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دٚس تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ وّصغ١ش ٚع١ظ فٝ شؼض٠ض تٌؼلالر خ١ٓ تٌدشتػر تٌصغ٠ٛم١ر 

 ٚٚلاء تٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّر

 )دستعر شطد١م١ر ػٍٝ ػّلاء تٌششور تٌّظش٠ر ٌلإشظثلاز( 

The role of electronic marketing as a mediating variable in 

enhancing the relationship between marketing prowess and 

customer loyalty to the organization 

(an applied study on customers of the Egyptian Telecom 

Company) 

 ئػذجد

 ػّثد ػدذ تٌؼض٠ض ػ١ذ تٌمظدٝ تٌٕؽثس 

 تٌغؼٛد٠ر تٌؼشخ١ر تٌٍّّىر – شمشتء ؼثِؼر – خؼف١ف تلاػّثي تدتسذ و١ٍر – تلأػّثي إدتسذ ِغثػذ عصثرأ

 ٚتٌّفثعد١ر تلادتس٠ر تٌّؼٍِٛثز ٌٕظُ تٌؼثٌٝ تٌذٌصث ِؼٙذ – تلأػّثي إدتسذ ِذسط

 تٌٍّخض:

ضطٕحٚي ٘زٖ جٌذسجعس دٚس جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ وّطغ١ش ٚع١و  ٚضأغ١شٖ فٝ جٌؼلالس     

جٌطفحػ١ٍس ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ٚٚلاء جٌؼ١ًّ دسجعس ضطر١م١س ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس 

فكـ ِذٜ ضأغ١ش جٌرشجػس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش. ق١ع ٘ذفص ضٍه جٌذسجعس ئٌٝ 

دسجعس جٌؼلالس ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ٚ ٌٍّٕظّس،جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ 

ػٍٝ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ٚجٌطؼشف ػٍٝ ِذٜ ضأغ١ش جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض 

ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس، ٚجٌطؼشف ػٍٝ أغش جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ 

ر١ك ػٍٝ ػّلاء ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ٚرٌه ذحٌطط

. ٚلذ ئػطّذ جٌرحقع ػٍٝ جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس

لحتّس ئعطمقحء وأدجز ست١غ١س ٌؿّغ جٌر١حٔحش جٌلاصِس لإخطرحس فشٚك جٌذسجعس. ٚلذ ذٍغ 

( ئعطّحسز ذّح ٠ّػً ٔغرس ئعطؿحذس 203ػذد ئعطّحسجش جلإعطمقحء جٌقحٌكس ٌٍطك١ًٍ )

 ئؾّحٌٝ جلإعطّحسجش جٌّٛصػس، %( ِٓ 45.63)
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ٚلذ ضٛفٍص جٌذسجعس ئٌٝ أٔٗ ٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ   

( ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس، ٠ٚٛؾذ ضأغ١ش α≤   (0.05ِغطٜٛ

جٌطغ٠ٛك ( ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ α≤   (0.05ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

( α≤   (0.05جلإٌىطشٚٔٝ. ٠ٚٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس. ٠ٚٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ غ١ش ِرحؽش رٚ 

( ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ α≤   (0.05دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ٚرٌه ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس ٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد ج

 جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 تٌىٍّثز تٌّفصثـ١ر : 

 جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س، جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ٚلاء جٌؼ١ًّ، جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش. 

Abstract 

This study deals with the role of electronic marketing as a 

mediating variable and its impact on the interactive relationship 

between marketing prowess and customer loyalty, an applied 

study on customers of the Egyptian Telecom Company. This 

study aimed to examine the extent of the impact of marketing 

prowess on enhancing customer loyalty to the organization, and 

to study the relationship between marketing prowess on 

electronic marketing, and to identify the extent of the impact of 

electronic marketing on enhancing customer loyalty to the 

organization, and to identify the effect of marketing prowess on 

enhancing customer loyalty to the organization in the presence of 

the role The mediator for electronic marketing by applying it to 

the customers of the Egyptian Telecom Company in Dakahlia 

Governorate, the subject of the study. The researcher relied on a 
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survey list as the main tool for collecting the data necessary to 

test the study hypotheses. The number of survey forms suitable 

for analysis reached (324), representing a response rate of 

(96.14%) of the total questionnaires distributed. 

    The study found that there is a positive significant effect with 

statistical significance at the level of 0.05 (≥ α) between 

marketing prowess on enhancing customer loyalty to the 

organization, and there is a positive significant effect with 

statistical significance at the level of 0.05 (≥ α) of marketing 

prowess on electronic marketing. There is a positive, statistically 

significant effect at the level of 0.05 (≥ α) of electronic marketing 

on enhancing customer loyalty to the organization. There is an 

indirect, statistically significant effect at the level of 0.05 (≥ α) of 

marketing prowess on enhancing customer loyalty to the 

organization in the presence of the mediating role of electronic 

marketing, by applying it to the customers of the Egyptian 

Telecom Company in Dakahlia Governorate. 

key words:  

Marketing prowess, electronic marketing, customer loyalty, 

Egyptian Telecommunications Company. 

 :تٌّمذِر

ٔؼ١ؼ ج١ٌَٛ فٟ ػقش جٌؼٌّٛس جٌغش٠غ ٌٍغح٠س فٟ ضغ١شجضٗ، ٚذحٌطرغ ضّػً ٘زٖ     

جٌغشػس ضكذ٠حً ٌّخطٍف جٌّإعغحش، وّح ٘ٛ جٌكحي فٟ جٌّإعغحش جٌطؼ١ّ١ٍس ٚجٌخذ١ِس، 

ٌٚمذ قذغص جٌؼذ٠ذ ِٓ جٌطغ١١شجش جٌغش٠ؼس ٚجٌّطلاقمس فٟ جٌر١ثس جٌطغ٠ٛم١س خلاي جٌؼمٛد 
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جٌّٕظّحش مشٚسز ج١ٌمظس جٌّغطّشز ضؿحٖ وً ِح ٠كذظ ٚلذ فشك رٌه ػٍٝ  جٌّحم١س،

فٟ أعٛجلٙح، ٚفٝ جضؿح٘حش ٚعٍٛو١حش ػّلاتٙح، ٚذ١ثطٙح جٌطىٌٕٛٛؾ١س عش٠ؼس جٌطغ١١ش، 

قطٝ ضغطط١غ جٌطٕرإ ذحلأقذجظ جٌّغطمر١ٍس ٚجٌطشو١ض ػٍٝ ِطحذؼس ٚسفذ جٌّإؽشجش 

ء ذؼ١ذجً ػٓ ضٍه قطٝ لا ١ّ٠ً جٌؼّلا ٚجلإؽحسجش جٌطٟ ضأض١ٙح ِٓ ذ١ثطٙح جٌّرحؽشز،

ٚلا عر١ً فٟ ضكم١ك رٌه  جٌّٕظّحش، ٚقطٝ لا ضغطكٛر ػ١ٍُٙ ِٕظّحش أخشٜ ِّحغٍس،

 جٌّٕظّحش ضض٠ٚذ ٚضٛؾ١ٗجٌطٟ ٠ّىٓ ِٓ خلاٌٙح  ٚلاء جٌؼّلاء ٌٍّٕظّسئلا ِٓ خلاي 

ذحٌّإؽشجش ٚجٌذلاتً جٌذل١مس ٚجٌكذ٠ػس ٚجٌّغطمر١ٍس ٌّح ٠كذظ فٟ ذ١ثطٙح جٌطغ٠ٛم١س، 

رٌه لذسجً ِٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س جٌطٟ ضمَٛ ػٍٝ جعطىؾحف جٌفشؿ ٠ّٚىٓ أْ ٠كمك 

 .(026٢جٌطحتٟ ٚ جٌىلاذٟ ) جٌطغ٠ٛم١س جٌٕحدسز ٚجعطغلاٌٙح 

ٚق١ع أْ جٌّٕظّحش ضٙذف ئٌٝ ضكم١ك جٌٕؿحـ ٚجٌرمحء ٚجٌذ٠ِّٛس ٚجٌشذك١س، أٞ أٔٙح  

ً ػٍٝ ذكحؾس ئٌٝ أْ ضىْٛ أفنً ِٓ ِٕحفغ١ٙح، ٚذكحؾس ئٌٝ أْ ضىْٛ ذحسػس، ٚضؼّ

ئعطغلاي ِح ِطحـ أِحِٙح ِٓ  جٌفشؿ جٌـزٞ ٠غطذػ١ٙح أْ ضؼًّ ػٍٝ ضكغ١ـٓ ٔفغٙح 

ٚضغ١١ـش٘ح ذحعطّشجس، ٚوزٌه جٌركع ػٓ فـشؿ ؾذ٠ذز، ٚضط١ّـض ذحٌّشٚٔس ذحٌؾىً جٌـزٞ 

٠غحػذ٘ح ػٍٝ جٌطى١١ف ِغ جٌر١ثس جٌطٟ ضؼًّ مّٕٙح ٌٍرمحء فٟ عٛلٙح جٌّغطٙذف ٚضكم١ك 

  Cunha and Kamoche (2001).  أ٘ذجفٙح جٌطٟ ضقرٛ ئ١ٌٗ

فٝ  جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝضٛع١و  ٠طٕحٚي جٌرحقع فٝ ٘زٖ جٌذسجعس ٚػٍٝ مٛء ِح عرك  

٠ٚؼشك جٌرحقع ف١ّح ٠أضٝ جلإهحس  .ٚٚلاء جٌؼ١ًّ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س جٌؼلالس ذ١ٓ

جٌٕظشٞ، ٚجٌذسجعحش جٌغحذمس، ِٚؾىٍطٗ ٚضغحؤلاضٗ، ٚأ٘ذجفٗ، ٚأ١ّ٘طٗ، ٚفشٚمٗ، ٠ٍٝ 

١٠ظ جٌّغطخذِٗ ذٗ، غُ رٌه ضٛم١ف ٌّٕٙؿ١س جٌذسجعس. ٚضم١١ُ جٌقذق ٚجٌػرحش فٝ جٌّمح

ٚٚمغ ِؿّٛػس ِٓ جٌطٛف١حش جٌركع، ِٕٚحلؾس ٌٙزٖ جٌٕطحتؽ، ػشك ٌٕطحتؽ ٘زج 

 ٚضٛؾٙحش ٌركٛظ ِغطمر١ٍس. 

 ٌٍدفطتلإطثس تٌٕظشٜ 

 ج٢ضٝ:ٚف١ٗ ٠ؼشك جٌرحقع ِفح١ُ٘، ٚأذؼحد ِطغ١شجش جٌركع، ٚرٌه ػٍٝ جٌٕكٛ 
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 :تٌدشتػر تٌصغ٠ٛم١ر .أ 

ئعطغلاي جٌّإعغس ٌٍىفحءجش جٌّٛؾٛدز  أٔٙح ٘ٝذ Brett et al., (2015)ػشفٙح 

 ذطش٠مٗ فؼحٌس، ٚجٌىؾف ػٓ جٌمذسجش جٌّغطمر١ٍس ٌٍؼح١ٍِٓ ٌطكم١ك جلأدجء جٌّط١ّض.

ِض٠ؽ ضغ٠ٛمٟ ٠طىْٛ ِٓ أٔؾطس ضغ٠ٛم١س ذأٔٙح  Josephson et al., (2016) ػشفٙحٚ

ئعطىؾحف ٚئعطػّحس جٌّٛجسد جٌٕحدسز ٚجٌمذسجش جٌطغ٠ٛم١س جٌلاصِس ٌرٕحء أدجء ضؼطّذ ػٍٝ 

 ضغ٠ٛمٟ ِط١ّض، ِٓ أؾً ضكم١ك جلأ٘ذجف جلإعطشجض١ؿ١س.

ئعطشجض١ؿ١س ضغ٠ٛم١س ضطّػً فٝ لذسز  ٟ٘ ذأٔٙح ( 0206جٌؼحِشٜ ٚج١ٌحعشٜ ) وّح ػشفٙح 

جٌّٕظّس ػٍٝ جٌطؼحًِ ِغ ِؼط١حش جٌر١ثس ِٓ خلاي ل١حِٙح ذحلإعطػّحس جلأِػً ٌٍّٛجدس جٌّطحقس، 

 ٚئعطىؾحف جٌفشؿ جٌؿذ٠ذز ٌٍٛفٛي ٌٍٕؿحـ ٚجٌط١ّض جٌطٕظ١ّٟ ٌٍّٕظّس.

ئٌٝ  ِؿّٛػس ِٓ ج١ٌ٢حش جٌطغ٠ٛم١س جٌطٝ ضمٛدذأٔٙح  Xu et al., (2016)ٚق١ع ػشفٙح 

جلإعطفحدز جٌىحٍِس ِٓ جٌّٛجسد ٚجٌمذسجش جٌّطٛجؾذز، ٚرٌه ٌطكم١ك جلأ٘ذجف جٌطغ٠ٛم١س 

 ٚذٕحء ػلالحش ه٠ٍٛس ٚذٕحءَز ِغ جٌؼ١ًّ.

ِمذسز جٌّٕظّحش ػٍٝ جٌطٛف١ك ذ١ٓ ضكم١ك  ذأٔٙح Hughes  (2018)وّح ػشفٙح 

 ئقط١حؾحش جٌؼّلاء جٌكح١ٌس ِٚشجػحز جلإعطؿحذس ٌّططٍرص جٌؼّلاء جٌّغطمر١ٍس.

ضر١ٓ أْ ِؼظُ جٌذسجعحش جٌطٝ ئهٍغ ػ١ٍٙح  جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سٚف١ّح ٠طؼٍك ذأذؼحد      

 (0262)، جٌّٛعٜٛ  (0206جٌؼحِشٜ ٚج١ٌحعشٜ )،   Xu et al., (2016)جٌرحقع 

 (جٌّشٚٔس، ئعطغلاي جٌفشؿ، ئعطىؾحف جٌفشؿ) جلأض١س:ذؼحد جلأئلطشقٛج ٚئػطّذٚج ػٍٝ 

 .إعصىشثف تٌفشص 

ل١حَ جٌّٕظّحش ذؼ١ٍّحش ضغ٠ٛم١س ٘ذفٙح  ذأٔٗ Holmqvist and Spicer (2012) ػشفٙح

ئػحدز جٌٕظش ذحلأٔؾطس ٚجٌّّحسعحش جٌطغ٠ٛم١س، ٚرٌه ٌطؼظ١ُ جلإ٘طّحَ جٌطغ٠ٛمٟ ٚجٌمذسز ػٍٝ 

 ضرٕٝ أعح١ٌد ضغ٠ٛم١س ضّىٕٙح ِٓ ِؼحٌؿس ِخحهش جٌذخٛي غٍٝ جلأعٛجق جٌؿذ٠ذز.
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 .إعصغلاي تٌفشص 

ضطرٕح٘ح جٌّإعغحش ٌطؼض٠ض جٌذٚجفغ ذأٔٙح ئعطشجض١ؿ١س  Shirokova et al., (2013روش)

 جٌنشٚس٠س فٝ ضكم١ك جٌّٕٛ ٚضكغ١ٓ جٌمذسجش جٌطغ٠ٛم١س.

 .تٌّشٚٔر 

لذسز ٚئعطؿحذس جٌّٕظّس فٝ ضؼذ٠ً ِٕطؿحضٙح ٚضغ١ش٘ح ذأٔٙح ( 0262جٌّٛعٜٛ ) ػشفٙح

 ذّح ٠طٛجفك ِغ قحؾحش ٚسغرحش جلأفشجد ٚذّح ٠فشمٙح ػ١ٍٙح جٌغٛق.

 :تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ .ج 

ذأٔٗ ٘ٛ ػ١ٍّس جٌر١غ ٚجٌؾشجء ٚجٌؼشك ٌٍّٕطؿحش ( 0200ّٔؾس ٚػرذجٌمحدس )ػشفٗ 

ػرش ِٛجلغ جلإٔطشٔص أٚ جٌططر١محش جلإٌىطش١ٔٚس، ٠ٚطُ رٌه ذ١ٓ ِمذِٝ جٌخذِس ِٓ 

جٌؾشوحش ٚذ١ٓ جٌؼّلاء ِٓ ِخطٍف جلأٔكحء، ٚرٌه ذحلإػطّحد ػٍٝ أعح١ٌد ضغ٠ٛم١س 

فٛي جٌّٕطؽ أٚ جٌخذِس ئٌٝ أورش ِخطٍفس ضكذد٘ح جٌؾشوحش جٌّغٛلس، ٚرٌه ذٙذف ٚ

  ؽش٠كس ِٓ جٌؼّلاء. 

ذأٔٗ ؽؼٛس ٘ٛ قحٌس خحفس ِٓ جٌطغ٠ٛك ٚوٕٛع ِٓ ( 0206ػٍٝ ٚسجذف ) وّح ػشفٗ

أٔٛجػٗ ٚؽىً ِٓ أؽىحي ضطٛسٖ، فٙٛ لا ٠خطٍف ػٓ جٌّفح١ُ٘ جلأخشٜ ٌٍطغ٠ٛك ئلا ف١ّح 

ٚؽرىس جلإٔطشٔص ٠طؼٍك ذٛع١ٍس جلاضقحي ذحٌضذحتٓ ق١ع ٠ؼطّذ ػٍٝ جٌٛعحتً جٌشل١ّس 

 وٛعحتً جضقحي عش٠ؼس ٚألً ضىٍفس ٌّّحسعس وحفس جلأٔؾطس جٌطغ٠ٛم١س.

ػٍٝ أٔٗ ٘زج ػ١ٍّس ضك٠ًٛ أٚ ٔمً جٌغٍغ ٚجٌخذِحش  Mirzaei et al., (2012) ػشفٗ

 .ِٓ جٌرحتغ ئٌٝ جٌّؾطشٞ ػٓ هش٠ك ٚجعطس ئٌىطش١ٔٚس أٚ أوػش

جلأٔؾطس جٌطٟ ضمَٛ ذٙح ٘ٛ ِؿّٛػس ذأٔٗ  ,.Okoro et al ((2021ٚق١ع ػشفٗ 

جٌّإعغحش ػرش جلإٔطشٔص؛ ذٙذف ؾزخ ػّلاتٙح جٌكح١١ٌٓ، ٚجٌّكط١ٍّٓ، ٚجلإقطفحظ  

ذُٙ، ٚ٘ٛ ٠ؼطّذ ػٍٝ ئعطخذجَ جٌٛعحتو جلإٌىطش١ٔٚس فٝ ضٕف١ز جلأٔؾطس جٌطغ٠ٛم١س 

 ٚضغ٠ٛك جٌّٕطؿحش ٚجٌخذِحش، ِّح ٠غُٙ فٝ ضكم١ك ج٘ذجف جٌّإعغس.
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ذأٔٗ أٜ ضؼحًِ ضغ٠ٛمٟ لحتُ ػٍٝ ضفحػً  Laudon and Janep ( (2021ٚػشفٗ 

أهشجف جٌطرحدي ئٌىطش١ٔٚحً ذذلاً ِٓ جلإضقحي جٌّحدٜ جٌّرحؽش ذّح فٝ رٌه ػ١ٍّس ذ١غ 

 ٚؽشجء جٌغٍغ ٚجٌخذِحش ػرش ؽرىس جلإٔطشٔص.

