوٗ ا٣بّ اُيلُٞخ  ػ٘ل ٓزٍٜٞ 

ٗظو  ٣ِلذ ػ٘لٓب ثب٫ثزَبٓخ ، ًٔب  رزؾوى اُؾٞاً ٝرؼجو اُْلبح9.59ؽَبث٢ 

ٛلُٞزٚ ٣لٍ ػَ ٓقبٛجخ ه٣ٞخ ُِؾٞاً  ك٢ ُٚ رؼوٗ  ثٔٞهق ٣نًوٙ  ٓب زِٜي أَُ

، ٣ٌٕٝٞ ك٢ ٜٗب٣خ اُزور٤ت ٖٓ رلاص٤و مًو٣بد اُيلُٞخ ػ٠ِ  9.58ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ 

 ٣ْجٚ تٝ ٣ْجٜٚ ٛلَ ثٚ ر٣َٞو٢ ٓؾز١ٞ رل٤ٌوٙ  ٓقبٛجخ اُؾٞاً تٕ أَُزِٜي ٣لافن

ٖ ا٫ٍزلبكح ثٚ ٖٓ ف٬ٍ كػْ هواهاد اُولا٢ٓ ًزؼج٤و ٍض٤و اُؾٞاً ٣ٌٔ تٕلهبئٚ تؽل

ّواء أُ٘زغبد ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ ؿ٤و ْٓزذ ًض٤واً ػٖ ا٤ٔٛ٧خ هؿْ اُزور٤ت 

 ٖٓ اعبثبد ػ٤٘خ اُجؾش. 9.23أُزلافو ثٔزٍٜٞ ؽَبث٢ 

: تؽل أُؾبٝه ا٫ٍزي٬ػ٤خ ُوواه ض.ِما١٠ػ ِطذثطح تاٌح١ٕٓ اٌٝ ضِٛظ ذاض٠ر١ح

٢ ٣قبٛت ثٜب ؽٞاً أَُزِٜي  ٝرزورت ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ اُز

ٓرّوارٜب  ٝكوب ُِٔزٍٜٞ اُؾَبث٢ ؽ٤ش ٣لار٢ ك٢ ثلا٣خ ا٤ٔٛ٧خ اُزور٤ج٤خ ك٤ٔب ٣ؼجو ػٖ 

اهوت ػْٜ٘ ٣ؼجو مُي ػٖ ٓل١ رلاص٤و اُوًٞى  اُؼظٔبء ٤َٓ أَُزِٜي ُِؼ٤ِ ك٢ ىٖٓ 

، ٢ِ٣ٝ مُي ا٫ػزياى  9.00اُزبه٣ق٤خ ك٢ ؽٞاً أَُزِٜي ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ 

 ٔب٠ٙثنًو٣بد ٝربه٣ـ ٝهٓٞى ا٧َٛ ٝاُغ٤وإ ٜٓٔب عبهٝ ػ٤ِٚ ًزؼج٤و ُِزَٔي ثبُ

، ٣ٌٕٝٞ ك٢ تفو اُزور٤ت ُٜنا  9.02ٓقبٛجب ُِؾٞاً ػ٘ل ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ ٣جِؾ 

أُو٤بً اُْؼٞه ثبُؼظٔخ ػ٘ل ْٓبٛلح ػوٝٗ ػٖ ٍٞاُق اُزبه٣ـ ٝهٓٞىٙ ػ٘ل 

 ٖٓ اعبثبد ػ٤٘خ اُجؾش. 9.29ٓزٍٜٞ ؽَبث٢ هلهٙ 

 :ٟاٌرح١ًٍ اٌؼاٍِٟ الاؼرىشافٟ أحس أؼا١ٌة اٌرح١ًٍ الاحظائٟ اٌٛطف 

و: ٝمُي ُـوٗ رٔض٤َ ACPرَزقلّ اُجبؽضخ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ ا٫ٍزٌْبك٢ س    

أُْبٛلاد أُٞعٞكح ك٢ كٚبء ٓزؼلك ا٧ثؼبك ٖٓ أُزـ٤واد اُز٢ ر٤ْو ا٠ُ اُز٣َٞن 

َٔزِٜي ثْلإ ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ اُؼٖج٢ ًٝنُي اُز٢ ر٤ْو ا٢ُ ه٤بٍبد ٓقبٛجخ ؽٞاً اُ
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ا٠ُ أُب٢ٙ  ٣زج٤ٖ ٖٓ ف٬ُٜب رْجغ اُؼٞآَ ا٫ٍب٤ٍخ أُوّؾخ ٖٓ اُقجواء 

 ثبُٔرّواد اُز٢ اٍزيِغ اُوت١ ثْلاٜٗب ٖٓ ػ٤٘خ اُجؾش ٣ٝزْ مُي ٖٓ ف٬ٍ ٓب ٢ِ٣:

ُـوٗ اُزضجذ ٖٓ ت٤ٔٛخ اٍزقلاّ   :(ACP)اذرثاض الأ١ّ٘ح ٌٍرح١ًٍ اٌؼاٍِٟ  .2

و ثْلإ اُج٤بٗبد أُزؾَٖ ػ٤ِٜب ٖٓ ACPُٔوًجبد ا٫ٍب٤ٍخس ا –اُزؾ٤َِ اُؼب٠ِٓ 

و Bartlett's Testهكٝك أُجؾٞص٤ٖ  ٣زْ اٍزقلاّ افزجبه٣ٖ : ا٧ٍٝ افزجبه ثبهرَ س

و ثٔوبهٗخ Bartlett's Testو ٣َٔؼ افزجبه سKMO Testٝاُضب٢ٗ افزجبه س

اهرجبٛ ث٤ٖ ِوك ػ٠ِ اَُراٍ ا٥ر٢ س َٛ ٣ٞعل ٍُ ٖٞٓلٞكخ ا٫هرجبٛ ُـوٗ إُٞ

ٕٓٚٔٞ  ٣َبػل ٛنا ك٢ ا٫عبثخ ػ٢ِ مُي أُزـ٤واد ٝأُرّواد أُجؾٞصخ؟و ٝ

 Identityو٢ٛ ٖٓلٞكخ اُٞؽلح سCorrelation Matrixٖٓلٞكخ ا٫هرجبٛس 

Matrix و،  ثٔؼ٢٘ تٕ اُلوٗ اُؼل٢ٓ تٕ رٌٕٞ ٖٓلٞكخ ا٫هرجبٛ ٢ٛ ٖٓلٞكخ

ٖٓلٞكخ اُٞؽلح.، ٝكوب ُٔب اُٞؽلح ٝتٕ اُلوٗ اُجل٣َ تٕ ٖٓلٞكخ ا٫هرجبٛ ٤َُذ 

 و  5ٛٞ ٓج٤ٖ ثبُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س

 (ACP( : اذرثاض طلاح١ح  اٌث١أاخ  ٌٍرح١ًٍ اٌؼاٍِٟ)5ظسٚي ضلُ ) 

-Kaiser-Meyerاذرثاض 

Olkin. 

0.748 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 11937.746 

Df 820 

Sig. 0.000 

٠ٛٝ  11937.746 ٝاُز٢ رجِؾ  Chi-Square )اَُبثن تٕ ه٤ٔخ س٣ظٜو اُغلٍٝ    

و ٣وزوة ٖٓ اُٖلو  ٣جِؾ Sigتًجو ٖٓ اُو٤ٔخ اُغل٤ُٝخ ُٜب ػ٘ل َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ س

و ٝاُز٢ ػ٘لٛب ٣زْ هك٘ اُلوٗ  اُؼل٢ٓ 0.05و ٝٛٞ تهَ ٖٓ َٓز١ٞ س0.000س

اُٞؽلح ٝػ٤ِٚ ٝهجٍٞ اُلوٗ  اُجل٣َ اُوبئَ ثلإ ٖٓلٞكخ ا٫هرجبٛ ٤َُذ ٖٓلٞكخ 

و ًيو٣وخ ٣ٌٖٔ ٣ACPزووه ثلإ ٛ٘بى اهرجبٛ ًبك٢ ٣َٔؼ ثبٍزؼٔبٍ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ س

ا٫ػزٔبك ػ٤ِٜب ك٢ اُزؾ٤َِ ا٩ؽٖبئ٢ ُو٤بً ٓل١ ا٫ٍزلبكح ثبُز٣َٞن اُؼٖج٢ ك٢ 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ثـوٗ كػْ هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ، 

و ٣زْ اُؾٌْ ػ٠ِ ٓل١ ًلب٣خ ؽغْ KMO Testس افزجبهٝر٤ْو اُجبؽضخ تٗٚ ٖٓ ف٬ٍ 
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 0202  واثغاُؼلك اُ                              أُغِل اُضب٢ٗ ػْو                                   

 290 

 

و رزواٝػ ث٤ٖ اُٖلو KMOاُؼ٤٘خ أُقزبهح َُِ٘ٞاد أُجؾٞصخ ؽ٤ش تٕ ه٤ٔخ س

ٝاُٞاؽل اُٖؾ٤ؼ ، ًِٝٔب اهزوثذ ٖٓ اُٞاؽل اُٖؾ٤ؼ ًِٔب كٍ مُي ػ٠ِ ى٣بكح 

 و ُِؼٞآَ اُز٢ ٣زْ اُؾٍٖٞ ػ٤ِٜب ٖٓ اُزؾ٤َِ ٝاُؼٌٌ،Reliabilityا٫ػزٔبك٣خ س

ز٢ ٣ٌٖٔ اُؾٌْ ثٌلب٣خ ؽغْ و ؽ0.5ٝتٕ اُؾل ا٧ك٠ٗ أُوجٍٞ ُٜنٙ اُو٤ٔخ ا٩ؽٖبئ٤خ س

٢ٛٝ تًجو   0.748و رجِؾ KMOٖٝٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ اَُبثن ٣زٚؼ تٕ ه٤ٔخ ساُؼ٤٘خ، 

و رْ اُزَٕٞ ا٤ُٜب ثؼل ؽنف ٓغٔٞػخ ٖٓ أُزـ٤واد  ٝأُرّواد اُز٢ 0.5ٖٓ س

اُقجواء ٝكوبً ُيو٣وخ كُلب١ ٝهجَ اػبكح اُيوػ اٍزيِغ اُوت١ ثْلاٜٗب ك٢ ثلا٣خ اٍزج٤بٕ 

    .وACPػ٢ِ ػ٤٘خ اُجؾش ُٝنُي  ٣زْ اُؾٌْ ثٌلب٣خ ؽغْ اُؼ٤٘خ ُِزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓس

و ؽَبة ٤ْ٣8و اُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س ذظ١ٕف الأشؼح اٌصاذ١ح ٌٍرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ:  .0

َ ٝرل٤َو ٖٓلٞكخ أُوًجبد ا٧ٍب٤ٍخ  ؽ٤ش ٣زْ رق٤ٖٔ أُزـ٤واد ػ٠ِ اُؼٞآ

 ؽَت كهعخ اهرجبٛ أُزـ٤و ثبُؼبَٓ.

