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انذٔس  رأصٛش انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ ٔرغشثزٓب ػهٗ لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ:

 انٕعٛظ نٕلاء ػًلاء انٕٓارف انزكٛخ رغبِ انؼلايخ انزغبسٚخ

The Effect of Brand Image and Brand Experience on Brand 

Equity: The Mediating Role of Smartphone Customers 

Loyalty Towards Brand  

 د. يحًذ صجحٙ أحًذ أثٕ انذْت

 ، عًٕٓسٚخ يصش انؼشثٛخعبيؼخ ثٕسعؼٛذ -كهٛخ ركُٕنٕعٛب الإداسح َٔظى انًؼهٕيبد  -يذسط إداسح الأػًبل 

كهٛبد  -كهٛخ انؼهٕو الإداسٚخ ٔالإَغبَٛخ  -انجششٚخ أعزبر يغبػذ إداسح الأػًبل ثمغى إداسح انًٕاسد 

 ثشٚذح الأْهٛخ، انًًهكخ انؼشثٛخ انغؼٕدٚخ

 ثغًخ أحًذ ػجذ انحبفع ٚؼمٕةد. 

 ، عًٕٓسٚخ يصش انؼشثٛخعبيؼخ ثٕسعؼٛذ –كهٛخ انزغبسح  -يذسط ثمغى إداسح الأػًبل 

 د. ْٛضى يحًذ ػجذ انؼضٚض عجشٚم

 ، عًٕٓسٚخ يصش انؼشثٛخعبيؼخ ثٕسعؼٛذ -كهٛخ ركُٕنٕعٛب الإداسح َٔظى انًؼهٕيبد  -يذسط إداسح الأػًبل 

كهٛبد  -كهٛخ انؼهٕو الإداسٚخ ٔالإَغبَٛخ  -أعزبر يغبػذ إداسح الأػًبل ثمغى إداسح انًٕاسد انجششٚخ 

 ثشٚذح الأْهٛخ، انًًهكخ انؼشثٛخ انغؼٕدٚخ

 يهخص انجحش:

غؼٝ رٍه اٌؾشوبد رف اٌزو١خ ر  ؽشوبد اٌٙٛا  ً اؽزذاد إٌّبفغخ ِب ث١ٓ فٟ ظ  

ِٓ ؼبي فٟ اٌغٛق ٕبفظ ف  ّ  جم١ٙب و  غبس٠خ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزٞ ٠  ٔؾٛ رؼظ١ُ ل١ّخ ػلاِزٙب اٌز  

ْ رغ١ٍو اٌنٛء ٛص٠بدح ِج١ؼبرٙب ٚرؼظ١ُ أسثبؽٙب، ٚفٟ ٘زا اٌقذد ٠ؾبٚي اٌجبؽضخلاي 

ٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اص٠بدح ل١ّخ  فٟػٍٝ ػذد ِٓ اٌّزغ١شاد اٌزٟ ِٓ ؽأٔٙب أْ رغبُ٘ 

ِ   ٚاٌّؾبفظخ ػٍٝ اعزمشاس٘ب ُ فمذ اعزٙذف اٌجؾش دساعخ ّىٕخ، ِٚٓ ص  ٤هٛي فزشح 

ًٍ ِٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرغشثخ اٌؼلاِخ  اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش ٌى

و دسعخ ٚلاء غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌزٍه اٌؼلاِخ، ٚرٌه ِٓ خلاي رٛع   اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌم١ّخ  

ُ ئعشاء ؽ١ش ر   ف اٌزو١خ اٌزٟ رؾًّ ؽؼبس ٘زٖ اٌؼلاِخ.ّغزٍٙه اٌّقشٞ ٌٍٙٛار  اٌ
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داخً  اٌزو١خِفشدح ِٓ ػّلاء ؽشوبد اٌٙٛارف  384ِىٛٔخ ِٓ  اٌجؾش ػٍٝ ػ١ٕخٍ 

ػٍٝ أعٍٛة الاعزمقبء وٛع١ٍخ ٌغّغ اٌج١بٔبد ا١ٌّذا١ٔخ، ِٚٓ صُ  ِقش. ٚرٌه اػزّبدا  

أعٍٛة ّٔزعخ اٌّؼبدٌخ فٟ ئهبس ّٔٛرط ١٘ىٍٟ ثبعزخذاَ  رؾ١ًٍ رٍه اٌج١بٔبد ئؽقبئ١ب  

ٚلذ رٛفً اٌجؾش ئٌٝ ٚعٛد (، CB-SEMش اٌّؾزشن )ا١ٌٙى١ٍخ اٌّؼزّذح ػٍٝ اٌزغب٠  

رأص١ش غ١ش ِجبؽش وٍٟ ٌقٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ل١ّزٙب غ١ش 

ِخ اٌزغبس٠خ، ٚفٟ اٌٍّّٛعخ، ؽ١ش ٠زُ ٘زا اٌزأص١ش ثؾىً وبًِ ػجش ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلا

اٌٛلذ رارٗ ٠زٛعو ٚلاء اٌؼ١ًّ اٌؼلالخ ث١ٓ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّزٙب غ١ش 

ًٍ  اٌٍّّٛعخ، ٚفٟ مٛء رٍه إٌزبئظ لذَ اٌجبؽض١ٓ ِغّٛػخ ِٓ عضئٟ.  ٌٚىٓ ثؾى

  ِ ٛصػٟ اٌٙٛارف اٌزو١خ داخً عّٙٛس٠خ ِقش اٌزٛف١بد ٌّغإٌٟٚ اٌزغ٠ٛك ٚٚولاء ٚ

( ٌزٕف١ز رٍه اٌزٛف١بد، ٚرٌه ثبٌؾىً Action Planػًّ )اٌؼشث١خ، ِزنّٕخ خطخ 

اٌزٞ ٠غبػذ رٍه اٌؾشوبد ػٍٝ رؼظ١ُ اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌؼلاِزٙب اٌزغبس٠خ 

 .غ١خ فؼبٌخ فٟ اٌغٛقٚرّى١ٕٙب ِٓ رؾم١ك ١ِضح رٕبف  ٚاٌّؾبفظخ ػٍٝ اعزمشاس٘ب 

اٌٛلاء  اٌزغبس٠خ، اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخرغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ،  انكهًبد انذانخ:

 .، اٌٙٛارف اٌزو١خٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

Abstract: 

Amidst escalating rivalry in the smartphone industry, firms are 

strategizing to enhance their brand equity, a critical factor that 

sustains their competitive edge by bolstering sales and profit 

maximization. Researchers are delving into various determinants that 

could augment the brand’s market value and ensure its prolonged 

stability. Consequently, this study investigates the nuanced influence 

of brand image and brand experience on the brand’s intangible 

equity, mediated by the loyalty of Egyptian consumers to the 

smartphone emblem. The sample encompassed a cohort of 384 
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consumers from mobile phone companies in Egypt. Utilizing a 

survey methodology for primary data collection and subsequent 

statistical analysis within a structural framework employing 

Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) to 

account for common variance, the study discerned a comprehensive 

indirect effect of brand image on the brand Equity, realized entirely 

through consumer brand loyalty. Meanwhile, consumer loyalty 

partially mediated the nexus between brand experience and its 

intangible equity. In light of these insights, the researchers proffered 

a suite of strategic recommendations to marketing executives, 

representatives, and smartphone distributors in the Arab Republic of 

Egypt, including an actionable blueprint to actualize these 

suggestions, thereby aiding corporations in amplifying their brand -

equity, ensuring its stability, and securing a formidable competitive 

stance in the marketplace. 

Keywords: Brand Experience, Brand image, Brand loyalty, 

Brand equity, Smartphone. 

 : يمذيخ انجحش( 1)

ً   اٌؼلاِخ   رغبػذ   ، ثؾىً أفنً أٚ إٌّزظاٌخذِخ فٟ اٌزؼشف ػٍٝ  اٌزغبس٠خ اٌؼ١ّ

ؼط١ٗ ٔفظ اٌخقبئـ اٌزٟ ر١ّض٘ب ػٓ أْ ؽشاءٖ ٌٕفظ اٌؼلاِخ فٟ وً ِشح ٠  ػٍٝ إوذ ٚر  

 ٛاعٗٚر   (.Rizvi et al., 2020اؽز١بعبرٗ ثؾىً أفنً )ٍجٟ ِٕبفغ١ٙب فٟ اٌغٛق ٚر  

فٕبػخ رىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد ٚالارقبلاد ِٕبفغخ ل٠ٛخ ٚؽذ٠ذح ػٍٝ اٌّغزٜٛ اٌؼبٌّٟ، 

فٟ  ا  وج١ش ا  ّٛذ ٔ  ٙؾِٓ أُ٘ اٌقٕبػبد فٟ ٘زا اٌّغبي ئر ر   اٌزو١خؼذ فٕبػخ اٌٙٛارف ٚر  
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فٟ ِخزٍف دٚي اٌؼبٌُ عٛاء  ج١ؼب  ِِٓ أوضش إٌّزغبد  ٚأفجؾذؽغُ ا٤ػّبي اٌزغبس٠خ 

ؾبٚي وً ؽشوخ رؼًّ فٟ ٘زٖ اٌّزٛعطخ أٚ اٌىج١شح، ٚر   ٚأاٌؾشوبد اٌقغ١شح ِٓ لجً 

فٟ رٌه ِغّٛػخ  غزخذِخ  ِ   ،اٌقٕبػخ أْ رزّزغ ث١ّضح رٕبفغ١خ رغؼٍٙب سائذح فٟ ٘زا اٌّغبي

ً  أٚ  اٌغؼش :ِٓ ا٤دٚاد ِضً زة أوجش ػذد ع اٌغٛدح اٌؼب١ٌخ أٚ ر١١ّض ِٕزغبرٙب ِٓ أع

. ِٚغ رغبسع ّٔٛ اٌؼلاِبد ٚص٠بدح إٌّبفغخ (Yu & yuan, 2018) ِّىٓ ِٓ اٌؼّلاء

أفجؾذ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ أُ٘ ٚألٜٛ اٌؼٕبفش  اٌزو١خفٟ عٛق فٕبػخ اٌٙٛارف 

اصدادد أ١ّ٘خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ِغبي  ٚلذثبٌٕغجخ ٌٍؾشوبد إٌبؽطخ فٟ ٘زا اٌّغبي، 

عؼش أفنً فٟ عٛدح أػٍٝ ٚٚسغجزُٙ ِغ ص٠بدح رؼم١ذ اٌؼّلاء  اٌزو١خرغ٠ٛك اٌٙٛارف 

 (.Bae & Kim, 2023) ألً فٟ اٌزغٛقِٚغٙٛد ٚلذ ٚ

 اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٔظشا   ثم١ّخ   حا٘زّبَ اٌجبؽض١ٓ فٟ اٌفزشح ا٤خ١ش ٚلذ اصداد  

ّ   ل١ّخ ٌذٚس٘ب فٟ رؾم١ك ّ  ف ،ٕزظِنبفخ ٌٍ ٕظّخ ػٍٝ رى٠ٛٓ ٠ٛ٘زٙب فٟ ٟٙ رغبػذ اٌ

ٙب الاؽزفبظ ثؼّلائ  ٚفٟ عزة ػّلاء عذد  ٘برغبػذ   وّباٌغٛق ٚرؾم١ك ١ِضح رٕبفغ١خ، 

اٌىض١ش ِٓ اٌٛلذ ٚاٌغٙذ فٟ فٟ رٛف١ش  اٌؼ١ًّف١ذ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌم٠ٛخ اٌؾب١١ٌٓ، ٚر  

ا ٚفٟ ٘ز. ارخبر لشاس اٌؾشاء ِٓ ػذِٗ ِٚٓ صُاٌجؾش ػٓ إٌّزظ ١ِّٚضارٗ ػ١ٍّخ 

ِٓ خلاي  Brand Equityل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌقذد رٕبٌٚذ اٌجؾٛس اٌغبثمخ 

اٌزٞ ٠ؼزجش ل١ّخ   Financial Basedاٌغبٔت اٌّبٌٟ :ّ٘بأٚ عبٔج١ٓ ِٕٚظٛس٠ٓ 

ٚثبٌزبٌٟ ٠زُ رم١١ّٙب ِب١ٌ ب  ا٤فٛي اٌّب١ٌخ اٌزٟ رّزٍىٙب إٌّظّخ ئؽذٜاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 اٌغبٔت، ث١ّٕب ٠شوض ثٕبء  ػٍٝ ؽغُ اٌّج١ؼبد ٚغ١ش٘ب ِٓ ا٤دٚاد اٌّب١ٌخ

ػٍٝ اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٚذٜ    Customer Basedزغ٠ٛمٟاٌ

ئدساوٗ ٌغٛدح اٌؼلاِخ ِٓ خلاي  ِغبّ٘خ اٌؼ١ًّ فٟ ثٕبء ٚص٠بدح رٍه اٌم١ّخئدسان ٚ

ٚثطج١ؼخ اٌؾبي رٕبٌٚذ ِؼظُ ثؾٛس اٌزغ٠ٛك ِٕٚٙب اٌجؾش ، ٚاسرجبهٗ ثٙبص٠بدح ٚػ١ٗ ٚ

 اٌؾبٌٟ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ عبٔت إٌّظٛس اٌزغ٠ٛمٟ.