& ػٍٝ ,.Okoro et al  (2021)ضر١ٓ أْ  جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝٚف١ّح ٠طؼٍك ذأذؼحد 

 :جلأذؼحدضٍه  ئػطّذش ػٍٝ  Laudon and Janep ( (2021&  (0206ٚسجذف )

)ضٛظ١ف جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ضفحػً جٌؼّلاء ِغ جٌؾشوس ئٌىطش١ٔٚحً، جٌخذِحش 

 جلإٌىطش١ٔٚس، غمس جٌؼّلاء ذحٌخذِحش جلإٌىطش١ٔٚس.

 :ٚلاء تٌؼ١ًّ .غ 

ذأٔٗ جٌطقٛس جٌغٍٛوٝ جٌزٞ ٠ٕطٛٞ ػٍٝ   Rai and medha (2013)ٚق١ع ػشفٗ 

جٌّٕطؿحش ٚجٌخذِحش جٌطٝ ض١ّض جٌّٕظّحش ِٓ خلاي جٌٛلاء جٌٛجلؼٝ  جػحدز جٌؾشجء ِٓ

 ٚذزٌه ٠ّىٓ ضم١ُ رٌه جٌٛلاء ِٓ خلاي ِخطٍف جٌّٛجلف جٌغٍٛو١س.

ضفن١ً جٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِس جٌطؿحس٠س جٌّشضرو ذأٔٗ  (0200)جٌؼحسمٟ ٚػٍٝ  ٚق١ع ػشفٗ

م١ّس جٌطٝ ٠كقً ذٙح أٚ ضىشجس جٌطؼحًِ ِغ ِٕظّس ِؼ١ٕس ٚػلاِطٙح ذغرد خذِحضٙح جٚ جٌ

 ػٍٝ جٌشغُ ِٓ ٚؾٛد جٌؼذ٠ذ ِٓ جٌّٕحفغ١ٓ.  ػ١ٍٙح ٚجٌػمس ذٙح

عٍٛن جٌؼ١ًّ جٌزٜ ٠طخزٖ فٝ ئػحدز جٌؾشجء لأٔٗ ١ّ٠ً ذأٔٗ  Tabrani (2018)ٚػشفٗ 

 ئٌٝ ِٕظّس ِؼ١ٕس ذاعطّشجس فٝ جٌّغطمرً ِّح ٠ٕطؽ ػٕغ ضىشجس جٌطؼحًِ.

جٌّغطٜٛ جٌطٟ ٠مشس ف١ٗ جٌؼ١ًّ لرٛي ٚجعطخذجَ أٔٗ  ( ػ0206ٍٝ) ئذشج١ُ٘ ٚػرذاللهٚػشفٗ 

 ٌّٕظّحش ِٕحفغس.ِٕطؿحش ِٕظّس ِكذدز ذؾىً ِطىشس، ػٍٝ جٌشغُ ِٓ ٚؾٛد ِٕطؿحش 

 -ٚلاء جٌؼ١ًّ: أذؼحد

ضطنّٓ ِؿّٛػس ِٓ جلأذؼحد جلأعحع١س ئضفمص  ٚلاء جٌؼ١ًّٚفٝ مٛء جٌذسجعحش جٌؼ١ٍّس فاْ 

 جٌغٍٛوٝ، جٌٛلاء جٌّٛلفٟ، جٌٛلاء جٌّؼشفٟ(.)جٌٛلاء  :ٚ٘ٝ ِؼظُ جٌذسجعحش جٌغحذمس ػ١ٍٙح
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 تٌذستعثز تٌغثخمر: (1)

٠ؼشك جٌرحقع فٝ جٌذسجعحش جٌغحذمس أُ٘ جٌذسجعحش ٚجٌىطحذحش جٌؼ١ٍّس رجش جٌقٍس 

 جٌّرحؽشز ذّطغ١شجش جٌركع، ٚف١ّح ٠ٍٝ ػشمحً ِٛؾضجً ٌٙزٖ جٌذسجعحش:

 :تٌدشتػر تٌصغ٠ٛم١رتٌصٝ شٕثٌٚس  تٌذستعثز تٌخثطر - أ

ئٌٝ ضٕحٚي أغش جٌؼ١ٍّحش جٌشؽ١مس وّطغ١ش ِغطمً  (0206) جٌؼحِشٜ ٚج١ٌحعشٜ٘ذفص دسجعس 

فٟ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س وّطغ١ش ضحذغ. ٚجخُط١شش ػ١ٕس جٌركع فٟ ؽشوس ص٠ٓ جٌؼشجق 

ٌلاضقحلاش/ ذغذجد ،وّح ؾحءش جٌّؾىٍس فٟ ِح ِذٜ ضأغ١ـــش جٌؼ١ٍّحش جٌشؽ١مس فٟ جٌرشجػس 

ؽ جٌٛففٟ جلاعططلاػٟ ِٓ خلاي جلاعطرحٔس وأدجز ٌؿّغ جٌطغ٠ٛم١س، ٚضُ جلاػطّحد ػٍٝ جٌّٕٙ

فٟ ضك١ًٍ جٌر١حٔحش، ٚضٛفً جٌركع  SPSS-ver.23 جٌر١حٔحش ٚجٌّؼٍِٛحش، ٚجعطخذَ ذشٔحِؽ

جٌٝ ِؿّٛػس ِٓ جلاعطٕطحؾحش ِٓ جّ٘ٙح جْ جٌؾشوس ضطرٕٝ ضم١ٕحش ٚجعح١ٌد ضغ٠ٛم١س ِطٕٛػس 

ّشز، ٚلذ جٚفٝ جٌركع جٌؾشوس ضغحػذ ذؾىً ور١ش ػٍٝ جعطمطحخ صذحتٓ ؾذد ذقٛسز ِغط

ذؿٍّس ِٓ جٌطٛف١حش جّ٘ٙح ٠ٕرغٟ ضشو١ض جدجسز جٌؾشوس ػٍٝ ذطط٠ٛش لٕٛجش ضٛص٠غ خذِحضٙح 

 .ذقٛسز ِغطّشز ٌّٛجؾٙس هٍرحش جٌضذحتٓ

جٌطؼشف ػٍٝ دٚس جلاسضؿحي جٌطغ٠ٛمٟ فٟ ( ئٌٝ 0206) فحدق ٚجٌرحؽمحٌٝوّح ٘ذفص دسجعس 

ذ١ّٕص ٔطحتؽ جٌذسجعس ٚؾٛد ػلالس جسضرحه ِؼ٠ٕٛس ِٛؾرس  ضكم١ك أذؼحد جٌرـشجػس جٌطغ٠ٛم١س. ٚلذ

ذ١ـٓ جلاسضؿحي جٌطغ٠ٛمٟ ٚأذؼحد جٌرـشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ جٌّغطٜٛ جٌکٍٟ ٌٍؼ١ٕس جٌّغطؿ١رس. 

ٚٚؾٛد ػلالحش ضأغ١ـش ِؼ٠ٕٛس ٌلاسضؿحي جٌطغ٠ٛمٟ فٟ جٌرـشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ جٌّغطٜٛ 

دجً ِٓ جٌّمطـشقحش ِٓ أّ٘ٙح: مشٚسز ئ٠لاء جٌکٍٟ ٌٍؼ١ٕس جٌّغطؿ١رس. ٚلذِص جٌذسجعس ػذ

ح ذحلاسضؿحي جٌطغ٠ٛمٟ لاع١ّح ٚجْ جٌغّس  ًِ جٌم١حدجش جلإدجس٠س فٟ جٌّٕظّحش جٌّغطؿ١رس ج٘طّح

ج١ٌّّـضز ٌر١ثس جلأػّحي فٟ ػحٌُ ج١ٌَٛ ٟ٘ جٌطؼم١ذ ٚجٌطغ١ـش جٌّغطّش جلأِش جٌزٞ ٠ططٍد 

طؿحذس ٌٙح، ٠ّٚکٓ أْ ٠طكمك ٘زج ِٓ جٌّٛجءِس ِغ ٘زٖ جٌطغ١ـشجش جٌر١ث١س ِٚٛجکرطٙح ٚجلاع

خلاي جِطلاک جٌّقحسف جٌّركٛغس ١ٌ٢حش سفذ جٌطغ١ـشجش جٌر١ث١س کطرٕٟ ِفَٙٛ ج١ٌمظس 

 جلاعطـشجض١ؿ١س، فنلاً ػٓ ضر١ٕٙح ١ٌٍٙحکً جٌطٕظ١ّ١س جٌّغطكس. 
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ذطكذ٠ذ ٔٛع ٚلٛز جٌؼلالس ٚجٌطأغ١ش ذ١ٓ ئعطشجض١ؿ١حش ( 0206)هٗ دسجعس  ٚئ٘طّص

ٚٚلاء جٌؼّلاء، ٚلذ أظٙشش جٌٕطحتؽ ٚؾٛد ػلالس ئسضرحه ٚضأغ١ش ذ١ٓ ئفلاـ جٌخذِس  

أذؼحد ئعطشجض١ؿ١حش ئفلاـ جٌخذِس ٚ ِغطٛٞ ٚلاء جٌؼّلاء، ٚٚؾٛد ػلالس ئسضرحه 

ٚضأغ١ش ذ١ٓ أذؼحد ئعطشجض١ؿ١حش ئفلاـ جٌخذِس ِٚغطٛٞ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ،ٚٚؾٛد 

ٚلاء جٌؼّلاء ، ٚٚؾٛد دسؾس  ػلالس ئسضرحه ٚضأغ١ش ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ِٚغطٛٞ

ضٛجفك ذ١ٓ أذؼحد ئعطشجض١ؿ١حش ئفلاـ جٌخذِس ٚٚلاء جٌؼّلاء، ٚأْ غحٌر١س ِؼحِلاش 

جلأكذجس ػح١ٌس جٌّؼ٠ٕٛس ِّح ٠إکذ ػٍٝ أْ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ذرؼذ٠ٙح ٌٙح ضأغ١شجً ٚع١طحً 

د ػٍٝ جٌؼلالس ذ١ٓ ئعطشجض١ؿ١حش ئفلاـ جٌخذِس  ٚٚلاء جٌؼّلاء ، کّح دػُ ٚؾٛ

جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س کّطغ١ش ٚع١و فٟ جٌؼلالس ذ١ٓ ئعطشجض١ؿ١حش ئفلاـ جٌخذِس  ٚٚلاء 

جٌؼّلاء ِٓ ضأغ١ش أذؼحد ئعطشجض١ؿ١حش ئفلاـ جٌخذِس  کّطغ١شجش ِغطمٍس ػٍٝ ِغطٜٛ 

 ٚلاء ػّلاء ِشجکض جٌخذِس ٌؾشکس ض٠ٛٛضح.

ٟ فٟ ضؼض٠ض ئٌِٝ ذ١حْ ضأغ١ش جٌغٍٛن جلإذذجػ( 0206)  جلأعذٜ ٚجٌف١ٍٝ٘ذفص دسجعس 

جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ػ١ٕس ِٓ جٌّلاوحش جٌطر١س ٚجٌطّش٠ن١س فٟ ِغطؾفٝ جٌؾ١ٙذ د. 

ف١شٚص جٌؼحَ  فٟ ِكحفظس ٚجعو . ٚضٛفٍص جٌذسجعس ئٌٝ ِؿّٛػس ِٓ جلاعطٕطحؾحش 

أّ٘ٙح ٚؾٛد ػلالس جسضرحه ٚضأغ١ش ل٠ٛس ذ١ٓ جٌغٍٛن جلاذذجػٟ ذأذؼحدٖ ٚجٌرشجػس 

ص جٌذسجعس ِؿّٛػس ِٓ جٌطٛف١حش أّ٘ٙح ٠ٕرغٟ ػٍٝ جٌطغ٠ٛم١س ذأذؼحد٘ح. ٚلذِ

جٌّغطؾفٝ ضؼض٠ض جٌغٍٛن جلاذذجػٟ ذأذؼحدٖ ِٓ جؾً جعطىؾحف ٚجعطػّحس جٌفشؿ 

 .جٌطغ٠ٛم١س جٌكح١ٌس ٚجٌّغطمر١ٍس

ضكذ٠ذ دٚس جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ِطّػٍس فٟ  ( ئ0200ٌٝ)  ٔؿح ٚآخشِْٚٚٓ ٕ٘ح ٘ذفص دسجعس 

جٌّشٚٔس جٌطغ٠ٛم١س کأقذ أذؼحد٘ح فٟ جٌطكٛي جٌشلّٟ ذر١ثس جلأػّحي، ِٓ ق١ع هر١ؼس ٘زج جٌذٚس 

ٚؽکٍٗ ٚئضؿح٘ٗ ِٚذٜ لٛضٗ، ٚخٍـ جٌركع ئٌٝ ػذد ِٓ جٌٕطحتؽ أّ٘ٙح ٌٍّشٚٔس جٌطغ٠ٛم١س 

ٓ خلاي ِٛجؾٙس جٌطغ١شجش جٌطٟ دٚس فٟ جٌطک١١ف ِغ ذ١ثس جٌطكٛي جٌشلّٟ جٌكح١ٌس، ٚرٌک ِ

أقذغٙح جٌطكٛي جٌشلّٟ ٚجٌطک١١ف ِؼٙح ػٍٝ کحفس أفؼذز جٌّض٠ؽ جٌطغ٠ٛمٟ ٚضك٠ٍٛٙح ٌٍؼًّ 

ذؾکً سلّٟ، جٌطکحًِ ذ١ٓ أذؼحد جٌّشٚٔس جٌطغ٠ٛم١س ٠خٍك ١ِضز ضٕحفغ١س ٌٍّإعغحش جٌطٟ 
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ٌطک١١ف ِغ ضغطط١غ أْ ضکْٛ ِشٔس ػٍٝ کحفس أفؼذز جٌّض٠ؽ جٌطغ٠ٛمٟ ٚذحٌطحٌٟ ضغطط١غ ج

 جٌر١ثس جٌّك١طس ذٙح ٚذکً جٌطغ١شجش جٌطٟ لذ ضظشأ ذٙح.

ئٌـٝ جعطىؾحف جٌطشجتك جٌطٟ   Dennis and Macaulay (2007) وّح ٘ذفص دسجعس

ضغطخذَ فٟ جلإسضؿحي ٚضٛظ١ف ٘ـزٖ جٌطشجتك فٟ جٌطغ٠ٛك ٌطؼض٠ـض ٚضط٠ٛـش جٌطٛؾٗ 

ٛٞ ٚضؼذ ٚع١ٍس ئذذجػ١س جٌغٛلٟ ٌٍّٕظّس، ٚضٛفٍص جٌذسجعس ئٌٝ أْ جلإسضؿحي أِش ق١

ٌطط٠ٛـش ضٛؾٗ جٌغٛق ٚجعطذجِطٗ، ٌٚطكم١ك رٌه ٠ططٍد ضط٠ٛـش ٚجعطغحًٌ غمحفس 

جلإسضؿحي دجخـً جٌّٕظّس. ٚضمطـشـ جٌذسجعس ِقفٛفس )جسضؿحي/ جٌغٛق( ِفح١ّ١٘س 

ٌطٛم١ف أسذؼس ِغط٠ٛحش أعحع١س ِٓ جلإسضؿحي جٌّٛؾٗ ٔكٛ جٌغٛق ٟٚ٘: قؿُ ٚجقذ 

جلإسضؿحي ِٓ خلاي جٌرذجتً، جلإسضؿحي أقحدٞ جٌّغطٜٛ ٠ٕحعد ؾ١ّغ جٌّٕظّحش، 

ٚجلإسضؿحي ِطؼذد جٌّغط٠ٛحش، ٚضٛمف جٌذسجعس و١ف١س ٔمً جٌىفحءجش جلإسضؿح١ٌس ئٌٝ 

جٌطٛؾٗ جٌغٛلٟ ٚضٛظ١فٙح ذحٌؾىً جٌزٞ ٠قرف جلإسضؿحي ػٕقش ِٓ ػٕحفش جٌطٛؾٗ 

 .جٌغٛلٟ ٠ٚكمك ٔطحتؽ ئ٠ؿحذ١س

  :تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝتٌذستعثز تٌخثطر تٌصٝ شٕثٌٚس  - ج

ئٌٝ أ١ّ٘س جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ    Al Showa  and Ghadeer(2020) أؽحسش دسجعس

ٚدٚسٖ فٟ ضكغ١ٓ ضشض١د جٌؿحِؼحش جٌغٛس٠س فٟ جٌطق١ٕفحش جٌؼح١ٌّس، ٚأوذش ػٍٝ مشٚسز 

 ئ٘طّحَ جٌؿحِؼحش ذطغ٠ٛك خذِحضٙح ئٌىطش١ٔٚحً ٌطكغ١ٓ ضق١ّفٙح جٌؼحٌّٟ.

