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ثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘ ٔٔلاء انؼًٛم أدٔس َٛخ اػبدح انششاء فٙ انؼلالخ ثٍٛ 

 ثبنزطجٛك ػهٗ ػًلاء لطبع  الاعٓضح انكٓشثبئٛخ فٙ يظش

 إًٚبٌ أحًذ َجٛم ػجذ انٓبد٘ عهًٛبٌد/    

 فشع انجُبد )انمبْشح( –كهٛخ انزغبسح  -الأػًبل انًذسط ثمغى إداسح 

 عبيؼخ الأصْش

 ض:هخغزانً

٠َؼٝ اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌٟ رؾل٠ل ارغبٖ اٌؼ٩لخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٨ٚٚء 

اٌؼ٩ّء، فٟ ظً كهاٍخ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ اٌّؾزًّ ١ٌٕخ اػبكح اٌشواء فٟ ٘نٖ اٌؼ٩لخ، 

ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػ٩ّء لطبع ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ فٟ ِظو، ٚرُ رظ١ُّ لبئّخ اٍزمظبء 

( ِفوكح ِٓ ا١ٌَلاد رُ اٌزأول ِٓ طللٙب ٚصجبرٙب، 274ٌغّغ اٌج١بٔبد ِٓ ػ١ٕخ لٛاِٙب )

ٚلَّذ لبئّخ ا٨ٍزمظبء اٌٟ أهثؼخ أعياء. اٌغيء ا٤ٚي ٌم١بً اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، 

ٚاٌغيء اٌضبٟٔ ٌم١بً ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ٚاٌغيء اٌضبٌش ٌم١بً ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ٚاٌغيء 

طُّ اٌجؾش اػزّبكًا ػٍٝ اٌواثغ ٌم١بً اٌّزغ١واد اٌل٠ّٛغواف١خ ٚاٌؼ١ٍّخ ٚاٌٛظ١ف١خ، ٚ

فوٚع هئ١َ١خ. ٚرج١ٓ ِٓ ا٨فزجبهاد ا٨ؽظبئ١خ ٚعٛك ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ٤ثؼبك  أهثؼخ

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ٚٚعٛك ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ٤ثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ 

ء اٌؼ١ًّ ػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ٚٚعٛك ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ٨ٌٛ

ٚعٛك ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ١ٌٕخ اػبكح اٌشواء وّزغ١و ١ٍٚؾ فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ أثؼبك  ٚصجذ أ٠ؼًب

 اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ.

 اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ٨ٚء اٌؼ١ًّ.انكهًبد انًفزبحٛخ: 
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The role of repurchase intent in the relationship between the 

dimensions of pink marketing and customer loyalty applied 

to customers of the electrical appliances sector in Egypt 

 Abstract: 

The current research seeks to determine the direction of the 

relationship between pink marketing dimensions and customer 

loyalty, in light of the study of the possible mediating role of 

repurchase intention in this relationship, by applying it to 

customers of the electrical appliances sector in Egypt. A survey 

list was designed to collect data from a sample of (384) single 

women whose validity and reliability were confirmed. The 

survey list was divided into four parts. The first part is to 

measure pink marketing, the second part is to measure repurchase 

intention, the third part is to measure customer loyalty, and the 

fourth part is to measure demographic, scientific, and functional 

variables. The research was designed based on four main 

hypotheses. Statistical tests showed that there is a significant 

relationship of pink marketing dimensions on customer loyalty, 

and that there is a significant relationship of pink marketing 

dimensions on the repurchase intention, and that there is a 

significant relationship of customer loyalty on the repurchase 

intention,  It was also proven that there was a significant 

relationship of repurchase intention as a mediating variable in the 

relationship between pink marketing dimensions and customer 

loyalty. 

Key words: Pink marketing, Repurchase intention, Customer 

loyalty. 
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 يمذيخ:  (1)

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ أؽل ا٨رغب٘بد اٌؾل٠ضخ فٟ ػٍُ اٌز٠َٛك ؽ١ش ٠ؼجو ػٓ فٍَفخ  ٠ّضً   

ر٠َٛم١خ عل٠لح رزٛافك ِغ ١ٍىٌٛٛع١خ ِٚزطٍجبد إٌَبء، ٚظٙو ٘نا إٌٛع ِٓ اٌز٠َٛك 

فٟ اٌموْ اٌٛاؽل ٚاٌؼشو٠ٓ ٠ٚش١و اٌٟ وبفخ اٌغٙٛك اٌز٠َٛم١خ اٌزٟ رٛعٗ ٔؾٛ إٌَبء 

(Freihat et al., 2021) .ٙو ِظطٍؼ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٔز١غخ ٌزأص١و اٌّوأح ٌٚمل ظ

١ٍخ ارقبم لواهاد اٌشواء، ٌّب ٌٍّوأح ِٓ رأص١و فٟ اٌؾ١بح ا٨لزظبك٠خ ٚثب٤فض فٟ ػّ

فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ٚاٌشواء، ٚ٘نا ِب كفغ اٌؼل٠ل ِٓ إٌّظّبد اٌٟ رجٕٟ ِفَٙٛ  وج١و

 .(Massoudi, 2020)اٌز٠َٛك إٌَبئٟ أٚ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ 

ثلأد اٌؼل٠ل ِٓ إٌّظّبد رٙزُ ثزؾل٠ل هغجبد ٚاؽز١بعبد إٌَبء وشوائؼ ٍٛل١خ  ملٌٚ   

َِزٙلفخ، ِٚٓ صُ اٌؼًّ ػٍٝ اشجبػٙب، ٚكهاٍخ اٌؼٛاًِ اٌز٠َٛم١خ اٌزٟ رإصو فٟ ػ١ٍّخ ارقبم 

 .(Freihat et al., 2021)اٌمواه اٌشوائٟ ثغوع رؾم١ك هػبُ٘ ٚوَت ٨ٚئُٙ 

اٍزوار١غ١خ ر٠َٛم١خ ِّٙخ ٌٍّٕظّبد، ٠ٚؼزّل ٨ٚء ٠ؼل ٨ٚء اٌؼ٩ّء أكاح ؽ١ش    

اٌؼ٩ّء ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء، ٌنٌه ٠غت ػٍٝ إٌّظّبد اٌزٟ رَؼٝ ٌىَت ٨ٚء 

 & Mehta)ػ٩ّئٙب أْ رووي ػٍٝ ِطبٌت ػ٩ّئٙب اٌَّزٙلف١ٓ ٚرٍج١خ اؽز١بعبرُٙ 

Tariq, 2020)ٛاًِ ٔغبػ أٞ ِٕظّخ ؽ١ش . ٌمل أطجؼ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٚاؽل ِٓ أُ٘ ػ

أْ اٌؼل٠ل ِٓ إٌّظّبد رَزّل عيء وج١و ِٓ أهثبؽٙب ِٓ ف٩ي ػ٩ّئٙب ا٤ٚف١بء، 

ا ثظفخ أٍب١ٍخ ػٍٝ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ ٚمٌه فٟ ِغبي ًٚوبْ ا٨٘زّبَ ثب٨ٌٛء ِؼزّل

اٌٍَغ اٌّبك٠خ صُ ا٨ٌٛء ٌٍّزغو، صُ ثلأد ثؼل مٌه اٌلهاٍبد فٟ رطج١ك ٘نا اٌّفَٙٛ فٟ 

. ٌنا، ثبد ِفَٙٛ ا٨ٌٛء ِؾٛه ٟ اٌشواء ٍٛاء اٌظٕبػٟ أٚ اٌقلِٟد ِقزٍفخ فِغب٨

ا٘زّبَ ع١ّغ اٌّّبه١ٍٓ ٚا٤وبك١١ّ٠ٓ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك ثظفخ ػبِخ ٍٍٚٛن اٌَّزٍٙه 

ثظفخ فبطخ، ؽ١ش أْ اٌٙلف إٌٙبئٟ ٌّٕظّبد ا٤ػّبي ٠زّضً فٟ رؾم١ك اٌوثؼ ٚاٌنٞ 

 (.0200ٚاشجبع هغجبرٗ ٚاؽز١بعبرٗ )إٌغبه، ثلهعخ وج١وح ٠ؼزّل ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ 

ػٓ ١ٔخ اٌشواء ٔز١غخ ٤ْ ػ١ٍّخ اػبكح اٌشواء رش١و اٌٟ ٚرقزٍف ١ٔخ اػبكح اٌشواء 

. وّب أْ ١ٔخ اػبكح اٌشواء رزّضً (Weng et al., 2016)شواء إٌّزظ أوضو ِٓ ِور١ٓ 
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ِخ أٚ شواء فٟ اٌوغجخ فٟ اٌشواء ِوح أفوٜ، اِب شواء ٔفٌ إٌّزظ ِٓ ٔفٌ اٌؼ٩

. ٠ٚؼل ٍٍٛن اػبكح (Sunyansanoa, 2013)ٔفٌ إٌّزظ ِٓ اٌؼ٩ِبد ا٤فوٜ 

ِٓ ١ٔخ اٌشواء ٚمٌه ٌىٛٔٗ ٠ش١و اٌٟ اٍزّواه ػ١ٍّخ اٌشواء  ًاٌشواء أوضو رفؼ٩١

 .(Savila et al., 2019)فٟ اٌَّزمجً 

ِزيا٠ل، ؽ١ش ٠شٙل ٠ٚؼل لطبع ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ أؽل أُ٘ اٌمطبػبد اٌزٟ رشٙل رطٛهًا 

ًِب ػٓ ٠َٛ. وّب ريا٠لد شلح إٌّبفَخ فٟ ث١ئخ ا٤ػّبي ٔز١غخ  اثزىبهاد ؽل٠ضخ ِٚزطٛهح ٠ٛ

ٌٍزطٛه اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌٙبئً اٌنٞ رشٙلٖ اٌظٕبػخ ٚثب٤فض فٟ لطبع ٠ورجؾ ثشلح 

ثبٌزىٌٕٛٛع١ب ومطبع طٕبػخ ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ. ِّب أكٜ ٌي٠بكح اٌؼغٛؽ ػٍٝ شووبد 

اٌىٙوثبئ١خ ٚفوع ػ١ٍٙب ػوٚهح اٌزألٍُ ِؼٙب، ٚاٌَؼٟ ٔؾٛ اوزَبة ِيا٠ب رٕبف١َخ، ا٤عٙيح 

ثٙلف اوزَبة ػ٩ّء علك، ٚاٌؾفبظ ػٍٝ اٌؼ٩ّء اٌؾب١١ٌٓ، ِّب كػٝ ٘نٖ اٌشووبد اٌٟ 

 اٌجؾش ػٓ أٍب١ٌت ر٠َٛم١خ ؽل٠ضخ رَبػل٘ب ػٍٝ اٌزأص١و ػٍٝ اٌمواه اٌشوائٟ.

 أثؼبك اٌؼ٩لخ ث١ٓ رؾل٠ل ارغبٌٖؾب١ٌخ ٍزٙلف اٌٟ ِٚٓ ٕ٘ب ٠ّىٓ اٌمٛي أْ اٌلهاٍخ ا   

ػبفخ اٌٟ كهاٍخ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ اٌّؾزًّ ١ٌٕخ اػبكح ٨ٚ٦ء اٌؼ٩ّء، ثبٚاٌز٠َٛك اٌٛهكٞ 

  . ػ٩ّء لطبع ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ فٟ ِظواٌشواء فٟ ٘نٖ اٌؼ٩لخ، ثبٌزطج١ك ػٍٝ 

ِٓ صُ ٚ ٗ،  ٚفوػ١برٗ،رَبؤ٨د اٌجؾش، ٚأ١ّ٘زٗ، ٚأ٘لاف ٚرؼوع اٌجبؽضخ ف١ّب ٠ٍٟ

صُ ثؼل مٌه ػوع ا٦ؽبه إٌظوٞ، اٌلهاٍبد اٌَبثمخ، اٌجؾش، ١ٍ٠ٚٗ ػوع ّٔٛمط 

ِٕٚبلشزٙب ا١ٌّلا١ٔخ اٌلهاٍخ رؾ١ًٍ ث١بٔبد ، صُ ٠ٍٟ مٌه اٍزؼواع ِٕٙغ١خ اٌجؾش

 .ِٚٓ صُ ػوع إٌزبئظ ٚاٌزٛط١بدٚرف١َو٘ب، 
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 أعئهخ انجحش: (1-1)

 اٌجؾض١خ اٌزب١ٌخ:١ٍَؼٝ اٌجؾش ٧ٌعبثخ ػٍٝ ا٤ٍئٍخ 

فٟ اٌمطبع  ز٠َٛك اٌٛهكٞ ٚث١ٓ ٨ٚء اٌؼ٩ّءً٘ رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبك اٌ -

 ِؾً اٌلهاٍخ؟

ً٘ رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٚث١ٓ ١ٔخ اػبكح اٌشواء فٟ  -

 اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ؟

اٌمطبع ِؾً ً٘ رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ١ٔٚخ اػبكح اٌشواء فٟ  -

 اٌلهاٍخ؟

ً٘ ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ١ٌٕخ اػبكح اٌشواء )وّزغ١و ١ٍٚؾ( ػٍٝ اٌؼ٩لخ ث١ٓ أثؼبك  -

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ )وّزغ١و َِزمً(، ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ )وّزغ١و ربثغ( فٟ اٌمطبع ِؾً 

 اٌلهاٍخ؟

 أًْٛخ انجحش: (1-2)

 ٠َزّل اٌجؾش أ١ّ٘زٗ ِٓ اٌّجوهاد اٌزب١ٌخ:

بد اٌؼوث١خ ٚا٤عٕج١خ ؽ١ش ٌُ رغّغ كهاٍخ ٚاؽلح ٍل اٌفغٛح اٌّٛعٛكح فٟ اٌلهاٍ -

 )فٟ ؽلٚك ػٍُ اٌجبؽضخ( ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌض٩صخ.

٠زٕبٚي اٌجؾش اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ وّفَٙٛ ؽل٠ش فؼٍٝ اٌوغُ ِٓ وضوح اٌلهاٍبد  -

اٌؼوث١خ ٚا٤عٕج١خ اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌزم١ٍلٞ، ا٨ أٗ ٕ٘بن ٔلهح فٟ 

 اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ.اٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ 

َِبػلح هعبي اٌز٠َٛك فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ فٟ رط٠ٛو أٍب١ٌجُٙ اٌز٠َٛم١خ  -

ثب٨ٍزؼبٔخ ثّزغ١واد اٌجؾش ِٓ ف٩ي رمل٠ُ ث١بٔبد رُ كػّٙب ثج١بٔبد فؼ١ٍخ ٚاٌزٟ 

رٛػؼ اٌلٚه اٌنٞ ٠ّىٓ أْ رإك٠ٗ ١ٔخ اػبكح اٌشواء فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك 

 ء اٌؼ١ًّ.اٌٛهكٞ ٨ٚٚ
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 أْذاف انجحش: (1-3)

 اٌزؼوف ػٍٝ ِفَٙٛ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ٚأ١ّ٘زٗ، ٚأثؼبكٖ. -

 اٌزؼوف ػٍٝ ِفَٙٛ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ٚأ١ّ٘زٗ، ٚأثؼبكٖ. -

 اٌزؼوف ػٍٝ ِفَٙٛ ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ٚأ١ّ٘زٙب. -

رؾل٠ل ؽج١ؼخ ٚارغبٖ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ، ١ٔٚخ اػبكح  -

 اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ.اٌشواء فٟ 

 فشضٛبد انجحش: (1-4)

H1 : رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٚث١ٓ ٨ٚء اٌؼ٩ّء فٟ اٌمطبع

 ِؾً اٌلهاٍخ.

H2 : رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٚث١ٓ ١ٔخ اػبكح اٌشواء فٟ اٌمطبع

 ِؾً اٌلهاٍخ.

H3 : ١ٔٚخ اػبكح اٌشواء فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ.رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ٨ٚء اٌؼ٩ّء 

H4 : ٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ١ٌٕخ اػبكح اٌشواء )وّزغ١و ١ٍٚؾ( ػٍٝ اٌؼ٩لخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك

 اٌٛهكٞ )وّزغ١و َِزمً(، ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ )وّزغ١و ربثغ( فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ.

 ًَٕرط انجحش: (1-5)

رُ ثٕبء  ٨د اٌجؾش ٌٚزؾم١ك أ٘لافٗاٌّؼبٌغخ إٌّٙغ١خ ٤ثؼبك ٚرَبؤ فٟ اؽبه اٍزىّبي

ّٔٛمط افزواػٟ ٠ٛػؼ ؽج١ؼخ اٌؼ٩لبد ا٨هرجبؽ١خ ث١ٓ ِزغ١واد اٌجؾش، ِغ ث١بْ 

 ٚرٛػ١ؼ أثؼبك رٍه اٌّزغ١واد ٚرأص١و٘ب فٟ اٌمطبع اٌزٟ أعوٞ ػ١ٍٗ اٌجؾش، ٚلل لبِذ 

اٌجبؽضخ ثاػلاك إٌّٛمط اٌزبٌٟ ٚاٌنٞ ٍٛف ٠ىْٛ اٌّٛعٗ ا٤ٍبٍٟ ٌجٕبء فوػ١بد 

 ؽبه ِزغ١واد اٌجؾش ٚأثؼبك٘ب ٚاٌؼ٩لخ ف١ّب ث١ُٕٙ:ئ٠ٛػؼ اٌشىً اٌزبٌٟ  اٌجؾش.
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 انذساعبد انغبثمخ:  (2)

 انذساعبد انزٙ رُبٔنذ انزغٕٚك انٕسد٘:( 2-1)

ٌٟ رؾل٠ل كٚه اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ئ (Zarei & Kharajo, 2022)٘لفذ كهاٍخ  -

اٌٛهكٞ ػٍٝ اٌمواهاد اٌشوائ١خ ٌلٜ اٌّوأح ا٠٨وا١ٔخ، ٚأولد إٌزبئظ ػٍٝ أْ 

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ُِٙ علًا وأكاح ر٠َٛم١خ ثبٌَٕجخ ٌٍّٕظّبد، وّب أٔٗ ماد رأص١و ػٍٝ 

لواهاد اٌّوأح اٌشوائ١خ، ؽ١ش أْ ا٨ػ٩ٔبد اٌٛهك٠خ ٚاٌَؼو اٌٛهكٞ ٚاٌّىبْ 

 كٞ ماد رأص١و ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ اٌّوأح ا٠٨وا١ٔخ.اٌٛه

ٌٟ كهاٍخ ِلٜ اٌٛػٟ، ٚاٌؼٛاًِ ئ (Chua et al., 2022)٘لفذ كهاٍخ  -

كهان اٌؼبَ ٌٍَّزٍٙى١ٓ اٌشجبة فٟ اٌفٍج١ٓ ثشأْ اٌؼو٠جخ اٌٛهك٠خ اٌزٟ ٦اٌلافؼخ، ٚا

ز٠َٛك ٌٟ أْ ِّبهٍخ اٌئرٕزظ ػٓ ِّبهٍخ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٚلل أشبهد اٌلهاٍخ 

اٌٛهكٞ ِف١لح ٤طؾبة ا٤ػّبي ٌىَت أػٍٝ اٌوثؼ ٔظوًا ٌىٛٔٙب رلهن اٌمٛح 

 خاٌٛهك٠اء اٌّي٠ل ِٓ إٌّزغبد ٌٟ شوئاٌشوائ١خ ٌٍّوأح، ِّب ٠ؼٕٟ أْ إٌَبء ر١ًّ 

 ؽزٝ ٌٛ وبْ ٍؼو٘ب أػٍٝ.

ٌٟ ِؼوفخ رأص١و ػٕبطو ئ (Freihat et al., 2021)كهاٍخ  ًٚ٘لفذ أ٠ؼب -

هكٞ ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء، ؽ١ش رٛطٍذ اٌلهاٍخ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛ
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ؽظبئ١خ ٌؼٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ ػٍٟ ئٌٟ ٚعٛك رأص١و مٚ ك٨ٌخ ئ

ؽظبئ١خ ٌىً ػٕظو ِٓ ئلواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء، وّب أٔٗ ٠ٛعل رأص١و مٚ ك٨ٌخ 

و٠ٚظ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ )إٌّزظ اٌٛهكٞ، ٚاٌَؼو اٌٛهكٞ، ٚاٌز

 اٌٛهكٞ، ٚاٌزٛى٠غ اٌٛهكٞ( ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء.

ٌٟ رؾل٠ل رأص١و أثؼبك اٌّي٠ظ ئ (Ezzat & Rady, 2021) وّب ٘لفذ كهاٍخ -

اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء فٟ ٚعٙبد ٚفٕبكق ا١ٌَبؽخ 

ٌٟ أْ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ ٌٗ رأص١و ئاٌلاف١ٍخ اٌّظو٠خ، ٚأشبهد إٌزبئظ 

فز١به اٌٛعٙبد ٚاٌفٕبكق، ئ٠غبثٟ وج١و ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء فٟ ئ

٠غبث١خ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌزأص١و ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء ئؼبك ٚوبٔذ أـىضو ا٤ث

ٟ٘ اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ، ٚاٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٝ اٌزٛاٌٟ. وّب وبٔذ ٕ٘بن ػ٩لبد 

٠غبث١خ ل٠ٛخ وج١وح ث١ٓ ع١ّغ أثؼبك اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ )إٌّزظ، ٚاٌَؼو، ئ

 ٚاٌّىبْ، ٚاٌزو٠ٚظ( ٚلواهاد اٌشواء ٌلٜ إٌَبء.

ٌٟ رؾل٠ل رأص١و اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ ئ٘لفذ   (Massoudi, 2020)هاٍخوّب أْ ك -

ٌٟ ئاٌٛهكٞ ٌّٕزغبد اٌزغ١ًّ ػٍٝ ٨ٚء اٌّوأح فٟ وٛهكٍزبْ ٚلل أشبهد إٌزبئظ 

أْ اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ ) إٌّزظ اٌٛهكٞ، اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ، ٚاٌّىبْ 

 ٠غبث١خ ِغ ا٨ٌٛء.ئاٌٛهكٞ، ٚاٌَؼو اٌٛهكٞ( ٌٗ ػ٩لخ 

 انذساعبد انزٙ رُبٔنذ ٔلاء انؼًٛم: (2-2) 

ٌٟ فُٙ اٌزأص١و اٌّجبشو ٚغ١و ئ (ELdin & ALhassan, 2023)٘لفذ كهاٍخ  -

عزّبػ١خ ٌٍشووبد ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء ٚصمخ اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء ٦اٌّجبشو ٌٍَّإ١ٌٚخ ا

عزّبػ١خ ٌٍشووبد ٌٙب رأص١و ِجبشو ٦، ٚأولد إٌزبئظ ػٍٝ أْ اٌَّإ١ٌٚخ اءاٌؼ٩ّ

عزّبػ١خ ٦اٌؼ٩ّء، ث١ّٕب ٨ رٛعل ػ٩لخ ِجبشوح ث١ٓ اٌَّإ١ٌٚخ اػٍٝ هػب 

ٌٟ أْ هػب اٌؼ٩ّء ٠إصو ػٍٝ صمخ ئٌٍشووبد ٚصمخ اٌؼ٩ّء ٨ٚٚئُٙ، وّب أشبهد 

عزّبػ١خ ٦اٌؼ٩ّء ٨ٚٚئُٙ ٚثبٌزبٌٟ ٠ٍؼت كٚه ١ٍٚؾ فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌَّإ١ٌٚخ ا

 ٌٍشووبد ٚصمخ اٌؼ٩ّء ٨ٚٚئُٙ.
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عزّبػ١خ ٦ٌٟ رم١١ُ اٌلٚه ا٤ٍبٍٟ ٌٍَّإ١ٌٚخ ائ (Le, 2022)كهاٍخ  ًأ٠ؼبٚ٘لفذ  -

ٌٍشووبد ِٓ ف٩ي اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ٌظٛهح اٌشووخ ٍّٚؼخ اٌشووخ ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ث١ٓ 

عزّبػ١خ ٌٍشووبد ٚأكاء اٌشووخ فٟ اٌشووبد اٌظغ١وح ٚاٌّزٍٛطخ، ٦اٌَّإ١ٌٚخ ا

١ٌٚخ ٠غبث١خ ِٚؼ٠ٕٛخ ث١ٓ وً ِٓ اٌَّإئٌٟ ٚعٛك ػ٩لخ ئٚأشبهد ٔزبئظ اٌلهاٍخ 

عزّبػ١خ ٚطٛهح اٌشووخ، ٚاٌَّإ١ٌٚخ ٦عزّبػ١خ ٚأكاء اٌشووخ، ٚاٌَّإ١ٌٚخ ا٦ا

 عزّبػ١خ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ.٦عزّبػ١خ ٍّٚؼخ اٌشووخ، ٚاٌَّإ١ٌٚخ ا٦ا

ٌٟ ِؼوفخ رأص١و عٛكح فلِخ رٛط١ً ئ (Koay et al., 2022)ٚ٘لفذ كهاٍخ  -

ك عٛكح اٌقلِخ ٌٟ أْ أثؼبئاٌطؼبَ ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚئُٙ، ٚاشبهد إٌزبئظ 

ماد رأص١و ِؼٕٛٞ ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء، ٚأْ ع١ّغ أثؼبك عٛكح اٌقلِخ رؼل أٍب١ٍخ 

 ٌزؾم١ك هػب اٌؼ٩ّء، ٚهػب اٌؼ٩ّء شوؽ أٍبٍٟ ٌزؾم١ك ٨ٚء اٌؼ٩ّء.

ٌٟ ِؼوفخ رأص١و هػب اٌؼ٩ّء ئ (Ozkan et al., 2020) وّب ٘لفذ كهاٍخ -

اٌشووخ ٍّٚؼخ اٌشووخ ػٍٝ ٚٚعٛك اٌقلِخ ٚاٌم١ّخ اٌّلهوخ ٌٍقلِبد ٚطٛهح 

٨ٚء اٌؼ١ًّ فٟ اٌجٕٛن اٌزوو١خ، ِٚؼوفخ أصو اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ٌٍم١ّخ اٌّلهوخ 

ٌٟ أْ اٌغٛكح اٌّلهوخ ٚاٌوػب ئٚطٛهح اٌشووخ ٍّٚؼزٙب، ٚأشبهد إٌزبئظ 

 ٠إصواْ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌّلهوخ ٚطٛهح اٌشووخ ٍّٚؼخ اٌشووخ.

ِؼوفخ ً٘ طٛهح  ٌٟئ (Mehta & Tariq, 2020)ٚ٘لفذ أ٠ؼًب كهاٍخ  -

اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚعٛكح اٌقلِخ اٌّلهوخ رإصو ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ِٓ ف٩ي هػب 

ٌٟ أْ هػب اٌؼ٩ّء ٘ٛ أوضو ػبًِ ُِٙ ٌٕغبػ أٞ ئاٌؼ٩ّء، ٚأشبهد إٌزبئظ 

ِٕظّخ، وّب أْ هػب اٌؼ١ًّ ٠ٍؼت كٚه ١ٍٚؾ ث١ٓ طٛهح اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚعٛكح 

 اٌقلِخ اٌّلهوخ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ.

ػ٩لبد  ئكاهحٌٟ ِؼوفخ أصو ئ (Khan et al., 2020)كهاٍخ  ًوّب ٘لفذ أ٠ؼب -

اٌؼ٩ّء ٍّٚؼخ اٌشووخ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ِٓ ف٩ي اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ٌوػب اٌؼ٩ّء فٟ 

ػ٩لبد اٌؼ٩ّء  ئكاهحٌٟ أْ ئاٌشووبد اٌظغ١وح ٚاٌّزٍٛطخ، ٚأشبهد ٔزبئظ اٌلهاٍخ 
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٠زٍٛؾ  ٨ٚء اٌؼ٩ّء ، وّب أْ هػب اٌؼ٩ّء ػٍٝ ٠ًغبث١بئ ًاٍّٚؼخ اٌشووخ ٌٙب رأص١و

 ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ٍّٚؼخ اٌشووخ ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء. ئكاهح١ٓ ثعيئ١بً اٌؼ٩لخ 

ٌٟ كهاٍخ رأص١و ئ (Yadau & Rahman, 2018) ٚ٘لفذ أ٠ؼًب كهاٍخ -

عزّبػٟ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ٚأشبهد ٔزبئظ ٦اٌز٠َٛك ِٓ ف٩ي ٍٚبئً اٌزٛاطً ا

عزّبػٟ ٦ٌٟ ٚعٛك رأص١و ٤ٔشطخ اٌز٠َٛك ِٓ ف٩ي ٍٚبئً اٌزٛاطً ائاٌلهاٍخ 

ٌىزو١ٔٚخ ثشىً وج١و ٚئ٠غبثٟ ػٍٝ ع١ّغ اٌؼٛاًِ اٌّؾووخ ٦اٌّلهوخ ٌٍزغبهح ا

ٌىزو١ٔٚخ ٦ًِ اٌلافؼخ ٌٍَّبّ٘خ فٟ اٌزغبهح اٌَّبٚاح اٌؼ٩ّء، وّب رظٙو اٌؼٛا

 ٌىزو١ٔٚخ.٦رأص١و ُِٙ ٚئ٠غبثٟ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٔؾٛ ِٛالغ اٌزغبهح ا

 انذساعبد انزٙ رُبٔنذ َٛخ إػبدح انششاء:( 2-3)

ٌٟ ِؼوفخ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ٌزغوثخ ئ (Amoako et al., 2021)٘لفذ كهاٍخ  -

ذ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء فٟ اٌفٕبكق فٟ ٔزو٦ٔثزىبه ػجو ا٦اٌؼ٩ّء فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ ا

ٌٟ ى٠بكح ئ٠غبثٟ ئٔزؤذ ٠إكٞ ثشىً ٦ثزىبه ػجو ا٦ٌٟ أْ ائغبٔب، ٚرش١و إٌزبئظ 

ٌٟ ئٔٛا٠ب ئػبكح اٌشواء ٚرغوثخ أفؼً ٌٍؼ٩ّء، ِّب ٠إول أْ رغوثخ اٌؼ١ًّ رإكٞ 

، ٌٟ ٔٛا٠ب ئػبكح اٌشواءئٔزؤذ ٦ثزىبه ػجو ا٦ٔٛا٠ب ئػبكح اٌشواء، ٚث١ّٕب ٠إكٞ ا

ْ لٛح ١ٔخ ئػبكح اٌشواء رؼزّل ػٍٝ رغوثخ اٌؼ١ًّ، ٌنٌه رزٍٛؾ رغوثخ اٌؼ٩ّء فا

 ٔزؤذ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء فٟ اٌفٕبكق.٦ثزىبه ػجو ا٦اٌؼ٩لخ ث١ٓ ا

ٌٟ كهاٍخ رأص١و ِشبهوخ اٌؼ٩ّء ئ (Chen & Chen, 2017)ٚ٘لفذ أ٠ؼًب كهاٍخ  -

ٌٟ أْ ِشبهوخ ئٔزبئظ اٌلهاٍخ  ، ٚرش١وػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء فٟ ػ١ٍّخ رمل٠ُ اٌقلِخ

ٌزياَ اٌؼبؽفٟ ِٓ ف٩ي اٌم١ّخ ٠٦غبث١خ ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء ٚائاٌؼ٩ّء رٕزظ آصبهًا 

 ٌزياَ اٌؼبؽفٟ ٠ؼل ِإشو لٛٞ ػٍٝ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء.٦هرجبؽ١خ ٌٍؼ٩ّء، وّب أْ ا٦ا

كاهح اٌَّزلاِخ ٦رأص١و أٔشطخ ا (Shin et al., 2017) ٚرٕبٌٚذ أ٠ؼًب كهاٍخ -

اٌشواء، ٚأشبهد  ئػبكحبد ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء ١ٔٚخ اٌى٩َ إٌّطٛق ١ٔٚخ ٌٍشوو

كاهح اٌَّزلاِخ ٌٍشووبد ٦لزظبك٠خ ٌٕشطخ ا٦ٌٟ أْ اٌغٛأت اٌج١ئ١خ ٚائإٌزبئظ 
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رٍؼت كٚه ُِٙ فٟ رؼي٠ي هػب اٌؼ٩ّء، وّب أْ رؼي٠ي هػب اٌؼ٩ّء ٠إصو ثشىً 

 ٌشواء.ا ئػبكح٠غبثٟ ػٍٝ وً ِٓ ١ٔخ اٌى٩َ إٌّطٛق ١ٔٚخ ئ

اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌم١ّخ اٌقؼواء ٚاٌم١ّخ  (Ariffin et al., 2016)ٚرٕبٌٚذ كهاٍخ  -

اٌؼبؽف١خ ٚاٌٛػٟ ثبٌج١ئخ ٚاٌغٛكح اٌّلهوخ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء ٔؾٛ 

ٌٟ أْ اٌم١ّخ اٌقؼواء ٌٙب ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ئإٌّزغبد اٌقؼواء، ٚأشبهد إٌزبئظ 

لخ ؽوك٠خ ثىً ِٓ اٌغٛكح اٌّلهوخ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء، ث١ّٕب اٌم١ّخ اٌؼبؽف١خ ٌٙب ػ٩

ِؼ٠ٕٛخ ؽوك٠خ ِغ اٌغٛكح اٌّلهوخ ٌٚىٓ ١ٌٌ ٌٙب ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ِغ ١ٔخ ئػبكح 

اٌشواء، فٟ ؽ١ٓ أْ اٌج١ئخ اٌٛاػ١خ ١ٌٌ ٌٙب ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ِغ اٌغٛكح اٌّلهوخ ٌٚىٓ 

 ٌٙب ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ِغ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء.

