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أحش اصتشاتٛجٛح انتٕجّ تانضٕق عهٙ انًشَٔح انتضٕٚمٛح الاصتشاتٛجٛح 

 تانتطثٛك عهٙ ششكاخ الاتصالاخ تجًٕٓسٚح يصش انعشتٛح

 اعذاد

 كشٚى عاطف أدًذ يذًذ
 يذسس تمضى اداسج الأعًال

نهعهٕو الاداسٚحأكادًٚٛح انضاداخ   

 يهخص انذساصح :

ئْ رشو١ض إٌّظّبد ػٍٟ اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ثّضبثخ ؽً اعزشار١غٟ           

ٌٚزٌه فاْ اٌششوبد اٌّٛعٙخ ثبٌغٛق ػ١ٍٙب أْ  لإ٠غبد ١ِضح رٕبفغ١خ ٚاٌؾفبظ ػ١ٍٙب،

اد رزجٕٝ ِفَٙٛ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ٌىٟ رغزط١غ اٌزألٍُ ِغ اٌزغ١ش

 ٚاٌزؾٛلاد اٌّؾ١طخ ثٙب.

ٚلذ  اعزٙذف اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌٟ دساعخ أصش اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ 

 اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ششوبد الارظبلاد اٌؼبٍِخ ثّظش.

ع١ّغ ػّلاء ٌٚزؾم١ك ٘زا اٌٙذف، لبَ اٌجبؽش ثاعشاء دساعخ ١ِذا١ٔخ ػٍٝ 

 ١ٍِ5ْٛ ػ١ًّ ِٛصػ١ٓ ػٍٝ  52.257ششوبد الارظبلاد اٌؼبٍِخ ثّظش ٚاٌجبٌغ 

١ٍِْٛ ػ١ًّ ١ٍِ45.078ْٛ ػ١ًّ ٌششوخ "فٛدافْٛ" ،  62.608ششوبد ثٛالغ 

١ٍِْٛ ػ١ًّ ٌششوخ "ارظبلاد" ٚرٌه ٚفمبً ٌج١بٔبد  35.855ٌششوخ "أٚسأظ" ٚٔؾٛ 

 . 4244د ٚرىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد ػبَ اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ اٌشعّٟ ٌٛصاسح الارظبلا

وّب لبَ اٌجبؽش ثزؾذ٠ذ اٌؾغُ إٌّبعت ٌٍؼ١ٕخ ِٓ ؽ١ش ؽغُ اٌّغزّغ ٚدسعخ 

% ٚؽذٚد خطأ ِغّٛػ ثٗ 57ِفشدح ثذسعخ صمخ  506اٌذلخ اٌّطٍٛثخ فٟ إٌزبئظ ١ٌىْٛ 

 7 ٔظشاً ٌض٠بدح ؽغُ اٌّغزّغ ػٓ ١ٍِْٛ ػ١ًّ ٚرٌه ئػزّبداً ػٍٝ اٌغذاٚي %

 .(Sekaran & Bougie, 2016)خ اٌّغزخذِخ فٟ رؾذ٠ذ ؽغُ اٌؼ١ٕخ الإؽظبئ١

ٚثبٌزبٌٟ رزّضً ٚؽذح اٌّؼب٠ٕخ فٝ ػ١ًّ ئؽذٜ ششوبد الارظبلاد اٌضلاس 

، 52/8/4244ٚؽزٝ  3/7/4244خلاي فزشح ئعشاء اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ثذا٠خ ِٓ 
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اٌغّغ ث١ٓ ٚاػزّذ اٌجؾش فٟ ئػذادٖ ػٍٝ إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌزٞ ٠مَٛ ػٍٝ 

 اٌذساعخ إٌظش٠خ ٚاٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ.

اٌزأص١ش الإ٠غبثٟ ٚاٌّؼٕٛٞ ٌغ١ّغ ٚثزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ئؽظبئ١بً رُ اٌزٛطً ئٌٝ 

، IDISS، ٔشش اٌّؼٍِٛبد DCOLLأثؼبد اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق )عّغ اٌج١بٔبد 

 SMF( ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ IRESPٚالاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد 

ٌششوبد الارظبلاد . ٚثشىً أوضش رؾذ٠ذاً، رؼزجش الاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد أوضش أثؼبد 

ٌششوبد  اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق رأص١ش اً ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ

 .الارظبلاد ِؾً اٌذساعخ

 اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ؛ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ .انكهًاخ انًفتادٛح : 

The Impact of Market Oriented Strategy on Strategic 

Marketing Flexibility 

The Case of Telecommunications Companies in Egypt 

Abstract:  

Organizations focus on the market orientation strategy as a 

strategic solution to create and maintain a competitive advantage, 

and therefore market-oriented companies must adopt the concept 

of strategic marketing flexibility in order to be able to adapt to 

the changes and transformations surrounding them. The current 

research aimed to study the impact of the market oriented 

strategy on the strategic marketing flexibility by applying it to 

the customers of the telecom companies operating in Egypt. 

To achieve this goal, the researcher conducted a field study 

on all 90.035 million customers of telecom companies operating 

in Egypt, divided into 3 companies, 40.486 million customers of 
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"Vodafone", 29.856 million customers of "Orange" and about 

19.693 million customers of "Etisalat" according to the official 

website of the Ministry of Communications and Information 

Technology in 2022. 

The researcher also determined the appropriate size of the 

sample in terms of the size of the community and the degree of 

accuracy required in the results to be 384 individuals with a 

degree of confidence of 95% and an allowable error limit of  

5% due to the increase in the size of the community over one 

million clients, based on the statistical tables used in determining 

the sample size. Thus, the sampling unit is represented by the 

customer of one of the three telecommunications companies 

during the period of conducting the field study, starting from 

1/5/2022 to 30/6/2022. 

By analyzing the data statistically, the positive and 

significant effect of all dimensions of the market orientation 

strategy on the strategic marketing flexibility for telecom 

companies was reached. More specifically, response to 

information is the most important dimension of market 

orientation strategy that affects the strategic marketing flexibility 

of the telecom companies under study. 

Keywords: Market Orientation Strategy; Strategic 

Marketing Flexibility. 
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 انًمذيح 

ٌمذ ظٙـش ِفٙـَٛ اٌزٛعـٗ ثبٌغٛق وأؽـذ اٌّفب١ُ٘ اٌؾذ٠ضـخ فـٟ رغؼ١ـٕــ١بد 

اٌمـشْ اٌّبػٟ، ثغشع ِٕـؼ اٌؼ١ّـً ل١ّـخ ػب١ٌـخ ِٚزفٛلـخ رــشرىض ػٍـٝ لبػـذح 

ِؼٍِٛبرــ١خ ِؾذصـخ، ِٚؼشفـخ ِز١ّــضح ثبٌغـٛق ٚاٌؼّـلاء ٚإٌّبفغ١ٓ، فبٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

اٌزط٠ٛـش فبْ ، ٚثبٌزبٌٟ اٌّإعغخعشاءاد ٚأٔظّخ ٠ـشوض ػٍٝ اٌزؾغ١ـٓ اٌّغزّش لا

أْ ٠غؼـً لـذساد  اٌّّىِٓـٓ  ثبٌغٛقاٌط٠ٛـً فـٟ اٌزٛعـٗ  اٌّذٞٚاٌزؾغ١ـٓ ػٍـٝ 

رؾم١ك ١ِـضح رـٕبفغ١خ  ٠إدٞ اٌٟ ِّـب  ِمبسٔخ ثبٌّٕبفغ١ٓ اً اٌشـشوخ أوضـش ر١ّـض

 (Alabdullah, et.al. 2021) ِغـزذاِخ.

ٙخ ثبٌغٛق إٌزبئظ اٌّشعٛح ِٓ رطج١ك اعزشار١غ١خ ٌٚىٟ رؾمك اٌششوبد اٌّٛع

اٌزٛعٗ ثبٌغٛق فأٗ ٠زٛعت ػ١ٍٙب الاػزّبد ػٍٝ اعزشار١غ١بد اٌزألٍُ ٚاٌّشٚٔخ ٌزؾم١ك 

أفؼً إٌزبئظ، ٚوزٌه فاْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٠غبػذ ػٍٝ رغ١ًٙ اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ، 

َ ٘زٖ اٌششوبد ثبٌزٛعٗ ٚرٌه ثبٌٕغجخ ٌٍّٕظّبد اٌزٟ رشرىض ػٍٝ الاثزىبس، ؽ١ش رمٛ

ثبٌغٛق، ٚأ٠ؼبً رؼغ فٟ اػزجبس٘ب أْ اٌزغ١شاد اٌج١ئ١خ رإصش ػٍٝ ِشٚٔزٙب 

    (Athar, 2021) الاعزشار١غ١خ.

ئْ رشو١ض إٌّظّبد ػٍٟ اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ثّضبثخ ؽً اعزشار١غٟ لإ٠غبد 

ثبٌّٕظّخ رزغ١ش، ٚوزٌه فاْ ١ِضح رٕبفغ١خ ٚاٌؾفبظ ػ١ٍٙب، ؽ١ش ئْ ظشٚف اٌج١ئخ اٌّؾ١طخ 

اؽز١بعبد اٌؼّلاء رزغ١ش ثبعزّشاس، ٌٚزٌه فاْ اٌششوبد اٌّٛعٙخ ثبٌغٛق ػ١ٍٙب أْ رزجٕٝ 

ِفَٙٛ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ٌىٟ رغزط١غ اٌزألٍُ ِغ اٌزغ١شاد ٚاٌزؾٛلاد اٌّؾ١طخ 

 (Almashhadani, M., 2021) .ثٙب، ٚثبٌزبٌٟ رؾمك اٌجمبء ٚالاعزّشاس

ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ اٌششوخ لذ رىْٛ ِٛعٙخ رغ٠ٛم١بً ئلا أْ رطج١مٙب ٌٍزٛعٗ 

ثبٌزغ٠ٛك لذ ٠ىْٛ ػؼ١فب ثبٌٕغجخ ٌششوبد أخشٜ، ٚ٘زا ٠ش١ش اٌٝ أْ فؼب١ٌخ اٌزٛعٗ ٔؾٛ 

اٌغٛق سثّب رزٛلف ػٍٝ ظشٚف اٌزطج١ك إٌّبعجخ، ِضً لذسرٙب ػٍٝ اٌزى١ف ِغ اٌج١ئخ 

ْ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ رؼذ ٟ٘ اٌّؾشن اٌّزغ١شح ِٚذٜ ِشٚٔزٙب، ٚأ٠ؼبً فا

ٚؤد٘ انٗ تفٕق  اٌشئ١غٟ لأداء ِٕظّبد الأػّبي ٚ اٌزطج١ك اٌفؼبي ٌٕزبئظ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق
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ا١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ ٚاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ لذ رٛفش ٌٍّٕظّبد ا١ٌٙىً اٌلاصَ ِٓ أعً 

  (Jones & Shaw 2018) اٌجمبء ٚالاصد٘بس ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ.

اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ  أصشٚثبٌزبٌٟ ٠ٙذف اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌٟ دساعخ 

 اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػّلاء ششوبد الارظبلاد اٌؼبٍِخ ثّظش.

 انذساصاخ انضاتمح

٠ٙذف ػشع اٌذساعبد اٌغبثمخ ئٌٝ رٛػ١ؼ اٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ ِزغ١شاد 

ٟٚ٘ أعزشار١چ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، ٚ اٌذساعخ، 

اٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، 

ٚف١ّب ٠ٍٟ اعزؼشاع ٌزٍه اٌذساعبد ؽ١ش اػزّذ ػ١ٍٙب اٌجبؽش فٟ رؾذ٠ذ اٌفغٛح 

 اٌجؾض١خ ثبلاػبفخ اٌٟ ط١بغخ فشٚع اٌذساعخ.

 اصتشاتٛجٛح انتٕجّ تانضٕق: 

ٕ٘بن رفبٚد ٚاػؼ ث١ٓ ئداسح اٌزغ٠ٛك ٚثم١خ الإداساد الأخشٜ فٟ إٌّظّخ، 

لأْ اٌّىٛٔبد الأعبع١خ ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق رزؼّٓ اٌزشو١ض ػٍٝ اٌّغزٍٙه، ٚاٌزشو١ض ػٍٝ 

إٌّبفغخ، ٚاٌزىبًِ ث١ٓ الإداساد اٌزٕظ١ّ١خ اٌّخزٍفخ. ٌزٌه ٔغبػ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق فٟ 

ّخ ٠زطٍت خٍك ِٕبؿ رٕظ١ّٟ داخً ٠ذفغ ٠ٚذػُ اعزشار١غ١بد اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ث١ٓ إٌّظ

 .(Athar, et.al. 2021)ِخزٍف الإداساد اٌذاخ١ٍخ. 

اٌزٟ  إٌّظّخعزشار١غ١خ ػٍٟ أٔٗ ػ١ٍّخ ط١بغخ ااٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٠ّٚىٓ إٌظش اٌٟ   

رؼىظ اؽز١بعبد اٌّغزٍٙه.ٚ٘زٖ إٌظشح ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق رجشص ِب ٠ٍٟ:أ١ّ٘خ اٌذٚس اٌزٞ ٠ٍؼجٗ 

ِذ٠شٚ الإداساد اٌّخزٍفخ فٟ ػ١ٍّخ عّغ اٌّؼٍِٛبد ِٓ اٌج١ئخ اٌّؾ١طخ ٚرفغ١ش٘ب 

ٚاعزخذاِٙب وأعبط لاخز١بس الأ٘ذاف الإعزشار١غ١خ ٌزٍه الإداساد، لاثذ أْ ٠زذػُّ اٌزٛعٗ 

ظُ ِؼٍِٛبد ئعزشار١غ١خ، ٚأْ ٠ىْٛ ِؾٛسٖ الأعبعٟ ٘ٛ اٌّغزٍٙه، ٚأْ ٠غزّذ ثبٌغٛق ثٕ

ِٓ ِغئٌٟٛ اٌزغ٠ٛك فمؾ،  -لٛرٗ اٌفؼ١ٍخ ِٓ وً اٌؼب١ٍِٓ ثبٌّٕظّخ ١ٌٚظ وّب ٠ؼزمذ اٌجؼغ

ٚأ١ّ٘خ ٚػشٚسح اٌذٚس اٌزٞ رٍؼجٗ اٌم١بداد اٌؼ١ٍب فٟ إٌّظّبد فٟ دػُ ٚ رأ١٠ذ اٌزٛعٗ 

اسح اٌؼ١ٍب فٟ ٘زٖ اٌؾبٌخ ػٍٝ رأو١ذ ٚدػُ اٌزىبًِ اٌٛظ١فٟ ث١ٓ ثبٌغٛق، ئر ٠ٕظت دٚس الإد

ػٍٝ ر١ّٕخ ٚػٟ اٌغّٙٛس اٌذاخٍٟ )اٌؼب١ٍِٓ( ثأ١ّ٘خ  اٌّخزٍفخ ، ٚاٌؼًّ الإداساد اٌزٕظ١ّ١خ
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اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ثبػزجبسُ٘ ٔمطخ اٌجذا٠خ إٌّطم١خ ٌٛػغ ٘زا اٌّفَٙٛ ِٛػغ اٌزٕف١ز. 

(O‟Dwyer & Gilmore, 2018) 

ّخ رغؼٝ ئٌٝ اٌؾظٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد اٌّزؼٍمخ ثبٌّغزٍٙى١ٓ ٚاعزخذاِٙب، اْ إٌّظ

صُ ئػذاد الاعزشار١غ١بد اٌلاصِخ ٌٍٛفبء ثبؽز١بعبد اٌّغزٍٙى١ٓ،ٚرٕف١ز رٍه الاعزشار١غ١بد ثّب 

 Alexander, et.al., 2016)٠ؼّٓ عشػخ الاعزغبثخ ٌشغجبد اٌّغزٍٙى١ٓ. )

الأعبع١خ ٌٍّٕظّخ ٟ٘ اٌزؼشف ػٍٝ  اْ اٌٛظ١فخ Ana, et.al., (2015 ٚ رشٞ )

رفظ١لاد ٚسغجبد اٌّغزٍٙه؛لاْ رٌه ٠خٍك اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌفشص اٌزغ٠ٛم١خ ٌٍششوخ ِٚٓ رٍه 

اٌفشص ٠أرٟ إٌغبػ. ئْ ص٠بدح ا٘زّبَ إٌّظّخ ثبٌزٛعٗ ثبٌغٛق عٛف ٠إدٞ ثبٌزجؼ١خ ئٌٝ 

 خ ػبِخ. ص٠بدح ا٘زّبَ سعبي اٌج١غ ثبٌّغزٍٙه ثظفخ خبطخ ٚارغبُ٘ٙ ٔؾٛ اٌؼًّ ثظف

ثبعزخذاَ اٌؼلالخ اٌّزجبدٌخ  Tsiotsou & Vakchopoulou, (2011)لبَ 

ث١ٓ اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ٚاٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ ِٓ أعً فؾض آ١ٌبد ثذ٠ٍخ ٚاٌزٟ ِٓ 

خلاٌٙب رغُٙ فٟ رؾغ١ٓ أداء إٌّظّبد اٌغ١بؽ١خ، ٌٚمذ أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ أْ 

ي آ١ٌخ ِضدٚعخ؛ ؽ١ش ئٔٗ ٠غبُ٘ ثشىً اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ٠غُٙ فٟ الأداء ِٓ خلا

 ِجبشش ٚغ١ش ِجبشش ػٓ ؽش٠ك اٌزغ٠ٛك الإٌىزشٟٚٔ. 