ئٌٝ جٌطؼشف ػٍٝ ِذٜ جػطّحد جٌطغ٠ٛك  ,.Low et al (2020)ٚ٘ذفص دسجعس 

جلإٌىطشٟٚٔ جٌزوٟ فٟ ضط٠ٛش فٕحػس جٌؼمحسجش جٌّح١ٌض٠س، ٚجٌؼٛج٠ك جٌطٟ ضكٛي دْٚ 

جػطّحدٖ ٚئعطشجض١ؿ١حش ضكغ١ٓ جٌمذسجش جلإٌىطش١ٔٚس فٟ ؽشوحش جٌؼمحسجش جٌّح١ٌض٠س 

ٝ جٌّٕٙؽ (، ٚلذ جػطّذش ٘زٖ جٌذسجعس ػMTAMٍذحلإػطّحد ػٍٝ ّٔٛرؼ جٌطط٠ٛش)

جٌٛففٝ ٚجعطخذجَ جلإعطر١حْ ػرش جلإٔطشٔص وأدجز ٌٍذسجعس، ٚضّػً ِؿطّغ جٌذسجعس فٟ 

ؽشوحش جٌؼمحسجش جٌّح١ٌض٠س ق١ع ضُ ضٛص٠غ جعطر١حْ ئٌىطشٟٚٔ ػٍٝ ػ١ٕس ِىٛٔس 

( فشد ِٓ ِّػٍٟ لطحع جٌؼمحسجش فٟ ِح١ٌض٠ح، ٚلذ ضٛفٍص جٌذسجعس ئٌٝ ػذد 222ِٓ)
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طىٍفس ػحتمحً فٟ ضط٠ٛش جٌؾشوحش جٌؼمحس٠س جٌّح١ٌض٠س لإػطّحد ِٓ جٌٕطحتؽ، أّ٘ٙح: ضؼطرش جٌ

جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ جٌزوٟ، أْ ضم١ٕحش ٚأذؼحد جٌطغ٠ٛك جئٌٍىطشٟٚٔ ضشضرو ذؾىً ئ٠ؿحذٟ 

 فٟ ؽشوحش جٌؼمحسجش جٌّح١ٌض٠س MTAMِغ أذؼحد جٌطط٠ٛش 

جٌطغ٠ٛك ئٌٝ جٌطؼشف ػٍٝ ضأغ١ش ئعطشجض١ؿ١حش  Zakaria (2020)وّح ٘ذفص دسجعس 

جلإٌىطشٟٚٔ ػرش ٚعحتً جٌطٛجفً جلإؾطّحػٟ، ِكشوحش جٌركع، جٌرش٠ذ جلإٌىطشٟٚٔ ػٍٝ 

ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س ٌٍرٕٛن جٌطؿحس٠س فٟ و١ٕ١ح، ٚلذ جػطّذش جٌذسجعس ػٍٝ جٌّٕٙؽ جٌٛففٝ 

ٚضؾ١ش جٌٕطحتؽ جٌطٟ ضٛفٍص ئ١ٌٙح جٌذسجعس ئٌٝ: . عطر١حْ وأدجز ٌٍذسجعسجٌطك١ٍٍٟ ٚجعطخذجَ جلإ

ظُ جٌرٕٛن جٌطؿحس٠س )ِكً جٌذسجعس( جعطخذِص جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٟٚٔ ػرش: ٚعحتً أْ ِؼ

جٌطٛجفً جلإؾطّحػٟ، جٌرش٠ذ جلإٌىطشٟٚٔ، جٌّٛجلغ جلإٌىطش١ٔٚس أ٠نحً ٚؾٛد ضأغ١ش ئ٠ؿحذٟ ٚ٘حَ 

ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٟٚٔ ػٍٝ ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س ٌٍرٕٛن جٌطؿحس٠س فٟ و١ٕ١ح، ذحلإمحفس ئٌٝ أْ 

 .٠ٛك جلإٌىطش١ٔٚس أغشش فٟ ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س ٌٍرٕٛن جٌطؿحس٠س فٟ و١ٕ١حئعطشجض١ؿ١حش جٌطغ

( ئٌٝ ضؼ١ّك جٌفُٙ ٌذٚس جٌطغ٠ٛك 0200ٚق١ع ٘ذفص دسجعس جٌمشٔٝ ٚفحمً )

جلإٌکطشٟٚٔ فٟ ضكم١ك ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س ٌٍرٕٛک جٌّك١ٍس ذحٌٍّّکس جٌؼشذ١س جٌغؼٛد٠س. 

ذّٕطمس ػغ١ش فٟ جٌٍّّکس  لحِص جٌذسجعس ػٍٝ ػ١ٕس ِٓ ِٛظفٟ جٌرٕٛک جٌّك١ٍس

( 2.222جٌؼشذ١س جٌغؼٛد٠س. ٚأظٙشش جٌٕطحتؽ أْ ٕ٘حک أغش رج دلاٌس ئققحت١س ٚ ٘ٛ )

( ٌؿ١ّغ فمشجش جٌطغ٠ٛك جلاٌکطشٟٚٔ ٚ أ٠نح لأ١ّ٘س ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س 2.24ألً ِٓ )

ٌٍمطحع جٌّقشفٟ ٚ أ٠نح لأغش ضٛظ١ف جٌطغ٠ٛك جلاٌکطشٟٚٔ فٟ جٌرٕٛک جٌّك١ٍس ػٍٝ 

جٌطٕحفغ١س، ٌٚطفحػً جٌؼّلاء فٟ جٌرٕٛک جٌّك١ٍس ِغ ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س، ٚلأغش ج١ٌّضز 

جٌخذِحش جلاٌکطش١ٔٚس فٟ جٌرٕٛک جٌّك١ٍس ػٍٝ ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س، ٌٚػمس جٌؼّلاء فٟ 

جٌرٕٛک جٌّك١ٍس ػٍٝ ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س.  لا ضٛؾذ أٞ دلالاش ئققحت١س قٛي جعطؿحذحش 

ذ٠ّٛغشجف١س )جٌٕٛع، جٌٛظ١فس، عٕٛجش جٌخرشز، هش٠مس أفشجد جٌؼ١ٕس ضؼضٜ ٌٍّطغ١شجش جٌ

 ضمذ٠ُ جٌخذِحش جلاٌکطش١ٔٚس( فٟ أٞ ِٓ ِكحٚس جٌذسجعس.

( فٟ أْ جٌؿٙحص جٌّقشفٟ ٠كطً ِىحٔس ٘حِس 0200وّح ضىّٓ أ١ّ٘س دسجعس جٌؼ١ّش )

ِٚشِٛلس فٟ جٌٕؾحه جلالطقحدٞ، ذحػطرحسٖ جٌمٍد جٌٕحذل ٚجٌّكشن جلاعطشجض١ؿٟ 
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حد٠س ٚجلاؾطّحػ١س، ِٓ خلاي أذشص جٌؼ١ٍّحش جٌطٟ ضمَٛ ذٙح جٌرٕٛن. ٌمذ ذذأ ٌٍط١ّٕس جلالطق

جلا٘طّحَ ذحٌطغ٠ٛك جلاٌىطشٟٚٔ جٌّقشفٟ فٟ جٌٛلص جٌشج٘ٓ، ٠ٚؼطرش جٌؼٕقش جٌرؾشٞ 

أُ٘ جٌؼٕحفش جٌلاصِس ٌقٕغ ٚأدجء ٘زٖ جٌخذِحش، وّح عحػذ جٌططٛس جٌطىٌٕٛٛؾٟ جٌزٞ 

م١ك ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س ٚجٌؿٛدز جٌطٟ ٟ٘ أعحط قممطٗ ٔظُ جٌّؼٍِٛحش جٌّقشف١س ػٍٝ ضك

غمس جٌؼ١ًّ ق١ع أفركص جٌّذخً جٌشت١غٟ ئٌٝ جٌطط٠ٛش ٚجٌطكغ١ٓ جٌّغطّش جٌزٞ ٠ؾًّ 

وحفس جٌّشجقً ٚؽىً جلأدجء عؼ١ح لإؽرحع قحؾحش جٌضذحتٓ. ِٚٓ ٕ٘ح ٠رذٚ جٌطٛؾٗ 

 جٌطغ٠ٛمٟ مشٚسز ٌض٠حدز ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س ٌٍرٕٛن ذقفس ػحِس.

ئٌٝ ئٌمحء جٌنٛء ػٍٝ ِفح١ُ٘ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ِٓ  Salamah (2017)س ٚ٘ذفص دسجع

خلاي ِٛجلغ جٌطٛجفً جلإؾطّحػٝ، ٚئٌٝ جٜ ِذٜ ٘ٛ فؼحي لأفكحخ ٘زٖ جٌّؾحس٠غ، 

ٚدٚس٘ح فٝ ضؼض٠ض جٌّؾحس٠غ جٌطؿحس٠س جٌقغ١شز، ٚلذ ضٛفٍص جٌذسجعس ئٌٝ جٌؼذ٠ذ ِٓ جٌٕطحتؽ 

جلإؾطّحػ١س فٝ جٌطغ٠ٛك جلإػلاْ  أذشص٘ح أْ ٕ٘حن ئدسجن ػحَ أ١ّ٘س ئعطخذجَ ِٛجلغ جٌؾرىحش

ػٓ جٌّٕطؿحش ٚجٌخذِحش ٌٍّؾحس٠غ جٌطؿحس٠س جٌقغ١شز فٝ جلإػطرحسٜ ِغ ِٛجلغ ٚعحتً 

 جلإػلاَ جلإؾطّحػ١س وأعٍٛخ قذ٠ع ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ.

ئٌٝ ضأغ١ش جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ أدجء  Wisdom (2015)وّح ٘ذفص دسجعس 

جٌٛففٝ جٌطك١ٍٍٟ ٚجٌٕٛػٝ، ٚأظٙشش جٌذسجعس أْ  جلأػّحي، فّٓ خلاي ئعطخذجَ جٌّٕٙؽ

جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ٌُ ٠ىٓ ِطرك ذ١ٓ أػنحء جٌؿّؼ١س ذؾىً ِطٍٛخ، ٚأْ أػنحء 

جٌؿّؼ١س ذكحؾس ئٌٝ ص٠حدز ئعطخذجَ ضطر١ك ج١ٌٛض١ٛخ، ٚضط٠ٛش ِكشوحش جٌركع، 

ٚؽرىحش جٌطٛجفً جلإؾطّحػٝ جٌّخطٍفس ِّح ٠كمك ٌٍؿّؼ١س ِٕفؼس جورش، ٚأظٙشش 

ذسجعس أْ أػنحء جٌؿّؼ١س ٌذ٠ُٙ ئدجسجن ئ٠ؿحذٝ ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ٚأْ ػّش جٌ

 جلأفشجد ِٓ جٌّّىٓ جْ ٠ىْٛ ٌٗ ضأغ١ش ػٍٝ ئدسجوُٙ ٚضٛؾُٙٙ ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ. 

 :ٚلاء تٌؼ١ًّتٌصٝ شٕثٌٚس  تٌذستعثز تٌخثطر - ز

ضك١ًٍ جٌؼلالس ذ١ٓ ذٕحء جٌؼلاِس جٌطؿحس٠س وّطغ١ش ئٌٝ  (0200)جٌؼحسمٟ ٚػٍٝ ٘ذفص دسجعس 

ِغطمً ٚٚلاء صذحتٓ جٌّقحسف جٌؼشجل١س جٌخحفس وّطغ١ش ِؼطّذ، جر ٠ٕطٍك ِٓ فشم١س 
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 ِفحد٘ح )٠إغش ِطغ١ش ذٕحء جٌؼلاِس جٌطؿحس٠س ضأغ١شج رٚ دلاٌس جققحت١س ذّطغ١ش ٚلاء جٌضذحتٓ(

جٌؼلاِس جٌطؿحس٠س ٚ ٚلاء جٌضذْٛ خط١س  وحٔص جُ٘ جلاعطٕطحؾحش ٟ٘ جْ هر١ؼس جٌؼلالس ذ١ٓ ذٕحء

 .ئ٠ؿحذ١س أٞ جْ ؾٙٛد جٌّقحسف فٟ ذٕحء جٌؼلاِس جٌطؿحس٠س ٠إغش فٟ ٚلاء صذحتُٕٙ

ٌٍركع ذحٌطؼشف ػٍٝ دٚس ػٕحفش ( 0200)  أقّذ ٚوحظُِٚٓ ٕ٘ح ٘ذفص دسجعس 

١ٍس( جٌّض٠ؽ جٌطغ٠ٛمٟ )جٌّٕطؽ، جٌغؼش، جٌطش٠ٚؽ، جٌطٛص٠غ، جٌؼحٍِْٛ، جٌذ١ًٌ جٌّحدٞ، جٌؼّ

فٟ ضؼض٠ض ٚلاء جٌضذْٛ )جٌٛلاء جٌغٍٛوٟ، جٌٛلاء جٌّٛلفٟ، جٌٛلاء جلادسجوٟ(، ٚضٛفً 

جٌركع ئٌٝ ِؿّٛػس ِٓ جلاعطٕطحؾحش أّ٘ٙح )ٚؾٛد ضأغ١ش ٌؼٕحفش جٌّض٠ؽ جٌطغ٠ٛمٟ 

جٌطش٠ٚؽ، جٌطٛص٠غ، جٌؼحٍِْٛ، جلأدٌس جٌّحد٠س فٟ ضؼض٠ض ٚلاء جٌضذْٛ عٛجء وحْ عٍٛوٟ 

ىٓ ذذسؾحش ِخطٍفس، ٚػذَ ضأغ١ش جٌّٕطؽ، جٌغؼش، جٌؼ١ٍّس فٟ أٚ ِٛلفٟ أٚ جدسجوٟ ٌٚ

ضؼض٠ض ٚلاء جٌضذْٛ( ٚجخططُ جٌركع ذّؿّٛػس ِٓ جٌطٛف١حش جوذش أّ٘ٙح ػٍٝ 

)مشٚسز ج٘طّحَ جلأعٛجق ذطٛظ١ف ػٕحفش جٌّض٠ؽ جٌطغ٠ٛمٟ ٚص٠حدز جلا٘طّحَ 

ػٓ جلا٘طّحَ ذحٌّٕطؿحش جٌّمذِس ٌٍضذحتٓ ذؾىً أورش ٚذّح ٠طٕحعد ِغ جقط١حؾحضُٙ فنلا 

 .ذغ١حعحش جٌطغؼ١ش ٚجٌؼ١ٍّحش جٌّطرؼس ٌض٠حدز ضأغ١ش٘ح ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌضذْٛ

ئٌٝ دسجعس دٚس جٌٛظحتف جٌطغ٠ٛم١س ٌطؿحس  (0264) قّحدِٜٚٓ ٕ٘ح ٘ذفص دسجعس 

جٌؿٍّس ٌٍّٕطؿحش جلاعطٙلاو١س وّطغ١شجش ِغطمٍس فٟ ضؼض٠ض ٚلاء ضؿحس جٌطؿضتس وّطغ١ش 

ٚأظٙشش جٌذسجعس أْ ٕ٘حن ِؼحًِ جسضرحه ِٛؾد ذذسؾحش ِخطٍفس ذ١ٓ جٌّطغ١شجش  .ضحذغ

ٚضأغ١ش ِٛؾد ٌٍّطغ١شجش جٌّغطمٍس فٟ جٌّطغ١ش جٌّؼطّذ ػٍٝ ِغط٠ٛحش ِخطٍفس ذحعطخذجَ 

ٚأٚفٝ جٌركع )مشٚسز ضشو١ض ؾٙٛد  .(F) ِؼحًِ جلأكذجس جٌخطٟ جٌرغ١و ٚجخطرحس

٠ٛم١س ذؾىً ِطىحًِ ِٚطحذؼس جٌّطغ١شجش جٌطٟ ِطحؾش جٌؿٍّس ٌطكغ١ٓ أدجء ٚظحتفٙح جٌطغ

 ضإغش ػٍٝ ٚلاء ضؿحس جٌطؿضتس ذؾىً ِغطّش(.

جٌؼشك جٌغحذك ٠طنف أْ جٌركع جٌكحٌٝ ٠خطٍف ػٓ جٌذسجعحش ٚجٌركٛظ ٚذٕحء ػٍٝ 

ٚرٌه ذطمذ٠ُ ئهحس جٌغحذمس ذأٔٗ ٠ؾًّ ِؼظُ جٌّطغ١شجش جٌطٝ ؽٍّطٙح جٌذسجعحش جٌغحذمس 

 ٚلاء جٌؼ١ًّ، جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س، غ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝجٌطؽحًِ ِمطشـ ٌٍؼلالس ذ١ٓ 

( فٝ ِكحٌٚس ٌفُٙ جٌؼلالحش جٌّرحؽشز ٚغ١ش جٌّرحؽشز ذ١ٓ 6جٌّٛمف ذحٌؾىً سلُ )
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حد ِطغ١شجش جٌركع .  جلأِش جٌزٜ ٠غُٙ فٝ ضرٕٝ ِفَٙٛ ٚأذؼجٌّطغ١شجش جٌػلاغس ٌٍركع

ػٓ جٌمطحػحش  ػٍٝ لطحػحش ضخطٍف فٝ هر١ؼطٙح ٚظشٚفٙح جٌر١ث١سجٌكحٌٝ ذططر١مٗ 

 ٚجٌر١ثحش جٌطٝ أؾش٠ص ف١ٙح جٌذسجعحش ٚجٌركٛظ جٌغحذمس.

 

 : تلإطثس تٌّمصشؾ ٌٍدفط1شىً

 :تٌدفط شغثؤلازٚ ِشىٍر (2)

٠ّىٓ ضٛم١ف ِؾىٍس جٌذسجعس ذقٛسز أورش ِٓ خلاي هشـ جٌطغحؤلاش ج٢ض١س ِٚكحٌٚس 

 :جلإؾحذس ػٕٙح

ً٘ ٕ٘حن أغش ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ  .6

 ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس؟ 

ً٘ ٠ٛؾذ أغش ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء  .0

 سجعس؟جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذ

ِح هر١ؼس جلأغش ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك  .2

 ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس؟ 
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ً٘ ٕ٘حن أغش ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ظً جٌذٚس  .3

ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ 

 ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس؟ 

 :تٌدفطأ٘ذتف  (3)

ضطٍخـ أ٘ذجف جٌذسجعس ئٌٝ  ٗكع فأذٕحءً ػٍٝ جٌؼشك جٌغحذك ٌّؾىٍس ٚضغحؤلاش جٌر

 دسجعس ذؼل جٌؼلالحش ذ١ٓ ِطغ١شجش جٌذسجعس ٠ّىٓ ف١حغطٙح ػٍٝ جٌٕكٛ جٌطحٌٝ:

ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك فكـ ِذٜ ضأغ١ش جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ  .6

 ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

دسجعس جٌؼلالس ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ  .0

 ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس. 

ٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس جٌطؼشف ػٍٝ ِذٜ ضأغ١ش ج .2

ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً 

 جٌذسجعس.

جٌطؼشف ػٍٝ أغش جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد  .3

٠س جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 :تٌدفطأ١ّ٘ر  (4)

 ١ّ٘طٗ ِٓ ػذز ئػطرحسجش ػ١ٍّس ٚػ١ٍّس ذ١حٔٙح ف١ّح ٠أضٝ:أ٠غطّذ جٌركع 

 تلأ١ّ٘ر تٌؼ١ٍّر:)أ( 

أ١ّ٘س جٌذسجعس جٌكح١ٌس ِٓ جٌٕحق١س جٌؼ١ٍّس فٝ ضغط١س ؾحٔد ِٓ جٌٕمـ جٌزٜ ضؼحٔٝ  ضٕرغ

جٌرشجػس ِٕٗ جٌّىطرس جٌؼشذ١س فٝ ِؿحي جٌذسجعحش ٚجٌركٛظ جٌؼشذ١س جٌطٝ ضٕحٌٚص 

 جٌطغ٠ٛم١سذاػطرحسٖ أقذ أُ٘ جٌّفح١ُ٘  ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّسفٝ  جٌطغ٠ٛم١س

. ٚجٌطٝ جٌّٕظّحشح ضٕحفغ١س ضىطغرٙض ٚضكم١ك ١ِضز ٚجٌط١ّذحٌٕؿحـ ٚػلالطٗ  ٚجلإدجس٠س
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جٌغشذ١س. ٚذّح لذ ٠غحُ٘ فٝ ئعطىّحي جٌؿٙذ جٌؼٍّٝ فٝ رٌه  جٌركٛظلالص ئ٘طّحِحً فٝ 

 جلإهحس ٚئٌمحء جٌنٛء ػٍٝ ذؼل جٌّؿحلاش جٌركػ١س جٌؿذ٠شز ذحٌذسجعس.