اٍزىشبف فظبئض ِواعؼبد  (Matute et al., 2016)ٚرٕبٌٚذ كهاٍخ  -

ػزجبه٘ب ثاٌىزوٟٚٔ، ٚاٌّظلال١خ، ٚاٌغٛكح( ٦ٓ )و١ّخ اٌى٩َ إٌّطٛق ااٌَّزٍٙى١

ٔزؤذ، وّب الزوؽذ اٌلهاٍخ ر١ٍٛؾ ٦ٍٛاثك ٌٕٛا٠ب ئػبكح اٌشواء ٌٍؼ٩ّء ػجو ا

ٔزؤذ ٚاٌفبئلح اٌّلهوخ ٌّٛلغ ا٠ٌٛت ػٍٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ ٦اٌضمخ فٟ اٌجبئغ ػجو ا

ئػبكح اٌشواء. ٚأشبهد  ٌىزو١ٔٚخ ١ٔٚخ٠٦غبث١خ إٌّطٛلخ ا٦فظبئض اٌىٍّخ ا

ٌىزو١ٔٚخ ٌٙب رأص١و ِجبشو ػٍٝ ١ٔخ ئػبكح ٦ٌٟ أْ عٛكح اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ائإٌزبئظ 

ٌىزوٟٚٔ ٌٙب رأص١و ٍٍجٟ، وّب أْ ٦اٌشواء ٌٍَّزٍٙى١ٓ، ث١ّٕب و١ّخ اٌى٩َ إٌّطٛق ا

ٌىزو١ٔٚخ ٦اٌفبئلح اٌّلهوخ رزٍٛؾ اٌؼ٩لخ ث١ٓ ع١ّغ فظبئض اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ا

ٔزؤذ، وّب أولد إٌزبئظ ػٍٝ أْ ِظلال١خ ٚعٛكح ٦بكح اٌشواء ػجو ا١ٔٚخ ئػ

ٌىزو١ٔٚخ رإصو ثشىً غ١و ِجبشو ػٍٝ ٔٛا٠ب ئػبكح اٌشواء ِٓ ٦اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ا

 ٔزؤذ.٦ف٩ي اٌضمخ فٟ اٌجبئغ ػجو ا

ٌٟ كهاٍخ رأص١و اٌزف١َو ػٍٝ ئ (Tarofder et al., 2016)وّب ٘لفذ كهاٍخ  -

فشً اٌقلِخ، ٚكهاٍخ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ٌٍَّزٍٙه ِٓ  هػب اٌؼ٩ّء فٟ ِوؽٍخ

ف٩ي اٌزأص١و ا١ٌٍٛؾ ٌوػب اٌؼ٩ّء. ٚأشبهد إٌزبئظ اٌٟ أْ ع١ّغ أثؼبك اٌزف١َو 

ا٤هثؼخ ٌٙب رأص١و ١ٍٚؾ عيئٟ وج١و ػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء ِٓ ف٩ي هػب اٌؼ١ًّ، 

١ًّ فٟ فشً وّب أٔٗ ٨ رٛعل ػ٩لخ ماد ك٨ٌخ اؽظبئ١خ ث١ٓ اٌؼنه ٚهػب اٌؼ
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اٌقلِخ، ٌٚىٓ وً ِٓ ثؼل ا٨شبهح ٚا٨ػزناه ٌّٙب رأص١و ِؼٕٛٞ ػٍٝ ١ٔخ اػبكح 

 اٌشواء ِٓ ف٩ي هػب اٌؼ١ًّ.

 الاطبس انُظش٘: (3)

 :Pink Product انزغٕٚك انٕسد٘( 3-1)

رقزٍف اٌّوأح ػٓ اٌوعً فٟ أِٛه وض١وح ػٕل ارقبم لواه اٌشواء وطو٠مخ اٌزفى١و،     

ٚكٚافغ اٌشواء، ٍٍٚٛوٙب اٌشوائٟ. ٌٚىً ٔٛع ٌْٛ ِفؼً ٠َبػل ػٍٝ رؾف١يٖ ٌٍشواء. 

ٚلل رُ ا٨رفبق ػٍٝ اٌٍْٛ اٌٛهكٞ ووِي ٌٍّوأح ٚوبْ ٘نا ٍججبً فٟ ر١َّزٗ ِظطٍؼ 

 اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ أٚ إٌَبئٟ.

 يفٕٓو انزغٕٚك انٕسد٘:( 3-1-1) 

رزفك اٌؼل٠ل ِٓ اٌضمبفبد ٚا٤مٚاق فٟ ِقزٍف ث٩ك ٚشؼٛة اٌؼبٌُ ػٍٝ أْ اٌٍْٛ     

اٌٛهكٞ ِٓ أوضو ا٤ٌٛاْ اٌغناثخ ٚاٌّفؼٍخ ٌلٞ اٌّوأح. ٌنا، رُ ر١َّخ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ 

٠زُ %( ِٓ لواهاد اٌشواء 75أٚ إٌَبئٟ ثٙنا ا٨ٍُ. ٚرش١و اٌلهاٍبد اٌٟ أْ )

ارقبم٘ب ِٓ لجً اٌّوأح أٚ رإصو ػ١ٍٙب ثشىً ٍِؾٛظ، ٚٔز١غخ ٌنٌه أطجؼ ٕ٘بن روو١ي 

ػٍٝ اٌّوأح ػٓ اػلاك ا٨ٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛم١خ ٌٍّٕظّبد، ٚثب٤فض إٌّظّبد اٌزٟ 

رزؼبًِ ِجبشوح ِغ اٌؼ٩ّء. ِٚٓ ٕ٘ب ثلء ظٙٛه ِب ٠ؼوف ثبٌز٠َٛك إٌَبئٟ أٚ 

 . (Chua et al., 2022)اٌّٛعٗ ٔؾٛ اٌّوأح اٌٛهكٞ أٚ 

٠ؼُوّف اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ثأٔٗ رطج١ك ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ )إٌّزظ، اٌَؼو، ٚ    

اٌزو٠ٚظ ٚاٌزٛى٠غ( ثطو٠مخ ِزٕبٍجخ ِٚزٛافمخ ِغ ٔف١َخ اٌّوأح ٚأٍٍٛة ؽ١برٙب، ٌزٍج١خ 

 Ezzat)ٌٍّٕزظ  ِقٍظخ رىْٛاؽز١بعبرٙب ٚهغجبرٙب ثبٌطو٠مخ اٌّضٍٝ اٌزٟ رّىٕٙب ثأْ 

& Rady, 2021) . ٟوّب ٠ؼوف أ٠ؼب ثأٔٗ ع١ّغ ا٤ٔشطخ ٚاٌغٙٛك اٌز٠َٛم١خ اٌز

رَزٙلف اٌؼ٩ّء ِٓ إٌَبء ِٓ إٌّزظ ٚاٌَؼو ٚاٌزٛى٠غ ٚاٌزو٠ٚظ ثبٌشىً اٌنٞ ٠ٕبٍت 

ثأٔٗ  ((Sanadhya, 2022. وّب ػوفزٗ كهاٍخ (Massoudi, 2020) اٌّوأح

اٍزوار١غ١خ ر٠َٛم١خ رملَ ػٍٝ اٍزٙلاف إٌَبء ثّٕزغبد اٌشووبد ثؾ١ش رىْٛ رٍه 

فٟ إٌَبء ػٓ اٌوعبي، ؽ١ش أْ اٌطج١ؼخ  وًااٌز٠َٛم١خ اٌَّزقلِخ أوضو رأص١ اٌزم١ٕبد
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ا١ٌَىٌٛٛع١خ ٌٍّوأح رقزٍف ػٓ اٌوعً ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أْ كافغ اٌشواء ٌلٜ إٌَبء ٠قزٍف 

 ػٓ اٌلافغ ٌلٜ اٌوعبي. 

ٔشبؽ ِٛعٗ ٌٍَٕبء أٚ ِٓ إٌَبء، ٠ٚزىْٛ ِٓ ِغّٛػخ ِٓ ا٤ٔشطخ وّب ػوف ثأٔٗ    

رَّٝ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ، ٚاٌزٟ ٠زُ ط١بغزٙب ٚفمبً ٌّزطٍجبد اٌّوأح ٚهغجبرٙب 

ٚٔف١َخ، ٌٍزأص١و ػٍٝ ِٛالفٙٓ ٍٍٚٛو١برٙٓ ف١ّب ٠وغجٓ فٟ اِز٩وٗ، ٚؽزٝ رغبٖ ِب ٠وغت 

رُٙ اٌشوائ١خ. ٩ُ٠ٚؽع أْ اٌز٠َٛك ثبٌٍْٛ ا٢فوْٚ فٟ اِز٩وٗ ػٕلِب ٠إصوْٚ فٟ لواها

اٌٛهكٞ ٨ ٠مزظو ػٍٝ ث١غ إٌّزغبد ٌٍَٕبء، ثً ٠ّزل ١ٌشًّ إٌّزغبد اٌّٛعٙخ ٌٍوعبي، 

ؽ١ش رإصو إٌَبء ػٍٝ لواهاد اٌشواء ٌلٜ اٌوعبي. ٠ٚؼٕٟ مٌه أٔٗ ٠غت ػٍٝ إٌّظّبد أْ 

واه اٌشواء، ٚ٘نا ٠زطٍت رَزٙلف إٌَبء فٟ ؽ٩ّد اٌز٠َٛك، ؽ١ش ئٔٙب رإصو ػٍٝ طبٔغ ل

فٟ اٌؾ٩ّد اٌز٠َٛم١خ ٌٍّٕزغبد اٌّٛعٙخ ٌٍوعبي ٚا٤ؽفبي  ٟنوبء اٌز٠َٛماٌاٍزقلاَ 

ٚاٌؼبئٍخ، ِٓ ف٩ي ئهٍبي ئشبهاد أٚ الزواؽبد رإصو ػٍٝ إٌَبء ٚرغؼٍٙٓ ٠مٕؼٓ اٌوعبي أٚ 

 .(Freihat et al., 2021) ا٤ؽفبي ثشواء ٘نٖ إٌّزغبد

 انٕسد٘: ( أًْٛخ انزغٕٚك3-1-2)

فٟ ِشبهوخ اٌّوأح اٌفؼبٌخ فٟ ارقبم اٌمواهاد رىّٓ أ١ّ٘خ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ     

%( ِٓ ل١ّخ اٌّشزو٠بد 75اٌشوائ١خ، ؽ١ش أْ اٌّشزو٠بد إٌَبئ١خ رّضً رمو٠جب )

%( ِٓ اعّبٌٟ إٌفمبد ػجو ا٨ٔزؤذ 57ثبٌؼبٌُ، وّب أْ إٌفمبد إٌَبئ١خ رّضً )

(Massoudi, 2020).  ِٓ فٟ اٌّئخ ِٓ ٍىبْ اٌؼبٌُ، وّب  52وّب رشىً إٌَبء أوضو

وّب أشبهد   ،(Banytė et al., 2007) أْ اٌز٠َٛك ٌٍَٕبء ٠ز١ّي ثبهرفبع اٌوثؾ١خ

 اٌٟ أ١ّ٘خ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ فٟ إٌمبؽ اٌزب١ٌخ: (Ezzat & Rady, 2021)كهاٍخ 

بفخ اٌشول١خ ثشىً ػبَ ل١ّخ اٌؾفبظ ػٍٝ ِىبٔخ اٌّوأح ٚهػب٠زٙب اٌّزوٍقخ فٟ اٌضم .8

 ٚاٌضمبفخ اٌؼوث١خ ػٍٝ ٚعٗ اٌقظٛص.

 ( رو١ٍ٠ْٛ ٠ٍٕٛب.02رظً إٌفمبد إٌَبئ١خ رمو٠جب اٌٟ ) .0
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ْ َٔجخ ِب ٠قض فارؾزفع إٌّطمخ اٌؼوث١خ ثٕظ١ت وج١و ِٓ اٌضوٚح اٌؼب١ٌّخ، ٌنٌه  .2

%( ِٓ اٌضوٚح، ٚ٘نا ِإشو لٛٞ ػٍٝ كٚه اٌّوأح 42اٌّوأح رظً اٌٟ ؽٛاٌٟ )

 بك اٌؼوثٟ.فٟ ا٨لزظ

 رّضً اٌّوأح لطبع وج١و ِٓ اٌؼ٩ّء ٠غت اؽزواِٗ ٚرمل٠وٖ. .4

%( ِٓ ع١ّغ لواهاد اٌشواء اٌّزؼٍمخ 72%( اٌٟ )82لبِذ اٌّوأح ثبرقبم ِٓ ) .5

 .0284ثبٌَفو ػب١ٌّب فٟ ػبَ 

 ( يزطهجبد انزغٕٚك انٕسد٘:3-1-3)

اٌٟ ثؼغ اٌّزطٍجبد اٌزٟ ٠غت ػٍٝ  (Massoudi, 2020)كهاٍخ ٚأشبهد     

 إٌّظّبد ا٨ٌزياَ ثٙب ٌزمل٠ُ ر٠َٛك ٚهكٞ ٔبعؼ ٚاٌّزّضٍخ فٟ إٌمبؽ اٌزب١ٌخ:

اٌزوو١ي ثشىً أوجو ػٍٝ اٌّغو٠بد اٌؼبؽف١خ ثل٨ ِٓ اٌزوو١ي ػٍٝ اٌّغو٠بد  .8

ٚاٌّؼٍِٛبد إٌّطم١خ فٟ ا٨ػ٩ٔبد، ؽ١ش أْ اٌّوأح رز١ّي ثبٌؼبؽفخ، ٚثبٌزبٌٟ 

بػٙب ثبٌقلِخ أٚ إٌّزظ، ٚػ١ٍّخ اٌزأص١و فٟ اٌؼٛاؽف ٨ ٠مظل ثٙب ا٨ّ٘بي ٠ًَٙ الٕ

 أٚ اٌغش فٟ إٌّزظ أٚ عٛكرٗ.

اٌؼًّ ػٍٝ رمل٠ُ فلِخ ػ٩ّء ع١لح ٚفلِبد اػبف١خ ٌٍَٕبء، ؽ١ش أشبهد  .0

%( ِٓ اٌؼ٩ّء ِٓ إٌَبء ٠زٌٛل ٌل٠ٙٓ ٨ٚء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 65اٌلهاٍبد أْ )

 ٌٟ ِغ إٌّظّخ ا٠غبث١خ.اما وبٔذ رغوثزٙٓ ا٤ٚ

اٌؼًّ ػٍٝ اٍزٙلاف اٌؼ٩ّء ِٓ إٌَبء ثؾ٩ّد رو٠ٚغ١خ ٚر٠َٛم١خ ػٓ ؽو٠ك  .2

أوضو ِٓ اٌنوٛه ػٍٝ  ًٍٚبئً ا٨ػ٩َ ا٨عزّبػ١خ، ؽ١ش أْ إٌَبء رمؼٟ ٚلزب

 %(.42ٍٚبئً ا٨ػ٩َ ا٨عزّبػ١خ ثَٕجخ رظً اٌٟ )

ٕزغبد أٚ ا٨ػ٩ٔبد ِضً اٌؼًّ ػٍٝ اٍزقلاَ أٌٛاْ ٩ِئّخ ٌٍَٕبء ٍٛاء فٟ اٌّ .4

 اٌٍْٛ ا٤ؽّو أٚ اٌٍْٛ اٌٛهكٞ. 

ٚؽزٝ رَزط١غ إٌّظّبد رؾم١ك ر٠َٛك ٚهكٞ ٔبعؼ، ٠غت ا٤فن فٟ ا٨ػزجبه اٌؼٛاًِ 

اٌوئ١َ١خ اٌزٟ رؼزّل ػ١ٍٙب اٌّوأح ػٕل ػ١ٍّخ ارقبم اٌمواهاد اٌشوائ١خ، ٚمٌه ثٙلف أْ 

ٟ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ، هػب٠خ ِٕزغبد إٌّظّخ ِغ ٘نٖ اٌؼٕبطو، ٚ٘رزٛافك فلِبد ٚ
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اٌَّزٍٙه، ا٦ػ٩ْ، اٌزو٠ٚظ، اٌج١ئخ اٌز٠َٛم١خ، ِج١ؼبد إٌّزظ، لبػلح اٌج١بٔبد، 

اٌز٠َٛك ا٦ٌىزوٟٚٔ، ٘لف اٌز٠َٛك، اٌز٠َٛك اٌزمبهثٟ، اٌؼ٩لبد اٌؼبِخ، ٚأف١وًا 

 .(Massoudi, 2020; Banytė et al., 2007)رظ١ُّ إٌّزظ 

 نٕسد٘:( انًضٚظ انزغٕٚمٙ ا3-1-4) 

ػٓ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌزم١ٍلٞ  اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ ػٕبطو ٨ رقزٍف    

فٟ  ا٨فز٩ف ٠ىْٛاٌّزّضٍخ فٟ )إٌّزظ، ٚاٌزَؼ١و، ٚاٌّىبْ، ٚاٌزو٠ٚظ(، ٌٚىٓ ٚ

َزٍٙى١ٓ ؽو٠مخ رطج١مٙب فٟ ِغب٨د ِؾلكح ؽ١ش ٠زُ رٛع١ٙٙب اٌٟ فئخ ِؼ١ٕخ ِٓ اٌّ

 ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ وّب ٠ٍٟ:. ٠ّٚىٓ رٛػ١ؼ ٟٚ٘ اٌّوأح

 : Pink Productانًُزظ انٕسد٘ ( 3-1-4-1)

رؾم١ك كهعخ اٌزٛافك ث١ٓ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٔفَٗ  فّٟضً اٌٙلف ِٓ ر٠َٛك إٌّزظ اٌٛهكٞ ز٠    

إٌّزظ مٌه ٚفظبئض اٌّوأح، ِٚب رزٛلؼٗ اٌّوأح ِٓ إٌّزظ ٚؽبعزٙب اٌٍّؾخ اٌزٟ ٠ٍج١ٙب 

ب ػٍٝ اٍزؼلاك ٌلفغ صّٓ إٌّزظ اٌنٞ Ezzat & Rady, 2021) اٌٛهكٞ ًّ (، فبٌّوأح كائ

٠َزط١غ عنثٙٓ ٚرٍج١خ اؽز١بعبرٙٓ ث١ّٕب ٠جؾش اٌوعبي ػٓ ِطٍك فٛائل إٌّزغبد ٚاٌقلِبد 

اٌّملِخ، ِضً اٌَؼو ٚفظبئض إٌّزظ اًٌٍّّٛ، ٠زُ اٌّوأح رؼطٟ ا٨٘زّبَ ثجؼغ اٌزفبط١ً 

رٙزُ إٌَبء أوضو ثب٤ِٛه غ١و اٌٍٍّّٛخ ٚاٌقظبئض اٌزٟ اٌّزؼٍمخ ثنٚلٙب ٚػبؽفزٙب، ٌنٌه 

 .(Li et al., 2015)رإصو ػٍٝ ِؼ٠ٕٛبرُٙ ٚعبٔجُٙ إٌفَٟ 

٠ٚؼوف إٌّزظ اٌٛهكٞ ثأٔٗ إٌّزظ اٌنٞ رزٛافك فظبئظٗ ِغ أمٚاق ٚهغجبد اٌّوأح، ؽ١ش 

ػٓ إٌّبفغ  أْ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٠قزٍف ػٓ إٌّزظ اٌّٛعٗ ٌجبلٟ اٌؼ٩ّء فبٌوعً ٠مَٛ ثبٌجؾش

إٌٙبئ١خ ٌٍّٕزغبد أٚ اٌقلِبد اٌّملِخ ِضً اٌَؼو، ػٍٝ ػىٌ اٌّوأح رٙزُ ثبٌقظبئض غ١و 

ػٍٝ ػوٚهح ر١ّي  (Hess & Melnyk, 2016)اٌٍٍّّٛخ ٌٍّٕزغبد اٌّملِخ. ٚلل أول 

ًّب ٌؾبعزٙٓ ٌشواء ا١ٌّّي ٚا٤فؼً، ٠ٚغت اظٙبه إٌّبفغ  إٌّزظ اٌّٛعٗ ٌٍّوأح ٔز١غخ كائ

د فٟ إٌّزظ اٌٛهكٞ ػٓ إٌّزغبد إٌّبفَخ ِغ ا٨٘زّبَ ثشىً ٚرغ١ٍف إٌّزغبد، ٚا١ٌّّيا

ٚرٙزُ أ٠ؼًب إٌَبء فٟ إٌّزظ اٌٛهكٞ ثزط٠ٛوٖ ثبٍزّواه ٚرٕٛػٗ ثّب ٠زّبشٝ ٠ٚزٛافك ِغ 

 . (Ezzat & Rady, 2021)هغجبرٙٓ ٚاؽز١بعبرٙٓ 
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ِٚٓ أِضٍخ رط٠ٛو إٌّزغبد ثّب ٠زٛافك ِغ هغجبد ٚا٘زّبِبد اٌّوأح ٘ٛ اٌزٛعٗ 

ثبٌّٕزغبد اٌظل٠مخ ٌٍج١ئخ ٚاٌقؼواء ٔز١غخ ٤ْ اٌّوأح رٙزُ ثظؾخ أٍورٙب ٚثبٌّٕزغبد 

اٌغنائ١خ اٌزٟ رمَٛ ثشوائٙب ٤ؽفبٌٙب، وّب ٠غت أ٠ؼًب ػٕل اٌم١بَ ثزمل٠ُ إٌّزظ اٌٛهكٞ 

جو ٌٍغٛكح، فبٌّوأح رجؾش ػٓ اٌى١ف ١ٌٌٚ اٌىُ فٟ اٌؼًّ ػٍٝ اػطبء ٚىْ أو

إٌّزغبد اٌّملِخ، ٚػٕل ػ١ٍّخ اٌشواء رمَٛ ثوٍُ طٛهح ِزىبٍِخ ػٓ إٌّزظ ثىبفخ 

 . (Freihat, 2021)فظبئظٗ ِٕٚبفؼٗ اٌزٟ ٠زٛلغ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب 

 :Pink Priceانغؼش انٕسد٘  (3-1-4-2)

٠ؼوف اٌَؼو اٌٛهكٞ ثأٔٗ ِملاه ِب ٠لفؼٗ اٌؼ٩ّء ِٓ إٌَبء كْٚ اٍزغ٩ي ٔمبؽ 

ب فٟ ػ١ٍّخ ا٨فز١به ؽ١ش أْ . (Massoudi, 2020)ػؼفٙب  ًّ ٠ٍٚؼت اٌَؼو كٚهًا ِٙ

اٌجؼغ ػٍٝ اٍزؼلاك ٌلفغ اٌّي٠ل ِٓ أعً اٌؾظٛي ػٍٝ فلِخ ماد عٛكح أػٍٝ 

(Ezzat & Rady, 2021). ٌّٕزغبد اٌٛهك٠خ، ٠غت ػٍٝ فؼٕل ػ١ٍّخ رَؼ١و ا

اٌَّٛل١ٓ ِواػبح ٩ِءِخ اٌَؼو ِغ عٛكح ٚفظبئض إٌّزغبد، ٤ْ اٌّوأح رٕظو ئٌٝ 

ا٤ٍؼبه ثطو٠مخ رىب١ٍِخ، ٚاٌزٟ رؼوف ثبٌؼ٩لبد اٌزجبك١ٌخ اٌزى١ٍ١ّخ ث١ٓ اٌَؼو 

 (.Freihat, 2021ٚاٌؼٕبطو ا٤فوٜ ٌٍّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ )

هاوٗ ٌٍَؼو، فمل ٠وٜ اٌوعً أْ اٌَؼو اٌّملَ ٠قزٍف اٌوعً ػٓ اٌّوأح فٟ رم١١ّٗ ٚاكٚ

ِورفغ فٟ ؽ١ٓ روٜ اٌّوأح أْ اٌَؼو ِٕبٍت، ؽ١ش أْ اٌّوأح رمَٛ ثبٌجؾش ػٓ اٌم١ّخ 

اٌؾم١م١خ اٌزٟ رورجؾ ثبٌّٕزظ ِٚلٜ اهرجبؽ ٘نا إٌّزظ ثبؽز١بعبد ِٚزطٍجبد أٍورٙب، 

ٕبٍت اٌَؼو ِغ ٕٚ٘ب ٠زطٍت ِٓ اٌَّٛل١ٓ ػٓ ػ١ٍّخ رَؼ١و إٌّزظ اٌٛهكٞ ِواػبح ر

اٌغٛكح، ٚمٌه ٔظوًا ٤ْ اٌّوأح رٕظو اٌٟ ا٤ٍؼبه ثشىً رىبٍِٟ ٚ٘ٛ ِب ٠َّٝ 

ثبٌؼ٩لبد اٌزجبك١ٌخ اٌزىب١ٍِخ ث١ٓ اٌَؼو ٚثبلٟ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ. وّب أْ اٌّوأح 

٠غنثٙب اٌَؼو اٌّورفغ ٔظوًا ٤ٔٙب روٜ أْ اٌَؼو اٌّورفغ ٠ؼىٌ ل١ّخ ٚعٛكح أػٍٝ 

اٌؾبعبد اٌّؼ٠ٕٛخ اٌزٟ ٨ ٠وا٘ب اٌوعً فٟ اٌَؼو اٌّورفغ. وّب أْ اٌَؼو  ٌٍّٕزظ ٍِج١بً

١ٌٙب فٟ ئإٌّقفغ ِٓ اٌّّىٓ أْ ٠لفغ ثؼغ ا١ٌَلاد اٌٟ شواء ِٕزغبد ٨ ٠ؾزبعْٛ 

اٌٛلذ اٌؾبٌٟ ؽ١ش أْ اٌَؼو إٌّقفغ ٘ٛ ِب كفؼٙٓ ٌٍشواء ٚ٘ٛ ِب ٠طٍك ػ١ٍٗ 
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ٌٚنا، ٠غت ػٍٝ  .Impulse Buying (Freihat, 2021)ِظطٍؼ اٌشواء اٌزؾف١يٞ 

إٌّظّبد رمل٠ُ ِٕزغبد ٚفلِبد ثأٍؼبه ِقفؼخ ثب٤ٍب١ٌت اٌزٟ رَبُ٘ فٟ رؾ١َٓ 

 . (Li et al., 2015)اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٚا٨ٔطجبػبد اٌّىٛٔخ ٌلٜ اٌؼ٩ّء ِٓ إٌَبء 

 :Pink Placeانًكبٌ انٕسد٘  (3-1-4-3)

ٌٍؼ٩ّء ِٓ إٌَبء ِغ ا٤فن فٟ ٠ٚمظل ثٗ اٌّىبْ اٌنٞ ِٓ ف٩ٌٗ ٠زُ ػوع إٌّزظ 

ا٨ػزجبه ِواػبح أمٚالٙٓ فٟ ا٤ٌٛاْ ٚا٤شىبي اٌزٟ رَزقلَ فٟ اٌزظب١ُِ اٌقبهع١خ 

، فبٌوعً ٠ووي ػٍٝ اٌغٛأت اٌّبك٠خ، فٟ ؽ١ٓ أْ ٤ِبوٓ ػوع إٌّزغبد ٚاٌلاف١ٍخ

 ,Massoudi) ػٍٝ اٌغٛأت اٌؼبؽف١خ فٟ أِبوٓ ػوع إٌّزغبد اٌّوأح رووي

٠ّٚضً ؼل اٌزٛى٠غ )اٌّىبْ اٌٛهكٞ( أؽل أُ٘ ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ، . ٠ٚ(2020

 ،اٌزٛى٠غ ا٦عواء اٌنٞ ٠َّؼ ثؼوع إٌّزغبد ٌٍؼ٩ّء فٟ اٌٛلذ ٚاٌّىبْ إٌّبٍج١ٓ

 ٚٔطبق اٌقلِبد اٌّملِخ ِٓ أُ٘ اٌؼٛاًِ ػوع إٌّزغبد ِىب٠ْؼل ٌنٌه ٔز١غخ ٚ

 (.Ezzat & Rady, 2021) اٌقبطخ ثبٌؼ١ًّ إٌٙبئ١خ ػٍٝ لواهاد اٌشواء اٌّإصوح

ٌٚىٟ رؼّٓ إٌّظّبد رٛى٠غ فؼبي ٌّٕزغبرٙب ٠زطٍت ِٕٙب أْ رَزقلَ شجىخ ٚاٍؼخ 

رزَُ ثمٛح اٌزٛى٠غ ؽزٝ رّزٍه اٌملهح ػٍٝ اٌٛطٛي اٌٟ ع١ّغ ػ٩١ّرٙب ثىفبءح ٚفؼب١ٌخ 

ئ١خ ِضً ِضً ا٨ػزّبك ػٍٝ ِٕبفن ٌٍج١غ ِزؼلكح ِٚزٕٛػخ فٟ أِبوٓ اٌزغّؼبد إٌَب

ٚرّضً لٕٛاد اٌزٛى٠غ اٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح أٚ ِٕبفن ٚإٌٛاكٞ.  ٠خا٨ٌّٛد اٌزغبه

اٌزٛى٠غ ا٦ٌىزو١ٔٚخ ِضً )ِٛالغ اٌؾغي ا٨ٌىزوٟٚٔ، ٚاٌّٛلغ ا٨ٌىزوٟٚٔ( أؽل 

اٌّىٛٔبد ا٤ٍب١ٍخ ٌٍج١ئخ اٌز٠َٛم١خ اٌزٟ ٌٙب رأص١و ػٍٝ اٌمواه اٌشوائٟ ٌٍّوأح. ٠ٚقزٍف 

ٓ اٌّوأح ثّٕبفن اٌزٛى٠غ اٌّزبؽخ، فبٌّوأح رزأصو ثشىً لٛٞ ثّلٜ عٛكح رأصو اٌوعً ػ

ِٕبفن اٌزٛى٠غ ٚرظ١ّّٙب اٌلافٍٟ ٚاٌقبهعٟ ٚا٤ٌٛاْ اٌزٟ رَزقلَ ػٍٝ ػىٌ اٌوعً 

٠ٙزُ ثبٌغٛأت اٌّبك٠خ فمؾ ِضً ٌٍٙٛخ ارّبَ اٌؾغي ٚلوة ِٕبفن اٌزٛى٠غ. ٌٚنا، ٠غت 

فن اٌزٛى٠غ ِٚٓ ا٤فؼً اٍزقلاَ ِٕبفن أْ رٙزُ إٌّظّبد ثوفغ عٛكح ٚوفبءح ِٕب

ٚمٌه فٟ ؽبٌخ اٍزٙلاف اٌّوأح وشو٠ؾخ  Selective distributionاٌزٛى٠غ ا٨ٔزمبئ١خ 

َِزٙلفخ ٠ٚزُ مٌه ػٓ ؽو٠ك ػ١ٍّخ أزمبء اٌٍٛطبء، ِغ ػوٚهح اٌزم١١ُ ثبٍزّواه 
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اٌّوأح ٌّٙبهاد اٌزؼبًِ ِغ ٌغلٜٚ اٍزقلاَ ا١ٌٍٛؾ ٚٔٛػ١خ اٌؼب١ٍِٓ ِٚلٜ اِز٩وُٙ 

 .(Freihat, 2021)ٚاٌملهح ػٍٝ ا٨لٕبع ٚاٌزأص١و 

 Pink Promotion:انزشٔٚظ انٕسد٘  (3-1-4-4)

٠ّضً اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ؽو٠مخ ٌٍزٛاطً ِغ اٌؼ٩ّء ِٓ ا٦ٔبس كْٚ اٍزغ٩ي ١ٌُِٛٙ  