ِٓ اُ٘ اٌؼٛاًِ اٌزٟ ر ذفغ اٌؼ١ًّ ٌؾشاء  اٌزغبس٠خٚر ؼزجش فٛسح اٌؼلاِخ 

١ّب فٟ ؽب ؼ١ٕخ ٚاٌزّغه ثٙب ٚثٕبء ِٛالف ئ٠غبث١خ ر غب٘ٙب، لاع   ِ ٌخ ػذَ ٚعٛد ػلاِخ 
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ٚرزّضً فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ِغّٛع  .رغبسة عبثمخ ٌٍؼ١ًّ ِغ ٘زٖ اٌؼلاِخ

ؼ١ٕخ ٚاٌزٟ رخزٍف ِٓ ؽخـ ٢خش،   ِ الأطجبػبد اٌزٟ رزؾىً ٌ ذ ٜ اٌفشد ؽٛي ػلاِخ 

ٕز ظ فٟ   ّ وّب رىّٓ اٌفىشح ا٤عبع١خ ٌقٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ أْ اٌؼ١ًّ لا ٠ؾزشٞ اٌ

ّ ب ٠ؾزشٞ اٌقٛسح اٌزٟ ر شرجو ثبٌّٕزظ ٚاٌم١ّخ ٚاٌفبئذح اٌزٟ ٠ ذسوٙب ؽذ رارٗ ٚئٔ 

ٕغ ٠ٚLee et al., 2014زؾقً ػ١ٍٙب ِٓ خلاٌٗ ) (، ٚر غؼٝ اٌؾشوبد اٌؼبٍِخ فٟ ف 

ٚث١غ اٌٙٛارف اٌزو١خ ئٌٝ رؾغ١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌؼلاِبرٙب ٚرمذ٠ُ رغشثخ فش٠ذح 

صمزٗ فٟ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثٙذف دفؼٗ  ِٚخزٍفخ ٌٍّغزٍٙه ثبٌؾىً اٌزٞ ٠ ض٠ذ ٠ٚ ؼضص ِٓ

ِ غزمجلا ٚثبٌزبٌٟ اعزذاِخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌطشف١ٓ، ٚرؾم١ك اٌٛلاء  ٌٍؾشاء ٚئػبدح اٌؾشاء 

اٌذساعبد أْ اٌؼّلاء فٟ اٌؼذ٠ذ ِٓ  أصجزذؽ١ش  (.Keller, 1993ٌٍؼلاِخ  اٌزغبس٠خ )

 أُٔٙ ٠ؾزشْٚ إٌّزظرٌه  ،اٌٛلذ اٌّؼبفش أفجؾٛا ٠ز١ّضْٚ ثبٌؼملا١ٔخ ٚاٌؼبهفخ ِؼب  

ٌٍؾقٛي  ١ٌظ فمو ا٘زّبِب ثبٌغّبد اٌٛظ١ف١خ أٚ ثبٌفٛائذ اٌّذسوخ ٌٍّٕزظ ٌٚىٓ أ٠نب  

إٌّزظ، سوضد ٘زٖ اٌؾم١مخ ػٍٝ أ١ّ٘خ فىشح رغشثخ ٘زا ػٍٝ رغبسة ِّزؼخ ِٓ 

 رغشثخ ٔبٌذاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ أدث١بد اٌزغ٠ٛك ٚئداسح اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ؽ١ش 

ِٓ لجً  اٌزغ٠ٛك، ٚلذ رُ اٌزٛفً أ٠نب   ػ١ٍّخفٟ  وج١شا   خ ا٘زّبِب  اٌؼلاِخ اٌزغبس٠

 اٌزغبس٠خ أفجؼ أِشا   ٌٍؼلاِبد اٌؼّلاءاٌزغ٠ٛك ئٌٝ أْ فُٙ و١ف١خ رغشثخ  ِزخققٟ

 Yadav et) ٌغٍغ ٚاٌخذِبداٌخبفخ ثبثبٌغ ا١ّ٘٤خ ٌزط٠ٛش اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك 

al., 2023) ِؼشف١خ ٚعٍٛو١خ ؽٍذ ٚػبهف١خ ٚ، وّب أصجزذ اٌزغشثخ ٚعٛد ِٕبفغ ؽغ١خ

أوضش  أفجؼ اٌؼّلاء ٚاٌّغزٍٙى١ٓئٌٝ عبٔت رٌه، ٌٍّٕزظ، فمو ِؾً إٌّبفغ اٌٛظ١ف١خ 

ػبٌُ ا٦ٔزشٔذ ٚرىٌٕٛٛع١ب اٌٙٛارف اٌزو١خ، ِّب أدٜ ئٌٝ  ؽ١شِٓ أٞ ٚلذ ِنٝ  ٚػ١ب  

ض رؾم١ك اٌز١ّ   ؛ ِٓ أعً. ٚثبٌزبٌّٟب  ػٍٝ رجذ٠ً اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ دائ لذسرُٙ

 ٚفش٠ذح رغبسة ِض١شح ئ٠غبدػٍٝ اٌؾشوبد  تٛع  ر   ٟ اٌغٛقف ػٓ إٌّبفغ١ٓٚالاخزلاف 

ٌٍؾشاء اٌّغزّش ٚاٌجمبء ِخٍق١ٓ ٌٍؼلاِخ  اٌؼّلاءإدٞ ئٌٝ عزة رٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 .(Martillo & polo, 2021) ٚرؾم١ك اٌٛلاء ٌٙب اٌزغبس٠خ

ا رٛفٍذ ا٤دث١بد ئٌٝ أ١ّ٘خ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌؼذح عٕٛاد فمذ  ٚأخ١ش 

ػزجش أؽذ اٌؼٕبفش اٌؾبعّخ فٟ اعزشار١غ١خ ػًّ اٌؾشوخ. ػلاٚح  ػٍٝ رٌه، ؾ١ش أ  ث  
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مغُ ئٌٝ اٌٛلاء اٌغٍٛوٟ ٚاٌٛلاء رٛفٍذ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد ئٌٝ أْ اٌٛلاء ٠ٕ

  ّ ٚاٌّٛلف١خ ٌٍٛلاء ػٍٝ ٔفظ اٌمذس ِٓ ُ اػزجبس وً ِٓ ا٤ثؼبد اٌغٍٛو١خ ٛلفٟ، ؽ١ش ر  اٌ

ٗ رفن١ً اٌؼ١ًّ ٌٍّٕزظ أٚ اٌخذِخ ػٍٝ فٟ ػٍٝ أٔ  ا١ّ٘٤خ، ٚلذ رُ ٚفف اٌٛلاء اٌّٛل  

ٕٛٞ اٌؾخـ ئػبدح ؽشاء ػٕذِب ٠   ٠زؾمكاٌجذائً ا٤خشٜ اٌّزبؽخ، أِب اٌٛلاء اٌغٍٛوٟ 

لزٗ ِغ ، ٚثبٌزبٌٟ اٌؾفبظ ػٍٝ ػلا(Dick & Basu, 1994) ٔفظ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 ٘بٚثزؾم١ك اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ رضداد ل١ّخ اٌؼلاِخ فٟ اٌغٛق ثّٕظٛس إٌّزظ.

 اٌزغ٠ٛمِٟٕٚظٛس٘ب  سأط ِبي اٌّإعغخ،رّضً عضء ِٓ أفٛي ٍِّٛعخ و اٌّبٌٟ

 (.Fayrene & lee, 2011)غ١ش ٍِّٛعخ رخنغ ٌزم١١ُ اٌؼ١ًّ ٌٙب أفٛي و

لذسح ِذٜ ٌزٍه اٌذساعخ فٟ ِؼشفخ  اٌشئ١ظٚرأع١غب  ػٍٝ ِب عجك ٠زّضً اٌٙذف 

اٌزغبس٠خ  زٙبٌؼلاِغ١ش اٌٍّّٛعخ م١ّخ اٌرؼض٠ض ػٍٝ  فٟ ِقش اٌٙٛارف اٌزو١خؽشوبد 

رؾم١ك ص٠بدح ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٙب ػجش خٍك فٛسح ر١ٕ٘خ ئ٠غبث١خ فٟ ػمٍٗ ٚٚرٌه ِٓ خلاي 

اٌؾذ ِٓ فٟ  لاعزفبدح ِٓ رٌهآِ صُ ٚ، ٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ١ِّٚضٖ ٌٗ ِغ ارغشثخ فش٠ذح 

ؽ١ش ئْ  ،ػٍٝ عج١ً اٌّضبي غؼشفٟ اٌض٠بدح بٌو  ؛اٌّخبهش ػٍٝ إٌّزظثؼل رأص١ش 

ٚاٌزغشثخ اٌفش٠ذح ٌٙب رغؼً اٌؼ١ًّ ٠زمجً ا٠٦غبث١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ قٛسح اٌز١ٕ٘خ اٌ

اٌؼ١ًّ فٟ اٌجؾش ػٓ ٚعٙذ رٛف١ش ٚلذ  ثب٦مبفخ ئٌٝ ،ا٤عؼبسفٟ ض٠بدح ثؼل اٌ

هج١ؼخ إٌّزظ ١ِّٚضارٗ أٚ ػ١ٛثٗ فٟ ظً ص٠بدح اٌّؼشٚك ِٓ اٌؼلاِبد ا٤خشٜ، 

ا  اػزّبدا  ػٍٝ ل١ّخ ػلاِزٙب  اٌغٙٛد اٌزغ٠ٛم١خ ف١ّب ثؼذرٛفش ػٍٝ اٌؾشوخ فأٔٙب  ٚأخ١ش 

 .(severi & ling, 2013)اٌزغبس٠خ ٌذٜ ػّلائٙب 

، ٚاٌفغٛح اٌجؾض١خ ِٚؾىٍخ اٌذساعخ ْ ا٦هبس إٌظش٠ٛٞؼشك اٌجبؽضٚف١ّب ٠ٍٟ 

ٚرغبؤلارٙب، ٚأ٘ذاف اٌذساعخ ٚأ١ّ٘زٙب، ٚاٌؼلالخ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚر١ّٕخ 

 اٌذساعخ،ٌّٕٙغ١خ  ػشكاٌفشٚك ّٚٔٛرط اٌذساعخ فٟ مٛء اٌذساعبد اٌغبثمخ، صُ 

  ٚػشك إٌزبئظ ِٕٚبلؾزٙب ٚرفغ١ش٘ب. 

 

 



 

 ...لولاء عملاء الهواتف الذكية  تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتجربتها على قيمة العلامة التجارية: الدور الوسيط  
 هيثم محمد عبد العزيز جبريل/ د&  بسمة أحمد عبد الحافظ يعقوب& د/   محمد صبحي أحمد أبو الدهب د/

 0202إبريل  -العدد الثاني                                   المجلد الخامس عشر                               
   022 

 

  

 

 :نهجحٕس انغبثمخ انؼشض الأدثٙ( 2)

 : Brand Imageانصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ( 1.2)

ئٌٝ ٚعٛد ٚظ١فز١ٓ اعبع١ز١ٓ  Drucker and Maciariello, (2008)اؽبس 

ٌٍّؾشٚػبد اٌزغبس٠خ ّٚ٘اب: اٌزغا٠ٛك ٚالاثزىابس، ٠ٚ ؼاذ اٌٙاذف الاعبعاٟ ٌٍزغا٠ٛك ٘اٛ 

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، اٌزٟ ِٓ اٌّّىٓ أْ رغؼً اٌّج١ؼبد ِفشهاخ ٚفاٟ اٌٛلاذ راراٗ رقاجؼ 

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٔفغٙب ِشغٛثخ. ؽ١ش أْ لٛح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رغؼاً ِآ اٌّّىآ ث١اغ 

ٕزغاااابد ِؼ١ٕااااخ دْٚ أٞ ِؾاااابٚلاد لاصِااااخ ِاااآ عبٔاااات اٌؾااااشوخ ٦لٕاااابع اٌؼّاااالاء ِ

ثبعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌزٟ رزجؼٙب، فمٛح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رؼٕاٟ أٙاب ِغازمشح فاٟ ر٘آ 

٠ٌٛٚبرااٗ ٚاخز١بسارااٗ، ٚ٘اٛ ِااب ٠ؼٕااٟ أْ ا٤ِاش وٍااٗ ٠زؼٍااك أاٌؼ١ّاً ِٚبصاٌااذ ِاآ مآّ 

اٌىض١اش ِآ الا٘زّابَ ٌّفٙاَٛ اٌقاٛسح اٌز١ٕ٘اخ  ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٌٚٙزا اٌغجت رُ ئ٠الاء

ئٌااٝ أْ فااٛسح اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ  Roth, (1994) ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٚل١ّزٙااب، ٠ٚؾاا١ش

رزؾااىً فااٟ ر٘اآ اٌؼ١ّااً ِاآ خاالاي اٌزااأص١شاد اٌزشاو١ّااخ ٤ٔؾااطخ اٌّااض٠ظ اٌزغاا٠ٛمٟ 

لارخاابر  اعبعااب  ٌٍؾااشوخ، ٚػ١ٍااٗ رؾااىً اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٌااذٜ اٌؼ١ّااً 

لشاساد رغ٠ٛم١خ ئعزشار١غ١خ أفنً ؽٛي اعزٙذاف لطبػبد ِؼ١ٕخ ِٓ اٌؼّالاء، فنالا  

(. ٚرؼزجااش اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ Lee et al., 2014ػاآ رؾذ٠ااذ ِٛلااغ إٌّاازظ فااٟ اٌغااٛق )

ثؾىً ػبَ ثّضبثخ "ػ١ٍّخ سِض٠خ" رؼزّذ ػٍٝ اٌخجاشاد اٌّخضٔاخ فاٟ اٌازاوشح اٌزشاثط١اخ 

ذاس، ؽ١اش رؼاذ رٍاه اٌقاٛسح ثّضبثاخ اٌّّضاً اٌؼمٍاٟ ٌٍّؼٕاٝ ف١ّب ٠زؼٍاك ثب٤ؽا١بء ٚا٤ؽا

(Paivio, 1969.) 