 جٌؼ١ًّ ٌٍّّٕسذٛلاء  جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سضٛف١ش ِإؽشجش ػٓ ػلالس وّح ٠طُ ئٌمحء جٌنٛء 

٘زج جٌركع، ٚجٌطٟ عطىْٛ جمحفس ػ١ٍّس  ؽ جٌطٝ ٠ّىٓ جٌطٛفً ئ١ٌٙح فٝتجٌٕطح خلايِٓ 

جٌغحذمس  جٌذسجعحشجؽحسش ٌٍّىطرس جٌؼشذ١س ٚجٌّك١ٍس، ِٚشجوض جٌركع جٌؼٍّٟ. ق١ع 

عٙحَ فٟ لإٚجفٟ ضؼظ١ُ ل١ّس جٌّإعغحش  جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ٚجٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝج١ّ٘س 

 .ٕحفغ١س ِٓ خلاٌٙح ضؼضص ِٓ ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّحشضكم١ك ١ِضز ض

 تلأ١ّ٘ر تٌؼ١ٍّر: ( ج)

ِإعغحش لطحع  أقذ ٠غطّذ جٌركع أ١ّ٘طٗ جٌؼ١ٍّس ِٓ أ١ّ٘س ِؿحي جٌططر١ك جٌّطّػً فٝ    

ٚضٛم١ف جٌذٚس جٌزٞ  ،ذ١ِسجٌخ ذٛففٙح أقذ أُ٘ جٌمطحػحش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس جلإضقحلاش

ٚجٌمذسز ػٍٝ قً جٌّؾىلاش ذطش٠مس  جٌخذ١ِسفٟ جٌّإعغحش  جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سضإد٠ٗ 

ٚجٌّغحّ٘س فٝ  .جٌؼّلاء ذحٌطّغه ذحٌّٕظّحشئذطىحس٠س، ٚضغ١ًٙ جؾشجء ػ١ٍّحش جٌطغ١١ش ٚجلٕحع 

ٚوزٌه ِغحّ٘س ٚجٌطفٛق.  ٚلاء جٌؼ١ًّفٟ ضكم١ك  جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سجٌطؼشف ػٍٝ أ١ّ٘س 

فٝ ئضخحر  جلإضقحلاشػٍٝ ل١حدز ِإعغحش جٌذسجعس جٌكح١ٌس فٝ ضط٠ٛش ِٙحسجش جٌمحت١ّٓ 

 .لشجسجش ضٕمً ٘زٖ جٌّإعغحش جٌٝ ِغطٜٛ س٠حدٜ غ١ش ِغرٛق

 :تٌدفطفشٚع  (5)

٠مَٛ جٌركع ػٍٝ فشٚك ست١غ١س ٚفٝ مٛء ِؾىٍس جٌركع ٚأ٘ذجفٗ فاْ جٌركع ٠غؼٝ 

 ئٌٝ ئخطرحس ِذٜ فكس جٌفشٚك ج٢ض١س:

( ذ١ٓ α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ .2

جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس 

 جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 ٠ٕٚرػك ػٕٗ ػذز فشٚك فشػ١س ذؼذد أذؼحد جٌّطغ١ش جٌّغطمً.
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ٓ ( ذα١≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ -

ئعطىؾحف جٌفشؿ ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس 

 جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

( ذ١ٓ α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ -

ئعطغلاي جٌفشؿ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس. جٌّقش٠س

( ذ١ٓ α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ -

جٌّشٚٔس ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

( ٌٍرشجػس α≤   (0.05ػٕذ ِغطٜٛ ٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س .1

جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

( ٌٍطغ٠ٛك α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ .2

ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس  جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك

 جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

( α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ غ١ش ِرحؽش رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ .3

ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و 

ضقحلاش ذّكحفظس ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإ

  جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 تٌدفط: ِٕٙؽ١ر (6)

، ٚأٔٛجع جٌر١حٔحش جٌّطٍٛذس ػذز ػٕحفش ضطّػً فٝ ِٕٙؽ جٌركعجٌركع  ِٕٙؿ١سضطنّٓ 

ِٚؿطّغ ٚػ١ٕس جٌركع، ٚأدجز جٌركع ٚهش٠مس ِٚقحدس٘ح، ِٚطغ١شجش جٌركع ٚجٌم١حط، 

٠ٍٝ ٠غطؼشك جٌرحقع ؾّغ جٌر١حٔحش، ٚأعح١ٌد جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ جٌّغطخذِس، ٚف١ّح 

  -:٘زٖ جٌؼٕحفش ػٍٝ جٌٕكٛ جٌطحٌٝ



 

 ...)دراسة تطبيقية   الإلكترونى كمتغير وسيط فى تعزيز العلاقة بين البراعة التسويقية وولاء العميل للمنظمةدور التسويق  
 عماد عبد العزيز عيد القصبى النجار  د/  

 0202أوطٛذش  -جٌؼذد جٌشجذغ                                           جٌّؿٍذ جٌشجذغ ػؾش                                  

   128 
 

  

 ِٕٙؽ جٌركع: ( أ)

ضكم١مح لأ٘ذجف جٌركع لحَ جٌرحقع ذحعطخذجَ جٌّٕٙؽ جٌٛففٝ جٌطك١ٍٍٝ جٌزٜ ٠مَٛ ػٍٝ 

جٌرشجػس  . ٚ٘ٝ ضك١ًٍ جٌؼلالس ذ١ٓٚفف ٚضك١ًٍ جٌظح٘شز ِكً جٌركع ٚجٌذسجعس

ِطغ١شجً ٚع١طحً فٝ  جلإٌىطشٚٔٝ ذٛففٗدٚس جٌطغ٠ٛمٟ ِغ ضٕحٚي  ٚٚلاء جٌؼ١ًّ جٌطغ٠ٛم١س

 ضٍه جٌؼلالس.

 :جٌّطٍٛذس ِٚقحدس جٌكقٛي ػ١ٍٙح أٔٛجع جٌر١حٔحش ( خ)

  -:فٝ ؾّغ جٌر١حٔحش ضُ جلاػطّحد ػٍٝ خطٛض١ٓ

جٌذسجعس جٌٕظش٠س ذحعطخذجَ أعٍٛخ جٌّغف جٌّىطرٝ، ٠ٚطنّٓ جلإهلاع  -جٌخطٛز جلاٌٚٝ:

ٚجٌذسجعحش جٌغحذمس رجش جٌؼلالس ذّطغ١شجش جٌذسجعس ِٓ أؾً ضى٠ٛٓ   ػٍٝ جٌّشجؾغ

 جلإهحس جٌٕظشٜ ٌٍذسجعس. 

جٌّغف ج١ٌّذجٔٝ ٌؿّغ جٌر١حٔحش ذٛجعطس أدجز جٌذسجعس ) جلاعطمقحء(  -جٌخطٛز جٌػح١ٔس:

 .ٚضك١ًٍ ذ١حٔحضٙح ئققحت١ح لاخطرحس فكس جٌفشٚك ٚجلإؾحذس ػٍٝ أعثٍس جٌذسجعس

 :ِطغ١شجش جٌركع ٚجٌم١حط ( ش)

ضطؼٍك جٌر١حٔحش جلأ١ٌٚس ٌٙزٖ جٌركع ذّؿّٛػس ِٓ جٌّطغ١شجش جٌشت١غ١س، ق١ع ئػطّذ 

جٌفشػ١س ػٍٝ ِؿّٛػس ِٓ جٌّم١حط جٌطٝ  جٌركع فٝ ل١حط ٘زٖ جٌّطغ١شجش ٚأذؼحد٘ح

ئقطٛش وً ِٕٙح ِؿّٛػس ِٓ جٌؼرحسجش ٌم١حط وً ِطغ١ش، ٚع١طُ جٌٛصْ جٌٕغرٟ ٌىً 

ق١ع ضشجٚقص ِٛجفمس جٌّغطمقٟ ُِٕٙ ػٍٝ ػرحسز ذاعطخذجَ ِم١حط ١ٌىشش جٌخّحعٟ 

 = ِٛجفك ضّحِحً(.5= غ١ش ِٛجفك ضّحِحً( ئٌٝ )1ػرحسجش وً ِم١حط ِٓ )

 جٌّطٛس )جٌّطغ١ش جٌّغطمً( ذحلاػطّحد ػٍٝ جٌّم١حط جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سِطغ١ش ٚضُ ل١حط 

،   Xu et al., (2016)جٌزٜ ضُ جلاعطؼحٔس ذٗ فٝ جٌؼذ٠ذ ِٓ جٌركٛظ ٚجٌذسجعحش 

ذذسؾس ػح١ٌس  ٚضطّطغ ٘زٖ جلاعطرحٔس( 0262، جٌّٛعٜٛ ) (0206جٌؼحِشٜ ٚج١ٌحعشٜ )

( ذحلاػطّحد ٛع١وجٌ)جٌّطغ١ش  جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشِٚٔٝطغ١ش ٚضُ ل١حط ِٓ جٌقذق ٚجٌػرحش. 

 (2021) ٗ فٝ جٌؼذ٠ذ ِٓ جٌركٛظ ٚجٌذسجعحشجٌزٜ ضُ جلاعطؼحٔس ذ جٌّطٛس ػٍٝ جٌّم١حط
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 Okoro et al., ٍٝ2021&  (0206ٚسجذف )& ػ) ) Laudon and 

Janep.ٚلاء ٚضُ ل١حط ِطغ١ش  ٚضطّطغ ٘زٖ جلاعطرحٔس ذذسؾس ػح١ٌس ِٓ جٌقذق ٚجٌػرحش

)جٌّطغ١ش جٌطحذغ( ذحلاػطّحد ػٍٝ جٌّم١حط جٌّطٛس جٌزٜ ضُ جلاعطؼحٔس ذٗ فٝ جٌؼذ٠ذ  جٌؼ١ًّ

 ( &0206& ئذشج١ُ٘ ٚػرذالله ) Tabrani (2018)ِٓ جٌركٛظ ٚجٌذسجعحش 

ٚضطّطغ ٘زٖ جلاعطرحٔس   Rai and medha (2013)( &0200جٌؼحسمٟ ٚػٍٝ )

   ذذسؾس ػح١ٌس ِٓ جٌقذق ٚجٌػرحش.

 :ِؽصّغ ٚػ١ٕر تٌدفط ( ض)

ٚلذس ػذد ٠طّػً ِؿطّغ جٌذسجعس ج١ٌّذج١ٔس فٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش، 

جٌّقذس: ضمش٠ش جٌؿٙحص جٌمِٟٛ ٌؾشوحش جلإضقحلاش  " ١ٍِْٛ ػ١ًّ، 2.22جٌؼّلاء 

ٚٔظشجً ٌىرش قؿُ جٌّؿطّغ ٚػذَ ضٛجفش ئهحس أٚ وؾف ذأعّحء جٌؼّلاء فلا  ".0202

٠ٛؾذ ئهحس ذر١حٔحضُٙ ذحٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش، فمذ ضُ جلإػطّحد ػٍٝ أعٍٛخ 

 جٌؼ١ٕحش ٌطؿ١ّغ جٌر١حٔحش جٌلاصِس ٌٍذسجعس ج١ٌّذج١ٔس.

ٌزج لحَ جٌرحقع ذحلإػطّحد ػٍٝ جٌؼ١ٕس جٌؼٕمٛد٠س رجش جٌّشقٍس جٌٛجقذز ٠ٚشؾغ رٌه ٌؼذَ 

ضٛجفش ئهحس ٌٍؼ١ٕس، وّح ضؼطرش جلأٔغد فٝ قحٌس ضٛجؾذ ِفشدجش جٌؼ١ٕس ػٍٝ ١٘ثس 

ضؿّؼحش، ٚضمَٛ جٌّؼح٠ٕس ذاخط١حس ػذز ضؿّؼحش ػؾٛجت١س ِٓ جٌّطشدد٠ٓ ػٍٝ جٌّشجوض 

حفس ئٌٝ جٌّؼح٠ٕس فٝ فطشجش ص١ِٕس ِخطٍفس فرحق١س جٌّؼطّذز ٌطٍه جٌؾشوس، ذحلإم

ِٚغحت١س خلاي فطشز ضؿ١ّغ جٌر١حٔحش. ٚٔظشجً ٌقؼٛذس جٌكقٛي ػٍٝ جٌر١حٔحش ٚورش 

قؿُ جٌّؿطّغ، ٚػٍٝ رٌه جلأعحط ٚئعطٕحدجً ٌٍؿذٚجي جلإققحت١س جٌطٝ ضٕـ ئٌٝ أٔٗ 

 أ %، ٚقذٚد خط44( ِفشدز، ِؼحًِ غمس 422222وٍّح صجد قؿُ جٌّؿطّغ ػٓ )

 (.6445( ِفشدز، ذحصسػس )223% ١ٌرٍغ قؿُ جٌؼ١ٕس )4

ٚذٕحء ػٍٝ ِح عرك، لحَ جٌرحقع ذطكذ٠ذ ئهحس صِٕٝ ٌؿّغ جٌر١حٔحش ِٓ ػّلاء ضٍه 

ٚذؼذ ئعطرؼحد جلإعطّحسجش غ١ش ، 4/٢/0202ئٌٝ  4/4/0202جٌؾشوحش خلاي جٌفطشز 

جٌّغطشدز ٚغ١ش جٌقحٌكس ٌٍطك١ًٍ، ق١ع ذٍغ ػذد ئعطّحسجش جلإعطمقحء جٌقحٌكس 

%( ِٓ ئؾّحٌٝ جلإعطّحسجش 45.63( ئعطّحسز ذّح ٠ّػً ٔغرس ئعطؿحذس )203ٌٍطك١ًٍ )
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جٌّٛصػس، ٚرٌه ذؼذ ئعطرؼحد جلإعطّحسجش غ١ش جٌّغطشدز ٚجلإعطّحسجش جٌطٝ ٌُ ضغطٛفٝ 

 ، وّح ِٛمغ ذحٌؿذٚي جٌطحٌٝ.ذحٌىحًِ

 ِؼذي تلإعصّثستز تٌّٛصػر ٚتٌظثٌفر ٌٍصف١ًٍ

 تٌٕغدر تٌّة٠ٛر تٌؼذد تٌفثٌر

 %111 384 ػذد تلإعصّثستز تٌّٛصػر

 %12.2 44 ػذد تلإعصّثستز تٌغ١ش ِغصشدذ

 %84.8 334 ػذد تلإعصّثستز تٌّغصشدذ

 %3.86 13 ػذد تلإعصّثستز تٌصٝ ٌُ شغصٛفٝ تلإؼثخثز

 %46.14 324 تلإعصّثستز تٌظثٌفر ٌٍصف١ًٍ ػذد

 جٌّقذس: ئػذجد جٌرحقع

 :أدجز جٌركع ٚؾّغ جٌر١حٔحش ( ؼ)

ضّػٍص أدجز جٌركع فٝ لحتّس جلإعطمقحء ٚجٌطٝ ضُ ضق١ّّٙح فٝ مٛء جٌذسجعحش جٌغحذمس، 

ٌٍذسجعس ج١ٌّذج١ٔس ِٓ خلاي أعٍٛخ جلإعطمقحء، ٚلذ  ٚضُ ؾّغ جٌر١حٔحش جلأ١ٌٚس جٌلاصِس

ِٓ ِفشدجش جٌؼ١ٕس ذطش٠مس  لحَ جٌرحقع ذطٛص٠غ لحتّس جلإعطمقحء ػٍٝ وً ِفشدز

 .ِرحؽشز

 :أعح١ٌد جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ جٌّغطخذِس فٝ جٌركع  ( ـ)

 Structural Equationضُ جلاػطّحد ػٍٝ هش٠مس ذٕحء جٌّؼحدلاش ج١ٌٙى١ٍس 

Modeling (SEM ًذٙذف جخطرحس ّٔٛرؼ جٌركع ٚجٌؼلالحش ذ١ٓ ِطغ١شجضٗ، ٔظشج )

لأٔٗ ِٓ جلأعح١ٌد جٌطٟ أغرطص ؾٛدضٙح فٟ ضك١ًٍ جٌطأغ١شجش جٌغرر١س ٚخحفس فٟ ظً ضؼذد 

 Partialجٌّطغ١شجش دجخً ٔفظ جٌّٕٛرؼ، ٌٚمذ ضُ جعطخذجَ هش٠مس جٌّشذؼحش جٌقغشٜ 

Least Squares (PLS.ًلإؾشجء ٘زج جٌطك١ٍ ) 

 دثز تلاعصمظثء:طذق ٚظ  (4)

ضُ جخطرحس لحتّس جلاعطمقحء جٌّغطخذِس فٟ جٌذسجعس ج١ٌّذج١ٔس ِٓ أؾً جٌطكمك ِٓ وٛٔٙح 

ضكمك جلأغشجك جٌّشؾٛز ِٕٙح، ٚرٌه ػرش ضم١١ُ وً ِٓ وً ِٓ: جٌقذق جٌظح٘شٞ، 

 ٚفذق جٌطمحسخ، ٚجٌقذق جٌط١١ّضٞ، ٚجٌػرحش. ٚرٌه ػٍٝ جٌٕكٛ جٌطحٌٟ: 
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جٌقذق جٌظح٘شٞ: ضُ جخطرحس فذق لحتّس جلاعطمقحء ِٓ خلاي ػشمٙح ػٍٝ ػذد ِٓ  .1

أػنحء ١٘ثس جٌطذس٠ظ جٌّطخققْٛ فٟ ئدجسز جلأػّحي، ٌٍطأوذ ِٓ ٚمٛـ جٌق١حغس  

ٚجٌٍغس. ٚلذ ضُ ئؾشجء ذؼل جٌطؼذ٠لاش ػٍٝ ػرحسجش جٌمحتّس ذٕحءً ػٍٝ رٌه، ذك١ع 

 س ج١ٌّذج١ٔس. ضقرف لحتّس جلاعطمقحء ِؼذز ذؾىً ؾ١ذ ٌٍذسجع

( جٌطحٌٟ، فمذ ضُ ضم١١ُ فذق جٌمحتّس 6فذق جٌطمحسخ: وّح ٠طنف فٟ جٌؿذٚي سلُ ) .2

ل١ُ جٌطك١ًّ جٌخحفس ذىً ػرحسز ذحلاعطمقحء، ٚأ٠نحً ل١ُ ِطٛعو  يأققحت١حً ِٓ خلا

جٌطرح٠ٓ جٌّغطخشؼ ٌىً ِطغ١ش ذٙح، ٚذٕحءً ػٍٝ ٘زج جٌطم١١ُ ٠طنف أْ ػرحسجش جٌمحتّس لذ 

(، ذحلإمحفس ئٌٝ أْ ل١ُ 2.5خً جٌٕطحق جٌّمرٛي فٟ جٌركٛظ جلاؾطّحػ١س )قممص ل١ّحً دج

 ( أ٠نحً ٌىً ِطغ١ش ف١ٙح.2.4ِطٛعو جٌطرح٠ٓ جٌّغطخشؼ ضؿحٚصش جٌكذ جلأدٔٝ جٌّمرٛي )

جٌقذق جٌط١١ّضٞ: ضُ ل١حط جٌقذق جٌط١١ّضٞ ِٓ خلاي ِمحسْ ل١ُ جٌؿزس جٌطشذ١ؼٟ  .3

ِقفٛفس جلاسضرحه جٌخحفس ذحٌّطغ١ش،  ٌّطٛعو جٌطرح٠ٓ جٌّغطخشؼ ٌىً ِطغ١ش ِغ ل١ُ

(، فمذ ضؿحٚصش ضٍه جٌم١ُ أػٍٝ ل١ّس فٟ ِقفٛفس 6ٚوّح ٠طنف فٟ جٌؿذٚي سلُ )

 جلاسضرحه، جلأِش جٌزٞ ٠إوذ ػٍٝ فذق لحتّس جلاعطمقحء. 