ِٓ ٌنٌه رزأصو إٌَبء ثشىً وج١و ثّؾزٜٛ ا٨رظبي، ٚؽ١ش اٌىبِٕخ ٚٔمبؽ ػؼفُٙ، 

ِغ ئظٙبه  ٌلٜ اٌّوأح اٌوغجبد ٚاٌؼٛاؽف٠قبؽت اٌؼوٚهٞ افز١به ِي٠ظ رو٠ٚغٟ 

، ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي ػٕل رظ١ُّ ا٦ػ٩ٔبد اٌغٛأت إٌّطم١خ ٌغٛكح إٌّزظ ٚل١ّزٗ

اٌّٛعٙخ ٌٍّوأح، ٠غت افز١به ا٤ٌٛاْ اٌزٟ رفؼٍٙب اٌّوأح ٟٚ٘ ا٤ٌٛاْ اٌلافئخ ِضً 

 (.Freihat, 2021اٌٛهكٞ ٚا٤ؽّو )

٠مَٛ اٌَّزٍٙىْٛ ِٓ اٌنوٛه ٚا٦ٔبس ثزم١١ُ اٌوٍبئً فٟ اٌزو٠ٚظ ٚا٦ػ٩ْ ثشىً 

ؽ١ش أْ اٌّوأح ػبؽف١خ أوضو ِٓ اٌوعً ، (Łatuszyńska et al., 2013) ِقزٍف

٠ّىٓ ئلٕبع إٌَبء ثشٟء ِٓ ف٩ي ٚ ،٤ٔٙب رٙزُ ثبٌّشبػو أوضو ِٓ ا٘زّبِٙب ثبٌّٕطك

، ٠غت ٌٚنافٟ ؽ١ٓ ٠ّىٓ ئلٕبع اٌنوٛه ثّٕزظ ِٓ ف٩ي اٌزغبهة اٌؼم١ٍخ.  ػٛاؽفٙٓ،

اٌزٟ رَٛق ِٕزغبرٙب ٌٍَٕبء أْ رووي عٙٛك٘ب ا٦ػ١ٔ٩خ ػٍٝ  إٌّظّبدػٍٝ 

 (.(Massoudi, 2020 ٚرمل٠ُ ِؼٍِٛبد ِجبشوح ػٓ إٌّزغبد ا٨غواءاد اٌؼبؽف١خ

ٚا١ٌٍّٛمٝ ٚا٤ٌٛاْ أ٠ؼًب، وّب ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي، اٌزوو١ي ػٍٝ اٌّشبػو فٟ ا٦ػ٩ْ، 

٠غت أْ رووي إٌّزغبد اٌّٛعٙخ ٔؾٛ ا٤َ ػٍٝ ِشبػو ا٤ِِٛخ ٚؽٕبْ ا٤َ ٤ؽفبٌٙب 

(Freihat, 2021.)  ٟوّب أْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ رّضً أٍٍٛة ئػ٩ٟٔ أٍبٍٟ ١ٌٍَلاد ف

9 ِٓ إٌَبء ٠زظٍٓ ثأطللبئٙٓ ثشأْ ا٤ش١بء لجً شوائٙب، 64اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ٤ْ 

وّب ٠َبػل فُٙ ػ١ٍّخ ارقبم لواه اٌشواء ٌٍّوأح اٌَّٛل١ٓ ػٍٝ اوزَبة اٌّي٠ل ِٓ 

ب ٌُٙ ٦ٔشبء اٍزوار١غ١بد ٚؽ٩ّد ر٠َٛم١خ  ًٍ اٌّؼوفخ ػٕٙب، وّب ٠ّىٓ أْ رىْٛ أٍب

 .  (Ezzat & Rady, 2021)  ٌٙلفٙٓأوضو ٩ِءِخ 

ص١و ػٍٝ ٌٚن، ٠غت أْ رَزقلَ إٌّظّبد ػٕبطو اٌّي٠ظ اٌزو٠ٚغٟ اٌٛهكٞ ٌٍزأ

لواهاد اٌشواء إٌَبئ١خ، ِضً ا٦ػ٩ْ اٌٛهكٞ ِٓ لجً اٌّشب١٘و ٚأشىبي أفوٜ ِٓ 



 

 ...دور نية اعادة الشراء في العلاقة بين أبعاد التسويق الوردي وولاء العميل بالتطبيق على عملاء قطاع  الاجهزة  
إيمان أحمد نبيل عبد الهادي سليماند/     

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌؼلك اٌضبٌش                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                                   

   765 
 

  
 

أٚ ِٓ ف٩ي اٌىٍّخ إٌّطٛلخ، أٚ ا٦ثٙبه اٌجظوٞ ٚا١ٌٍّٛمٝ ٚا٤ٌٛاْ اٌغناثخ ٌٍّوأح، 

أكٚاد رو٠ٚظ اٌّج١ؼبد ثبٍزقلاَ اٌقظِٛبد، أٚ ثبٍزقلاَ ٍٚبئً اٌزٛاطً 

ٚلل  (.Ezzat & Rady, 2021ٚاٌزٛاطً اٌفؼبي )ا٨عزّبػٟ ٌٍز٠َٛك اٌزفبػٍٟ 

9 ِٓ  82أظٙود كهاٍخ أعورٙب عبِؼخ ٠َٚىَٛٔٓ ثب٠٨ٌٛبد اٌّزؾلح ا٤ِو٠ى١خ أْ 

اٌّؾزٜٛ اٌزو٠ٚغٟ ٨ ٠ياي فٟ أم٘بْ إٌَبء ٠ٚزأصوْ ثٗ، وّب أظٙود كهاٍخ 

Johnson (0285 ٛ٘ أْ أؽل أوضو اٌؼٕبطو رأص١وًا فٟ اٌّي٠ظ اٌزو٠ٚغٟ ٌٍّوأح )

ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ ػٍٝ ا٦ٔزؤذ، ؽ١ش رمؼٟ ِؼظُ إٌَبء ٚلزٙٓ ػٍٝ 

9 ِٓ إٌَبء ٌل٠ٙٓ ؽَبثبد ػٍٝ 78ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ، ٚأْ ِب ٠موة ِٓ 

 (.Freihat, 2021اٌشجىبد ا٨عزّبػ١خ )

 :Customer Loyalty( ٔلاء انؼًٛم 3-2)

 ( يفٕٓو ٔلاء انؼًٛم:3-2-1)

ٌمل فوػذ اٌؼٌّٛخ اٌؼل٠ل ِٓ اٌؼغٛؽ ػٍٝ ع١ّغ إٌّظّبد ٦ٔغبى ا٨٘لاف، ٚاٌزٟ 

رٙزُ ثبوزَبة ألظٝ َِز٠ٛبد هػب ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء. ٚثبٌزبٌٟ، هػب ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء 

ّ٘ب اٌّىٛٔبد ا٤ٍب١ٍخ اٌزٟ رمَٛ ثزٛف١و اٌفٛائل ٚاٌزٛع١ٗ ٤ٞ ٔٛع ِٓ أٔٛاع ا٤ػّبي 

ٌوثؾ١خ ٚاٌجمبء فٟ إٌّبفَخ فٟ ٍٛق ا٤ػّبي. وّب ٘ٛ ِٚٓ صُ ر١ٍَٙٙب ثٙلف اوزَبة ا

اٌؾبي فٟ ع١ّغ أٔؾبء اٌؼبٌُ، ٠زغ١و اٌّشٙل اٌزغبهٞ ثَوػخ، ٚثبرذ أٍٛاق اٌؼ٩ّء 

ْ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ؽبٌخ ئ .(Cheema et al., 2019)أوضو رٕبف١َخ ػٓ أٞ ٚلذ ِؼٝ 

ٟ ٌٍؼ٩ّء ٔؾٛ هرجبؽ اٌؼبؽفٟ ٚإٌف٦َفبطخ ٠مزوْ ف١ٙب ٍٍٛن ئػبكح اٌشواء ِغ ا

ػبكح شواء ِٕزظ أٚ ثاِملِٟ اٌقلِخ ؽ١ش ٠ٕظو ٨ٌٛء اٌؼ٩ّء ػٍٝ أٔٗ اٌزياَ هاٍـ 

ٌٟ ئفلِخ ِوغٛثخ أٚ ئػبكح الزٕبء ِٕزظ ِوغٛة ف١ٗ ثبٔزظبَ فٟ اٌَّزمجً، ِّب ٠إكٞ 

 .(Sciarelli et al., 2017)رىواه ٍٍٛن اٌشواء ٌٕفٌ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

ٌٍَٛن اٌنٞ ٠ؼىٌ رىواه اٌشواء )اٌجؼل اٌٍَٛوٟ ٚػوف ٨ٚء اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ا

 ,Ansari & Riasi)٨ٌٍٛء( ٚونٌه اٌزفؼ١ً ٚا٨رغبٖ )اٌجؼل ا٨رغبٟ٘ ٨ٌٍٛء( 

ثأٔٗ  (Krataithong & Rakrachakarn, 2020)ٚػوفزٗ كهاٍخ  .(2016
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ٌٟ اٌشواء ٌٍّٕزغبد ٚا٨ٍزقلاَ ٌٍقلِبد ِٓ عبٔت اٌؼ١ًّ ثبٌوغُ ِٓ ئاٌؼٛكح 

اٌجلائً ٚإٌّظّبد ا٤فوٜ اٌزٟ رٍجٟ اؽز١بعبد اٌؼ١ًّ ثشىً رٕبفَٟ. رٛافو 

٠ٚؼوف أ٠ؼًب ثأٔٗ أؼىبً ٩ٌٌزياَ ٚاٌضمخ، وّب ٠ّىٓ اػزجبهٖ كافغ ٌّٕٛ 

 (Ikraman & Syah, 2020)وّب ػوفزٗ كهاٍخ  .(Khoa, 2020)ا٤ػّبي

ػ٩لخ  ػٍٝ أٔٗ ػجبهح ػٓ اٌزياَ ٚاٍزغبثخ ٚارغبٖ صبثذ ِٓ عبٔت اٌؼ٩ّء ٔؾٛ

ٌزياَ ػٍٝ رىواه ػ١ٍّخ اٌشواء ٠ٚطٍك ٦رغبه٠خ ِؼ١ٕخ، ثؾ١ش ػبكح ٠ٕؼىٌ ٘نا ا

٠ّبْ ثٙب ٦ػ١ٍٗ ا٨ٌٛء اٌٍَٛوٟ، ث١ّٕب اٌوغجخ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚاٌلفبع ػٕٙب ٚا

 ٚاٌٛط١خ ٣ٌفو٠ٓ ثشواء رٍه اٌؼ٩ِخ ٠طٍك ػ١ٍٗ ا٨ٌٛء ا٨رغبٟ٘.

ِزؾ١يح ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ رٕؼىٌ ػٍٝ ثأٔٗ اٍزغبثخ ٍٍٛو١خ  (Hoang, 2019)ٚػوفٗ 

ػبكح شواء ٔفٌ اٌٍَؼخ أـٛ اٌقلِخ ِٓ ٦رىواه اٌشواء. ٚػوف أ٠ؼًب ثأٔٗ ١ٔخ اٌؼ٩ّء 

ْ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٠ؼزجو ِٓ ث١ٓ ئ .(Kartika et al., 2019)إٌّظّخ ُٚ٘ ِقٍظْٛ ٌٙب 

ا٠ٌٛٚ٤بد اٌٙبِخ اٌزٟ رزجٕب٘ب إٌّظّبد، ٚ٘لفبً ِؾٛه٠بً رَؼٝ ٌزؾم١مٗ، ثٙلف ثٕبء ػ٩لبد 

ِغ اٌؼ٩ّء ػٍٝ اٌّلٜ اٌط٠ًٛ ٚاٌؾفبظ ػٍٝ عٛكح اٌقلِبد ٚإٌّزغبد ؽ١ش ٠شىً ا٨ٌٛء 

ب ٠َبػل فٟ ثٕبء اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٌٍّٕظّخ، وّب ٠ؼل ا ًّ ٨ٌٛء ؽبٌخ ِٓ اٌزفؼ١ً ػٕظوًا ِٙ

طواه ػّب رمَٛ إٌّظّخ ثزمل٠ّٗ ِٓ فلِبد ثاٌٟ اٌلفبع ئاٌَّزّو اٌنٞ ٠ظً ثبٌؼ٩ّء 

ِٕٚزغبد، فؼ١ٍّخ ا٨ؽزفبظ ثبٌؼ٩ّء ٚوَت هػبُ٘ ٠َّؼ ٌٍّٕظّبد ثبغزٕبَ اٌىض١و ِٓ 

 اٌفوص، ِضً ؽفع رىب١ٌف اٌغنة اٌزٟ رمَٛ إٌّظّبد ثبٍزقلاِٙب ِغ اٌؼ٩ّء، ؽ١ش أصجزذ

اٌىض١و ِٓ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ أْ رىٍفخ عنة ػ٩ّء علك أوجو ثىض١و ِٓ رىٍفخ اٌؾفبظ ػٍٝ 

 (. (Evanschitzky et al., 2012اٌؼ٩ّء اٌؾب١١ٌٓ 

 ( أًْٛخ ٔلاء انؼًلاء:3-2-2)

اهرجطذ أ١ّ٘خ ٨ٚء اٌؼ٩ّء اهرجبؽبً ٚص١مبً ثبٌجمبء اٌَّزّو ٌٍّٕظّخ ٚاٌزأص١و ػٍٝ ّٔٛ٘ب 

. ؽ١ش أطجؼ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ِإشوًا ثبهىًا فٟ (Dam & Dam, 2021)اٌَّزمجٍٟ 

ػبٌُ ا٤ػّبي ثَجت كٚهٖ اٌؾبٍُ فٟ ٔغبػ ا٤ػّبي. ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ مٌه، فاْ ٨ٚء 

اٌؼ٩ّء ٨ ٠أرٟ ِجبشوح ؽ١ش ٠زطٍت ِٓ إٌّظّبد رىو٠ٌ اٌىض١و ِٓ اٌغٙٛك ٚاٌّٛاهك 
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ثشلح  إٌّظّبد، أولد ٌٍّٕظّبد اٌوثؾ١خرؾم١ك ثبٌٕظو ئٌٝ ل١ّخ ا٨ٌٛء فٟ ٚٚاٌٛلذ. 

رؾ١َٓ ا٨ٌٛء ٚثبٌزبٌٟ اٍزضّود اٌىض١و ِٓ اٌّٛاهك فٟ ئكاهح اٌّٛاهك ١ّ٘خ أػٍٝ 

 .(Khan et al., 2022) اٌجشو٠خ

، ٌٚنٌه ٠غت أْ رؾبفع إٌّظّبد ػٍٝ هػب رغبهٞ ف٨ٛء اٌؼ٩ّء ٠ؼل عٛ٘و وً ػًّ

ِزؼلكح، ْ اٌؼ٩ّء ٌل٠ُٙ ف١بهاد ٚاٌوثؾ١خ، ؽ١ش أرؾم١ك إٌغبػ  رزّىٓ ِٓػ٩ّئٙب ؽزٝ 

ئٌٝ  ٍٛف ٠ٕزمٍْٛ ، فأُٙ ثجَبؽخثزٍمٟ ِب ٠زٛلؼٛٔٗ ِٓ ِٕظّبرُٙ ٠زّىٓ اٌؼ٩ّءٌُ  ٚئما

ِواهًا ٚرىواهًا، وّب  إٌّزغبدف٨ٛء اٌؼ١ًّ ٠َبػل فٟ عؼً اٌؼ٩ّء ٠شزوْٚ  إٌّبف١َٓ.

ثب٦ػبفخ ٠وفغ ِٓ اٌطو٠مخ ا٠٦غبث١خ ٦كاهح ا٤ػّبي ٠ٚي٠ل ػلك اٌؼ٩ّء ٚاٌّج١ؼبد أ٠ؼًب. 

٠ؼل ػبًِ أٍبٍٟ فٟ ثٕبء اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ؽ١ش أْ اٌؼ١ًّ اٌنٞ ٠زّزغ ثب٨ٌٛء ٌؼ٩ِخ  اٌٟ أٔٗ

ب ِب ٠زؾلس ػٓ ٘نٖ اٌؼ٩ِخ ٣ٌفو٠ٓ ِّب ٠إكٞ ا ًّ ، ٌٟ عنة ػ٩ّء علكرغبه٠خ ِؼ١ٕخ كائ

فب١ٌَٛ رٕفك إٌّظّبد اٌّي٠ل ِٓ ا٤ِٛاي ٌٍز٠َٛك ٚا٦ػ٩ْ، ٌىٓ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٠َبػل فٟ 

اٌزؾلس ػٓ إٌّزغبد ػٍٕبً كْٚ أٞ رىٍفخ، ٚثٙنا ٠ؼًّ اٌؼ٩ّء مٚٞ ا٨ٌٛء ٌؼ٩ِخ ِؼ١ٕخ 

 .(Ranabhat, 2018) ٍفواء ٌزٍه اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ

ب فبٌؼ٩ّء اٌّقٍظْٛ ًّ ِّـب  اٌّٛهك٠ِٓـٓ ٔفـٌ  إٌّزغبدشـواء ػبكح ٦ اٍزؼلاك ػٍٝ كائ

 ِٕظّخؾزـبط وً إٌّبفَخ، رفـٟ  اٌَّزّوحٌٍي٠ـبكح ، ٚٔز١غخ فٍـك ل١ّـخ ئعّب١ٌـخ٠إكٞ اٌٟ 

ا٠واكاد اٌجبئؼ١ٓ رزأصو ثشىً اٌي٠ـبكح إٌبرغـخ فـٟ ـش أْ ِقٍظ١ـٓ ؽ١ ػ٩ّءئٌـٝ لبػـلح 

ب ١ّ٠ٍـْٛ  اٌّقٍظ١ٓ اٌؼ٩ّء ز١غخ ٤ٌٍّْٚٔٛهك٠ـٓ، ِجبشو ث٨ٛء اٌؼ٩ّء،  ًّ ئٌـٝ ئػـبكح كائ

فغ١ّغ إٌّظّبد رمَٛ ثبٌزوو١ي ػٍٝ ثٕبء ا٨ٌٛء ٌلٜ اٌؼ٩ّء ، إٌّظّبداٌشـواء ِـٓ ٔفـٌ 

اٌؾب١١ٌٓ أوضو ِٓ اٌم١بَ ثبٌجؾش ػٓ ػ٩ّء ِؾز١ٍّٓ علك، ؽ١ش أْ رىٍفخ ا٨ؽزفبظ ثبٌؼ١ًّ 

 (.(Hossain, 2019 اٌؾبٌٟ ألً ِمبهٔخ ثبٍزٙلاف ػ١ًّ عل٠ل

ٌٍّٕظّبد ٠ؾمك ٨ٚء اٌؼ٩ّء  ػٍٝ أْ (Baumann et al., 2012) وّب أولد كهاٍخ

اٌؼل٠ل ِٓ اٌفٛائل ٚاٌّيا٠ب ٚثب٤فض فٟ ظً ى٠بكح ؽلح إٌّبفَخ، ٚالجبي رٍه إٌّظّبد ػٍٝ 

رمل٠ُ ِٕزغبد ثأٍؼبه ٚعٛكح رؼًّ ػٍٝ اغواء اٌؼ٩ّء ؽ١ش رظٙو رٍه اٌفٛائل فٟ رؾم١ك 
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أصبه ا٠غبث١خ ٨ٍزّواه٠خ ػًّ إٌّظّخ، ٚرم١ًٍ ٔفمبد ا٨ػ٩ْ، ٚرؾم١ك أهثبػ ػب١ٌخ، 

 ٚاِز٩ن إٌّظّخ ؽظخ ٍٛل١خ وج١وح ٔز١غخ اهرفبع كهعخ ٨ٚء ػ٩ّئٙب. 

اٌٟ ثؼغ ا٤ٍجبة اٌزٟ لل رإكٞ  (Firnd & Alvandi, 2015)ٚلل أشبهد كهاٍخ 

ٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٔز١غخ ٌزىواه شوائٙب اٌٟ أقفبع ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٚرزّضً فٟ اًٌٍّ ِٓ ا

ٌفزواد ؽ٠ٍٛخ ٚظٙٛه ػ٩ِبد عل٠لح ٠زُ ؽوؽٙب فٟ اٌَٛق ثشىً أفؼً، أٚ ػلَ 

اٌشؼٛه ثب٨شجبع رغبٖ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌؾب١ٌخ ا٤ِو اٌنٞ ٠إكٞ اٌٟ ثؼل اٌؼ٩ّء 

اٌؾب١١ٌٓ ػٓ ٘نٖ اٌؼ٩ِخ، أٚ ا٨٘زّبَ ثَؼو إٌّزغبد ػٍٝ ؽَبة ا٨ٌٛء ٔز١غخ 

 ٌٍؼغٛؽ ا٨لزظبك٠خ اٌزٟ رؾلس رغ١١وارفٟ اٌٍَٛن اٌشوائٟ ٌلٜ اٌؼ٩ّء.

ٚرزّضً أ١ّ٘خ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ فٟ وْٛ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٠شغغ ػٍٝ 

ٌٟ ػ٩ِخ رغبه٠خ أفوٜ ِٕبفَخ، وّب أْ ئرىواه اٌٍَٛن اٌشوائٟ ٠ٚؾٛي كْٚ اٌزؾٛي 

ٌٟ ئػبفخ ٦ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٠شىً ػبئك أِبَ إٌّبف١َٓ اٌغلك ٌلفٛي اٌَٛق، ثب

٠خ ٠شغغ اٌؼ٩ّء اٌغلك ػٍٝ اٌزؼبًِ ِغ ٘نٖ اٌؼ٩ِخ كْٚ أْ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه

٠غبث١خ إٌّطٛلخ، وّب أْ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٌٍؼ٩ِخ ٦غ١و٘ب ِٓ اٌؼ٩ِبد ٔظوًا ٌٍىٍّخ ا

ٔزبعٙب ِٚٓ صُ اٌلفٛي فٟ أٍٛاق عل٠لح، وّب أْ ئاٌزغبه٠خ ٠ّىٓ إٌّظّبد ِٓ ى٠بكح 

ٌؾَب١ٍخ ٨هرفبع ا٤ٍؼبه ؽ١ش اٌؼ٩ّء مٚٞ ا٨ٌٛء اٌّورفغ ٌل٠ُٙ أقفبع فٟ كهعخ ا

أُٔٙ ػٍٝ اٍزؼلاك ٌلفغ اٌىض١و ِٓ ا٤ِٛاي ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌؼ٩ِخ ٚمٌه ٔز١غخ ٤ُٔٙ 

٠ؾظٍْٛ ػٍٝ فٛائل ٔبكهح ِٓ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٨ ٠غلٚٔٙب فٟ اٌؼ٩ِبد ا٤فوٜ 

(Handayani & Susanto, 2020) . 

وّب رزّضً أ١ّ٘خ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ فٟ ى٠بكح أهثبػ إٌّظّبد ٔظوًا ٌزىواه ػ١ٍّخ 

اٌشواء، ٚريو١خ ٚرٛط١خ اٌؼ٩ّء ٌقلِبد ٍٍٚغ اٌؼ٩ِخ ٌغ١وُ٘ ِٓ ا٤لبهة ٚاٌي٩ِء، 

ػطبء إٌّظّبد الزواؽبد طبكلخ، وّب ئٔفبق ا٤ِٛاي ػٍٝ اٌقلِبد أٚ اٌٍَغ اٌغل٠لح، ٚئٚ

اٌؼ٩ّء ا٤ٚف١بء ِٕقفؼخ، ٚاٌؼ١ًّ اٌٛفٟ ألً ؽَب١ٍخ  ٥ٌٍؼبه، وّب أْ أْ رىٍفخ فلِخ 

اٌؼ١ًّ اٌّقٍض ٠مؼٟ ٚلذ أؽٛي ِغ إٌّظّخ أٞ أْ كٚهح ؽ١برٗ أؽٛي، ٚأف١وًا اٌؼلك 
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ا٤وجو ِٓ اٌؼ٩ّء اٌّٛا١١ٌٓ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ُ٘ ِٓ أطٛي إٌّظّخ، وّب ٠ؼزجوْٚ ثّضبثخ 

 .(Yu-TeTu & Hsu, 2013)ِإشو أٍبٍٟ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

 انًزغٛشاد انًؤصشح ػهٗ ٔلاء انؼًٛم: (3-2-3)

   : ٠ٛعل ثؼغ اٌّزغ١واد اٌزٟ ٌٙب رأص١و ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ِٕٚٙب ِب ٠ٍٟ

 :Customer Satisfactionسضب انؼًٛم  (3-2-3-1)

ْ هػب اٌؼ١ًّ ٠ؼل ِزغ١و ُِٙ فٟ ػ١ٍّخ رؾم١ك ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ مٌه ئ

ب فا ًّ ٌٟ ٨ٚء، ٔز١غخ ٤ْ اٌؼ١ًّ لل ٠ىْٛ هاػٟ ػٓ ئْ اٌوػب ٨ ٠زُ روعّزٗ كائ

 . (Bae, 2012)إٌّظّخ ٌٚىٓ ٨ ٠ىْٛ ٌٗ ٨ٚء ٌٙب 

ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠زُ ؽَبة  غبٌجبً ِب ٠ؼُزجو هػب اٌؼ٩ّء ثّضبثخ ٍبثمخ ِّٙخ ٨ٌٛء اٌؼ٩ّء.

ػبفخ اٌٟ مٌه ف٨ٛء اٌؼ٩ّء ٠زؾَٓ ٨ٚ٦ء اٌؼ٩ّء وٕز١غخ ِجبشوح ٌوػب اٌؼ٩ّء، ثب

عيئ١بً ِٓ ف٩ي اٌوػب ؽ١ش ٠ؼل اٌوػب أؽل أوضو اٌؼٛاًِ رأص١وًا ػٍٝ ا٨ٌٛء. أولد 

ِؼظُ اٌلهاٍبد أْ اٌؼ٩ّء اٌواػ١ٓ ٌل٠ُٙ ئِىب١ٔخ أوجو ٦ػبكح اٌشواء ٚاٌزٛاطً 

 .  (Leninkumar et al., 2017)ئ٠غبثٟ رغبٖ إٌّظّخ  ثشىً

 :Positive Word of Mouthٚغبثٛخ انًُطٕلخ لإانكهًخ ا (3-2-3-2)

ب فٟ رشى١ً ٍٍٛو١بد ٚارغب٘بد اٌؼ٩ّء ٦ْ اٌىٍّخ ائ ًّ ٠غبث١خ إٌّطٛلخ رٍؼت كٚهًا ِٙ

١ٌٙب فٟ اٌؼبكح وّقوط ِٓ ِقوعبد فجوح اٌؼ١ًّ. ئٚرى٠ٛٓ ا٨ٌٛء ٌل٠ُٙ، ٠ٕٚظو 

٠غبث١خ إٌّطٛلخ رٍؼت كٚه ُِٙ فٟ ٦أْ اٌىٍّخ ا (Dick & Basu)٠ٚوٜ وً ِٓ 

١غخ ٌىٛٔٙب رإصو ػٍٝ اٌٍَٛن اٌَّزمجٍٟ ٌٍؼ١ًّ، رى٠ٛٓ ا٨ٌٛء اٌؼبؽفٟ أٚ ا٨رغبٟ٘، ٔز

ب ٠ؾبٌْٚٛ اٌزأص١و ػٍٝ ٍوػزٙب ػٓ ؽو٠ك ا ًّ ػ٩ْ اٌّورجؾ ثبٌّىبفأح، ٦فبٌّل٠و٠ٓ كائ

ٌٟ ٔشو اٌّؼٍِٛبد ٚا٤فىبه ػٓ ٍٍغ ٚفلِبد إٌّظّخ ِٚٓ صُ ئٚاٌنٞ ٠إكٞ ثلٚهٖ 

 (.0200رى٠ٛٓ ا٨ٌٛء )إٌغبه، 
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اٌّؼٍِٛبد شف٠ٛبً ٚعًٗ ٌٛعٗ كْٚ رَغ١ً ٌفظٟ، ٌٚنٌه ٠ٚمظل ثبٌىٍّخ إٌّطٛلخ رجبكي 

فٟٙ رؾلس ثطو٠مخ رٍمبئ١خ ٨ ٠ّىٓ ؽفظٙب ٌٚىٓ ٠ّىٓ ٔمٍٙب ِٓ شقض ٢فو، وّب أْ 

اٌىٍّخ إٌّطٛلخ رىزَت اٌّي٠ل ِٓ اٌّظلال١خ ٚاٌضمخ ِٓ عبٔت اٌؼ٩ّء وٛٔٙب رٕشأ ِٓ 

رىْٛ أوضو ػوػخ ِظبكه غ١و ه١ٍّخ فٟٙ ١ٌَذ ٔز١غخ ٌٍغٙٛك اٌز٠َٛم١خ ٚاٌزٟ 

 .(Do, 2017)د أٚ اٌٍَغ أٚ إٌّظّبد ٍىشف ػٓ ِؼٍِٛبد ؽم١م١خ ػٓ اٌقلِبٌ

 :The brand's mental image انظٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ (3-2-3-3)

رؼزجو اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ رظٛه اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ أٚ إٌّزظ ِٓ عبٔت اٌَّزٍٙى١ٓ ٚرّضً 

٤فواك ػٕلِب رمَٛ إٌّظّبد ثزٍج١خ اٌزٛلؼبد أ٠ؼًب ث١ٕخ هِي٠خ رُ ثٕبئٙب ػّٓ ػمٛي ا

ٔٙب ثنٌه رؾّٟ ٔفَٙب ِٓ اٌّمبؽؼخ ٚرىْٛ ألً فاٚرَزّو ثبٌٛفبء ثؾبعبد ػ٩ّئٙب 

  .(Fazel, 2015)ػوػخ ٥ٌفطبه ٚرؾبفع ػٍٝ طٛهرٙب اٌن١ٕ٘خ 

ٚرؾمك اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌىض١و ِٓ اٌفٛائل ٌٍّٕظّبد ِٕٚٙب اٌزأص١و 

ٍٍٛن اٌؼ٩ّء ٚاٌّٛظف١ٓ، ٚاٌَّبّ٘خ فٟ رؼي٠ي اٌملهح اٌزٕبف١َخ ٌٍّٕظّخ، ٚرؼل ػٍٝ 

هط١ل اٍزوار١غٟ ٌٍّؾبفظخ ػٍٝ اٍزّواه ٚثمبء إٌّظّخ، وّب رؼىٌ ٔيا٘خ 

ِٚظلال١خ إٌّظّخ، ٚرؼل ِٓ أُ٘ ا٤كٚاد اٌزو٠ٚغ١خ ٚرؼًّ ػٍٝ هفغ وفبءح ا٤ٔشطخ 

فٟ ثٕبء ػ٩لبد ع١لح ِغ اٌؼ٩ّء، ٚرَبػل  اٌز٠َٛم١خ، وّب رٛفو ا٨ٌٛء ٚاٌضمخ ٚرَبػل

 .(AL-Rhami, 2015إٌّظّخ ػٍٝ اٌظّٛك فٟ ِٛاعٙخ ا٤ىِبد ٚاٌّشبوً )

 ( أثؼبد ٔلاء انؼًلاء:3-2-4)

ٌمل ٌمٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ا٘زّبَ وج١و ِٓ عبٔت اٌجبؽض١ٓ ٚمٌه ٔز١غخ ١ّ٘٤زٗ ؽ١ش أٔٗ ٠ؼل 

ٌٚنٌه رُ كهاٍزٗ ثأثؼبك ِزؼلكح، ٚلل اٌٙلف ا٤ٍّٝ اٌزٟ رَؼٝ إٌّظّبد اٌٟ رؾم١مٗ، 

لبِذ اٌجبؽضخ ثبٌزوو١ي ٕ٘ب ػٍٝ ثؼل٠ٓ ّٚ٘ب ا٨ٌٛء ا٨رغبٟ٘ ٚا٨ٌٛء اٌٍَٛوٟ ؽ١ش رُ 

 ِّب ٠ش١و اٌٟ أ١ّ٘خ ٘نٖ ا٤ثؼبك. ا٨رفبق ػ١ٍُٙ فٟ أغٍت ا٤ثؾبس ا٤عٕج١خ
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 :Attitudinal Loyalty( انٕلاء الارغبْٙ 3-2-4-1)

ٌزياَ اٌؼبؽفٟ ٦ػغبة ثبٌّٕزظ أٚ اٌشؼٛه ثب٦ٌٟ ِوؽٍخ ائفٟ رٍه اٌّوؽٍخ ٠ٕزمً اٌؼ١ًّ 

ٌٟ رو١ٍـ اٌشؼٛه اٌؼبؽفٟ ئٔؾٖٛ، ٚمٌه ٔز١غخ ٌزٛف١و ا٨ٌٛء اٌّؼوفٟ، ِّب ٠إكٞ مٌه 

ْ مٌه إٌٛع ِٓ ا٨ٌٛء لل فاٌزفؼ١ً اٌٍَؼخ أٚ اٌقلِخ ػٓ غ١و٘ب، ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ مٌه 

وك شؼٛه، ٚرؼل ا١ٌٍٍٛخ اٌٛؽ١لح اٌزٟ ِٓ اٌّّىٓ ارجبػٙب ٌٍؾفبظ ػ١ٍٗ ٠زغ١و ٔز١غخ وٛٔٗ ِغ

 .(Ngo & Nguyen, 2016)ٌزياَ ٚاٌؼّك اٌؼبؽفٟ كافً اٌؼ٩ّء ٦ٟ٘ ى٠بكح َِزٜٛ ا

اْ ا٨ٌٛء ا٨رغبٟ٘ ٘ٛ ػجبهح ػٓ اٌؼبؽفخ ٚاٌّؼوفخ ٔؾٛ ػ٩ِخ رغبه٠خ ِؼ١ٕخ كْٚ  

غ١و٘ب ِٓ اٌؼ٩ِبد ا٨فوٜ، ٚثٙنا ف١ؼل ا٨ٌٛء ا٨رغبٟ٘ ٘ٛ ١ٔخ اػبكح اٌشواء فٟ 

 ,Bae)اٌَّزمجً ٚا٨ٌزياَ اٌنٞ ٠مَٛ ثؼىٌ اٌؼبؽفخ ٚاٌّؼوفخ اٌزٟ رزؼٍك ثبٌؼ١ًّ 

َِزٜٛ ا٨هرجبؽ إٌفَٟ ٌٍؼ١ًّ ثبٌّٕزظ، ٚهغجزٗ . ٠ٚوٜ آفوْٚ أٔٗ ٠زؼّٓ (2012

فٟ اٌزٛط١خ ثبٌّٕزظ ٣ٌفو٠ٓ، ِٚٓ صُ ا٨ٔقواؽ فٟ اٌىٍّخ ا٠٨غبث١خ إٌّطٛلخ 

.(Jaiswal & Niraj, 2011)  ٚروٜ كهاٍخ (Moisescu, 2014; Jiang and 

Zhang, 2016)  ٍ١بً، أْ ا٨ٌٛء ا٨رغبٟ٘ ٠ؼيى ا١ًٌّ ٚا٨ٔزّبء ٔؾٛ ِب رُ رغوثزٗ فؼ

 وّب ٠ٍؼت كٚه ؽبٍُ فٟ عنة ػ٩ّء علك. 