ٚلذ رؼذدد اٌزؼش٠فبد اٌخبفاخ ثبٌقاٛسح اٌز١ٕ٘اخ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ، ؽ١اش ػشفٙاب    

(Keller, (1993  ٟػٍٝ أٔٙاب رّضاً اٌزقاٛساد ٚا٦دساوابد ؽاٛي اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ٚاٌزا

زغبس٠اخ فاٟ راواشح اٌّغازٍٙى١ٓ، ٚثؼجابسح أخاشٜ رٕؼىظ ػجش الاسرجبهبد اٌز١ٕ٘اخ ٌٍؼلاِاخ اٌ

ْ فاٟ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ، ٛرقف فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌطش٠مخ اٌزاٟ ٠فىاش ثٙاب اٌّغازٍٙى

( ث١ّٕاب Keller, 2001ٚاٌّؾبػش اٌزٟ رغٍجٙب رٍه اٌؼلاِخ ئٌٝ ار٘بُٔٙ ػٕذِب ٠فىشْٚ ف١ٙب )

أٔٙب ػجبسح ػآ ؽاجىخ ِآ اٌؼٕبفاش اٌّؼشف١اخ اٌّخضٔاخ  ٠Riezebos et al., (2003شٜ )
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فٟ اٌزاوشح ه٠ٍٛخ اٌّذٜ ٌٍؼ١ًّ، ٚعٛ٘ش ٘زٖ اٌؾجىخ ٘ٛ اعُ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌازٞ ٠اشرجو 

ثؼذد ِٓ اٌؼٕبفش ٚالاسرجبهبد اٌّؼشف١خ ا٤خشٜ. وّب ٠ّىٓ رفغا١ش٘ب ػٍاٝ أٔٙاب رؼٕاٟ لاٛح 

غاخ ِغّٛػاخ ِآ الاسرجبهابد اٌز١ٕ٘اخ ٚرفن١ً ٚؽقش٠خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌاذٜ اٌؼ١ّاً ٔز١

اٌّخضٔخ فاٟ راوشراٗ، أٞ أٙاب رؾاىً اٌّؼٕاٟ اٌفش٠اذ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ اٌّٛعاٛدح فاٟ راواشح 

(، ٚثؼجبساد ثغ١طخ ٠ّىٓ اٌمٛي ثأْ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠اخ Keller, 2003اٌّغزٍٙى١ٓ )

ٚ ٠اشْٚ ٠ٛ٘اخ ٟ٘ فٟ اٌٛالغ ِب ٠فىش ف١ٗ اٌّغازٍٙىْٛ ٠ٚؾاؼشْٚ ثاٗ ػٕاذِب ٠غاّؼْٛ ػآ أ

اٌؼلاِاااخ اٌزغبس٠اااخ، ِٚااآ صاااُ راااشرجو فاااٛسح اٌؼلاِاااخ اٌزغبس٠اااخ اسرجبه اااب ٚص١م اااب ثااابٌّٛالف 

(، Wijaya, 2013ٚاٌّؼزمذاد اٌزٟ رؾىً اخز١ابس )رفنا١ً( اٌّغازٍٙه ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ )

أخش ٌقاٛسح اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ٚ٘اٛ  ئمبفخ ِىٛٔب   Lee et al, (2014)فمذ الزشػ  ا  ٚأخ١ش

أٚ اٌزم١١ُ، ؽ١ش ؽذد رؼش٠ف ب ِٛؽذ ا ٌقاٛسح اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ػٍاٝ أٔٙاب ِغّٛػاخ  اٌّؼبٌغخ

رقٛساد اٌؼ١ًّ ؽٛي اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ إٌبرغاخ ػآ رفبػاً اٌؼ١ٍّابد اٌّؼشف١اخ ٚاٌؼبهف١اخ 

، ٚ٘ااٛ ِااب ٠ؼٕااٟ أْ رٍااه اٌقااٛسح ١ٌغااذ ِغااشد ٔزاابئظ ٌّغّااٛع  ٚاٌزم١ّ١١ااخ فااٟ ر٘اآ اٌؼ١ّااً

١خ ٌٚىٓ ا٤ِاش ٠زطٍات ِؼبٌغاخ ٚرم١ا١ُ ٌٍزغشثاخ ِآ لج اً اٌؼ١ّاً الاسرجبهبد اٌز١ٕ٘خ ٚاٌؼبهف

ؽزٝ ٠زّىٓ ِٓ رى٠ٛٓ رٍاه اٌقاٛسح. ِٚآ ٕ٘اب ٠ّىآ اٌماٛي ثاأْ فاٛسح اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ 

رؾااىً ِااض٠ظ ِاآ ػ١ٍّااخ ا٦دسان ٚاٌؼبهفااخ ٚاٌزم١اا١ُ. ٚػ١ٍااٗ فااأْ اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِااخ 

ػبهف١ااخ رغاابٖ ٚفااٛسح ٚظ١ف١ااخ  اٌزغبس٠ااخ رزؾااىً ٌااذٜ اٌؼ١ّااً ِاآ خاالاي رىاا٠ٛٓ فااٛسح

إٌّزغاابد اٌزااٟ رمااذِٙب اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ، فناالا  ػاآ اٌغااّؼخ اٌزااٟ رزّزااغ ثٙااب رٍااه اٌؼلاِااخ 

(Salinas & Perez, 2009.) 

 :Brand Experienceرغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ ( 2.2)

رؼذ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثّضبثخ اٌّؾذد اٌشئ١ظ ٌزم١١ُ عٛدح إٌّزظ 

أٚ اٌخذِخ، ؽ١ش أْ اٌزغشثخ اٌغ١ذح ٌٍّٕزظ رذي ػٍٝ عٛدح ٘زا إٌّزظ، ٚثبٌزبٌٟ 

أفجؾذ رغشثخ اٌؼّلاء ٌٍخذِخ عج١لا  ِّٙب  ٌٍؾشوبد فٟ ظً اؽزذاد إٌّبفغخ؛ فارا ِب 

غبث١خ فأٙب ثزٌه ٔغؾذ فٟ مّبْ ٚلاء اٌؼ١ًّ ٔغؾذ اٌؾشوخ فٟ رمذ٠ُ رغشثخ ئ٠

 ;Schmitt, 1999; Pine & Gilmore, 1998)ٌٍّٕزظ ٚؽظ١ذ ث١ّضح رٕبفغ١خ 
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Gómez & Veloso, (2020 ٚرؼشف رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثأٔٙب اعـزغبثبد ،

ِٓ أؽبع١ظ  -عٍٛو١خ ِٓ عبٔت اٌؼّلاء، وّب أٙب رؼذ ثّضبثخ اعزغبثخ ؽخق١خ داخ١ٍخ 

رؾفض٘ب ِض١شاد ِزؼٍمخ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، وزق١ّّٙب ٠ٛ٘ٚزٙب  -ػش ٚئدسان ِٚؾب

(، ٠ٚ ؼذ اٌغشك Brakus et al., 2009ٚرغ١ٍف إٌّزظ ٚهشق اٌزٛافً ِغ اٌؼ١ًّ )

ِٓ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ خٍك رأص١ش ئ٠غبثٟ ه٠ًٛ ا٤ِذ ؽٛي اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ 

سمبٖ ٚٚلائٗ. وّب رؼشف ثأٔٙب رقٛس ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ثبٌؾىً اٌزٞ ٠غُٙ فٟ رؾم١ك 

اٌؼ١ًّ ؽٛي إٌّزظ ثٕبء  ػٍٝ ارقبٌٗ ٚرغشثزٗ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚ٘زٖ اٌزغشثخ ئِب أْ 

رىْٛ عٍج١خ أٚ ئ٠غبث١خ، ٟٚ٘ ِّٙخ عذا فٟ ثٕبء ػلالخ ه٠ٍٛخ ا٤ِذ ِغ اٌؼّلاء ٚوٍّب 

زٖ اٌزغشثخ صاد ِغزٜٛ اٌشمب ػٓ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ صادد ا١ٌٕخ فٟ رىشاس ٘

(Yu & yuan, 2018)( ٚفٟ ٘زا اٌقذد ؽذد .Brakus et al, (2009  أسثؼخ أثؼبد

 ٠ّىٓ ِٓ خلاٌٙب ل١بط رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

٠ٚمقذ ثٙب ثأٔٙب اٌزؾف١ض اٌجقشٞ  :Sensory Experienceانزغشثخ انحغٛخ  -

 ٚاٌغّؼٟ ٚاٌٍّغٟ اٌزٞ رٛفشٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ.

ٚرؾ١ش ئٌٝ اٌّؾبػش ٚا١ٌّٛي : Affective Experience انزغشثخ انؼبطفٛخ -

 اٌٛعذا١ٔخ اٌزٟ رٌٛذ٘ب اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌذٜ اٌؼ١ًّ.

ٚرؾًّ رغشثخ اٌؼلاِخ : Behavioral Experienceانزغشثخ انغهٕكٛخ  -

اٌخجشاد اٌّبد٠خ ٚأّٔبه اٌؾ١بح ٚرفبػلاد اٌؼ١ًّ ِغ اٌغٍؼخ ٚاٌزغبس٠خ اٌغٍٛو١خ 

 أٚ اٌخذِخ.

رزّضً فٟ لذسح اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ  :Mental Experienceانزغشثخ انؼمهٛخ  -

ػٍٝ دفغ اٌؼ١ًّ ٔؾٛ اٌزفى١ش ثؾىً ِخزٍف ثؾ١ش ٠غ١ش ِٓ خلاٌٗ اػزمبدٖ ػٓ 

 .(Ding & Tseng, 2015; Shukla et al., 2022) ِخاٌخذاٌغٍؼخ أٚ 

إعغبد ا٦ٔزبع١خ ٚاٌخذ١ِخ ٚلذ اع     م١بط ِٓ لجً اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؾشوبد ٚاٌّ زخذَ ٘زا اٌّ

( ِٓ ًٍ  & Bae & Kim, 2023; Yu & yuan, 2018; Mathewوّب فٟ ثؾش و

Thomas, 2018; Huaman & Merunka, 2019; Gómez & Veloso, 2020; 
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Martillo & polo, 2022; Yadav et al., 2023)  داخً ػذح لطبػبد ئٔزبع١خ ٚخذ١ِخ

جٕٛن  فٕبدق ٚاٌ ّؾّٛيِخزٍفخ وبٌ برف اٌ مذِخ ٌخذِبد اٌٙ  .اٌٚؾشوبد اٌّ

     Brand Loyalty:انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ( 3.2)

٠ؼىظ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِذٜ اؽزّبي رؾٛي اٌؼ١ًّ ئٌٝ ػلاِخ رغبس٠خ 

 ٚأاٌغٛدح  ٚأفٟ اٌغؼش  ش١١خبفخ ػٕذِب رمَٛ رٍه اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثاعشاء رغأخشٜ، 

(، ٚثبٌزبٌٟ ٠ؼذ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ Aaker, 1991اٌغّبد اٌخبفخ ثبٌّٕزظ ) ٚأاٌى١ّخ 

ٔٗ ٠ؾفض اٌؼّلاء ػٍٝ ئظٙبس أاٌزغبس٠خ ثّضبثخ ِم١بط لاسرجبه اٌؼ١ًّ ثزٍه اٌؼلاِخ، وّب 

(، ٕٚ٘بن Pappu & Quester, 2016اٌزغبس٠خ اٌّفنٍخ )عٍٛن ؽشاء صبثذ ٌٍؼلاِخ 

اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌفٛائذ الاعزشار١غ١خ اٌزٟ رؾقً ػ١ٍٙب اٌؾشوبد ٔز١غخ ٚلاء اٌؼ١ًّ 

ٌؼلاِزٙب اٌزغبس٠خ ِٕٚٙب اٌؾقٛي ػٍٝ ؽقخ عٛل١خ ِشرفؼخ ٚاوزغبة ػّلاء عذد 

ك، ٚدػُ ٍِؾمبد اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ ِٕزغبد ٚخذِبد، ٚخفل رىب١ٌف اٌزغ٠ٛ

 (.Alhaddad, 2014ٚرؼض٠ض اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ِٛاعٙخ اٌزٙذ٠ذاد اٌزٕبفغ١خ )

جبؽضْٛ رؾذ٠ اٚعٗ اٌ ٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ وٛٔٗ ٠ٕظش  وج١شا   ب  ٚلذ  فٟ رؾذ٠ذ ٚل١بط اٌ

ٛالف ) غٍٛو١بد ٚاٌّ  (.Dick and Basu, 1994ئ١ٌٗ ِٓ ِٕظٛس٠ٓ ِخزٍف١ٓ ّٚ٘ب: اٌ

ئٌٝ رىشاس ػ١ٍّخ اٌؾشاء اٌفؼٍٟ ثؾىً ِغزّش، ٚ٘ٛ  حٛش ٚشٛش انٕلاء انغهٕكٙ: -

ِب ٠ؼشف فٟ ثؼل ا٤ؽ١بْ ثبعُ اٌٛلاء اٌضائف، فمذ ٠مَٛ اٌؼ١ًّ ثبٌؾشاء 

اٌّزىشس ٌٕفظ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٔز١غخ ػذَ لذسرٗ ػٍٝ اٌز١١ّض ث١ٓ اٌؼلاِبد 

ز١بد اٌزغبس٠خ اٌّخزٍفخ، أٚ ٔز١غخ ثؼل اٌزأص١شاد اٌظشف١خ وبٌؾؼٛس ثب٤ٌفخ ٚالاػ

ػٍٝ ؽشاء ػلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ، ٚسثّب ٔز١غخ ٔمـ اٌجذائً اٌّزبؽخ، ٚ٘ٛ ِب 

 ٠ؼٕٟ أْ رىشاس ػ١ٍّخ اٌؾشاء لا ٠ؼٕٟ ثبٌنشٚسح ٚلاء اٌؼ١ًّ.

ئٌٝ الاٌزضاَ إٌفغٟ ِٓ عبٔت اٌؼ١ًّ فٟ ػ١ٍّخ اٌؾشاء  ثًُٛب ٚشٛش انٕلاء انًٕلفٙ: -

أٞ ِذٜ اعزؼذاد ١ًِٚ اٌؼ١ًّ  دْٚ أخز عٍٛن اٌؾشاء اٌفؼٍٟ اٌّزىشس فٟ الاػزجبس؛

ٔفظ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ خلاي اٌفزشح اٌمبدِخ، و١ٕخ اٌؾشاء ٌذ٠ٗ ١ٔٚخ اٌزٛف١خ  نششاء

(. ِٚٓ صُ ٠ ؼشف ٘زا ٥ٌJarvis and Wilcox, 1976خش٠ٓ ثؾشاء رٍه اٌؼلاِخ )
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إٌٛع ِٓ اٌٛلاء ثبٌٛلاء اٌىبِٓ أٚ اٌؾم١مٟ، ٌٚىٓ ٠إخز ػٍٝ ٘زا إٌٛع رغبً٘ 

اٌؼ١ًّ ٚرقش٠ؾبرٗ  ١ٔخغٍٛن اٌفؼٍٟ ٌؼ١ّخ اٌؾشاء ٚاػزّبدٖ فمو ػٍٝ عبٔت اٌ

 ٚثبٌزبٌٟ لذ لا ٠ؼجش ػٓ اٌٛالغ. 