 ( اٌؼٕاطط اٌّرراضج ٚاٌّؼثطج ػٓ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظث6ٟظسٚي ضلُ )

 )ِظفٛفح اٌّطوثاخ(

 
  اٌّىْٛ

1 2 3 4 5 6 7 8  

 ٠رُ ُِٙ ِطٍة إٌّرط ظٛزج ذؼرثط

 شوط٠اخ ِغ إٌّرط ذٛافك تؼس فحظٗ

 ٚأِىاْ تأشراص ٚاضذثاطٗ اٌّاضٟ

 تح١اذٟ أشط شاخ ِٚٛالف

.718 .204- .191 .172- .192- .148 .140- .228- 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

 أٚ ٌٍّٕرط اٌحم١م١ح اٌم١ّح ذرحمك

 اٌىاًِ الاشثاع زضظح فٟ اٌرسِح

 اٌّازٞ الاشثاع زضظح تٕفػ ػاطف١ا

.681 .237- .159 .121- .116- .137 .076- .029 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

 اٌّاضٟ اٌٝ اٌح١ٕٓ شوط٠اخ ذطذثظ

 اٌطغثاخ ذٍه ترحم١ك اٌسائُ ترفى١طٞ
.673 .011 .429- .023- .161 .156 .038 .026 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ 

 ِحٛضٔرائط اٌرفى١ط

 ٠صوطٟٔ ِا حٛي غاٌثا   أفىاضٞ ذسٚض

 أشراص أٚ ذاض٠ر١ح تّٛالف

 ٠ّىٓ لا أشط شاخ أِاوٓ أٚ تؼ١ُٕٙ

 ٔؽ١أٗ

.667 .140- .372- -.142- .066- .292 .038- .105 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 ٔرائط اٌرفى١ط

 اٌراطح اٌشرظ١ح اٌّؼا١٠ط ذإشط

 ا٠عاتٟ تشىً ِؼرمساذٟ ذّصً اٌرٟ

 اٌشطاء فٟ ١ٔرٟ ػٍٝ

.656 .001- .421- .060 .102 .263 .044- .108 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 ٔرائط اٌرفى١ط

 اٌشطائ١ح ٚضغثاذٟ حاظاذٟ ذرغ١ط

 أٚ إٌّرط ترم١ًٍ الأِط ٠رؼٍك ػٕسِا

  ٚشوط٠اذٟ ِؼرمساذٟ ِٓ اٌرسِح

 اٌّاض١ح

.653 .049- .326 .370- .079- .133- .085- .204- 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 اٌّطٔح اٌؽٍٛو١ح
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 )ِظفٛفح اٌّطوثاخ(

 
  اٌّىْٛ

1 2 3 4 5 6 7 8  

 إٌّرعاخ حٛي وص١طاً  أضائٟ ذررٍف

 أٚ اٌراض٠ر١ح تّٛالف ذرؼٍك اٌرٟ

 الأشط شاخ الأِاوٓ أٚ الاشراص

 تح١اذٟ

.639 .005 .218 .422- .062 .299- .033 .020 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

 تاٌظٛض اٌشطائٟ ٚلطاض ذفى١طٞ ٠رأشط

 ٚاٌرطاز ٚاٌصوط٠اخ
.612 .161 .406- .055- .002 .146- .134 .189- 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 ٔرائط اٌرفى١ط

 ٌٍّٕرعاخ تالاِرٕاْ اٌشؼٛض ٠عزاز

 تاٌرطاز الاضذثاط شاخ ٚاٌرسِاخ

 ٚاٌراض٠د

.600 .107- .320 .297 .079 .076 .212 .023 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 الأٌفح

 اٌرٟ ٌٍّٕرعاخ اٌطضا زضظاخ ذعزاز

 ٚاٌصوط٠اخ اٌّؼرمساخ ِغ ذرٛافك

 ٚاٌرطاز

.597 .220- .271 .397 .100- .036 .052- .062- 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 الأٌفح

 ػٕسِا  ط٠ًٛ ٚلد ذفى١طٞ ٠ؽرغطق لا

 تصوط٠اذٟ ٠رؼٍك
.571 .020 .066 .497- .251 .140- .143- .172 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 ٔرائط اٌرفى١ط

 ٠حطن اٌمساِٟ اٌعِلاء طٛض ضؤ٠ح

 ِماِٚرٙا لا٠ّىٕٟ أحاؼ١ػ
.522 .327 .347- .204 .236- .301- .017 .038 

 ذؽ٠ٛك ػظثٟ حؽٟ

 الاؼرفازج اٚ ِٕرط شطاء لا٠ّىٓ

أد ترسِح  أٚ ِؼرمس أٚ ذطاز ا٘

 وٕد ٌٚٛ حرٟ تح١اذٟ ُِٙ شرض

 ٌٙا ِحراض

.362 .295- .016 .055- .279- .216 .073- .247 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 اٌّطٚٔح اٌؽٍٛو١ح

 أٚ تإٌّرعاخ اٌراص اٌىراٌٛض شىً

 ٠صوطٟٔ ولاؼ١ىٟ ٚاْ لاتس اٌرسِاخ

 تاٌّاضٟ

.348 .314- -.003- .071- .199- .096 .346 .077 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 الأٌفح

 ػٕس تإٌشٛج الاحؽاغ ٌسٞ ذرٌٛس

 اٌراض٠ر١ح ٚا٢شاض تاٌّثأٟ اٌرصو١ط
.043 .729 .123 .112- .002- .350 .068- .006- 

 ذؽ٠ٛك ػظثٟ حؽٟ

 اٌشؼٛض اٌرؽ٠ٛم١ح اٌطؼائً ذراطة

 ٚاٌشثاب تاٌطفٌٛح اٌراطح تاٌصوط٠اخ
.060- .650 .102 -.239- .179 .291 .122- .012 

 ذؽ٠ٛك ػظثٟ حؽٟ

 ػٕس ٌسٞ اٌّسضوح اٌم١ُ ذؼظ١ُ ٠رُ

 وأد تأِاوٓ ذصوطٟٔ ِماطغ ػطع

 ٚاٌطفٌٛح اٌظثا ٌٙٛ

.200 .625 .067 -.087- .387- .220 .153 .103- 

 ذؽ٠ٛك ػظثٟ حؽٟ

 اٌطؼائً ذرٕاٚي ػٕسِا ؼؼ١ساً  أوْٛ

 لس٠ُ طس٠ك أٚ لس٠ُ ِٕعي اٌرؽ٠ٛم١ح

 اٌّاضٟ تطائحح ٠صوطٟٔ لس٠ُ فٕاْ أٚ

.372 .596 .180- .053 .394- .158- .081- .348 

 ذؽ٠ٛك ػظثٟ حؽٟ

 ػٕس اٌّاضٟ اؼرطظاع أٍِه ٌٛ اذّٕٟ

 اٌشطاء لطاض اذراش
.382 .030- .079 -.155- .108 .125 .672 .131 

ذؽ٠ٛك ػظثٟ ِحٛض 

 الأٌفح

 ِٕرط أٞ ذعاٖ ٚاٌغثطح تالاٌفح أشؼط

 اٌمس٠ّح ٌلأش١اء ِحثرٟ ٠حمك
.475 .009- .328 .128 .181 .051- .507 .059 

ػظثٟ ِحٛض ذؽ٠ٛك 

 الأٌفح

  ذح١ًٍ اٌّىْٛ اٌطئ١ؽٝ   :طط٠مح الاؼررطاض

  ػٛاًِ ِؽررطظح .أ.
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٬٣ؽظ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن تٗٚ رْ اٍزق٬ٓ أُزـ٤واد ماد ا٫هرجبٛ ا٧ًضو ػ٢ِ        

ػٞآَ رٔضَ ٓوًجبد تٍب٤ٍخ  رؼٌٌ أُرّواد ا٧ٓضَ ُٔؾلكاد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ 

و ٝكوب ُِلهاٍبد اَُبثوخ 2.95ا٧هثؼخ، ٣ٝزْ هجٍٞ اُؼبَٓ مٝ ا٫هرجبٛ اُن١ ٣ي٣ل ػٖ س

تٕ ٛ٘بى هٞح ًج٤وح ك٢ ا٫هرجبٛ ُِٔرّواد ٝرٞى٣ؼٜب ك٢ ث٤بٕ هٞح اُؼبَٓ ٣ٝز٬ؽظ 

ػ٢ِ ٓؾلكاد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝتٕ اُٚؼق ٣ظٜو ك٢ ٓرّو ٝاؽل كوٜ ٝٛٞ ُٔؾٞه 

 اُقلٓبد تٝ ثبُٔ٘زغبد اُقبٓ اٌُزبُٞط ا٫ُلخ س اُوٙب ٖٓ اُؼ٬ٔءو ٝٛٞ ٓرّو ٌَّ

ثبُٔب٢ٙ كإٕ اُجبؽضخ رزؾلظ ه٬٤ًِ ػ٢ِ ٛنا أُرّو ػ٘ل  ٣نًو٢ٗ ٢ٌ٤ٍ٬ً ٝإ ٫ثل

رؼ٤ْٔ ٗزبئظ اُلهاٍخ ا٫ٍزي٬ػ٤خ ٝتٕ هٞح أُرّو رظٜو ك٢ ى٣بكح ػلك ا٫هرجبٛبد 

 ا٧ًضو ٖٓ اَُ٘جخ أُوجُٞخ. 