ٚئػبفخ ئٌٝ اٌذساعخ اٌغبثمخ اٌزٟ أٚػؾذ دٚس اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق فٟ 

( ػٍٝ أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٌٗ دٚس فٟ اٌشؼٛس 4234رؾغ١ٓ الأداء، فمذ أوذ أؽّذ )

خ ربص١ش اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ػٍٝ ثبٌشػب الالزظبدٞ ٚالاعزّبػٟ، ؽ١ش لبَ ثذساع

اٌؼلالبد ث١ٓ اٌّٛسد ٚاٌّشزشٞ اٌظ١ٕٟ، ٚالزشػ ّٔٛرعب ٠ٛػؼ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌزٛعٗ 

ٔؾٛ اٌغٛق اٌخبص ثّزبعش اٌزغضئخ، ٚالاعزخجبساد اٌزغ٠ٛم١خ ٌٍّٛسد، ٚدٚس اٌّٛسد 

 فٟ الأداء ٚالالزظبد٠بد، ٚاٌشػب الاعزّبػٟ ٌزبعش اٌزغضئخ. 

ساعخ أْ اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ٌّزبعش اٌزغضئخ )ربعش ٚلذ أٚػؾذ ٔزبئظ اٌذ

اٌزغضئخ( ٟ٘ أِش ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌٍشػب الالزظبدٞ ٚالاعزّبػٟ اٌخبص ثٗ، ٚرٌه ػٓ 

 ؽش٠ك الاعزخجبساد اٌزغ٠ٛم١خ ٌٍّٛسد، ٚدٚس اٌّٛسد فٟ الأداء. 

اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق   Reimann, et.al. (2022)ٚرٕبٌٚذ دساعخ

اٌزٛعٗ  ٚرأص١شّ٘ب ػٍٝ الأداء اٌزٕظ١ّٟ، ٌٚمذ أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ أْٚعٛدح اٌخذِخ 
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ثبٌغٛق ٌٗ رأص١ش ِؼٕٛٞ ػٍٝ الأداء اٌزٕظ١ّٟ ٚعٛدح اٌخذِخ، ٚأْ عٛدح اٌخذِبد 

 رزٛعؾ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚالأداء اٌزٕظ١ّٟ. 

دح ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ اٌذساعبد اٌغبثمخ دسعذ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ئلا أٔٙب ِؾذٚ

ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌّٕظّبد اٌظغ١شح، ٚثشىً أوضش رؾذ٠ذاً فاْ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٌُ رزؼشع 

ػ١ٍّب ٌذساعخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚث١ٓ ػذَ اٌزأوذ اٌج١ئٟ فٟ إٌّظّبد 

اٌظغ١شح، فبٌّٕظّبد اٌظغ١شح ثشىً خبص أوضش ػشػخ ٌؼذَ اٌزأوذ اٌج١ئٟ ثغجت 

( ئٌٝ 4235اٌٍؾبِٟ، ) دساعخِٚٛاعٙزٗ، فمذ ٘ذف ِؾذٚد٠خ ِٛاسد٘ب، ٌّٚؼبٌغخ رٌه 

 دساعخ اٌؼلالخ ث١ٓ ػذَ اٌزأوذ اٌج١ئٟ ٚاٌزٛعٗ ثبٌغٛق فٟ إٌّظّبد اٌظغ١شح. 

ٌٚمذ دػّذ ٔزبئظ اٌذساعخ ٚعٙخ ٔظش أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٘ٛ رى٠ٛٓ د٠ٕب١ِىٟ 

ؽ١ش ئْ  ٠ّىٓ أْ ٠فغش اٌؼلالخ ث١ٓ إٌّظّبد اٌظغ١شح اٌؾغُ ٚث١ٓ ػذَ اٌزأوذ اٌج١ئٟ؛

رطج١ك إٌّظّبد طغ١شح اٌؾغُ ٌّغز٠ٛبد ػب١ٌخ ِٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٠إوذ ػٍٝ 

الاعزغبثخ وجؼذ ٘بَ فٟ رٛع١ٗ الأعٛاق اٌّؼطشثخ ٚرى١١فٙب، ٚخبطخ اٌّزؼٍمخ ثفشص 

ٌزؾم١ك ا١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ، ؽ١ش ئْ رط٠ٛش ِفَٙٛ ػٍٝ أعبط الافزشاع اٌغٍٛوٟ ٠زطٍت 

ٛق، ٚرٕغ١ك ٘زٖ اٌّؼٍِٛبد داخ١ٍبً، ٚالاعزغبثخ ِٓ اٌششوبد عّغ ِؼٍِٛبد ػٓ اٌغ

 (Fakhreddin, et.al. 2021) .ٌٙب ثبلأعٍٛة أٚ اٌطش٠مخ اٌزٟ رٕبعت اٌؼّلاء

( ئٌٝ ِؼشفخ ِب ئرا وبْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 4220ٌٚمذ ٘ذفذ دساعخ اٌغ١ذ )

 اٌذاخٍٟ ٠غًٙ رط٠ٛش اٌمذساد اٌغٛل١خ اٌخبسع١خ لجً رأص١ش الأداء اٌزٕظ١ّٟ، ٚأ٠ؼبً 

ٌّؼشفخ ِب ئرا وبْ اٌزٛعٗ اٌزؼ١ٍّٟ ٠مٛٞ ِٓ ٘زٖ اٌؼلالخ اٌغبثمخ. ٌٚمذ وشفذ ٔزبئظ 

اٌذساعخ ػٓ أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق اٌذاخٍٟ ٠غًٙ رط٠ٛش اٌمذساد اٌغٛل١خ ٚاٌزٞ ثذٚسٖ 

٠ؼًّ ػٍٝ رذػ١ُ الأداء اٌزٕظ١ّٟ، ٌٚمذ أٚػؾذ إٌزبئظ أ٠ؼبً أْ اٌمذسح ػٍٝ ػًّ 

غ١ش ٚع١ؾ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق اٌذاخٍٟ ٚالأداء اٌزٕظ١ّٟ. ػلالبد ِغ اٌؼّلاء رؼًّ وّز

ٚثبلإػبفخ اٌٝ رٌه فاْ اٌزٛعٗ اٌزؼ١ٍّٟ لا ٠إصش فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

 اٌذاخٍٟ ٚاٌمذساد اٌغٛل١خ اٌخبسع١خ. 

ئٌٝ ِؼشفخ رأص١ش اٌزٛعٗ  Pantouvakis (2014)٘ذفذ دساعخ  فٟ ؽ١ٓ

 ٕظّخ، ؽ١ش ئْ ٕ٘بن اػزمبدا عبئذا ثأْ اٌزٛعٗثبٌغٛق ٚعٛدح اٌخذِخ ػٍٝ أداء اٌّ
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ثبٌغٛق ٚعٛدح اٌخذِخ ّ٘ب فٍغفزبْ ِخزٍفزبْ، ؽ١ش ئْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٠شوض ثبلأعبط 

ػٍٝ اٌزٛعٗ اٌخبسعٟ، أٚ لبئُ ػٍٝ أعبط اػزجبساد اٌغٛق، فٟ ؽ١ٓ أْ عٛدح اٌخذِخ 

ه فاْ اٌم١ًٍ رٕذسط رؾذ اٌزٛعٗ اٌذاخٍٟ، أٚ رمَٛ ػٍٝ اعبط ِٛاسد اٌششوخ ِٚغ رٌ

ِٓ الأدٌخ اٌزغش٠ج١خ رمَٛ ثذساعخ ٘زٖ اٌؼلالخ ٚرؼٍك ػٍٝ دٚس٘ب فٟ رؾم١ك أداء ػبي 

 ٌٍّٕظّبد. 

ٌٚمذ وشفذ ٔزبئظ اٌذساعخ أٔٗ ػٍٝ اٌشغُ ِٓ الاػزمبد اٌغبئذ ٌذٜ اٌّذ٠ش٠ٓ 

داخً ٚخبسط لطبع إٌمً )اٌشؾٓ( اٌجؾشٞ، فاْ وً ششوبد اٌشؾٓ ِٛعٙخ عٛل١بً 

 اٌخذِخ ٚأداء اٌششوبد ػٍٝ ػلالخ ٚص١مخ ِغ ثؼؼُٙ اٌجؼغ.  ثمٛح، ٚأْ عٛدح

ئٌٝ ِؼشفخ اٌذٚس اٌٛع١ؾ  Bodlaj & Čater  ( 2022) ٌٚمذ عؼذ دساعخ

ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق اٌزظذ٠شٞ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼلالبد اٌزٕظ١ّ١خ اٌذاخ١ٍخ ٚالأداء 

اٌزظذ٠شٞ ٚدسعخ رأص١ش اٌزذ٠ًٚ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق اٌزظذ٠شٞ ٚالأداء 

اٌزظذ٠شٞ، ٌٚمذ أظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ أْ اٌضمخ ٚاٌزفبػً الاعزّبػٟ ٠إصش ئ٠غبث١بً ػٍٝ 

ٛعٗ ثبٌغٛق اٌزظذ٠شٞ، ٚاٌزٟ ِٓ صُ رؼًّ ػٍٝ رؼض٠ض الأداء اٌزظذ٠شٞ، ِٚغ رٌه اٌز

فاْ دسعخ رأص١ش اٌزذ٠ًٚ ١ٌظ ٌٙب رأص١ش ِؼٕٛٞ وج١ش ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

 اٌزظذ٠شٞ ٚالأداء اٌزظذ٠شٞ. 

اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ أٔٗ صمبفخ  ثزؼش٠ف Guo, et.al. (2018) فٟ ؽ١ٓ لبَ 

إٌّظّخ اٌزٟ رخٍك ثذسعخ وج١شح اٌغٍٛن اٌلاصَ ٌخٍك ل١ّخ ػب١ٌخ ٌٍّشزش٠ٓ، ِٚٓ صُ 

الأداء اٌؼبٌٟ اٌّغزّش ٌشعبي الأػّبي. ٚثشىً ػبَ فأٗ ٠ّىٓ فُٙ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ 

١ٓ أٔٗ اعزغبثخ إٌّظّخ ٌغضء ِؼ١ٓ ِٓ اٌج١ئخ اٌخبسع١خ اٌزٟ رزىْٛ ِٓ اٌّغزٍٙى

 ٚإٌّبفغ١ٓ 

ٌذساعخ اٌزأص١شاد اٌضمبف١خ اٌفش٠ذح ِٓ  ٠ٚHwang et al. (2013)ٙذف ثؾش 

ٔٛػٙب فٟ ع١بق اٌؼلالبد ث١ٓ اٌّشزشٞ ٚاٌّٛسد، فبٌجؾش ٠ؾذد ِب ئرا وبْ ٚو١ف أْ 

اٌزٛعٗ ؽ٠ًٛ الأعً ، ٚاٌم١ّخ اٌىبِٕخ فٟ اٌضمبفخ ٟ٘ ِمذِبد ٌؼٛاًِ ٘بِخ فٟ لٕٛاد 

ٌٍؼلالخ، ِٚب ٟ٘ ئِىب١ٔخ ٚو١ف١خ أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٠زٛعؾ  اٌؼلالبد ١ٌٚغذ ِخشعبد

 ٚلذ أظٙشد ٔزبئظ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌزٛعٗ ؽ٠ًٛ الأعً ٚػٛاًِ أخشٜ راد طٍخ.



 

 الاتصالات بجمهورية مصر العربيةأثر استراتيجية التوجه بالسوق علي المرونة التسويقية الاستراتيجية بالتطبيق علي شركات  
 كريم عاطف أحمد محمد د.

 4245ئثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌشاثغ ػشش                                                                          اٌؼذد اٌضبٟٔ 

   179 
 

  

اٌذساعخ أْ اٌزٛعٗ ؽ٠ًٛ الأعً ٠ٍؼت دٚساً ٘بِبً فٟ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ٚاٌضمخ، ٚاٌزجؼ١خ 

الالزظبد٠خ، عٛاء ثظٛسح ِجبششح أٚ غ١ش ِجبششح، ثبلإػبفخ اٌٝ أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

 ٠زٛعؾ رأص١ش اٌزٛعٗ ؽ٠ًٛ الأعً ػٍٝ اٌضمخ ٚاٌزجؼ١خ الالزظبد٠خ. 

ش اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ ِزغ١شاد ٚوّب أٚػؾذ اٌذساعبد اٌزٟ أعٍفٕب٘ب رأص١

أخشٜ، عٛف ٔمَٛ ثغشد ثؼغ ِٓ اٌذساعبد اٌزٟ رجشص اٌّزغ١شاد اٌزٟ ٠زأصش ثٙب 

ثذساعخ رأص١ش  Awwad & Agti, (2012)اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، فؼٍٝ عج١ً اٌّضبي: لبَ 

اٌزغ٠ٛك اٌذاخٍٟ، ٚالاٌزضاَ اٌزٕظ١ّٟ ٚعٍٛو١بد اٌّٛاؽٕخ اٌزٕظ١ّ١خ ػٍٝ اٌزٛعٗ ٔؾٛ 

ٟ اٌّظبسف اٌزغبس٠خ، ٚلذ أوذد ٔزبئظ اٌذساعخ أْ اٌزغ٠ٛك اٌذاخٍٟ، اٌغٛق ف

ٚالاٌزضاَ اٌزٕظ١ّٟ ٚعٍٛو١بد اٌّٛاؽٕخ اٌزٕظ١ّ١خ وبْ ٌٙب رأص١ش ئ٠غبثٟ ِجبشش ػٍٝ 

اٌزٛعٗ ٔؾٛ عٛق اٌجٕٛن، ٚثبلإػبفخ اٌٝ رٌه ٚعذ أْ الاٌزضاَ اٌزٕظ١ّٟ ٌٗ رأص١ش 

 ئ٠غبثٟ ػٍٝ عٍٛو١بد اٌّٛاؽٕخ اٌزٕظ١ّ١خ. 

ٚعذ٠ش ثبٌزوش أْ أثؼبد ا١ٌٙىً اٌزٕظ١ّٟ لذ رُ افزشاػٙب وّذخلاد ٌٍزٛعٗ ٔؾٛ 

اٌغٛق ٚالأداء اٌزٕظ١ّٟ وّخشعبد )ٔزبئظ( ٌٗ، ٚاٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد فؾظذ 

اٌؼلالبد اٌزٟ رُ افزشاػٙب، ٌٚىٓ ٔزبئغٙب ٌُ رىٓ ِزٕبعمخ أٚ ِزفمخ ، ٌٚزٌه فمذ لبَ 

Green et al., (2005) ٘ زٖ اٌّزٕبلؼبد ٚؽٍٙب، فّٓ وً أثؼبد ثّؾبٌٚخ رؾذ٠ذ

ا١ٌٙىً )اٌشع١ّخ، ٚاٌزخظض، ٚاٌلاِشوض٠خ، ٚاٌزىبًِ( رُ اخز١بس اٌشع١ّخ فمؾ، ؽ١ش 

رُ اٌىشف ػٓ أْ ٌٙب رأص١شا ئ٠غبث١بً ػٍٝ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ٚأْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٌٗ رأص١ش 

 ئ٠غبثٟ ػٍٝ وً ِٓ الأداء اٌّبٌٟ ٚاٌزغ٠ٛمٟ. 