غرحش جلاعطمقحء: ضُ جلاػطّحد ػٍٝ ِؼحًِ أٌفح وشٚٔرحل ٌطكذ٠ذ ِذٜ غرحش جلاعطمقحء،  .4

( فاْ ل١ُ أٌفح ٌؿ١ّغ ِطغ١شجش جٌركع لذ ضؿحٚصش 6ُ )ٚوّح ٠طنف فٟ جٌؿذٚي سل

 (.Hair et. al., 2010( ٚ٘ٛ جٌكذ جلأدٔٝ جٌّمرٛي فٟ جٌركٛظ جلاؾطّحػ١س )2.5)

 ( : ٔصثبػ تخصدثستز تٌظذق ٚتٌعدثز ٌمثبّر تعصمظثء تٌذستعر ت١ٌّذت١ٔر1ؼذٚي سلُ )

 Loadings AVE  جٌّطغ١شجش ٚجٌؼرحسجش

 جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سجٌّطغ١ش جٌّغطمً: 

 2.42٢ 2.450 جٌرؼذ جلأٚي: ئعطىؾحف جٌفشؿ

   2.4٢٢ ضغطؿ١د جٌؾشوس ٚذحعطّشجس ٌٍطغ١ـشجش جٌكحفٍس فٟ جٌر١ثس.

   2.426 ضكشؿ ئدجسز جٌؾشوس ػٍٝ ئعطمطحخ ػح١ٍِٓ رٚٞ ِٙحسجش ٚخرـشجش ػح١ٌس.

   2.420 ضكشؿ ئدجسز جٌؾشوس ػٍٝ جٌركع ػٓ فشؿ ؾذ٠ذز.

   2.422 ضم١ٕحش ٚأعح١ٌد ضغ٠ٛم١س ؾذ٠ذز ِٓ أؾً ؾزخ جٌؼّلاء. ضؼطّذ جٌؾشوس

 2.4٢0 2.403 جٌرؼذ جٌػحٟٔ: ئعطغلاي جٌفشؿ

   2.425 ضغؼٝ جٌؾشوس ٚضٙطُ ذّشجلرس سدٚد أفؼحي جٌؼّلاء لإعطػّحس٘ح فٝ ضط٠ٛش خذِحضٙح.
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   2.423 ضٙطُ جٌؾشوس ذحٌركٛظ جٌطغ٠ٛم١س ٌّؼشفس ضفن١لاش جٌؼّلاء.

جٌؾشوس ذطط٠ٛش لٕٛجش ضٛص٠غ خذِحضٙح ذقٛسز ِغطّشز ٌّٛجؾٙس هٍرحش ضٙطُ 

 جٌؼّلاء.

2.442   

   2.464 ضّطٍه جٌؾشوس خطس ئعطشجض١ؿ١س ضٙذف لإعطغلاي ِخطٍف جٌفشؿ جٌّطحقس.

 2.423 2.444 جٌرؼذ جٌػحٌع: جٌّشٚٔس

   2.450 ضّطٍه جٌؾشوس جٌمذسز ػٍٝ ضمذ٠ُ خذِحش ِطٕٛػس ئعطؿحذس ٌؼّلاتٙح.

ٌذٜ جٌؾشوس ِمذسز ػٍٝ ئِطلان جٌؼذ٠ذ ِٓ ٔمحه جلإضقحي ذحٌؼّلاء عؼ١حً ئٌٝ ضمذ٠ُ 

 خذِحضٙح ذط١ّض.

2.452   

ضغطخذَ جٌؾشوس جٌٛعحتً جٌطش٠ٚؿ١س جٌّخطٍفس ٌٍطٛجفً ٚئلٕحع جٌؼّلاء قٛي جٌؼشٚك 

 جٌّمذِس.

2.440   

   2.442 ضّىًٓ ئدجسز ِٛجسد جٌؾشوس ِٓ جٌطؼحًِ ِغ جٌظشٚف جٌر١ث١س جٌّطغ١شز.

 2.445 2.450 جٌّطغ١ش جٌٛع١و: جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ

   2.4٢0 ٠ذسن جٌؼحٍِْٛ فٝ جٌؾشوس أْ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ٌٗ ِىحعد ٚػٛجتذ قم١م١س.

   2.424 ضطٛجفً جٌؾشوس ذقٛسز ِغطّشز ِغ ػّلاتٗ ئٌىطش١ٔٚحً.

   2.442 ضغطمطد جٌؾشوس ػّلاء ؾذد ِٓ خلاي ٚعحتً جلإضقحي جلإٌىطش١ٔٚس.

   2.440 ٠كقً جٌؼّلاء ػٍٝ جٌخذِحش ِٓ خلاي ضطر١ك ئٌىطشٚٔٝ.

   2.426 .ذطفحػً جٌؼّلاء ِغ جٌؾشوس ِٓ خلاي ِح ضمذِٗ ِٓ خذِحش ػرش جلإٔطشٔص

   2.4٢2 .ؽؼٛس جٌؼّلاء ذحٌشمح ضؿحٖ ضغؼ١شز جٌخذِحش جلإٌىطش١ٔٚس جٌطٝ ضمذِٙح جٌؾشوس

   2.453 .جٌطم١ٕحش جٌكذ٠ػس ػرش جلإٔطشٔصضشٚؼ جٌؾشوس خذِحضٙح ذطٛظ١ف 

   2.442 .ضأخز جٌؾشوس ذؾىحٜٚ جٌؼّلاء ئٌىطشٚٔرحً ضؿحٖ أٜ ضمق١ش فٝ أٜ خذِس 

   2.42٢ .ضمذَ جٌؾشوس ػٍٝ ضكذ٠ع خذِحضٙح ئٌىطش١ٔٚحً ذ١ٓ فطشجش ِطمحسذس

   2.446 .ضفؼً جٌؾشوس خذِحش ئؽحسجش جٌؿ١ً جٌخحِظ ذٕحء ػٍٝ جٌظشٚف ٚجٌطغ١شجش

   2.440 .ضّٕف جٌؾشوس ٌٍؼّلاء ضغ١ٙلاش ئٌىطش١ٔٚس ذغشػس

ضٕؾش جٌؾشوس ؾ١ّغ خذِحضٙح ٌٍؼّلاء ػٓ هش٠ك جلإػلأحش ٚػٓ هش٠ك جٌّٛلغ 

 .جلإٌىطشٚٔٝ جٌشعّٝ

2.424   

   2.422 .ضمذَ جٌؾشوس خذِحش ئٌىطش١ٔٚس إِٓس ٌٍؼّلاء دْٚ ضخٛف

   2.4٢4 .ئٌىطش١ٔٚحً فٝ لحػذز ذ١حٔحش إِٓسضٛغك جٌؾشوس جٌخذِحش جٌطٝ ضمذِٙح ٌٍؼّلاء 

   2.442 .٠ٛؾذ ذشٔحِؽ هٛجسب ٌكفع جٌر١حٔحش ئٌىطش١ٔٚحً فٝ قحٌس قذٚظ خًٍ ِفحؾة

   2.425 .٠ػك جٌؼّلاء ذغش٠س جٌّؼٍِٛحش جٌطٝ ضمذِٙح جٌؾشوس ٌٗ ٌٍكفحظ ػٍٝ قمٛلٗ

 2.44٢ 2.445 ٚلاء جٌؼّلاءجٌّطغ١ش جٌطحذغ: 

   2.444 ذىحفس جٌّؼٍِٛحش جٌذل١مس ػٓ خذِحضٙح. ضضٚد جٌؾشوس جٌؼّلاء

   2.424 قشؿ جٌؾشوس ػٍٝ ذٕحء جٌػمس ٌذٜ جٌؼّلاء ذّح ضمذِٗ ِٓ خذِحش ضٍرٟ قحؾحضُٙ.

   2.4٢٢ ٠طٛلف جدسجن جٌؼّلاء ٌٍؾشوس ػٍٝ ِح ضمذِٗ ِٓ خذِحش ِٚؼٍِٛحش.

   2.426 سمحُ٘.ضكشؿ جٌؾشوس ػٍٝ جػطّحد جٌّقذجل١س فٟ جٌطؼحًِ ِغ جٌؼّلاء ٌىغد 

   2.4٢٢ ٠ؾؼش جٌؼ١ًّ ذحٌشمح جٌطحَ ػٓ أعؼحس جٌخذِحش.

   2.425 ٠ّطٍه جٌؼ١ًّ ؽؼٛسجً ئ٠ؿحذ١حً ػٓ ٚلص ٚعشػس ققٌٛس ػٍٝ جٌخذِس

   2.45٢ضغؼٝ جٌؾشوس ٌرٕحء جٌقٛسز جٌز١ٕ٘س ٌذٜ جٌؼ١ًّ ػٓ هش٠ك ؾزذٗ ػحهف١ح ٚٚؾذج١ٔح 
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 ضؿحٖ خقحتـ خذِحضٙح.

   2.426 ئغحسز سدٚد جلافؼحي جٌؼحهف١س ٌلأفشجد ٔكٛ خذِحضٙح.ضؼًّ جٌؾشوس ػٍٝ 

   2.420 ضكفض ئدجسز جٌؾشوس جٌذٚجفغ جٌذجخ١ٍس ٌٍؼ١ًّ ضؿحٖ خذِحضٙح.

   2.452 ضمذَ جٌؾشوس  ٌٍؼّلاء خذِحش ِط١ّضز  ذٕحءً ػٍٝ سغرحضُٙ.

   2.4٢5 ٠ّطٍه جٌؼ١ًّ ئٔطرحػحً ئ٠ؿحذ١حً ػٓ جٌؾشوس ٚخذِحضٙح.

   2.455 جٌؾشوس ذحلأِحٔس ٚجٌّقذجل١س ٚفص جلأصِحش.ضط١ّض 

   2.425 ضكفض جٌؾشوس ١ِٛي ئعطخذجَ خذِحضٙح جلإ٠ؿحذ١س ٌذٜ جٌؼّلاء.

   2.422 ضطرٕٝ جٌؾشوس أعح١ٌد ضش٠ٚؿ١س لاوطغحخ جٌغٍٛن جلإ٠ؿحذٟ ضؿحٖ خذِحضٙح جٌّمذِس.

   2.420 خذِحضٙح.ضطؿٕد جٌؾشوس خٍك قحٌس جلإقرحه ٌذٜ جٌؼّلاء ضؿحٖ جعطخذجَ 

ضؼطّذ ئدجسز جٌؾشوس لاعطّشجس ضؼحًِ جٌؼ١ًّ ِؼٙح ػٍٝ ِغطٜٛ جٌخقٛف١س ٚجلأِحْ 

 جٌطٟ ضٛفشٖ ٌٗ.

2.422   

   2.426 ٠شغد جٌؼ١ًّ ذاعطّشجس جٌطؼحًِ ِغ جٌؾشوس.

   2.422 ٠طكذظ جٌؼ١ًّ ِغ ألشذحتٗ ٚصِلاتٗ ذا٠ؿحذ١س ػٓ جٌؾشوس.

 تٌّظذس: ِٓ إػذتد تٌدثـط ٚفمثً ٌٕصثبػ تٌصف١ًٍ تلإـظثبٟ. 

 ظثٌعثً: شم١١ُ ّٔٛرغ تٌذستعر: 

فٟ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ ٌٍر١حٔحش  ٠SEMططٍد جعطخذجَ أعٍٛخ ذٕحء جٌّؼحدلاش ج١ٌٙى١ٍس 

ئؾشجء ضم١١ّحً أ١ٌٚحً ٌٍّٕٛرؼ ج١ٌٙىٍٟ ٌٍركع ِٓ خلاي قغحخ ِؿّٛػس ِٓ جٌّؼح١٠ش  فٝ

. ٚضر١ٓ ٔطحتؽ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ ٌٙزج AVIF  ،GoF ،SSRضطّػً فٟ:  ٚجلأعحع١س 

ٟٚ٘ ألً ِٓ جٌكذ جلألقٝ جٌّغّٛـ ذٗ  3.359 =(AVIFجٌطم١١ُ أْ ل١ّس )

ٟٚ٘ ذزٌه ضؾ١ش ئٌٝ ِغطٜٛ ؾٛدز ِلاءِس ػح١ٌس  0.518 =(GoF(، ٚل١ّس )4.222)

كذ جلأدٔٝ ٟٚ٘ أ٠نح أػٍٝ ِٓ جٌ 1.000 =(SSR(، ٚل١ّس )2.25ق١ع ضخطص ل١ّس )

 ّس ِمرٌٛس ٌٍّٕٛرؼ ج١ٌٙىٍٟ ٌٍركع.ذسؾس ِلاتجٌٕطحتؽ ٌ(. ٚضؾ١ش 2.٢22جٌّمرٛي )

 ستخؼثً: تخصدثس فشٚع تٌذستعر: 

 جٌفشك جلأٚي:  (6)

( ذ١ٓ جٌرشجػس α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ "

جٌؾشوس جٌّقش٠س جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس".
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 :٠ٕٚمغُ ٘زج جٌفشك ئٌٝ جٌفشٚك جٌفشػ١س جٌطح١ٌس

( ذ١ٓ ئعطىؾحف α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ ( أ

جٌفشؿ ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذ

( ذ١ٓ ئعطغلاي α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ ( خ

جٌفشؿ ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

جٌّشٚٔس ( ذ١ٓ α≤   (0.05ؼ(  ٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش 

 ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

ضٛمف ٔطحتؽ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ فكس جٌفشك جلأٚي ٌٍذسجعس ٚؾ١ّغ فشٚمٗ 

(، فاْ ؾ١ّغ أذؼحد 6( ٚجٌؾىً سلُ )0جٌفشػ١س، ق١ع وّح ٠طر١ٓ ِٓ جٌؿذٚي سلُ )

غ٠ٛم١س ضإغش ضأغ١شجً ِؼ٠ٕٛحً ٚئ٠ؿحذ١حً فٟ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك جٌرشجػس جٌط

 ّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.   ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذ

حٌطأغ١ش فٟ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ أضٝ ذؼُذ جٌّشٚٔس ذحٌّشضرس جلأٌٚٝ ذفٟ ٘زج جٌقذد ٚ

= ، ١ٍ٠ٗ ذؼُذ ئعطىؾحف جٌفشؿ )(P. Value 2.226،  =2.36٢ٌٍّٕظّس )

2.235 ،P. Value 2.226حٌّشضرس جٌػح١ٔس فٟ جٌطأغ١ش، فٟ ق١ٓ جقطً ذؼُذ ( ذ

= ئعطغلاي جٌفشؿ جٌّشضرس جلأخ١شز فٟ جٌطأغ١ش فٟ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس )

2.652 ،P. Value =2.226 ٚضٛمف ل١ّس ِؼحًِ جٌطكذ٠ذ .)R
2

أْ ؾ١ّغ أذؼحد  

 %( ِٓ جٌطرح٠ٓ فٟ ِطغ١ش ٚلاء جٌؼ١ًّ. ٢5.2ٗ )ٔغر١س ِؿطّؼس ضفغش جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم

 



 

 ...)دراسة تطبيقية   الإلكترونى كمتغير وسيط فى تعزيز العلاقة بين البراعة التسويقية وولاء العميل للمنظمةدور التسويق  
 عماد عبد العزيز عيد القصبى النجار  د/  

 0202أوطٛذش  -جٌؼذد جٌشجذغ                                           جٌّؿٍذ جٌشجذغ ػؾش                                  

   224 
 

  

 (: ٔصثبػ تخصدثس تٌفشع تلأٚي ٌٍذستعر 2ؼذٚي سلُ )

R جٌٕط١ؿس  P. Value جٌؼلالس
2

 

 ِؼٕٛٞ  2.226 *2.235 ٚلاء جٌؼ١ًّ ئعطىؾحف جٌفشؿ 

 ِؼٕٛٞ 2.226 *2.652 ٚلاء جٌؼ١ًّ ئعطغلاي جٌفشؿ  ٢52.2

 ِؼٕٛٞ  2.226 *2.36٢ ٚلاء جٌؼ١ًّ جٌّشٚٔس 

 تٌّظذس: ِٓ إػذتد تٌدثـط ٚفمثً ٌٕصثبػ تٌصف١ًٍ تلإـظثبٟ.      

 

 

 

 

 
 

 

 تخصدثس تٌفشع تلأٚي ٌٍذستعر( : ٔصثبػ 1شىً سلُ )

 جٌفشك جٌػحٟٔ:  (0)

( ٌٍرشجػس α≤   (0.05"٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش 

 ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس".

 :٠ٕٚمغُ ٘زج جٌفشك ئٌٝ جٌفشٚك جٌفشػ١س جٌطح١ٌس   

( ذ١ٓ α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ ( أ

ئعطىؾحف جٌفشؿ ٚجٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 ولاء العميلتعزيز 

 إستكشاف الفرص

 أستغلال الفرص

 المرونة

β= 0.235* 

β= 0.652* 

β= 0.36٢* R
2
= 0.٢52 
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( ذ١ٓ α≤   (0.05ققحت١س ػٕذ ِغط٠ٜٛٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئ ( خ

ئعطغلاي جٌفشؿ ٚجٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

( ذ١ٓ α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ  ( ش

وس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش جٌفشؿ ٚجٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾش

 ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس

ضٛمف ٔطحتؽ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ فكس جٌفشك جٌػحٟٔ ٌٍذسجعس ٚؾ١ّغ فشٚمٗ 

(، فاْ ؾ١ّغ أذؼحد 0( ٚجٌؾىً سلُ )2جٌفشػ١س، ق١ع وّح ٠طر١ٓ ِٓ جٌؿذٚي سلُ )

ٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ضإغش ضأغ١شجً ِؼ٠ٕٛحً ٚئ٠ؿحذ١حً فٟ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔ

 ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.  