و ٤ْ٣9و اُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س ذظ١ٕف الأشؼح اٌصاذ١ح ٌم١اؼاخ حٛاغ اٌّؽرٍٙه : - ت

ا٧ٍب٤ٍخ  ؽ٤ش ٣زْ رق٤ٖٔ أُزـ٤واد ػ٠ِ ؽَبة ٝرل٤َو ٖٓلٞكخ أُوًجبد 

اُؼٞآَ ؽَت كهعخ اهرجبٛ أُرّو ثبُؼبَٓ اُن١ ٣ٔضَ ٍبً ؽٞاً أَُزِٜي 

 رغبٙ ارقبم هواه ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ 

 ( اٌؼٕاطط اٌّرراضج ٚاٌّؼثطج ػٓ ل١اؼاخ حٛاغ اٌّؽرٍٙه7ظسٚي ضلُ ) 

 )ِظفٛفح اٌّطوثاخ(

 
  اٌّىْٛ

1 2 3 4 5 6 7 8  

 ٝت٢ِٛ  ػي٣يح ػ٠ِ ٙ٘ذ ٝإ ثِل١

 ًواّ ػ٢ِ هٝعب ٝإ
.713 .173- .247- .079- .201- .061 .138- .269- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى أُب٢ٙ

لائْ رل٤ٌو١ ٣لافن بٚه٣خ اُوٓٞى رِي  اُ ؾ  اُ

ٖٓ َ٤ُ٘ بٔص٤َ ا٫ٝٛوآبد ا زُ  اٝ
.693 .110- .378- .095- .010- .315 .033- .095 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى أُب٢ٙ

 ا٢ُ تٍبء ٖٓ ًَ ٓ٘زغبد اهبٛغ

 ٢٘ٛٝ ٝهٓٞى ٝربه٣ق٢ ٓؼزولار٢

 ٝربه٣ق٢

.647 .007 .350 .382- .078- .158- .115- .173- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى أُب٢ٙ

 ػٖٞه تػ٤ِ ٝار٢٘ٔ أُل٤ٗخ ٖٓ تفز٘ن

 ػْٜ٘ هوتد اُن٣ٖ اُؼظٔبء
.635 .050- .136 .507- .032 -.177- .022 .093 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى أُب٢ٙ

 اٗغبىاد ٝاؽلظ اُزبه٣ـ كهاٍخ تػْن

 ٝأُلٌو٣ٖ اُوبكح
.632 .151 .321- .224 .301 .080 .039- .005- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 أُب٢ٙاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى 

 ٣نًو٢ٗ ٓ٘يٍ ك٢ ثبُؼ٤ِ اٍزٔزغ

 ثبُٔب٢ٙ
.630 .225- .261 .435 .119 .026 .073- .120 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓؾٞهاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ

 ػجن ٖٓ ا٫ٓبًٖ ك٢ ثبُزغٍٞ ارٔزغ

 أُب٢ٙ
.619 .270- .216 .324 .116- .097 -.014- .110- 

زَِٜي  جٛخ ؽٞاً أُ ٓقب

زُبه٣ق٤خ بًٖٓ ا ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ ؾ  ٓؾٞهاُ

 اصبهح تًضو أُلٕ ك٢ اُول٣ٔخ ا٧ٓبًٖ

 اُغل٣لح ا٧ٓبًٖ ٖٓ ٝٓزؼخ
.593 .177- .248 .379 .069 .057 .165- .068 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓؾٞهاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
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 )ِظفٛفح اٌّطوثاخ(

 
  اٌّىْٛ

1 2 3 4 5 6 7 8  

 رنًو٢ٗ اُز٢ اُزبه٣ق٤خ اُلهآب اؽت

 أُب٤ٙخ ثب٫ٓغبك
.580 .077 .426- .083 .292 .034 -.087- .106- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى أُب٢ٙ

 ٗؾز١ٞ ّبٛلد ػ٘لٓب ثبُؼظٔخ ّؼود

 أُؼبثل تؽل ك٢ ٝاُٚٞء اُٖٞد ػٖ

 ا٧صو٣خ ٝأُ٘بٛن

.566 .045- .008- .490- .290 .077- .053- .220 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ هٓٞى أُب٢ٙ

 ا٧ٛؼٔخ ٗؾٞ اُغبمث٤خ ٢ُ رزؾون

 ا٤ٌ٤ٍ٬ٌُخ ٝا٬ُٔثٌ
.533 .272- .213 .348 -.111- .032 -.174- .083 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓؾٞهاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ

 ٛلَ ثٚ ر٣َٞو٢ ٓؾز١ٞ رل٤ٌو١ ٣لافن

 اُولا٢ٓ تٕلهبئ٢ تؽل ٣ْجٚ تٝ ٣ْج٢ٜ٘
.528 .268 .338- .149 .190 .280- .075 .396- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 ػٖ اُزنًبه٣خ اُٜل٣ب ٖٓ ٓغٔٞػخ آزِي

 ػ٘لٓب ثبَُؼبكح رْؼو٢ٗ ٛلُٞز٢ ا٣بّ

 اٍزوعؼٜب

.503 .407 .344- .253 .037- .376- .004- .062- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 مًو٣بد ٛلُٞز٢ ٕٞه هؤ٣خ رؾون

 ٢ُ ثبَُ٘جخ ٓٔزؼخ
.456 .116 .100 .404 .264 .035- .060- .010 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 ) ا٫ػ٢ٓ٬ ثبُٔؾز١ٞ ا٫ٍزٔزبع اػْن

 ًبٗذ ( ٝاك٬ّ  ٬ََِٓٝد اؿب٢ٗ

 ٛلُٞز٢ ت٣بّ رؼوٗ

.064 .805 .111 .003 .130 .219 .023- .155- 

أَُزِٜي ٓؾٞه ٓقبٛجخ ؽٞاً 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 ٣ِلذ ػ٘لٓب ثب٫ثزَبٓخ ّلبر٢ رزؾوى

 ُٚ رؼوٙذ ثٔٞهق ٣نًو٢٘ٗ ٓب ٗظو١

 ٛلُٞز٢ ك٢

.001 .797 .154 .047- .108 .207 .010- .150- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 اؽلاس تمًو رغل٢ٗ ٓ٘بٍجخ ًَ ك٢

 ٛل٬ ً٘ذ ػ٘لٓب
.195 .679 .061 .022 -.320- .079 .207 

-

.189- 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 ػ٤٘ب١ روغ اُْبهع ك٢ ارغٍٞ ػ٘لٓب

 ثبُٔب٢ٙ ٣نًو٢ٗ ٓب ػ٠ِ ثَوػخ
-.075- .659 .344 -.012- .241 -.034- -.080- .199 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓؾٞهاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ

 ٝصبئو٢ ك٤ِْاٝ َََِٓ ٣ؼوٗ ػ٘لٓب

 ٍٝؼبكح ٓزؼخ تًضو رغل٢ٗ ربه٣ق٢
.094 .597 .383 .232 .143 -.037- -.089- .157 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓؾٞهاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ

 تُٜٞ ٛل٬ً  ًلا٢٘ٗ تؽ٢ٓ٬ رٌٕٞ ٓب ؿبُجبً 

 هجَ ٖٓ تُٜٞ ًٔب
.334 .597 -.181- .063 -.381- -.220- -.044- .294 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ٓؾٞه 

 اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد اُيلُٞخ

 اُلػب٣خ اٍُٞبئَ ك٢ اُٖقت تؽت ٫

 ٝاُؾ٤ٖ٘ ٝاُٜلٝء اُوربثخ اػْن كب٢٘ٗ

 أُب٢ٙ ا٢ُ

.295 .376 .414 .238 .077 -.186- .051 .123 

ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي 

ٓؾٞهاُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ ا٫ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ

  ذح١ًٍ اٌّىْٛ اٌطئ١ؽٝ   :طط٠مح الاؼررطاض

  ػٛاًِ ِؽررطظح .أ.

٬٣ؽظ ٖٓ اُغلٍٝ اَُبثن تٗٚ رْ اٍزق٬ٓ أُزـ٤واد ماد ا٫هرجبٛ ا٧ًضو ػ٢ِ      

ػٞآَ رٔضَ ٓوًجبد تٍب٤ٍخ  رؼٌٌ أُرّواد ا٧ٓضَ ُو٤بٍبد ؽٞاً أَُزِٜي ك٢ 

ارقبم هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ، ٣ٝزْ هجٍٞ اُؼبَٓ مٝ ا٫هرجبٛ اُن١ 

اَُبثوخ ك٢ ث٤بٕ هٞح اُؼبَٓ، ٣ٝز٬ؽظ تٕ ٛ٘بى هٞح و ٝكوب ُِلهاٍبد ٣2.95ي٣ل ػٖ س

ًج٤وح ك٢ ا٫هرجبٛ ُِٔرّواد ٝرٞى٣ؼٜب ػ٢ِ ٓؾلكاد رِي اُو٤بٍبد  ٬٣ٝؽظ هٞح ًَ 
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أُرّواد ك٢ اُزؼج٤و ػٖ ه٤بٍبرٜب، ٝتٕ هٞح أُرّو رظٜو ك٢ ى٣بكح ػلك ا٫هرجبٛبد 

 ا٧ًضو ٖٓ اَُ٘جخ أُوجُٞخ. 