 :Behavioral Loyalty( انٕلاء انغهٕكٙ 3-2-4-2) 

 Imtiaz et)فب٨ٌٛء اٌٍَٛوٟ ٘ٛ ٍٍٛن اٌشواء اٌفؼٍٟ ٌٍؼ٩ّء ٔؾٛ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

al., 2019) اٌّّىٓ ٚثٌَٙٛخ هطل ٩ِٚؽظخ ا٨ٌٛء اٌٍَٛوٟ ِٓ ف٩ي ِٓٚ .

اٌج١بٔبد اٌزٟ رج١ٓ ؽغُ اٌّشزو٠بد ٌٍٍَغ ٚاٌقلِبد، ٠ٚؼل أ٠ؼًب ِؼلي ٌؼ١ٍّبد اٌشواء 

ٌٟ افز١به ٚرفؼ١ً ئٌٟ أٔٗ ٠ش١و ئػبفخ ٦عواءاد اٌشواء اٌفؼ١ٍخ، ثبئاٌّزىوهح أٚ 

خ ا٤فوٜ، ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ل١بٍٗ ػٓ ٌؼ٩ِخ ِؼ١ٕخ أٚ ِٕزظ ِؼ١ٓ ػٓ إٌّزغبد إٌّبفَ

ؽو٠ك ِمب١٠ٌ رمَٛ ثٛطف اٌّشزو٠بد اٌفؼ١ٍخ اٌزٟ رّذ ٩ِؽظزٙب أصٕبء فزوح ى١ِٕخ 

ِؾلكح، ٚ٘نا ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠مظل ثٗ اٍزّواه ٚرىواه ػ١ٍّبد اٌشواء ٌؼ٩ِخ رغبه٠خ 

ب ٨ أٔٙئِؼ١ٕخ، ٚثبٌوغُ ِٓ أْ اٌّمب١٠ٌ اٌٍَٛو١خ رمَٛ ثٛطف ٍٍٛن اٌشواء اٌؾم١مٟ 

رفشً فٟ رف١َو اٌمٛح اٌلافؼخ ٌٙنا اٌٍَٛن، ٌٚنٌه ٨ ٠فؼً ا٨لزظبه ػٍٝ ل١بً ٨ٚء 
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٠غبث١خ اٌزٟ ٦اٌؼ١ًّ ِٓ اٌغبٔت اٌٍَٛوٟ فمؾ ٔظوًا ٌىٛٔٗ ٨ ٠فَو اٌّٛلف ٚإٌٛا٠ب ا

 .(Ehsan et al., 2016)رورجؾ ثبٌّٕزظ أٚ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

 :Repurchase Intention( َٛخ اػبدح انششاء 3-3) 

، اْ ١ٔخ اػبكح اٌشواء رؼل ػبًِ ُِٙ فٟ رؾم١ك إٌّظّخ ٥ٌهثبػ ػٍٝ ا٤عً اٌط٠ًٛ

وّب أْ ٍٍٛن اػبكح اٌشواء أوضو رفؼ٩ً١ ِٓ ١ٔخ اٌشواء، ٤ٔٗ ٠ش١و اٌٟ اٍزّواه 

، وّب ٠ؼل هػب اٌؼ٩ّء ِٓ أوضو ا٤ثؼبك (Savila et al., 2019) اٌشواء فٟ اٌَّزمجً

، وّب أٔٗ ِٓ اٌؼوٚهٞ (Nguyen et al., 2019)اٌشواء رأص١و ػٍٝ رىواه 

ٌٍّٕظّبد فٟ ظً اٌزؾل٠بد ٚإٌّبفَخ اٌزٟ رٛاعٙٙب أْ رؼًّ ػٍٝ اٌؾفبظ ػٍٝ 

ػ٩ّئٙب ٚثب٤فض أْ رىٍفخ عنة ػ٩ّء علك أوجو ثىض١و ِٓ رىٍفخ ا٨ؽزفبظ ثبٌؼ٩ّء 

ء اٌؾب١١ٌٓ، وّب ، ٌٚنٌه روغت إٌّظّبد فٟ اٌؾفبظ ػٍٝ اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّاٌؾب١١ٌٓ

رأًِ ثي٠بكح ١ٔزُٙ فٟ اػبكح اٌشواء، ٚأْ ١ٔخ اػبكح اٌشواء رّضً ص٩صخ أٔٛاع ِٓ 

اٌّشزو٠بد ٟٚ٘: ِشزو٠بد رغو٠ج١خ، ِٚشزو٠بد ِزىوهح، ِٚشزو٠بد اٌزياَ ػٍٝ 

 .(Balla et al., 2015)ا٤عً اٌط٠ًٛ 

١ٕخ ِوح أفوٞ اٌٟ لواه اٌفوك ثشواء ِٕزظ اٚ فلِخ ِؼ ١ٔخ اػبكح اٌشواء رش١وٚ

(Sarwar et al., 2020) ِٓ ٜوّب رؼوف ثأٔٙب اٍزؼلاك اٌفوك ٌٍشواء ِوح أفو ،

، وّب رش١و اٌٟ (Kim et al., 2012)ٔفٌ إٌّظّخ اٍزٕبكًا اٌٟ اٌزغبهة اٌَبثمخ 

ا٨ؽزّبي ثأْ اٌؼ١ًّ ١ٍَزّو فٟ شواء ِٕزظ ِٓ ٔفٌ اٌجبئغ ؽ١ش أْ ١ٔخ اػبكح اٌشواء 

ٌّٛاطٍخ شواء إٌّزغبد ِٓ ٔفٌ اٌجبئغ، ِّب ٠ؼجو ٌٍَّزٍٙى١ٓ رّضً اٌزىواه اٌشقظٟ 

 .(Chiu et al., 2014)ػٓ رمل٠و اٌَّزٍٙى١ٓ ٚهػبُ٘ ٨ٚٚئُٙ ٌٍّٕزظ 

ٚرؼوف أ٠ؼًب ثأٔٙب ِلٜ اهرجبؽ اٌؼ٩ّء ثّٕظّزُٙ ٚاٌزٟ رغؼٍُٙ ٠قططْٛ ٌٍشواء ِٕٙب فٟ 

ثأٔٙب هغجخ اٌؼ٩ّء فٟ  (Tho et al., 2017)، ٠ٚؼوفٙب (Tsai et al., 2016)اٌَّزمجً 

اػبكح اٌشواء ٌّٕزغبد ٔفٌ إٌّظّخ اٌزٟ رؼبٍِٛا ِؼٙب ِٓ ٍبثمبً ِغ أفنُ٘ فٟ ا٨ػزجبه 

ٚرقزٍف  ١ٔخ اػبكح اٌشواء ػٓ ١ٔخ اٌشواء ٔز١غخ ٤ْ  اٌٛػغ اٌؾبٌٟ ٌٙب ٚظوٚفٙب اٌّؾزٍّخ.

غ١و ِزشبثٙخ، وّب اػبكح اٌشواء رش١و اٌٟ شواء إٌّزظ أوضو ِٓ ِور١ٓ ٚرزطٍت ِإشواد 
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ٔوٜ أْ آهاء ا٤طللبء ٚا٤لبهة ٚاٌغ١واْ ٚاٌي٩ِء ٚاٌّشب١٘و رإصو ثشىً وج١و ػٍٝ 

، وّب ٔغل أْ ١ٔخ اػبكح اٌشواء رؼجو ػٓ ٍٍٛن (Weng et al., 2016)ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء 

ٝ اٌؼ٩ّء فٟ اٌّواؽً اٌزب١ٌخ ٌٍشواء ٚثبٌزبٌٟ فٟٙ رؼل ِٓ اٌّإشواد اٌٙبِخ اٌزٟ رلي ػٍ

 .(Llyas et al., 2020)ٔغبػ إٌّظّبد 

اٌٟ أْ ١ٔخ اػبكح اٌشواء رزّضً فٟ اٌوغجخ  (Sunyansanoa, 2013)وّب أشبهد كهاٍخ 

فٟ شواء إٌّزغبد ِوح أفوٜ، اِب ٔفٌ إٌّزظ ِٓ ٔفٌ اٌؼ٩ِخ أٚ ٔفٌ إٌّزظ ِٓ 

اٌؼ٩ِبد ا٤فوٜ، ؽ١ش ٠زؼّٓ مٌه لواهاد اٌؼ٩ّء ثشأْ اٌشواء فٟ اٌَّزمجً، وّب 

ء رٕٛٞ اػبكح شواء أشبهد اٌٟ أْ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ا٠٨غبث١خ رزىْٛ ِٓ ٔٛػ١ٓ ّٚ٘ب ػ٩ّ

 ,Li & Shang) ٚأولد كهاٍخ  إٌّزغبد، ٚػ٩ّء رٛطٟ ثٙب ٥ٌطللبء أٚ أفواك ا٤ٍوح.

أْ ١ٔخ ا٨ٍزقلاَ اٌَّزّو ٌٍقلِخ ٟ٘ أؽل أوضو اٌٍَٛو١بد فٟ ِوؽٍخ ِب ثؼل اٌشواء (2020

ٚاٌزٟ رؼل ِإشو أٍبٍٟ ػٍٝ اٍزّواه ٚٔغبػ إٌّظّخ، ٚأولد أ٠ؼًب ػٍٝ أْ اٌم١ّخ 

كح اٌشواء، ٚرزؼبًِ اٌلهاٍخ ِغ ِزغ١و هوخ ٟ٘ أُ٘ اٌّزغ١واد اٌزٟ ٌٙب رأص١و ػٍٝ ١ٔخ اػباٌّل

 ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ػٍٝ أٔٗ ِزغ١و أؽبكٞ اٌجؼل.

 يُٓغٛخ انجحش: (4)

 ( انجٛبَبد انًطهٕثخ:4-1)

ٟٚ٘ اٌج١بٔبد اٌزٟ رؼوػذ ٌّزغ١واد اٌجؾش  ثٛبَبد صبَٕٚخ:اػزّلد اٌجبؽضخ ػٍٝ 

اٌّزّضٍخ فٟ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ، ١ٔٚخ اػبكح اٌشواء ٚرُ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب 

ٔثٛبَبد ِٓ اٌّواعغ اٌؼ١ٍّخ ٚاٌجؾٛس ٚاٌلهاٍبد اٌزٟ ٌٙب ػ٩لخ ثّٛػٛع اٌجؾش، 

لبئّخ ٟٚ٘ ث١بٔبد ٨ىِخ ٧ٌعبثخ ػٍٝ أٍئٍخ اٌجؾش ٚرُ عّؼٙب فٟ ػٛء  أٔنٛخ:

ا٨ٍزمظبء ٚعٙذ اٌٟ ػ١ٕخ ِٓ ا١ٌَلاد ِٓ ػ٩ّء ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ، ٚرُ رفو٠غ 

اٌمٛائُ ٚرؾ١ٍٍٙب ثبٍزقلاَ ا٨فزجبهاد ا٨ؽظبئ١خ ا٩ٌّئّخ ثبٌشىً اٌنٞ ِىٓ اٌجبؽضخ 

 ِٓ افزجبه طؾخ أٚ ػلَ طؾخ فوٚع اٌجؾش ِٚٓ صُ اٌزٛطً اٌٟ إٌزبئظ.
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 انًغزخذيخ:( يزغٛشاد انجحش ٔانًمبٚٛظ 4-2) 

اػزّلد اٌلهاٍخ ا١ٌّلا١ٔخ ػٍٝ اٌج١بٔبد ا١ٌٚ٤خ اٌزٟ رُ عّؼٙب ؽٛي ِزغ١واد اٌجؾش، 

ٚاٌزٟ أِىٓ ل١بً اٌقظبئض اٌزٟ رشزًّ ػ١ٍٙب ِٓ ف٩ي ِغّٛػخ ِٓ اٌّمب١٠ٌ 

 اٌّزٕٛػخ اٌّٛػؾخ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 ( انًزغٛش انًغزمم: انزغٕٚك انٕسد٘:4-2-1)

ٌم١بً أثؼبك  -فٟ ؽلٚك ػٍُ اٌجبؽضخ–اٌزٟ رُ اٍزقلاِٙب  ثؼل اعواء َِؼ ٌٍّمب١٠ٌ

، ٚعلد اٌجبؽضخ ٔلهح فٟ اٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ فٟ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ

أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ٌٚزظ١ُّ اٌّم١بً اٌقبص ثٗ رُ ا٨ػزّبك ػٍٝ ِإشواد اٌم١بً 

، (Jang & Cho, 2018)، (Asdi & Putra, 2020)و٩ً ِٓ  اٌٛاهكح فٟ كهاٍخ

(Ezzat & Rady, 2021) ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثاعواء ثؼغ اٌزؼل٩٠د ؽزٝ رزٕبٍت ،

ِغ ؽج١ؼخ اٌَّزمظٟ ُِٕٙ ٚأ٘لاف ِٚغبي اٌجؾش، ٌٚم١بً أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ رُ 

اٌّىْٛ ِٓ فٌّ  (Likert Scale)اٍزقلاَ ِم١بً ػٍٝ غواه ِم١بً ١ٌىود 

ب ث١ّٕب ٠ش١و هلُ ١5ش ٠ش١و اٌولُ )كهعبد ٌٍّٛافمخ ٚػلَ اٌّٛافمخ، ؽ ًِ ( اٌٟ ِٛافك رّب

( اٌٟ غ١و ِٛافك ػٍٝ ا٨ؽ٩ق ِغ ٚعٛك كهعخ ِؾب٠لح فٟ إٌّزظف، ٚلل رؼّٓ 8)

( ػجبهاد ٌم١بً ثؼل 6ٟٚ٘ وب٢رٟ: )( ػجبهح ِٛىػخ ػٍٝ أثؼبك اٌّم١بً 04)اٌّم١بً 

هاد ٌم١بً ثؼل ( ػجب6( ػجبهاد ٌم١بً ثؼل اٌَؼو اٌٛهكٞ، ٚ)5إٌّزظ اٌٛهكٞ، ٚ)

  ( ػجبهاد ٌم١بً ثؼل اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ.8اٌّىبْ اٌٛهكٞ، ٚ)

 ( انًزغٛش انٕعٛظ: َٛخ اػبدح انششاء:4-2-2)

ٌم١بً ١ٔخ اػبكح  -فٟ ؽلٚك ػٍُ اٌجبؽضخ–ثؼل اعواء َِؼ ٌٍّمب١٠ٌ اٌزٟ رُ اٍزقلاِٙب 

اٌشواء فٟ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ، ٌٚزظ١ُّ اٌّم١بً اٌقبص ثٗ رُ ا٨ػزّبك ػٍٝ ِإشواد 

 & Li)، (Ranasinghe & Shamil, 2021)اٌم١بً اٌٛاهكح فٟ كهاٍخ و٩ً ِٓ 

Shang, 2020) ،(Kim et al., 2012) ، ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثاعواء ثؼغ اٌزؼل٩٠د

ؽزٝ رزٕبٍت ِغ ؽج١ؼخ اٌَّزمظٟ ُِٕٙ ٚأ٘لاف ِٚغبي اٌجؾش، ٌٚم١بً ١ٔخ اػبكح 

اٌّىْٛ ِٓ  (Likert Scale)اٌشواء رُ اٍزقلاَ ِم١بً ػٍٝ غواه ِم١بً ١ٌىود 
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ب ث١ّٕب 5فٌّ كهعبد ٌٍّٛافمخ ٚػلَ اٌّٛافمخ، ؽ١ش ٠ش١و اٌولُ ) ًِ ( اٌٟ ِٛافك رّب

( اٌٟ غ١و ِٛافك ػٍٝ ا٨ؽ٩ق ِغ ٚعٛك كهعخ ِؾب٠لح فٟ إٌّزظف، 8هلُ ) ٠ش١و

 .( ػجبهاد4ٚلل رؼّٓ اٌّم١بً )

 ( انًزغٛش انزبثغ: ٔلاء انؼًٛم:4-2-3)

ٌم١بً ٨ٚء  -فٟ ؽلٚك ػٍُ اٌجبؽضخ–ثؼل اعواء َِؼ ٌٍّمب١٠ٌ اٌزٟ رُ اٍزقلاِٙب 

فٟ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ، ٌٚزظ١ُّ اٌّم١بً اٌقبص ثٗ رُ ا٨ػزّبك ػٍٝ ِإشواد  اٌؼ١ًّ

 & Martínez)، (Leninkumar, 2017)اٌم١بً اٌٛاهكح فٟ كهاٍخ و٩ً ِٓ 

Bosque, 2013) ،(Chung et al., 2015) ٚلبِذ اٌجبؽضخ ثاعواء ثؼغ ،

ؾش، ٌٚم١بً اٌزؼل٩٠د ؽزٝ رزٕبٍت ِغ ؽج١ؼخ اٌَّزمظٟ ُِٕٙ ٚأ٘لاف ِٚغبي اٌج

اٌّىْٛ  (Likert Scale)رُ اٍزقلاَ ِم١بً ػٍٝ غواه ِم١بً ١ٌىود  ٨ٚء اٌؼ١ًّ

ب ث١ّٕب 5ِٓ فٌّ كهعبد ٌٍّٛافمخ ٚػلَ اٌّٛافمخ، ؽ١ش ٠ش١و اٌولُ ) ًِ ( اٌٟ ِٛافك رّب

( اٌٟ غ١و ِٛافك ػٍٝ ا٨ؽ٩ق ِغ ٚعٛك كهعخ ِؾب٠لح فٟ إٌّزظف، ٠8ش١و هلُ )

 .بهاد( ػج6ٚلل رؼّٓ اٌّم١بً )

 ( يغزًغ ٔػُٛخ انذساعخ:4-2)

٠زّضً ِغزّغ ٘نٖ اٌلهاٍخ فٟ ع١ّغ ػ٩ّء ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١ةخ فةٟ عّٙٛه٠ةخ ِظةو اٌؼوث١ةخ 

ائ١خ  ِٓ ا١ٌَلاد، ٚؽ١ش أٔٗ ٨ ٠زٛفو اؽةبه ِؾةلك ٌٙةنا اٌّغزّةغ، فمةل ٍةؾجذ ِٕةٗ ػ١ٕةخ ػشةٛ

%( ِٚؼبِةً فطةأ 85، ٚ٘ٛ اٌؾغُ اٌّطٍٛة اؽظبئ١بً ثلهعةخ صمةخ )( ِفوكح274ِىٛٔخ ِٓ )

ٚرُ عّغ اٌج١بٔبد ف٩ي أهثؼخ شٙٛه ثلا٠خ ِةٓ ِةبهً . (Raosoft, 2023)%( 5ِؼ١بهٞ )

ائُ ٠ةل٠ٚبً ٚئٌىزو١ٔٚةًب ِةٓ فة٩ي 0202َ اٌٟ ٔٙب٠خ ١ٔٛ٠ٛ 0202  Googleَ، ٚرُ رٛى٠غ اٌمةٛ

form( ٝذ اٌجبؽضةةةخ ػٍةةة ُٙ ، ( هكا ِىةةةز٩ًّ 245، ٚؽظةةةٍ ، ٚ)هك  (50)ِةةةٕ ( 082ئٌىزوٚٔةةةٟ

فظةةةبئض اٌؼ١ّةةةً اٌؼ١ٍّةةةخ ٚاٌل٠ّٛغواف١ةةةخ  ٠ةةةلٚٞ، ٠ّٚىةةةٓ ٚطةةةف ػ١ٕةةةخ اٌلهاٍةةةخ ثؾَةةةت

، ٚاٌّوؽٍةةخ اٌؼّو٠ةةخ، ٚاٌؾبٌةةخ ا٨عزّبػ١ةةخ، ٚاٌؾبٌةةخ اٌٛظ١ف١ةةخ(  ٚاٌٛظ١ف١ةةخ )اٌَّةةزٜٛ اٌزؼ١ٍّةةٟ

 .(8ػٍٝ إٌؾٛ اٌّٛػؼ ثبٌغلٚي )
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( ٔطف ػُٛخ انذساعخ ثحغت خظبئض انؼًٛم انؼهًٛخ ٔانذًٕٚغشافٛخ ٔانٕظٛفٛخ 1عذٔل )

=ٌ(345) 

 انُغجخ انًئٕٚخ انؼذد انًزغٛش

 :انًغزٕٖ انزؼهًٛٙ

 %11.11 33 صبَٕٚخ ػبيخ

 %53.55 212 ثكبنٕسٕٚط

 %12.11 42 يبعغزٛش

 %13.26 63 دكزٕساِ

 انًشحهخ انؼًشٚخ:

 %11.14 35 21انٙ ألم يٍ  13يٍ 

 %31.51 111 31انٙ ألم يٍ  21يٍ 

 %21.23 111 41انٙ ألم يٍ  31يٍ 

 %11.63 61 51انٙ ألم يٍ  41يٍ 

 %11.31 31 فأكضش 51

 انحبنخ الاعزًبػٛخ:

 %35.11 121 ػضثبء

 %64.13 224 يزضٔعخ

 انحبنخ انٕظٛفٛخ:

 %53.11 136 رؼًم

 %46.11 151 لا رؼًم

 %111.11 345 إعًبنٙ ػُٛخ انذساعخ

( 27( أْ ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ثؾَةت اٌَّةزٜٛ اٌزؼ١ٍّةٟ لةل رؼةّٕذ )٠8زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )

فئةةةخ ثىةةةبٌٛه٠ًٛ ثَٕةةةجخ ( ِةةةٓ 020)%(، 88.28ٚخ صب٠ٛٔةةةخ ػبِةةةخ ثَٕةةةجخ )ِةةةٓ فئةةة

( ِةٓ فئةخ كوزةٛهاٖ 62)%(، 80.88ٚٓ فئخ ِبعَةز١و ثَٕةجخ )( 40ِ)%(، 57.55ٚ)

( ِٓ فئخ ِٓ 25%(، ٚأِب ثؾَت اٌّوؽٍخ اٌؼّو٠خ فمل رؼّٕذ اٌؼ١ٕخ )87.06ثَٕجخ )
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 22اٌةٟ ألةً ِةٓ  02( ِةٓ فئةخ ِةٓ 828)%(، 82.84ٚثَٕةجخ ) 02ِةٓ اٌٟ ألةً  87

%(، 08.07ثَٕةةجخ ) 42اٌةةٟ ألةةً ِةةٓ  22( ِةةٓ فئةةخ ِةةٓ 828)%(، 28.58ٚثَٕةةجخ )

فأوضو  52( ِٓ فئخ 28)%(، 88.67ٚثَٕجخ ) 52 اٌٟ ألً ِٓ 42( ِٓ فئخ ِٓ 68)ٚ

ِةٓ فئةخ  (808%(، ٚأِب ثؾَت اٌؾبٌخ ا٨عزّبػ١ةخ فمةل رؼةّٕذ اٌؼ١ٕةخ )88.2ثَٕجخ )

%(، ٚثؾَةةت 64.82( ِةةٓ فئةةخ ِزيٚعةةخ ثَٕةةجخ )004)%(، 25.28ٚػيثةةبء ثَٕةةجخ )

( 858)%(، 52.88ٚ( ِٓ فئخ رؼًّ ثَٕجخ )876اٌؾبٌخ اٌٛظ١ف١خ فمل رؼّٕذ اٌؼ١ٕخ )

ِةٓ  %(، ٚ٘ةٛ ِةب ٠زٕبٍةت ِةغ ؽج١ؼةخ ِغزّةغ اٌلهاٍةخ46.28فئخ ٨ رؼًّ ثَٕةجخ ) ِٓ

 ػ٩ّء لطبع ا٨عٙيح اٌىٙوثبئ١خ.

 ( اخزجبس صجبد ٔطذق أداح عًغ انجٛبَبد:4-3)

ٚلةةل رةةُ ؽَةةبة اٌظةةلق ٚاٌضجةةبد ٌىةةً ِم١ةةبً، ٚمٌةةه ثؼةةل رطج١ةةك اٌّمةةب١٠ٌ ػٍةةٝ ػ١ٕةةخ 

( فةوكاً ِةٓ أفةواك ِغزّةغ اٌلهاٍةخ اٌَّةزٙلف، 885) ط٩ػ١خ ٌزم١ٕٓ اٌّمب١٠ٌ ثٍغذاٍز

  ٙب وبٌزبٌٟ:٠ّٚىٓ ػوػ

 :Construct Validityنًمبٚٛظ انذساعخ  طذق انجُبء انؼبيهٙ (4-3-1)

ٌٍزؾمةةك ِةةٓ اٌظةةلق اٌؼةةبٍِٟ ٌّمةةب١٠ٌ اٌلهاٍةةخ رةةُ ئعةةواء اٌزؾ١ٍةةً اٌؼةةبٍِٟ اٌزٛو١ةةلٞ 

Confirmatory factor Analysis (CFA) ًاٌؼةةبٍِٟ ، ٚلةةل رةةُ ئعةةواء اٌزؾ١ٍةة

 (، ٚعبءد إٌزبئظ ػٍٝ إٌؾٛ ا٢رٟ:AMOSثبٍزقلاَ ثؤبِظ آًِٛ )

 :طذق انجُبء انؼبيهٙ نًمٛبط انزغٕٚك انٕسد٘ -1

)إٌّزظ اٌٛهكٞ، اٌَةؼو اٌةٛهكٞ، اٌّىةبْ  اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ أهثؼخ أثؼبك٠زؼّٓ ِم١بً 

( ػجةبهح، ٚلةل رةُ ئعةواء افزجةبه 04اٌٛهكٞ، اٌزو٠ٚظ اٌةٛهكٞ( ٠ةزُ ل١بٍةٙب ثبٍةزقلاَ )

ٌٍزؼةوف ػٍةٝ ِةلٜ   Multivariate Normalityاٌزٛى٠غ اٌطج١ؼٟ ِزؼلك اٌّزغ١ةواد

ثٍغذ  Mardia's coefficientاػزلا١ٌخ رٛى٠غ اٌج١بٔبد، ٚرج١ٓ أْ ل١ّخ ِؼبًِ ِبهك٠ب 

(، أٞ أْ 8.86(، ٚ٘ةةٟ ل١ّةةخ أوجةةو ِةةٓ )86.25( ثَٕةةجخ ؽوعةةٗ ِمةةلاه٘ب )825.80)

ث١بٔبد ِزغ١واد إٌّٛمط ٨ رزجغ اٌزٛى٠غ اٌطج١ؼٟ، ٚفٟ ػٛء مٌه رةُ اٍةزقلاَ ؽو٠مةخ 

Bootstrap  ٌؾَبة اٌل٨ٌخ ا٦ؽظبئ١خ Bollen-Stine p  ،٨فزجبه ِؼ٠ٕٛخ إٌّٛمط

ٚأٚػةةؾذ اٌّإشةةواد اٌّمزوؽةةخ ٌزؼةةل٠ً إٌّةةٛمط ا٤ٌٚةةٟ أٔةةٗ ثةةبٌوثؾ ثةة١ٓ اٌجةةٛالٟ أٚ 



 

 ...دور نية اعادة الشراء في العلاقة بين أبعاد التسويق الوردي وولاء العميل بالتطبيق على عملاء قطاع  الاجهزة  
إيمان أحمد نبيل عبد الهادي سليماند/     

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌؼلك اٌضبٌش                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                                   

   787 
 

  
 

( ٠ّىةةٓ رؾَةة١ٓ ِإشةةواد عةةٛكح اٌزٛافةةك اٌى١ٍةةخ 04( ٚ)08ا٤فطةةبء ٌٍؼجةةبهر١ٓ هلةةُ )

 ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌج١ٕخ اٌؼب١ٍِخ ٌّم١بً اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ. 1، ٠ٚٛػؼ اٌشىً )ٌٍّٕٛمط

 

 انؼبيهٛخ نًمٛبط انزغٕٚك انٕسد٘( َزبئظ رحهٛم انجُٛخ 1شكم )

( ثل٨ٌةخ ئؽظةبئ١خ 8.00لل ثٍغةذ ) CMIN/DF( أْ ل١ّخ ِإشو ٠1زؼؼ ِٓ اٌشىً )

لةةةل ثٍةةةغ  RMSEA(، وّةةةب أْ ِإشةةةو عةةةنه ِزٍٛةةةؾ ِوثةةةغ فطةةةأ اٌزمةةةبهة 2.288)

(، ِٚإشو عٛكح 2.280ثٍغ ) RMR( ِٚإشو عنه ِزٍٛؾ ِوثؼبد اٌجٛالٟ 2.244)

ثٍغةذ  IFI(، ث١ّٕب ِإشو اٌزٛافةك اٌزيا٠ةلٞ 2.788زٗ )ثٍغذ ل١ّ GFIاٌزٛافك اٌّطٍمخ 

(، ِٚإشةو 2.800ثٍغذ ل١ّزةٗ ) CFI(، وّب أْ ِإشو اٌزٛافك اٌّمبهْ 2.806ل١ّزٗ )

(، ِٚؼظّٙب ل١ُ ِمجٌٛخ َٔج١ب، ٚئػبفخ ئٌٝ مٌه 2.880ثٍغذ ل١ّزٗ ) ٠ٌٛTLIٌ -رٛوو

لةةل  Bootstrapاٌّؾَةةٛثخ ثطو٠مةةخ  Bollen-Stine pفةةاْ ل١ّةةخ اٌل٨ٌةةخ ا٦ؽظةةبئ١خ 

( ئٌةٝ 2.40(، وّب أْ ل١ُ اٌزشجؼبد اٌّؼ١به٠ةخ ٌٍؼجةبهاد رواٚؽةذ ِةٓ )2.508ثٍغذ )

(، ٚرش١و رٍه إٌزبئظ ئٌٝ أْ ِؼظةُ اٌّإشةواد اٌٙبِةخ ٌزٛافةك إٌّةٛمط رمةغ فةٟ 2.72)
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( ِؼب٩ِد 0، ثّب ٠إول طلق اٌج١ٕخ اٌؼب١ٍِخ ٌٍّم١بً، ٠ٚٛػؼ اٌغلٚي )اٌّلٜ اٌّمجٛي

 رشجغ اٌؼجبهاد ػٍٝ أثؼبك ِم١بً اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ. 