ػٍٝ أ١ّ٘خ دِظ ٘ز٠ٓ اٌّذخ١ٍٓ ٌٍٛلاء  Oliver, (1999ٚػ١ٍٗ فمذ أوذ )

اٌّٛلف( ِٓ خلاي ِذخً ِضدٚط ٠مذَ رؼش٠ف ؽبًِ ٠قف ٚلاء اٌؼ١ًّ ٚ)اٌغٍٛن، 

اٌزضاَ ساعخ ثاػبدح ؽشاء ِٕزظ ِفنً أٚ خذِخ ِفنٍخ، ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثأٔٗ ٠ّضً 

ِّب ٠زشرت ػ١ٍٗ رىشاس عٍٛن ؽشاء ٔفظ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ػٍٝ اٌشغُ ِٓ اٌزأص١شاد 

اٌظشف١خ اٌّخزٍفخ ٚعٙٛد اٌزغ٠ٛك اٌزٕبفغ١خ اٌزٟ ٌذ٠ٙب اٌمذسح ػٍٝ اٌزغجت فٟ رغ١١ش 

 اٌغٍٛن اٌؾشائٟ ٌٍؼ١ًّ.

 :Brand Equityلًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ ( 4.2)

٠مقذ ثم١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ لٛرٙب ٚل١ّزٙب اٌزٟ ٔؾأد ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚاٌؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ ٚٔزظ ػٕٙب سٚاثو ئ٠غبث١خ ل٠ٛخ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ رغبٖ ٘زٖ اٌؼلاِخ؛ ٚرٌه ثغجت 

ٌٚمذ ظٙش ِفَٙٛ اٌؼلاِخ  (.Aaker, 1991ِؼشفزٗ ٚٚػ١ٗ ثٙب ٚثبٌّٕفؼخ اٌزٟ رمذِٙب ٌٗ )

ثأٔٙب اٌم١ّخ  Farquhar and Han, (1991اٌزغبس٠خ فٟ ثذا٠خ اٌزغؼ١ٕبد ؽ١ٓ ػشفٙب )

 ,Tran and Nguyenاٌّنبفخ اٌزٟ رّٕؾٙب اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌّٕزظ ِؼ١ٓ. ٚػشفٙب )

ػٍٝ أٔٙب أفٛي غ١ش ٍِّٛعخ أفجؾذ ؽمب  ٌٍؾشوخ ٔز١غخ عٙٛد٘ب إٌبعؾخ فٟ  2022)

ػٍٝ  keller, (1993ٚػشفٙب ) خ ل٠ٛخ رمَٛ ػٍٝ أعبط اسرجبه اٌؼّلاء ثم١ّزٙب.ثٕبء ػلاِ

أٔٙب ِغّٛػخ ا٦دساوبد ٚالارغب٘بد ٚاٌغٍٛو١بد ٚاٌّؼشفخ ِٓ لجً اٌؼ١ًّ ٔز١غخ اٌغٙٛد 

اٌزغ٠ٛم١خ اٌزٟ رمَٛ ثٙب اٌؾشوخ ٚاٌزٟ رغّؼ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثأْ رّزٍه ل١ّخ أوجش 

 ثبٌّمبسٔخ ِغ إٌّزغبد اٌزٟ لا رّزٍه ػلاِخ رغبس٠خ.

خ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ أفً غ١ش أٔٗ ثبٌشغُ ِٓ أْ ل١ّ ٠ٚNicolino, (2000شٜ )

ٍِّٛط ِٛعٛد فٟ أر٘بْ اٌّغزٍٙى١ٓ أٚ اٌؼّلاء فمو ئلا أٔٗ ٌٗ ل١ّخ ِب١ٌخ أ٠نب  رؼٛد ػٍٝ 

أٔٙب اٌفشق ث١ٓ اخز١بس اٌؼ١ًّ ٌّٕزظ رٚ  Yoo and Donthu, (2001)اٌؾشوخ. ٠ٚشٜ 

 .ػلاِخ رغبس٠خ ِٕٚزظ آخش ثذْٚ ػلاِخ ػٕذ رغبٚٞ اٌغّبد ٚاٌخقبئـ
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ٚآخش  Financial based ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ ِٕظٛس ِبٌٟٚرُ رٕبٚي 

(، فطجمب  ٌٍّٕظٛس اٌّبٌٟ ٠زُ Fayrene & lee, 2011) Costumer based رغ٠ٛمٟ

رم١١ُ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ أعبط اٌم١ّخ اٌغٛل١خ ٌٙب وأؽذ أفٛي اٌّإعغخ، 

ل١ّزٙب اٌغٛل١خ أمؼبف فبٌّإعغخ اٌزٟ رٕغؼ فٟ ثٕبء ػلاِخ رغبس٠خ ل٠ٛخ رىْٛ 

أِب ثبٌٕغجخ ٌٍّٕظٛس  (.Ailawadi et al., 2003أفٌٛٙب فٟ سأط ِبي اٌّإعغخ )

اٌزغ٠ٛمٟ اٌزٞ ٠زجٕبٖ اٌجبؽضْٛ فٟ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ، فاْ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رم١ُ ِٓ ؽ١ش 

اعزغبثبد اٌؼّلاء أٚ اٌّغزٍٙى١ٓ ٌغ١بعبد اٌزغ٠ٛك ٚاٌزٞ ٠غبػذ اٌّإعغخ ػٍٝ 

ظ رغ٠ٛم١خ فؼبٌخ فٟ ثٕبء ػلاِخ رغبس٠خ ل٠ٛخ، أٞ أٔٗ رم١١ُ اٌّغزٍٙه ٌٍّٕزظ رق١ُّ ثشاِ

وّب ، (Kotler et al., 2012)٘ٛ أفً غ١ش ٍِّٛط ِٚٓ خلاي ػلاِزٗ اٌزغبس٠خ 

ئٌٝ أْ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رزؾذد ٚفم ب  Francioni et al., (2022أؽبس )

 رٟ:ٌّغّٛػخ ِٓ اٌّذخلاد اٌّزّضٍخ فٟ ا٢

٠ّضً ئدسان اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ أٚ اٌٛػٟ ثٙب ِؾٛس  ثبنؼلايخ انزغبسٚخ: انٕػٙ -

ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ؛ فٙٛ اٌّإصش ا٤عبعٟ ػٍٝ ارخبر لشاس اٌؾشاء ٌذٜ 

رزّضً فٟ لذسح اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌزؼشف ػٍٝ ٚاعزشعبع ٘زٖ  ئٔٙباٌؼ١ًّ، ؽ١ش 

 ,.Foroudi et alاٌؼلاِخ ث١ٓ فئبد اٌؼلاِبد اٌّخزٍفخ ٌّٕزظ أٚ خذِخ ِؼ١ٕخ )

 .(Aaker, 1991)(، أٞ أٔٙب رّضً راوشح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 2018

رؼٕٟ ئدسان اٌؼ١ًّ ٌغٛدح إٌّزظ أٚ اٌخذِخ  انغٕدح انًذسكخ نهؼلايخ انزغبسٚخ: -

 .(Wang et al., 2020ٚاٌزٟ رإصش ثذٚس٘ب ػٍٝ لشاس اٌؾشاء )

رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌزٟ رٍجٟ ٘ٛ أطجبع الاٌزضاَ ٚاٌٛد  الاسرجبط ثبنؼلايخ انزغبسٚخ: -

اٌؾشاء ٚاٌّؾبفظخ اٌّغزّشح ػٍٝ ٘زٖ اٌؼلاِخ  ركشاسٔسمب اٌّغزٍٙه أٚ اٌؼ١ًّ 

(Kim et al., 2020( ٜ٠ٚش ،)Aaker, (1991  أٔٗ اسرجبه اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ

 اٌزغبس٠خ ٚاعزؼذادٖ ٚأغزاثٗ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌزىْٛ الاخز١بس ا٤ٚي ٌٗ.
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 الاعزطلاػٛخ:انذساعخ ( 3)

، ٚرٌه لبَ اٌجبؽضْٛ ثاعشاء دساعخ اعزطلاػ١خ ثٙذف رؾخ١ـ ِؾىٍخ اٌجؾش

ِفشدح ِٓ ػّلاء ؽشوبد اٌٙٛارف اٌزو١خ داخً  50ػٍٝ ػ١ٕخ ١ِغشح ِىٛٔخ ِٓ 

ٚرٌه  10/08/2023ؽزٝ  05/07/2023اٌفزشح ِٓ عّٙٛس٠خ ِقش اٌؼشث١خ خلاي 

 رطج١مِٟٓ خلاي ػٍٝ ِفشداد اٌؼ١ٕخ رُ رٛص٠ؼخ  ِٓ خلاي اعزج١بْ ئٌىزشٟٚٔ ِجذئٟ

 :ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ ف١غجٛنٚٚارغبة 

 فًٛب ٚزؼهك ثًزغٛش انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ:( 1-3)

ع١ٗ   ُ  رٛ  ْٓ  ػذدر  ١ِّش  اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ا٤ عْئٍخ  ِ  ز غ   ّ زؼٍِّمخ  ث  ّ اٌ

 ْٓ  ِ  ُِٕٙ ٟ غز مْق   ّ اٌٙٛارف اٌزو١خ ثٙذف اٌزؼشف ػٍٝ أطجبػبرُٙ ِغزخذِٟ ئٌٝ  اٌ

ذْٚي  سلُ ) ،ؽٛي فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌزٟ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب ( ٠ ؼش ك  ث ١بٔب  1ٚاٌغ 

  ٖ ٠غبث ١خّ   اٌؼجبسادثٙ  ز  دٚد  ا٦  ٔ غت اٌش   :ٚاٌغٍج١خ ٚ 

زغََِّٛش انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ انًزؼهمخ  َٔغت الاعزغبثخثبلأعئهخ ( ثٛبٌ 1عذٔل ) ًُ ث

 خ يَحَم انجحَْشانزكٛرىََ رٕعٛٓٓب إنٗ انًغزمصٙ يُٓى يٍ ػًلاء ششكبد انٕٓارف 

 غٛش يٕافك يٕافك انفمشح و

 %33 %67 ً٘ رّزٍه ٘زٖ اٌؼلاِخ ١ِّضاد ٚففبد أفنً ِٓ ِٕبفغ١ٙب؟ 1

 %41 %59 ػّلائٙب ٚلا رخ١ت آِبٌُٙ؟رىْٛ ٘زٖ اٌؼلاِخ دائّب  ػٕذ ؽغٓ ظٓ ً٘  2

 %40 %60 ؟اٌزو١خ اٌٙٛارفً٘ رؼذ ٘زٖ اٌؼلاِخ ٚاؽذح ِٓ أفنً اٌؼلاِبد فٟ ِغبي فٕبػخ  3

 %38 %62 انصٕسح انزُْٛخ 

ٍْ إػذاد     ٔفمب نُزبئظ انذِسَاعَخ الاعزطلاػٛخ. ٍٛانجبحضانًصذس: يِ

ْٓ اٌغذٚي  سلُ )      ِ ؼ   ِّْ ٠1 زن  ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ا١ٌّغشح ٌذ٠ُٙ فٛسح  62%( أ 

 38%ث١ّٕب ٕ٘بن اٌزٞ ٠غزخذِٛٔٗ،  اٌزو١خ ٌٍٙٛارفر١ٕ٘خ ئ٠غبث١خ رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ؼ  اٌف مشح  ِٓ ِفشداد رٍه اٌؼ١ٕخ ٌذ٠ُٙ أطجبػبد عٍج١خ ؽٛي اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ،  مِّ ٚرٛ 
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لُ ) (1)سلُ  ؼ  2اٌقٛسح اٌٛظ١ف١خ، ٚاٌف مْشح  س  مِّ اٌقٛسح اٌؼبهف١خ، ٚاٌف مْشح  سلُ ( رٛ 

ؼ  اٌغّؼخ3) مِّ  .( رٛ 

 فًٛب ٚزؼهك ثًزغٛش رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ:( 2-3)

١ِّش  رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ئٌٝ   ز غ   ّ زؼٍِّمخ  ث  ّ ْٓ ا٤ عْئٍخ  اٌ  ِ خٍ  غّْٛػ   ِ ع١ٗ   ُ  رٛ  ر 

ْٓ ِغزخذِٟ اٌٙٛارف اٌزو١خ ثٙذف اٌزؼشف ػٍٝ  ِ  ُِٕٙ ٟ غز مْق   ّ ِذٜ ٔغبػ رٍه  اٌ

ذْٚي  سلُ ) دٚد  2اٌزغشثخ ِٓ ػذِٗ، ٚاٌغ  ٔ غت اٌش   ٚ ٖ  اٌؼجبساد  ( ٠ ؼش ك  ث ١بٔب  ثٙ  ز 

٠غبث ١خّ  ٚاٌغٍج١خ:  ا٦ 

زغََِّٛش رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ رىََ رٕعٛٓٓب إنٗ 2عذٔل ) ًُ ( ثٛبٌ ثبلأعئهخ ٔالإعبثبد انًزؼهمخ ث