 ٚاذرثاض فطٚع اٌثحس:ذح١ًٍ ٔرائط اٌسضاؼح ذاؼؼاً: 

٣زْ اٍزقلاّ ا٫ؽٖبء ا٫ٍزل٢ُ٫ ك٢ رؾ٤َِ ٗزبئظ اُلهاٍخ ٝافزجبه اُلوٗ اُوئ٢َ٤ 

 ُِجؾش ًٝنُي اُلوٝٗ اُلوػ٤خ  ٖٓ ف٬ٍ ٓب ٢ِ٣:

٣زْ هٍْ اُ٘ٔٞمط   AMOS.23ثبٍزقلاّ ثوٗبٓظ ذم١١ُ إٌّٛشض ا١ٌٙىٍٟ:  .1

ٍزلبكح ٖٓ اُز٣َٞن ا٩ؽٖبئ٢ ٫فزجبه كو٤ٙخ هئ٤َ٤خ  رزٖٚٔ اُ٘ظو ك٢ ٓل١ ا٫

اُؼٖج٢ ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً أَُزِٜي ثـوٗ كػْ هواهاد اُْواء ُِٔ٘زغبد 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ،  ٣ٝزْ ثؾش مُي ٖٓ ف٬ٍ إػبكح هٍْ اُ٘ٔٞمط اُج٘بئ٢ 

ك٢  AMOSثٔزـ٤وارٚ أُقزِلخ ٝٛنا ٓب ٣ؼجو ػ٘ٚ ٖٓ ف٬ٍ ٓقوعبد ثوٗبٓظ 

ُز٣َٞن اُؼٖج٢ ا٫هثؼخ،  ٝث٤ٖ ًَ أُزـ٤واد أَُزوِخ  اُز٢ رزٖٚٔ ٓؾبٝه ا

أُزـ٤و اُزبثغ اُن١ ٣ٔضَ ه٤بٍبد ؽٞاً أَُزِٜي ك٢ ارقبم هواهاد اُْواء 

 و0َ ههْ سُٔ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ٝٛنا ٓب ٣ؼجو ػ٘ٚ ك٢ اٌُْ

 
 ( ّٔٛشض زػُ لطاضاخ شطاء ِٕرعاخ اٌح١ٕٓ ٌٍّاضٟ 2شىً ضلُ )  
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٣ٝزٚؼ ٖٓ اٌَُْ اَُبثن اؽزٞاء اُ٘ٔٞمط اُؼبّ ُِلهاٍخ ػ٠ِ تثؼبك تهثؼخ رزٔضَ      

ك٢ ٓؾبٝه اهثؼخ رزٔضَ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٢ٛٝ اُٞػ٢ اُؾ٢َ، ٝٗزبئظ اُزل٤ٌو، 

ٝأُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ، ٝا٧ُلخ س هٙب اُؼ٬ٔءو. ًٔزـ٤واد ًبٓ٘خ ٣وبً رْجؼٜب ثٔغٔٞػخ 

، ٜب ٖٓ ف٬ٍ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ ا٫ٍزٌْبك٢ ٖٓ أُرّواد ٢ٛ ػٞآَ صجذ اهاثبٛ

ًٝنُي ٣ؾز١ٞ اٌَُْ اَُبثن ػ٠ِ تثؼبك تفو١ رٔضَ أُزـ٤و اُزبثغ  ٝٛٞ ه٤بٍبد 

ُؾٞاً أَُزِٜي رغبٙ هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ رزٔضَ ك٢ ص٬س 

٤ٖ ا٠ُ ه٤بٍبد ٢ٛ اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ، ٝاُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ مًو٣بد اُيلُٞخ، ٝاُؾ٘

ًٔزـ٤واد ًبٓ٘خ ٣وبً رْجؼٜب ثٔغٔٞػخ ٖٓ أُرّواد ٢ٛ ػٞآَ  هٓٞى ربه٣ق٤خ

ٖٝٓ ف٬ٍ هواءح ٓقوعبد صجذ اهاثبٜٛب ٖٓ ف٬ٍ اُزؾ٤َِ اُؼب٢ِٓ ا٫ٍزٌْبك٢، 

و  ٣زْ رِق٤ٔ ث٤بٗبد ؽَٖ ٝعٞكح أُيبثوخ ك٢ AMOS.23اُجوٗبٓظ ا٩ؽٖبئ٢ س

 و.1اُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س

 ٔرائط ِإشطاخ اٌّطاتمح( .ظسٚي ضلُ ) 

 ِحه حؽٓ اٌّطاتمح اٌم١ّح اٌّحؽٛتح اٌّإشط

 أطغط ِا ٠ّىٓ )غ١ط زاٌح( Chi- Square 7337.31واٞ ذطت١غ 

 df 766 Cmin/df <5زضظاخ اٌحط٠ح 

  0.00 ِؽرٛٞ اٌسلاٌح

Xِطتغ واٞ اٌّؼ١اضٞ)
2
/df) 9.57 <5(X

2
/df) 

 ِإشطاخ اٌّطاتمح اٌّطٍمح

Rmesa ٟ0.05 0.156 ِإشط ضِؽ<Rmsea<0.08 

 0.435 0.90<CFI<0.1.00 (CFIِإشط اٌّطاتمح اٌّماضْ)

 ِإشطاخ اٌّطاتمح اٌّرعا٠سج

TLI  0.395 ٠ٌٛػ–ِإشط ذٛوط TLI>0>90 

و ٣Goodness of Fitزٚؼ ٖٓ ف٬ٍ اُغلٍٝ اَُبثن تٕ ٓرّواد ؽَٖ أُيبثوخ س    

ػ٠ِ ػلّ ا٧ك٤ِٚخ اُوٖٟٞ ُِو٤ْ  ؾٞىَز٣ا٫ٍزوار٤غ٤خ اُو٣بك٣خ أُوزوؽخ تٗٚ ُ٘ٔٞمط 

ثبُٔوح ك٢ ًَ أُرّواد اَُبثوخ اما تٗٚ ك٢ ا٩عٔبٍ ٣ؾَٖ ػ٠ِ َٓز١ٞ ٓؼ٣ٞ٘خ ُو٤ٔخ 

سًب
0

ٝمُي ٧ٕ ٓوثغ ًب  2.25ٖٓ َٓز١ٞ و تهَ ثٌض٤و 
0

ُنا كٜٞ و 2.25تًجو ٖٓ اُو٤ٔخ س 

 ٤ْ٣و ا٠ُ ػلّ عٞكح اُ٘ٔٞمط اُؼبّ أُوزوػ. 
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٣ٌُٞ ٣جِؾ  -ٔٞمط أُوزوػ ُٞاهغ اُؾبٍ تٕ ٓرّو رًٞوٝٓب ٣رًل ػلّ ٓيبثوخ اُ٘    

%، ٝتٕ ٓرّو 32ٝٛٞ ٣لٍ ػ٢ِ ػلّ أُيبثوخ إم تٗٚ ٫ثل ٝتٕ ٣زغبٝى  2.935

ٝإٕ ًبٕ  2.258ه٢َٓ ٝٛٞ ٖٓ تْٛ أُرّواد ك٢ اُ٘ٔٞمط اُج٘بئ٢ ٝاُن١ ٣جِؾ ه٤ٔزٚ 

اُو٤ٔخ ا٩ؽٖبئ٤خ إ٫ اٗٚ ٣ؼزجو ؿ٤و ع٤ل ٧ٗٚ تًجو ٖٓ  2.25ع٤ل ٧ٗٚ اًجو ٖٓ اُو٤ٔخ 

رل٤ل ت٣ٚب ثؼلّ ريبثن اُ٘ٔٞمط أُوزوػ ثٜنا اُٞٙغ ُِزل٤َو اُج٘بئ٢ ٖٓ اُِٞٛخ  2.21

ٝػ٤ِٚ ٣زووه اُزؾٍٞ ا٢ُ افزجبه ك٫٫د اُزلاص٤و ٌَُ ػبَٓس ٓرّوو ٖٓ  ا٢ُٝ٧

ٓرّواد اُز٣َٞن اُؼٖج٢، ٓغ ًَ ه٤بً ٓغزٔغ تٝ ٓ٘لَٖ ٖٓ ه٤بٍبد ؽٞاً 

ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ ثبٍزقلاّ افزجبه س ٤ًٖٛٞ  أَُزِٜي رغبٙ هواهاد ّواء

س افزجبه اُزٞى٣غ اُيج٤ؼ٢و  C.Rو  إ٠ُ تٕ ه٤ٔخ 3ؽ٤ش ٣ج٤ٖ اُغلٍٝ اُزب٢ُ ههْ س ،و

و ك٢ تؿِت 2.38ُـبُج٤خ عٞاٗت اُ٘ٔٞمط اُؼبّ أُوزوػ ٢ٛ  تًجو ٖٓ اُو٤ٔخ س

أَُبهاد، ٝٛنا ٤ْ٣و ا٠ُ تٕ اُلوواد تٝ أُرّواد ك٢ ا٫ٍزوار٤غ٤خ أُوزوؽخ  هبكهح 

ثبُلؼَ ػ٠ِ ه٤بً اُؼ٬هبد ث٤ٖ أُزـ٤واد ٝاُز٢ ػ٘لٛب ٣زْ هجٍٞ ه٤ْ ٓؼب٬ٓد اُٖلم، 

ٝ اُزْجغ ُِلوواد ًٜٞٗب ماد ه٤ْ ٓوجُٞخ ٖٓ هكٝك أُجؾٞص٤ٖ ؽ٤ش ٓؾبًبٙ اُ٘ٔٞمط ت

٧مٛبٕ أُجؾٞص٤ٖ ٝأُؼوكخ اُْبِٓخ ثزيج٤وبرٚ، ٣ٝزْ اٍزقلاّ ٓقوعبد اُجوٗبٓظ 

 و ك٢ افزجبه اُلوٝٗ ًٔب ٠ِ٣:AMOS.23ا٫ؽٖبئ٢ س

 ( ذمس٠طاخ وفاءج إٌّٛشض ا١ٌٙى9ٍٟظسٚي ضلُ ) 

 ّٕٛشض الافرطاضٟ(أٚظاْ الأحساض )اٌ

 اٌّؽاض اٌّرغ١طاخ اٌراتؼح
 اٌّرغ١طاخ اٌّؽرمٍح

 

Estimate 

اٌرمس٠طاخ غ١ط 

 اٌّمٕٕح

C.R. 