ثبخزجبس ئِىب١ٔخ رطج١ك ّٔٛرط  Chung, H. F. L. (2019)ٚأ٠ؼبً لبَ 

اٌّؼذٌخ ٚاٌّغزخذِخ ٌم١بط  ٠MARKORٛػؼ اٌؼلالخ ث١ٓ ِغّٛػخ ِٓ ِمب١٠ظ 

ِٓ اٌّذخلاد اٌزٕظ١ّ١خ فٟ الأعٛاق إٌبشئخ. ٌٚمذ  اٌغٛق ِٚغّٛػخاٌزٛعٗ ٔؾٛ 

دػّذ ٔزبئظ اٌذساعخ إٌّٛرط ٚأظٙشد لٛح اٌّمب١٠ظ اٌّغزخذِخ، فؼلا ػٓ ٚعٛد 

 ٠غبث١خ ث١ٓ ثؼغ اٌّمذِبد )اٌّذخلاد( اٌزٕظ١ّ١خ ٚرشو١جخ اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق.ػلالخ ئ

ثزىشاس ّٔٛرط اٌزٛعٗ   Iyer, et.al. (2019)ٚئٌٝ عبٔت ِب عجك فمذ لبَ

 ، ػّٓ اٌمطبع اٌّظشفٟ اٌزٞ ٠زغُ ثبٌزٛعٗ ػبٌٟ إٌّٛ ٚاٌزٕبفغ١خ اٌشذ٠ذح فٟثبٌغٛق
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)الأسدْ(، ٌٚمذ أوذد اٌذساعخ ػٍٝ أْ الالزظبد٠بد إٌبشئخ فٟ ِٕطمخ اٌششق الأٚعؾ 

ػلالبد الأداء ٌٍزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ٟ٘ ل٠ٛخ ػجش ع١بلبد ِزٕٛػخ، ٚأْ عّبد الإداسح 

اٌؼ١ٍب أ٠ؼبً ٟ٘ ِزغ١ش ِغزمً صبثذ ٌٍزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ، ِٚغ رٌه فاْ اٌؼٛاًِ 

ٚح اٌزٕظ١ّ١خ ٚاٌّؾذداد اٌّجبششح ٚاٌخط١خ ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق ١ٌغذ ِغزمشح رّبِبً، ٚػلا

ػٍٝ رٌه فاْ ؽج١ؼخ اٌؼلالبد اٌّزجبدٌخ ث١ٓ اٌؼٛاًِ اٌج١ئ١خ ٚاٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق لذ 

 ب وبْ ٠ؼزمذ. ّرىْٛ أوضش رؼم١ذا ِ

ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ ٕ٘بن اٌىض١ش ِٓ اٌىزبثبد ػٓ ِذخلاد اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

ِٚخشعبرٗ، ٚ٘زٖ اٌذساعبد اٌغبثمخ لذ لذِذ ِؼٍِٛبد ِف١ذح ػٓ ِخزٍف أشىبي 

اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق، ٌٚىٓ اٌم١ًٍ ِٕٙب سوض ػٍٝ أثؼبد ِخزٍفخ ِٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ِضً: 

لذ رغُٙ فٟ رط٠ٛش ِضً ٘زا إٌٛع ِٓ اٌزشو١ض ثشىً ٚاػؼ ػٍٝ اٌؼٛاًِ اٌج١ئ١خ اٌزٟ 

ثبعزىشبف أٔٛاع  Morgan, T., & Anokhin, S. A. (2020)اٌزٛعٗ، ٌٚزٌه لبَ 

ِزجب٠ٕخ ِٓ اٌزشو١ض ػٍٝ اٌّّبسعخ اٌؼ١ٍّخ ٚاٌزؼشف ػٍٝ اٌؼٛاًِ اٌج١ئ١خ اٌزٟ رغُٙ فٟ 

ٛ ٘زا الاخزلاف، ٌٚمذ وشفذ ٔزبئظ اٌذساعخ ػٓ أسثؼخ اشىبي ِخزٍفخ ِٓ اٌزٛعٗ ٔؾ

اٌغٛق، وً ِٕٙب ٠غٍه شىلا ِخزٍفب، ٚرشرجؾ ثبٌؼٛاًِ اٌج١ئ١خ ػٍٝ اٌّغزٜٛ اٌىٍٟ 

ٚاٌّزٛعؾ ٚاٌغضئٟ، ٚئْ ٘زٖ الأشىبي اٌزٟ رشوض ػٍٝ ِخزٍف أٔٛاع اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

 Narver & Slaterرزغُ ثبٌذ٠ٕب١ِى١خ ؽ١ش ئٔٙب رزأصش ثزغ١١ش اٌؼٛاًِ اٌج١ئ١خ. ٚٔغذ أْ 

ْ ٕ٘بن ػلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌشثؾ١خ فٟ ٚؽذاد ّ٘ب أٚي ِٓ أصجذ أ (1990)

 . (Strategic Business Units)الأػّبي الاعزشار١غ١خ 

اٌٝ أْ ٕ٘بن ػلالخ اسرجبؽ ث١ٓ اٌزٛعٗ  Hair et.al, (2011)ٚرٛطً 

ثبٌغٛق ٚفؼب١ٌخ اٌزغ٠ٛك ٚاٌشثؾ١خ، ٚأْ ٕ٘بن اسرجبؽ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌؼ١ًّ ٚاٌزٛعٗ 

 وّى١ٔٛٓ ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق. ثبٌّٕبفغ١ٓ ٚاٌشثؾ١خ 

ٕٚ٘بن ِٕبلشبد ػذ٠ذح فٟ أدث١بد اٌزغ٠ٛك رٕبٌٚذ الأ١ّ٘خ إٌغج١خ ٌّفَٙٛ 

اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ؽ١ش أوذا ػٍٝ أْ اٌزٛعٗ ثبٌؼ١ًّ ٚاٌزٛعٗ ثبٌّٕبفغ١ٓ ٚاٌزىبًِ ث١ٓ 

 اٌٛظبئف ٠ٕجغٟ أْ ٠ىْٛ ٌُٙ أ١ّ٘خ ِزغب٠ٚخ، ٌىٓ ٕ٘بن ثبؽض١ٓ آخش٠ٓ ٠ٕظشاْ ئٌٝ أْ
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ٌؼ١ًّ ٘ٛ الأوضش أ١ّ٘خ، ؽ١ش ئٔٗ ػٕظش اعبعٟ ِٓ صمبفخ إٌّظّخ اٌزٛعٗ ثب

(Deshpande & Farley, 1993) . 

ئٌٝ أٔٗ ٠ٕجغٟ ٚعٛد  Powers, et.al. (2020)ٚػٍٝ اٌغبٔت ا٢خش أشبس 

ِض٠ظ ِزٛاصْ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌؼ١ًّ ٚاٌزٛعٗ ثبٌّٕبفغ١ٓ ٌىٟ ٠زُ رؾم١ك ١ِضح رٕبفغ١خ. 

د أْ ٕ٘بن ػلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚالأداء، ٚأ٠ؼبً ث١ٓ ٚلذ ث١ٕذ اٌىض١ش ِٓ اٌذساعب

 اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚرط٠ٛش اٌخذِبد ٚإٌّزغبد ٚالأداء 

أصجذ أْ ٕ٘بن ػلالخ اسرجبؽ ث١ٓ  Han, et al., (1998)ٚعذ٠ش ثبٌزوش أْ 

اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚوً ِٓ اٌزط٠ٛش اٌزٕظ١ّٟ ٚالأداء اٌشبًِ، ٚأٔٗ وٍّب اصداد اػطشاة 

 صاد رٛعٗ إٌّظّخ ثبٌغٛق.  اٌج١ئخ وٍّب

 اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ

اْ ٔمطخ اٌجذا٠خ إٌّطم١خ ٌٍّشٚٔخ  Shukla, et.al. (2019)أٚػؼ 

، ٠ٚمظذ ثٗ رغ١ّغ ٚ رم١١ُ اٌّؼٍِٛبد  الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ ٟ٘ ر١ٌٛذ اٌّؼٍِٛبد

١لاد. ئْ ؼاٌزفاٌزٟ رؼىظ اؽز١بعبد ٚ رفؼ١لاد اٌؼّلاء ٚ اٌمٜٛ اٌّإصشح ػٍٝ رٍه 

رؼظ١ُ الاعزفبدح ِٓ رٍه اٌّؼٍِٛبد ٠زٛلف ئٌٝ ؽذ وج١ش ػٍٝ اٌفُٙ اٌظؾ١ؼ ٌؼ١ٍّخ 

رى٠ٛٓ ٚ اعزخذاَ ٚرط٠ٛش ٚئداسح ٔظُ اٌّؼٍِٛبد الإعزشار١غ١خ ، ؽ١ش أْ الإداسح 

الإعزشار١غ١خ ٌزىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد ثذٚس٘ب رزٛلف ػٍٝ اٌزغ١شاد فٟ اٌظشٚف 

 فىش الإداسح اٌؼ١ٍب ٚ ا٘زّبِبرٙب ثبٌٕغجخ ٌٍزىٌٕٛٛع١ب اٌّزمذِخ .  اٌذاخ١ٍخ ٌٍّٕظّخ ٚرغ١١ش

رشًّ  بِٓ اٌّّىٓ رؾذ٠ذ اٌّؼب١٠ش الأعبع١خ ٌجٕبء اٌمبػذح اٌغذ٠ذح ػٍٝ أٔٙ

ِغّٛػخ ِٓ اٌّؼب١٠ش اٌزٟ رإصش ثشىً ِجبشش ػٍٝ رمذ٠ُ اٌخذِبد راد اٌغٛدح 

ش ٠ّىٓ أْ ٠مبط ٘زا اٌجؼذ ِٓ اٌّشرفؼخ ، ٚاٌزٕغ١ك ٚاٌزىبًِ ث١ٓ اٌخذِبد اٌّمذِخ، ؽ١

خلاي اٌؼٕبطش اٌزب١ٌخ: ِمبثٍخ اٌؼّلاء ٌزؾذ٠ذ الاؽز١بعبد ِٓ اٌغٍغ ٚاٌخذِبد، 

اٌؼّلاء ٌّٕزغبد  الا٘زّبَ ثؼًّ أثؾبس اٌغٛق ثظفخ دٚس٠خ، اٌزؼشف ػٍٝ رفؼ١لاد

ٚاٌزم١١ُ اٌّغزّش ٌغٛدح اٌغٍغ ٚاٌخذِبد، رم١١ُ اٌزغ١شاد اٌج١ئ١خ  ٚخذِبد إٌّظّخ

 ١ً أصش٘ب ػٍٝ ٔشبؽ إٌّظّخ، ِٚمبثٍخ ػّلاء اٌششوخ ثظفخ دٚس٠خ، ِشح ٚاؽذحٚرؾٍ
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ػٍٝ الألً ع٠ٕٛب ؽ١ش ٠ّىٓ ِٓ خلاي رٍه اٌٍمبءاد ِٕبلشخ اؽز١بعبد اٌؼّلاء 

 (Varadarajan, R., 2020) اٌّغزمج١ٍخ.

اْ عشػخ الاعزغبثخ رٛػؼ ِذٜ لذسح إٌّظّخ ػٍٝ ٚػغ اٌخطؾ ٚاٌجشاِظ   

اٌلاصِخ ٌلاعزغبثخ ٌشغجبد ٚ اؽز١بعبد اٌؼّلاء، ٚاٌزٟ رُ رؾذ٠ذ٘ب ِٓ خلاي ػ١ٍّخ 

ر١ٌٛذ اٌّؼٍِٛبد. ٚ ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌزخط١ؾ فٟٙ رؼىظ ِذٜ رأص١ش اؽز١بعبد اٌغٛق 

زغ٠ٛك، ؽ١ش ئْ اٌزخط١ؾ اٌمبئُ ػٍٝ ػٍٝ رؾذ٠ذ اٌمطبػبد اٌغٛل١خ ٚرط٠ٛش ثشاِظ اٌ

أعبط اٌّؼٍِٛبد اٌزغ٠ٛم١خ ٠ؼىظ ئٌٝ ؽذ وج١ش اٌغشػخ ٚاٌزىبًِ اٌزٟ ٠زُ ثٙب ئػذاد 

 (Lee, et.al. 2020) ٚرٕف١ز اٌجشاِظ اٌزغ٠ٛم١خ.

ّٓ اٌطج١ؼٟ أْ رشزشن أوضش ِٓ ئداسح داخً إٌّظّخ اٌٛاؽذح فٟ ر١ٌٛذ ف

ؽز١بعبد ٚ رفؼ١لاد اٌؼّلاء، لأْ ٘زا اٌزؼذد ٚ اٌّؼٍِٛبد اٌغبثمخ ٔظشا ٌزؼذد ٚرٕٛع ا

خجشاد رٕظ١ّ١خ ِزؼذدح.وّب ٌاٌزٕٛع فٟ اٌؾبعبد ٚاٌزفؼ١لاد ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح اٌؾبعخ 

أْ إٌشبؽ اٌزغ٠ٛمٟ فٟ إٌّظّخ ٌُ ٠ؼذ ٚظ١فخ لبطشح ػٍٝ ئداساد اٌزغ٠ٛك فمؾ ، لأْ 

ٟ اٌزغ٠ٛك اٌٛفبء اٌزؼمذ اٌؾبٌٟ فٟ اؽز١بعبد اٌؼّلاء ٠غؼً ِٓ اٌظؼت ػٍٝ ِغئٌٛ

ثزٍه الاؽز١بعبد دْٚ اٌؾظٛي ػٍٝ دػُ ِٚغبٔذح الإداساد الأخشٜ ِٚغبػذرٙب 

 .(Wang, et.al. 2020)ٚالاعزفبدح ِٓ خجشارٙب. 

ِب ئرا وبْ ٕ٘بن  اٌٟ ِؼشفخ Yejing et al., (2013) فٟ ؽ١ٓ ٘ذفذ دساعخ

اخزلافبد ؽم١م١خ ث١ٓ اٌششوبد اٌخذ١ِخ ٚاٌششوبد اٌظٕبػ١خ ف١ّب ٠خض اٌّّبسعبد 

اٌزأص١شاد اٌّخزٍفخ اٌزٟ رؾذس ٌلأداء  وّب رٕبٌٚذ اٌذساعخ أ٠ؼبً اٌّزؼٍمخ ثبٌّشٚٔخ، 

ػٕذِب ٠زؼشع ٌزغ١شاد ِزٕٛػخ ث١ٓ اٌّشٚٔخ اٌزٟ رزطٍجٙب اٌج١ئخ ٚاٌّشٚٔخ اٌزٟ رؾذس 

ٛاء ػٍٝ اٌّغزٜٛ الاعزشار١غٟ أٚ ا١ٌٙىٍٟ أٚ اٌزشغ١ٍٟ، ٚرُ اخزجبس اٌفشٚع ثبٌفؼً ع

ششوخ أٚسث١خ، ٌٚمذ أظٙشد إٌزبئظ أْ ٕ٘بن اخزلافب  634ِٓ خلاي اعزخذاَ ث١بٔبد 

ث١ٓ اٌششوبد اٌخذ١ِخ ٚاٌششوبد اٌظٕبػ١خ ف١ّب ٠خض اٌّشٚٔخ اٌزشغ١ٍ١خ ئلا أْ 

 ّب اخزلاف.اٌّشٚٔخ ا١ٌٙى١ٍخ ٚالاعزشار١غ١خ ١ٌظ ث١ٕٙ

وّب رُ اٌزٛطً اٌٟ اْ ٕ٘بن رٛافك ث١ٓ اٌّشٚٔخ اٌؾم١م١خ اٌزٟ رؾذس ثبٌفؼً 

 ٚث١ٓ اٌّشٚٔخ اٌّطٍٛثخ، ٚأْ ٌٙب رأص١شاً ئ٠غبث١بً أػٍٝ فٟ اٌششوبد اٌخذ١ِخ ػٕٙب فٟ
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اٌششوبد اٌظٕبػ١خ، ٚأْ اٌششوبد اٌخذ١ِخ فٟ اٌغ١بق ا١ٌِٟٛ ٌؼٍّٙب ٌٙب اٌمذسح ػٍٝ 

 ؽ١ش رمَٛ ثؼًّ ِّبسعبد رشغ١ٍ١خ ٔبعؾخ فٟ اٌزغ١شاد اٌج١ئ١خ.  ػًّ اٌزغ١ش اٌغش٠غ؛

ئٌٝ رٛػ١ؼ و١ف١خ  Shalender & Yadav (2019)٘ذفذ دساعخ ٚوزٌه 

اٌزؼبًِ ِغ اٌؼشع غ١ش اٌّزٛلغ أٚ اٌزٞ ٌُ ٠زُ اٌزٕجإ ثٗ؛ ؽ١ش أٚػؾٛا دٚس اٌّشٚٔخ 

ي و١ف١خ رؼبًِ ٚاٌزألٍُ فٟ ِؼبٌغخ رٍه اٌّغأٌخ، ؽ١ش رٙذف ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ رٕبٚ

اٌششوبد ِغ اٌّذخلاد ٚفمب ٌؼذَ اٌزأوذ اٌّجذئٟ اٌزٞ لا ٠ّىٓ اٌزٕجإ ثٗ ٚرٛلؼٗ، 

ٚثبٌزبٌٟ ٠ىْٛ ِٓ اٌّغزؾ١ً ػّبْ رٛافش اٌؼشع ثبٌى١ّخ إٌّبعجخ ٚفٟ اٌٛلذ 

إٌّبعت ٌٍؼّلاء. ٚ اظٙشد إٌزبئظ أْ اٌّشٚٔخ ٟ٘ ششؽ أعبعٟ فٟ رؼبًِ اٌششوبد 

زٛلغ، ٚأْ اٌّشٚٔخ ٌٙب أشىبي ِزؼذدح، ٠ّٚىٓ اػزجبس٘ب ِٓ ػٕذِب رٛاعٗ ثؼشع غ١ش ِ

اٌّٛاسد اٌم١ّخ، ٚأ٠ؼبً فاْ اٌزى١ف ِغ اٌج١ئبد اٌّؼطشثخ ٘ٛ ششؽ أعبعٟ ٌىٟ 

بٌزى١ف ٠ؼٕٟ رغزط١غ اٌششوبد اٌجمبء ػٍٝ ل١ذ اٌؾ١بح ٚأْ رؾمك إٌغبػ ٚالاصد٘بس. ف

اٌّشٚٔخ ٚاٌزى١ف ٠أخزا ػذح ثذٚسٖ ٠غزٍضَ ِغجمب اٌّشٚٔخ، ٚأْ  ػ١ّٕبً اٌزغ١١ش، ٚاٌزٞ

أشىبي، ٚاٌّشٚٔخ إٌّبعجخ ٌٍغ١بق رىْٛ ػٍٝ ؽغت اٌّٛلف أٚ اٌظشف اٌزٞ رٛاعٙٗ 

إٌّظّخ، ٌٚمذ ػىغذ إٌزبئظ ثٛػٛػ الأ١ّ٘خ اٌّؾٛس٠خ ٌٍّشٚٔخ ٌجمبء إٌّظّخ ٚص٠بدح 

 سثؾ١زٙب، ٚأْ اٌؼذ٠ذ ِٓ أشىبي اٌزى١ف ٚاٌّشٚٔخ رزؼٍك ثبٌزغ٠ٛك.