 يَحَم انجحَْش انزكٛخانًغزمصٙ يُٓى يٍ ػًلاء ششكبد انٕٓارف 

 غٛش يٕافك يٕافك انفمشح و

 %60 %40 ً٘ ٘زٖ اٌؼلاِخ دائّب  رغزثه ٚرض١ش أزجب٘ه؟ 1

 %33 %67 ٘زٖ اٌؼلاِخ؟ ً٘ رّزٍه ػبهفخ ل٠ٛخ رغبٖ 2

 %40 %60 ً٘ أطجبػه ػٓ ٘زٖ اٌؼلاِخ ٘ٛ ٔزبط اٌزغشثخ اٌفؼ١ٍخ ٌٙب؟ 3

 %35 %65 ً٘ ػٕذِب رمبثً ٘زٖ اٌؼلاِخ رغؼٍه رّٕٙه وض١شا فٟ اٌزفى١ش؟ 4

 %42 %58 ّٚرغشثخ انؼلايخ انزغبس

ٍْ إػذاد     ٔفمب نُزبئظ انذِسَاعَخ الاعزطلاػٛخ. ٍٛانجبحضانًصذس: يِ

ْٓ اٌغذٚي  سلُ )  ِ ؼ   ِّْ ِزٛعو ٠2 زن  ُِٕٙ ٍّغزمقٟ ٌ الاعزغبثبد ا٠٦غبث١خ( أ 

% 42ث١ّٕب ٠ؼزمذ  %58 ثٍغذ اٌزو١خ ٌٍٙٛارفؽٛي ِذٜ ٔغبػ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ؼ  اٌف مشح  سلُ ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ثؼذَ ٔغبػ رٍه اٌزغشثخ مِّ اٌزغشثخ اٌؾغ١خ،  (1). ٚرٛ 

لُ ) ؼ  2ٚاٌف مْشح  س  مِّ اٌزغشثخ اٌغٍٛو١خ، ٚاٌف مْشح  ( 3، ٚاٌف مْشح  سلُ )اٌزغشثخ اٌؼبهف١خ( رٛ 

 ( اٌزغشثخ اٌؼم١ٍخ.4سلُ )
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 فًٛب ٚزؼهك ثًزغٛش انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ:( 3-3)

١ِّش  ٚلاء اٌؼّلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ئٌٝ   ز غ   ّ زؼٍِّمخ  ث  ّ ْٓ اٌؼجبساد اٌ  ِ ع١ٗ  ػذد  ُ  رٛ  ر 

ٟ غز مْق   ّ ْٓ ِغزخذِٟ اٌٙٛارف اٌزو١خ ثٙذف رؾذ٠ذ ِب ئرا وبٔذ رٍه اٌؼلاِخ  اٌ  ِ  ُِٕٙ

ذْٚي  سلُ ) ٖ  اٌؼجبساد 3رّضً الاخز١بس ا٤ٚي ٌٍؼ١ًّ أَ لا، ٚاٌغ  ( ٠ ؼش ك  ث ١بٔب  ثٙ  ز 

٠غبث ١خّ  ٚاٌغٍج١خ: دٚد  ا٦  ٔ غت اٌش   ٚ 

زغََِّٛش انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ انزٙ رىََ رٕعٛٓٓب إنٗ 3عذٔل ) ًُ ( ثٛبٌ ثبلأعئهخ ٔالإعبثبد انًزؼهمخ ث

 خ يَحَم انجحَْشانزكٛانًغزمصٙ يُٓى يٍ ػًلاء ششكبد انٕٓارف 

 غٛش يٕافك يٕافك انفمشح يغهغم

 %38 %62 ً٘ ر ؼزجش ٔفغه ِّٓ ٌذ٠ُٙ ٚلاء ٌٙزٖ اٌؼلاِخ؟ 1

 %42 %58 اٌؼلاِخ ٟ٘ اخز١بسن ا٤ٚي؟ً٘ ر ؼزجش ٘زٖ  2

 %40 %60 انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ

ٍْ إػذاد     ٔفمب نُزبئظ انذِسَاعَخ الاعزطلاػٛخ. انجبحضٍٛانًصذس: يِ

ْٓ اٌغذٚي  سلُ )  ِ ؼ   ِّْ ٠3 زن  % ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٠ؾؼشْٚ ثبٌٛلاء 60( أ 

اٌؼ١ٕخ رٍه % ِٓ ِفشداد 40 ٠ؾؼشٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍٙبرف اٌزوٟ اٌّغزخذَ، ث١ّٕب 

 . ثؼذَ اٌٛلاء ٌٙزٖ اٌؼلاِخ ٚاؽزّب١ٌخ اعزجذاٌٙب خلاي ػ١ٍّخ اٌؾشاء اٌمبدِخ

 لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ:فًٛب ٚزؼهك ثًزغٛش ( 4-3)

١ِّش  ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ئٌٝ   ز غ   ّ زؼٍِّمخ  ث  ّ ْٓ ا٤ عْئٍخ  اٌ  ِ خٍ  غّْٛػ   ِ ع١ٗ   ُ  رٛ  ر 

 ُِٕٙ ٟ غز مْق   ّ ْٓ ِغزخذِٟ اٌٙٛارف اٌزو١خ ثٙذف اٌزؼشف ػٍٝ دٚسُ٘ فٟ خٍك اٌ  ِ

ذْٚي   ٚص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌخبفخ ثبٌٙبرف اٌّغزخذَ، ٚاٌغ 

٠غبث ١خّ  ٚاٌغٍج١خ:4سلُ ) دٚد  ا٦  ٔ غت اٌش   ٚ ٖ  اٌؼجبساد   ( ٠ ؼش ك  ث ١بٔب  ثٙ  ز 
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زغََِّٛش  ٔالاعزغبثبد( ثٛبٌ ثبلأعئهخ 4عذٔل ) ًُ انزٙ رىََ رٕعٛٓٓب إنٗ لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ انًزؼهمخ ث

 يَحَم انجحَْش انزكٛخانًغزمصٙ يُٓى يٍ ػًلاء ششكبد انٕٓارف 

 غٛش يٕافك يٕافك انفمشح يغهغم

 %46 %54 ً٘ رشٜ أٔٗ ِٓ إٌّطمٟ أْ رؾزشٞ ٘زٖ اٌؼلاِخ دْٚ غ١ش٘ب؟ 1

2 
غ١ش٘ب، ؽزٝ ٌٛ رّزٍه ٔفظ  ً٘ رفنً ؽشاء ِٕزغبد ٘زٖ اٌؼلاِخ دْٚ

 اٌغٛدح؟
54% 46% 

3 
ً٘ رؼزجش ؽشاء ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اخز١بس روٟ، ؽزٝ ٌٛ ٌُ رخزٍف ػٓ 

 اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ا٤خشٜ؟
61% 39% 

 %44 %55 لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ 

ٍْ إػذاد    ٔفمب نُزبئظ انذِسَاعَخ الاعزطلاػٛخ. انجبحضٍٛانًصذس: يِ

 ْٓ  ِ ؼ   ِّْ 4اٌغذٚي  سلُ )٠ زن  ثم١ّخ % ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ٠ؾؼشْٚ 56( أ 

، ح رٍه اٌم١ّخاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌّغزخذِخ ٚثبٌزبٌٟ ع١غبّْ٘ٛ فٟ ص٠بد ث١ّٕب لا  ِغزمجلا 

% ِٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ ثم١ّخ رٍه اٌؼلاِخ ٚسثّب رزغجت لشاسارُٙ اٌؾشائ١خ ٠40ؾؼش 

 ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. اٌٍّّٛعخغ١ش اٌمبدِخ فٟ اٌزأص١ش عٍج ب ػٍٝ اٌم١ّخ 

ػذَ ئدسان عضء وج١ش ِٓ اعزغبثبد اٌؼّلاء خلاي ٠زنؼ ِٓ  ػٍٝ ِب عجكثٕبء 

، ٚ٘ٛ ِب ٠غزذػٟ اٌم١بَ ثذساعخ ِزؼّمخ ٌّزغ١شاد اٌجؾش ا٤سثؼخا١ٌّغشح ِفشداد اٌؼ١ٕخ 

ٌجؾش اٌؼلالبد ث١ٓ رٍه اٌّزغ١شاد، ٚرؾذ٠ذ ئٌٝ أٞ ِذٜ ٠ّىٓ أْ رزأصش ل١ّخ اٌؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ ثّذٜ ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٙب ئرا ِب ٔغؾذ أٚ فؾٍذ رغشثخ اعزخذاَ ِٕزغبد ٘زٖ اٌؼلاِخ 

 ِٚب فبؽت رٌه ِٓ فٛسح ئ٠غبث١خ أٚ عٍج١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبسح فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ.

 :انجحش يشكهخ( 4)

  ٓ ١خ  اٌزٟ  ٌٍجبؽض١ٓر ج ١ْ خ  الاعْزطلاػ  اع  س  ْٓ خلاي  اٌذ  ػ١ٕخ ػٍٝ  رُ أعشائٙبِ 

ً اٌج ؾْش  اٌزو١خِٓ ػّلاء ؽشوبد اٌٙٛارف  ١ِغشح ؾ  اٌؼّلاء  ٘إلاءأخفبك ٚػٟ ِ 

ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚمؼف ئدساوُٙ ٌغٛدح ِٕزغبرٙب ٚثبٌزبٌٟ ػذَ اسرجبهُٙ ثٙب 

ٚأخفبك سغجزُٙ فٟ رىشاس ؽشاء ٘برف ٠ؾًّ ٔفظ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِغزمجلا  ٚ٘ٛ ِب 
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وّب ارنؼ أ٠نب  ِٓ خلاي اٌذساعخ لاِخ، ٠ٕؼىظ ػٍٝ اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌزٍه اٌؼ

وزٌه مؼف اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ  ،ئٌٝ ػذَ ٔغبػ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِغ إٌّزظ الاعزطلاػ١خ

 فؼٍٝ ػذَ ٚلائٗ ثبٌؾىً اٌىبف  ٌزٍه اٌؼلاِخ،ٚثبٌزبٌٟ  ،ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌذٜ اٌؼ١ًّ

اٌشغُ ِٓ أ١ّ٘خ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚأصش٘ب ا٠٦غبثٟ ػٍٝ ػ١ٍّخ اٌؾشاء 

ٌجؼل  ِفشداد اٌؼ١ٕخ% ِٓ 42ئلا أْ اعزغبثبد  % ِٓ اٌؼّلاء62ٚفمب  لاعزغبثبد 

ٌٍؼلاِخ % ِٓ اعزغبثزُٙ رغبٖ اٌٛلاء 40فنلا  ػٓ عٛأت رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 ػٍٝ اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌزٍه اٌؼلاِخ. ٠إصش لذ ٚ٘ٛ ِب عٍج١خاٌزغبس٠خ عبءد 

ِؼظُ اٌغبثمخ  اٌجؾٛس فؼٍٝ اٌشغُ ِٓ رٕبٚي ِب ػٍٝ اٌغبٔت ا٤وبد٠ّٟأ  

اٌزغبس٠خ ػٍٝ أصش اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌؼلالبد اٌّجبؽشح اٌٛاسدح ثّٕٛرط اٌجؾش، و

ػٍٝ ٚلاء ( ٚوزٌه أصش رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ Çelikkol, 2022ٚلاء اٌؼ١ًّ )

دٚس ٚلاء اٌؼ١ًّ فٟ ص٠بدح ل١ّخ اٌؼلاِخ  ( ٚأخ١شا  Kasamani, 2021اٌؼ١ًّ )

ِٚذٜ  ب ٌُ رج١ٓ و١ف١خ ؽذٚس رٍه اٌؼلالبد. ئلا أٔٙ(Zia et al., 2021خ )اٌزغبس٠

لا ٠ٛعذ ئِىب١ٔخ ؽذٚصٙب ثؾىً غ١ش ِجبؽش ػٓ هش٠ك ِزغ١ش ٚع١و، ٚػٍٝ عبٔت أخش 

ثبٌٕغجخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ِٓ اٌذساعبد اٌىبف١خ اٌّٙزّخ ثزؼض٠ض ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

خٍك ٚفش٠ذح ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٔبعؾخ ٌٍّٚغزٍٙه اٌّقشٞ ٚرٌه ِٓ خلاي ئ٠غبد رغشثخ 

ص٠بدح اٌم١ّخ  ٚثبٌزبٌٟ ٚلاءٖ وغتاٌؼ١ًّ رنّٓ ِٓ خلاٌٙب  ر٘ٓفٟ ٌٙب  ل٠ٛخفٛسح 

، ًٚ٘ رزّىٓ اٌؾشوبد ثبٌفؼً ِٓ اٌٛفٛي ثبٌؼ١ًّ ٦دسان ٌؼلاِخغ١ش اٌٍّّٛعخ ٌزٍه ا

اٌزغشثخ اٌؼبهف١خ ١ٌٚظ فمو اٌفؼ١ٍخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚاٌزٟ أفجؾذ عضء  ٘بِب  ِٓ 

عذ ِٓ خلاي اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ٠ؾبٚي اٌجبؽضْٛ ػ١ٍٗ رم١١ُ اٌؼ١ًّ ٌٍّٕزظ ١ٔٚزٗ ٌٍؾشاء. ٚ

مًٛخ اناَخفبض فٙ انزٙ ركًٍ  -اٌجؾش اٌجؾض١خ ِٓ خلاي ف١بغخ ِؾىٍخ  ٘زٖ اٌفغٛح

ػذو َزٛغخ ، ششكبد انٕٓارف انزكٛخػًلاء يٍ لجِم  ؼلايخ انزغبسٚخغٛش انًهًٕعخ نه

فضلاا ػٍ ػذو رٕافش انزغشثخ ، ٙٔلاء انؼًلاء نًُزغبد ْزِ انؼلايخ ثبنشكم انكبف

صُ  ِٚٓ - نهؼلايخ انزغبسٚخ نذٖ انؼًٛمانصٕسح انزُْٛخ  ضؼفانُبعحخ ٔانفشٚذح ٔ

 اٌزب١ٌخ: ِؾبٌٚخ ا٦عبثخ ػٍٝ اٌزغبؤلاد
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 ِب ٘ٛ ِذٜ اسرجبه اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثم١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 ؟ٌذٜ اٌؼ١ًّ

  رؾم١ك رغشثخ فش٠ذح ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ؟ اٌزو١خ اٌٙٛارفً٘ رزّىٓ ؽشوبد ِٓ 