ل١ّح )خ( 

 الاحظائ١ح

P 

ِؽرٛٞ 

 اٌسلاٌح

هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ 

 أُب٢ٙ
  *** 8.652 152. اُٞػ٢ اُؾ٢َ --->

هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ 

 أُب٢ٙ
 *** 6.522 182. اُزل٤ٌوٗزبئظ  --->

هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ 

 أُب٢ٙ
 *** 7.310 142. أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ --->

هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ 

 أُب٢ٙ
 *** 9.701 0.129 ا٧ُلخ --->

 ---> اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ
هواهاد ّواء ٓ٘زغبد 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ
.582 4.214 *** 
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 ---> اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ مًو٣بد اُيلُٞخ
هواهاد ّواء ٓ٘زغبد 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ
.022 .649 .516 

 ---> اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ اُوٓٞى اُزبه٣ق٤خ
هواهاد ّواء ٓ٘زغبد 

 اُؾ٤ٖ٘ ا٢ُ أُب٢ٙ
1.000   

X5 اؽَبً ٫ ٣وبّٝ ػ٘ل هؤ٣خ ٕٞه

 أُب٢ٙ
   1.000 اُٞػ٢ اُؾ٢َ --->

X4  َاَُؼبكح ػ٘ل ر٘بٍٝ اُوٍبئ

 اُز٣َٞو٤خ ثوائؾخ أُب٢ٙ
 *** 6.087 1.736 اُٞػ٢ اُؾ٢َ --->

X3  اُْؼٞه ثبُو٤ْ أُلهًخ ػ٘ل اُزن٤ًو

 ثلآبًٖ ُٜٞ اُٖجب
 *** 6.324 2.055 اُٞػ٢ اُؾ٢َ --->

X2 6.268 1.929 اُٞػ٢ اُؾ٢َ ---> اُْ٘ٞح ػ٘ل اُزن٤ًو ثبُٔب٢ٙ *** 

X1  5.777 1.724 اُٞػ٢ اُؾ٢َ ---> ثبُنًو٣بدٓقبٛجخ اُْؼٞه *** 

D5 هواهاد ٍو٣ؼخ اما ٓب رؼِن ا٫ٓو

 ثنًو٣بد أُب٢ٙ
   1.000 ٗزبئظ اُزل٤ٌو --->

D4   تػ٤ِ اكٌبه اُٞك ُٖٔ ٣نًو٢ٗ

 ثبُٔب٢ٙ
 *** 14.554 1.254 ٗزبئظ اُزل٤ٌو --->

D3 12.278 1.010 ٗزبئظ اُزل٤ٌو ---> رل٤ٌو ٬ٓىّ ثبُؼ٤ِ ك٢ أُب٢ٙ *** 

D2 11.624 980. ٗزبئظ اُزل٤ٌو ---> رلاص٤و ٓؼزولار٢ ػ٢ِ هواه اُْواء *** 

D1  رلاصو اُزل٤ٌو ٝهواه اُْواء

 ثبُنًو٣بد
 *** 9.425 804. ٗزبئظ اُزل٤ٌو --->

E5  اهبٛغ أُ٘زظ اُن١ ٤ٜ٣ٖ اُزواس

 ٝأُؼزول
   1.000 أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ --->

E4  َا٫ّجبع اُؼبٛل٢ ُِٔ٘زظ هج

 ا٫ّجبع أُبك١
 *** 4.096 1.582 أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ --->

E3  عٞكح أُ٘زظ افز٤به صب٢ٗ ثؼل

 اُنًو٣بد ٝاُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ
 *** 4.215 2.498 أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ --->

E2  ٖٓ ٍ٫ػجوح ُِوؿجخ ام أُ٘زظ ٗب

 ربه٣ق٢ ٝمًو٣بر٢
 *** 4.221 2.641 أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ --->

E1  ٫ رقزِق ا٧هاء ؽٍٞ أُ٘زظ اُن١

 ٣نًو٢ٗ ثبُٔب٢ٙ
 *** 4.238 2.833 أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ --->

B1  اؽت اٌُزبُٞط ٝاُـ٬ف ا٢ٌ٤ٍ٬ٌُ

 ُِٔ٘زظ
   1.000 ا٧ُلخ --->

B2  اٍزؾٚو  أُب٢ٙ ػ٘ل ارقبم

 هواه اُْواء
 *** 4.600 1.070 ا٧ُلخ --->

B3   اُْؼٞه ثبُـجيخ آبّ أُ٘زظ اُن١

 ٣نًو ثبُول٣ْ 
 *** 5.267 1.703 ا٧ُلخ --->

B4  ا٫ٓز٘بٕ ُِٔ٘زغبد اُز٢ رقبٛت

 مًو٣بر٢
 *** 5.392 1.951 ا٧ُلخ --->
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B5  ٍٝى٣بكح اُوٙب ُِٔ٘زظ اُن١ ٣ز٘ب

 اُزواس ٝأُؼزول
 *** 5.235 1.364 ا٧ُلخ --->

Y7  ٫ تؽت اُٖقت ك٢ اُلػب٣خ اػْن

 اُوربثخ ٝاُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
1.000   

Y6  اٍزٔزغ ثبُٞصبه٢ ٝا٬ََُِٔد

 اُزبه٣ق٤خ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
.408 1.900 .057 

Y5  ٣ْل اٗزجب٢ٛ ا٫ػ٬ٗبد اُز٢

 رنًو٢ٗ ثبُٔب٢ٙ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
-.389 -1.901 .057 

Y4   ا٫ٗغناة ٗؾٞ ا٫ُجَخ ٝا٧ٛؼٔخ

 ا٤ٌ٤ٍ٬ٌُخ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
1.758 4.800 *** 

Y3  اؽت اُؼ٤ِ ك٢ ٓ٘يٍ ٣نًو٢ٗ

 ثبُٔب٢ٙ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
2.396 4.957 *** 

Y2  َٚا٧ٓبًٖ اُول٣ٔخ ك٢ أُلٕ اك

 ٖٓ اُؾل٣ضخ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
2.141 4.910 *** 

Y1 ٓؾجخ ا٧ٓبًٖ ٖٓ ػجن أُب٢ٙ <--- 
اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ ا٧ٓبًٖ 

 اُزبه٣ق٤خ
1.948 4.899 *** 

R1 اٍزٔزغ ثوؤ٣خ ٕٞه اُيلُٞخ <--- 
اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد 

 اُيلُٞخ
1.000   

R2  ا٫ثزَبّ ٬٣ى٢٘ٓ ُٔٞاهق ك٢

 ٛلُٞز٢ ارنًوٛب
<--- 

ُنًو٣بد اُؾ٤ٖ٘ 

 اُيلُٞخ
4.963 3.357 *** 

R3  ٗاؽت ٍٔبع أُؾزٟٞ ًبٕ ٣ؼو

 ك٢ ٛلٞار٢
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد 

 اُيلُٞخ
5.254 3.364 *** 

R4 اؽت إ اؽ٢ٌ ػٖ ٛلُٞز٢ <--- 
اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد 

 اُيلُٞخ
4.392 3.323 *** 

R5 اؽِْ ثلا٢٘ٗ ٛلَ كائٔب <--- 
اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد 

 اُيلُٞخ
2.829 3.217 .001 

R6  ٛ٘بى ٛلا٣ب ٖٓ ا٣بّ ٛلُٞز٢

 رَؼل٢ٗ ًِٔب ٗظود ا٤ُٜب
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد 

 اُيلُٞخ
2.011 3.056 .002 

R7  َاؽت أُؾز١ٞ اُز٣َٞو٢ ثٚ ٛل

 ٣ْج٢ٜ٘ اٝ ٣ْجٚ ٕل٣ن ٛلُٞز٢
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُنًو٣بد 

 اُيلُٞخ
1.663 2.980 .003 

Q1  اػْن كهاٍبد اُزبه٣ـ ٝاٗغبىاد

 اُوبكح ٝاُيػٔبء
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى 

 اُزبه٣ق٤خ
1.000   

Q2  اؽت اُلهآب اُزبه٣ق٤خ رنًوٗب

 ثبُوٓٞى ٝاُوبكح
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى 

 اُزبه٣ق٤خ
1.088 7.122 *** 

Q3  ٨ُٛوآبد ٝا٤َُ٘ ٝا٥صبه ٍؾو

 فبٓ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى 

 اُزبه٣ق٤خ
1.905 8.771 *** 

Q4  ػوٝٗ اُٖٞد ٝاُٚٞء

 رْؼو٢ٗ ثبُؼظٔخ
<--- 

ُِوٓٞى  اُؾ٤ٖ٘

 اُزبه٣ق٤خ
1.415 7.985 *** 
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Q5  ٣ب٤ُز٢٘ اػ٤ِ ػٖو ػظٔبء هوتد