 (115( رشجؼبد ػجبساد يمٛبط انزغٕٚك انٕسد٘ )ٌ=2عذٔل )

 سيض انؼجبسح انجؼُذ
يؼبيم انزشجغ 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم انزشجغ 

 غٛش انًؼٛبس٘

انخطأ انًؼٛبس٘ 

(SE) 

انُغجخ انحشعخ 

(CR) 

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

 انًُزظ انٕسد٘

X1 1.31 1.11       

X2 1.61 1.13 1.12 6.11 *** 

X3 1.15 1.11 1.12 1.45 *** 

X4 1.51 1.51 1.12 5.11 *** 

X5 1.53 1.66 1.13 5.23 *** 

X6 1.42 1.51 1.14 4.12 *** 

 انغؼش انٕسد٘

X7 1.53 1.11       

X8 1.61 1.31 1.31 4.53 *** 

X9 1.61 1.46 1.32 4.63 *** 

X10 1.53 1.11 1.24 4.11 *** 

X11 1.56 1.11 1.21 4.36 *** 

 انًكبٌ انٕسد٘

X12 1.11 1.11       

X13 1.11 1.13 1.15 6.11 *** 

X14 1.51 1.12 1.11 5.51 *** 

X15 1.43 1.61 1.14 4.13 *** 

X16 1.62 1.31 1.15 6.16 *** 

X17 1.44 1.51 1.14 4.33 *** 

 انزشٔٚظ انٕسد٘

X18 1.53 1.11       

X19 1.51 1.21 1.23 4.41 *** 

X20 1.63 1.61 1.35 4.36 *** 
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 سيض انؼجبسح انجؼُذ
يؼبيم انزشجغ 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم انزشجغ 

 غٛش انًؼٛبس٘

انخطأ انًؼٛبس٘ 

(SE) 

انُغجخ انحشعخ 

(CR) 

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

X21 1.41 1.11 1.31 3.35 *** 

X22 1.12 1.55 1.31 5.11 *** 

X23 1.45 1.11 1.21 3.11 *** 

X24 1.55 1.45 1.34 4.31 *** 

 (.1.111)***( لًٛخ دانخ إحظبئٛب ػُذ يغزٕٖ ) 

 :انؼبيهٙ نًمٛبط َٛخ اػبدح انششاءطذق انجُبء  -2

( ػجبهاد، ٚلةل رةُ ئعةواء 4ِم١بً ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ٘ٛ ِم١بً أؽبكٞ اٌجؼُل ٠زؼّٓ ) 

ٌٍزؼوف ػٍٝ   Multivariate Normalityافزجبه اٌزٛى٠غ اٌطج١ؼٟ ِزؼلك اٌّزغ١واد

 Mardia's coefficientِلٜ اػزلا١ٌخ رٛى٠غ اٌج١بٔبد، ٚرج١ٓ أْ ل١ّخ ِؼبًِ ِبهك٠ةب 

(، ٟٚ٘ ل١ّةخ ِؼ٠ٕٛةخ، أٞ أْ ث١بٔةبد 84.70( ثَٕجخ ؽوعٗ ِملاه٘ب )88.852ثٍغذ )

ِزغ١ةةواد إٌّةةٛمط ٨ رزجةةغ اٌزٛى٠ةةغ اٌطج١ؼةةٟ، ٚفةةٟ ػةةٛء مٌةةه رةةُ اٍةةزقلاَ ؽو٠مةةخ 

Bootstrap  ٌؾَبة اٌل٨ٌخ ا٦ؽظبئ١خ Bollen-Stine p ،٨فزجبه ِؼ٠ٕٛخ إٌّٛمط 

ل٠ً إٌّٛمط أٔٗ ثبٌوثؾ ث١ٓ اٌجةٛالٟ ٌٍؼجةبهر١ٓ هلةُ ٚأٚػؾذ اٌّإشواد اٌّمزوؽخ ٌزؼ

، ٠ٚٛػةؼ اٌشةىً ( ٠ّىٓ رؾَة١ٓ ِإشةواد عةٛكح اٌزٛافةك اٌى١ٍةخ ٌٍّٕةٛمط08( ٚ)06)

 ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌج١ٕخ اٌؼب١ٍِخ ٌّم١بً ١ٔخ ئػبكح اٌشواء. 2)

 

 ( َزبئظ رحهٛم انجُٛخ انؼبيهٛخ نًمٛبط َٛخ اػبدح انششاء2شكم )



 

 ...دور نية اعادة الشراء في العلاقة بين أبعاد التسويق الوردي وولاء العميل بالتطبيق على عملاء قطاع  الاجهزة  
إيمان أحمد نبيل عبد الهادي سليماند/     

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌؼلك اٌضبٌش                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                                   

   778 
 

  
 

( ثل٨ٌةةةخ 2.280لةةةل ثٍغةةةذ ) CMIN/DF( أْ ل١ّةةةخ ِإشةةةو ٠2زؼةةةؼ ِةةةٓ اٌشةةةىً ) 

لةل  RMSEA(، وّةب أْ ِإشةو عةنه ِزٍٛةؾ ِوثةغ فطةأ اٌزمةبهة 2.266ئؽظبئ١خ )

(، ِٚإشةو 2.280ثٍةغ ) RMR( ِٚإشو عنه ِزٍٛؾ ِوثؼةبد اٌجةٛالٟ 2.845ثٍغ )

 IFI(، ث١ّٕب ِإشو اٌزٛافةك اٌزيا٠ةلٞ 2.876ثٍغذ ل١ّزٗ ) GFIعٛكح اٌزٛافك اٌّطٍمخ 

 TLIٌة٠ٌٛ -(، ِٚإشةو رةٛوو2.878ثٍغةذ ل١ّز١ّٙةب ) CFIإشو اٌزٛافةك اٌّمةبهْ ِٚ

(، ِٚؼظّٙب ل١ُ ِمجٌٛخ َٔج١ب، ٚئػبفخ ئٌةٝ مٌةه فةاْ ل١ّةخ اٌل٨ٌةخ 2.824ثٍغذ ل١ّزٗ )

(، 2.287لةل ثٍغةةذ ) Bootstrapاٌّؾَةٛثخ ثطو٠مةخ  Bollen-Stine pا٦ؽظةبئ١خ 

(، ٚرشة١و 2.82( ئٌةٝ )2.68ؽةذ ِةٓ )وّب أْ ل١ُ اٌزشجؼبد اٌّؼ١به٠ةخ ٌٍؼجةبهاد رواٚ

، ثّةب رٍه إٌزبئظ ئٌٝ أْ ِؼظُ اٌّإشواد اٌٙبِخ ٌزٛافك إٌّٛمط رمغ فٟ اٌّلٜ اٌّمجةٛي

( ِؼةةب٩ِد رشةةجغ اٌؼجةةبهاد ٠2إوةل طةةلق اٌج١ٕةةخ اٌؼب١ٍِةخ ٌٍّم١ةةبً، ٠ٚٛػةةؼ اٌغةلٚي )

 ػٍٝ أثؼبك ِم١بً ١ٔخ اػبكح اٌشواء.

 (115إػبدح انششاء )ٌ=( رشجؼبد ػجبساد يمٛبط َٛخ 3عذٔل )

 سيض انؼجبسح انًزغٛش
يؼبيم 

انزشجغ 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

انزشجغ غٛش 

 انًؼٛبس٘

انخطأ 

انًؼٛبس٘ 

(SE) 

انُغجخ 

انحشعخ 

(CR) 

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

َٛخ اػبدح  

 انششاء

x25 1.11 1.11       

x26 1.61 1.31 1.11 1.11 *** 

x27 1.13 1.35 1.11 1.31 *** 

x28 1.11 1.23 1.14 3.36 *** 

 (.1.111)***( لًٛخ دانخ إحظبئٛب ػُذ يغزٕٖ )

 :طذق انجُبء انؼبيهٙ نًمٛبط ٔلاء انؼًٛم -3

( ػجةبهاد، ٚلةل رةُ ئعةواء 6ِم١بً ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٘ٛ ِم١بً أؽةبكٞ اٌجؼُةل ٠زؼةّٓ )     

 Multivariateاٌزؾ١ٍةةةً رةةةُ ئعةةةواء افزجةةةبه اٌزٛى٠ةةةغ اٌطج١ؼةةةٟ ِزؼةةةلك اٌّزغ١ةةةواد

Normality  ٚرجةةة١ٓ أْ ل١ّةةةخ ِؼبِةةةً ِبهك٠ةةةب ،Mardia's coefficient  ثٍغةةةذ

(، ٚ٘ةةةةٟ ل١ّةةةةخ ِؼ٠ٕٛةةةةخ، أٞ أْ ث١بٔةةةةبد 8.86( ثَٕةةةةجخ ؽوعةةةةٗ ِمةةةةلاه٘ب )87.028)

ِزغ١ةةواد إٌّةةٛمط ٨ رزجةةغ اٌزٛى٠ةةغ اٌطج١ؼةةٟ، ٚفةةٟ ػةةٛء مٌةةه رةةُ اٍةةزقلاَ ؽو٠مةةخ 
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Bootstrap  ٌؾَبة اٌل٨ٌخ ا٦ؽظبئ١خ Bollen-Stine pٌّٕةٛمط، ٨فزجبه ِؼ٠ٕٛةخ ا

ٚأٚػؾذ اٌّإشواد اٌّمزوؽخ ٌزؼل٠ً إٌّٛمط أٔٗ ثبٌوثؾ ث١ٓ اٌجةٛالٟ ٌٍؼجةبهر١ٓ هلةُ 

( ٠ّىةةٓ رؾَةة١ٓ ِإشةةواد عةةٛكح اٌزٛافةةك 24( ٚ)22(، ٚاٌؼجةةبهر١ٓ هلةةُ )20( ٚ)28)

 ( ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌج١ٕخ اٌؼب١ٍِخ ٌّم١بً ٨ٚء اٌؼ١ًّ. 3، ٠ٚٛػؼ اٌشىً )اٌى١ٍخ ٌٍّٕٛمط

 

 انجُٛخ انؼبيهٛخ نًمٛبط ٔلاء انؼًٛم ( َزبئظ رحهٛم3شكم )

( ثل٨ٌةةةخ 2.564لةةةل ثٍغةةةذ ) CMIN/DF( أْ ل١ّةةةخ ِإشةةةو ٠3زؼةةةؼ ِةةةٓ اٌشةةةىً ) 

لةل  RMSEA(، وّةب أْ ِإشةو عةنه ِزٍٛةؾ ِوثةغ فطةأ اٌزمةبهة 2.228ئؽظبئ١خ )

(، ِٚإشةةو 2.224ثٍةةغ ) RMR( ِٚإشةةو عةةنه ِزٍٛةةؾ ِوثؼةةبد اٌجةةٛالٟ 2.85ثٍةةغ )

 IFI(، ث١ّٕب ِإشو اٌزٛافةك اٌزيا٠ةلٞ 2.820ثٍغذ ل١ّزٗ ) GFIعٛكح اٌزٛافك اٌّطٍمخ 

 TLIٌةة٠ٌٛ -(، ِٚإشةةو رةةٛوو2.857ثٍغةةذ ل١ّزّٙةةب ) CFIِٚإشةةو اٌزٛافةةك اٌّمةةبهْ 

(، ٚ٘ةةٟ لةة١ُ ِمجٌٛةةخ َٔةةج١ب، ٚئػةةبفخ ئٌةةٝ مٌةةه فةةاْ ل١ّةةخ اٌل٨ٌةةخ 2.828ثٍغةةذ ل١ّزةةٗ )

(، وّةب 2.28لل ثٍغذ ) Bootstrapاٌّؾَٛثخ ثطو٠مخ  Bollen-Stine pا٦ؽظبئ١خ 

(، ٚرشة١و رٍةه 2.86( ئٌةٝ )2.48أْ ل١ُ اٌزشجؼبد اٌّؼ١به٠خ ٌٍؼجةبهاد رواٚؽةذ ِةٓ )

إٌزةبئظ ئٌةٝ أْ ِؼظةةُ اٌّإشةواد اٌٙبِةخ ٌزٛافةةك إٌّةٛمط رمةغ فةةٟ اٌّةلٜ اٌّمجةٛي، ثّةةب 
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( ِؼةةب٩ِد رشةةجغ اٌؼجةةبهاد ٠4إوةل طةةلق اٌج١ٕةةخ اٌؼب١ٍِةخ ٌٍّم١ةةبً، ٠ٚٛػةةؼ اٌغةلٚي )

 ٌؼ١ًّ.ػٍٝ أثؼبك ِم١بً ٨ٚء ا

 (115( رشجؼبد ػجبساد يمٛبط ٔلاء انؼًٛم )ٌ=4عذٔل )

 سيض انؼجبسح انًزغٛش
يؼبيم 

انزشجغ 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

انزشجغ غٛش 

 انًؼٛبس٘

انخطأ 

انًؼٛبس٘ 

(SE) 

انُغجخ 

انحشعخ 

(CR) 

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

 ٔلاء انؼًٛم

x29 1.31 1.11       

x30 1.16 1.13 1.11 14.13 *** 

x31 1.51 1.63 1.12 5.31 *** 

x32 1.41 1.41 1.11 4.53 *** 

x33 1.11 1.14 1.11 11.63 *** 

x34 1.61 1.33 1.12 1.21 *** 

 (.1.111)***( لًٛخ دانخ إحظبئٛب ػُذ يغزٕٖ ) 

 Reliability:رحهٛم انضجبد نًمبٚٛظ انذساعخ  (4-3-2)

ٌّمةةةب١٠ٌ اٌلهاٍةةةخ ثبٍةةةزقلاَ ِؼبِةةةً أٌفةةةب ووٚٔجةةةبؿ  Reliabilityرةةةُ ؽَةةةبة اٌضجةةةبد 

Cronbach's alpha( 5، ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي.) 

 (115( يؼبيلاد انضجبد نًمبٚٛظ انذساعخ )ٌ=5عذٔل )

 ػذد انؼجبساد انجؼُذ انًمٛبط
يؼبيم أنفب 

 كشَٔجبخ
 يغزٕٖ انضجبد

 انزغٕٚك انٕسد٘

 يشرفغ 1.11 6 انًُزظ انٕسد٘

 يشرفغ 1.11 5 انغؼش انٕسد٘

 يشرفغ 1.16 6 انًكبٌ انٕسد٘

 يشرفغ 1.11 1 انزشٔٚظ انٕسد٘

 يشرفغ 1.31 24 إعًبنٙ أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘

 يشرفغ 1.36 4 َٛخ اػبدح انششاء 

 يشرفغ 1.36 6 ٔلاء انؼًٛم
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اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ لةل ِم١بً  ( أْ ل١ّخ ِؼبًِ أٌفب ووٚٔجبؿ ٌضجبد٠5زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )

( ئٌةةٝ 2.88(، وّةةب رواٚؽةةذ لةة١ُ ِؼبِةةً اٌضجةةبد ٥ٌثؼةةبك اٌفوػ١ةةخ ِةةٓ )2.78ثٍغةةذ )

 ِم١ةةبً ١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء ِٚم١ةةبً (، وّةةب أْ ل١ّةةخ ِؼبِةةً أٌفةةب ووٚٔجةةبؿ ٌضجةةبد2.88)

(، ٚع١ّؼٙةب لةة١ُ أػٍةٝ ِةةٓ اٌؾةل ا٤كٔةةٝ اٌّمجةٛي ٌّؼبِةةً ٨ٚ2.76ء اٌؼ١ّةً لةل ثٍغةةذ )

.(2.82اٌضجبد ٚ٘ٛ )
 (8)

وّب رةُ رؾ١ٍةً اٌضجةبد ٌىةً ِم١ةبً ثؼةل ؽةنف وةً ػجةبهح ػٍةٝ  

ؽلٖ ٌّؼوفخ ِلٜ رأص١و وً ػجبهح ػٍٝ صجبد اٌلهعخ اٌى١ٍخ ٌٍّم١بً، ٚوةنٌه رةُ ؽَةبة 

ٌىةةً ػجةةبهح  Corrected Item-Total Correlationِؼبِةةً ا٨هرجةةبؽ اٌّظةةؾؼ 

وّإشو ٌٍملهح اٌز١١ّي٠خ ٌٍؼجةبهح ِٚةلٜ ارَةبلٙب ِةغ ػجةبهاد اٌّم١ةبً اٌةنٞ رٕزّةٟ ٌةٗ، 

 (.6ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )

 (115( لٛى يؼبيلاد انضجبد ٔالاسرجبط انًظحح نؼجبساد يمبٚٛظ انذساعخ )ٌ=6عذٔل )

 ٔلاء انؼًٛم َٛخ اػبدح انششاء  انزغٕٚك انٕسد٘

سلى 

 انؼجبسح

يؼبيم 

 انضجبد 

يؼبيم الاسرجبط 

 انًظحح
 يؼبيم انضجبد  سلى انؼجبسح

يؼبيم الاسرجبط 

 انًظحح
 يؼبيم انضجبد  سلى انؼجبسح

يؼبيم الاسرجبط 

 انًظحح

1 1.36 1.54 25 1.33 1.11 21 1.33 1.11 

2 1.31 1.41 26 1.34 1.63 31 1.32 1.31 

3 1.36 1.43 21 1.33 1.11 31 1.36 1.51 

4 1.31 1.33 23 1.31 1.11 32 1.36 1.51 

5 1.31 1.31       33 1.33 1.13 

6 1.31 1.41       34 1.34 1.61 

1 1.31 1.41             

3 1.36 1.46             

1 1.36 1.41             

11 1.31 1.41             

11 1.31 1.41             

12 1.36 1.62             

13 1.36 1.55             

14 1.31 1.44             

                                                           

(
1
) Field, A. (2009). Discovering Statistics Using SPSS (3

rd
 Ed).  SAGE, 

p.675 
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 ٔلاء انؼًٛم َٛخ اػبدح انششاء  انزغٕٚك انٕسد٘

سلى 

 انؼجبسح

يؼبيم 

 انضجبد 

يؼبيم الاسرجبط 

 انًظحح
 يؼبيم انضجبد  سلى انؼجبسح

يؼبيم الاسرجبط 

 انًظحح
 يؼبيم انضجبد  سلى انؼجبسح

يؼبيم الاسرجبط 

 انًظحح

15 1.31 1.32             

16 1.31 1.44             

11 1.31 1.42             

13 1.36 1.43             

11 1.36 1.46             

21 1.36 1.54             

21 1.31 1.31             

22 1.36 1.53             

23 1.31 1.41             

24 1.31 1.31             

هح ئ٠غبث١ةةخ ػٕةةل ٠6زؼةةؼ ِةةٓ اٌغةةلٚي ) ( أْ ِؼةةب٩ِد اٌضجةةبد ٤ثؼةةبك اٌّم١ةةبً ٨ رزةةأصو ثظةةٛ

جب ػٍةةٝ ل١ّةةخ ِؼبِةةً اٌضجةةبد  ؽةةنف أٞ ػجةةبهح ِٕٙةةب، ثةةً ئْ ؽةةنف ثؼةةغ اٌؼجةةبهاد ٠ةةإصو ٍةةٍ

هرٙب اٌؾب١ٌةخ، وّةب أْ  ٌٍّم١بً اٌنٞ رٕزّٟ ٌٗ، ٚ٘ٛ ِةب ٠إوةل أ١ّ٘ةخ ػجةبهاد وةً ِم١ةبً ثظةٛ

(، ٚ٘ةةٛ ِةةب ٠إوةةل 2.72( ئٌةةٝ )2.28ِةةٓ ) ِؼةةب٩ِد ا٨هرجةةبؽ اٌّظةةؾؼ ٌٍؼجةةبهاد رواٚؽةةذ

 ارَبلٙب ٚللهرٙب اٌز١١ّي٠خ اٌّورفؼخ فٟ ل١بً ِزغ١واد اٌلهاٍخ. 

 الأعبنٛت ٔانًؼبنغبد الإحظبئٛخ:( 4-4)

رُ اٍزقلَ ثؼةغ ا٤ٍةب١ٌت ا٦ؽظةبئ١خ اٌٛطةف١خ ٚا٨ٍةزل١ٌ٨خ ٌزؾ١ٍةً اٍةزغبثبد ػ١ٕةخ 

 ٠ٍٟ:اٌلهاٍخ ٚافزجبه فوٚع اٌلهاٍخ، ٚاٌزٟ رؼّٕذ ِب 

: ٌٍزؼةوف ػٍةٝ ِزٍٛةؾ اٍةزغبثبد أفةواك اٌؼ١ٕةخ، ِٚةةٓ Mean انًزٕعطظ انحغطبثٙ -8

وج١ةوح عةلا/ ف٩ي ل١ّخ اٌّزٍٛةؾ اٌؾَةبثٟ ٠ّىةٓ ِؼوفةخ كهعةخ اٌزؾمةك إٌّةبظوح )

 (.٠8ٛػؼ اٌغلٚي ) (، وّبوج١وح/ ِزٍٛطخ/ ػؼ١فخ/ ػؼ١فخ علا
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 انحغبثٙانزحمك فٙ ضٕء انًزٕعظ  ( يؼٛبس انحكى ػهٗ دسعخ1عذٔل )

 دسعخ انزحمك انًــــــذٖ

 ضؼٛفخ عذا 1.31ٔحزٗ  1يٍ 

 ضؼٛفخ 2.61ٔحزٗ  1.31يٍ 

 يزٕعطخ  3.41ٔحزٗ  2.61يٍ 

 كجٛشح  4.21ٔحزٗ  3.41يٍ 

 كجٛشح عذا  5ٔحزٗ  4.21يٍ 

   

 Coefficient ofٔيؼبيطم الاخطزلاف  Standard deviationالاَحطشاف انًؼٛطبس٘  -0

variance: .ٌٟزؾل٠ل ِلٞ رشزذ اٍزغبثبد أفواك اٌؼ١ٕخ ؽٛي ِزٍٛطٙب اٌؾَبث 

ٌلهاٍةخ اٌؼ٩لةخ ا٨هرجبؽ١ةخ   Pearson Correlation:يؼبيطم اسرجطبط ثٛشعطٌٕ -2

 (.اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ٨ٚء اٌؼ١ًّث١ٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ )

ٌلهاٍةخ : ٚمٌه Simple Linear Regression رحهٛم الاَحذاس انخطٙ انجغٛظ -4

ِٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء ػٍةٝ ؽةلٖ وً  ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه ث١ٓ

وّزغ١و َِزمً، ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ وّزغ١و ربثغ، ٚونٌه كهاٍخ ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه 

 ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ وّزغ١و َِزمً ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء وّزغ١و ربثغ.

: ٚمٌةةه Multiple Linear Regressionرحهٛططم الاَحططذاس انخطططٙ انًزؼططذد  -5

اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ فةةٟ اٌزةةأص١و ػٍةةٝ وةةً ِةةٓ ٨ٚء  ٤ثؼةةبكٌلهاٍةةخ ا٦ٍةةٙبَ إٌَةةجٟ 

 .اٌؼ١ًّ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء وّزغ١واد ربثؼخ

 –١ٌٕةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء  ٌلهاٍةةخ اٌةةلٚه اٌٍٛةة١ؾ Path Analysis: رحهٛططم انًغططبس -6

 اٌؼ١ًّ.فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٨ٚٚء  –وّزغ١و ١ٍٚؾ 

 رؾ١ٍةةةً اٌج١بٔةةةبد ثبٍةةةزقلاَرةةةُ : انجطططشايظ انًغطططزخذيخ فطططٙ انًؼبنغطططبد الإحظطططبئٛخ -8

 IBM SPSSَ ِةٓ اٌجؤةبِظ ا٦ؽظةبئ0202ٌٟؼبَ  ا٦طلاه اٌَبثغ ٚاٌؼشوْٚ

Statistics  ،ٍْٚجؤبِظ ا٦ؽظبئٟ ٌ ٚا٦طلاه اٌَبكً ٚاٌؼشوAMOS. 
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 ( رحهٛم ثٛبَبد انذساعخ انًٛذاَٛخ:5)

 ػوع إٌزبئظ اٌٛطف١خ ٌَّزٜٛ وً ِزغ١و ِٓ ِزغ١واد اٌلهاٍخ ٠زُ ف١ّب ٠ٍٟ

، ِٚٓ صُ ػوع ِٕٚبلشخ ٔزبئظ )اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ٨ٚء اٌؼ١ًّ(

 افزجبه فوٚع اٌلهاٍخ، وّب ٠ٍٟ: 

 ( انُزبئظ انٕطفٛخ نًزغٛشاد انذساعخ:5-1)

ً ا٨فةةةز٩ف ( اٌّزٍٛةةةؾ اٌؾَةةةبثٟ ٚا٨ٔؾةةةواف اٌّؼ١ةةةبهٞ ِٚؼبِةةة٠7ٛػةةةؼ اٌغةةةلٚي )

اٌز٠َٛك اٌةٛهكٞ ١ٔٚةخ  ٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ؽٛي وً ٨ِٓ ٚكهعخ اٌزؾمك إٌّبظوح

 ٨ٚء اٌؼ١ًّ.ٚ اػبكح اٌشواء

 (345( انُزبئظ انٕطفٛخ نًزغٛشاد انذساعخ )ٌ=3عذٔل )

 انًزغٛش
انًزٕعظ 

 انحغبثٙ

فزشح انضمخ نهًزٕعظ ػُذ 

الاَحشاف  %15يغزٕٖ صمخ 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

 الاخزلاف

دسعخ 

 انزحمك
 انزشرٛت

 انحذ الأػهٗ انحذ الأدَٗ

انزغٕٚك 

 انٕسد٘

 2 كجٛشح %12.23 1.43 3.16 3.36 3.11 انًُزظ انٕسد٘

 1 كجٛشح %13.11 1.56 4.11 4.15 4.11 انغؼش انٕسد٘

 3 كجٛشح %15.31 1.51 3.13 3.61 3.61 انًكبٌ انٕسد٘

 4 كجٛشح %13.11 1.66 3.56 3.42 3.41 انزشٔٚظ انٕسد٘

إعًبنٙ أثؼبد 

 انزغٕٚك انٕسد٘
 ــــ كجٛشح 11.31% 1.43 3.32 3.13 3.11

 ــــ كجٛشح %14.11 1.54 3.33 3.11 3.32 َٛخ اػبدح انششاء 

 ــــ كجٛشح %14.11 1.56 3.16 3.64 3.11 ٔلاء انؼًٛم

 ( ِب ٠ٍٟ:٠7زؼؼ ِٓ إٌزبئظ ثبٌغلٚي )

اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ أثؼةةبك  ٦عّةةبٌٟعةةبءد كهعةةخ اٌزؾمةةك وج١ةةوح  -

(، ٚأٚػةةؼ ؽَةةبة فزةةوح اٌضمةةخ ٌٍّزٍٛةةؾ اٌؾَةةبثٟ ٌّغزّةةغ اٌلهاٍةةخ ػٕةةل 2.88)

(، ٚ٘ةةٛ ِةةب ٠إوةةل أْ كهعةةخ 2.70( ٚ)2.82% أٔةةٗ ٠زةةواٚػ ثةة١ٓ )85َِةةزٜٛ صمةةخ 

أْ شةةةووبد ا٤عٙةةةيح رؾمةةةك اٌزَةةة٠ٛك اٌةةةٛهكٞ ِورفؼةةةخ، ٚلةةةل ٠وعةةةغ مٌةةةه ئٌةةةٝ 

ثبٌفؼً فٟ رطج١ك أٔشطخ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ رغبٖ اٌّةوأح  اٌىٙوثبئ١خ فٟ ِظو ٔغؾذ
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، وّةب ٠ةلي ػٍةٝ ا٘زّةبَ اٌّةوأح ثبٌّٕزغةبد اٌٛهك٠ةخ ِةب ِّب أؼىٌ مٌه ػٍٝ آهائٙةُ

  ٠ؼىٌ ػوٚهح اٌزوو١ي ػٍٝ أٔشطخ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ اٌّٛعٙخ ٌٍّوأح.

٠ٛعل رفبٚد فٟ ِزٍٛؾ كهعخ رؾمك أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، ؽ١ش عبء ثؼُل اٌَةؼو  -

إٌّةزظ اٌةٛهكٞ فةٟ  (، ١ٍ٠ٗ ثؼُل4.88اٌٛهكٞ فٟ اٌّورجخ ا٤ٌٚٝ ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

اٌّىةةبْ اٌةةٛهكٞ فةةٟ اٌّورجةةخ  (، ١ٍ٠ةةٗ ثؼُةةل2.88اٌّورجةةخ اٌضب١ٔةةخ ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ )

فةةٟ اٌّورجةةخ اٌزةةو٠ٚظ اٌةةٛهكٞ  (، ث١ّٕةةب ٠ةةأرٟ ثؼُةةل2.68اٌضبٌضةةخ ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ )

ل١ةبَ شةووبد ا٤عٙةيح  ٌٕزةبئظ ئٌةٝ(، ٚرشة١و ٘ةنٖ ا2.48ا٤ف١وح ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

اٌةٟ عبٔةت  ،اٌىٙوثبئ١خ فةٟ ِظةو ثزمةل٠ُ ِٕزغةبد ٌٍّةوأح ثأٍةؼبه ِغو٠ةخ ِٚزٕٛػةخ

ٚ٘ةٛ ِةب ٠ّىةٓ رفَة١وٖ  ػلَ اٍزغ٩ي ١ٌُِٛٙ اٌؼبؽف١خ فةٟ ػ١ٍّةبد اٌج١ةغ ٚاٌشةواء،

ب ِةٓ اٌوعةً ثؼ١ٍّةخ ا ثأْ ًِ ٌزَةؼ١و ِّةب ٠زطٍةت ػةوٚهح اٌزوو١ةي اٌّوأح أوضو ا٘زّب

 ٕل ػ١ٍّخ اٌز٠َٛك ٌٍّوأح.اٌَؼو ػػٍٝ 

(، ٚأٚػةؼ 2.70ثّزٍٛةؾ ؽَةبثٟ )١ٕخ ئػةبكح اٌشةواء عبءد كهعخ اٌزؾمك وج١وح ٌ -

% أٔةٗ 85ؽَبة فزوح اٌضمخ ٌٍّزٍٛؾ اٌؾَةبثٟ ٌّغزّةغ اٌلهاٍةخ ػٕةل َِةزٜٛ صمةخ 

١ٔةخ ئػةبكح اٌشةواء  (، ٚ٘ةٛ ِةب ٠إوةل أْ كهعةخ رؾمةك2.77( ٚ)٠2.88زواٚػ ث١ٓ )

اٌؾل٠ش فةٟ اٌزةأص١و  ٟاٌز٠َٛم اٌزٛعٗاٌلٚه اٌفؼبي ٌٙنا ِورفؼخ، ٚلل ٠وعغ مٌه ئٌٝ 

وّةب ٠ؼةٛك أ٠ؼًةب اٌةٟ ا٘زّةبَ شةووبد ا٤عٙةيح ، ػٍٝ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ٌةلٜ اٌّةوأح

اٌىٙوثبئ١ةةخ فةةٟ ِظةةو ثبٌؼ١ّةةً اٌؾةةبٌٟ ِٚةةلٜ هػةةبٖ ػةةٓ إٌّزغةةبد اٌّملِةةخ، ِةةٓ 

 ف٩ي ١ٔخ اػبكح اٌشواء ِوح أفوٜ ٌّٕزغبد اٌشووخ اٌّقزٍفخ.