ٚفٟ ٘زج جٌقذد لذ أضٝ ذؼُذ ئعطغلاي جٌفشؿ فٟ جٌّشضرس جلأٌٚٝ فٟ جٌطأغ١ش فٟ جٌطغ٠ٛك 

= ( ، ١ٍ٠ٗ ذؼُذ ئعطىؾحف جٌفشؿ ) =2.2٢4 ،P. Value 2.226جلإٌىطشٚٔٝ )

2.6٢5 ،P. Value =2.222 ٟجٌّشضرس جٌػح١ٔس فٟ جٌطأغ١ش، فٟ ق١ٓ جقطً ذؼُذ جٌّشٚٔس ( ف

(.  =2.240 ،P. Value =2.263جٌّشضرس جلأخ١شز فٟ جٌطأغ١ش فٟ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ )

أْ ؾ١ّغ أذؼحد جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ِؿطّؼس ضفغش ِح ٔغرطٗ  R2ٚضٛمف ل١ّس ِؼحًِ جٌطكذ٠ذ 

 ٔٝ.%( ِٓ جٌطرح٠ٓ فٟ ِطغ١ش جٌطغ٠ٛك جلإٌىطش32.4ٚ)

 (: ٔصثبػ تخصدثس تٌفشع تٌعثٟٔ ٌٍذستعر 3ؼذٚي سلُ )

R تٌٕص١ؽر  P. Value تٌؼلالر
2

 

 ِؼٕٛٞ 1.113 *1.146 تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ أعصىشثف تٌفشص 

 ِؼٕٛٞ  1.111 *1.345 تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ أعصغلاي تٌفشص  1.415

 ِؼٕٛٞ 1.114 *1.142 تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ تٌّشٚٔر 

 .تٌّظذس: ِٓ إػذتد تٌدثـط ٚفمثً ٌٕصثبػ تٌصف١ًٍ تلإـظثبٟ        
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 ( : ٔصثبػ تخصدثس تٌفشع تٌعثٟٔ ٌٍذستعر2شىً سلُ )

 جٌفشك جٌػحٌع:  (2)

( ٌٍطغ٠ٛك α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ "

جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

عس، ق١ع ضٛمف ٔطحتؽ ضٛمف ٔطحتؽ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ فكس جٌفشك جٌػحٌع ٌٍذسج    

( ، ٚؾٛد ضأغ١ش ِؼٕٛٞ 2( ٚجٌؾىً سلُ )3جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ جٌّر١ٕس فٟ جٌؿذٚي سلُ )

ِرحؽش ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ِكً 

(. ٠ٚطر١ٓ أ٠نحً ِٓ ٔطحتؽ جخطرحس ٘زج  =2.655 ،P. Value =2.222جٌذسجعس )

%( ِٓ جٌطرح٠ٓ فٟ ِطغ١ش ٚلاء 02.6ك جلإٌىطشٚٔٝ ٠فغش ِح ٔغرطٗ )جٌفشك أْ جٌطغ٠ٛ

Rجٌؼ١ًّ، ٚرٌه وّح ٠طنف ِٓ ل١ّس )
2

 =2.026.) 

 (: ٔصثبػ تخصدثس تٌفشع تٌعثٌط ٌٍذستعر 4ؼذٚي سلُ )

R جٌٕط١ؿس  P. Value جٌؼلالس
2

 

 2.026 ِؼٕٛٞ 2.222 *2.655 ٚلاء جٌؼ١ًّ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ 

 إػذتد تٌدثـط ٚفمثً ٌٕصثبػ تٌصف١ًٍ تلإـظثبٟ.تٌّظذس: ِٓ 

 التسويق الإلكترونى

 إستكشاف الفرص

 أستغلال الفرص

 المرونة

β= 0.6٢5* 

β= 0.2٢4* 

β= 0.240* R
2
= 0.324 
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 ( : ٔصثبػ تخصدثس تٌفشع تٌعثٌط ٌٍذستعر3شىً سلُ )

 جٌفشك جٌشجذغ:  (3)

( ٌٍرشجػس α≤   (٠0.05ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ غ١ش ِرحؽش رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ"

 جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ

 ."ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس

 :٠ٕٚمغُ ٘زج جٌفشك ئٌٝ جٌفشٚك جٌفشػ١س جٌطح١ٌس

لإعطىؾحف جٌفشؿ  (α≤   (0.05ِٜٛغط٠ٛؾذ ضأغ١ش غ١ش ِرحؽش رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ  ( أ

ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك 

 ػٍٝ ػّلاءجٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

لإعطغلاي جٌفشؿ  (α≤   (0.05ِغط٠ٜٛٛؾذ ضأغ١ش غ١ش ِرحؽش رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ  ( خ

ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ضؼض٠ض 

 ػٍٝ ػّلاءجٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

ٌٍّشٚٔس  (α≤   (0.05ِغط٠ٜٛٛؾذ ضأغ١ش غ١ش ِرحؽش رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ  ( ش

٠ك جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغٛ

 ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاءجٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

ضٛمف ٔطحتؽ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ فكس جٌفشك جٌشجذغ ٌٍذسجعس، ق١ع ضر١ٓ أْ ِطغ١ش 

جٌرشجػس جٌطٕظ١ّ١س ذأذؼحد٘ح جٌػلاغس ٚجٌّطّػٍس فٟ ئعطىؾحف جٌفشؿ، ئعطغلاي جٌفشؿ، 

ضأغ١شجً غ١ش ِرحؽش فٟ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ِٓ خلاي جٌذٚس ٚجٌّشٚٔس ضإغش 

جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ق١ع ضٛمف ل١ُ ِؼحِلاش جٌّغحس جٌّرحؽش ٚغ١ش جٌّرحؽش 

  ٌّٕٛرؼ جٌطٛع١و جٌّخطرش ِؼ٠ٕٛس ٘زٖ جٌؼلالحش.

 التسويق الإلكترونى تعزيز ولاء العميل للمنظمة
β= 0.655* 

R
2
= 0.026 
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ً فمذ ذٍغص ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس جٌّرحؽش ذ١ٓ ئعطىؾحف جٌفشؿ ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ّ    

( ِٓ خلاي 2.244( ٚذٍغص ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس غ١ش جٌّرحؽش )2.235ٌٍّٕظّس )

ضٛع١و جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ِٚٓ غُ فاْ ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس ٌٍطأغ١ش جٌىٍٟ ٌطٍه 

(. ٚذٍغص ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس جٌّرحؽش ذ١ٓ ئعطغلاي جٌفشؿ 2.336جٌؼلالحش ضرٍغ )

ص ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس غ١ش جٌّرحؽش ( ٚذٍغ2.652ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس )

( ِٓ خلاي ضٛع١و جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ِٚٓ غُ فاْ ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس 2.623)

(. ٚذٍغص ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس جٌّرحؽش ذ١ٓ 2.05٢ٌٍطأغ١ش جٌىٍٟ ٌطٍه جٌؼلالحش ضرٍغ )

( ٚذٍغص ل١ّس ِؼحًِ جٌّغحس غ١ش 2.36٢جٌّشٚٔس ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس )

( ِٓ خلاي ضٛع١و جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ، ِٚٓ غُ فاْ ل١ّس ِؼحًِ 2.603حؽش )جٌّر

(. ٚضٛمف ٔطحتؽ جٌطك١ًٍ جلإققحتٟ 2.436جٌّغحس ٌٍطأغ١ش جٌىٍٟ ٌطٍه جٌؼلالحش ضرٍغ )

( أٚ ألً. ٚرٌه 2.24أْ ؾ١ّغ ضٍه جٌّؼحِلاش رجش ل١ُ ِؼ٠ٕٛس ػٕذ ِغطٜٛ ِؼ٠ٕٛس )

 ( جٌطحٌٟ.4وّح ٠طنف فٟ جٌؿذٚي سلُ )

 (: ٔصثبػ تخصدثستز تٌفشع تٌشتخغ ٌٍذستعر 5ذٚي سلُ )ؼ

 جٌطأغ١ش جٌّرحؽش جٌؼلالس جٌّخطرشز
جٌطأغ١ش غ١ش 

 جٌّرحؽش
 جٌٕط١ؿس جٌطأغ١ش جٌىٍٟ

 ٚلاء جٌؼ١ًّ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ  ئعطىؾحف جٌفشؿ 
 ِؼٕٛٞ *2.336 *2.244 *2.235

 ِؼٕٛٞ *2.05٢ *2.623 *2.652 ٚلاء جٌؼ١ًّ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ  ئعطغلاي جٌفشؿ 

 ِؼٕٛٞ *2.436 *2.603 *2.36٢ ٚلاء جٌؼ١ًّ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ  جٌّشٚٔس  

 .تٌّظذس: ِٓ إػذتد تٌدثـط ٚفمثً ٌٕصثبػ تٌصف١ًٍ تلإـظثبٟ      
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 ( : ٔطحتؽ جخطرحس جٌفشك جٌشجذغ ٌٍذسجعس3ؽىً سلُ )

 ِٕحلؾس جٌٕطحتؽ:  (2)

 جٌكحٌٝ ئٌٝ ِؿّٛػس ِٓ جٌٕطحتؽ، ٠ّىٓ ضٕحٌٚٙح ٚضفغ١ش٘ح ػٍٝ جٌٕكٛ ج٢ضٝ: ضٛفً جٌركع

أغ١ش ٗ ٠ٛؾذ ضجلأٚي ِٓ فشٚك جٌركع ئٌٝ أٔ جٌشت١غٟ ضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك -

( ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ α≤   (0.05ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ 

 ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 ٠ٕٚرػك ِٓ رٌه جٌفشك جٌفشٚك ج٢ض١س: -

ضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك جٌفشػٝ جلأٚي ئٌٝ أٔٗ ٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ  ( أ

( ذ١ٓ ئعطىؾحف جٌفشؿ ٚضؼض٠ض α(  ≤ 2.24رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١

 ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

 تعزيز ولاء العميل

 إستكشاف الفرص

 إستغلال الفرص

 المرونة

التسويق 

 الإلكترونى

β= 0.235* 

β= 0.652* 

β= 0.36٢* 

β= 0.6٢5* 

β= 0.2٢4* 

β= 

0.

240

* 

β= 0.244* 

β= 0.623* 

β= 0.603* 

β= 

0.

655

* 

R
2
= 

0.454 
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ضكشؿ ػٍٝ جٌركع ػٓ فشؿ ؾذ٠ذز، ٚضؾ١ش ٘زٖ جٌٕطحتؽ ئٌٝ أْ ئدجسز جٌّٕظّس ق١ٓ 

ٚضؼطّذ ػٍٝ ضم١ٕحش ٚأعح١ٌد ضغ٠ٛم١س ؾذ٠ذز ِٓ أؾً ؾزخ جٌؼّلاء، ٚقشفٙح ػٍٝ 

٠ٕٚطؽ ػٓ رٌه ؽؼٛس جٌؼ١ًّ ذحٌشمح  ئعطمطحخ ػح١ٍِٓ رٚٞ ِٙحسجش ٚخرـشجش ػح١ٌس.

جٌطحَ ػٓ أعؼحس جٌخذِحش، وّح أْ جٌؼ١ًّ ٠ّطٍه ؽؼٛسجً ئ٠ؿحذ١حً ػٓ ٚلص ٚعشػس 

ققٌٛس ػٍٝ جٌخذِس، وّح ضغؼٝ جٌّٕظّس ٌرٕحء جٌقٛسز جٌز١ٕ٘س ٌذٜ جٌؼ١ًّ ػٓ هش٠ك 

ؾزذٗ ػحهف١ح ٚٚؾذج١ٔح ضؿحٖ خقحتـ خذِحضٙح، ٚضط١ّض جٌؾشوس ذحلأِحٔس ٚجٌّقذجل١س 

 ٚفص جلأصِحش، ق١ٕٙح ٠ّطٍه جٌؼ١ًّ ئٔطرحػحً ئ٠ؿحذ١حً ػٓ جٌّٕظّس ٚخذِحضٙح.

ضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك جٌفشػٝ جٌػحٔٝ ئٌٝ أٔٗ ٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ  ( خ

( ذ١ٓ ئعطغلاي جٌفشؿ ضؼض٠ض ٚلاء α≤   (0.05رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس 

 جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

ضغؼٝ ٚضٙطُ ذّشجلرس سدٚد أفؼحي جٌؼّلاء ٚضؾ١ش ٘زٖ جٌٕطحتؽ ئٌٝ أْ جٌّٕظّس ق١ٓ 

لإعطػّحس٘ح فٝ ضط٠ٛش خذِحضٙح، ٚضّطٍه خطس ئعطشجض١ؿ١س ضٙذف لإعطغلاي ِخطٍف 

ّٛجؾٙس سز ِغطّشز ٌجٌفشؿ جٌّطحقس، ٚضٙطُ ذطط٠ٛش لٕٛجش ضٛص٠غ خذِحضٙح ذقٛ

هٍرحش جٌؼّلاء، ٚضكشؿ ػٍٝ جػطّحد جٌّقذجل١س فٟ جٌطؼحًِ ِغ جٌؼّلاء ٌىغد 

سمحُ٘. فاْ ِٓ خلاي ضٍه جٌٛعحتً ضكفض ئدجسز جٌّٕظّس جٌذٚجفغ جٌذجخ١ٍس ٌٍؼ١ًّ ضؿحٖ 

خذِحضٙح، ٚضمذَ ٌٍؼّلاء خذِحش ِط١ّضز  ذٕحءً ػٍٝ سغرحضُٙ، وّح ضطرٕٝ أعح١ٌد ضش٠ٚؿ١س 

حذٟ ضؿحٖ خذِحضٙح جٌّمذِس، ٚذحلأخ١ش ضمَٛ ذطكف١ض ١ِٛي ئعطخذجَ لاوطغحخ جٌغٍٛن جلإ٠ؿ

 خذِحضٙح جلإ٠ؿحذ١س ٌذٜ جٌؼّلاء.

ضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك جٌفشػٝ جٌػحٌع ئٌٝ أٔٗ ٠ٛؾذ ضأغ١ش ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ  ( ش

( ذ١ٓ جٌّشٚٔس ٚضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ α≤   (0.05رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلا

 ِكً جٌذسجعس.
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ٚضؾ١ش ٘زٖ جٌٕطحتؽ ئٌٝ أْ جٌّٕظّس ق١ٓ  ضغطخذَ جٌٛعحتً جٌطش٠ٚؿ١س جٌّخطٍفس ٌٍطٛجفً 

ٚئلٕحع جٌؼّلاء قٛي جٌؼشٚك جٌّمذِس، ٚأْ ضىْٛ جٌّٕظّس ػٍٝ ِمذسز ِٓ ئِطلان 

خذِحضٙح ذط١ّض، ٚأْ ضطّىٓ ئدجسز  جٌؼذ٠ذ ِٓ ٔمحه جلإضقحي ذحٌؼّلاء عؼ١حً ئٌٝ ضمذ٠ُ

ضطؿٕد فّٓ خلاي وً ضٍه جٌخطٛجش  جٌّٕظّس ِٓ جٌطؼحًِ ِغ جٌظشٚف جٌر١ث١س جٌّطغ١شز.

جٌّٕظّس خٍك قحٌس جلإقرحه ٌذٜ جٌؼّلاء ضؿحٖ جعطخذجَ خذِحضٙحـ أْ ٠ىْٛ ٌذٜ جٌؼ١ًّ 

ضؼحًِ جٌشغرس ذاعطّشجس جٌطؼحًِ ِغ جٌّٕظّس. وّح ضؼطّذ ئدجسز جٌّٕظّس لاعطّشجس 

جٌؼ١ًّ ِؼٙح ػٍٝ ِغطٜٛ جٌخقٛف١س ٚجلأِحْ جٌطٟ ضٛفشٖ ٌٗ، ِّح ٠ٕطؽ ػٓ ٘زج ضؼض٠ض 

 ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ٠ٚمَٛ جٌؼ١ًّ ذحٌطكذظ ِغ ألشذحتٗ ٚصِلاتٗ ذا٠ؿحذ١س ػٓ جٌّٕظّس.

ضأغ١ش ٗ ٠ٛؾذ جٌػحٟٔ ِٓ فشٚك جٌركع ئٌٝ أٔ جٌشت١غٟ ضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك -

( ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ػٍٝ α≤   (0.05دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطِٜٛؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ 

جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس 

 جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

جٌّٕظّس ق١ٓ  ضغطخذَ جٌٛعحتً جٌطش٠ٚؿ١س جٌّخطٍفس ٌٍطٛجفً جٌٕطحتؽ ئٌٝ أْ  ضٍهٚضؾ١ش 

جٌّمذِس، ٚأْ ضىْٛ جٌّٕظّس ػٍٝ ِمذسز ِٓ ئِطلان ٚئلٕحع جٌؼّلاء قٛي جٌؼشٚك 

ضكشؿ ػٍٝ جٌؼذ٠ذ ِٓ ٔمحه جلإضقحي ذحٌؼّلاء عؼ١حً ئٌٝ ضمذ٠ُ خذِحضٙح ذط١ّض، ٚق١ٓ 

جٌركع ػٓ فشؿ ؾذ٠ذز، ٚضؼطّذ ػٍٝ ضم١ٕحش ٚأعح١ٌد ضغ٠ٛم١س ؾذ٠ذز ِٓ أؾً ؾزخ 

س هٍرحش ٚضٙطُ ذطط٠ٛش لٕٛجش ضٛص٠غ خذِحضٙح ذقٛسز ِغطّشز ٌّٛجؾٙ ، جٌؼّلاء

ِٓ  جٌؼّلاء، ٚضكشؿ ػٍٝ جػطّحد جٌّقذجل١س فٟ جٌطؼحًِ ِغ جٌؼّلاء ٌىغد سمحُ٘. 

ؽأْ وً ضٍه جٌخطٛجش أْ عٛف ضغحػذ ػٍٝ ؽؼٛس جٌؼّلاء ذحٌشمح ضؿحٖ ضغؼ١شز 

جٌخذِحش جلإٌىطش١ٔٚس جٌطٝ ضمذِٙح جٌؾشوس، ٚضمَٛ جٌّٕظّس ذطكذ٠ع خذِحضٙح ئٌىطش١ٔٚحً 

طٛغ١ك ، وّح ضمَٛ ذضّٕف ٌٍؼّلاء ضغ١ٙلاش ئٌىطش١ٔٚس ذغشػس، وّح ذ١ٓ فطشجش ِطمحسذس

 .جٌخذِحش جٌطٝ ضمذِٙح ٌٍؼّلاء ئٌىطش١ٔٚحً فٝ لحػذز ذ١حٔحش إِٓس
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جٌػحٌع ٌٍذسجعس، ق١ع  جٌشت١غٟ ئٌٝ فكس جٌفشكضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك جٌػحٌع  -

ٍطغ٠ٛك ( αٌ≤   (0.05ِؼٕٜٛ ئ٠ؿحذٝ رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغط٠ٜٛٛؾذ ضأغ١ش  ٗأٔ

جلإٌىطشٚٔٝ ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس ذحٌططر١ك ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س 

 ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

ق١ٓ ٠ذسن جٌؼحٍِْٛ فٝ جٌّٕظّس أْ جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ٌٗ ٚضؾ١ش ٘زٖ جٌٕطحتؽ ئٌٝ أْ 

ِغطّشز ِغ ػّلاتٙح ئٌىطش١ٔٚحً، ِىحعد ٚػٛجتذ قم١م١س، ٚضمَٛ جٌّٕظّس ذحضطٛجفً ذقٛسز 

٠ٚكقً جٌؼّلاء ػٍٝ جٌخذِحش ِٓ خلاي ضطر١ك ئٌىطشٚٔٝ، ٚضغطمطد جٌؾشوس ػّلاء ؾذد 

ِٓ خلاي ٚعحتً جلإضقحي جلإٌىطش١ٔٚس، ٠ٚٛؾذ ذشٔحِؽ هٛجسب ٌكفع جٌر١حٔحش ئٌىطش١ٔٚحً فٝ 

لأحش قحٌس قذٚظ خًٍ ِفحؾة، ٚضطٕؾش جٌّٕظّس ؾ١ّغ خذِحضٙح ٌٍؼّلاء ػٓ هش٠ك جلإػ

٠ٕطؽ ػٓ رٌه ؽؼٛس جٌؼ١ًّ ذحٌشمح جٌطحَ ػٓ  .ٚػٓ هش٠ك جٌّٛلغ جلإٌىطشٚٔٝ جٌشعّٝ

جٌخذِحش جٌّمذِس، ٚق١ٓ ضكشؿ جٌؾشوس ػٍٝ جػطّحد جٌّقذجل١س فٟ جٌطؼحًِ ِغ جٌؼ١ًّ 

ٌىغد سمحٖ، ٠ّطٍه جٌؼ١ًّ ئٔطرحػحً ئ٠ؿحذ١حً ػٓ جٌؾشوس ٚخذِحضٙح، ٚق١ٓ ضط١ّض جٌؾشوس 

ٚفص جلأصِحضـ ٠مَٛ جٌؼ١ًّ ذحٌطكذظ ِغ ألشذحتٗ ٚصِلاتٗ ذا٠ؿحذ١س ػٓ  ذحلأِحٔس ٚجٌّقذجل١س

جٌؾشوس. وّح ٠شغد جٌؼ١ًّ ذاعطّشجس جٌطؼحًِ ِغ جٌؾشوس ق١ٓ ضطرٕٝ أعح١ٌد ضش٠ٚؿ١س 

 لاوطغحخ جٌغٍٛن جلإ٠ؿحذٟ ضؿحٖ خذِحضٙح جٌّمذِس.