 ػْٜ٘
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى 

 اُزبه٣ق٤خ
2.643 9.048 *** 

Q6  اهبٛغ ٓ٘زغبد ًَ ٖٓ تٍبء ا٢ُ

 هٓٞى١ ٝٓؼزولار٢
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى 

 اُزبه٣ق٤خ
2.352 8.834 *** 

Q7  ث٬ك١ ػي٣يح ٝإٕ ٙ٘ذ ػ٢ِ

 ٝا٢ِٛ كٝٓب ًواّ
<--- 

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى 

 اُزبه٣ق٤خ
2.187 8.855 *** 

ٖٓ ف٬ٍ ٗزبئظ اُغلٍٝ اَُبثن ٣ٌٖٔ افزجبه اُلوٗ اُوئ٢َ٤ ٝاُلوٝٗ اُلوػ٤خ     

اُزجبك٤ُخ َٓزقلٓب رؾ٤َِ ٤ًٖٛٞ اُن١ ٤ْ٣و ا٠ُ تٗٚ اما ًبٗذ اُؼ٬هخ ث٤ٖ ػب٤ِٖٓ ماد 

ك٫ُخ ًٝبٕ اؽل اُؼب٤ِٖٓ كاٍ اؽٖبئ٤ب ٓغ ٓزـ٤و ٤ٍٜٝ ٝاُزبثغ ٓؼبً كبٗٚ رٞعل ػ٬هخ 

َُٔزوَ اُضب٢ٗ ثبُزجؼ٤خ ٓغ أُزـ٤و اُزبثغ ،  ًٝنُي ٤ْ٣و ؿ٤و ٓجبّوح ث٤ٖ اُؼبَٓ ا

٤ًٖٛٞ ا٠ُ تٗٚ اما ًبٗذ ه٤ٔخ سدو  ث٤ٖ اُؼبَٓ ا٧ٍٝ ٝاُضبُش ، ٝث٤ٖ اُؼبَٓ اُضبُش 

و ٣ٌٕٞ أُزـ٤و ا٤ٍُٜٞ ما ك٫ُخ اؽٖبئ٤خ ت١ ٣ؼزجو ػب٬ًٓ 2.02ٝاُواثغ تًجوٖٓ س

ٖ اُؼبَٓ اُضب٢ٗ  ٝاُضبُش تًجو ٖٓ ٤ٍٝيبً، ًٝنُي اما ًبٗذ ؽغْ اُزول٣واد أُو٘٘خ ث٤

 و  ٣ٌٕٞ اُؼبَٓ اُضبُش ػب٬ًٓ ٤ٍٝيبً.2.02و ٝاُؼبَٓ اُضبُش ٝاُواثغ ستًجو ٖٓ 2.02س

 ِٕالشح إٌرائط ٚفطٚع اٌثحس:ػاشطاً: 

رِٕٞذ ٗزبئظ اُلهاٍخ إ٠ُ تٕ ٓورٌياد اُز٣َٞن اُؼٖج٢  ك٢ ٓقبٛجخ ؽٞاً    

ٝا٧ُلخساُوٙب ػٖ  -ٝأُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ –ٝٗزبئظ اُزل٤ٌو –أَُزِٜي ٜٝٓ٘بس اُٞػ٠ اُؾ٠َ

ًٔب رِٕٞذ ٗزبئظ  ،ررصو ٝرلػْ هواهاد ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ أُب٢ٙ أُ٘زظو

ا٠ُ أُب٢ٙ رزلاصو ثؾٞاً أَُزِٜي ٝرنًوٙ  اُلهاٍخ إ٠ُ تٕ ّواء ٓ٘زغبد اُؾ٤ٖ٘

ثب٧ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ، ؽ٤ش ٣لار٠ اُْؼٞ ثبُٔزؼخ ػ٘ل هؤ٣خ ٝصبئو٢ تٝٓؾزٟٞ ٣نًوٙ  ثبُزبه٣ـ 

ٝأُب٢ٙ، ٝتٕ ا٧ٓبًٖ اُول٣ٔخ ك٢ أُلٕ تًضو اصبهح ٝٓزؼخ ٖٓ ا٧ٓبًٖ اُغل٣لح ثبَُ٘جخ 

ل اُؼْن ٝأُزؼخ َُٔبع  ُؾٞاً أَُزِٜي، ٝاُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ مًو٣بد اُيلُٞخ ؽ٤ش ٣زُٞ

ٓؾزٟٞ اػ٢ٓ٬ تٝ ٬ََِٓد ًبٗذ رؼوٗ ت٣بّ اُيلُٞخ ، ٝرلاص٤و مًو٣بد اُيلُٞخ ػ٠ِ 

ٓقبٛجخ اُؾٞاً تٕ أَُزِٜي ٣لافن رل٤ٌوٙ  ٓؾز١ٞ ر٣َٞو٢ ثٚ ٛلَ ٣ْجٜٚ تٝ ٣ْجٚ تؽل 

تٕلهبئٚ اُولا٢ٓ ًزؼج٤و ٍض٤و اُؾٞاً ٣ٌٖٔ ا٫ٍزلبكح ثٚ ٖٓ ف٬ٍ كػْ هواهاد ّواء 

ػٖ ؽ٤ش ٤ٔ٣َ أَُزِٜي ُِؼ٤ِ ك٢ ىٖٓ  اُؼظٔبء  زغبد، ثغبٗت ا٠ُ هٓٞى ربه٣ق٤خأُ٘

 اهوت ػْٜ٘ ٣ؼجو مُي ػٖ ٓل١ رلاص٤و اُوًٞى اُزبه٣ق٤خ ك٢ ؽٞاً أَُزِٜي. 
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               ٝكهاٍخ  (Phau& Marchegiani, 2009 )ٝرزلن ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ كهاٍخ .    

و ٝاُز٠ تّبهد فجواد اُيلُٞخ اَُؼ٤لح ٝا٣٫غبث٤خ ُٜب رلاص٤و  Batcho et al 2011س 

إ٣غبث٢ ػ٠ِ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ػ٘ل ْٓبٛلح ٕٞه رؾَٔ إّبهاد ُِٔب٢ٙ ٓٔب 

و ،  ٣0222رصو ػ٠ِ هواهاد ّواء أُ٘زغبد، ٝرزلن ت٣ٚبً ٓغ كهاٍخ سٍِيبٕ ٝآفوٕٝ 

ٕٞ أُ٘زظ ثٌَْ ًج٤و تص٘بء ٛلُٞزْٜ ٝاُز٠ رِٕٞذ إ٠ُ تٕ أَُز٤ٌِٜٖ اُن٣ٖ ًبٗٞا ٣َزقلٓ

ًبٗٞا تًضو ّؼٞهاً ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ اُن١ ٣َزؾٚوٙ ٛنا أُ٘زظ ٣ٝرصو ثب٣٩غبة ػ٠ِ 

 ّواء أُ٘زغبد.

الأٚي ٚاٌصٜ ٠ٕض ػٍٝ :" ٠ٛظس ذأش١ط ِؼٕٛٞ شٚ زلاٌح اٌطئ١ؽٝ ِٕالشح ٔرائط اٌفطع 

اٌّطٚٔح  –ط اٌرفى١ط ٔرائ –اٌٛػٝ اٌحؽٝ )احظائ١ح ٌّطذىعاخ اٌرؽ٠ٛك اٌؼظثٟ 

 الأٌفح" ػٍٝ اذراش لطاضاخ اٌشطاء ٌّٕرعاخ اٌح١ٕٓ اٌٝ اٌّاضٟ" -اٌؽٍٛو١ح 

ٓورٌياد اُز٣َٞن اُؼٖج٢ س اُٞػ٠ اُؾ٠َ  تظٜود ٗزبئظ ٕؾخ اُلوٗ ٖٓ رلاص٤و    

ا٧ُلخ" ػ٠ِ ارقبم هواهاد اُْواء ُٔ٘زغبد  -أُوٝٗخ ا٤ًَُِٞخ  –ٗزبئظ اُزل٤ٌو  –

أُب٢ٙ، ٝعبءد ماد ك٫ُخ إؽٖبئ٤بً ، ٝرزلن ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ كهاٍخ اُؾ٤ٖ٘ ا٠ُ 

 و  Muehing et al ,2014و ٝكهاٍخ سMarchegiani, Phau,2019س

٠ٛظس ذأش١ط ِؼٕٜٛ شٚ زلاٌح  ٚاٌصٜ ٠ٕض ػٍٝ" اٌفطػٝ الأٚي ِٕالشح ٔرائط اٌفطع

 رعاخ " ئحظائ١ح ٌّرغ١ط اٌح١ٕٓ ئٌٝ الأِاوٓ اٌراض٠ر١ح ػٍٝ  لطاضاخ شطاء إٌّ

ٝعٞك رلاص٤و ٓؼٟ٘ٞ مٝ ك٫ُخ إؽٖبئ٤خ ُٔزـ٤و  تظٜود ٗزبئظ اُزؾ٤َِ ا٩ؽٖبئ٠    

اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ا٧ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ ػ٠ِ  هواهاد ّواء أُ٘زغبد، ًبٗذ ػ٬هخ اُزلاص٤و ماد 

، ٝٛنا ٣ؼ٢٘ تٗٚ ًِٔب ىاك ؽ٤ٖ٘ ا٧كواك إ٠ُ ا٧ٓبًٖ  2.25ك٫ُخ إؽٖبئ٤خ ػ٘ل 

ُز٢ رؾَٔ ك٢ ٤ٛبرٜب مًو٣بد أُب٢ٙ ًِٔب ىاكد هواهاد اُزبه٣ق٤خ تٝ أُ٘بٛن ا

اُْواء رِي أُ٘زغبد اُز٢ رنًوْٛ ثبُٔب٢ٙ اُغ٤َٔ ، ُٝنُي ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوٗ 

ٝرزلن ٛنٙ اُ٘زبئظ ٓغ كهاٍخ  و،3ًٔب ٛٞ ٓٞٙؼ ثبُغلٍٝ ههْ س اٌفطػٝ الأٚي

أُ٘زظ و ٝاُز٠ رِٕٞذ إ٠ُ رلاص٤و ا٧ُلخ ٝاُوٙب ػٖ Marchegiani, Phau,2019س

و، ٝاُز٠ تّبهد إ٠ُ تٕ  Muehing etal ,2014ك٠ هواهاد اُْواء، ٝكهاٍخ س

اُؾ٤ٖ٘ ُِٔب٠ٙ ٛٞ ػبَٓ ٛبّ ٣ٌٖٔ تٕ ٣رصو ػ٠ِ ٍِٞى أَُزِٜي ٍٞاء ٓؼوك٤بً 
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 0202  واثغاُؼلك اُ                              أُغِل اُضب٢ٗ ػْو                                   

 299 

 

 تٝػبٛل٤بً ٣ٝورجٜ ثبُٞػ٠ اُؾ٠َ ٝتٗٚ ُٚ رلاص٤و ػ٠ِ ٗٞا٣ب ٝهواهاد اُْواء أُ٘زغبد.