(، ٚأٚػةةؼ 2.82ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ ) كهعةةخ اٌزؾمةةك وج١ةةوح ٌةة٨ٛء اٌؼ١ّةةًعةةبءد  -

% أٔةٗ 85ؽَبة فزوح اٌضمخ ٌٍّزٍٛؾ اٌؾَةبثٟ ٌّغزّةغ اٌلهاٍةخ ػٕةل َِةزٜٛ صمةخ 

(، ٚ٘ةةةٛ ِةةةب ٠إوةةةل أْ كهعةةةخ رؾمةةةك ٨ٚء اٌؼ١ّةةةً 2.86( ٚ)٠2.64زةةةواٚػ ثةةة١ٓ )

ٌزةٟ رمةةَٛ أْ اٌّةوأح ٠زٌٛةل ٌةةل٠ٙب ٨ٚء رغةبٖ اٌشةووخ ا ِورفؼةخ، ٚلةل ٠وعةغ مٌةةه ئٌةٝ

، ِّةب ٠إوةل ػٍةٝ ػةوٚهح ا٤فةن فةٟ ا٨ػزجةبه هغجةبد ثزٍج١خ هغجبرٙب ٚاؽز١بعبرٙةب

  ٚاؽز١بعبد اٌّوأح ػٕل اٌم١بَ ثبٌز٠َٛك ٌٙب.
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 رش١و ل١ُ ِؼب٩ِد ا٨فز٩ف ئٌٝ ٚعٛك رمبهة فٟ اٍةزغبثبد ػ١ٕةخ اٌلهاٍةخ ؽةٛي -

ا٠ةةل %(، ث١ّٕةةب ٠زي88.28اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ؽ١ةةش ثٍغةةذ ل١ّةةخ ِؼبِةةً ا٨فةةز٩ف )

ا٨فز٩ف فٟ اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ؽٛي ٨ٚء اٌؼ١ّةً ؽ١ةش ثٍغةذ ل١ّةخ ِؼبِةً 

 (.%84.88ا٨فز٩ف )

ًٔٚكططٍ ػططشع انُزططبئظ انٕطططفٛخ انزفظططٛهٛخ نكططم يزغٛططش يططٍ يزغٛططشاد انذساعططخ ػهططٗ 

 انُحٕ اٜرٙ:

 :انُزبئظ انخبطخ ثًغزٕٖ أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘( 5-0)

اٌؾَةةةبث١خ ٚا٨ٔؾوافةةةبد اٌّؼ١به٠ةةةخ ِٚؼةةةب٩ِد ( اٌّزٍٛةةةطبد ٠8ٛػةةةؼ اٌغةةةلٚي )  

ا٨فةةز٩ف ٚرور١ةةت اٌؼجةةبهاد ثؾَةةت اٍةةزغبثبد ػ١ٕةةخ اٌلهاٍةةخ ػٍةةٝ ػجةةبهاد أثؼةةبك 

 اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ.

 (345( َزبئظ اعزغبثبد ػُٛخ انذساعخ ػهٗ ػجبساد أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘ )ٌ=1عذٔل )

 انؼجبسح و
انًزٕعظ 

 انحغبثٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

 الاخزلاف
 انزشرٛت

1 
أْططزى ثبنًُزغططبد انزططٙ رزٕافططك يططغ سغجططبرٙ ٔاحزٛبعططبرٙ يططٍ 

 حٛش الأنٕاٌ انًفضهخ نذ٘ 
3.11 1.33 22.13% 4 

2 
أْططزى ثبنًُزغططبد انزططٙ رزٕافططك يططغ سغجططبرٙ ٔاحزٛبعططبرٙ يططٍ 

 حٛش انزظبيٛى انًفضهخ نذ٘
4.14 1.31 11.33% 3 

 2 %11.51 1.13 4.16 عزاثخٚهفذ َظش٘ ػشع انًُزغبد ثطشٚمخ  3

أفضطم رطٕفٛش يغًٕػطخ يزُٕػطخ يطٍ انًُزغطبد نلاخزٛطبس فًٛططب  4

 ثُٛٓى
4.11 1.63 16.12% 1 

 5 %22.51 1.34 3.14 رٕفش ششكبد الأعٓضح انكٓشثبئٛخ يُزغبد خبطخ نُب كُغبء 5

6 
ٚزى أخز سأٚٙ فٙ انًُزغبد انًمذيخ نٙ، ٔيؼشفخ يطب إرا كبَطذ 

 رزٕافك يغ سغجبرٙ ٔاحزٛبعبرٙ 
3.33 1.12 33.31% 6 

 ــــــ %12.23 1.43 3.11 إعًبنٙ ثؼُذ انًُزظ انٕسد٘

 1 %16.35 1.11 4.33 أفضم أٌ ٚكٌٕ انغؼش يُبعجبً نغٕدح انًُزغبد انًمذيخ 1

ب فٙ لشاسارٙ انششائٛخ  3 ًً  2 %21.13 1.31 4.12 رمذٚى اعؼبس خبطخ ٚؼذ أيشًا يٓ

 3 %21.13 1.36 4.11 ٚؼزجش انغؼش ػبيلًا سئٛغٛبً فٙ لشاسارٙ انششائٛخ  1
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انًزٕعظ  انؼجبسح و

 انحغبثٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

 الاخزلاف
 انزشرٛت

ألططٕو ثًمبسَططخ أعططؼبس انًُزغططبد انٕسدٚططخ لجططم ارخططبر لشاسارططٙ  11

 انششائٛخ  
4.13 1.11 13.12% 4 

 5 %21.61 1.31 3.14 أْزى ثبنؼشٔع انغؼشٚخ انًمذيخ يٍ انًُزغبد انٕسدٚخ   11

 ــــــ %13.11 1.56 4.11 إعًبنٙ ثؼُذ انغؼش انٕسد٘

12 
رزططٕفش انًُزغططبد انٕسدٚططخ فططٙ أيططبكٍ انزغًؼططبد يًططب ٚغططٓم 

 ػًهٛخ انششاء ثبنُغجخ نٙ
3.62 1.15 26.11% 4 

 5 %21.41 1.15 3.45 أْزى ثبنذٚكٕس ٔانزظًٛى انذاخهٙ نًزبعش الأعٓضح انكٓشثبئٛخ   13

 3 %25.13 1.14 3.12 أعزطٛغ انحظٕل ػهٗ انًُزغبد انٕسدٚخ يٍ أيبكٍ يزؼذدح 14

15 
عٕٓنخ انٕطٕل انٙ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أفضطهٓب أيطش يٓطى 

 ثبنُغجخ نٙ
4.16 1.13 11.42% 1 

 6 %31.35 1.12 3.24 انًٕعٛمٙ فٙ يزبعش الأعٓضح انكٓشثبئٛخ أعزًزغ ثغًبع 16

11 
أحطططت أٌ رغطططزخذو انؼلايطططبد انزغبسٚطططخ الانطططٕاٌ فطططٙ الأعٓطططضح 

 انكٓشثبئٛخ
3.34 1.11 23.33% 2 

 ــــــ %15.31 1.51 3.61 إعًبنٙ ثؼُذ انًكبٌ انٕسد٘

13 
الاػلاَطططبد انزطططٙ رغطططزٓذف انُغطططبء ػهطططٗ ٔعطططبئم انزٕاططططم 

 رغٓم ػًهٛخ انششاءالاعزًبػٙ 
3.31 1.14 13.14% 2 

أفضططم انحًططلاد الاػلاَٛططخ انزططٙ رشكططض ػهططٗ انغبَططت انؼططبطفٙ  11

 نهًشأح
3.36 1.16 23.52% 5 

21 
اعططزخذاو الأنططٕاٌ انغزاثططخ فططٙ الاػلاَططبد ٚططؤصش ػهططٗ لشاسارططٙ 

 انششائٛخ
3.41 1.11 23.33% 4 

 اعطططزخذاو انُغًطططبد ٔانًٕعطططٛمٙ فطططٙ الاػلاَطططبد ٚطططؤصش ػهطططٗ 21

 لشاسارٙ انششائٛخ
3.13 1.14 35.12% 6 

اعزخذاو أعهٕة انخظٕيبد ٔانٓذاٚب نطّ رطأصٛش ػهطٗ لشاسارطٙ  22

 انششائٛخ 
3.13 1.34 21.31% 1 

 3 %21.23 1.13 3.53 ٚؤصش انكلاو انًزُبلم ػهٗ لشاسارٙ انششائٛخ  23

 1 %33.31 1.16 2.11 ٚؤصش اعزخذاو انًشبْٛش فٙ الاػلاٌ ػهٗ لشاسارٙ انششائٛخ  24

 ــــــ %13.11 1.66 3.41 إعًبنٙ ثؼُذ انزشٔٚظ انٕسد٘

 ــــــ %11.31 1.43 3.11 إعًبنٙ أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘

( أْ كهعخ اٌزؾمك عبءد وج١وح ٦عّةبٌٟ أثؼةبك اٌزَة٠ٛك ٠8زؼؼ ِٓ إٌزبئظ ثبٌغلٚي )

 وب٢رٟ:(، ٚلل عبءد ٔزبئظ ا٤ثؼبك اٌفوػ١خ 2.88اٌٛهكٞ ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )
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عةبءد كهعةخ اٌزؾمةك وج١ةوح ِةٓ ٚعٙةخ ٔظةو  انجؼُذ الأٔل )انًُزظ انٕسد٘(:( 5-2-1)

(، ٚلةل رواٚؽةةذ اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةةبث١خ ٌلهعةةخ 2.88ػ١ٕةخ اٌلهاٍةةخ ثّزٍٛةؾ ؽَةةبثٟ )

(، أٞ أْ اٌؼجةةبهاد عةةبءد 4.88( ئٌةةٝ )2.27اٌزؾمةةك ػٍةةٝ َِةةزٜٛ اٌؼجةةبهاد ِةةٓ )

ٍةطخ، ٚثزور١ةت اٌؼجةبهاد رٕبى١ٌةب ثؾَةت كهعخ رؾممٙب ع١ّؼب فٟ َِةزٜٛ وج١ةوح ِٚزٛ

 اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٌلهعخ اٌزؾمك ٩٠ؽع أٔٙب عبءد ثبٌزور١ت اٌزبٌٟ: 

ُٙ، ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ  - ف١و ِغّٛػةةخ ِزٕٛػةةخ ِةةٓ إٌّزغةةبد ٩ٌفز١ةةبه ف١ّةةب ث١ةةٕ أفؼةةً رةةٛ

(4.88.) 

 (.٠4.86ٍفذ ٔظوٞ ػوع إٌّزغبد ثطو٠مخ عناثخ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ) -

زٛافك ِغ هغجبرٟ ٚاؽز١بعةبرٟ ِةٓ ؽ١ةش اٌزظةب١ُِ اٌّفؼةٍخ أ٘زُ ثبٌّٕزغبد اٌزٟ ر -

 (.4.24ٌلٞ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

أ٘زُ ثبٌّٕزغبد اٌزةٟ رزٛافةك ِةغ هغجةبرٟ ٚاؽز١بعةبرٟ ِةٓ ؽ١ةش ا٤ٌةٛاْ اٌّفؼةٍخ  -

 (.2.88ٌلٞ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

رةةٛفو شةةووبد ا٤عٙةةيح اٌىٙوثبئ١ةةخ ِٕزغةةبد فبطةةخ ٌٕةةب وَٕةةبء، ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ  -

(2.84.) 

هأ٠ٟ فٟ إٌّزغبد اٌّملِخ ٌةٟ، ِٚؼوفةخ ِةب ئما وبٔةذ رزٛافةك ِةغ هغجةبرٟ ٠زُ أفن  -

 (.2.27ٚاؽز١بعبرٟ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

ِٕزغةةبد رزٛافةةك ِةةغ ل١ةةبَ شةةووبد ا٤عٙةةيح اٌىٙوثبئ١ةةخ ثزمةةل٠ُ  ٚرشةة١و ٘ةةنٖ إٌزةةبئظ ئٌةةٝ

هغجةةبد ٚاؽز١بعةةةبد اٌّةةةوأح ِةةةٓ ؽ١ةةةش اٌزظةةب١ُِ ٚا٤ٌةةةٛاْ اٌّفؼةةةٍخ ٌةةةل٠ٙب، ٚرةةةٛف١و 

ِزٕٛػخ ِٓ إٌّزغبد ٩ٌفز١به ف١ّب ث١ُٕٙ، ٚل١ةبَ اٌّزةبعو ٚاٌّؾة٩د ثؼةوع ِغّٛػخ 

 إٌّزغبد ثطو٠مخ عناثخ ثبٌَٕجخ ٌٍّوأح، ٚأفن أهاء ػ٩ّئٙب فٟ إٌّزغبد اٌّملِخ ا١ٌُٙ،

ثأْ رٍه اٌشووبد أكهوذ فٛائل رمل٠ُ ِٕزغبد ٚهك٠خ ٌؼ٩ّئٙب ِٓ ٚ٘ٛ ِب ٠ّىٓ رف١َوٖ 

بكح ١ٔةخ شةوائُٙ ٌٍّٕزغةبد اٌٛهك٠ةخ، وّةب لةل ٨ٚئُٙ ٚى٠ة إٌَبء ٚاٌزٟ رؼًّ ػٍٝ رؾم١ك

٠ؼٛك اٌٟ اْ اٌّوأح رَزغوق ٚلزبً أؽٛي فٟ ارقبم اٌمواه اٌشوائٟ ٌٚةنٌه ٠غةت اٌزوو١ةي 
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ػٍٝ ا١ٌّياد اٌزٕبف١َخ ٌٍّٕزظ اٌٛهكٞ اٌّملَ ِمبهٔخ ثب٢فو٠ٓ َِٚزٜٛ عٛكح اٌزغوثةخ 

 اٌنٞ ٠ؼٛك ػٍٝ اٌّوأح ثؼل اٌشواء.

عبءد كهعةخ اٌزؾمةك وج١ةوح ِةٓ ٚعٙةخ ٔظةو  انضبَٙ )انغؼش انٕسد٘(: انجؼُذ( 5-2-2)

(، ٚلةل رواٚؽةةذ اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةةبث١خ ٌلهعةةخ 4.88ػ١ٕةخ اٌلهاٍةةخ ثّزٍٛةؾ ؽَةةبثٟ )

(، أٞ أْ اٌؼجةةبهاد عةةبءد 4.22( ئٌةةٝ )2.84اٌزؾمةةك ػٍةةٝ َِةةزٜٛ اٌؼجةةبهاد ِةةٓ )

اد رٕبى١ٌةب ثؾَةت كهعخ رؾممٙب ع١ّؼب فٟ َِزٜٛ وج١وح علا ٚوج١وح، ٚثزور١ةت اٌؼجةبه

 اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٌلهعخ اٌزؾمك ٩٠ؽع أٔٙب عبءد ثبٌزور١ت اٌزبٌٟ: 

 (.4.22أفؼً أْ ٠ىْٛ اٌَؼو ِٕبٍجبً ٌغٛكح إٌّزغبد اٌّملِخ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ) -

ةةب فةةٟ لواهارةةٟ اٌشةةوائ١خ، ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ  - ًّ رمةةل٠ُ اٍةةؼبه فبطةةخ ٠ؼةةل أِةةوًا ِٙ

(4.80.) 

 (.4.82لواهارٟ اٌشوائ١خ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )٠ؼزجو اٌَؼو ػب٩ًِ هئ١َ١بً فٟ  -

ألةةَٛ ثّمبهٔةةخ أٍةةؼبه إٌّزغةةبد اٌٛهك٠ةةخ لجةةً ارقةةبم لواهارةةٟ اٌشةةوائ١خ، ثّزٍٛةةؾ  -

 (.4.27ؽَبثٟ )

 (.2.84أ٘زُ ثبٌؼوٚع اٌَؼو٠خ اٌّملِخ ِٓ إٌّزغبد اٌٛهك٠خ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ) -

كح إٌّزغةبد ل١بَ شووبد ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ ثزمل٠ُ أٍ ٚرش١و ٘نٖ إٌزبئظ ئٌٝ ؼبه ِٕبٍةجخ ٌغةٛ

ٚاْ إٌَبء رؼزجو اٌَؼو ػبًِ هئ١َٟ فٟ ارقبم لواهارٙب اٌشوائ١خ، وّب أٔٙةب رٙةزُ ثّةب  اٌّملِخ،

َ ثّمبهٔةخ رٍةه ا٤ٍةؼبه لجةً ارقبم٘ةب  ٠زُ رمل٠ّٗ ِٓ ػوٚع ٍؼو٠خ ٌٍّٕزغةبد اٌٛهك٠ةخ، ٚرمةٛ

فٛائةل رمةل٠ُ أٍةؼبه ٚهك٠ةخ ثةأْ رٍةه اٌشةووبد أكهوةذ ٚ٘ٛ ِب ٠ّىٓ رفَة١وٖ  اٌمواه اٌشوائٟ،

ٌؼ٩ّئٙب ِٓ إٌَبء ٚاٌزٟ رؼّةً ػٍةٝ رؾم١ةك ٨ٚئٙةُ ٚى٠ةبكح ١ٔةخ شةوائُٙ ٌٍّٕزغةبد اٌٛهك٠ةخ، 

وّب ٠ّىٓ أْ رؼٛك رٍه إٌزةبئظ اٌةٟ ا٘زّةبَ إٌَةبء ثب٤ٍةؼبه أوضةو ِةٓ اٌوعةبي ِّةب ٠ةإكٞ اٌةٟ 

 ا٘زّبِٙب ثبٌؼوٚع اٌَؼو٠خ أوضو ِٓ اٌوعبي.

عبءد كهعخ اٌزؾمك وج١وح ِٓ ٚعٙخ ٔظو  )انًكبٌ انٕسد٘(: انجؼُذ انضبنش:( 5-2-3) 

(، ٚلةل رواٚؽةةذ اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةةبث١خ ٌلهعةةخ 2.68ػ١ٕةخ اٌلهاٍةةخ ثّزٍٛةؾ ؽَةةبثٟ )

(، أٞ أْ اٌؼجةةبهاد عةةبءد 4.86( ئٌةةٝ )2.04اٌزؾمةةك ػٍةةٝ َِةةزٜٛ اٌؼجةةبهاد ِةةٓ )
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ثؾَةت  كهعخ رؾممٙب ع١ّؼب فٟ َِةزٜٛ وج١ةوح ِٚزٍٛةطخ، ٚثزور١ةت اٌؼجةبهاد رٕبى١ٌةب

 اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٌلهعخ اٌزؾمك ٩٠ؽع أٔٙب عبءد ثبٌزور١ت اٌزبٌٟ: 

ٌٍٙٛخ اٌٛطٛي اٌٟ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ أفؼٍٙب أِةو ِٙةُ ثبٌَٕةجخ ٌةٟ، ثّزٍٛةؾ  -

 (.4.86)ؽَبثٟ 

اْ فةٟ ا٤عٙةيح اٌىٙوثبئ١ةةخ، ثّزٍٛةؾ ؽَةةبثٟ  - أؽةت أْ رَةزقلَ اٌؼ٩ِةةبد اٌزغبه٠ةخ ا٨ٌةةٛ

(2.74.) 

 (.2.80ٝ إٌّزغبد اٌٛهك٠خ ِٓ أِبوٓ ِزؼلكح، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )أٍزط١غ اٌؾظٛي ػٍ -

-  ، ً ػ١ٍّةةخ اٌشةةواء ثبٌَٕةةجخ ٌةةٟ فو إٌّزغةةبد اٌٛهك٠ةةخ فةةٟ أِةةبوٓ اٌزغّؼةةبد ِّةةب ٠َةةٙ رزةةٛ

 (.2.60ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

 (.2.45أ٘زُ ثبٌل٠ىٛه ٚاٌزظ١ُّ اٌلافٍٟ ٌّزبعو ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ) -

 (. 2.04ِزبعو ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ) أٍزّزغ ثَّبع ا١ٌٍّٛمٟ فٟ -

أْ اٌّوأح رفؼً ٌٍٙٛخ اٌٛطٛي اٌٟ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، وّب أٔٙب  ٚرش١و ٘نٖ إٌزبئظ ئٌٝ

رفؼةةةً اٍةةةزقلاَ ا٨ٌةةةٛاْ فةةةٟ إٌّزغةةةبد اٌٛهك٠ةةةخ اٌّملِةةةخ، ٚا٘زّبِٙةةةب ثبٌةةةل٠ىٛهاد 

ٚاٌزظب١ُِ اٌلاف١ٍةخ ٌٍّزةبعو، وّةب ٠شة١و اٌةٟ رةٛفو إٌّزغةبد ثأِةبوٓ اٌزغّؼةبد ٚاٌزةٟ 

٘زّةبَ شةووبد ا٤عٙةيح اٌىٙوثبئ١ةخ ٠ًَٙ ػ١ٍّخ اٌشواء ثبٌَٕجخ ٌٙب، ٠ٚش١و أ٠ؼًب اٌٟ ا

ثزٛف١و ث١ئخ ِبك٠خ ر٠َٛم١خ ٌٍّوأح رزّبشٝ ِغ هغجبرٙب ِٓ ؽ١ش )اٌزظة١ُّ، ٚاٌةل٠ىٛه(، 

ثةأْ رٍةه اٌشةووبد أكهوةذ فٛائةل اٌّىةبْ اٌةٛهكٞ ٌؼ٩ّئٙةب ِةٓ  ٚ٘ٛ ِةب ٠ّىةٓ رفَة١وٖ

لل ٠ؼٛك ، وّب ؼًّ ػٍٝ رؾم١ك ٨ٚئُٙ ٚى٠بكح ١ٔخ شوائُٙ ٌٍّٕزغبد اٌٛهك٠خِّب ٠إٌَبء 

مٌه اٌٟ اْ أوضو إٌَبء ٌل٠ُٙ اٌؼل٠ل ِٓ اٌَّةإ١ٌٚبد ٌٚة١ٌ ٌةل٠ُٙ اٌٛلةذ اٌىةبفٟ ٌٍم١ةبَ 

ِةبوٓ اٌمو٠جةخ اٌّفؼٍخ فٟ ا٤ثؼ١ٍّخ اٌزَٛق ِّب ٠غؼٍُٙ ٠جؾضْٛ ػٓ ػ٩ِزُٙ اٌزغبه٠خ 

ِةةُٕٙ، ٌةةنٌه ٠فؼةةٍْٛ ٍةةٌٙٛخ اٌٛطةةٛي ٌٍؼ٩ِةةبد اٌزغبه٠ةةخ اٌزةةٟ ٠و٠ةةلٚٔٙب، ٚثبٌزةةبٌٟ 

٠ؼل ُِٙ ثبٌَٕةجخ ٌٙةُ، ٌٚةنٌه ِةٓ اٌؼةوٚهٞ ٌٙةنٖ اٌشةووبد ا٨٘زّةبَ ّىبْ اٌٛهكٞ فبٌ

ثبٌزظةة١ُّ ٚاٌةةل٠ىٛه ٍٚةةٌٙٛخ اٌٛطةةٛي اٌةةٟ إٌّةةزظ ؽ١ةةش أْ اٌزظةة١ُّ اٌغ١ةةل ٚعبمث١ةةخ 

 اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚا٤ٌٛاْ ٌٗ كٚه هئ١َٟ فٟ رشغ١غ اٌّوأح ػٍٝ اٌشواء.
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وج١وح ِٓ ٚعٙخ ٔظةو عبءد كهعخ اٌزؾمك  انجؼُذ انشاثغ )انزشٔٚظ انٕسد٘(:( 5-2-4)

(، ٚلةل رواٚؽةةذ اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةةبث١خ ٌلهعةةخ 2.48ػ١ٕةخ اٌلهاٍةةخ ثّزٍٛةؾ ؽَةةبثٟ )

(، أٞ أْ اٌؼجةةبهاد عةةبءد 2.82( ئٌةةٝ )0.88اٌزؾمةةك ػٍةةٝ َِةةزٜٛ اٌؼجةةبهاد ِةةٓ )

كهعخ رؾممٙب ع١ّؼب فٟ َِةزٜٛ وج١ةوح ِٚزٍٛةطخ، ٚثزور١ةت اٌؼجةبهاد رٕبى١ٌةب ثؾَةت 

 ٩٠ؽع أٔٙب عبءد ثبٌزور١ت اٌزبٌٟ:  اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٌلهعخ اٌزؾمك

اٍزقلاَ أٍٍٛة اٌقظِٛبد ٚاٌٙلا٠ب ٌٗ رةأص١و ػٍةٝ لواهارةٟ اٌشةوائ١خ، ثّزٍٛةؾ ؽَةبثٟ  -

(2.82.) 

ً ػ١ٍّةخ اٌشةواء،  - ا٨ػ٩ٔبد اٌزٟ رَزٙلف إٌَبء ػٍٝ ٍٚبئً اٌزٛاطةً ا٨عزّةبػٟ رَةٙ

 (.2.78ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

 (.2.57اٌشوائ١خ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )٠إصو اٌى٩َ اٌّزٕبلً ػٍٝ لواهارٟ  -

اٍزقلاَ ا٤ٌٛاْ اٌغناثةخ فةٟ ا٨ػ٩ٔةبد ٠ةإصو ػٍةٝ لواهارةٟ اٌشةوائ١خ، ثّزٍٛةؾ ؽَةبثٟ  -

(2.48.) 

أفؼةةً اٌؾّةة٩د ا٨ػ١ٔ٩ةةخ اٌزةةٟ رووةةي ػٍةةٝ اٌغبٔةةت اٌؼةةبؽفٟ ٌٍّةةوأح، ثّزٍٛةةؾ ؽَةةبثٟ  -

(2.26.) 

وائ١خ، ثّزٍٛةةؾ اٍةةزقلاَ إٌغّةةبد ٚاٌٍّٛةة١مٟ فةةٟ ا٨ػ٩ٔةةبد ٠ةةإصو ػٍةةٝ لواهارةةٟ اٌشةة -

 (.2.87ؽَبثٟ )

 (.٠0.88إصو اٍزقلاَ اٌّشب١٘و فٟ ا٨ػ٩ْ ػٍٝ لواهارٟ اٌشوائ١خ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ) -

أْ اٍزقلاَ وً ِٓ أٍٍٛة اٌقظِٛبد ٚاٌٙلا٠ب ٚاٌى٩َ اٌّزٕبلً  ٚرش١و ٘نٖ إٌزبئظ ئٌٝ

ٌةلٜ  ٚا٤ٌٛاْ اٌغناثخ ٚاٌّشب١٘و ٚإٌغّبد ٚا١ٌٍّٛمٟ ٌةٗ رةأص١و ػٍةٝ لةواهاد اٌشةواء

، ٌٚةنا رزةأصو أوضو ِٕطم١ةخ اٌوعًث١ّٕب ثأْ اٌّوأح ػبؽف١خ ٚ٘ٛ ِب ٠ّىٓ رف١َوٖ اٌّوأح،  

لواهارٙب اٌشوائ١خ ثبٌج١ئخ اٌّؾ١طخ ثٙب، ِّب ٠إول ػٍٝ أ١ّ٘خ اٍزقلاَ شةووبد ا٤عٙةيح 

ٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٓ اٍةزٙلاف إٌَةبء ِةٓ فة٩ي ػةوٚهح اٌزوو١ةي اٌىٙوثبئ١خ ٤ٔشطخ ا

٨ػةة٩ْ، ٚاٌٍّٛةة١مٟ ٚا٤ٌةةٛاْ فةةٟ ؽ٩ّرٙةةب اٌزَةة٠ٛم١خ وغٛأةةت ػٍةةٝ اٌّشةةبػو فةةٟ ا

 ػبؽف١خ ٌٙب رأص١و ػٍٝ اٌّوأح.
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 :انُزبئظ انخبطخ ثًغزٕٖ َٛخ اػبدح انششاء (5-2)

( اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةبث١خ ٚا٨ٔؾوافةبد اٌّؼ١به٠ةخ ِٚؼةب٩ِد ا٨فةز٩ف ٠82ٛػؼ اٌغلٚي )  

 ١ٔخ اػبكح اٌشواء.ٚرور١ت اٌؼجبهاد ثؾَت اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ػٍٝ ػجبهاد 

 (345( َزبئظ اعزغبثبد ػُٛخ انذساعخ ػهٗ ػجبساد َٛخ إػبدح انششاء )ٌ=11عذٔل )

 انؼجبسح و
انًزٕعظ 

 انحغبثٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

 الاخزلاف
 انزشرٛت

25 
إَٔ٘ الاعزًشاس فٙ انششاء يٍ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أرؼبيم يؼٓطب 

 فٙ انًغزمجم
3.33 1.63 11.11% 3 

26 
عألٕو ثزٕطٛخ انُبط يٍ حٕنٙ ثبنزؼبيم يغ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ 

 أرؼبيم يؼٓب
3.35 1.61 11.31% 1 

21 
أٔد الاعططزًشاس فططٙ اعططزخذاو انؼلايططخ انزغبسٚططخ انزططٙ أرؼبيططم يؼٓططب 

 نهحظٕل ػهٗ يزطهجبرٙ
3.34 1.65 16.36% 2 

23 
ثبعططزضُبء أ٘ أعططجبة غٛططش يزٕلؼططخ، أَططٕ٘ الاعططزًشاس فططٙ اعططزخذاو 

 انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أرؼبيم يؼٓب ثبَزظبو  
3.11 1.33 21.31% 4 

 ــــــ %14.11 1.54 3.32 إعًبنٙ َٛخ اػبدح انششاء

( أْ كهعخ اٌزؾمك وج١وح ٦عّبٌٟ ١ٔخ ئػةبكح اٌشةواء ٌةلٜ ػ١ٕةخ ٠82زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )

(، ٚلل رواٚؽذ اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةبث١خ ٌلهعةخ اٌزؾمةك 2.70ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )اٌلهاٍخ 

(، أٞ أْ اٌؼجبهاد عبءد كهعخ رؾممٙب 2.75( ئٌٝ )2.88ػٍٝ َِزٜٛ اٌؼجبهاد ِٓ )

ب فٟ َِزٜٛ وج١وح، ٚثزور١ت اٌؼجبهاد رٕبى١ٌب ثؾَةت اٌّزٍٛةؾ اٌؾَةبثٟ ٌلهعةخ ع١ّؼً 

 اٌزؾمك ٩٠ؽع أٔٙب عبءد ثبٌزور١ت اٌزبٌٟ: 

ٍألَٛ ثزٛط١خ إٌبً ِٓ ؽٌٟٛ ثبٌزؼبًِ ِغ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ أرؼبِةً ِؼٙةب،  -

 (.2.75ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

أٚك ا٨ٍةةزّواه فةةٟ اٍةةزقلاَ اٌؼ٩ِةةخ اٌزغبه٠ةةخ اٌزةةٟ أرؼبِةةً ِؼٙةةب ٌٍؾظةةٛي ػٍةةٝ  -

 (.2.74ِزطٍجبرٟ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

ِؼٙةب فةٟ اٌَّةزمجً، أٔٛٞ ا٨ٍزّواه فٟ اٌشواء ِٓ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزةٟ أرؼبِةً  -

 (.2.72ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )



 

 ...دور نية اعادة الشراء في العلاقة بين أبعاد التسويق الوردي وولاء العميل بالتطبيق على عملاء قطاع  الاجهزة  
إيمان أحمد نبيل عبد الهادي سليماند/     

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌؼلك اٌضبٌش                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                                   

   786 
 

  
 

ثبٍزضٕبء أٞ أٍجبة غ١ةو ِزٛلؼةخ، أٔةٛٞ ا٨ٍةزّواه فةٟ اٍةزقلاَ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ  -

 (.2.88اٌزٟ أرؼبًِ ِؼٙب ثبٔزظبَ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

ةب رمةَٛ ثزٛطة١خ ِةٓ ؽٌٛٙةب ثبٌزؼبِةً ِةغ اٌؼ٩ِةخ  ٚرش١و ٘نٖ إٌزبئظ ئٌةٝ ًّ أْ اٌّةوأح كائ

ةب ِةب رَةزّو فةٟ اٌزؼبِةً ِةغ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ اٌزغبه٠خ اٌزةٟ رزؼ ًّ بِةً ِؼٙةب، ٚكائ

ب ١ٔخ ا٨ٍزّواه فٟ اٌشةواء  ًّ رزؼبًِ ِؼٙب ثٙلف اٌؾظٛي ػٍٝ ِزطٍجبرٙب، وّب ٌل٠ٙب كائ

ثةأْ اٌّةوأح ٚ٘ٛ ِب ٠ّىةٓ رفَة١وٖ فٟ اٌَّزمجً ِٓ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ رزؼبًِ ِؼٙب، 

ةةب ػٍةةٝ لواهارٙةةب ػبؽف١ةةخ ٚشةةل٠لح اٌزؼٍةةك ثب٤شةة١بء أوضةة ًّ و ِةةٓ اٌوعةةً ِّةةب ٠ةةٕؼىٌ كائ

اٌشوائ١خ ٠ٚإصو ػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء، فٍةٛ وبٔةذ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ رزؼبِةً ِؼٙةب 

رٛط١زٙب ٌّٓ ؽٌٛٙب ثزٍه اٌؼ٩ِخ، ٍِج١خ ٌوغجبرٙب ٚاؽز١بعبرٙب فَٛف ٠ٕؼىٌ مٌه ػٍٝ 

ٌٟ أْ اٌّوأح ومطبع أوضو فٟ اٌَّزمجً، وّب ٠ش١و أ٠ؼًب ا ٚاٍزّواها٘ب فٟ اٌزؼبًِ ِؼٙب

رأصوًا ثبٌغّبػبد اٌّوعؼ١خ ا٨عزّبػ١خ ػٕل ارقبم٘ب اٌمواه اٌشوائٟ، وّةب لةل ٠ؼةٛك اٌةٟ 

 أْ اٌّوأح رشبهن اٌى٩َ اٌّزٕبلً أوضو ِٓ اٌوعً ػٓ اٌؼ٩ِبد اٌزغبه٠خ.