أْ اٌششوبد رؾبٚي اٌغ١طشح ػٍٝ  Iyer, et.al. (2020) فٟ ؽ١ٓ اٚػؼ

٘زٖ اٌزغ١شاد اٌزٟ رفشع ػ١ٍٙب فٟ اٌؼشع فاْ اٌؼّلاء ِب صاٌٛا ٠زؼشػْٛ ٌجؼغ 

ؽبلاد ِٓ اٌزٛس٠ذ ثبٌى١ّخ ٚاٌٛلذ غ١ش إٌّبعج١ٓ، ئْ ٘زٖ اٌزغ١شاد اٌّفشٚػخ ٚاٌزٟ 

َ ثٙب أطؾبة لا ٠ّىٓ اٌزٕجإ ثٙب رإصش ػٍٝ ؽش٠مخ اٌزى١ف ٚئػبدح اٌؼجؾ اٌزٟ ٠مٛ

اٌّظٍؾخ أٚ الأؽشاف اٌّؼ١ٕخ، ػٍٝ عج١ً اٌّضبي: فاْ اٌّغزٍٙى١ٓ لذ ٠مِٛٛا 

ثبلاعزغبثخ ػٓ ؽش٠ك رغ١١ش أّٔبؽ اعزٙلاوُٙ اٌّٛع١ّخ ِٓ الأٔٛاع اٌزٟ رىْٛ فٟ 

 ِزٕبٚي أ٠ذ٠ُٙ؛ ؽ١ش ٠ّىُٕٙ اٌٛطٛي ئ١ٌٙب ػٍٝ ِذاس اٌغٕخ. 

اٌزٟ رزغُ ثبٌزخظض، ؽ١ش ٌٍّشٚٔخ دٚساً آخش فٟ الأعٛاق غ١ش اٌّغزمشح، ٚ

٠ٙذف ثؾضٗ ئٌٝ ئصجبد أْ ػذَ اعزمشاس الأعٛاق اٌّزخظظخ ٚاعزؼذاد٘ب لإ١ٙٔبس 

وبسصٟ ٠غؼً اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ششؽب أعبع١بً ٌٍجمبء ػٍٝ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ ث١ٓ اٌّغٛل١ٓ 
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اٌّزخظظ١ٓ. ٚرٛطٍذ اٌذساعخ اٌٟ أْ اٌزخط١ؾ ٌٍّشٚٔخ ٘ٛ أِش ػشٚسٞ 

أعً اٌجمبء فٟ اٌّذٜ اٌط٠ًٛ، ٚلذ أوذد اٌذساعخ أْ ٕ٘بن  ٌٍّغٛل١ٓ اٌّزخظظ١ٓ ِٓ

ؽش٠مز١ٓ ٌزؾم١ك رٌه، ٚٔغذ أْ دساعزٗ ٌٙب رطج١مبد ػ١ٍّخ ٘بِخ عذاً، ؽ١ش ئْ رغضئخ 

اٌغٛق ٚػٌّٛخ الإٔزبط ٠غؼً اٌزغ٠ٛك اٌّزخظض ِشغٛثبً ف١ٗ ٚػشٚس٠بً ٌىض١ش ِٓ 

زشار١غ١خ ِؾفظخ اٌزغ٠ٛك اٌّغٛل١ٓ، ٚأ٠ؼبً فاْ ِغبي اٌزخط١ؾ ٌٍّشٚٔخ ثبعزخذاَ ئع

اٌّزخظظخ لا ٠ضاي رؾذ اٌجؾش ؽزٝ اٌٛلذ اٌؾبػش، ٚاٌؼذ٠ذ ِٓ الأثؾبس رٕبٌٚذ 

ِغأٌخ الاػطشاة ٚاٌّشٚٔخ ٌٚىٕٙب ارغٙذ ٌّؼبٌغخ اٌمؼ١خ ِٓ خلاي الأعب١ٌت اٌزٟ 

ػٓ ؽش٠مٙب ِغّٛػخ ٚاؽذح أٚ ِفشدح ِٓ اٌّٛاسد اٌؼب١ٌخ اٌزخظض ٠ّىٓ أْ رذاس 

 ,Govindan) ١خ، ٚرٌه ِٓ أعً الاعزغبثخ ٌٍظذِبد اٌج١ئ١خ.ػٍٝ ٔؾٛ أوضش فؼبٌ

et.al., 2019) 

اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ اٌؼشٚس٠خ ٌٍزؼبًِ ِغ  اِىب١ٔخ اْ رىزغت اٌششوبداْ 

٘زٖ اٌج١ئبد اٌّؼطشثخ ِٓ خلاي ٔشش ٚرٛص٠غ اٌّخبؽش ث١ٓ ػذد أوجش ِٓ الأٔشطخ 

ٞ ٠زغُ ثبلاعزضّبس ثىضبفخ فٟ اٌّزخظظخ، ٚرٌه ٠خزٍف ػٓ إٌٙظ اٌؾبٌٟ اٌغبئذ اٌز

 .(Chaudhary, S., 2019)ِٛسد ٚاؽذ، ٚاٌؼًّ ػٍٝ ص٠بدح اٌّشٚٔخ اٌزفبػ١ٍخ. 

ٚرأو١ذاً ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌّشٚٔخ ٚالأدٚاس اٌّزؼذدح اٌزٟ رٍؼجٙب ٚ ثظفخ خبطخ فٟ 

ثذساعخ اعزىشبف١خ ٌّؼشفخ و١ف رمَٛ Hair et al, (2012) أعٛاق اٌزظذ٠ش، فٍمذ لبَ 

اٌششوبد اٌظغ١شح ٚاٌّزٛعطخ اٌؾغُ ثّمبثٍخ اؽز١بعبد اٌغٛق فٟ اعزشار١غ١زُٙ اٌزغ٠ٛم١خ 

فٟ اٌّغبي اٌزظذ٠شٞ، ٌٚمذ أٚػؾذ ٔزبئظ اٌذساعخ أْ ػٍٝ ٘زٖ اٌششوبد اٌّظذسح أْ 

اٌخبطخ  رؼغ فٟ اػزجبس٘ب عٛأت رغ٠ٛم١خ ِخزٍفخ ػٕذ ٚػغ الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ

ثبٌزظذ٠ش، فأوذد إٌزبئظ ػٍٝ أ١ّ٘خ عٛدح إٌّزغبد، ٚوزٌه ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌّشٚٔخ ف١ّب ٠زؼٍك 

ثأعٛاق اٌزظذ٠ش ، ٚرجشص اٌذساعخ اٌؾبعخ ئٌٝ اٌخذِخ اٌغ١ذح ٌٍغٛق ثبلإػبفخ اٌٝ اٌؾبعخ 

 ٌزٛف١ش ِزطٍجبد اٌخذِخ، ٚرٌه ػٕذِب ٠زُ رأع١ظ اٌششوخ فٟ اٌغٛق اٌّؾٍٟ. 

ئٌٝ أْ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ  Guo&Cao (2014)وّب رٛطً 

 ٚأداء اٌششوبد رؼزّذ ثشىً وج١ش ػٍٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌخبسع١خ )شذح إٌّبفغخ
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ٚاٌزمٍجبد اٌج١ئ١خ( ٚاٌؼٛاًِ اٌذاخ١ٍخ )ِٛاسد اٌششوخ( ثبلإػبفخ ئٌٝ ػٛاًِ أخشٜ 

 )اٌؼلالبد الإداس٠خ ٚاٌزٕظ١ّ١خ(.

اٌزٟ ٘ذفذ ئٌٝ رط٠ٛش ٚرمذ٠ُ ّٔٛرط  combe et al., (2012)ٚفٟ دساعخ 

ٔظشٞ ٌّذخلاد ِٚخشعبد اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ، رُ اٌزٛطً اٌٟ أْ ػذد ٚٔٛع 

اٌخ١بساد الاعزشار١غ١خ اٌزٟ ٠زُ ٚػؼٙب ِٓ عبٔت اٌّذ٠ش٠ٓ رإصش ػٍٝ دسعخ اٌّشٚٔخ 

ػبفخ اٌٝ الاعزشار١غ١خ، ٚأ٠ؼبً رإصش ػٍٝ لذسح اٌششوخ ػٍٝ رؾم١ك ١ِضح رٕبفغ١خ، ثبلإ

أْ ٔٛع اٌخ١بس الاعزشار١غٟ اٌّطجك ثٛاعطخ اٌّذ٠ش٠ٓ ٠ؼزّذ ػٍٝ اٌٛػغ اٌزٕبفغٟ 

اٌزٞ رٛاعٙٗ اٌششوخ ػٍٝ اٌّغزٜٛ اٌّؾٍٟ. ٌٚمذ أظٙشد إٌزبئظ أْ اٌّشٚٔخ 

الاعزشار١غ١خ رزٛلف ػٍٝ لذسح ِذ٠شٞ اٌخطٛؽ الأِب١ِخ ػٍٝ ٚػغ اٌخ١بساد 

 بػذ فٟ رغ١ًٙ اٌز١ّض اٌزٕبفغٟ. الاعزشار١غ١خ ٚرٕف١ز٘ب، ٚرٌه ثذٚسٖ ٠غ

٠ّىٓ ٌٍشجىبد  اٌٟ أٔٗ El-Adly, M.I. (2019)دساعخ  رٛطٍذ وّب 

الاعزّبػ١خ اٌخبسع١خ أْ رإصش ثبلإ٠غبة ػٍٝ اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ. ٚأْ ٕ٘بن رأص١شاد 

 أخشٜ رخزٍف ؽجمب ٌٍزٛعٗ الاعزشار١غٟ اٌّطجك فٟ اٌششوخ. 

فٟ دساعزُٙ أٔٗ ػٕذِب رزُ إٌّبفغخ فٟ  Brinckmann, et.al. (2019) وّب أٚػؼ 

ث١ئخ ِؼطشثخ، ٠ّىٓ ٌٍّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ أْ رىْٛ ١ِضح رٕبفغ١خ، ٚئؽذٜ ِظبدس 

اٌّشٚٔخ ٟ٘ ػ١ٍّخ رط٠ٛش إٌّزغبد اٌغذ٠ذح  أٚ ثشىً أوضش رؾذ٠ذاً رظ١ُّ إٌّزغبد 

اٌزٞ ٠مَٛ ػ١ٍٗ  اٌغذ٠ذح، ٌٚزٌه ٘ذفذ اٌذساعخ ئٌٝ فؾض إٌظبَ الأعبعٟ أٚ اٌجشٔبِظ

رظ١ُّ إٌّزغبد ٚػلالزٗ ثبٌزمٍجبد اٌج١ئ١خ ٚاٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ ٚالأداء اٌغٛلٟ، 

ٌٚمذ أٚػؾذ ٔزبئظ  اٌذساعخ أٔٗ وٍّب وبٔذ دسعخ اٌزمٍجبد اٌج١ئ١خ ػب١ٌخ وٍّب رؾٌٛذ 

اٌىض١ش ِٓ اٌششوبد ئٌٝ رطج١ك ٔظبَ رظ١ُّ إٌّزغبد اٌغذ٠ذح ثذسعخ ػب١ٌخ وٍّب وبْ 

 ء اٌغٛلٟ ٌٍششوخ أػٍٝ، عٛاء ػٍٝ ِغزٜٛ الاعً اٌط٠ًٛ أٚ اٌمظ١ش. الأدا

أْ اٌششوبد ا١ٌَٛ رٛاعٗ رغ١شاد  Dogbe, et.al. (2020) فٟ ؽ١ٓ اٚػؼ 

عش٠ؼخ ِّب ٠غؼٍٙب رغ١ش ِٓ اعزشار١غ١برٙب ػٍٝ ٔؾٛ ِزضا٠ذ، ٚاٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ 

ٚفٟ اٌٛلذ ٔفغٗ  اٌّزغ١شح،٘بِخ عذاً ٌزّى١ٓ إٌّظّبد ِٓ اٌزى١ف اٌغش٠غ ِغ اٌج١ئخ 

 فاْ الاٌزضاَ الإداسٞ رغبٖ اعزشار١غ١خ عٛق إٌّزغبد ٚاٌزٞ ٠ش١ش ئٌٝ أٔٗ لأٞ ِذٜ
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٠زفُٙ اٌّذ٠ش الاعزشار١غ١خ ٠ٚذػّٙب ٠ٚؼىظ شؼٛساً ػشٚس٠بً ثبلاٌزضاَ رغبٖ اعزشار١غ١خ 

 عٛق إٌّزغبد اٌزٟ رُ اخز١بس٘ب ِٓ لجً.

( ػٍٟ أٗ ٔظشا ٌٍطج١ؼخ اٌّزمٍجخ ٌلأعٛاق فمذ 4228ٚ اوذد ِطبس٠ذ )

أطجؾذ اٌمذسح ػٍٝ اٌزؾشن ثغشػخ ٘ٛ أِش أعبعٟ ٌٍششوبد، ٚرٌه عٛاء ف١ّب ٠زؼٍك 

ثبلإٔزبط اٌذاخٍٟ أٚ رذفمبد اٌزٛس٠ذ اٌخبسع١خ فٟ شجىخ اٌم١ّخ. ٠ٚشرجؾ ثىً رٌه ِفب١ُ٘ 

ٕبلغ، ٚثبٌزبٌٟ لبَ ثذساعخ رٙذف اٌٟ اٌّشٚٔخ ٚاٌزى١ف اٌزٟ رزغُ ثبٌغّٛع ٚاٌز

رط٠ٛش ِذخً ٠زىْٛ ِٓ صلاصخ خطٛاد ٌزغ١ًٙ رظ١ُّ ّٔٛرط ِٛعٗ ثبٌّشٚٔخ 

ٚاٌزى١ف، ٚرٌه فٟ ع١بق الإٔزبط ؽغت اٌطٍت، ٠ّٚىٓ رفؼ١ً ٘زا اٌّذخً ٚعؼٍٗ 

ِٛػغ اٌزٕف١ز ِٓ خلاي اٌزغضئخ اٌشبٍِخ ٚثبعزخذاَ ِؼب١٠ش عٛل١خ ِزمذِخ، ٚلذ أظٙشد 

ذساعخ أْ لذسح إٌّظّخ ػٍٝ اٌزظشف ٚاٌزؾشن ثشىً ِٕبعت ٚعش٠غ ٔزبئظ اٌ

ٚالزظبدٞ فٟ ِٛاعٙخ اٌزمٍجبد ٠ّىٓ أْ ٠ؾمك رمذِب ثشىً ٍِؾٛظ ِٓ خلاي رؾ١ًٍ 

ئؽبس ِؾذد ٚػًّ رغضئخ ع١ذح ػٍٝ أعظ ِٕبعجخ، ٌٚزٌه فاْ ٘زا اٌّذخً اٌزٞ ٠ذػُ 

 بؽف١خ ٚاٌضمبف١خ. اٌّشٚٔخ ٚاٌزى١ف ٠ٕجغٟ أْ ٠زؼّٓ اٌغٛأت اٌؼملا١ٔخ ٚاٌؼ

ٕزبئظ أْ اٌّشٚٔخ اٌزٟ رز١ؾٙب ّٔبرط الأػّبي اٌّخزٍفخ رُ اعزىشبفٙب اٌٌٚمذ أظٙشد 

ِٓ خلاي ؽش٠مخ اخز١بس ٚدِظ إٌّظّبد ٌضلاصخ ػٕبطش ِزشاثطخ لاعزٕجبؽ ٚٚػغ ّٔبرط 

أػّبي ِشٔخ، ٟٚ٘: رأص١ش شجىخ الأػّبي، ٚػلالبد اٌّؼبِلاد، ٍِٚى١خ اٌششوخ، ؽ١ش رزأصش 

شوبد ثبٌّّبسعبد اٌزٟ رزؼٍك ثشجىخ الأػّبي، ٚاٌّشوض اٌغٛلٟ ٚؽغُ الأػّبي، فزمَٛ اٌش

ثبخز١بس ٚدِظ أشىبي ِخزٍفخ ِٓ ٘زٖ اٌؼٕبطش، ٚرٌه اعزغبثخ ٌّطبٌت اٌّغزٍٙه إٌٙبئٟ 

 (Dai, et.al. 2018)اٌّزطٛسح ٚاٌّزغ١شح ثبعزّشاس. 