 ٠ٛؾذ ق١ع جٌشجذغ ٌٍذسجعس، جٌشت١غٟ ضٛفٍص ٔطحتؽ ئخطرحس جٌفشك جٌشجذغ ئٌٝ فكس جٌفشك -

( ٌٍرشجػس جٌطغ٠ٛم١س α≤   (0.05ضأغ١ش ِؼٕٜٛ غ١ش ِرحؽش رٚ دلاٌس ئققحت١س ػٕذ ِغطٜٛ

ػٍٝ ضؼض٠ض ٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس فٝ ٚؾٛد جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ذحٌططر١ك 

 ػٍٝ ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس ِكً جٌذسجعس.

أٔٗ ػٕذِح ضغطؿ١د جٌؾشوس ٚذاعطّشجس ٌٍطغ١ـشجش جٌكحفٍس فٟ ٚضؾ١ش ٘زٖ جٌٕطحتؽ ئٌٝ 

جٌر١ثس. ٚضكشؿ ػٍٝ جٌركع ػٓ فشؿ ؾذ٠ذز، ٚضؼطّذ ػٍٝ ضم١ٕحش ٚأعح١ٌد ضغ٠ٛم١س 

ؾذ٠ذز ِٓ أؾً ؾزخ جٌؼّلاء. ٚق١ٓ ضٙطُ جٌؾشوس ذطط٠ٛش لٕٛجش ضٛص٠غ خذِحضٙح 

ٌطش٠ٚؿ١س جٌّخطٍفس ضغطخذَ جٌؾشوس جٌٛعحتً ج ذقٛسز ِغطّشز ٌّٛجؾٙس هٍرحش جٌؼّلاء.

ضطٛجفً جٌؾشوس ذقٛسز ٌٍطٛجفً ٚئلٕحع جٌؼّلاء قٛي جٌؼشٚك جٌّمذِس. فاْ جٌؾشوس 
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٠ذسن جٌؼحٍِْٛ فٝ جٌؾشوس أْ جٌطغ٠ٛك ٚق١ٓ  ِغطّشز ِغ ػّلاتٗ ئٌىطش١ٔٚحً.

جٌؼّلاء ذحٌشمح ضؿحٖ ضغؼ١شز جٌخذِحش  ٠ؾؼش جلإٌىطشٚٔٝ ٌٗ ِىحعد ٚػٛجتذ قم١م١س.

ضمذَ جٌؾشوس ػٍٝ ضكذ٠ع خذِحضٙح ئٌىطش١ٔٚحً ذ١ٓ ٚق١ٓ  .ِٙح جٌؾشوسجلإٌىطش١ٔٚس جٌطٝ ضمذ

، ٚق١ٓ ضمذَ جٌؾشوس خذِحش ئٌىطش١ٔٚس إِٓس ٌٍؼّلاء دْٚ ضخٛف، ٚق١ٓ فطشجش ِطمحسذس

وً رٌه  .٠ٛؾذ ذشٔحِؽ هٛجسب ٌكفع جٌر١حٔحش ئٌىطش١ٔٚحً فٝ قحٌس قذٚظ خًٍ ِفحؾة

٠ّطٍه ذٕحءً ػٍٝ سغرحضُٙ، ِٚٓ ٕ٘ح  خذِحش ِط١ّضز جٌؾشوس  ٌٍؼّلاء  ٠ٕطؽ ػٕٗ ضمذ٠ُ

جٌؾشوس ذحلأِحٔس  ذٗ ضط١ّضػحً ئ٠ؿحذ١حً ػٓ جٌؾشوس ٚخذِحضٙح ِٓ خلاي ِح جٌؼ١ًّ ئٔطرح

ضؼًّ جٌؾشوس ػٍٝ ئغحسز سدٚد جلافؼحي جٌؼحهف١س ٌلأفشجد ٚ ٚجٌّقذجل١س ٚفص جلأصِحش.

ٌٝ ضطكمك ِشجد ٚذحٌطح ٠شغد جٌؼ١ًّ ذاعطّشجس جٌطؼحًِ ِغ جٌؾشوس.ِٕٚٙح  ٔكٛ خذِحضٙح.

 جٌؾشوس فٝ ٚلاء جٌؼّلاء ٌٙح.

 : تٌدفط شٛط١ثز (4)

فٝ مٛء جٌٕطحتؽ جٌطٝ ضٛفً ئ١ٌٙح جٌركع جٌكحٌٝ، ِٚٓ خلاي جلإهلاع ػٍٝ ٔطحتؽ 

ؼذ٠ذ ِٓ جٌذسجعحش جٌغحذمس رجش جٌقٍس ذّٛمٛع جٌركع، ِٚح لذَُ ِٓ ئلطشجقحش فٝ جٌ

ٌذٚس جٌطأغ١ش جلإ٠ؿحذٟ رٌه جٌقذد، ٠ّىٓ ضمذ٠ُ ذؼل جٌطٛف١حش جٌطٝ ٠ّىٓ أْ ضغُٙ فٝ 

ٌٍطغ٠ٛك  جٌٛع١و ذٚسجٌِٓ خلاي ٚرٌه ٚلاء جٌؼ١ًّ جػٍٝ  جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س

، ِٚٓ ٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ذّكحفظس جٌذل١ٍٙسػّلاء ؽشوس جػٍٝ ذحٌططر١ك  جلإٌىطشٚٔٝ

، ئمحفسً ئٌٝ ٔطحتؽ ضُ ضٛف١ش٘ح ِٓ جٌّغطمقٝ ُِٕٙ ٚجلغ ٔطحتؽ ضك١ًٍ جٌر١حٔحش جٌطٟ

لإعططلاع آسجتُٙ قٛي  جٌؾشوسخق١س جٌطٟ لحَ ذٙح جٌرحقع ِغ ػّلاء ضٍه جٌّمحذلاش جٌؾ

جٌٕطحتؽ جٌّرذت١س جٌطٟ ضُ جٌطٛفً ئ١ٌٙح ِٓ جٌطك١ًٍ ٚجٌذسجعحش ٚجٌٕذٚجش جٌطٟ ػمذضٙح 

جٌؿٙحش جٌّؼ١ٕس ضُ ئعطخلاؿ ِؿّٛػس ِٓ جٌطٛف١حش جٌطٟ ضشضىض فٟ ِؿٍّٙح ػٍٝ 

 جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سِٓ  جٌّٕظّحش ٌٍغرً جٌىحف١س ٌٛلاء ػّلاتٙح ٌٙح ِٓ خلايضكم١ك 

 ِٓ خلاي: جلإٌىطشٚٔٝٚجٌطغ٠ٛك 
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  ٠م١س ٚجٌظشٚف غٛشجءجش جٌطؾجٌّركٛغس ضٛف١ش جلاجٌّٕظّس ٠ٕرغٟ ػٍٝ جدجسز

ضؼض٠ض أذؼحد جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ ِّح ٠ؼضص ضكغ١ٓ أدجء جٌؼح١ٍِٓ  ٝجٌّغحّ٘س ف

 .ذحضؿحٖ ضكم١ك جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ٌٍّٕظّس

 جٌطغ٠ٛم١س مّٓ س ػجٌّركٛغس ضكم١ك جٌرشج نغ جٌّٕظّسِٓ جٌنشٚسٞ أْ ض

س ذمطحع جلإضقحلاش فض فٟ جٌر١ثس جٌخح١ك جٌط١ّأ٠ٌٛٚحضٙح جلاعطشجض١ؿ١س فٟ ضكم

 .٠فشٚع ضٍه جٌّٕظّسِٓ خلاي ئؾشجء ضذس٠رحش ِٕطظّس ٌٍؼح١ٍِٓ ذّكحفظس جٌذل١ٍٙس 

 ٌغ٠ٛم١س جٌؿذ٠ذز ط٠ٕرغٟ ٚمغ جؾشجءجش ئدجس٠س ِٕحعرس ِٓ أؾً جعطىؾحف جٌفشؿ ج

 .١ٓ جلادجء ذؾىً ِط١ّضٚجٌزٞ ذذٚسٖ ٠ٕؼىظ ػٍٝ ضكغ

   مشٚسز أْ ضؼًّ جٌّٕظّحش جٌّركٛغس مّٓ أعظ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ٌٍطؼحًِ ِغ

 .ِخطٍف جٌظشٚف جٌطٟ ضٛجؾٙٙح عٛجء وحْ رٌه ِغ جٌؼّلاء أٚ ِغ جٌّٕحفغ١ٓ

  مشٚسز ل١حَ جٌّٕظّس ذطمذ٠ُ جٌخذِحش ػٕذ ل١حَ جٌؼّلاء ذطمذ٠ُ ؽىٜٛ ذحٌطؼر١ش

 ذّأصق. جٌقحدق ػٓ ؽؼٛس٘ح ذّكٕس أٚ

  ًمشٚز ل١حَ جٌّٕظّس ذطمذ٠ُ جٌخذِحش ذطؼض٠ض ِٙحسجضٙح ِٚؼحسفٙح جٌطغ٠ٛم١س ِٓ أؾ

ضٕف١ز ِؿّٛػس ِٓ جٌطكغ١ٕحش فٝ جٌؿٛدز ٚفٝ وفحءز لٕٛجش جٌطٛص٠غ ٚجلأٔؾطس 

 جٌطش٠ٚؿ١س ٚرٌه ٌض٠حدز دسؾس ٚلاء جٌؼّلاء.

 ذز ػٍٝ ئدجسز جٌّٕظّس جٌّغطؿ١رس ص٠حدز جلإ٘طّحَ ذحعطىؾحف جٌفشؿ جٌؿذ٠

ٚجعطغلاٌٙح؛ وٟ ضىْٛ ذحسػس ضغ٠ٛم١ح ٌٚٙح جٌغرك ػٍٝ جٌّٕحفغ١ـٓ فٟ ضٍر١س 

 .جقط١حؾحش ٚسغرحش جٌؼّلاء ٚضطٍؼحضُٙ

 ئقط١حؾحش جٌؼّلاء جٌىحِٕس ٚجلأعٛجق جٌّغطفر١ٍس  مشٚسز ل١حَ جٌّٕظّس ذاعطىؾحف

 ٚضمذ٠ُ ئذطىحسجش ؾذ٠ذز فٝ أٔؾططٙح جٌطغ٠ٛم١س ٌض٠حدز دسؾس ٚلاء جٌؼّلاء.

  ل١حَ جٌّٕظّس ذطٛف١ش جٌٛعحتً جٌلاصِس ٚجٌطٝ ِٓ خلاٌٙح ٠طُ دسجعس ٚفُٙ مشٚسز

 عٍٛن جٌؼ١ًّ ٚو١ف١س ص٠حدز ٚلاتٗ ٌٍّٕظّس.
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 ِمصشـثز ٌدفٛض ِغصمد١ٍر:

ذٛففٙح ِطغ١شجً ٚع١طحً ضذجخ١ٍحً  جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝعٍو جٌركع جٌكحٌٝ جٌنٛء ػٍٝ 

ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌذٜ  ّٕظّسٚٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١سفٝ جٌؼلالس ذ١ٓ 

، ٚ٘ٛ ِٛمٛع ٠غطكك جٌّض٠ذ ِٓ جٌركٛظ ٚجٌذسجعحش جٌؼشذ١س فٝ لإضقحلاش ذحٌذل١ٍٙس

 -:ػٍٝ جٌٕكٛ ج٢ضٝجٌركٛظ جٌّغطمر١ٍس ذؼل ، ٌزج ٠ٛفٝ جٌرحقع ذاؾشجء جٌّغطمرً

  ٍٝجٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش ضشوضش جٌذسجعس جٌططر١م١س ٌٙزج جٌركع ػ

ِٚٓ غُ ٠مُطشـ ئؾشجء جٌّض٠ذ ِٓ جٌركٛظ ٌطط٠ٛش ِؿحي جٌططر١ك ، جٌذل١ٍٙسذّكحفظس 

جٌّإعغحش جٌخذ١ِس جلأخشٜ ضطر١ك ضٍه جٌذسجعس ػٍٝ  ذك١ع ٠ّطذ ١ٌؾًّ

 .فٕحػ١س ذّإعغحش، وّح ٠مُطشـ أْ ضطُ جٌذسجعس  ٚؽشوحش جلأد٠ٚسحٌّغطؾف١حش و

  ٚج١ٌّضز  جٌطغ٠ٛم١سجٌرشجػس وّطغ١ش ٚع١و فٝ جٌؼلالس  دسجعس ضأغ١ش جٌم١حدز جٌش٠حد٠س

 .جٌطٕحفغ١س

  جٌطغ٠ٛم١ٝ ِٓ خلاي جٌذٚس جٌٛع١و ٌٍطغ٠ٛك جٌطّٛـ جٌٛظ١فٟ ػٍٝ جلإذذجع دسجعس

 .جلإٌىطشٚٔٝ

 ١ّٟ جٌطؼٍُ جٌطٕظ وّطغ١ش ٚع١و فٝ جٌؼلالس ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س دسجعس ضأغ١ش

 .ٚٚلاء جٌؼّلاء

 

 

 

 

 

 



 

 ...)دراسة تطبيقية   الإلكترونى كمتغير وسيط فى تعزيز العلاقة بين البراعة التسويقية وولاء العميل للمنظمةدور التسويق  
 عماد عبد العزيز عيد القصبى النجار  د/  

 0202أوطٛذش  -جٌؼذد جٌشجذغ                                           جٌّؿٍذ جٌشجذغ ػؾش                                  

   222 
 

  

 تٌّشتؼغ تٌؼشخ١ر:

(. دٚس ػٕحفش جٌّض٠ؽ جٌطغ٠ٛمٟ فٟ ضؼض٠ض 0200وحظُ. فحتك ؾٛجد ) أقّذ، عؿٝ قغ١ٓ & -

ٚلاء جٌضذْٛ ذكع ١ِذجٟٔ فٟ ِؿّٛػس ِٓ أعٛجق جٌّفشد جٌىر١شز فٟ ذغذجد. ِؿٍس ضىش٠ص ٌٍؼٍَٛ 

 . 203–266(، 6، 44)62جلادجس٠س ٚجلالطقحد٠س، 

ٍٛن جلإذذجػٟ ٚ . جٌغ0202جلأعذٞ، ػرذ جٌكغ١ٓ ؾحعُ ِكّذ ٚجٌف١ٍٟ، أَ جٌر١ٕٓ ؾرحس ٔذٚػ.  -

ضأغ١شٖ فٟ ضؼض٠ض جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س : دسجعس ضطر١م١س ٢سجء ػ١ٕس ِٓ جٌّلاوحش جٌطر١س ٚ 

جٌطّش٠ن١س فٟ ِغطؾفٝ جٌؾ١ٙذ د. ف١شٚص جٌؼحَ فٟ ٚجعو. جٌّؿٍس جٌؼشجل١س ٌٍؼٍَٛ جلإدجس٠س،ِؽ. 

 .02٢-620، ؿ ؿ. 55، ع. 65

. ضأغ١ش جٌؼ١ٍّحش جٌشؽ١مس ١0206ذس ػرٛد. جٌؼحِشٞ، ػحِش ػرذ جٌٍط١ف وحظُ ٚج١ٌحعشٞ، ٔحد٠س ق -

فٟ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س : دسجعس ضك١ٍ١ٍس فٟ ؽشوس ص٠ٓ جٌؼشجق ٌلاضقحلاش ذغذجد. ِؿٍس جٌش٠حدز 

 .640-622، ؿ ؿ. 3، ع. 0ٌٍّحي ٚ جلأػّحي،ِؽ. 

(. دٚس جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٟٚٔ فٟ ضكم١ك ج١ٌّضز 0200جٌمشٟٔ، ظحفش، ٚ فحمً، ٘ؾحَ ذٓ لحعُ. ) -

فغ١س ٌٍرٕٛن جٌّك١ٍس: دسجعس ضطر١م١س ػٍٝ جٌرٕٛن جٌّك١ٍس ذّٕطمس ػغ١ش فٟ جٌٍّّىس جٌؼشذ١س جٌطٕح

 .0، ع62جٌغؼٛد٠س. جٌّؿٍس جٌؼ١ٍّس ٌٍذسجعحش جٌطؿحس٠س ٚجٌر١ث١س، ِؽ

(. جٌشؽحلس جلاعطشجض١ؿ١س ٚ دٚس٘ح فٟ ضكم١ك جٌرشجػس 0262جٌّٛعٛٞ، وٛغش ق١ّذ ٘حٟٔ. ) -

، ع. 0آدجخ جٌىٛفس،ِؽ.  .جء ػ١ٕس ِٓ جٌّذسجء فٟ ؽشوس جٌىف١ًجٌطغ٠ٛم١س : دسجعس ضك١ٍ١ٍس ٢س

 .355-324، ؿ ؿ. 24

(. "دٚس ذٕحء جٌؼلاِس جٌطؿحس٠س فٟ ضؼض٠ض 0200جٌؼحسمٟ، علاَ ؾحعُ  & ػٍٝ، ق١ٕٓ ١ِػُ. ) -

ٚلاء صذحتٓ جٌّقشف )دسجعس ضك١ٍ١ٍس ٌؼ١ٕس ِٓ ِقحسف جٌمطحع جٌخحؿ جٌؼشجلٟ(". ِؿٍس 

 .2، جٌؼذد 60، جٌّؿٍذ 0200ٚجلالطقحد٠س،  جٌّػٕٝ ٌٍؼٍَٛ جلادجس٠س

(. دٚس جأٌخحٌم١حش جٌطغ٠ٛم١س فٟ ضؼض٠ض ٚلاء  جٌضذحتٓ 0206ئذشج١ُ٘، وّحي & ػرذالله: ِٙحذحش. ) -

دسجعس أعططلاػ١س ٢سجء ػ١ٕس ِٓ جٌّذسجء ٌّؿّٛػس ِٓ ؽشوحش جلأد٠ٚس فٝ ِذ٠ٕس أسذ١ً ئل١ٍُ 

ٚجلإلطقحد. ِؿٍس ضىش٠ص ٌٍؼٍَٛ جلإدجس٠س وٛسدعطحْ/جٌؼشجق. ؾحِؼس ضىش٠ص، و١ٍس جلإدجسز 

 .0/ؼ34/جٌؼذد ٢6ٚجلإلطقحد٠س . جٌّؿٍذ 

(. دٚس جٌٛظحتف جٌطغ٠ٛم١س ٌطؿحس ؾٍّس جٌّٕطؿحش جلاعطٙلاو١س فٟ 0264قّحدٞ، ص٠ذجْ خ١ٍفس. ) -

، 6، ؼ. 35، ع. 64ِؿٍس ضىش٠ص ٌٍؼٍَٛ جلإدجس٠س ٚ جلالطقحد٠س،ِؽ.  .ضؼض٠ض ٚ لاء ضؿحس جٌطؿضتس

 .022-063ؿ ؿ. 