 :انُزبئظ انخبطخ ثًغزٕٖ ٔلاء انؼًٛم (5-4)

ٚا٨ٔؾوافةبد اٌّؼ١به٠ةخ ِٚؼةب٩ِد ا٨فةز٩ف ( اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةبث١خ ٠88ٛػؼ اٌغلٚي )  

 ٚرور١ت اٌؼجبهاد ثؾَت اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌلهاٍخ ػٍٝ ػجبهاد ٨ٚء اٌؼ١ًّ.

 (345( َزبئظ اعزغبثبد ػُٛخ انذساعخ ػهٗ ػجبساد ٔلاء انؼًٛم )ٌ=11عذٔل )

 انؼجبسح و
انًزٕعظ 

 انحغبثٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

 الاخزلاف
 انزشرٛت

21 
ب ػهٗ انزحذس ثئٚغبثٛطخ ػطٍ انًُزغطبد انٕسدٚطخ انزطٙ ألطٕو  ًً أحشص دائ

ب ًً  ثششائٓب يٍ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أرؼبيم يؼٓب دائ
3.31 1.63 11.11% 3 

31 
ب ثزضكٛخ انًُزغبد انٕسدٚخ انزٙ رمذيٓب انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ  ًً ألٕو دائ

 أرؼبيم يؼٓب لأ٘ شخض ٚطهت َظٛحزٙ
3.31 1.14 11.32% 4 

 1 %11.41 1.14 3.34 أشغغ اٜخشٍٚ ػهٗ انزؼبيم يغ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أرؼبيم يؼٓب 31

32 
رؼططذ انؼلايططخ انزغبسٚططخ انزططٙ أرؼبيططم يؼٓططب ٔعٓزططٙ الأٔنططٙ ػُططذيب أسٚططذ 

 انششاء
3.34 1.15 11.42% 2 
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 انؼجبسح و
انًزٕعظ 

 انحغبثٙ

الاَحشاف 

 انًؼٛبس٘

يؼبيم 

 الاخزلاف
 انزشرٛت

33 
عٕف أعزًش فٙ كٌٕ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أرؼبيم يؼٓطب ْطٙ ٔعٓزطٙ 

 انشئٛغٛخ انخبطخ ثٙ فٙ انغُٕاد انًمجهخ  
3.61 1.14 21.53% 5 

34 
عٛكٌٕ يٍ انًكهف إَٓبء ْزِ انؼلالخ يغ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ أرؼبيم 

 يؼٓب يٍ حٛش انًبل ٔانٕلذ ٔانغٓذ
3.31 1.11 21.15% 6 

 ــــــ %14.11 1.56 3.11 انؼًٛمإعًبنٙ ٔلاء 

( أْ كهعةةخ اٌزؾمةةك عةةبءد وج١ةةوح ٦عّةةبٌٟ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ٌةةلٜ ٠88زؼةةؼ ِةةٓ اٌغةةلٚي )

(، ٚلةل رواٚؽةةذ اٌّزٍٛةطبد اٌؾَةةبث١خ ٌلهعةةخ 2.82ػ١ٕةخ اٌلهاٍةةخ ثّزٍٛةؾ ؽَةةبثٟ )

(، أٞ أْ اٌؼجةةبهاد عةةبءد 2.74( ئٌةةٝ )2.28اٌزؾمةةك ػٍةةٝ َِةةزٜٛ اٌؼجةةبهاد ِةةٓ )

ثؾَةت  كهعخ رؾممٙب ع١ّؼب فٟ َِةزٜٛ وج١ةوح ِٚزٍٛةطخ، ٚثزور١ةت اٌؼجةبهاد رٕبى١ٌةب

 اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٌلهعخ اٌزؾمك ٩٠ؽع أٔٙب عبءد ثبٌزور١ت اٌزبٌٟ: 

أشغغ ا٢فو٠ٓ ػٍٝ اٌزؼبِةً ِةغ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ أرؼبِةً ِؼٙةب، ٚرؼةل  -

اٌؼ٩ِةةخ اٌزغبه٠ةةخ اٌزةةٟ أرؼبِةةً ِؼٙةةب ٚعٙزةةٟ ا٤ٌٚةةٟ ػٕةةلِب أه٠ةةل اٌشةةواء، 

 (.2.74ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

ب ػٍٝ اٌزؾلس ثا٠غبث١خ  - ًّ ػٓ إٌّزغبد اٌٛهك٠ةخ اٌزةٟ ألةَٛ ثشةوائٙب ِةٓ أؽوص كائ

ةب ثزيو١ةخ إٌّزغةبد اٌٛهك٠ةخ  ًّ ةب، ٚألةَٛ كائ ًّ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزةٟ أرؼبِةً ِؼٙةب كائ

اٌزةةٟ رمةةلِٙب اٌؼ٩ِةةخ اٌزغبه٠ةةخ اٌزةةٟ أرؼبِةةً ِؼٙةةب ٤ٞ شةةقض ٠طٍةةت ٔظةة١ؾزٟ، 

 (.2.78ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

ٙةب ٘ةٟ ٚعٙزةٟ اٌوئ١َة١خ ٍٛف أٍزّو فةٟ وةْٛ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ أرؼبِةً ِؼ -

 (.2.68اٌقبطخ ثٟ فٟ إٌَٛاد اٌّمجٍخ، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

١ٍىْٛ ِٓ اٌّىٍف ئٔٙبء ٘نٖ اٌؼ٩لةخ ِةغ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ أرؼبِةً ِؼٙةب ِةٓ  -

 (.2.28ؽ١ش اٌّبي ٚاٌٛلذ ٚاٌغٙل، ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ )

ًّب رشغغ ا٢فو٠ٓ ػٍٝ اٌزؼبًِ  ٚرش١و ٘نٖ إٌزبئظ ئٌٝ ِغ اٌؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ أْ اٌّوأح كائ

ةب  ًّ رزؼبًِ ِؼٙب، ٚرؼل ٘نٖ اٌؼ٩ِخ ٚعٙزٙةب ا٤ٌٚةٟ ػٕةلِب رو٠ةل اٌشةواء، وّةب أٔٙةب رؾةوص كائ
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َ ثزيو١زٙةب ٤ٞ شةقض ػٍٝ اٌزؾلس ثا٠غبث١خ  ػٓ إٌّزغبد اٌٛهك٠خ اٌزٟ رمَٛ ثشةوائٙب، ٚرمةٛ

ذ ٚاٌغٙةل أٙةبء رٍةه ٠طٍت إٌظ١ؾخ، وّب أٙب رؼزمل أٔٗ ِٓ اٌّىٍف ٌٙب ِٓ ؽ١ش اٌّةبي ٚاٌٛلة

ٚ٘ةٛ ِةب ٠ّىةٓ رفَة١وٖ اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ِخ اٌؾب١ٌخ ٚاٌجؾةش ػةٓ ػ٩ِةخ عل٠ةلح رٍجةٟ هغجبرٙةب، 

ثةةأْ اٌّةةوأح ػبؽف١ةةخ ٚشةةل٠لح اٌزؼٍةةك ثب٤شةة١بء، وّةةب أٔٙةةب ٌةةل٠ٙب اٌؼل٠ةةل ِةةٓ اٌَّةةإ١ٌٚبد ٚاٌزةةٟ 

ي، ِّةب أكٜ رغؼٍٙب رشؼو ثأْ اٌجؾش ػٓ ػ٩ِخ أفوٜ ِىٍف ٌٙب ثبٌَٕجخ ٌٍٛلذ ٚاٌغٙل ٚاٌّةب

مٌةةه اٌةةٟ ٨ٚئٙةةب ٌٍؼ٩ِةةخ اٌزغبه٠ةةخ ٌّغةةوك أٙةةب رٍجةةٟ ٌٙةةب هغجبرٙةةب ٚاؽز١بعبرٙةةب، ٚاٌةةنٞ كفؼٙةةب 

 ب اٌٟ ريو١زٙب اٌٟ ا٢فو٠ٓ.أ٠ؼً 

 :َزبئظ اخزجبس فشٔع انذساعخ (5-5)

 ٠ّىٓ ػوع ِٕٚبلشخ ٔزبئظ افزجبه فوٚع اٌلهاٍخ وب٢رٟ:  

 :َزبئظ اخزجبس انفشع الأٔل (5-5-1)

"رٕعذ ػلالخ يؼُٕٚخ ثٍٛ أثؼبد انزغطٕٚك انطٕسد٘ ٔثطٍٛ ٠ٕض اٌفوع ا٤ٚي ػٍٝ أٔٗ 

رُ افزجبه ٘نا اٌفوع ِٓ ف٩ي كهاٍةخ .  ٚلل ٔلاء انؼًلاء فٙ انمطبع يحم انذساعخ"

ثبٍةةةزقلاَ ِؼبِةةةً اهرجةةةبؽ ث١وٍةةةْٛ  ٨ٚٚء اٌؼ١ّةةةًاٌزَةةة٠ٛك اٌةةةٛهكٞ  ا٨هرجةةةبؽ ثةةة١ٓ

Pearson Correlation ، (.80وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )ٚعبءد إٌزبئظ 

 (345انزغٕٚك انٕسد٘ ٔٔلاء انؼًٛم )ٌ= ثٍٛ ( يؼبيلاد الاسرجبط12عذٔل )

 انجؼُذ
 ٔلاء انؼًٛم

 انذلانخ الإحظبئٛخ يؼبيم الاسرجبط

 1.11 1.31 انًُزظ انٕسد٘

 1.11 1.31 انغؼش انٕسد٘

 1.11 1.45 انًكبٌ انٕسد٘

 1.11 1.41 انزشٔٚظ انٕسد٘

أثؼبد إعًبنٙ 

 انزغٕٚك انٕسد٘

1.53 1.11 

( أٔٗ رٛعل ػ٩لخ اهرجبؽ ِٛعجخ ٚكاٌخ ئؽظبئ١ب ػٕل َِزٜٛ ٠80زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )   

(، وّب أْ 2.57اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ ثّؼبًِ اهرجبؽ ) ( ث2.28ٓ١ك٨ٌخ )

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ عبءد كاٌخ ئؽظبئ١بً أثؼبك  ع١ّغ ِؼب٩ِد ا٨هرجبؽ ث١ٓ
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(، ؽ١ش رواٚؽذ ل١ُ ِؼب٩ِد ا٨هرجبؽ ث١ٓ ا٤ثؼبك اٌفوػ١خ 2.28ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌخ )

اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ، ٚفٟ ػٛء مٌه  ٌجؼُل (2.48إٌّزظ اٌٛهكٞ ئٌٝ )ٌجؼُل  (2.28ِٓ )

لاَ رؾ١ًٍ ا٨ٔؾلاه ثبٍزقرُ كهاٍخ ِؼ٠ٕٛخ رأص١و اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ 

ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ  ،Simple Linear Regressionاٌقطٟ اٌج١َؾ 

 (.82ثبٌغلٚي )

 (345)ٌ= انزغٕٚك انٕسد٘ ػهٗ ٔلاء انؼًٛم ( ًَٕرط الاَحذاس لأصش13عذٔل )

انًزغٛش 

 انزبثغ

انًزغٛش 

 انًغزمم

 انًؼبيلاد غٛش انًؼٛبسٚخ
يؼبيم 

الاَحذاس 

انًؼٛبس٘ 

(β) 

يؼبيم  (Fاخزجبس انفبء ) (tانزبء ) اخزجبس

 انزحذٚذ

(R2) ( لًٛخB) 
انخطأ 

 انًؼٛبس٘
 (tلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ
 (Fلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

ٔلاء 

 انؼًٛم

انزغٕٚك 

 انٕسد٘
1.15 1.16 1.53 13.13 1.11 

111.13 1.11 1.33 
صبثذ 

 الاَحذاس
 1.11 4.11  ـــ 1.22 1.31

( ثل٨ٌةةخ ئؽظةةبئ١خ 888.87( لةةل ثٍغةةذ )F( أْ ل١ّةةخ اٌفةةبء )82اٌغةةلٚي )٠زؼةةؼ ِةةٓ 

R)( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ ِؼ٠ٕٛةخ إٌّةٛمط، وّةب أْ ل١ّةخ ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل 2.22لله٘ب )
2

 )

%( ِةٓ 22( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه ػٍةٝ رفَة١و َٔةجخ )2.22) ثٍغذ

وّب أٚػةؼ افزجةبه اٌزةبء اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ.  فٟ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ثٕبء ػٍٝ اٌزجب٠ٓ فٟ اٌزجب٠ٓ

(t ) ُ(، 2.28ِؼبًِ ا٨ٔؾلاه ٚصبثذ ا٨ٔؾلاه عبءد ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌةخ )أْ ل١

ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ٚػغ اٌؼ٩لخ اٌو٠بػة١خ ٤صةو اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ ػٍةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةً ػٍةٝ 

 اٌظٛهح ا٢ر١خ:

 
 

 

 

 

 

أٞ أٔةةٗ ػٕةةل اهرفةةبع َِةةزٜٛ اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ثّمةةلاه كهعةةخ ٚاؽةةلح فةةاْ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً 

ٚؽ١ةش أْ ل١ّةخ -( كهعخ، ٚثبٍزقلاَ ٚؽلاد ا٨ٔؾواف اٌّؼ١ةبه٠2.85ٞورفغ ثّملاه )

اٌزَةة٠ٛك  فأةةٗ ػٕةةل اهرفةةبع َِةةزٜٛ -(2.57( رَةةبٚٞ )βِؼبِةةً ا٨ٔؾةةلاه اٌّؼ١به٠ةةخ )

 ( ٚؽةلح ِؼ١به٠ةخ،2.57اٌؼ١ًّ ٠ورفةغ ثّمةلاه )ثّملاه ٚؽلح ِؼ١به٠خ فاْ ٨ٚء اٌٛهكٞ 

٨ٚء  فةٟ اٌزةأص١و ػٍةٝ َِةزٜٛاٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ  ٌٍٚزؼوف ػٍٝ ا٦ٍٙبَ إٌَجٟ ٤ثؼةبك

 التسويق الوردي*  0.75+  0.87 =ولاء العميل 



 

 ...دور نية اعادة الشراء في العلاقة بين أبعاد التسويق الوردي وولاء العميل بالتطبيق على عملاء قطاع  الاجهزة  
إيمان أحمد نبيل عبد الهادي سليماند/     

 ١ٌٛ٠0202ٛ  -اٌؼلك اٌضبٌش                           اٌّغٍل اٌواثغ ػشو                                                   

   822 
 

  
 

 Multiple Linear Regressionرُ اٍزقلاَ رؾ١ًٍ ا٨ٔؾلاه اٌقطٟ اٌّزؼلك اٌؼ١ًّ 

 (.84ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )

   (345لأصش أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘ ػهٗ يغزٕٖ ٔلاء انؼًٛم )ٌ=( ًَٕرط الاَحذاس 14عذٔل )

انًزغٛش 

 انزبثغ

انًزغٛش 

 انًغزمم

يؼبيم  انًؼبيلاد غٛش انًؼٛبسٚخ

الاَحذاس 

انًؼٛبس٘ 

(β) 

 (Fاخزجبس انفبء ) (tاخزجبس انزبء )
يؼبيم 

 انزحذٚذ

(R2) ( لًٛخB) 
انخطأ 

 انًؼٛبس٘
 (tلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ
 (Fلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

ٔلاء 

 انؼًٛم

انًُزظ 

 انٕسد٘
1.16 1.16 1.14 2.56 1.11 

43.11 1.11 1.34 

انغؼش 

 انٕسد٘
1.16 1.15 1.16 2.11 1.11 

انًكبٌ 

 انٕسد٘
1.14 1.16 1.15 2.54 1.11 

انزشٔٚظ 

 انٕسد٘
1.21 1.15 1.33 5.16 1.11 

صبثذ 

 الاَحذاس
 1.11 4.13  ـــ 1.23 1.15

( ثل٨ٌخ ئؽظبئ١خ لةله٘ب 42.28( لل ثٍغذ )F( أْ ل١ّخ اٌفبء )٠84زؼؼ ِٓ اٌغلٚي ) 

R)( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ ِؼ٠ٕٛةخ إٌّةٛمط، وّةب أْ ل١ّةخ ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل 2.22)
2

 ( ثٍغةذ

%( ِةٓ اٌزجةب٠ٓ 24( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه ػٍٝ رف١َو َٔجخ )2.24)

وّةب أٚػةؼ افزجةبه اٌزةبء . أثؼبك اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ فٟ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ثٕبء ػٍٝ اٌزجب٠ٓ فٟ

(t ) ُ( ٌىبفةةخ أثؼةةبك2.28ِؼبِةةً ا٨ٔؾةةلاه عةةبءد ِؼ٠ٕٛةةخ ػٕةةل َِةةزٜٛ ك٨ٌةةخ )أْ لةة١ 

( 2.22( ٥ٌثؼبك اٌفوػ١ةخ )βؼبًِ ا٨ٔؾلاه اٌّؼ١به٠خ )ٚثٍغذ ل١ّخ ِاٌز٠َٛك اٌٛهكٞ، 

( ٌىةةً ِةةٓ اٌزةةو٠ٚظ اٌةةٛهكٞ ٚاٌَةةؼو اٌةةٛهكٞ ٚاٌّىةةبْ 2.84( ٚ)2.85( ٚ)2.86ٚ)

أ٘  (،H1ٔثبنزبنٙ ًٚكٍ لجٕل انفطشع الأٔل ) اٌٛهكٞ ٚإٌّزظ اٌٛهكٞ ػٍٝ اٌزور١ت،

انؼًطلاء فطٙ انمططبع ء أَّ "رٕعذ ػلالخ يؼُٕٚخ ثٍٛ أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘ ٔثطٍٛ ٔلا

ا٘زّةبَ شةووبد ا٨عٙةيح اٌىٙوثبئ١ةخ ثّّبهٍةبد  أْ ٚ٘ٛ ِب ٠شة١و ئٌةٝ "يحم انذساعخ

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٚاٌّزّضٍخ فةٟ )إٌّةزظ اٌةٛهكٞ، اٌزةو٠ٚظ اٌةٛهكٞ، اٌزَةؼ١و اٌةٛهكٞ، 

اٌّىبْ اٌٛهكٞ( ٌةٗ رةأص١و ػٍةٝ ى٠ةبكح اٌة٨ٛء ٌةلٞ اٌؼّة٩ء ِةٓ إٌَةبء ؽ١ةش أْ اٌّةوأح 
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ٚاٌل٠ىٛهاد، فبٍزقلاَ ٍٚبئً ر٠َٛك ٚهك٠خ ِضً  و ثب٤ٌٛاْ ٚاٌزظ١ّّبدػبؽف١خ ٚرزأص

ٚا١ٌٍّٛمٟ ٚا٤ٌٛاْ ٌٗ رأص١و ػٍٝ ٨ٚء اٌّوأح، وّب أْ ا٨ثزؼبك  اٌٍْٛ اٌٛهكٞ ٚاٌي٘ٛه

ػٓ اٌقلاع ٚاٌزي١٠ف ٚاٌؾوص ػٍٝ اٌّظلال١خ فٟ ا٨ػ٩ٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد اٌّملِخ ٌةٗ 

ٌزَةة٠ٛم١خ، ِّةةب ٠زطٍةةت ِةةٓ اٌشةةووبد اٌجؼةةل ػةةٓ رةةأص١و أ٠ؼًةةب ػٍةةٝ ٨ٚئٙةةب ٚلواهارٙةةب ا

اٍةةزغ٩ي ١ٌِٛٙةةب اٌؼبؽف١ةةخ ػٕةةل ػ١ٍّةةخ اٌزَةة٠ٛك ٌٙةةب، فةةبٌّوأح رز١ّةةي ثبٌةةنوبء اٌفطةةوٞ 

 ٚاٌملهح اٌؼب١ٌخ ػٍٝ اٌز١١ّي.

 :َزبئظ اخزجبس انفشع انضبَٙ (5-5-2)

"رٕعذ ػلالخ يؼُٕٚخ ثٍٛ أثؼبد انزغٕٚك انطٕسد٘ ٔثطٍٛ ٠ٕض اٌفوع اٌضبٟٔ ػٍٝ أٔٗ 

رةُ افزجةبه ٘ةنا اٌفةوع ِةٓ فة٩ي ٚلةل  .انششاء فٙ انمطبع يحطم انذساعطخ"َٛخ إػبدح 

ثبٍةةزقلاَ ِؼبِةةً اهرجةةبؽ ١ٔٚةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ  كهاٍةةخ ا٨هرجةةبؽ ثةة١ٓ

 (.85ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )، Pearson Correlationث١وٍْٛ 

 (345إػبدح انششاء )ٌ=انزغٕٚك انٕسد٘ َٔٛخ  ثٍٛ ( يؼبيلاد الاسرجبط15عذٔل )

 انجؼُذ
 َٛخ اػبدح انششاء 

 انذلانخ الإحظبئٛخ يؼبيم الاسرجبط

 1.11 1.31 انًُزظ انٕسد٘

 1.11 1.31 انغؼش انٕسد٘

 1.11 1.46 انًكبٌ انٕسد٘

 1.11 1.41 انزشٔٚظ انٕسد٘

إعًبنٙ أثؼبد 

 انزغٕٚك انٕسد٘

1.54 1.11 

اهرجبؽ ِٛعجخ ٚكاٌخ ئؽظبئ١ب ػٕل َِزٜٛ ( أٔٗ رٛعل ػ٩لخ ٠85زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )

(، وّب 2.54اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء ثّؼبًِ اهرجبؽ ) ( ث2.28ٓ١ك٨ٌخ )

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ١ٔٚخ ئػبكح اٌشواء عبءد كاٌخ أثؼبك  أْ ع١ّغ ِؼب٩ِد ا٨هرجبؽ ث١ٓ

ِٓ (، ؽ١ش رواٚؽذ ل١ُ ِؼب٩ِد ا٨هرجبؽ 2.28ئؽظبئ١بً ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌخ )

اٌّىبْ اٌٛهكٞ، ٚفٟ ػٛء مٌه رُ  ( ٌجؼُل2.46اٌَؼو اٌٛهكٞ ئٌٝ ) ( ٌجؼُل2.28)

ثبٍزقلاَ رؾ١ًٍ ا٨ٔؾلاه كهاٍخ ِؼ٠ٕٛخ رأص١و اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٝ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء 
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ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ  ،Simple Linear Regressionاٌقطٟ اٌج١َؾ 

 (.86ثبٌغلٚي )

 (345انزغٕٚك انٕسد٘ ػهٗ َٛخ إػبدح انششاء )ٌ= اس لأصش( ًَٕرط الاَحذ16عذٔل )

انًزغٛش 

 انزبثغ

انًزغٛش 

 انًغزمم

 انًؼبيلاد غٛش انًؼٛبسٚخ
يؼبيم 

الاَحذاس 

 (βانًؼٛبس٘ )

 (Fاخزجبس انفبء ) (tاخزجبس انزبء )
يؼبيم 

 انزحذٚذ

(R2) 
 (Bلًٛخ )

انخطأ 

 انًؼٛبس٘
 (tلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ
 (Fلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

َٛخ  

اػبدح 

 انششاء

انزغٕٚك 

 انٕسد٘
1.63 1.16 1.54 11.14 1.11 

142.41 1.11 1.21 
صبثذ 

 الاَحذاس
 1.11 5.33 ــــ  1.22 1.26

( ثل٨ٌةخ ئؽظةبئ١خ 840.48( لةل ثٍغةذ )F( أْ ل١ّةخ اٌفةبء )٠86زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )    

R)( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ ِؼ٠ٕٛةخ إٌّةٛمط، وّةب أْ ل١ّةخ ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل 2.22لله٘ب )
2

 )

%( ِةٓ 08( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه ػٍةٝ رفَة١و َٔةجخ )2.08) ثٍغذ

فزجةبه وّةب أٚػةؼ ااٌز٠َٛك اٌةٛهكٞ.  فٟ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ثٕبء ػٍٝ اٌزجب٠ٓ فٟ اٌزجب٠ٓ

ِؼبِةةً ا٨ٔؾةةلاه ٚصبثةةذ ا٨ٔؾةةلاه عةةبءد ِؼ٠ٕٛةةخ ػٕةةل َِةةزٜٛ ك٨ٌةةخ أْ لةة١ُ ( t)اٌزةةبء 

ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ٚػغ اٌؼ٩لخ اٌو٠بػ١خ ٤صو اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٝ ١ٔةخ ئػةبكح (، 2.28)

 اٌشواء ػٍٝ اٌظٛهح ا٢ر١خ:

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

اهرفبع َِزٜٛ اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ثّملاه كهعخ ٚاؽلح فاْ ١ٔخ ئػةبكح اٌشةواء أٞ أٔٗ ػٕل 

ٚؽ١ةش أْ ل١ّةخ -( كهعخ، ٚثبٍزقلاَ ٚؽلاد ا٨ٔؾواف اٌّؼ١ةبه٠2.67ٞورفغ ثّملاه )

اٌزَةة٠ٛك  فأةةٗ ػٕةةل اهرفةةبع َِةةزٜٛ -(2.54( رَةةبٚٞ )βِؼبِةةً ا٨ٔؾةةلاه اٌّؼ١به٠ةةخ )

( ٚؽةةلح 2.54شةةواء ٠ورفةةغ ثّمةةلاه )ثّمةةلاه ٚؽةةلح ِؼ١به٠ةةخ فةةاْ ١ٔةةخ ئػةةبكح اٌاٌةةٛهكٞ 

فةةٟ اٌزةةأص١و ػٍةةٝ اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ  ٌٍٚزؼةةوف ػٍةةٝ ا٦ٍةةٙبَ إٌَةةجٟ ٤ثؼةةبك  ِؼ١به٠ةةخ.

 Multipleرةةُ اٍةةزقلاَ رؾ١ٍةةً ا٨ٔؾةةلاه اٌقطةةٟ اٌّزؼةةلك ١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء  َِةةزٜٛ

Linear Regression ( 88ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي.) 

 التسويق الوردي*  0.68+  1.26= نية اعادة الشراء 
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الاَحذاس لأصش أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘ ػهٗ يغزٕٖ َٛخ إػبدح انششاء ( ًَٕرط 11عذٔل )

=ٌ(345) 

انًزغٛش 

 انزبثغ

انًزغٛش 

 انًغزمم

انًؼبيلاد غٛش 

 انًؼٛبسٚخ
يؼبيم 

الاَحذاس 

انًؼٛبس٘ 

(β) 

يؼبيم  (Fاخزجبس انفبء ) (tاخزجبس انزبء )

 انزحذٚذ

(R2) 
لًٛخ 

(B) 

انخطأ 

 انًؼٛبس٘
 (tلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ
 (Fلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

َٛخ  

اػبدح 

 انششاء

انًُزظ 

 انٕسد٘
1.21 1.16 1.13 3.11 1.11 

36.14 1.11 1.31 

انغؼش 

 انٕسد٘
1.14 1.15 1.15 2.13 1.11 

انًكبٌ 

 انٕسد٘
1.22 1.16 1.23 3.11 1.11 

انزشٔٚظ 

 انٕسد٘
1.14 1.15 1.11 3.12 1.11 

صبثذ 

 الاَحذاس
 1.11 5.11  ـــ 1.23 1.13

( ثل٨ٌةخ ئؽظةةبئ١خ 26.24( لةل ثٍغةذ )F( أْ ل١ّةخ اٌفةبء )٠88زؼةؼ ِةٓ اٌغةلٚي )     

R)( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ ِؼ٠ٕٛةخ إٌّةٛمط، وّةب أْ ل١ّةخ ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل 2.22لله٘ب )
2

 )

%( ِةٓ 22( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه ػٍةٝ رفَة١و َٔةجخ )2.22) ثٍغذ

وّةب أٚػةؼ . أثؼةبك اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ اٌزجب٠ٓ فٟ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ثٕبء ػٍةٝ اٌزجةب٠ٓ فةٟ

( ٌىبفخ 2.28ِؼبًِ ا٨ٔؾلاه عبءد ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌخ )أْ ل١ُ ( t)افزجبه اٌزبء 

( ٥ٌثؼةبك اٌفوػ١ةخ ١βّةخ ِؼبِةً ا٨ٔؾةلاه اٌّؼ١به٠ةخ )ٚثٍغةذ لاٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ،  أثؼبك

( ٌىةةةً ِةةةٓ اٌّىةةةبْ اٌةةةٛهكٞ ٚإٌّةةةزظ اٌةةةٛهكٞ 2.85( ٚ)2.88( ٚ)2.87( ٚ)2.02)

ٔثبنزبنٙ ًٚكٍ لجطٕل انفطشع انضطبَٙ  ٚاٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ٚاٌَؼو اٌٛهكٞ ػٍٝ اٌزور١ت،

(H2،)  أ٘ أَططّ "رٕعططذ ػلالططخ يؼُٕٚططخ ثططٍٛ أثؼططبد انزغططٕٚك انططٕسد٘ ٔثططٍٛ َٛططخ إػططبدح

أْ ا٘زّةةبَ شةةووبد ا٨عٙةةيح  ٚ٘ةةٛ ِةةب ٠شةة١و ئٌةةٝ "خانشططشاء فططٙ انمطططبع يحططم انذساعطط

اٌىٙوثبئ١ةةةخ ثّّبهٍةةةبد اٌزَةةة٠ٛك اٌةةةٛهكٞ ٚاٌّزّضٍةةةخ فةةةٟ )إٌّةةةزظ اٌةةةٛهكٞ، اٌزةةةو٠ٚظ 

ػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء ٌلٞ اٌّوأح،  اٌٛهكٞ، اٌزَؼ١و اٌٛهكٞ، اٌّىبْ اٌٛهكٞ( ٌٗ رأص١و

وٛٔةةٗ ٠مةةلَ ٠ٚةةلي مٌةةه ػٍةةٝ أْ اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ٠ٍؼةةت كٚه ِٙةةُ فةةٟ ٔغةةبػ اٌشةةووبد 

هٍةةةبٌخ رَةةة٠ٛم١خ فبطةةةخ ثةةةبٌّوأح، ٌٚةةةنا ِةةةٓ اٌؼةةةوٚهٞ رٛع١ةةةٗ ا٘زّةةةبَ فةةةبص ٌفٙةةةُ 
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ٚاٍز١ؼبة اٌٍَٛن اٌشوائٟ ٌٍّةوأح ِةٓ ٚعٙةخ ٔظو٘ةب ثٙةلف رؾل٠ةل ِٚؼوفةخ ِزطٍجبرٙةب 

 ٍت ِغ أ٘لاف اٌشووخ.ٚمٌه ثّب ٠زٕب

 :َزبئظ اخزجبس انفشع انضبنش (5-5-3)

"رٕعطذ ػلالطخ يؼُٕٚطخ ثطٍٛ ٔلاء انؼًطلاء َٔٛطخ إػطبدح ٠ٕض اٌفةوع اٌضبٌةش ػٍةٝ أٔةٗ 

رةةُ افزجةةبه ٘ةةنا اٌفةةوع ِةةٓ فةة٩ي كهاٍةةخ ٚلةةل  انشططشاء فططٙ انمطططبع يحططم انذساعططخ".