 ر١غ١خ:اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشا

ػٓ ٚعٛد ػلالبد ِخزٍفخ  Combe (2012)ٌمذ وشفذ ٔزبئظ دساعخ 

ِفزشػخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ، ٚرٌه ومؼب٠ب ٌٍجؾش فٟ 

اٌمذسح  اٌّغزمجً، فؼٕذ رطج١ك ِفَٙٛ اٌزغ٠ٛك ٔؾزبط اٌٝ ثؼغ اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ أٚ

ِٓ  ِٓ اٌظؼت أْ ٔزظٛس أْ ٌىً ػٍٝ اٌم١بدح أٚ الاعزغبثخ ٌٍزغ١١ش، ٌٚزٌه فأٗ
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 & Combe)اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ ٚاٌزٛعٗ ثبٌغٛق رأص١شا ِغزملا ػٍٝ الأداء 

Greenley, 2004) . 

ٚػٍٝ طؼ١ذ آخش ٠شٜ ثبؽضْٛ آخشْٚ أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٌٗ دٚس أوضش 

ِؾذٚد٠خ ثىض١ش ئرا سوضد ثشىً سئ١غٟ ػٍٝ ِٛاوجخ اٌزغ١شاد فٟ اؽز١بعبد اٌؼّلاء، 

رجٕٛا فىشح غ١ش ٚاػؾخ ثبٌٕغجخ ٌجبؽض١ٓ وض١ش٠ٓ، ٟٚ٘ أْ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق لذ ٠إدٞ  فٍمذ

اٌٝ ٔمض فٟ اٌّشٚٔخ ٚالأداء ئرا رُ اٌزشو١ض ثشىً وج١ش ػٍٝ الاؽز١بعبد اٌؾب١ٌخ 

 (Barney, 2012).ٌٍؼّلاء 

ثفؾض ا٢صبس اٌّزشرجخ ػٍٝ رجٕٟ ِمذِٟ  Javalgi et al., (2005)ٌٚمذ لبَ 

اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ٚلذ أظٙشد إٌزبئظ أْ رط٠ٛش ِفَٙٛ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق اٌخذِبد ِفَٙٛ 

،  (CRM)٠ٕجغٟ أْ ٠زؼّٓ ِغز٠ٛبد ػب١ٌخ ِٓ رغ٠ٛك اٌؼلالبد ِغ اٌؼّلاء 

ٚالاؽزفبظ ثُٙ ٚئسػبئُٙ، ٚص٠بدح ٚلائُٙ، ٚرى٠ٛٓ ل١ّخ ػٍٝ ِذٜ فزشح اٌزؼبًِ ِغ 

شاد اٌّزشاثطخ ٠ؼًّ ػٍٝ اٌؼّلاء، ؽ١ش ئْ اٌض٠بدح فٟ ٚاؽذ أٚ اوضش ِٓ ٘زٖ اٌّزغ١

 ِغبػذح ِمذِٟ اٌخذِخ ٌزؾغ١ٓ أدائُٙ اٌّغزٙذف. 

ثذساعخ اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌٍمذسح  Apaydin (2012)ئػبفخ ٌّب عجك فمذ لبَ 

ػٍٝ اٌزى١ف ٌٍششوبد اٌظغ١شح ٚاٌّزٛعطخ اٌؾغُ ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ شى١ٍٓ ِٓ اٌزٛعٗ 

ثبٌغٛق( ٚالأداء، ٌٚمذ أظٙشد ثبٌغٛق )الاعزغبثخ ٌٍزٛع١ٗ ثبٌغٛق، ٚاعزجبق اٌزٛعٗ 

ٔزبئظ اٌذساعخ أْ أٞ ِٕظّخ ٌىٟ رغزط١غ ص٠بدح الأداء فاْ الاعزغبثخ ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق 

ٚاعزجبق اٌزٛعٗ ٔؾٛ اٌغٛق ٘زا وٍٗ ١ٌظ وبف١ب، لاْ اٌششوبد لاثذ أْ ٠ىْٛ ٌذ٠ٙب أ٠ؼبً 

ٛق، لذسح ػٍٝ اٌزى١ف، ٚرٌه ٌىٟ رغزط١غ رؾم١ك ٔزبئظ أفؼً ِٓ وٛٔٙب ِٛعٙخ ثبٌغ

ؽ١ش ئْ اٌمذسح ػٍٝ اٌزى١ف ٌٙب رأص١ش ٚع١ؾ ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ ٘ز٠ٓ اٌشى١ٍٓ ِٓ اٌزٛعٗ 

ثبٌغٛق ٚث١ٓ أداء إٌّظّخ، ٚرُ رٛػ١ؼ رٌه رغش٠ج١بً فٟ ٘زٖ اٌذساعخ. ٌٚمذ دػّذ 

إٌزبئظ فُٙ ا٢صبس اٌّزشرجخ ػٍٝ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌمذسح ػٍٝ اٌزى١ف ػٍٝ أداء اٌششوخ، 

 ٕظّبد اٌّزٛعطخ ٚطغ١شح اٌؾغُ. ٚرٌه فٟ ئؽبس اٌّ

ئٌٝ ٚػغ  Cadogan et al., (2012)ثخلاف ِب عجك فمذ ٘ذفذ دساعخ 

 ٚاخزجبس ّٔٛرط ٌلأداء اٌزظذ٠شٞ ِغ اٌزشو١ض ػٍٝ أٔٗ ئٌٝ أٞ دسعخ ٠ىْٛ ٌذٜ
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اٌششوبد أٔٛاع ِخزٍفخ ِٓ اٌّشٚٔخ اٌزظذ٠ش٠خ، ٚئٌٝ أٞ ِذٜ رزجٕٝ اٌششوبد عٍٛن 

اٌزظذ٠ش اٌخبطخ ثٙب، ػلاٚح ػٍٝ رٌه رغؼٝ اٌذساعخ  اٌزٛعٗ ثبٌغٛق فٟ ػ١ٍّبد

ٌفؾض الأدٚاس اٌٛع١طخ اٌزٟ ٠ٍؼجٙب وً ِٓ عٍٛن اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚث١ئخ اٌزظذ٠ش ف١ّب 

٠خض اٌؼلالبد ث١ٓ أثؼبد اٌّشٚٔخ اٌزظذ٠ش٠خ ٚالأداء اٌزظذ٠شٞ، ؽ١ش رُ اخزجبس 

بٔبد ِٓ خلاي ششوخ رظذ٠ش، ٌٚمذ رُ عّغ اٌج١ 405إٌّٛرط ػٍٝ ػ١ٕخ ِىٛٔخ ِٓ 

 structural equation)لٛائُ الاعزمظبء الإٌىزش١ٔٚخ، ٚئعشاء اٌزؾ١ًٍ ثبعزخذاَ 

modeling)  ّٞٔٛرط اٌّؼبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ. ٚأظٙشد ٔزبئظ اٌذساعخ أْ اٌغٍٛن اٌزظذ٠ش

اٌّزٛعٗ ثبٌغٛق ٠زٛعؾ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌّشٚٔخ اٌزظذ٠ش٠خ ٚأداء اٌّج١ؼبد اٌزظذ٠شٞ، 

اٌٛع١ؾ ٌٍغٍٛن اٌزظذ٠شٞ اٌّزٛعٗ ثبٌغٛق ٠خزٍف ثٕبء ػٍٝ ِٚغ رٌه فاْ اٌذٚس 

ِظذس اٌّشٚٔخ اٌزظذ٠ش٠خ، ٚاٌظشٚف اٌج١ئ١خ اٌزٟ رٛاعٙٙب اٌششوخ. ٚأ٠ؼبً فاْ ص٠بدح 

ِغز٠ٛبد اٌغٍٛن اٌزظذ٠شٞ اٌّٛعٗ ثبٌغٛق ٠شرجؾ ثض٠بدح أداء اٌّج١ؼبد اٌزظذ٠شٞ 

 فٟ ظً ع١ّغ ظشٚف اٌذساعخ. 

ٌّٛالف اٌزٟ ٠ىْٛ ػٕذ٘ب اٌغٍٛن اٌزظذ٠شٞ اٌّٛعٗ ٌٚمذ ؽذدد ٔزبئظ اٌذساعخ ا

ثبٌغٛق ِف١ذاً عذاً، ٚوزٌه اٌّٛالف الأخشٜ اٌزٟ ٠ىْٛ ف١ٙب أ٠ؼبً ِف١ذاً ٌٚىٕٗ رٚ فبئذح ألً. 

ٚثبٌّضً فمذ ؽذدد إٌزبئظ اٌّٛالف أٚ اٌؾبلاد اٌزٟ ٠ىْٛ ف١ٙب ِٓ اٌؼشٚسٞ اعزخذاَ 

ٓ الأفؼً ٌٍّذ٠ش٠ٓ اعزغلاي ٘زٖ اٌّؼشفخ ِغز٠ٛبد ػب١ٌخ ِٓ اٌّشٚٔخ اٌزظذ٠ش٠خ، ٌزٌه فّ

 ٌذػُ اٌغٍٛن اٌزظذ٠شٞ ٌٍّج١ؼبد ٚاٌّشٚٔخ اٌزظذ٠ش٠خ. 

اٌٝ اعزىشبف خظبئض ٔشبؽ   Rajala et al., (2012)٘ذفذ دساعخ ٚ

الاثزىبس ِٚؼشفخ دٚس اٌّشٚٔخ الاعزشار١غ١خ فٟ رظ١ُّ ّٔبرط الأػّبي اٌزغبس٠خ اٌمبئّخ 

اٌذساعخ ػٍٝ دساعخ ؽبٌخ فٟ ِغبي اٌجشِغ١بد ، ٌٚمذ ػٍٝ الاثزىبس،  ٚاػزّذد 

أٚػؾذ ٔزبئظ اٌذساعخ أْ اٌششوبد اٌزٟ رزجٕٝ الاثزىبس ٚرغزخذِٗ رؾزبط اٌٝ ِشٚٔخ 

اعزشار١غ١خ ٌٍزفبػً ٚاٌزؼبًِ ِغ اٌزٕٛع اٌج١ئٟ ٚاٌزمٍجبد أٚ اٌزغ١١شاد، ٚأشبس اٌجبؽش 

ششوخ ػٍٝ اٌزى١ف ٚالاعزغبثخ فٟ اٌٝ أْ إٌّٛرط اٌغذ٠ذ ٌلاثزىبس لذ ٠إصش ػٍٝ لذسح اٌ

 اٌمذسح ػٍٝ الاثزىبس ِٓ ظً اٌظشٚف اٌج١ئ١خ اٌّزغ١شح، ِٚغ رٌه فاْ رٛع١غ ٔطبق

خلال عًهٛح الاتتكاس تشكم تذذٚاخ كثٛشج نهششكح، ْٔزِ انذانح انتطثٛمٛح تٕضخ أٌ 
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ششوبد اٌجشِغ١بد ِفزٛؽخ اٌّظذس رمَٛ ثبعزخذاَ ِإششاد فٟ اٌج١ئخ اٌخبطخ ثٙب 

 ١ش ّٔٛرط أػّبٌٙب ثّشٚٔخ. ٌزغ١

رطٛس ِفَٙٛ اٌّشٚٔخ  Johnson et al., (2003) رٕبٌٚذ دساعخوّب 

اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، ٚ رُ الزشاػ ّٔٛرعبً ِزىبِلاً ٠فغش اٌذٚس اٌٛع١ؾ ٌٍّشٚٔخ 

اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، ٚرٌه فٟ ئؽبس اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك، ٚرُ رط٠ٛش ٚٚػغ 

ٌغٛق ٚدٚافغ اٌزٛعٗ ثبٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، ِغ ِمزشؽبد رزؼٍك ثمٜٛ ا

 الأخز فٟ الاػزجبس و١ف١خ رؼذ٠ً اٌج١ئبد اٌّؼطشثخ. 

ِٓ خلاي الاعزؼشاع اٌزؾ١ٍٍٟ ٌٍذساعبد اٌغبثمخ ٠زؼؼ لٍخ اٌذساعبد 

اٌزطج١م١خ فٟ اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ 

ىً ػبَ، ٚأؼذاِٙب فٟ اٌذٚي اٌؼشث١خ ثشىً خبص، ٚفٟ ِظش ػٍٝ ٚعٗ ٚرٌه ثش

اٌزؾذ٠ذ  ٚرٌه فٟ ؽذٚد ػٍُ اٌجبؽش، وّب اخزٍفذ اٌذساعبد الأعٕج١خ ف١ّب ث١ٕٙب ؽٛي 

 اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ

 انذساصح الاصتطلاعٛح

لبَ اٌجبؽش ثاعشاء دساعخ اعزطلاػ١خ ثٙذف اٌّغبػذح فٟ ط١بغخ ِشىٍخ 

اٌذساعخ ٚفشٚػٙب، ٚرٌه ِٓ خلاي ئعشاء ِمبثلاد ِزؼّمخ  ِغ ػ١ٕخ ١ِغشح ِٓ 

ِفشدح، ٚرّذ ئداسح  47ػّلاء ششوبد الارظبلاد اٌضلاصخ ثّظش ، رزىْٛ ِٓ 

ٌزٕٛع ث١ٓ ِفشداد ِشاػبح ا ِغاٌّمبثلاد ػٓ ؽش٠ك ؽشػ أعئٍخ اعزششبد٠خ ِفزٛؽخ، 

اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌخظبئض اٌذ٠ّٛعشاف١خ، ٚف١ّب ٠ٍٟ رٛػ١ؼ أُ٘ إٌزبئظ اٌزٟ رٛطً 

 ئ١ٌٙب اٌجبؽش ِٓ خلاي اٌذساعخ الاعزىشبف١خ:

فٟ ػٛء ِؾبٌٚخ ِؼشفخ ِب رؼ١ٕٗ ِظطٍؾبد اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ  -

ِٓ اٌؼ١ٕخ ُ٘ فمؾ ِٓ أعبثٛا  الاعزشار١غ١خ ثبٌٕغجخ ٌٍؼّلاء، ٔغذ أْ ػذدا ل١ٍلاً 

 ئعبثبد رمزشة ِٓ اٌّؼٕٝ اٌؼٍّٟ اٌّطشٚػ فٟ اٌذساعبد اٌغبثمخ. 

صُ لبَ اٌجبؽش ثزٛػ١ؼ اٌّمظٛد ثىً ِٓ أثؼبد اٌزٛعٗ ثبٌغٛق )عّغ اٌّؼٍِٛبد،  -

)الاعزغبثخ ٌٍزغ١شاد  ٔشش اٌّؼٍِٛبد، الاعزغبثخ(، ٚوزٌه اثؼبد اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ

 أعؼبس عذ٠ذح، الاعزغبثخ ، اٌذخٛي فٟ أعٛاق عذ٠ذح، رمذ٠ُفٟ اؽز١بعبد اٌؼّلاء
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ٌٍخذِبد اٌغذ٠ذح اٌزٟ ٠مذِٙب إٌّبفغْٛ، اٌز٠ٕٛغ فٟ رشى١ٍخ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد، 

رجٕٟ اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌغذ٠ذح( ِٕٚبلشزٙب ِغ اٌؼّلاء، فمبِٛا ثبٌزأو١ذ ػٍٝ أ١ّ٘خ رٍه 

 الأثؼبد ف١ّب ٠زؼٍك ثزؼبٍُِٙ ِغ ششوبد الارظبلاد. 

أِب ف١ّب ٠خض رأص١ش الأثؼبد اٌضلاصخ ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق )عّغ اٌّؼٍِٛبد، ٔشش  -

اٌّؼٍِٛبد، الاعزغبثخ(، فمذ أٚػؼ اٌؼّلاء أْ رجٕٟ اٌششوخ ٌٙزٖ الأثؼبد اٌضلاصخ 

 ٌٍزٛعٗ ثبٌغٛق ٠إصش ػٍٝ ِذٜ ِشٚٔخ اٌششوخ فٟ اٌزؼبًِ ٚاٌزفبػً ِؼُٙ. 