٠ٛظس ذأش١ط ِؼٕٜٛ شٚ زلاٌح  ٚاٌصٜ ٠ٕض ػٍٝ" اٌفطػٝ اٌصإِٔٝالشح ٔرائط اٌفطع 

 اٌح١ٕٓ ئٌٝ شوط٠اخ اٌطفٌٛح ػٍٝ  لطاضاخ شطاء إٌّرعاخ "  ئحظائ١ح ٌّرغ١ط

ٝعٞك رلاص٤و ٓؼٟ٘ٞ مٝ ك٫ُخ إؽٖبئ٤خ ُٔزـ٤و اُؾ٤ٖ٘  تظٜود ٗزبئظ اُزؾ٤َِ ا٩ؽٖبئ٠    

إ٠ُ ا٧ٓبًٖ اُزبه٣ق٤خ ػ٠ِ  هواهاد ّواء أُ٘زغبد، ًبٗذ ػ٬هخ اُزلاص٤و ماد ك٫ُخ 

، ٝٛنا ٣ؼ٢٘ تٗٚ ًِٔب تٗٚ ًِٔب ىاك ّؼٞه ا٧كواك ثنًو٣بد اُيلُٞخ،  2.25إؽٖبئ٤خ ػ٘ل 

ك٢ أُب٢ٙ ٝاُنًو٣بد أُٔزؼخ،  ٝا٧ٝهبد اَُؼ٤لح اُز٢ هٚٞٛب ٓغ تٕلهبئْٜ ٝػبئ٬رْٜ

ٝهؤ٣خ اُٖٞه اُقبٕخ ثؼبئ٬رْٜ ًِٔب ىاكد هواهاد اُْواء رِي أُ٘زغبد اُز٢ رنًوْٛ 

 و .3ًٔب ٛٞ ٓٞٙؼ ثبُغلٍٝ ههْ س اٌفطػٝ اٌصأٝثٜب، ُٝنُي ٣ٌٖٔ هجٍٞ اُلوٗ 

ػ٠ِ ػ٬هخ ا٩هرجبٛ ث٤ٖ ًَ ٖٓ  و0223ٝرزلن ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ كهاٍخ اُؼجب٠ٍ س     

ُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ػ٬ٓخ ُيلُٞخ ٝتثؼبك اُضوخ ك٠ أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ أُ٘يٞهخ ا٣٩غبث٤خ ٝتثؼبك اُؾل ا

ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ ، ٝاُزؼوف ػ٠ِ رلاص٤و تثؼبك اُضوخ ك٠ أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ أُ٘يٞهخ 

، ا٣٩غبث٤خ ػ٠ِ ًَ ٖٓ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ػ٬ٓخ اُيلُٞخ ٝتثؼبك اُؾل ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ

و ٝاُز٠ رِٕٞذ إ٠ُ رلاص٤و إ٣غبث٢ Hafees , & Wei & Rahman 2014,ٝكهاٍخ  س

ػ٠ِ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ػ٘ل ْٓبٛلح ٕٞه رؾَٔ إّبهاد ُِٔب٢ٙ، ٝكهاٍخ 

ْ اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ ٜٝاُز٠ تّبهد إ٠ُ اُزٍٞغ ك٠ ك) Shields and Johnson  2016س

ثَجت اهرجبٛ اُؼ٬ٓخ ثنًو٣بد ػي٣يح ػٖ  ٤ٌِٖٜاُيلُٞخ ٝػ٬هزٚ ثبُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ َُِٔز

٤ٌِٖ إ٠ُ ػ٬ٓخ ٜأُب٢ٙ، ٝرِٕٞذ اُلهاٍخ ا٠ُ ٓو٤بً ُْٔبػو اُؾ٤ٖ٘ ُلٟ أَُز

ك٢ رلاص٤و  Muehling et al ,(2016)  ًٔب رزلن ٓغ  كهاٍخ،ْ ٜرغبه٣خ ٓؼ٤٘خ ٓ٘ن ٛلُٞز

٤ٌِٖ ػ٠ِ ٜأَُزاهرجبٛ اُؼ٬ٓبد اُزغبه٣خ اَُبثوخ ك٢ ٓوؽِخ اُيلُٞخ ػ٠ِ هكٝك تكؼبٍ 

ا٩ػ٬ٗبد ماد اُيبثغ أُض٤و ُْٔبػو اُؾ٤ٖ٘، ٝعبءد اُ٘زبئظ ُزلػْ تٕ رلاص٤و اُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ 

 Batcho et alس ػ٬ٓبد اُيلُٞخ أُؼِٖ ػٜ٘ب  رلاص٤و ػ٠ِ ٗٞا٣ب اُْواء، ٝرزلن ٓغ كهاٍخ

٠ِ و ٝاُز٠ رِٕٞذ إ٠ُ تٕ فجواد اُيلُٞخ اَُؼ٤لح ٝا٣٫غبث٤خ ُٜب رلاص٤و إ٣غبث٢ ػ 2011

 اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٢ٙ ػ٘ل ْٓبٛلح ٕٞه رؾَٔ إّبهاد ُِٔب٢ٙ.
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٠ٛظس ذأش١ط ِؼٕٜٛ شٚ زلاٌح  ٚاٌصٜ ٠ٕض ػٍٝ" اٌفطػٝ اٌصاٌسِٕالشح ٔرائط اٌفطع 

 ئحظائ١ح ٌّرغ١ط اٌح١ٕٓ ٌٍطِٛظ اٌراض٠ر١ح ػٍٝ  لطاضاخ شطاء إٌّرعاخ " 

مٝ ك٫ُخ إؽٖبئ٤خ ُٔزـ٤و  ٝعٞك رلاص٤و ٓؼٟ٘ٞ تظٜود ٗزبئظ اُزؾ٤َِ ا٩ؽٖبئ٠    

اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى اُزبه٣ق٤خ ػ٠ِ  هواهاد ّواء أُ٘زغبد، ًبٗذ ػ٬هخ اُزلاص٤و ماد ك٫ُخ 

، ٝٛنا ٣ؼ٢٘ تٗٚ ًِٔب تٗٚ ىاك ؽت أَُزِٜي ُٔ٘زغبد ثِلٙ  2.25إؽٖبئ٤خ ػ٘ل 

هواهاد ػ٠ِ اصو مُي  ٝػْوٚ ُلهاٍبد اُزبه٣ـ ٝاٗغبىاد اُوبكح ٝاُيػٔبء ٝهٓٞىٛب

ًٔب ٛٞ ٓٞٙؼ  اٌصاٌس اٌفطػٝ لثٛي اٌفطعرِي أُ٘زغبد، ُٝنُي ٣ٌٖٔ  اُْواء

و  ٝاُز٠ رِٕٞذ Batcho, 2007و، ٝرزلن ٛنٙ اُ٘ز٤غخ ٓغ كهاٍخ س3ثبُغلٍٝ ههْ س

إ٠ُ تٕ اُؾ٤ٖ٘ ُِوٓٞى اُزبه٣ق٤خ ٣زؾٍٞ إ٠ُ عٞاٗت ٤ًٍِٞخ ٓضَ ّواء ا٤ّ٧بء اُز٢ 

ثؼ٘ ا٧كواك هل ٣ٌٕٞ ُل٣ْٜ ٤َٓ  رورجٜ ٓغ ا٧ؽلاس اُزبه٣ق٤خ تٝاُنًو٣بد اُْق٤ٖخ

 تػ٠ِ ُِؾ٤ٖ٘ ُِٔب٢ٙ ٖٓ ا٥فو٣ٖ.

 حازٜ ػشط: ذٛط١اخ اٌثحس 

ك٢ ٙٞء اُ٘زبئظ اَُبثن ا٩ّبهح ا٤ُٜب، كإٕ ٛنا اُجؾش ٣ؾون ٓغٔٞػخ ٖٓ      

 : ب ك٢ اُز٤ٕٞبد اُزب٤ُخٜاُؼ٤ِٔخ ٝاُز٢ رْ  ثِٞهر  أَُبٛٔبد

و٤٘بد ثؾٞس اُز٣َٞن اُزو٤ِل٣خ كول ٣غت ػ٠ِ اُجبؽض٤ٖ كٓظ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٓغ ر -

 ٫ ٣ٌٕٞ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٛٞ اُؾَ ُغ٤ٔغ تٍئِخ اُجؾش.