ثبٍةةةزقلاَ ِؼبِةةةً اهرجةةةبؽ ث١وٍةةةْٛ  ٨ٚٚء اٌؼ١ّةةة١ًٔةةةخ ئػةةةبكح اٌشةةةواء  ا٨هرجةةةبؽ ثةةة١ٓ

Pearson Correlation ، ٚلةل رجة١ٓ أٔةٗ رٛعةل ػ٩لةخ اهرجةبؽ ِٛعجةخ ٚكاٌةخ ئؽظةبئ١ب

١ٔةةةخ ئػةةةبكح اٌشةةةواء ٨ٚٚء اٌؼ١ّةةةً ثّؼبِةةةً اهرجةةةبؽ  ( ثةةة2.28ٓ١ػٕةةةل َِةةةزٜٛ ك٨ٌةةةخ )

(، ٚفٟ ػٛء مٌه رُ كهاٍخ ِؼ٠ٕٛخ رةأص١و ١ٔةخ ئػةبكح اٌشةواء ػٍةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةً 2.88)

ٚعةبءد  ،Simple Linear Regressionرؾ١ًٍ ا٨ٔؾةلاه اٌقطةٟ اٌجَة١ؾ  ثبٍزقلاَ

 (.87إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )

 (345)ٌ= َٛخ إػبدح انششاء ػهٗ ٔلاء انؼًٛم ( ًَٕرط الاَحذاس لأصش13عذٔل )

انًزغٛش 

 انزبثغ

انًزغٛش 

 انًغزمم

 انًؼبيلاد غٛش انًؼٛبسٚخ
يؼبيم 

الاَحذاس 

 (βانًؼٛبس٘ )

 (Fاخزجبس انفبء ) (tانزبء )اخزجبس 
يؼبيم 

 انزحذٚذ

(R2) 
 (Bلًٛخ )

انخطأ 

 انًؼٛبس٘
 (tلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ
 (Fلًٛخ )

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

ٔلاء 

 انؼًٛم

َٛخ اػبدح  

 انششاء
1.14 1.14 1.11 13.11 1.11 

341.53 1.11 1.51 
صبثذ 

 الاَحذاس
 1.11 5.33 ـــ 1.15 1.31

( ثل٨ٌةةخ ئؽظةةبئ١خ 248.52( لةةل ثٍغةةذ )F( أْ ل١ّةةخ اٌفةةبء )87اٌغةةلٚي )٠زؼةةؼ ِةةٓ 

R)( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ ِؼ٠ٕٛةخ إٌّةٛمط، وّةب أْ ل١ّةخ ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل 2.22لله٘ب )
2

 )

%( ِةٓ 52( ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط ا٨ٔؾلاه ػٍةٝ رفَة١و َٔةجخ )2.52) ثٍغذ

وّب أٚػةؼ افزجةبه اٌزةبء ١ٔخ ئػبكح اٌشواء.  فٟ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ثٕبء ػٍٝ اٌزجب٠ٓ فٟ اٌزجب٠ٓ

(t ) ُ(، 2.28ِؼبًِ ا٨ٔؾلاه ٚصبثذ ا٨ٔؾلاه عبءد ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌةخ )أْ ل١

ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ٚػغ اٌؼ٩لخ اٌو٠بػ١خ ٤صةو ١ٔةخ ئػةبكح اٌشةواء ػٍةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةً ػٍةٝ 

 اٌظٛهح ا٢ر١خ:
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أٞ أٔةةٗ ػٕةةل اهرفةةبع َِةةزٜٛ ١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء ثّمةةلاه كهعةةخ ٚاؽةةلح فةةاْ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ٠ورفةةغ 

ٚؽ١ةةش أْ ل١ّةةخ ِؼبِةةً -( كهعةةخ، ٚثبٍةةزقلاَ ٚؽةةلاد ا٨ٔؾةةواف اٌّؼ١ةةبه2.84ٞثّمةةلاه )

ثّمةلاه ١ٔةخ ئػةبكح اٌشةواء  فأٗ ػٕةل اهرفةبع َِةزٜٛ -(2.88( رَبٚٞ )βا٨ٔؾلاه اٌّؼ١به٠خ )

ل  ( ٚؽةلح ِؼ١به٠ةخ،2.88ِؼ١به٠خ فاْ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٠ورفةغ ثّمةلاه ) ٚؽلح ٔثبنزطبنٙ ًٚكطٍ لجطٕ

ٍ ٔلاء انؼًطلاء َٔٛطخ إػطبدح انشطشاء  (،H3انفشع انضبنش ) أ٘ أَّ "رٕعذ ػلالطخ يؼُٕٚطخ ثطٛ

أْ كهعةخ ٨ٚء اٌّةوأح ٌٍؼ٩ِةخ اٌزغبه٠ةخ اٌزةٟ  ٚ٘ٛ ِةب ٠شة١و ئٌةٝفٙ انمطبع يحم انذساعخ"، 

ٌٗ رأص١و ػٍٝ ١ٔخ اػبكح اٌشواء ٚاٌزؼبِةً ِؼٙةب ِةوح أفةوٜ، ٚ٘ةنا ٠ةلي ػٍةٝ رزؼبًِ ِؼٙب وبْ 

ٓ ِٓ ف٩ي رٍج١ةخ هغجةبرُٙ ٚاؽز١بعةبرُٙ أْ اٌشووبد اٌزٟ رَزط١غ رؾم١ك ٨ٚء ػ٩ّئٙب  رؼةّ

 ِوح أفوٜ.اٍزّواه رؼبٍُِٙ ٚشوائُٙ ثنٌه 

 : شاثغاخزجبس انفشع انَزبئظ  (5-5-4)

يؼُططٕ٘ نُٛططخ إػططبدح انشططشاء )كًزغٛططش ٕٚعططذ رططأصٛش أَططّ "ػٍةةٝ  واثةةغ٠ةةٕض اٌفةةوع اٌ

ٔعططٛظ( ػهططٗ انؼلالططخ ثططٍٛ أثؼططبد انزغططٕٚك انططٕسد٘ )كًزغٛططش يغططزمم(، ٔٔلاء انؼًٛططم 

٨ٚفزجةبه ٘ةنا اٌفةوع رةُ كهاٍةخ ِؼ٠ٕٛةخ  )كًزغٛش ربثغ( فطٙ انمططبع يحطم انذساعطخ".

اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ّةةً  ١ٕةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء فةةٟ اٌؼ٩لةةخ ثةة١ٌٓ اٌةةلٚه اٌٍٛةة١ؾ

 (.4ٚفك إٌّٛمط اٌّٛػؼ ثبٌشىً ) Path analysisلاَ رؾ١ًٍ اٌَّبه ثبٍزق

 

( ًَٕرط انًغبس نهذٔس انٕعٛظ نُٛخ إػبدح انششاء فٙ انؼلالخ ثٍٛ انزغٕٚك انٕسد٘ ٔٔلاء 4شكم )

 انؼًٛم

  الشراءنية اعادة *  0.74+  0.89 =ولاء العميل 
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(، ٚ٘ةٛ ِةب 2.56( أْ ل١ّةخ ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل ٌة٨ٛء اٌؼ١ّةً ثٍغةذ )٠4زؼؼ ِةٓ اٌشةىً )

%( ِةٓ اٌزجةب٠ٓ فةٟ ٨ٚء اٌؼ١ّةً 56اٌَّبه ػٍةٝ رفَة١و َٔةجخ )٠ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط 

( 05اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ١ٔٚةةخ اػةةبكح اٌشةةواء، ٠ٚٛػةةؼ اٌغةةلٚي ) ثٕةةبء ػٍةةٝ اٌزجةةب٠ٓ فةةٟ

ِؼب٩ِد ا٨ٔؾلاه ثّٕٛمط اٌلٚه اٌٍٛة١ؾ ١ٌٕةخ ئػةبكح اٌشةواء فةٟ اٌؼ٩لةخ ثة١ٓ اٌزَة٠ٛك 

 اٌٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ ٚك٨ٌزٙب ا٦ؽظبئ١خ.

يؼبيلاد الاَحذاس ثًُٕرط انذٔس انٕعٛظ نُٛخ إػبدح انششاء فٙ انؼلالخ ثٍٛ انزغٕٚك ( 25عذٔل )

 (345انٕسد٘ ٔٔلاء انؼًٛم )ٌ=

 انًغبس
يؼبيم الاَحذاس 

 (βانًؼٛبس٘ )

يؼبيم 

الاَحذاس غٛش 

 انًؼٛبس٘

انخطأ 

 انًؼٛبس٘

انُغجخ 

 انحشعخ

انذلانخ 

 الإحظبئٛخ

انزغٕٚك 

 انٕسد٘
<--- 

َٛخ اػبدح 

 انششاء
1.54 1.63 1.16 11.15 1.11 

انزغٕٚك 

 انٕسد٘
 1.11 6.31 1.16 1.35 1.21 ٔلاء انؼًٛم --->

َٛخ اػبدح 

 انششاء
 1.11 13.11 1.14 1.53 1.56 ٔلاء انؼًٛم --->

اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ  ( أْ ل١ّةخ ِؼبِةً ا٨ٔؾةلاه اٌّؼ١به٠ةخ ٌزةأص١و٠05زؼؼ ِٓ اٌغةلٚي )

(، ٚأْ ل١ّةةخ ِؼبِةةً ا٨ٔؾةةلاه اٌّؼ١به٠ةةخ ٌزةةأص١و 2.54ػٍةةٝ ١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء ثٍغةةذ )

(، وّةةب أْ ل١ّةةخ ِؼبِةةً ا٨ٔؾةةلاه 2.08اٌزَةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ ػٍةةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ثٍغةةذ )

(، ٚع١ّؼٙةب لة١ُ كاٌةخ 2.56اٌّؼ١به٠خ ٌزأص١و ١ٔخ ئػبكح اٌشواء ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةً ثٍغةذ )

 Bootstrap ML(. ٚفٟ ػٛء مٌه رةُ اٍةزقلاَ ؽو٠مةخ 2.28ٜٛ )ئؽظبئ١ب ػٕل َِز

ٌؾَبة ل١ُ ِؼب٩ِد ا٨ٔؾلاه ٚك٨ٌزٙب ا٦ؽظبئ١خ ٚفزةوح اٌضمةخ ٌٍزةأص١و اٌّجبشةو ٚاٌغ١ةو 

 (.06ِجبشو ثبٌّٕٛمط، ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )
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نُٛخ إػبدح انششاء فٙ  انٕعٛظ( يؼبيلاد انزأصٛش انًجبشش ٔغٛش انًجبشش ثًُٕرط انذٔس 26عذٔل )

 (345انؼلالخ ثٍٛ انزغٕٚك انٕسد٘ ٔٔلاء انؼًٛم )ٌ=

 

( ٚعٛك رأص١و غ١و ِجبشو ٌٍز٠َٛك اٌةٛهكٞ ػٍةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةً ٠06زؼؼ ِٓ اٌغلٚي ) 

ٚ٘ةٟ  (2.28ِؼبِةً ا٨ٔؾةلاه ٌٍزةأص١و غ١ةو اٌّجبشةو )ػجو ١ٔخ اػبكح اٌشواء، ؽ١ش ثٍةغ 

(، 2.08(، فٟ ؽ١ٓ ثٍغ ِؼبًِ اٌزةأص١و اٌّجبشةو )2.28ل١ّخ ِؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌخ )

%( ِةةةٓ ئعّةةةبٌٟ رةةةأص١و 52.45(، ٚ٘ةةةٛ ِةةةب ٠ؼٕةةةٟ أْ )2.57أٞ أْ ئعّةةةبٌٟ اٌزةةةأص١و )

١ٔةخ ئػةبكح اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ػجبهح ػةٓ رةأص١و غ١ةو ِجبشةو ِةٓ فة٩ي 

ٚ٘ةةٛ ِةةب ٠شةة١و ئٌةةٝ أْ %(، 46.55اٌشةةواء، فةةٟ ؽةة١ٓ وبٔةةذ َٔةةجخ اٌزةةأص١و اٌّجبشةةو )

اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٠ظجؼ أوضو رأص١وًا فٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ؽ١ّٕب ٠ىْٛ ٕ٘بن ١ٔخ اػبكح شواء 

، ِّةةب ٠ؼٕةةٟ أ٠ؼًةةب أْ َٔةةجخ اٌزجةةب٠ٓ ػجةةو اٌزةةأص١و غ١ةةو اٌّجبشةةو اٌزةةٟ فَةةو٘ب ٌٍّٕزغةةبد

َةة٠ٛك اٌةةٛهكٞ( فةةٟ اٌّزغ١ةةو اٌزةةبثغ )٨ٚء اٌؼ١ّةةً( فةةٟ ػةةٛء ١ٔةةخ اٌّزغ١ةةو اٌَّةةزمً )اٌز

 َٕع انزأصٛش انًغبس

يؼبيم 

الاَحذاس 

انًؼٛبس٘ 

(β) 

فزشح انضمخ نمًٛخ يؼبيم الاَحذاس ػُذ 

 %15يغزٕٖ 
انذلانخ 

 الإحظبئٛخ
 انحذ الأػهٗ انحذ الأدَٗ

انزغٕٚك 

 انٕسد٘ 
---> 

َٛخ اػبدح  

 انششاء

 1.11 1.63 1.43 1.54 رأصٛش يجبشش

 ــــ 1.11 1.11 1.11 رأصٛش غٛش يجبشش

 1.11 1.63 1.43 1.54 إعًبنٙ انزأصٛش

انزغٕٚك 

 انٕسد٘ 
 ٔلاء انؼًٛم <---

 1.11 1.36 1.11 1.21 رأصٛش يجبشش

 1.11 1.33 1.23 1.31 رأصٛش غٛش يجبشش

 1.11 1.66 1.41 1.53 إعًبنٙ انزأصٛش

َٛخ اػبدح  

 انششاء
 ٔلاء انؼًٛم <---

 1.11 1.65 1.41 1.56 رأصٛش يجبشش

 ــــ 1.11 1.11 1.11 رأصٛش غٛش يجبشش

 1.11 1.65 1.41 1.56 إعًبنٙ انزأصٛش
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اػبكح اٌشواء وّزغ١و ١ٍٚؾ أوجو ِٓ رٍه اٌزٟ فَةو٘ب مٌةه اٌّزغ١ةو اٌَّةزمً )اٌزَة٠ٛك 

 اٌٛهكٞ( فٟ اٌّزغ١و اٌزبثغ )٨ٚء اٌؼ١ًّ( ثٛاٍطخ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌٗ.

ح اٌشواء فٟ اٌؼ٩لةخ ثة١ٓ ١ٌٕخ ئػبك كهاٍخ ِؼ٠ٕٛخ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾوضو رفظ٩١ رُ أٚثشىً 

ٚفةك  Path analysisأثؼةبك اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ّةً ثبٍةزقلاَ رؾ١ٍةً اٌَّةبه 

 (.5إٌّٛمط اٌّٛػؼ ثبٌشىً )

 

نُٛخ إػبدح انششاء فٙ انؼلالخ ثٍٛ أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘  ( ًَٕرط انًغبس نهذٔس انٕعٛظ5شكم )

 ٔٔلاء انؼًٛم

(، ٚ٘ةٛ ِةب 2.58ِؼبِةً اٌزؾل٠ةل ٌة٨ٛء اٌؼ١ّةً ثٍغةذ )( أْ ل١ّةخ ٠5زؼؼ ِةٓ اٌشةىً )

%( ِةٓ اٌزجةب٠ٓ فةٟ ٨ٚء اٌؼ١ّةً ٠58ش١و ئٌٝ للهح ّٔٛمط اٌَّبه ػٍةٝ رفَة١و َٔةجخ )

اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ ١ٔٚةخ اػةبكح اٌشةواء، ٚفةٟ ػةٛء مٌةه رةُ أثؼةبك  ثٕبء ػٍٝ اٌزجةب٠ٓ فةٟ

ٙةب ا٦ؽظةبئ١خ ٌؾَبة ل١ُ ِؼب٩ِد ا٨ٔؾلاه ٚك٨ٌز Bootstrap MLاٍزقلاَ ؽو٠مخ 

ٌٍزأص١و اٌّجبشو ٚاٌغ١و ِجبشو ثّٕٛمط اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ١ٌٕخ ئػبكح اٌشةواء فةٟ اٌؼ٩لةخ ثة١ٓ 

 (.08أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ، ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغلٚي )
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فٙ  ( يؼبيلاد انزأصٛش انًجبشش ٔغٛش انًجبشش ثًُٕرط انذٔس انٕعٛظ نُٛخ إػبدح انششاء21) عذٔل

 (345انؼلالخ ثٍٛ أثؼبد انزغٕٚك انٕسد٘ ٔٔلاء انؼًٛم )ٌ=

 َٕع انزأصٛش انًغبس

يؼبيم 

الاَحذاس 

انًؼٛبس٘ 

(β) 

فزشح انضمخ نمًٛخ يؼبيم الاَحذاس 

انذلانخ  %15ػُذ يغزٕٖ 

 الإحظبئٛخ
 انحذ الأػهٗ انحذ الأدَٗ

انًُزظ 

 انٕسد٘
---> 

َٛخ اػبدح  

 انششاء

 1.11 1.21 1.16 1.13 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
 ــــ 1.11 1.11 1.11

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.13 1.16 1.21 1.11 

انًُزظ 

 انٕسد٘
 ٔلاء انؼًٛم <---

 1.54 1.15 1.13- 1.14 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
1.11 1.13 1.13 1.11 

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.14 1.11 1.21 1.14 

انغؼش 

 انٕسد٘
---> 

َٛخ اػبدح  

 انششاء

 1.11 1.21 1.14 1.15 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
 ــــ 1.11 1.11 1.11

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.15 1.14 1.21 1.11 

انغؼش 

 انٕسد٘
 ٔلاء انؼًٛم <---

 1.11 1.16 1.11- 1.11 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
1.11 1.12 1.16 1.11 

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.16 1.14 1.23 1.11 

انًكبٌ 

 انٕسد٘
---> 

َٛخ اػبدح  

 انششاء

 1.11 1.31 1.11 1.23 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
 ــــ 1.11 1.11 1.11

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.23 1.11 1.31 1.11 

انًكبٌ 

 انٕسد٘
 ٔلاء انؼًٛم <---

 1.33 1.14 1.11- 1.11 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
1.13 1.14 1.22 1.11 

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.14 1.13 1.25 1.11 
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 َٕع انزأصٛش انًغبس

يؼبيم 

الاَحذاس 

انًؼٛبس٘ 

(β) 

فزشح انضمخ نمًٛخ يؼبيم الاَحذاس 

انذلانخ  %15ػُذ يغزٕٖ 

 الإحظبئٛخ
 انحذ الأػهٗ انحذ الأدَٗ

انزشٔٚظ 

 انٕسد٘
---> 

َٛخ اػبدح  

 انششاء

 1.11 1.31 1.14 1.11 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
 ــــ 1.11 1.11 1.11

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.11 1.14 1.31 1.11 

انزشٔٚظ 

 انٕسد٘
 ٔلاء انؼًٛم <---

 1.11 1.33 1.12 1.23 رأصٛش يجبشش

رأصٛش غٛش 

 يجبشش
1.11 1.12 1.13 1.11 

إعًبنٙ 

 انزأصٛش
1.33 1.23 1.42 1.11 

 ( ِب ٠ٍٟ:٠08زؼؼ ِٓ اٌغلٚي )

( فألةةً ٌجؼُةةل إٌّةةزظ ٠2.25ٛعةةل رةةأص١و غ١ةةو ِجبشةةو ِؼٕةةٛٞ ػٕةةل َِةةزٜٛ ك٨ٌةةخ ) -

١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء وّزغ١ةةو ٍٚةة١ؾ، ثّؼبِةةً رةةأص١و  اٌةةٛهكٞ ػٍةةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ػجةةو

%( ِٓ ئعّبٌٟ رأص١و ثؼُل إٌّةزظ 88.42(، ٚ٘ٛ ِب ٠ّضً َٔجخ )2.82ثٍغذ ل١ّزٗ )

أْ إٌّزظ اٌٛهكٞ ٠ظجؼ أوضو رةأص١وًا ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ اٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، 

أ٠ؼًةب أْ  فٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ؽ١ّٕب ٠ىْٛ ٕ٘بن ١ٔخ اػبكح شواء ٌٍّٕزغةبد، ِّةب ٠ؼٕةٟ

َٔةةجخ اٌزجةةب٠ٓ ػجةةو اٌزةةأص١و غ١ةةو اٌّجبشةةو اٌزةةٟ فَةةو٘ب اٌّزغ١ةةو اٌَّةةزمً )إٌّةةزظ 

اٌةةٛهكٞ( فةةٟ اٌّزغ١ةةو اٌزةةبثغ )٨ٚء اٌؼ١ّةةً( فةةٟ ػةةٛء ١ٔةةخ اػةةبكح اٌشةةواء وّزغ١ةةو 

١ٍٚؾ أوجو ِٓ رٍه اٌزٟ فَو٘ب مٌه اٌّزغ١و اٌَّزمً )إٌّزظ اٌٛهكٞ( فٟ اٌّزغ١ةو 

 اٌزأص١و اٌّجبشو ٌٗ.اٌزبثغ )٨ٚء اٌؼ١ًّ( ثٛاٍطخ 

( فألةةً ٌجؼُةةل اٌَةةؼو ٠2.25ٛعةةل رةةأص١و غ١ةةو ِجبشةةو ِؼٕةةٛٞ ػٕةةل َِةةزٜٛ ك٨ٌةةخ ) -

١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء وّزغ١ةةو ٍٚةة١ؾ، ثّؼبِةةً رةةأص١و  اٌةةٛهكٞ ػٍةةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ػجةةو

اٌَةؼو  %( ِٓ ئعّبٌٟ رأص١و ثؼُل56.05(، ٚ٘ٛ ِب ٠ّضً َٔجخ )2.28ثٍغذ ل١ّزٗ )

ئٌٝ أْ اٌَؼو اٌٛهكٞ ٠ظجؼ أوضو رةأص١وًا ِب ٠ش١و  ٚ٘ٛاٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، 

فٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ؽ١ّٕب ٠ىْٛ ٕ٘بن ١ٔخ اػبكح شواء ٌٍّٕزغةبد، ِّةب ٠ؼٕةٟ أ٠ؼًةب أْ 
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َٔةةجخ اٌزجةةب٠ٓ ػجةةو اٌزةةأص١و غ١ةةو اٌّجبشةةو اٌزةةٟ فَةةو٘ب اٌّزغ١ةةو اٌَّةةزمً )اٌَةةؼو 

وّزغ١ةةو  اٌةةٛهكٞ( فةةٟ اٌّزغ١ةةو اٌزةةبثغ )٨ٚء اٌؼ١ّةةً( فةةٟ ػةةٛء ١ٔةةخ اػةةبكح اٌشةةواء

١ٍٚؾ أوجو ِٓ رٍه اٌزٟ فَو٘ب مٌه اٌّزغ١و اٌَّزمً )اٌَؼو اٌٛهكٞ( فٟ اٌّزغ١ةو 

 اٌزبثغ )٨ٚء اٌؼ١ًّ( ثٛاٍطخ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌٗ.

( فألةةً ٌجؼُةةل اٌّىةةبْ ٠2.25ٛعةةل رةةأص١و غ١ةةو ِجبشةةو ِؼٕةةٛٞ ػٕةةل َِةةزٜٛ ك٨ٌةةخ ) -

ّؼبِةةً رةةأص١و ١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء وّزغ١ةةو ٍٚةة١ؾ، ث اٌةةٛهكٞ ػٍةةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ػجةةو

%( ِٓ ئعّبٌٟ رأص١و ثؼُل اٌّىبْ 80.76(، ٚ٘ٛ ِب ٠ّضً َٔجخ )2.82ثٍغذ ل١ّزٗ )

أْ اٌّىبْ اٌٛهكٞ ٠ظجؼ أوضو رأص١وًا ٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌٝ اٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، 

فٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ؽ١ّٕب ٠ىْٛ ٕ٘بن ١ٔخ اػبكح شواء ٌٍّٕزغةبد، ِّةب ٠ؼٕةٟ أ٠ؼًةب أْ 

ص١و غ١ةةو اٌّجبشةةو اٌزةةٟ فَةةو٘ب اٌّزغ١ةةو اٌَّةةزمً )اٌّىةةبْ َٔةةجخ اٌزجةةب٠ٓ ػجةةو اٌزةةأ

اٌةةٛهكٞ( فةةٟ اٌّزغ١ةةو اٌزةةبثغ )٨ٚء اٌؼ١ّةةً( فةةٟ ػةةٛء ١ٔةةخ اػةةبكح اٌشةةواء وّزغ١ةةو 

١ٍٚؾ أوجو ِٓ رٍه اٌزٟ فَو٘ب مٌه اٌّزغ١و اٌَّزمً )اٌّىبْ اٌٛهكٞ( فٟ اٌّزغ١و 

 اٌزبثغ )٨ٚء اٌؼ١ًّ( ثٛاٍطخ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌٗ.

( فألةةً ٌجؼُةةل اٌزةةو٠ٚظ 2.25غ١ةةو ِجبشةةو ِؼٕةةٛٞ ػٕةةل َِةةزٜٛ ك٨ٌةةخ )٠ٛعةةل رةةأص١و  -

١ٔةةخ ئػةةبكح اٌشةةواء وّزغ١ةةو ٍٚةة١ؾ، ثّؼبِةةً رةةأص١و  اٌةةٛهكٞ ػٍةةٝ ٨ٚء اٌؼ١ّةةً ػجةةو

 %( ِةةٓ ئعّةةبٌٟ رةةأص١و ثؼُةةل22.22(، ٚ٘ةةٛ ِةةب ٠ّضةةً َٔةةجخ )2.82ثٍغةةذ ل١ّزةةٗ )

هكٞ ٠ظةجؼ أْ اٌزةو٠ٚظ اٌةٛٚ٘ٛ ِب ٠ش١و ئٌةٝ اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، 

ألً رأص١وًا فٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ؽ١ّٕب ٠ىْٛ ٕ٘بن ١ٔخ اػبكح شواء ٌٍّٕزغبد، ِّب ٠ؼٕةٟ 

أ٠ؼًةةب أْ َٔةةجخ اٌزجةةب٠ٓ ػجةةو اٌزةةأص١و غ١ةةو اٌّجبشةةو اٌزةةٟ فَةةو٘ب اٌّزغ١ةةو اٌَّةةزمً 

)اٌزو٠ٚظ اٌٛهكٞ( فةٟ اٌّزغ١ةو اٌزةبثغ )٨ٚء اٌؼ١ّةً( فةٟ ػةٛء ١ٔةخ اػةبكح اٌشةواء 

اٌزةٟ فَةو٘ب مٌةه اٌّزغ١ةو اٌَّةزمً )اٌزَة٠ٛك اٌةٛهكٞ( وّزغ١و ١ٍٚؾ ألً ِٓ رٍه 

 فٟ اٌّزغ١و اٌزبثغ )٨ٚء اٌؼ١ًّ( ثٛاٍطخ اٌزأص١و اٌّجبشو ٌٗ.

، أ٘ أَطّ "ٕٚعطذ رطأصٛش يؼُطٕ٘ نُٛططخ H4 ٙ ضطٕء رنطي ًٚكطٍ لجطٕل انفطشع انشاثطغٔفط

إػططبدح انشططشاء )كًزغٛططش ٔعططٛظ( ػهططٗ انؼلالططخ ثططٍٛ أثؼططبد انزغططٕٚك انططٕسد٘ )كًزغٛططش 

 .ٔٔلاء انؼًٛم )كًزغٛش ربثغ( فٙ انمطبع يحم انذساعخ"يغزمم(، 
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 َزبئظ انذساعخ: (5-6)

اهرفبع َِزٜٛ اكهان اٌؼ٩ّء ٤ثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ ١ٔٚخ اػبكح اٌشواء ٨ٚٚء  .8

 اٌؼ١ًّ فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ.

(، اٌمبئً: "رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك H1لجٛي اٌفوع ا٤ٚي ) .0

 ؼ٩ّء فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ".اٌٛهكٞ ٚث١ٓ ٨ٚء اٌ

(، اٌمبئً: "رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك H2لجٛي اٌفوع اٌضبٟٔ ) .2

 اٌٛهكٞ ٚث١ٓ ١ٔخ ئػبكح اٌشواء فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ".

(، اٌمبئً: "رٛعل ػ٩لخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ١ٔٚخ H3لجٛي اٌفوع اٌضبٌش ) .4

 اٍخ".ئػبكح اٌشواء فٟ اٌمطبع ِؾً اٌله

(، اٌمبئً "٠ٛعل رأص١و ِؼٕٛٞ ١ٌٕخ ئػبكح اٌشواء )وّزغ١و H4) اٌواثغلجٛي اٌفوع  .5

١ٍٚؾ( ػٍٝ اٌؼ٩لخ ث١ٓ أثؼبك اٌز٠َٛك اٌٛهكٞ )وّزغ١و َِزمً(، ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ 

 )وّزغ١و ربثغ( فٟ اٌمطبع ِؾً اٌلهاٍخ".

 رٕطٛبد انذساعخ: (5-1)

ثّّبهٍبد اٌز٠َٛك ػوٚهح ا٘زّبَ اٌَّٛل١ٓ ثشووبد ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ  .8

اٌٛهكٞ ثغ١ّغ أثؼبكٖ ِٓ ف٩ي كهاٍخ فظبئض اٌّوأح ٚرمل٠ُ ثؤبِظ ر٠َٛمٟ 

٠قبؽت هغجبرٙب ٚاؽز١بعبرٙب، ِغ رم١١ُ َِزٜٛ عٛكح اٌّي٠ظ اٌز٠َٛمٟ اٌٛهكٞ 

 ثبٍزّواه.

ػٓ ؽو٠ك رظ١ُّ ِٕزغبد ٌٙب  ١ٔخ اػبكح اٌشواءٚ ٨ٚء اٌّوأح ٠ّىٓ اٌزأص١و ػٍٝ .0

 قظ١زٙب.رزٛافك ٚرز٩ءَ ِغ ش

 ٨ٚء اٌّوأح ١ٔٚخ اػبكح اٌشواء ٌٙب٠ّىٓ ٌشووبد ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ اٌزأص١و ػٍٝ  .2

 ِٓ ف٩ي اٍزقلاَ أٍب١ٌت ٍؼو٠خ ِزٕٛػخ ٚٚػغ ػوٚع ػٍٝ إٌّزغبد.

رؾل٠ل ا٨ٍزوار١غ١بد ٚاٌزم١ٕبد اٌز٠َٛم١خ ا٩ٌّئّخ ٌىً شو٠ؾخ ِٓ إٌَبء ثٙلف  .4

 اٌشوائ١خ ٌل٠ٙٓ.ِؼوفخ هغجبرٙٓ ٚاؽز١بعبرٙٓ ٚاٌملهاد 

، ِٓ ف٩ي رمل٠ُ ػوٚهح ا٨٘زّبَ ٚاٌزوو١ي ػٍٝ ١ٍىٌٛٛع١خ اٌؼ٩ّء ِٓ إٌَبء .5

جبرٙٓ، غٚه عٗ ثبؽز١بعبرٙٓٚاٌزٛ إٌَبءثّزطٍجبد  ا٨٘زّبَ ؽو٠ك ػٓخ ِٕبفغ ٔف١َ
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ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ، ؽ١ش أْ ا٦ٔبس ثٕبء ٨ٚء ِجبشو ٌشووبد  ٚاٌنٞ ٠إكٞ اٌٟ

شواء غ ثؼل أٚي ِوح ِٓ ٩ِخ اٌزغبه٠خ ثشىً ٍو٠٠زىْٛ ٌل٠ٙٓ ا٨ٌٛء ٌٍؼ

ثب٘زّبَ شؼوْ اٌزغبه٠خ ٠ٚزىْٛ ا٨ٔطجبع ا٤ٚي ٠ٚلَٚ ػٕلِب ٠ اٌؼ٩ِخ ٚاٍزقلاَ

 .بعبرٙٓاؽز١ثاشجبع  اٌشووبد

ػوٚهح اٌزوو١ي ػٍٝ إٌلاءاد اٌؼبؽف١خ أوضو ِٓ إٌلاءاد اٌؼم١ٔ٩خ، ؽ١ش رووي  .6

إٌلاءاد اٌؼبؽف١خ ؼ١خ ٚاٌّٛػٛػ١خ، ث١ّٕب ِٛبد اٌٛالإٌلاءاد اٌؼم١ٔ٩خ ػٍٝ اٌّؼٍ

بٌّوأح ػبؽف١خ أوضو ِٓ اٌوعً، ٦صبهح هكٚك فؼً ػبؽف١خ، ف رَزقلَ ػٛاًِ مار١خ

 ٚرزأصو ثبٌّض١واد ؽٌٛٙب.

أفن اٌزغن٠خ اٌّورلح ٚا٢هاء ٚا٨لزواؽبد ٚا٤فىبه ِٓ إٌَبء ا٩ٌرٟ ٠مّٓ ثشواء  .8

٠زُ اٌز٠َٛك ٌُٙ ٚفمبً ٌوغجبرٙٓ ِٕزغبد ا٤عٙيح اٌىٙوثبئ١خ ثشىً َِزّو ؽزٝ 

 ٚاؽز١بعبرٙٓ.

ػوٚهح ا٘زّبَ اٌشووبد ثٕٛا٠ب اػبكح اٌشواء ٌلٜ إٌَبء، ٚمٌه ثزٛف١و ػوٚع  .7

رو٠ٚغ١خ ِٓ ٚلذ ٢فو، ِٓ ف٩ي اكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ٚاكاهح اٌز٠َٛك، ٚٚػغ 

 فطؾ لظ١وح ا٤عً ٌٍؼوٚع اٌزو٠ٚغ١خ.
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 انًشاعغ

 انؼشثٛخ:أٔلًا: انًشاعغ 

(. كٚه عٛكح 0200ٚػجل اٌؾ١ّل، ٘جٗ الله هِؼبْ ) ،صبثذ اؽّل ،١ٍٙو ،إٌغبه، ؽٕبْ ئثوا١ُ٘ -

اٌقلِخ اٌّلهوخ وّزغ١و ١ٍٚؾ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌؾَٟ ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ: ثبٌزطج١ك ػٍٝ لطبع ِطبػُ 
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