  يشكهح انذساصح:

 رزّضًوً ِٓ اٌذساعبد اٌغبثمخ ٚاٌذساعخ الاعزطلاػ١خ اٌزٟ لبَ ثٙب اٌجبؽش فٟ ػٛء 

ِشىٍخ اٌذساعخ فٟ " ػذَ ٚػٛػ اصش اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٟ اٌّشٚٔخ 

 اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ "

 ٚ ثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ط١بغخ ِشىٍخ اٌذساعخ فٟ اٌزغبؤي اٌشئ١غٟ اٌزبٌٟ: 

 بٌغٛق ػٍٟ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ؟ِب ٘ٛ اصش اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ث

 اٌزغبؤي اٌشئ١غٟ صلاصخ اعئٍخ فشػ١خ ثٕبء ػٍٟ ِزغ١شاد اٌذساعخ وّب ٠ٍٟ: ٠زفشع ِٓٚ 

 ِب ٘ٛ اصش عّغ اٌّؼٍِٛبد ػٍٟ  اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ؟ 

  ِب ٘ٛ اصش  ٔشش اٌّؼٍِٛبد ػٍٟ  اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ؟ 

 الاعزغبثخ ػٍٟ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ؟  ِب ٘ٛ اصش 

 أْذاف انذساصح: 

 رؾم١ك الأ٘ذاف اٌزب١ٌخ:  اٌٟاٌذساعخ اٌؾب١ٌخ  ٘ذفذ

 ِؼشفخ اصش  اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٟ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ .3

 ِؼشفخ اصش  عّغ اٌّؼٍِٛبد ػٍٟ  اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ .4

 ٔشش اٌّؼٍِٛبد ػٍٟ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ِؼشفخ اصش  .5

 ِؼشفخ اصش  الاعزغبثخ ػٍٟ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ .6

 فشٔض انذساصح ٔالاطاس انًفاًْٛٙ انًمتشح:تًُٛح 

فٟ ػٛء ِشاعؼخ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌّشرجطخ ثّٛػٛع اٌذساعخ رّىٓ اٌجبؽش 

 ػلالبد اٌغجت ٚإٌز١غخ اٌّؾزٍّخِٓ ط١بغخ ِغّٛػخ ِٓ اٌفشٚع اٌزٟ رؾذد 
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ث١ٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ  Cause-Effect Relationships (Paths))اٌّغبساد( 

 ٚاٌزبثؼخ ٚاٌزٟ رغؼٝ اٌذساعخ ئٌٝ ئخزجبس٘ب ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

  اٌفشع اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ

 اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ.٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ 

 ٠ٕٚمغُ اٌفشع اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ ئٌٝ صلاصخ فشٚع فشػ١خ ٟ٘:

 اٌفشع اٌفشػٟ الأٚي  (H1) 

 ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ٌغّغ اٌّؼٍِٛبد ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ.

 ٟٔاٌفشع اٌفشػٟ اٌضب  (H2) 

 اٌّؼٍِٛبد ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ.٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ٌٕشش 

 اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش  (H3) 

 ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ رٚ دلاٌخ ٌلاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ.

( الإؽبس اٌّفب١ّٟ٘ ٌٍذساعخ ِزؼّٕبً اٌّزغ١شاد اٌىبِٕخ ٠ٚ3ٛػؼ شىً سلُ )

ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌفشٚع اٌزٟ رّضً ػلالبد اٌغجت ٚإٌز١غخ أٚ غ١ش اٌّشب٘ذح ل١ذ اٌجؾش 

 اٌّؾزٍّخ ث١ٓ رٍه اٌّزغ١شاد.

 ( الاطاس انًفاًْٛٙ نهذساصح 1شكم سلى )
 

 

 

 

 

 

 

 انًصذس: يٍ إعذاد انثادج إصتُاداً نهذساصاخ انضاتمح
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 يُٓجٛح انذساصح:

 يجتًع انثذج، انعُٛح، ٔٔدذج انًعاُٚح -1

٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ع١ّغ ػّلاء ششوبد الارظبلاد اٌؼبٍِخ ثّظش 

١ٍِْٛ ػ١ًّ  62.608ششوبد ثٛالغ  ١ٍِ5ْٛ ػ١ًّ ِٛصػ١ٓ ػٍٝ  52.257ٚاٌجبٌغ 

١ٍِْٛ  35.855" ٚٔؾٛ أٚسأظ١ٍِْٛ ػ١ًّ ٌششوخ "45.078" ، فٛدافٌْٛششوخ "

اٌشعّٟ ٌٛصاسح " ٚرٌه ٚفمبً ٌج١بٔبد اٌّٛلغ الاٌىزشٟٚٔ ارظبلادػ١ًّ ٌششوخ "

 . 4244الارظبلاد ٚرىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد ػبَ 

وّب لبَ اٌجبؽش ثزؾذ٠ذ اٌؾغُ إٌّبعت ٌٍؼ١ٕخ ِٓ ؽ١ش ؽغُ اٌّغزّغ ٚدسعخ 

% ٚؽذٚد خطأ ِغّٛػ ثٗ 57ِفشدح ثذسعخ صمخ  506اٌذلخ اٌّطٍٛثخ فٟ إٌزبئظ ١ٌىْٛ 

 7 ٔظشاً ٌض٠بدح ؽغُ اٌّغزّغ ػٓ ١ٍِْٛ ػ١ًّ ٚرٌه ئػزّبداً ػٍٝ اٌغذاٚي %

 .(Sekaran & Bougie, 2016)الإؽظبئ١خ اٌّغزخذِخ فٟ رؾذ٠ذ ؽغُ اٌؼ١ٕخ 

، ٚثبٌزبٌٟ رزّضً ٚؽذح اٌّؼب٠ٕخ فٝ ػ١ًّ ئؽذٜ ششوبد الارظبلاد اٌضلاس 

 ،52/8/4244ٚؽزٝ  3/7/4244خلاي فزشح ئعشاء اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ثذا٠خ ِٓ 

ٚاػزّذ اٌجؾش فٟ ئػذادٖ ػٍٝ إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌزٞ ٠مَٛ ػٍٝ اٌغّغ ث١ٓ 

 اٌذساعخ إٌظش٠خ ٚاٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ.

 يماٚٛش يتغٛشاخ انذساصح -2

( ِٓ خلاي صلاصخ ػٕبطش اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛقرُ ل١بط اٌّزغ١ش اٌّغزمً)

 وّب٠ٍٟ:فشػ١خ 

ِإششاد أٚ ثٕٛد  7رُ ل١بط ٘زا اٌّزغ١ش ثٛاعطخ ٚ (DCOLLعّغ اٌج١بٔبد ) - أ

ٚاٌزٟ رّضً  DCOLL_5ئٌٝ  Reflective Items  ِٓDCOLL_1 ػبوغخ 

 Combe, 2012, Apaydin, 2011 Rajala). اٌؼجبساد اٌٛاسدح ثبلاعزج١بْ

et al., 2012, Pantouvakis, 2014) 

د أٚ ثٕٛد ِإششا 8رُ ل١بط ٘زا اٌّزغ١ش ثٛاعطخ ٚ (IDISSٔشش اٌّؼٍِٛبد ) - ة

ثبلاعزج١بْ.  اٌٛاسدح ّضً اٌؼجبسادٚاٌزٟ ر IDISS_6ئٌٝ  IDISS_1ِٓ  ػبوغخ 

(Cadogan et al., 2012, Hair et.al, 2011, Lin et al., 2014) 
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ِإششاد أٚ  5رُ ل١بط ٘زا اٌّزغ١ش ثٛاعطخ ٚ (IRESPالاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد ) -ط

ٚاٌزٟ رّضً اٌؼجبساد اٌٛاسدح  IRESP_9ئٌٝ  IRESP_1ِٓ  ثٕٛد ػبوغخ 

 Urban and Govender, 2012, Pantouvakis, 2014 )ثبلاعزج١بْ 

Combe & Greenley, 2004) 

ِإششاد أٚ  0ثٛاعطخ وّب رُ ل١بط اٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ( 

ٚاٌزٟ رّضً اٌؼجبساد اٌٛاسدح ثبلاعزج١بْ  SMF_8ئٌٝ  SMF_1ِٓ  ثٕٛد ػبوغخ 

Johnson et al., 2003, Hwang et al., 2013, Awwad & Agti., 2012)) 

 تٛاَاخ انذساصح -3

ٌغشع ئعشاء اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ٚاخزجبس فشٚع اٌذساعخ، لبَ اٌجبؽش ثبخز١بس ػ١ٕخ 

ِغجك ِغ أٞ  ِفشدح ِٓ ػّلاء ششوبد الارظبلاد ِؾً اٌذساعخ دْٚ ارفبق 506ؽغّٙب 

ُِٕٙ. ٚؽٍُت ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ أْ ٠ؾذدٚا ِذٜ ارفبلُٙ أٚ اخزلافُٙ ِغ ِغّٛػخ ِٓ 

اٌؼجبساد اٌزٝ رؼىظ وً ِزغ١ش ِٓ اٌّزغ١شاد اٌىبِٕخ أٚ غ١ش اٌّشب٘ذح ل١ذ اٌذساعخ، ٚرٌه 

ػٍٝ ِم١بط رشر١جٟ رٚ ِغبفبد ِزغب٠ٚخ )ِم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ رٚ اٌّغبفبد اٌّزغب٠ٚخ( 

 = ِٛافك رّبِبً. 7= غ١ش ِٛافك ػٍٝ الإؽلاق ئٌٝ  ٠3زشاٚػ ِٓ ٚاٌزٞ 

وّب لبَ اٌجبؽش ثبعزخذاَ ؽش٠مخ اٌّشثؼبد اٌظغشٜ اٌغضئ١خ ٌّٕزعخ اٌّؼبدٌخ 

ثبلاعزؼبٔخ  Path modelٚرٌه ٌزمذ٠ش ّٔٛرط اٌّغبس  (PLS-SEM)اٌجٕبئ١خ 

 . SmartPLS 2.0ثبٌجشٔبِظ الإؽظبئٟ 

مٛدح ٔظشاً لاػزّبد اٌجبؽش ػٍٝ أعٍٛة الاعزج١بْ ػجش ٌُ رزؼّٓ اٌج١بٔبد أ٠خ ل١ُ ِف

شجىخ الإٔزشٔذ لاعز١فبء لٛائُ الاعزمظبء، ٚاٌزٞ ٠ؼّٓ رّبَ ئعبثخ اٌّشبسو١ٓ ػٍٝ 

لبئّخ اعزمظبء ِٓ  55لبَ اٌجبؽش ثبعزجؼبد ػذد  ع١ّغ الأعئٍخ اٌٛاسدح ثبلاعزج١بْ.

مظٝ ُِٕٙ ثبٌشد ثٕفظ % رمش٠جبً ٚرٌه ثغجت ل١بَ اٌّغز0,8لبئّخ ثٕغجخ  506أطً 

 40ٚاٌزٟ رجٍغ  % ِٓ ػذد الأعئٍخ اٌٛاسدح ثبلاعزج١ب02ْالإعبثخ ػٍٝ ٔغجخ رزغبٚص اٌـ 

 573ئعّبٌٟ ػذد لٛائُ الاعزمظبء اٌظبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ  ٚثبٌزبٌٟ ٠ىْٛ عإاي.

 .(Hair et al., 2014)% رمش٠جبً ِٓ ئعّبٌٟ ػذد اٌمٛائُ 53,6لبئّخ ثٕغجخ 
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رٛص٠غ ِإششاد  Kurtosisٚرفشؽؼ  Skewnessرُ ل١بط ِذٜ ئٌزٛاء 

ِٓ ثشٔبِظ اٌؾضِخ الإؽظبئ١خ ٌٍؼٍَٛ  46ِزغ١شاد اٌذساعخ ثبعزخذاَ  الإطذاس سلُ 

، ٚرج١ٓ Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)الاعزّبػ١خ 

اء ٚاٌزفشؽؼ ٌغ١ّغ أْ ػذَ ئػزذاي اٌج١بٔبد لا ٠ّضً ِشىٍخ، ؽ١ش أْ ل١ُ الإٌزٛ

 3 (Hair et al., 2014، )اٌّإششاد عبءد رمش٠جبً داخً ٔطبق اٌّذٜ اٌّمجٛي  

اٌخظبئض اٌذ٠ّٛعشاف١خ ٌٍّشبسو١ٓ ثبٌذساعخ ٠ّىٓ اعزؼشاػٙب ف١ّب ٠ٍٟ: 

اٌزوٛس ٠ّضٍْٛ غبٌج١خ اٌؼ١ٕخ اٌّخزبسٖ ِٓ ػّلاء ششوبد الارظبلاد اٌضلاس ٚرٌه 

ٌلإٔبس. ع١ّغ اٌفئبد  8,0ِفشدح ِمبثً  573جبٌغ ِٓ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌ 55,4ثٕغجخ 

اٌؼّش٠خ ٌؼّلاء ششوبد الارظبلاد ِؾً اٌذساعخ لذ رُ رّض١ٍٙب ثبٌؼ١ٕخ، ٚوبْ اٌؼّلاء 

% ِٓ ؽغُ 50,4عٕخ ُ٘ الأػٍٝ رّض١لاً ٚرٌه ثٕغجخ  45ئٌٝ ألً ِٓ  30ِٓ عٓ 

%. 0,0ثٕغجخ عٕخ فأوضش ُ٘ الألً رّض١لاً  67اٌؼ١ٕخ. فٟ ؽ١ٓ وبْ اٌؼّلاء ِٓ عٓ 

اسرفبع اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ٌّفشداد اٌؼ١ٕخ ؽ١ش ثٍغذ ٔغجخ اٌؾبط١ٍٓ ػٍٝ دسعخ 

% ػٍٝ اٌزٛاٌٟ ِٓ ؽغُ 46,0% ، 74,6اٌجىبٌٛس٠ٛط ٚدسعخ اٌّبعغز١ش ٚاٌذوزٛساح 

 % ؽبط١ٍٓ ػٍٝ شٙبدح اٌضب٠ٛٔخ اٌؼبِخ. 44,0اٌؼ١ٕخ  ِمبثً 

 تذهٛم انثٛاَاخ ٔانُتائج: -4

 Measurement modelتمٛٛى ًَٕرج انمٛاس  .أ 

 Measurementلبَ اٌجبؽش ثزم١١ُ رٍه إٌّبرط ثٙذف رخف١غ خطأ اٌم١بط 

error  )ئٌٝ ئدٔٝ ِغزٜٛ ِّىٓ عٛاء ِٓ ؽ١ش اٌّظذال١خ )اٌضجبدReliability 

ٌزذ١ٔخ  Validityأٚ ِٓ ؽ١ش اٌظلاؽ١خ  Random errorٌزذ١ٔخ اٌخطأ اٌؼشٛائٟ 

( إٌزبئظ الإؽظبئ١خ 3شع عذٚي سلُ )٠ٚؼ. Systematic errorاٌخطأ إٌّزظُ 

اٌزٟ رٛطً ئ١ٌٙب اٌجبؽش ِٓ رم١١ُ صجبد  PLSٌطش٠مخ اٌّشثؼبد اٌظغشٜ اٌغضئ١خ 

ِغزخذِخ فٟ  Internal consistency reliabilityالارغبق اٌذاخٍٟ ٌّٕبرط اٌم١بط 

، وّب ٠ٛػؼ أ٠ؼبً Composite Reliability (CR)رٌه ِإشش اٌضجبد اٌّشوت 

 Convergentإٌزبئظ اٌزٟ رُ اٌزٛطً ئ١ٌٙب ِٓ رم١١ُ طذق اٌزمبسة ٌزٍه إٌّبرط 
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validity ِؼبِلاد اٌزؾ١ًّ اٌخبسع١خ ِٓ ًٍ  Outer ٌٍّإششاد )اٌزشجغ( ثبعزخذاَ و

loadings  ِٚزٛعؾ اٌزجب٠ٓ اٌّغزخٍضAverage Variance Extracted (AVE). 

 ٛى حثاخ الاتضاق انذاخهٙ ٔصذق انتماسب نًُارج انمٛاس( : َتائج تم1ٛجذٔل سلى )

يعايلاخ انتذًٛم  سيز انفمشج يتغٛشاخ انذساصح

 انخاسجٛح )انتشثع(

يتٕصط انتثاٍٚ 

 انًضتخهص

حثاخ الاتضاق 

 انذاخهٙ

 جًع انثٛاَاخ

  DCOLL 

DCOLL_1 98,,0 

98,1 9803 

DCOLL_2 98,46 

DCOLL_3 98,0, 

DCOLL_4 98,,9 

DCOLL_5 98,15 

 َشش انًعهٕياخ

  IDISS 

 

IDISS_1 98096 

9866 9802 

IDISS_2 986,, 

IDISS_3 98,90 

IDISS_4 98,93 

IDISS_5 98,21 

IDISS_6 98,3, 

 الاصتجاتح نهًعهٕياخ

IRESP 

IRESP_1 98635 

9863 

 

 

 

 

9804 

 

IRESP_2 98,,1 

IRESP_3 98,44 

IRESP_4 98,6, 

IRESP_5 98010 

IRESP_6 98,03 

IRESP_7 98,52 

IRESP_8 98,24 

IRESP_9 98,16 

انًشَٔح انتضٕٚمٛح 

 الاصتشاتٛجٛح

SMF 

SMF_1 986,, 

9866 9802 

SMF_2 98,16 

SMF_3 98,56 

SMF_4 98,45 

SMF_5 98,20 

SMF_6 98,53 

SMF_7 98601 

SMF_8 98,66 

( أْ ِؼبِلاد اٌزؾ١ًّ اٌخبسع١خ ٌٍّإششاد ٠3زؼؼ ِٓ عذٚي سلُ )

IDISS_2 ،IRESP_1 ،SMF_1 ،SMF_7  2,857،  2,800ٚاٌزٟ ثٍغذ  ،
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، وّب 2,62ٌٚىٕٙب أػٍٝ ِٓ  2,420ػٍٝ اٌزٛاٌٟ عبئذ ألً ِٓ 2,853،  2,844

الأِش اٌزٞ ٠ؼٕٟ ػذَ رؾمك طلاؽ١خ  2,72عبء صجبد رٍه اٌّإششاد ألً ِٓ 

اٌزمبسة، ٌزٌه لشس اٌجبؽش ؽزف اٌؼجبساد اٌخبطخ ثزٍه اٌّإششاد ِٓ ِمب١٠ظ ِزغ١ش 

اٌّشٚٔخ  ، ِٚزغ١شIRESP، ِزغ١ش الاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد IDISSٔشش اٌّؼٍِٛبد 

، ٚرٌه اعزٕبداً ئٌٝ أْ ؽزف رٍه اٌّإششاد أدٜ ئٌٝ SMFاٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ 

( أٚ/ٚ ل١ُ ِإشش اٌّظذال١خ اٌّشوجخ AVEص٠بدح ل١ُ ِزٛعؾ اٌزجب٠ٓ اٌّغزخٍض )

(CR( ٌزٍه اٌّمب١٠ظ )Hair et al., 2011; Hair et al., 2014). 