  اٌّخزٍفخ، ًٚ٘ ِب ٘ٛ ِذٜ ئدسان اٌؼ١ًّ ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثغٛأجٙب

 ٠ٛعذ ٌٙب رأص١ش ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ ثبٌٕغجخ ٌٍؼ١ًّ؟

  ٍٝئٌٝ أٞ ِذٜ ٠ّىٓ أْ رإصش رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚاٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٙب ػ

 ل١ّزٙب، ِٚب ٘ٛ اٌذٚس اٌٛع١و ٌٛلاء اٌّغزٍٙه ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ؟ 

 :أًْٛخ انجحش( 5)

 ًْٛخ انجحضٛخ:الأ( 1-5)

رذػ١ّب  ٌٍجؾٛس اٌزٟ رٕبٌٚذ ِٛمٛع رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ّضً ٘زا اٌجؾش 

ٚاٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚػلالزّٙب ثىً ِٓ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ 

١ٓ ٚعٛد اٌؼذ٠ذ ِٓ ا٤ثؾبس اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚلذ رج١ٓ ٌٍجبؽض  

ٚوً ِٓ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ  وً ػٍٝ ؽذح ثزٙبٚرغشاٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ٚرٌه -ئلا أْ ٘زا اٌجؾش ٠ؼزجش ِٓ أٚائً اٌجؾٛس اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ؛ 

 ا٤صشاٌزٟ عّؼذ اٌّزغ١شاد ا٤سثؼخ ِؼب  ٚفٛلا  ئٌٝ ِؼشفخ -ػٍٝ ؽذ ػٍُ اٌجبؽض١ٓ 

اٌٛع١و ٌٍٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ٚرغشثزٙب ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ِٚٓ صُ ٠غزّذ ٘زا اٌجؾش أ١ّ٘زٗ ِٓ وٛٔٗ ٠غؼٝ 

ٌٍّغبّ٘خ فٟ عذ ٘زٖ اٌفغٛح ِٓ خلاي اٌؼشك ا٤دثٟ ٚاٌزأف١ً ٌٙزٖ اٌّزغ١شاد 

ِٚٓ  .اٌزغ٠ٛكىّلا  ٌّب عجمٗ ِٓ ثؾٛس فٟ ِغبي ١ٌقجؼ ِ ثجؼنٙب اٌجؼل زٙبٚػلال

أْ ٠مذَ ٘زا اٌجؾش ئصشاء  ٌٍّىزجخ اٌؼشث١خ فٟ ٘زا اٌّغبي ؽ١ش ٠ؾذس  ْٛصُ ٠أًِ اٌجبؽض

١خ اٌؼلاِخ ّ٘ا٦صشاء اٌؼٍّٟ إٌّؾٛد. ٚأْ ٠غزة ا٘زّبَ اٌجبؽض١ٓ اٌّٙز١ّٓ ثّذٜ أ

ِٓ خلاي اٌٛلاء اٌزغبس٠خ  ب ٚاٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٙب ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخٙاٌزغبس٠خ ٚرغشثز

 ثبٌٕغجخ ٌٍؾشوخ إٌّزغخ ٚاٌؼ١ًّ.ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 
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 الأًْٛخ انزطجٛمٛخ:( 2-5)

رزّضً ا١ّ٘٤خ اٌؼ١ٍّخ ٌٍجؾش فٟ ِؾبٌٚخ اعٙبَ ٘زا اٌجؾش فٟ اٌزؼشف ِذٜ 

فٟ رؼض٠ض ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌّٕزغبرٙب ٚرٌه ِٓ  اٌزو١خلذسح ؽشوبد اٌٙٛارف 

خلاي خٍك فٛسح ر١ٕ٘خ فٟ ػمً اٌؼ١ًّ ٚوزٌه ئ٠غبد رغشثخ فش٠ذح ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، 

 ِٚذٜ اعٙبَ رٌه رؾم١ك اٌٛلاء ٌؼلاِزٙب اٌزغبس٠خ.

 :أْذاف انجحش( 6)

 :٠ٙذف اٌجؾش ئٌٝ رؾم١ك ا٤٘ذاف اٌزب١ٌخ

 ث١ٓ ِزغ١شاد اٌجؾش.رؾذ٠ذ ػلالخ الاسرجبه ( 1-6)

 ٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ.ٌ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خل١بط أصش  (2-6)

 ل١بط أصش رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ.( 3-6)

 ل١بط أصش اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.( 4-6)

 ٚرغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍاٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ وً ِٓ ل١بط أصش ( 5-6)

 ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

اٌزؼشف ػٍٝ هج١ؼخ اٌزغ١١ش إٌبرظ ػٓ رٛعو اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍؼلالخ ( 6-6)

ٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرغشثزٙب ٚل١ّخ اٌؼلاِخ ٌاٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ وً ِٓ ث١ٓ 

 اٌزغبس٠خ.

 حذٔد انجحش:( 7)

 انحذٔد انزطجٛمٛخ: ( 1-7)

 داخً اٌزو١خٍٙٛارف ٌٚاٌّغٛلخ ؾشوبد إٌّزغخ اٌرُ رطج١ك اٌجؾش ػٍٝ 

 .اٌؼشث١خ ِقشعّٙٛس٠خ 
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 انحذٔد انجششٚخ:( 2-7)

 .عّٙٛس٠خ ِقش اٌؼشث١خ فٟ اٌزو١خػّلاء ؽشوبد اٌٙٛارف 

 انحذٔد انًٕضٕػٛخ:( 3-7)

 خث١ٓ أسثؼاٌّجبؽشح ٚغ١ش اٌّجبؽشح الزقش اٌجؾش ػٍٝ دساعخ اٌؼلالبد 

ِزغ١شاد سئ١غخ ٟٚ٘ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

خ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش ٚع١و، ٚل١ّٚوً ػٍٝ ؽذح،  خِغزمٍ ادوّزغ١ش

 اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش ربثغ.

 انؼلالخ ثٍٛ يزغٛشاد انجحش ٔرًُٛخ انفشٔض:( 8)

 :انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ ٔانٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ( 1-8)

٠ؼذ ئٔؾبء ٚرشع١خ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ثّضبثخ ٚظ١فخ 

ْ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ لا أرغ٠ٛم١خ ٘بِخ ٌٍغب٠خ ٚرشرجو ِجبؽشح ثؼ١ٍّخ اٌج١غ، ؽ١ش 

 ب  رمٕؼٗ م١ّٕ ؼلاِخ ٌٚىٕٙب أ٠نب  رمزقش فمو ػٍٝ خٍك ١ٔٗ ٌذٜ اٌؼ١ًّ لالزٕبء رٍه اٌ

ؽ١ش أْ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ (، Ghafoor et al., 2012) ٚرىشاسا   ثؾشاء إٌّزظ ِشاسا  

٦ػبدح  اٌزٟ ٌذ٠ٙب فٛسح ل٠ٛخ ٚئ٠غبث١خ فٟ أر٘بْ اٌّغزٍٙى١ٓ عززبػ ٌٙب فشفخ أوجش

ْ ااٌؾبي فؽشائٙب فٟ اٌّغزمجً ػٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ راد اٌقٛسح ا٤لً لٛح، ٚثطج١ؼخ 

اٌؾبٌخ اٌزٟ ٠زُ ف١ٙب ئػبدح ؽشاء اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رؾ١ش ئٌٝ أْ اٌؼ١ًّ فٟ ِشؽٍخ اٌٛلاء 

٠ّىٓ ٌقٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  أٔٗ ، وّب(Tunjungsari et al., 2020) ٌزٍه اٌؼلاِخ

١ض ٌٍؼ١ًّاٌغ١ذح أْ رز١ؼ  ِٕزغبد رٍه اٌؼلاِخ ػٓ إٌّزغبد ا٤خشٜ ِٚٓ صُ  أْ ٠ّ 

 ,Munir & Putra) ٍٝ لشاسُ٘ اٌؾشائٟ ٚص٠بدح ٚلائُٙ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خاٌزأص١ش ػ

ٕذ ٔزبئظ اٌجؾٛس اٌغبثمخ ف١ّب ٠زؼٍك ثذٚس ٠، ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ رٌه فمذ رجب(2021

 فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ص٠بدح اٌٛلاء ٌزٍه اٌؼلاِخ ِٓ عبٔت اٌؼّلاء، ؽ١ش رٛفً

(Bernarto et al., (2020  ٍٝئٌٝ ػذَ ِؼ٠ٕٛخ رأص١ش فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػ

ْ أئٌٝ  Marliawati and Cahyaningdyah, (2020أؽبس )اٌٛلاء ٌٙب، وّب 
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اٌض٠بدح فٟ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ١ٌظ ٌٙب رأص١ش وج١ش ػٍٝ ص٠بدح ٚلاء اٌؼّلاء 

ٌٝ أْ ئ Fatema et al., (2015)أؽبس ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚػٍٝ اٌؼىظ ِٓ رٌه فمذ 

فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٙب رأص١ش ئ٠غبثٟ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ؽ١ش أْ 

ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌزٟ ٌٙب فٛسح ساعخخ ثبٌفؼً  اٌؼّلاء ٠قجؾْٛ أوضش ٚلاء  ٚاخلافب  

 ;Xu et al., (2014)فٟ ار٘بُٔٙ. ٚفٟ ا٦هبس رارٗ رٛفٍذ اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌجؾٛس ِٕٚٙب 

Çelikkol, (2022); Greve, (2020)  ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌقٛسح

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌزٍه اٌؼلاِخ ٚاٌشغجخ فٟ رىشاس ػ١ٍّخ ؽشاء ِٕزغبرٙب، 

ؽ١ش رؼجش فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌغ١ذح ػٓ اٌغٛدح اٌؼب١ٌخ ٚاٌشمب اٌّشرفغ 

ِٕزظ رٚ ػلاِخ  ٚاٌّخبهش إٌّخفنخ، ٚثبٌزبٌٟ ٠شغت اٌؼّلاء فٟ اخز١بس خذِخ أٚ

رغبس٠خ ِٛصٛلخ ٌزم١ًٍ اٌّخبهش اٌّشرجطخ ثخذِبد ِٕٚزغبد ِؼ١ٕخ، ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ 

 فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌغ١ذح رإصش ثؾىً ئ٠غبثٟ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ

(Altangeral & Munkhnasan, 2019.) ْٛٚفٟ مٛء رٌه ٠فزشك اٌجبؽض 

خً اٌؾشوبد ِؾً اٌجؾش ِٚٓ صُ ٠ّىٓ ف١بغخ اؽزّب١ٌخ ٚعٛد ِضً ٘زا اٌزأص١ش دا

 اٌفشك ا٤ٚي ٌٍجؾش ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

ٌقٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍاٝ اٌاٛلاء ٠ٛعذ رأص١ش ِجبؽش ِؼٕٛٞ  (:1انفشض الأٔل )ف

 .ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 :انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ( 2-8)

ٌٙب رأص١ش ِجبؽش ٚلٛٞ ػٍٝ ا٤ٔؾطخ اٌزغ٠ٛم١خ ْ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ئ

أْ فٛسح  ئٌٝ Keller, (1993أؽبس )، ؽ١ش (Kim et al., 2008) ٌزٍه اٌؼلاِخ

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌم٠ٛخ رإصش ثؾىً ِجبؽش ػٍٝ اعزشار١غ١خ اٌزغؼ١ش ٚعٙٛد اٌزش٠ٚظ 

ل١ّخ  اٌخبفخ ثبٌؾشوخ ٚػٍٝ ع١بعخ اٌزٛص٠غ اٌخبفخ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ٌٚزأع١ظ

 ,.Lee et al)اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠غؼٝ اٌّغٛلْٛ ئٌٝ ئٔؾبء فٛسح ل٠ٛخ ٌزٍه اٌؼلاِخ 

ؽ١ش ٠شٜ ثبؽضٛ اٌزغ٠ٛك أْ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رؼذ ثّضبثخ ػٕقش ( 2014

 ػBiel, (1992ٍٝ ) ، وّب ٠إوذ(Keller, 1993)ؽ١ٛٞ ٌجٕبء ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 
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اٌّؾشن اٌشئ١ظ ٚاٌّشوضٞ ٌم١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، أْ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٟ٘ 

٠ّٚىٓ اٌمٛي ثأْ رٛلغ ل١ّخ اٌزذفك إٌمذٞ اٌزٟ رزّزغ ثٗ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ إٌبعؾخ 

٠ؼزّذ فٟ إٌٙب٠خ ػٍٝ عٍٛن اٌّغزٍٙه اٌّذفٛع ثزقٛس اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ػلاٚح ػٍٝ 

خ ٠ىْٛ ِٓ اٌغًٙ ر١١ّض٘ب ْ فٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌفش٠ذح ٚاٌم٠ٛخ ٚاٌّفنٍارٌه ف

ِٚٓ صُ ثمبؤ٘ب ٚاعزمشاس٘ب فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ، ٚ٘ٛ ِب ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ  اعزشار١غ١ب  

ٚفٟ ٘زا اٌقذد فمذ رٛفً ، (Pitta and Katsanis, 1995) رؼض٠ض ل١ّزٙب ِغزمجلا  

ِٓ  ً  ,Ansary et al., (2010); Fatema et al., (2018); Gill & Dawra و

ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِجبؽش ِٚؼٕٛٞ ٌقٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ  (2015)

١ّض٘ب ػٓ ر   ثغّبداٌزغبس٠خ، ؽ١ش أْ اعزمشاس اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ اٌغٛق ٚر١ّض٘ب 

٘ب ؽزٝ ِغ ِٛعٛد ػلاِبد رغبس٠خ ع١ذح ءإٌّبفغ١ٓ ٠غؼً اٌؼّلاء ٠فنٍْٛ ؽشا

ئٌٝ  Kim et al., (2008) رٛفً ذمٚػٍٝ اٌؼىظ ِٓ رٌه ف ِّٚبصٍٗ ٌٙب فٟ اٌغٛق،

رغبُ٘ فٟ رى٠ٛٓ فٛسح ئ٠غبث١خ ٌٙب فٟ ر٘ٓ  اٌزٟأْ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٟ٘ 