اُجؾش ػٖ هٝاثٜ ٣ز٘بٍٝ أُ٘زظ ثبَُؼبكح ٝأُوػ ٓٔب ٣لػٖ اُْؼٞه ثبُؾ٤ٖ٘ ُٜنٙ  -

 اُوٝاثٜ ٝا٫ؽَبً ثلإ أُ٘زظ ٛٞ اَُج٤َ ٫ٍزؼبكح ٛنٙ اُوٝاثٜ ٓوح تفوٟ .

ُٔض٤واد ُِؾ٤ٖ٘ إ٠ُ أُب٠ٙ ، ٝمُي ٣غت تٕ ؿ٬ف أُ٘زظ تؽل أُؾلياد تٝ ا -

 هو٣جبً ك٠ اُْجٚ ٖٓ اُول٣ْ . –إما ريِت ا٧ٓو رـ٤٤وٙ  –٣ٌٕٞ اُـ٬ف اُغل٣ل ُِٔ٘زظ 

ه٤بّ ٓواًي رٌُ٘ٞٞع٤ب اُٖ٘بػبد ثإْٗبء ٓواًي ثؾض٤خ َٓزوِخ رؼ٠ُ٘ ثلهاٍخ اُز٣َٞن  -

 . ُزؾو٤ن ٤ٓيح ر٘بك٤َخاُؼٖج٢ ، ٝ اػزجبهٙ إٍزوار٤غ٤خ َٓزوِخ َٓزوج٤ِخ ٫ثل ٜٓ٘ب 

رج٠٘ ارؾبك اُٖ٘بػبد أُٖو١ ٫ٍزوار٤غ٤خ ه٤ٓٞخ ُزؾل٣ش ٝري٣ٞو اُٖ٘بػخ  -

أُٖو٣خ رؼزٔل ػ٠ِ ا٧ٍب٤ُت اُغل٣لح ًبُز٣َٞن اُؼٖج٢ َُٔبػلح اُْوًبد ه٤ِِخ 
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 ا٩ٌٓب٤ٗبد ٝ اُقجوح.

ري٣ٞو تٍب٤ُت اُز٘جر ُلٟ أُ٘ظٔبد ػٖ ٛو٣ن اٍزقلاّ تٍب٤ُت تًضو ريٞهاً ٓضَ  -

 ؾٞس اُز٣َٞن اُؼٖج٢.ث

رْغ٤غ اُويبع اُقبٓ ػ٠ِ اْٗبء ّوًبد ثؾٞس ر٣َٞن ػٖج٢ رولّ فلٓزٜب  -

 ُِْوًبد اُٖ٘بػ٤خ أُٖو٣خ ك٢ ٓغبٍ اُجؾش اُز٣َٞو٢.

رٞع٤ٚ ا٫ٛزٔبّ ك٢ ثؾٞس اُز٣َٞن ُلهاٍخ اُغٞاٗت اُؼٖج٤خ ٝ اُؼبٛل٤خ ٝاُؼو٤ِخ ماد  -

 ٜ٘ب ك٢ أُٔبهٍبد اُز٣َٞو٤خ.اُِٖخ ثوواه اُْواء ٝ روعٔخ أُؼِٞٓبد اُ٘برغخ ػ

ٝٙغ ٗظبّ ُغنة ٝؽش ٝرؾل٤ي ٓغٔٞػخ ٖٓ اُؼ٬ٔء أُزيٞػ٤ٖ ٖٓ تعَ اُو٤بّ  -

ثبُلهاٍبد اُؼو٤ِخ ٝاُؼٖج٤خ ، ٝرْغ٤غ صوبكخ اُزيٞع ٩عواء ا٧ثؾبس ك٢ أُغزٔغ 

 أُٖو١ ًٔب ٣ؾلس ك٢ اُلٍٝ أُزولٓخ.

٣ٞن اُؼٖج٢ ٖٓ كػْ رٞك٤و اُؼٞآَ أَُبػلح اُز٢ رٌٖٔ ٖٓ ريج٤ن ثؾٞس اُزَ -

ا٩كاهح اُؼ٤ِب ٝإػزجبهٛب عيءاً تٍب٤ٍبً ٖٓ اٍزوار٤غ٤زٜب ٝرٞك٤و ٗظبّ ٓؼِٞٓبد 

 فبٓ ثبُز٣َٞن اُؼٖج٢.

ث٘بء هٞاػل ث٤بٗبد َُِٞى اُؼ٬ٔء ٖٓ اُ٘ٞاؽ٢ اُ٘ل٤َخ ٝ اُؼبٛل٤خ ٝ اُؼٖج٤خ  -

 ٝهٍْ فو٣يخ ػٖج٤خ َُِٞى اُؼ٬ٔء ٣زْ ر٤ٜٔٚ٘ب ك٢ أُي٣ظ اُز٣َٞو٢ ُِٔ٘ظٔخ.

ا٩ٍزؼبٗخ ثقلٓبد ّوًبد ػب٤ُٔخ ٝٓؾ٤ِخ ٓزقٖٖخ ك٢ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ُِو٤بّ  -

 ثبُلهاٍبد اُز٣َٞو٤خ ُِٔ٘ظٔخ ك٢ ؽبُخ ػلّ رٞاكو ٓزيِجبد ريج٤وٚ ُلٟ أُ٘ظٔخ.
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 لائّح اٌّطاظغ

 اٌّطاظغ اٌؼطت١ح: . أ

رؾ٤َٖ تصو أٌُِخ أُ٘يٞهخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ ػ٠ِ  . و0221تثٞ ػبٓو، ػبئْخ، ٝاَُؼ٤ل ،ٍؼ٤لا٠ٗ س -

ٕٞهح اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ : كهاٍخ ؽبُخ ٓغٔغ ث٬ٛ اُغيائو" ،ٓغِخ ع٤َ اُؼِّٞ ا٩َٗب٤ٗخ 

 .11-92و، 99ٝا٩عزٔبػ٤خ ،اُؼلك س

ِعٍح و.  عل٤ُخ اُجؼل ا٧ف٬ه٢ ك٢ اُز٣َٞن اُؼٖج٢: كهاٍخ رؾ٤ِِخ. 0202إًواّ سٓوػُٞ ، -

ثبك٣ٌ َٓزـبْٗ ، ٤ًِخ اُؼِّٞ  و، عبٓؼخ ػجلاُؾ٤ٔل ث9ٖو، عس22. ٓظس الاؼرطاذ١ع١ح ٚاٌر١ّٕح

 .202-229ا٫هزٖبك٣خ ، 

و اٍزوار٤غ٤خ اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ا٫كزواٙبد 0223اُيبئ٢، ٣ٍٞق اُؾغ٤ْ ٝآفوٕٝس -

اُ٘غق ا٫ّوف،  –و، عبٓؼخ اٌُٞكخ 0، عسِعٍح  اٌؼٍَٛ الالرظاز٠ح ٚالازاض٠حٝأَُزوج٤ِبد، 

259- 292. 

٤ٖ ُؼ٬ٓخ اُيلُٞخ ك٠ اُؼ٬هخ ث٤ٖ اُضوخ ك٠ و، " ر٤ٍٜٞ اُؾ0202٘اُؼجب٠ٍ ، إ٣٘بً ٓؾٔل س -

كهاٍخ ريج٤و٤خ "،  –أٌُِخ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ أُ٘يٞهخ ا٣٩غبث٤خ ٝاُؾل ٖٓ ٖٓ ًوٙ اُؼ٬ٓخ اُزغبه٣خ 

و، ٤ًِخ اُزغبهح ، 0و، عس9و، طس0أُغِخ اُؼ٤ِٔخ ُِلهاٍبد ٝاُجؾٞس أُب٤ُخ ٝاُزغبه٣خ ، ٓظس

 .980 -929عبٓؼخ ك٤ٓبٛ ، 

ِعٍح و ، "اُز٣َٞن اُؼٖج٢ اُزٞعٚ اُغل٣ل ك٢ ػِْ اُز٣َٞن" ، 0229و١ سػجل اُ٘بٕو، ف٤ -

و عبٓؼخ اُٞاك١ ، 21، اُٖبكهح ػٖ ٓلهٍخ اُلهاٍبد اُؼ٤ِب اُزغبه٣خ ع ساٌؼٍَٛ اٌرعاض٠ح 

 اُغيائو.

و. ثلا٣خ ٓجٌوح ٓغ أُٞعبد اُلٓبؿ٤خ ٖٓ تعَ اُز٣َٞن اُؼٖج٢، 0220ًًَٖٞ،٣٬ًق س -

ٓزبػ  8882ؼلك ا٫هزٖبك٣خ ا٩ٌُزو٤ٗٝخ اُ

 (http://www.aleqt.com/css/img/aleqt.logo.gifػ٠ِ

و،  ٓزيِجبد ريج٤ن اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ٝ تصوٙ ػ٠ِ ا٧كاء اُز٣َٞو٢ : 0229ٓؾٔل، آٓ٘خ تثٞ اُ٘غبس -

، ٓغِخ اُزغبهح ٝاُز٣َٞٔ، " كهاٍخ ريج٤و٤خ ػ٠ِ اُْوًبد اُٖ٘بػ٤خ اُؼبِٓخ ك٢ اَُٞم أُٖو١

 .992 – 999، ٤ًِخ اُزغبهحعبٓؼخ ٛ٘يب ، و ،2عس

و اُز٣َٞن اُؼٖج٢ ُزٞع٤ٚ اَُِٞى اُْوائ٢ ٗؾٞ اُؾ٬ٍ ، ٤٘ٓ0228و، ٗٞه١ ٝ هىام ،آ٤ٍب،س  -

 و.0و، ع س5، ٓظس اٌّعٍح اٌؼا١ٌّح ٌٍرؽ٠ٛك الإؼلاِٟ
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