 Discriminant ٚأخ١شاً، لبَ اٌجبؽش ثزم١١ُ طلاؽ١خ اٌزّب٠ض 

Validityًلاسوش" –ِغزؼ١ٕبً ثّؼ١بس "فٛس١ٔFornell-Larcker Criterion  ؽ١ش

( ئٌٝ أْ ل١ُ اٌغزس اٌزشث١ؼٟ ٌّزٛعؾ اٌزجب٠ٓ 4رش١ش إٌزبئظ وّب ٠ٛػؾٙب عذٚي سلُ )

ع١ّؼٙب أػٍٝ ِٓ ( ٌّزغ١شاد اٌذساعخ )اٌم١ُ اٌمطش٠خ( عبءد AVEاٌّغزخٍض )

ِؼبِلاد الاسرجبؽ ث١ٓ رٍه اٌّزغ١شاد ٚثبلٟ اٌّزغ١شاد اٌىبِٕخ ٌّٕٛرط اٌّغبس )اٌم١ُ 

غ١ش اٌمطش٠خ(، ِّب ٠ؼذ د١ٌلاً ػٍٝ طذق رّب٠ض ع١ّغ اٌّزغ١شاد ِؾً اٌذساعخ 

(Fornell and Larcker, 1981). 

لاسكش" نتمٛٛى صلادٛح انتًاٚز نًُارج انمٛاس–َتائج يعٛاس "فٕسَٛم: ( 2جذٔل سلى )  

 
DCOLL IDISS IRESP SMF AVE 

DCOLL 98,44                         98,1 

IDISS 98,26 98,4,                 98,2 

IRESP 98663 98,55 98,1,         986, 

SMF 98610 986,4 98,,5 98,14 9866 

 َتائج الإدصاء انٕصفٙ .ب 

فجبٌٕغجخ  ِزغ١شاد اٌذساعخ،ٔؾٛ لبَ اٌجبؽش ثزٛط١ف ارغب٘بد اٌؼ١ٕخ 

 ( وّب٠ٍٟ:5سلُ ) عذٚيلارغب٘بد اٌؼ١ٕخ ٔؾٛ اٌّزغ١ش اٌّغزمً رزؼؼ فٟ 
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اتجاْاخ انعُٛح َذٕ انًتغٛش انًضتمم نهذساصح )اصتشاتٛجٛح انتٕجّ تانضٕق تششكاخ الاتصالاخ(: (3جذٔل سلى )  

 اٌّزغ١ش سِض اٌّزغ١ش
الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

اٌٛعؾ 

 اٌؾغبثٟ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف 
 اٌزشر١ت

MOS 46,4 5,36 2,447 اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق% --- 

DCOLL 5 %40,5 5,24 2,085 عّغ اٌج١بٔبد 

IDISS 4 %44,5 5,37 2,045 ٔشش اٌّؼٍِٛبد 

IRESP 3 %47,5 5,43 2,052 الاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد 

 Microsoft Excel 2010ٔتالاصتعاَح تتطثٛك  SPSS 24انًصذس: يٍ إعذاد انثادج إصتُاداً إنٗ َتائج تشَايج  

اٌذساعخ رؼزمذ فٟ رجٕٟ ششوبد الارظبلاد ( أْ ػ١ٕخ ٠5زؼؼ ِٓ عذٚي سلُ )

ِؾً اٌذساعخ لاعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ ٌٙزا 

ٟٚ٘ أػٍٝ ِٓ ٔمطخ إٌّزظف ٌّم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ ٚرٌه  5,36اٌّزغ١ش 

%، وّب ٠زؼؼ أ٠ؼبً أْ الاعزغبثخ 46,4ِٚؼبًِ اخزلاف  2,447ثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ 

لاعزشار١غ١خ  ؼذ فٟ سأٞ ػ١ٕخ اٌذساعخ أثشص شٛا٘ذ رجٕٟ رٍه اٌششوبدٌٍّؼٍِٛبد، ر

. ٚرش١ش ل١ُ ِؼبًِ الاخزلاف ئٌٝ أْ آساء 5,43اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚرٌه ثٛعؾ ؽغبثٟ 

ِفشداد اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثبلاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد، وبٔذ الأػٍٝ ارغبلبً ٚرٛافمبً ثّؼبًِ 

شداد اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثغّغ اٌج١بٔبد، %، فٟ ؽ١ٓ وبٔذ آساء ِف47,5ئخزلاف ثٍغ 

 %.40,5ٟ٘ الألً ارغبلبً ٚرٛافمبً ثّؼبًِ اخزلاف ثٍغ 

 ( وّب٠ٍٟ:6أِب ثبٌٕغجخ لارغب٘بد اٌؼ١ٕخ ٔؾٛ اٌّزغ١ش اٌزبثغ رزؼؼ فٟ  عذٚي سلُ )
تششكاخ الاتصالاخ(اتجاْاخ انعُٛح َذٕ انًتغٛش انتاتع نهذساصح )انًشَٔح انتضٕٚمٛح الاصتشاتٛجٛح : (4جذٔل سلى )  

 انًتغٛش سيز انًتغٛش
الاَذشاف 

 انًعٛاس٘

انٕصط 

 انذضاتٙ

يعايم 

 الاختلاف 
 انتشتٛة

SMF 2282 3834 98,41 انًشَٔح انتضٕٚمٛح الاصتشاتٛجٛح% --- 

SMF_2  ٌٕلٛاو ششكح الاتصالاخ تشد فعم صشٚع تجاِ يا ٚمذيّ انًُافض

 يٍ خذياخ جذٚذج

98,43 3846 2484% 1 

SMF_3  ٙلٛاو ششكح الاتصالاخ تتعذٚم أصعاسْا كاصتجاتح نهتغٛشاخ ف

 أصعاس انًُافضٍٛ

98,06 3841 2683% 3 

SMF_4  لٛاو ششكح الاتصالاخ تانتٕصع تانذخٕل فٙ أصٕاق جذٚذج صٕاء

 عهٗ انًضتٕٖ انًذهٙ أٔ انعانًٙ

189,5 3836 3289% 4 

SMF_5   لٛاو ششكح الاتصالاخ تانتغٛٛش فٙ تشكٛهٛح انخذياخ انتٙ تمذيٓا

 )صٕاء تالإضافح أٔ انذزف(

181,3 3842 3483% 2 

SMF_6  لٛاو ششكح الاتصالاخ تاصتخذاو انتكُٕنٕجٛا انجذٚذج نتمذٚى

 خذياتٓا تشكم أصشع

189,9 382, 3286% 5 

SMF_8  انجذٚذج نتمذٚى لٛاو ششكح الاتصالاخ تاصتخذاو انتكُٕنٕجٛا

 خذياتٓا تشكم أسخص

98055 3810 2080% 6 

انًصذس: يٍ إعذاد انثادج إصتُاداً إنٗ َتائج تشَايج   SPSS 24 ٔتالاصتعاَح تتطثٛك   Microsoft Excel 2010 
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( أْ ػ١ٕخ اٌذساعخ رؼزمذ فٟ رٛافش اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ٠6زؼؼ ِٓ عذٚي سلُ )

اٌذساعخ، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ اٌٛعؾ اٌؾغبثٟ الاعزشار١غ١خ ثششوبد الارظبلاد ِؾً 

ٟٚ٘ أػٍٝ ِٓ ٔمطخ إٌّزظف ٌّم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ ٚرٌه  5,56ٌٙزا اٌّزغ١ش 

وّب ٠زؼؼ أ٠ؼبً أْ ل١بَ . %44,4ِٚؼبًِ اخزلاف  2,463ثبٔؾشاف ِؼ١بسٞ 

ششوبد الارظبلاد ثشد فؼً عش٠غ رغبٖ ِب ٠مذِٗ إٌّبفغْٛ ِٓ خذِبد عذ٠ذح، ٠ؼذ 

اٌذساعخ أثشص شٛا٘ذ رٛافش اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ثزٍه فٟ سأٞ ػ١ٕخ 

 5,68ٚرٌه ثٛعؾ ؽغبثٟ  اٌششوبد

ٚرش١ش ل١ُ ِؼبًِ الاخزلاف ئٌٝ أْ آساء ِفشداد اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثم١بَ 

ششوبد الارظبلاد ثشد فؼً عش٠غ رغبٖ ِب ٠مذِٗ إٌّبفغْٛ ِٓ خذِبد عذ٠ذح، وبٔذ 

%، فٟ ؽ١ٓ وبٔذ آساء ِفشداد 46,6ثّؼبًِ ئخزلاف ثٍغ الأػٍٝ ارغبلبً ٚرٛافمبً 

اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثم١بَ ششوبد الارظبلاد ثبٌزغ١١ش فٟ رشى١ٍ١خ اٌخذِبد اٌزٟ رمذِٙب 

 .%56,5عٛاء ثبلإػبفخ أٚ اٌؾزف، ٟ٘ الألً ارغبلبً ٚرٛافمبً ثّؼبًِ اخزلاف ثٍغ 

ذساعخ ِغزؼ١ٕبً وّب لبَ اٌجبؽش ثزٛط١ف ػلالبد الاسرجبؽ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌ

ٚثبعزخذاَ اٌذسعبد اٌّؼ١بس٠خ  Correlation Coefficientثّؼبًِ الاسرجبؽ 

 Standardized Latent Variable Scoresٌٍّزغ١شاد اٌىبِٕخ أٚ اٌغ١ش ِشب٘ذح 

 (7ٚرٛطً ئٌٝ إٌزبئظ اٌزٟ ٠ٛػؾٙب عذٚي سلُ )
 يصفٕفح يعايلاخ الاستثاط تٍٛ يتغٛشاخ انذساصح: ( 5جذٔل سلى )

 
  DCOLL   IDISS   IRESP SMF 

DCOLL 1                         

IDISS 98,26** 1                 

IRESP 98663** 98,55** 1         

SMF 98610** 986,4** **98,,5 1 

**
 )طشفٍٛ( > p 9891يعايلاخ الاستثاط يعُٕٚح عُذ 

 SPSS 24انًصذس: يٍ إعذاد انثادج إصتُاداً إنٗ َتائج تشَايج 
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( ٚعٛد ػلالبد اسرجبؽ ؽشد٠خ ل٠ٛخ راد دلاٌخ ٠7زؼؼ ِٓ عذٚي سلُ )

ث١ٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ٚاٌزبثؼخ ِؾً اٌذساعخ  2,23ئؽظبئ١خ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 ,Cohen) 2,65( ؽ١ش عبئذ ع١ّغ ِؼبِلاد الاسرجبؽ أػٍٝ ِٓ >   2,23)

ِّب ٠ؼذ ِإششاً ٌٍزأص١ش الإ٠غبثٟ لأثؼبد اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ  (1988

 اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ثششوبد الارظبلاد .

ٌزم١١ُ إٌّٛرط اٌجٕبئٟ  Inferential Statisticsالإؽظبء الاعزذلاٌٟ   .ط 

Evaluation of the Structural Model ٚاخزجبس فشٚع اٌذساعخ: 

ٚطلاؽ١خ ّٔبرط اٌم١بط اٌّغزخذِخ ثبٌذساعخ رغّؼ ثزم١١ُ رمذ٠شاد إٌّٛرط ئْ صجبد 

(  ِٓ ًٍ Hair et al.  ،(2009 )( 2014اٌجٕبئٟ، ٚٚفمبً ٌٍّٕٙظ اٌّمزشػ ِٓ لجً و

Henseler et al.  ٌزم١١ُ إٌّٛرط اٌجٕبئٟ، لبَ اٌجبؽش فٟ اٌجذا٠خ ثزم١١ُ ػلالبد اٌزؼذد

 ث١ٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ٌٍذساعخ. Multicollinearity assessment اٌخطٟ 

لا  (PLS-SEM)ئْ ؽش٠مخ اٌّشثؼبد اٌظغشٜ اٌغضئ١خ ٌّٕزعخ اٌّؼبدٌخ اٌجٕبئ١خ 

رفزشع ئػزذاي رٛص٠غ اٌج١بٔبد، ِّب ٠ؼٕٟ ػذَ ئِىب١ٔخ رطج١ك ئخزجبساد اٌّؼ٠ٕٛخ 

 لإخزجبساٌّغزخذِخ فٟ رؾ١ًٍ الإٔؾذاس  Parametric significance testsاٌّؼ١ٍّخ 

ػٍٝ ئعشاء لاِؼٍّٟ ٌز١ٌٛذ  PLS-SEMٌزٌه رغزٕذ  ِذٜ ِؼ٠ٕٛخ ِؼبِلاد اٌّغبس ،

لاخزجبس ِؼ٠ٕٛخ رٍه  Nonparametric Bootstrap Procedureاٌؼ١ٕبد اٌّززب١ٌخ 

ػ١ٕخ فشػ١خ ثشىً ػشٛائٟ ِٓ اٌؼ١ٕخ  7222اٌّؼبِلاد ٚرٌه ِٓ خلاي عؾت 

 (.Hair et al., 2014بء اٌّؼ١بس٠خ )الأط١ٍخ ٚرمذ٠ش ل١ُ ِؼبِلاد اٌّغبس ٚالأخط

ٌٚغشع ئخزجبس فشٚع اٌذساعخ لبَ اٌجبؽش ثزم١١ُ ِؼ٠ٕٛخ رمذ٠شاد ِؼبِلاد اٌّغبس 

ًٍ ِٓ: Standardized path coefficients estimatesاٌّؼ١بس٠خ   اعزٕبداً ئٌٝ و

  ُاٌّؾغٛثخ  ( )ل١Empirical t values  إٌبرغخ ػٓ ثشٔبِظSmartPLS 

 Critical or theoretical tاٌغذ١ٌٚخ أٚ إٌظش٠خ  ( )ِٚمبسٔزٙب ثم١ُ  2.0

values   ٚاٌزٟ رجٍغ 3,58 ، 4,70 ػٍٝ  2,23،  2,27ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ

ِٓ اٌزٛص٠غ اٌطج١ؼٟ   اٌزٛاٌٟ، ٚرٌه اعزٕبداً ئٌٝ اٌمبػذح اٌخبطخ ثبلزشاة رٛص٠غ 

 ِفشدح 52ػٕذ ص٠بدح ؽغُ اٌؼ١ٕخ )ػذد اٌّشب٘ذاد( ػٓ 
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  ُلإؽظبئٟ الاخزجبس ٚاٌزٟ رُ ؽغبثٙب ثبلاعزؼبٔخ ثزطج١ك  ( )ل١Microsoft Excel 

ثؾ١ش أعشٜ اٌجبؽش اخزجبس  TDIST (tvalue ; df; tails)ثبعزخذاَ اٌذاٌخ  2010

 (3 –دسعخ ؽش٠خ )ؽغُ اٌؼ١ٕخ  572اٌّؾغٛثخ ٚػذد  ( )رٚ ؽشف١ٓ ػٕذ ل١ُ 

ٌىً Relative importance وّب لبَ اٌجبؽش ثزؾذ٠ذ الأ١ّ٘خ إٌغج١خ 

ِزغ١ش ِٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ِؾً اٌذساعخ فٟ اٌزأص١ش ػٍٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ ٚرٌه 

ٚاعزخذاِٗ فٟ  (  )ثؾزف ِزغ١ش ِغزمً ِٓ إٌّٛرط ٚرؾذ٠ذ اٌزغ١ش فٟ ل١ّخ 

ٚرٌه ثبعزخذاَ اٌّؼبدٌخ  (  ) Effect sizeؽغبة ؽغُ اٌزأص١ش ٌٙزا اٌّزغ١ش 

   (:Henseler et al., 2009اٌزب١ٌخ )

   
         
           

 

           
  

ٌىً  Relative impact ٘زا ثبلإػبفخ ئٌٝ ل١بَ اٌجبؽش ثزم١١ُ اٌزأص١ش إٌغجٟ 

زغ١ش ِٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ٌٍذساعخ ػٍٝ ِلائّخ إٌّٛرط ٌٍزٕجإ ثّإششاد ل١بط ِ

 (  )اٌّزغ١ش اٌزبثغ ٚرٌه ثؾزف ِزغ١ش ِغزمً ِٓ إٌّٛرط ٚرؾذ٠ذ اٌزغ١ش فٟ ل١ّخ 

 Effectٚاعزخذاِٗ فٟ ؽغبة ؽغُ اٌزأص١ش إٌغجٟ ٌٙزا اٌّزغ١ش ػٍٝ اٌّلائّخ اٌزٕجإ٠خ 

size (  ) ٚرٌه ثبعزخذاَ اٌّؼبد( ٌخ اٌزب١ٌخHenseler et al., 2009:)   

   
         
           

 

           
  

رم١١ُ إٌّٛرط اٌجٕبئٟ  ٠ٚغزؼشع اٌجبؽش ف١ّب ٠ٍٟ إٌزبئظ اٌزٟ رٛطً ئ١ٌٙب ِٓ

( إٌّٛرط اٌجٕبئٟ ِٚؼبِلاد اٌّغبس ٠ٚ4ٛػؼ شىً سلُ )ؽ١ش  ٚاخزجبس فشٚع اٌذساعخ

ٌزأص١ش أثؼبد اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، ثبلإػبفخ 

( 8ٌٍّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ. وّب ٠ؼشع عذٚي سلُ )   ئٌٝ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

ؼٍمخ ثبخزجبس اٌفشع اٌّز PLS إٌزبئظ الإؽظبئ١خ ٌطش٠مخ اٌّشثؼبد اٌظغشٜ اٌغضئ١خ 

 اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ.
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 (2شكم سلى )
 انًُٕرج انثُائٙ ٔيعايلاخ انًضاس نتأحٛش أتعاد اصتشاتٛجٛح انتٕجّ تانضٕق عهٗ انًشَٔح انتضٕٚمٛح الاصتشاتٛجٛح

 

 

 

 

 

 

 
 

 SmartPLS 2.0انًصذس: يٍ إعذاد انثادج إصتُاداً إنٗ َتائج تشَايج  

صذس: يٍ إعذاد انثادج إصتُاداً إنٗ َتائج تشَايج   Microsoft Excel 2010ٔتالاصتعاَح تتطثٛك SmartPLS 2.0 انً

 



 

 الاتصالات بجمهورية مصر العربيةأثر استراتيجية التوجه بالسوق علي المرونة التسويقية الاستراتيجية بالتطبيق علي شركات  
 كريم عاطف أحمد محمد د.