 اٌّغزٍٙه ِٓ خلاي رأص١ش٘ب اٌّجبؽش ٚا٠٦غبثٟ ػ١ٍٙب، ٚػٍٝ عبٔت أخش فمذ رٛفً

(Faircloth et al., (2001  ٔؾٛ اٌؼلاِخ  ٌٍزٛعٗئٌٝ ٚعٛد رأص١ش غ١ش ِجبؽش

اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي رٛعو اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٙب. ٚفٟ مٛء 

ٚعٛد رأص١ش ِجبؽش ٚئ٠غبثٟ ٌٍقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ  اٌجبؽضِْٛب عجك ٠زٛلغ 

ٌذٜ اٌؼ١ًّ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ داخً اٌؾشوبد ِؾً اٌجؾش، ٚ٘ٛ ِب عٛف ٠زُ 

 ي فشك اٌجؾش اٌضبٟٔ ٚاٌزٞ ٠ّىٓ ف١بغزٗ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:ل١بعٗ ِٓ خلا

ٌقٛسح اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ػٍاٝ ل١ّاخ ٠ٛعذ رأص١ش ِجبؽش ِؼٕٛٞ  (:2انفشض انضبَٙ )ف

 .اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

  ٔانٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ: رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ( 3-8)

ٕغٝ ٌٍؼلاِخ لا ر  ئْ لذسح ِمذِٟ إٌّزظ أٚ اٌخذِخ ػٍٝ رؾم١ك رغشثخ فش٠ذح 

ؼزجش ؽ١ئب  ِؾٛس٠ب  فٟ رؾم١ك ٚرشع١خ اٌٛلاء ٌٙزٖ اٌؼلاِخ جً اٌؼ١ًّ ٠  اٌزغبس٠خ ِٓ ل  

 ,Brakus et al., 2009; Khan & Fatmaاٌزغبس٠خ ٚرىشاس ؽشاؤ٘ب دْٚ غ١ش٘ب )
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ؽبس اٌؼذ٠ذ ِٕٙب ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش أ(، ٚ٘ٛ ِب أوذد ػ١ٍٗ اٌجؾٛس اٌغبثمخ. ؽ١ش 2019

ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، فمذ رٛفً ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ 

ػٍٝ  Lacap & Tungcab, (2020); van der Westhuizen, (2018)ثؾضٟ 

ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ٤ثؼبد رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؾغ١خ ٚاٌؼبهف١خ ٚاٌؼم١ٍخ 

 & Mostafaً ثؾضٟ ٚاٌغٍٛو١خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٍّٕزظ ٚا١ٌٕخ ٌؾشائٗ ِغزمجلا ، وّب رٛف

Kasamani, (2021); Hariyanto, (2018)  ٕٞٛئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼ

ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٙب ٚرٌه ِٓ خلاي اٌشمب اٌزبَ ػٕٙب ٚؽشائٙب 

ا فمذ أوذ ثؾش  ِغزمجلا  فٟ ظً ٚعٛد ِٕبفغ١ٓ ٌٙزا إٌّزظ أٚ ٘زٖ اٌخذِخ. ٚأخ١ش 

(Rizvi et al., (2020 ٍاٌزأص١ش ا٠٦غبثٟ ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌٛلاء ٌٙب ػ ٝ

ِٓ خلاي رشع١خ اٌضمخ ثبٌّٕزظ فٟ ٔفظ ٚػمً اٌؼ١ًّ ِٚٓ صُ اٌشمب اٌزبَ ػٓ اٌؼلاِخ 

اٌزغبس٠خ. ٚثبٌزبٌٟ فٟ مٛء ِب عجك ٕ٘بن اؽزّب١ٌخ ٌٛعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌزغشثخ 

ٌزٍه اٌؼلاِخ، ٚ٘ٛ ِب  اٌزو١خاٌٙبرف اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ٚلاء اٌؼّلاء ِغزخذِٟ 

 عٛف ٠زُ ل١بعٗ ِٓ خلاي اٌفشك اٌضبٌش ٌٍجؾش ٚاٌزٞ ٠ٕـ ػٍٝ ا٢رٟ:

ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌاٛلاء ٠ٛعذ رأص١ش ِجبؽش ِؼٕٛٞ  (:3انفشض انضبنش )ف

 .ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ

  رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ ٔلًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ:( 4-8)

رغشثخ اٌؼلاِخ ػبًِ ُِٙ ٚؽ١ٛٞ فٟ رؼض٠ض ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ رؼزجش 

ٌٍّٕزظ أٚ اٌخذِخ ٚرٌه ِٓ خلاي رأص١ش٘ب اٌّجبؽش ػٍٝ اٌّؼشفخ ثٙب ٚثغٛدرٙب 

(Hafez, 2020( ٜ٠ٚش .)Kim, (2012  أٔٗ ٌجٕبء ل١ّخ ل٠ٛخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠غت

ِٓ لجً اٌؼ١ًّ ِٚب  ػٍٝ اٌؾشوبد أْ رنّٓ رغشثخ فؾ١ؾخ ٌّٕزغبرٙب أٚ خذِبرٙب

٠قبؽت رٌه ِٓ اعزشار١غ١بد رٍجٟ الاؽز١بعبد ٚاٌشغجبد ٚا٤فىبس اٌّزٛلؼخ 

ٚاٌقٛسح اٌّشغٛثخ ٌزٍه اٌؼلاِخ. ؽ١ش ٠غؼٝ ػّلاء ا١ٌَٛ ئٌٝ الزٕبء إٌّزظ رٚ اٌم١ّخ 

جٕٝ أْ ل١ّخ إٌّزظ ٌذٜ اٌؼ١ًّ ر   Brakus et al., (2009ٚاٌزغشثخ اٌؼب١ٌخ، ٠ٚشٞ )
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ً اٌّجبؽش ٚاٌغ١ش ِجبؽش ِغ اٌؼلاِخ أصٕبء اعزٙلاوٗ أٚ اعزخذاِٗ، ٔز١غخ اٌزفبػ

 ٚوٕز١غخ أ٠نب  ٌزفى١شٖ ٚؽؼٛسٖ ثم١ّخ ٚأ١ّ٘خ إٌّزظ فٟ رٍج١خ سغجبرٗ اٌّزٛلؼخ.

ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ  Sohaib et al., (2022)ٚفٟ ٘زا اٌقذد فمذ رٛفً 

خ، ؽ١ش أْ رغشثخ اٌؼلاِخ ِؼٕٛٞ ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّزٙب غ١ش اٌٍّّٛع

اٌزغبس٠خ ِٓ خلاي رغشثخ إٌّزظ ٚاٌزفبػً ِؼٗ ؽغ١ب  ٚر١ٕ٘ب  ٚػبهف١ب  ٚٚظ١ف١ب  ٠ض٠ذ ِٓ 

ل١ّخ ٘زٖ اٌؼلاِخ ثبٌٕغجخ ٌٍؼ١ًّ فنلا  ػٓ اسرفبع ل١ّزٙب اٌزغ٠ٛم١خ فٟ اٌغٛق ٔز١غخ 

 .اسرجبه اٌؼ١ًّ ثٙب ٚعؼ١ٗ ٌؾشائٙب ِّٙب رنبػف عؼش٘ب ػٓ ٔظ١شارٙب إٌّبفغخ

ا أعبعٟ ِٓ ِؾذداد ٔغبػ رٍه  وّب رؼزجش ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِؾذد 

اٌؼلاِخ، ؽ١ش رؼذ ثّضبثخ ئٔغبص ٚٔغبػ ٌٍّٕظّخ فٟ لذسرٙب ػٍٝ عزة اٌؼ١ًّ ٚوغت 

صمزٗ. ٚفٟ ٘زا ا٦هبس ٠جزي ِقّّٟ إٌّزظ لقبسٜ عٙذُ٘ ِٓ أعً ٔغبػ رغشثخ 

٠ذ ِٓ ئدساوٗ ِٚؼشفزٗ ثبٌؼلاِخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٓ عبٔت اٌؼ١ًّ ٚاٌزٟ ثذٚس٘ب رض

ٚعٛدرٙب ٚثبٌزبٌٟ ٠ض٠ذ رىشاس ؽشائٗ ٌٙب ٚاٌزٛف١خ ثٙب ٣ٌخش٠ٓ، ٚ٘ٛ ِب ٠إدٞ ثذٚسٖ 

 ,.Tran & Nguyenفٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ ص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ )

(. ٚثبٌزبٌٟ فٟ مٛء ِب رٛفٍذ ئ١ٌٗ ٔزبئظ اٌجؾٛس اٌغبثمخ ٠زٛلغ اٌجبؽضْٛ 2022

ٚعٛد ِضً ٘زا اٌزأص١ش ا٠٦غبثٟ داخً لطبع اٌٙٛارف اٌزو١خ، ٚ٘ٛ ِب عٛف ٠زُ اخزجبسٖ 

 ِٓ خلاي اٌفشك اٌشاثغ ٌٍجؾش ٚاٌزٞ ٠ٕـ ػٍٝ الارٟ:

ٌزغشثاخ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ػٍاٝ ل١ّاخ ٠ٛعذ رأص١ش ِجبؽش ِؼٕٛٞ  (:4انفشض انشاثغ )ف

 .اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 انؼلايخ انزغبسٚخ:انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ ٔلًٛخ ( 5-8)

رؾ١ش اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌجؾٛس ئٌٝ أْ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ؼزجش ِؾذد ا ِٓ ِؾذداد 

ل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ، ؽ١ش ئْ اخزلاف ِغز٠ٛبد اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌذٜ اٌؼّلاء ٠قبؽجٗ 

 & Yoo & Donthu, 2001; Cengizاخزلاف فٟ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌذ٠ُٙ )

Akdemir, 2016 فبٌٛلاء اٌؾم١مٟ ٌؼلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ ِب ٘ٛ ئلا ٔز١غخ رٛعٙبد ئ٠غبث١خ .)

ِٚؼشفخ ؽم١م١خ ثبٌّٕزظ ِٚضا٠بٖ رشعخذ فٟ اٌؼمٛي ٚالار٘بْ، ففٟ وً ِشح ٠مَٛ اٌؼ١ًّ 
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ثؾشاء إٌّزظ أٚ اٌزؼبًِ ِغ اٌخذِخ رضداد لٛح اٌزشاثو ٚاٌزأو١ذ ٌذ٠ٗ ػٍٝ ل١ّخ ٘زٖ اٌؼلاِخ 

١ٍـ ل١ّخ اٌؼلاِخ ٌذٜ اٌؼ١ًّ رغبٖ اٌؼشٚك ٚإٌّبفغبد ٌٍؼلاِبد ِّب ٠مًٍ ِٓ فشؿ رم

ػٍٝ أْ اٌٛلاء  Rubio et al., (2020(. ٚأوذ ثؾش )Joseph et al., 2020ا٤خشٜ )

ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ض٠ذ ِٓ ل١ّزٙب ٚرٌه ِٓ خلاي الاسرجبه ثٙب ٚاٌزٞ ٠ض٠ذ ِٓ فشؿ ا١ٌٕخ 

أ٠نب  أْ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ض٠ذ ِٓ ل١ّخ  Torres et al., (2015ٌؾشائٙب. ٠ٚشٜ )

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ؽ١ش ئْ اٌٛلاء ٠إدٞ ئٌٝ الاٌزضاَ اٌؼ١ّك ثؾشاء ٚرفن١ً ِٕزظ ِؼ١ٓ 

ٚاٌزٛف١خ ثٗ ٣ٌخش٠ٓ، ٠ٚقجؼ ٘زا إٌّزظ أٚ اٌخذِخ اٌّفنً ٌٍؼ١ًّ ِغزمجلا  ؽزٝ فٟ ؽبٌخ 

 ,Ameliaد فمذ رٛفً ثؾش )ٚعٛد ِٕزغبد أخشٜ ِٕبفغخ فٟ اٌغٛق. ٚفٟ ٘زا اٌقذ

ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌٍٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚعٛدح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  2018)

اٌّذسوخ ػٍٝ ل١ّزٙب ٚرٌه ِٓ خلاي اٌذٚس اٌٛع١و ا٠٦غبثٟ ٌٍٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ٚفٟ 

ٛلاء ٌٍئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ  Zia et al., (2021ا٦هبس رارٗ رٛفً ثؾش )

ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ؽ١ش ٠شٜ أْ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٘ٛ 

٠إدٞ ئٌٝ رغشثخ إٌّزظ ٚفٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ  ٠زشن أطجبػب  ئ٠غبث١ب  ٚاٌّؾذد ا٤وضش أ١ّ٘خ ٌم١ّزٙب 

١ش ْ ٚعٛد رأصٛٚفٟ مٛء رٌه ٠زٛلغ اٌجبؽضأٚ ئػبدح ؽشاءٖ ِشح أخشٜ ٔز١غخ الاسرجبه ثٗ. 

ئ٠غبثٟ ٌٛلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ ٌذٜ اٌؼ١ًّ، ٚ٘ٛ ِب عٛف ٠زُ 

 اخزجبسٖ ِٓ خلاي اٌفشك اٌخبِظ اٌزٞ ٠ٕـ ػٍٝ ِب ٠ٍٟ:

ٌااٛلاء اٌؼ١ّااً ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٠ٛعااذ رااأص١ش ِجبؽااش ِؼٕااٛٞ  (:5انفررشض انخرربيظ )ف

 ػٍٝ ل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ.