 

 ...)دراسة تطبيقية   الإلكترونى كمتغير وسيط فى تعزيز العلاقة بين البراعة التسويقية وولاء العميل للمنظمةدور التسويق  
 عماد عبد العزيز عيد القصبى النجار  د/  

 0202أوطٛذش  -جٌؼذد جٌشجذغ                                           جٌّؿٍذ جٌشجذغ ػؾش                                  

   228 
 

  

(. دٚس جلاسضؿحي جٌطغ٠ٛمٟ 0206فحدق، دسِحْ ع١ٍّحْ، & جٌرحؽمحٌٟ، ِكّٛد ِكّذ أ١ِـٓ. ) -

 . 225-256(، 3)36فٟ ضكم١ك جٌرـشجػس جٌطغ٠ٛم١س: دسجعس جعططلاػ١س. جٌّؿٍس جٌؼشذ١س ٌلإدجسز، 
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 . ٚجٌركٛظ جٌّح١ٌس ٚجلإدجس٠س
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".ِؿٍس جٌرؾحتش  dz.Jumiaٔكٛ جٌّطحؾش جلإٌىطش١ٔٚس: دسجعس قحٌس جٌّطؿش جلإٌىطشٟٚٔ " 

 .463 – 34٢، 0، ع ٢جلالطقحد٠س، ِؽ 

(. دٚس 0200ٔؿح، أِحٟٔ ِكّذ ئذشج١ُ٘ & هٍؼص، أعؼذ ػرذ جٌك١ّذ، & ٌر١د، ػحدي أؽشف. ) -

جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س فٟ جٌطكٛي جٌشلّٟ ذر١ثس جلأػّحي. جٌّؿٍس جٌؼ١ٍّس ٌٍذسجعحش جٌطؿحس٠س ٚجٌر١ث١س، 

62(6 ،)335-352 . 

(. دٚس جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٟٚٔ فٟ 0200رذ الله ِكّذ ٚ ػرذ جٌمحدس. ع١ٍُ ذشؽ١ذ )ّٔؾٗ، ِٕٝ ػ -

ضكم١ك ج١ٌّضز جٌطٕحفغ١س فٟ ؽشوحش جلاضقحلاش جٌغؼٛد٠س. جٌّؿٍس جٌذ١ٌٚس ٌٍؼٍَٛ جلإٔغح١ٔس 

 .604-662(، 26ٚجلاؾطّحػ١س، )
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 لثبّـر تعــصمظــثء 

 ٌركع ػٕٛجٔٗ

 

دٚس تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ وّصغ١ش ٚع١ظ فٝ شؼض٠ض تٌؼلالر خ١ٓ تٌدشتػر تٌصغ٠ٛم١ر 

 ٚٚلاء تٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّر

 )دستعر شطد١م١ر ػٍٝ ػّلاء تٌششور تٌّظش٠ر ٌلإشظثلاز(  

 

 

 

 

 

 إػـــذتد

 ػّثد ػدذتٌؼض٠ض ػ١ذ تٌمظدٝ تٌٕؽثس

 أعصثر ِغثػذ إدسذ تلأػّثي

 تٌٍّّىر تٌؼشخ١ر تٌغؼٛد٠ر –ؼثِؼر شمشتء 
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 تٌغ١ذ تٌفثضً /........................................

 

 شف١ــر ط١دــر ٚخؼـــــذ ...

و فٝ دٚس جٌطغ٠ٛك جلإٌىطشٚٔٝ وّطغ١ش ٚع٠١مَٛ جٌرحقع ذاؾشجء دسجعس ػ١ٍّس ذؼٕٛجْ "

ضؼض٠ض جٌؼلالس ذ١ٓ جٌرشجػس جٌطغ٠ٛم١س ٚٚلاء جٌؼ١ًّ ٌٍّٕظّس". )دسجعس ضطر١م١س ػٍٝ 

 ، ذكع ٌّططٍرحش جٌطشلٝ فٝ ئدجسز جلأػّحي.ػّلاء جٌؾشوس جٌّقش٠س ٌلإضقحلاش(

(  ٌزج فاْ جٌرحقع ٠طّغ فٝ ضؼحٚٔىُ ِؼٗ ػٕذ ًِء ٘زٖ جٌمحتّس ٚرٌه ذٛمعغ ػلاِعس ) 

ٚٔٙععح ِٕحعععرس ِععٓ ٚؾٙععس ٔظععشوُ ، ٚغمععٛج أْ ؾٙععذوُ ٘ععٛ ضكععص دسؾععس جٌّٛجفمععس جٌطععٝ ضش

 أعحط ٌٕؿحـ ٘زٖ جٌذسجعس .

وّح أق١و ع١حدضىُ ػٍّحً ذأْ روش جلإعُ غ١ش ِطٍٛخ، ٚوً ِح عٛف ضعذٌْٛ ذعٗ ِعٓ      

آسجء أٚ ذ١حٔحش عع١ىْٛ ٌعٗ هعحذغ جٌغعش٠س جٌطحِعس ، ق١عع ضغعطخذَ فمعو لأغعشجك جٌركعع 

 ضؼحٚٔىُ ٌىُ وً ضك١ـس ٚضمــذ٠ش. جٌؼٍّٟ، ٚئٕٟٔ ئر أؽىش ٌىُ عٍفحً قغٓ 

 ٚشفضـــٍٛت عــ١ثدشىُ خمدــــٛي ٚتفــــش تٌصف١ــــر ٚتٌصمـــذ٠ــــــش....

 

 

 تٌدثـط                                                                                  

 ػدذتٌؼض٠ض ػ١ذ تٌمظدٝ تٌٕؽثسػّثد                                                

 أعصثر ِغثػذ إدسذ تلأػّثي                                                        

 تٌٍّّىر تٌؼشخ١ر تٌغؼٛد٠ر –ؼثِؼر شمشتء                                                            
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ٍمر تٌدشتػر تٌصغ٠ٛم١ر، خشؼثء تٌؽضء تلأٚي: ٠صٕثٚي ِؽّٛػر ِٓ تٌؼدثستز تٌّصؼ     

 (      لشتءشٙث ؼ١ذت ظُ ٚضغ ػلاِر)

 شفس دسؼر تٌّٛتفمر تٌصٝ شؼدش ػٓ ٚؼٙر ٔظشوُ .     

 تٌؼدثسذ َ
ِٛتفك 

 شّثِث
 ِٛتفك

إٌٝ ـذ 

 ِث

غ١ش 

 ِٛتفك

غ١ش 

ِٛتفك 

 شّثِث

 تٌدؼٌذ تلأٚي: إعصىشثف تٌفشص 

 .تٌد١ةرشغصؽ١ح تٌششور ٚخثعصّشتس ٌٍصغ١ـشتز تٌفثطٍر فٟ  1
     

2 
إعصمطثج ػث١ٍِٓ رٚٞ ِٙثستز ٚخدـشتز شفشص إدتسذ تٌششور ػٍٝ 

 .ػث١ٌر

     

      .شفشص إدتسذ تٌششور ػٍٝ تٌدفط ػٓ فشص ؼذ٠ذذ 3

4 
 شؼصّذ تٌششور شم١ٕثز ٚأعث١ٌح شغ٠ٛم١ر ؼذ٠ذذ ِٓ أؼً ؼزج تٌؼّلاء.

     

 تٌدؼٌذ تٌعثٔٝ: إعصغلاي تٌفشص

خّشتلدر سدٚد أفؼثي تٌؼّلاء لإعصعّثس٘ث فٝ شغؼٝ تٌششور ٚشٙصُ  5

 شط٠ٛش خذِثشٙث .

     

      شٙصُ تٌششور خثٌدفٛض تٌصغ٠ٛم١ر ٌّؼشفر شفض١لاز تٌؼّلاء. 6

4 
شٙصُ تٌششور خصط٠ٛش لٕٛتز شٛص٠غ خذِثشٙث خظٛسذ ِغصّشذ ٌّٛتؼٙر 

 طٍدثز تٌؼّلاء.

     

ِخصٍف تٌفشص شّصٍه تٌششور خطر إعصشتش١ؽ١ر شٙذف لإعصغلاي  8

 تٌّصثـر.

     

 تٌدؼٌذ تٌعثٌط: تٌّشٚٔر

 شّصٍه تٌششور تٌمذسذ ػٍٝ شمذ٠ُ خذِثز ِصٕٛػر إعصؽثخر ٌؼّلابٙث. 4

 

     

ٌذٜ تٌششور ِمذسذ ػٍٝ إِصلان تٌؼذ٠ذ ِٓ ٔمثط تلإشظثي خثٌؼّلاء عؼ١ثً  11

 إٌٝ شمذ٠ُ خذِثشٙث خص١ّض.

     

تٌّخصٍفر ٌٍصٛتطً ٚإلٕثع تٌؼّلاء شغصخذَ تٌششور تٌٛعثبً تٌصش٠ٚؽ١ر  11

 ـٛي تٌؼشٚع تٌّمذِر.

     

شّىًٓ إدتسذ ِٛتسد تٌششور ِٓ تٌصؼثًِ ِغ ِذٜ ٚتعغ ِٓ تٌظشٚف  12

 تٌد١ة١ر تٌّصغ١شذ.
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، تٌّصؼٍمر تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝتٌؽضء تٌعثٔٝ: ٠صٕثٚي ِؽّٛػر ِٓ تٌؼدثستز       

 خشؼثء لشتءشٙث ؼ١ذت ظُ ٚضغ ػلاِر      

)      . ُشفس دسؼر تٌّٛتفمر تٌصٝ شؼدش ػٓ ٚؼٙر ٔظشو ) 

 تٌؼدثسذ َ
ِٛتفك 

 شّثِث
 ِٛتفك

إٌٝ ـذ 

 ِث

غ١ش 

 ِٛتفك

غ١ش 

ِٛتفك 

 شّثِث

 تٌدؼٌذ تلأٚي:  شٛظ١ف تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ

1 

٠ذسن تٌؼثٍِْٛ فٝ تٌششور أْ تٌصغ٠ٛك تلإٌىصشٚٔٝ ٌٗ ِىثعح ٚػٛتبذ 

    ـم١م١ر.

  

2 
 خظٛسذ ِغصّشذ ِغ ػّلابٗ إٌىصش١ٔٚثً.شصٛتطً تٌششور 

     

3 
 شغصمطح تٌششور ػّلاء ؼذد ِٓ خلاي ٚعثبً تلإشظثي تلإٌىصش١ٔٚر.

     

    ٠فظً تٌؼّلاء ػٍٝ تٌخذِثز ِٓ خلاي شطد١ك إٌىصشٚٔٝ. 4
  

 تٌدؼٌذ تٌعثٔٝ:  شفثػً تٌؼّلاء ِغ تٌششور إٌىصش١ٔٚثً 

5 
شمذِٗ ِٓ خذِثز ػدش خصفثػً تٌؼّلاء ِغ تٌششور ِٓ خلاي ِث 

 تلإٔصشٔس.
   

  

شؼٛس تٌؼّلاء خثٌشضث شؽثٖ شغؼ١شذ تٌخذِثز تلإٌىصش١ٔٚر تٌصٝ شمذِٙث  6

 تٌششور.
   

  

    ششٚغ تٌششور خذِثشٙث خصٛظ١ف تٌصم١ٕثز تٌفذ٠عر ػدش تلإٔصشٔس. 4
  

    شأخز تٌششور خشىثٜٚ تٌؼّلاء إٌىصشٚٔدثً شؽثٖ أٜ شمظ١ش فٝ أٜ خذِر. 8

  

 تٌدؼٌذ تٌعثٌط:  تٌخذِثز تلإٌىصش١ٔٚر

    شمذَ تٌششور ػٍٝ شفذ٠ط خذِثشٙث إٌىصش١ٔٚثً خ١ٓ فصشتز ِصمثسخر. 4
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شفؼً تٌششور خذِثز إشثستز تٌؽ١ً تٌخثِظ خٕثء ػٍٝ تٌظشٚف  11

 ٚتٌصغ١شتز.

   

  

11 
 شّٕؿ تٌششور ٌٍؼّلاء شغ١ٙلاز إٌىصش١ٔٚر خغشػر.

   
  

خذِثشٙث ٌٍؼّلاء ػٓ طش٠ك تلإػلأثز ٚػٓ طش٠ك شٕشش تٌششور ؼ١ّغ  12

 تٌّٛلغ تلإٌىصشٚٔٝ تٌشعّٝ.

   
  

 تٌدؼٌذ تٌشتخغ: ظمر تٌؼّلاء خثٌخذِثز تلإٌىصش١ٔٚر

13 
 شمذَ تٌششور خذِثز إٌىصش١ٔٚر إِٓر ٌٍؼّلاء دْٚ شخٛف.

   
  

شٛظك تٌششور تٌخذِثز تٌصٝ شمذِٙث ٌٍؼّلاء إٌىصش١ٔٚثً فٝ لثػذذ خ١ثٔثز  14

 إِٓر.

   
  

٠ٛؼذ خشٔثِػ طٛتسئ ٌففع تٌد١ثٔثز إٌىصش١ٔٚثً فٝ ـثٌر ـذٚض خًٍ  15

 ِفثؼا.

   
  

٠عك تٌؼّلاء خغش٠ر تٌّؼٍِٛثز تٌصٝ شمذِٙث تٌششور ٌٗ ٌٍففثظ ػٍٝ  16

 ـمٛلٗ.

   
  

، خشؼثء خٛلاء تٌؼ١ًّتٌؽضء تٌعثٌط: ٠صٕثٚي ِؽّٛػر ِٓ تٌؼدثستز تٌّصؼٍمر      

 ( لشتءشٙث ؼ١ذت ظُ ٚضغ ػلاِر ) 

 شفس  دسؼر تٌّٛتفمر تٌصٝ شؼدش ػٓ ٚؼٙر ٔظشوُ.     

 تٌؼدثستز َ
ِٛتفك 

 ؼذتً 
 ِٛتفك

إٌٝ ـذ 

 ِث

غ١ش 

 ِٛتفك

غ١ش 

ِٛتفك 

 شّثِث

 تٌدؼٌذ تلأٚي: تٌٛلاء تٌّؼشفٝ

      شضٚد تٌششور تٌؼّلاء خىثفر تٌّؼٍِٛثز تٌذل١مر ػٓ خذِثشٙث. 1

2 
تٌششور ػٍٝ خٕثء تٌعمر ٌذٜ تٌؼّلاء خّث شمذِٗ ِٓ خذِثز شفشص 

 شٍدٟ ـثؼثشُٙ.

     

      ٠صٛلف تدستن تٌؼّلاء ٌٍششور ػٍٝ ِث شمذِٗ ِٓ خذِثز ِٚؼٍِٛثز. 3

4 
شفشص تٌششور ػٍٝ تػصّثد ِؼ١ثس تٌّظذتل١ر فٟ تٌصؼثًِ ِغ تٌؼّلاء 

 ٌىغح سضثُ٘.

     

      تٌخذِثز. ٠شؼش تٌؼ١ًّ خثٌشضث تٌصثَ ػٓ أعؼثس 5

      ٠ّصٍه تٌؼ١ًّ شؼٛستً إ٠ؽثخ١ثً ػٓ ٚلس ٚعشػر ـظٌٛر ػٍٝ تٌخذِر 6
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 تٌدؼٌذ تٌعثٔٝ: تٌٛلاء تلاشؽث٘ٝ

4 
شغؼٝ تٌششور ٌدٕثء تٌظٛسذ تٌز١ٕ٘ر ٌذٜ تٌؼ١ًّ ػٓ طش٠ك ؼزخٗ 

 ػثطف١ث ٚٚؼذت١ٔث شؽثٖ خظثبض خذِثشٙث.

     

8 
تلافؼثي تٌؼثطف١ر ٌلأفشتد شؼًّ تٌششور ػٍٝ إظثسذ تلاشؽث٘ثز ٚسدٚد 

 ٔفٛ خذِثشٙث.

     

      شففض إدتسذ تٌششور تٌذٚتفغ تٌذتخ١ٍر ٌٍؼ١ًّ شؽثٖ خذِثشٙث. 4

      شمذَ تٌششور  ٌٍؼّلاء خذِثز ِص١ّضذ  خٕثءً ػٍٝ سغدثشُٙ. 11

      ٠ّصٍه تٌؼ١ًّ إٔطدثػثً إ٠ؽثخ١ثً ػٓ تٌششور ٚخذِثشٙث. 11

      ٚتٌّظذتل١ر ٚفس تلأصِثز.شص١ّض تٌششور خثلأِثٔر  12

 تٌدؼٌذ تٌعثٌط: تٌٛلاء تٌغٍٛوٝ

 شففض تٌششور ١ِٛي إعصخذتَ خذِثشٙث تلإ٠ؽثخ١ر ٌذٜ تٌؼّلاء. 13

 

     

14 
شصدٕٝ تٌششور أعث١ٌح شش٠ٚؽ١ر لاوصغثج تٌغٍٛن تلإ٠ؽثخٟ شؽثٖ 

 خذِثشٙث تٌّمذِر.

     

15 
شؽثٖ تعصخذتَ شصؽٕح تٌششور خٍك ـثٌر تلإـدثط ٌذٜ تٌؼّلاء 

 خذِثشٙث.

     

16 
شؼصّذ إدتسذ تٌششور لاعصّشتس شؼثًِ تٌؼ١ًّ ِؼٙث ػٍٝ ِغصٜٛ 

 تٌخظٛط١ر ٚتلأِثْ تٌصٟ شٛفشٖ ٌٗ.

     

      ٠شغح تٌؼ١ًّ خإعصّشتس تٌصؼثًِ ِغ تٌششور. 14

      ٠صفذض تٌؼ١ًّ ِغ ألشخثبٗ ٚصِلابٗ خإ٠ؽثخ١ر ػٓ تٌششور. 18

 