 4245ئثش٠ً  -اٌّغٍذ اٌشاثغ ػشش                                                                          اٌؼذد اٌضبٟٔ 

   111 
 

  

ٌّزغ١ش  (  )( أْ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 8( ٚعذٚي سلُ )٠4زؼؼ ِٓ شىً سلُ )

الأِش اٌزٞ ٠ؼٕٟ أْ أثؼبد  2,863( رجٍغ SMFاٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ )

، IDISS، ٔشش اٌّؼٍِٛبد DCOLLاعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق )عّغ اٌج١بٔبد 

% ِٓ اٌزجب٠ٓ اٌّشب٘ذ فٟ 86,3( رغبُ٘ فٟ رفغ١ش  IRESPٚالاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد 

% ِٓ اٌزجب٠ٓ اٌّشب٘ذ 57,5صُ ٠ّىٓ اٌمٛي ثأْ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ، ِٚٓ 

فٟ ٘زا اٌّزغ١ش ٠ّىٓ ئسعبػٗ ٌؼٛاًِ أخشٜ ثخلاف اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، 

الأِش اٌزٞ ٠ؼذ د١ٌلاً ػٍٝ رّزغ إٌّٛرط ثبٌذلخ اٌزٕجإ٠خ ٔظشاً ٌىْٛ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

 ,Falk & Miller) 2,32عبئذ أػٍٝ ِٓ اٌؾذ الأدٔٝ اٌّٛطٝ ثٗ ٚاٌزٞ ٠جٍغ 

، ٠ّىٓ ئػزجبس ل١ّخ  Chin(1998(. ٚثبرجبع اٌمبػذح اٌؼبِخ اٌزٟ الزشؽٙب )1992

ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ ٌّزغ١ش اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ل١ّخ ِزٛعطخ ؽ١ش أٔٙب عبئذ 

 2,84ٌٚىٕٙب ألً ِٓ  2,55أػٍٝ ِٓ 

لاعزشار١غ١خ ٌّزغ١ش اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ ا   ( أْ ل١ّخ 8وّب ٠زؼؼ ِٓ عذٚي سلُ )

عبءد أػٍٝ ِٓ اٌظفش، الأِش اٌزٞ ٠ذػُ ِلائّخ إٌّٛرط ٌٍزٕجإ  2,638ٚاٌزٟ ثٍغذ 

 (.Henseler et al., 2009ثّشب٘ذاد ِإششاد ل١بط ٘زا اٌّزغ١ش )
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ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌفشع اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ، أظٙشد إٌزبئظ اٌزٟ ٠ٛػؾٙب عذٚي سلُ 

ش الإ٠غبثٟ ٚاٌّؼٕٛٞ ٌغ١ّغ أثؼبد اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق )عّغ اٌج١بٔبد ( اٌزأص6/37١)

DCOLL ٔشش اٌّؼٍِٛبد ،IDISS ٚالاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد ،IRESP ػٍٝ اٌّشٚٔخ )

ٚثشىً أوضش رؾذ٠ذاً، رؼزجش الاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد  .ٌششوبد SMFاٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ 

 رأص١ش اً ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خأوضش أثؼبد اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق 

 t  =4,587 ،2,223، ل١ّخ 2,756ٌششوبد الارظبلاد ِؾً اٌذساعخ )ِؼبًِ ِغبس = 

(، ٠ٍٟ رٌه ٔشش اٌّؼٍِٛبد )ِؼبًِ H3(، الأِش اٌزٞ ٠ذػُ اٌفشع اٌفشػٟ اٌضبٌش )>  

اٌفشع اٌفشػٟ (، الأِش اٌزٞ ٠ذػُ >   t  =4,746 ،2,27، ل١ّخ 2,374ِغبس = 

(، ٠ٚأرٟ ثؼذ عّغ اٌج١بٔبد فٟ اٌّشرجخ الأخ١شح ِٓ ؽ١ش اٌزأص١ش ػٍٝ اٌّشٚٔخ H2اٌضبٟٔ )

(، الأِش >  t  =4,848 ،2,23، ل١ّخ 2,336اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ )ِؼبًِ ِغبس = 

 (.H1اٌزٞ ٠ذػُ اٌفشع اٌفشػٟ الأٚي )

ٚاٌزأص١ش إٌغجٟ ٌٍّزغ١شاد اٌىبِٕخ أٚ غ١ش اٌّشب٘ذح    ٚارؼؼ ٌٍجبؽش ِٓ رم١١ُ ؽغُ اٌزأص١ش

أْ الاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد رٍؼت اٌذٚس اٌشئ١غٟ فٟ اٌّشٚٔخ    ػٍٝ اٌّلائّخ اٌزٕجإ٠خ ٌٍّٕٛرط 

(، ٚؽجمبً ٌٍمبػذح 2,384=    ، 2,583=   اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ ٌششوبد الارظبلاد )

٠ّىٓ ئػزجبس رٍه الأؽغبَ ٟ٘ أؽغبَ رأص١ش وج١شح ِٚزٛعطخ    ،   اٌؼبِخ ٌزم١١ُ أؽغبَ اٌزأص١ش 

 (.Cohen, 1988; Henseler et al., 2009ػٍٝ اٌزٛاٌٟ )

ثٕبءاً ػٍٝ ِب رمذَ ِٓ ٔزبئظ، رُ لجٛي اٌفشع اٌشئ١غٟ ٌٍذساعخ ٚاٌزٞ ٠ٕض ػٍٝ "ٚعٛد 

م١خ" رأص١ش ِؼٕٛٞ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لاعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛ

ٚرٌه ثشىً وٍٟ ف١ّب ٠زؼٍك ثغ١ّغ أثؼبد اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق )عّغ اٌج١بٔبد، ٔشش 

 اٌّؼٍِٛبد، ٚالاعزغبثخ ٌٍّؼٍِٛبد(

 انتٕصٛاخ ٔيمتشداخ انثذٕث انًضتمثهٛح:

فٝ ػٛء ِب أعفشد ػٕٗ ٔزبئظ اٌذساعخ ٠مزشػ  اٌجبؽش رمذ٠ُ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد    

ْ اٌؼلالبد ِغ ٠ـــرؽعثبٌؼًّ ػٍٟ ٚاٌّزّضٍخ فٟ ل١بَ اداسح اٌزغ٠ٛك فٟ ششوبد الارظبلاد 

غ ـِــذح ٌمبػاٖ ـز٘ـؾ ثسٝ ــػٍـً ٌؼِد ٚابـــث٠بٔـــذح لبػء بـــٔشي الاـــخـــٓ ِاٌؼّلاء ٚرٌه  
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ــُ ثٙظ بــلاؽرفد اٌؼّلاء ٚابـؽبعٚ دبـغثسخ ــفسِؼثبٌشىً اٌزٞ ٠زشرت ػ١ٍٗ وخ ـششٌاداء ا

اٌزغ١ش فٟ اؽز١بعبد ٚ سغجبد اٌؼّلاء ٚ وزٌه ل١بط ِذٞ اٌشػبء خ ــفسِؼي لاــخــٓ ِ

ر اٌمشاساد بـرخا، ــزة ػّلاء عذدعٚخ ــٌِٔبفعاٝ ــوخ ػٍــشٌشــذسح الاٌّؾمك ٚ ثبٌزبٌٟ رضداد 

افىبسُ٘ ٚ ِمزشؽبرُٙ اٌّج١ٕخ ٝ ــٌع ارِبـلاعْ ٚاب٠ٍِـٌؼـشح اخثاٌّؼٍِٛبد اٌّزبؽخ ٚ ٝـػٍاػزّبدا 

ــٛق، وّب ٠ّىٓ ٌٍششوبد اْ رذػُ لشاسرٙب ِٓ خلاي ِؼشفخ اعزشار١غ١بد ٌعد ابــِٚٝ ِؼٍــػٍ

ْ ٌخذِبرٙب، بئـثصٌَ ا٠ـخ رم٠ـب ٔر٠عـػ٠ٍٙـٛي ٌؽطـٓ اٟ ٠ِوـٌرا٠خ ـٌؼوعاخ ـ٠رٌرغْ ٚأٌِبفع٠ا

غخ اعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ ِزىبٍِخ لبئّخ ػٍٟ ِفَٙٛ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق  ٚ رٌه ِٓ خلاي عّغ ط١ب

ِؼٍِٛبد اٌغٛق ِٓ اٌؼّلاء ٚ إٌّبفغ١ٓ ٚ وزٌه عّغ ِؼٍِٛبد ِٓ الالغبَ اٌّخزٍفخ داخً 

د اٌؼّلاء ثبٌشىً بـؽبعــُ ٝ رفٙــػٍاعزشار١غ١خ لبئّخ ٠بغخ ــطاٌششوخ ٚ اعزخذاَ وً رٌه فٟ 

ــً ٌرفبػاٝ ــػٍاٌٟ رؾم١ك اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ فٟ شىً اٌمذسح  اٌزٞ ٠إدٞ

سع ٌغَ ثّشاعؼزٙب ثبعزّشاس بــٌم٠ٚا٘ب ــزبٌٟ رٔف٠ــثبٌر٠ٚؼخ ــشٌعاٌزغ١شاد اٝ ــٌارعبثخ ــلاعٚا

ٚق،  الاعزضّبس ػٍٟ ٔطبق اٚعغ فٟ اٌجؾٛس ٚ اٌزط٠ٛش ٚ ِزبثؼخ ٌعؽٛاسد اثمب ٌرؽ٠ٍٙب درؼ

ٌزٟ رؾذس فٟ اٌج١ئخ اٌخبسع١خ ِٓ اعً ِٛاوجخ اٌزغ١شاد ٚ الاعزغبثخ ثشىً اعشع اٌزغ١شاد ا

ٌؾبعبد ٚ سغجبد اٌؼّلاء، ؽ١ش اٚػؾذ اٌذساعبد اْ اٌششوبد اٌزٟ رزجٕٟ اعزشار١غ١خ 

اٌزٛعٗ ثبٌغٛق رؾمك ٔغبؽب ٚ ر١ّضا ٍِؾٛظ، رط٠ٛش خذِبد ِغزؾذصخ اٚ ادخبي رؼذ٠لاد ػٍٟ 

عً رٍج١خ اؽز١بعبد اٌؼّلاء اٌّزغ١شح، ٚأخ١شاً اٌؼًّ ػٍٟ رم١ٍض اٌخذِبد اٌؾب١ٌخ ٚ رٌه ِٓ ا

 اٌفزشح اٌض١ِٕخ اٌّغزغشلخ ٌزط٠ٛش خذِبد عذ٠ذح ٌىغت اٌغجك ٚ ل١بدح عٛق الارظبلاد.

ِٚٓ صُ ٚثٕبء ػٍٟ ِب رمذَ ِٓ ٔزبئظ ِٕٚبلشبد ٚرٛط١بد، ٠مزشػ اٌجبؽش 

رطج١ك ؾٛس ِغزمج١ٍخ ِضً ِغّٛػخ ِٓ الأفىبس اٌزٟ ِٓ اٌّّىٓ أْ رغبػذ فٟ اعشاء  ث

اٌجؾش اٌؾبٌٟ ػٍٝ ِٕظّبد ٚطٕبػبد أخشٜ، اخزجبس دٚس اٌّزغ١شاد اٌٛع١طخ فٟ 

اٌؼلالخ ث١ٓ اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚ اٌّشٚٔخ اٌزغ٠ٛم١خ الاعزشار١غ١خ  ِضً عّؼخ اٚ 

طٛسح إٌّظّخ، اٌجؾش ػٓ اٌؼلالخ ث١ٓ اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٌششوبد الارظبلاد 

لجً ٚثؼذ  ثؾ١زٙب، ل١بط ٚرم١١ُ اٌفشق فٟ الأداء الاعزشار١غٟ ٌششوبد الارظبلادٚ س

 رطج١ك اعزشار١غ١خ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق، ثبلاػبفخ اٌٟ اعشاء دساعخ ِمبسٔخ ِغ ث١ئخ أخشٞ.
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 انًشاجع:

 أٔلا: انًشاجع انعشتٛح:

إصشح ػٍٝ فؼب١ٌخ ٔظُ اٌّؼٍِٛبد اٌزغ٠ٛم١خ فٟ 4234أؽّذ، ع١ذ ِؾّذ وّبي ) - ً اٌّ ( دساعخ اٌؼٛاِ

ظش٠خ. سعبٌخ ِبعغز١ش ِٕشٛسح.   إٌّظّبد اٌّ

(. ثؾٛس اٌزغ٠ٛك: أعب١ٌت اٌم١بط ٚاٌزؾٍٟ ٚاخزجبس اٌفشٚع، 4234ئدس٠ظ، صبثذ ػجذ اٌشؽّٓ ) -

 اٌطجؼخ اٌخبِغخ، و١ٍخ اٌزغبسح عبِؼخ إٌّٛف١خ. 

(: "الإؽظبء: اٌّجبدب إٌظش٠خ ٚرطج١مبرٙب اٌؼ١ٍّخ"، اٌمب٘شح، عٙبص 4222/4223اٌذ٠ت، ػٍٟ اٌغ١ذ ) -

 إٌشش اٌغبِؼٟ. 

ش ػجذ اٌشؽّٓ. ) - ( "أصش رطج١ك اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ػٍٝ سػب ػّلاء إٌّظّبد اٌخذ١ِخ" 4220اٌغ١ذ، أِ

 ، اٌغضء اٌضبٟٔ. 43اٌؼذد  ِغٍخ اٌّؾبعجخ ٚالإداسح ٚاٌزأ١ِٓ، و١ٍخ اٌزغبسح، عبِؼخ اٌمب٘شح،

 (، ثؾٛس اٌزغٛق، )اٌمب٘شح: داس إٌٙؼخ(. 4227ثبصسػٗ، ِؾّٛد طبدق، ) -

ظش٠بد اٌؼ١ٍّخ ٚاٌزطج١مبد الإداس٠خ. اٌمب٘شح، 4220لشؽبَ، ٚائً ػجذ اٌشاصق ) - (. ثؾٛس اٌزغ٠ٛك  إٌ

 داس اٌضمبفخ اٌؼشث١خ. 

ؾٛس اٌزغ٠ٛك اٌّفزٛؽخ ػٍٝ أداء (. رأص١ش ِؼبًِ ث4235اٌٍؾبِٟ، ؽّذٞ ػجذ اٌزٛاة عّؼٗ ) -

عٟ اٌّشرفغ. سعبٌخ ِبع١غز١ش ِٕشٛسح  عبِؼخ اٌمب٘شح.   إٌّزغبد اٌغذ٠ذح راد اٌّغزٜٛ اٌزىٌٕٛٛ

ن اٌجبئؼ١ٓ ٚالأداء اٌزغ٠ٛمٟ ٌٍششوبد 4228ِطبس٠ذ، ٔب٘ذ ِؾّذ ) - (. اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزٛعٗ ثبٌغٛق ٚعٍٛ

ؾبعجخ ٚاٌزأ١ِٓ  عبِؼخ إٌّزغخ ٚاٌّٛصػخ ٌّٕزغبرٙب ِٓ اٌّلاثظ اٌغب٘ضح  اٌشعبٌٟ. ِغٍخ الإداسح ٚاٌّ
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