نهؼلايخ انزغبسٚخ ٔانٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ ٔلًٛخ انؼلايخ انصٕسح انزُْٛخ ( 6-8)

 انزغبسٚخ:

ثؾااىً ِٕطمااٟ عاازؾمك اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ اٌزااٟ رزّزااغ ثقااٛسح ئ٠غبث١ااخ ِج١ؼاابد 

أفنً ِٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ا٤خشٜ، ٚ٘ٛ ِب ٠غبُ٘ ثؾىً وج١اش فاٟ ص٠ابدح ل١ّاخ رٍاه 

 ٘بِااب   ا  اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ دٚس(، وّااب رٍؼاات فااٛسح Ghafoor et al., 2012اٌؼلاِااخ )

ٚثااذٚسٖ  (Kim et al., 2018).ٚأوضااش ٚلاء  ٌزٍااه اٌؼلاِااخ، فااٟ عؼااً اٌؼ١ّااً ِخٍقااب  
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ِاآ ػ١ٍّاابد اٌؾااشاء اٌّزىااشس ٌٍؼلاِااخ  ّٔبهااب  أ٠ ظٙااش اٌؼّاالاء اٌااز٠ٓ ٠زّزؼااْٛ ثاابٌٛلاء 

لاً أ ٔٙاُأاٌزغبس٠خ اٌّفنٍخ، ٚلا ٠مشسْٚ فٟ اٌغبٌت الاعزفبدح ِٓ اٌجذائً اٌّزبؽخ، وّاب 

 ِشرفؼخ ٔغج١ب   عؼبسا  أعؼبس ثً ٚسثّب ٠ذفؼْٛ ػٓ ه١ت خبهش ػشمخ ٌٍزأصش ثزمٍجبد ا٤

ٚ٘ٛ ِب ٠غبُ٘ فٟ ص٠بدح ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚوزٌه ص٠ابدح اٌم١ّاخ اٌزاٟ رنا١فٙب رٍاه 

اٌؼلاِخ ٌّٕزغبرٙب، ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ خقبئـ ِّٚبسعبد اٌؼّالاء اٌّخٍقا١ٓ ٌٍؼلاِاخ 

بد ِٓ ص٠بدح ئ٠شادارٙب ٚخفل ٔفمبرٙب اٌزغ٠ٛم١خ، ؽ١ش أْ اٌؾفبظ اٌزغبس٠خ رّىٓ اٌؾشو

ػٍٝ اٌؼّلاء اٌؾب١١ٌٓ أوضش فؼب١ٌخ ٚألً رىٍفخ ِٓ وغت اٌؼّلاء اٌغاذد، ٚ٘اٛ ِاب ٠ؾابٚي 

وجش ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠اخ ِآ خالاي ر١ٌٛاذ راذفك أِذ٠شٞ اٌزغ٠ٛك اعزغلاٌٗ فٟ رؾم١ك ل١ّخ 

فٟ مٛء ِب رٛفٍذ ئ١ٌٗ اٌجؾٛس اٌغبثمخ  (. ٚثبٌزبLee et al., 2014ٌٟٔمذٞ صبٔٛٞ )

ِٓ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌقٛسح اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ فاٟ ر٘آ اٌؼ١ّاً ػٍاٝ ٚلائاٗ 

ٌزٍااه اٌؼلاِااخ، ٚواازٌه ٚعااٛد رااأص١ش ِجبؽااش ِؼٕااٛٞ ٌااٛلاء اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ػٍااٝ ل١ّااخ 

صش إٛف راثأْ اٌقاٛسح اٌز١ٕ٘اخ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ عا ْٛاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٠مزشػ اٌجبؽض

ثؾااىً غ١ااش ِجبؽااش ػٍااٝ ل١ّااخ اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ػجااش رٛعااو ٚلاء اٌؼ١ّااً ٌٍؼلاِااخ 

اٌزغبس٠خ. ٚ٘ٛ ِب عٛف ٠زُ ل١بعٗ ٚاخزجبسٖ ِآ خالاي اٌفاشك اٌغابدط ٌٍجؾاش ٚاٌازٞ 

 ٠ّىٓ ف١بغزٗ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

٠زٛعو اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقاٛسح اٌز١ٕ٘اخ  (:6انفشض انغبدط )ف 

 ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

 رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ ٔانٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ ٔلًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ:( 7-8)

غبثمخ،  جؾٛس اٌ جؾش ِٚب رٛفٍذ ئ١ٌٗ اٌ زغ١شاد اٌ ؼشك ا٤دثٟ اٌغبثك ٌّ ِٓ خلاي اٌ

ٛلاء رظٙش  أٚصش٘ب ا٠٦غبثٟ ػٍٝ اٌ زغبس٠خ  ٓ ٌأ١ّ٘خ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌ زغبس٠خ ٚرٌهِ  ٍؼلاِخ اٌ

ٕزظ فٟ  ضمخ ثبٌّ ٟ رشع١خ اٌ زبٌ زغبس٠خ ػٍٝ رؾم١ك رغشثخ فش٠ذح لا رٕغٝ ٚثبٌ خلاي لذسح اٌؼلاِخ اٌ

ؼ١ًّ ٚاٌؾؼٛس ثبٌشمب رغبٖ اٌؼلاِخ، ٚ٘ٛ ِب ٠ٕؼىظ ئ٠غبثب   ػٍٝ ل١ّزٙب ٔز١غخ  ٔفظ ٚػمً اٌ

ؼ١ًّ ثٙب ٚص٠بدح  خزٍفخ  ؽشائٙبسغجزٗ فٟ اسرجبه اٌ زغ٠ٛم١خ اٌّ ٕبفغبد اٌ شغُ ِٓ ٚعٛد اٌّ ثبٌ

ٕزغبد ا٤خشٜ ) ٌٍّRizvi et al., 2020; Zia et al., 2021 زبٌٟ فٟ ظً ِب (. ٚثبٌ
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ٛلا زغبس٠خ ػٍٝ اٌ جؾٛس اٌغبثمخ ِٓ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌ ١ٗ اٌ ء رٛفٍذ ئٌ

ؼلاِخ  زغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ اٌ ٌٍٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌ زغبس٠خ، ٚوزٌه ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ  ٌٍؼلاِخ اٌ

زغبس٠خ سثّب رإصش ثؾىً غ١ش ِجبؽش ػٍٝ ل١ّخ  ؼلاِخ اٌ جبؽض١ٓ ثأْ رغشثخ اٌ اٌزغبس٠خ؛ ٠مزشػ اٌ

ب، ٚ٘ٛ ِب عٛف ٠زُ رؾذ٠ذٖ ِٓ خلاي اخزجبس زغبس٠خ ِٓ خلاي ص٠بدح ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٙ  اٌؼلاِخ اٌ

زغبس٠خ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ  زغبس٠خ ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌ ٌٍٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌ ٛع١و  اٌذٚس اٌ

 اٌغبثغ اٌزٞ ٠ٕـ ػٍٝ الارٟ: اٌفشك اٌزغبس٠خ، ٚرٌه ِٓ خلاي

٠زٛعااو اٌااٛلاء ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ اٌؼلالااخ ثاا١ٓ رغشثااخ اٌؼلاِااخ  (:7)ف ثغانفررشض انغررب

 اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

( اٌزابٌٟ ّٔاٛرط اٌجؾاش اٌّمزاشػ ٚاٌّغازخشط فاٟ ماٛء 1٘زا ٠ٚٛمؼ ؽاىً )

 .فشٚك اٌجؾش ِٕٚبلؾخ ٚرؾ١ًٍ اٌؼلالبد ث١ٓ ِزغ١شاد اٌجؾش ا٤سثؼخ اٌشئ١غخ

 

 (: ًَٕرط انجحش انًمزشػ1شكم )

 .انًصذس: يٍ إػذاد انجبحش ثُبءا ػهٗ انؼشض ٔانزحهٛم الأدثٙ نهجحٕس انغبثمخ
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 يُٓظ انجحش:( 9)

 يزغٛشاد انجحش ٔأدٔاد انمٛبط:( 1-9)

٠نُ اٌجؾش أسثؼخ ِزغ١شاد ِخزٍفخ ِب ث١ٓ ِزغ١ش ِغزمً ٚربثغ ٚٚع١و، ٚلذ 

 فٟ ل١بط ٘زٖ اٌّزغ١شاد ػٍٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌّمب١٠ظ ا٤وضش اعزخذاِب   اٌجبؽضْٛاػزّذ 

فذق ٚصجبد ِىٛٔبرٙب، ٚلذ رُ ل١بط اٌٛصْ إٌغجٟ فٟ اٌجؾٛس اٌغبثمخ ٚاٌزٟ رج١ٓ 

د اٌّغزخذِخ ثىً ِم١بط ثبعزخذاَ ِم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ، ؽ١ش رشاٚؽذ ٌٍؼجبسا

= غ١ش ِٛافك(، 2= غ١ش ِٛافك ػٍٝ ا٦هلاق(، )1اعزغبثبد اٌّغزمقٟ ِب ث١ٓ )

= ِٛافك ثؾذح(. ٚف١ّب ٠ٍٟ رٛم١ؼ ٌىً ِزغ١ش 5= ِٛافك(، )4= ِؾب٠ذ(، )3)

 ٚاٌّم١بط اٌّغزخذَ ثٗ:

 :)يغزمم( انزغبسٚخانصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ ( 1-1-9)

اػزّذ اٌجبؽضْٛ فٟ ل١بط اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش ِغزمً 

ثؼبد أاٌّىْٛ ِٓ عجغ ػجبساد رّضً صلاصخ  Salinas & Perez, (2009)ػٍٝ ِم١بط 

اٌغّؼخ( رؼىظ فٛسح اٌؼلاِخ ٚاٌقٛسح اٌؼبهف١خ، ٚفشػ١خ )اٌقٛسح اٌٛظ١ف١خ، 

 فٟ ر٘ٓ ِفشداد اٌؼ١ٕخ. ٌٍٙٛارف اٌزو١خاٌزغبس٠خ 

 :)يغزمم( رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ( 2-1-9)

رُ ل١بط رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش ِغزمً ثبلاػزّبد ػٍٝ ِم١بط 

Brakus et al., (2009)  ِٓ ْٛفشػ١خ  أثؼبد اسثؼخٚ٘ٛ ِم١بط ِزؼذد ا٤ثؼبد ِى

اٌزغشثخ اٌؼبهف١خ( ٚاٌزغشثخ اٌغٍٛو١خ، ٚاٌزغشثخ اٌؼبهف١خ، ٟٚٚ٘ )اٌزغشثخ اٌؾغ١خ، 

، ٟٚ٘ رؼىظ اعزغبثبد اٌّغزمقٟ ُِٕٙ ِٓ ػّلاء اٌٙٛارف فمشح( 12ِزّضٍخ فٟ )

 رغشثزُٙ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ؽٛي اٌزو١خ

 :)ٔعٛظ( نٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ( ا3-1-9) 

اػزّذ اٌجبؽضْٛ فٟ ل١بط ِذٜ ٚلاء ػّلاء اٌٙٛارف اٌزو١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

اؽبدٞ اٌج ؼذ اٌّىْٛ ِٓ صلاس ػجبساد رؼىظ  Yoo et al., (2001)ػٍٝ ِم١بط 
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اعزغبثبد ِفشداد اٌؼ١ٕخ ف١ّب ٠زؼٍك ثّغزٜٛ ٚلائُٙ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌخبفخ ثبٌٙبرف 

.ُِٕٙ ًٍ  اٌزٞ ٠ّزٍىٗ و

 :)ربثغ( ؼلايخ انزغبسٚخلًٛخ ان( 4-1-9)

 Yoo et al., (2001)رُ ل١بط ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثبلاػزّبد ػٍٝ ِم١بط 

رؼىظ اعزغبثبد اٌّغزمقٟ ُِٕٙ ِٓ ػّلاء  ػجبساداٌّىْٛ ِٓ أسثغ اؽبدٞ اٌج ؼذ 

 اٌزٟ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب.ؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍ غ١ش اٌٍّّٛعخ م١ّخاٌؽٛي  اٌزو١خاٌٙٛارف 

 انجحش: ٔػُٛخ يغزًغ( 2-9)

عّٙٛس٠خ ِقش  داخً اٌزو١خِغزّغ اٌجؾش ع١ّغ ػّلاء اٌٙٛارف  ٠زنّٓ

ٚاٌّفزٛؽخ ٠فزشك ئلا  اٌىج١شحٚوْٛ أْ ِغزّغ اٌجؾش ٠ؼذ ِٓ اٌّغزّؼبد  اٌؼشث١خ،

(، ٚف١ّب ٠زؼٍك ثٕٛع Sekaran & Bougie, 2016ِفشدح ) ٠384مً ؽغُ اٌؼ١ٕخ ػٓ 

ا اٌّغزخذِخ؛ اٌؼ١ٕخ  ٚأزؾبس ِفشدارٗ ٚػذَ ٚعٛد ئهبس ٌنخبِخ ؽغُ اٌّغزّغ فٕظش 

 اٌزٟ رٕبعت ظشٚفػٍٝ أؽذ اٌؼ١ٕبد غ١ش الاؽزّب١ٌخ اٌجبؽض١ٓ  اػزّذفمذ  ِؾذٚد ٌٗ

اٌّغزخذِخ فٟ  ا١ٌ٢خثؼ١ٕخ وشح اٌضٍظ، ٚرز١ّض  أٚ ِب رغّٝاٌؼ١ٕخ اٌؾجى١خ ٟٚ٘ اٌذساعخ 

 Castaño) ٓ اٌّغزمقٟ ُِٕٙثغٌٙٛخ اٌٛفٛي ئٌٝ أوجش ػذد ِ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌؼ١ٕبد

& Eugenia, 2014) . رُ عّغ اٌج١بٔبد ثبعزخذاَ اعزج١بْ اٌىزشٟٚٔؽ١ش Online 

Survey  ٗ2023/11/02خلاي اٌفزشح ِٓ ا٦ٔزشٔذ ؽجىخ ػجش ئٌىزش١ٔٚ ب رُ رٛص٠ؼ 

ت 2023/12/18ؽزٝ  ِٓ اٌّغزمقٟ ُِٕٙ ِؾبسوخ الاعزج١بْ ٚئسعبٌٗ ئٌٝ  ٚهٍ 

، ٚلذ رُ ٚمغ ِؼ١بس ِؾذد ٠ٕجغٟ رٛافشٖ فٟ ػ١ٕخ وشح اٌضٍظ ١ٌ٢خٚرٌه ٚفم ب آخش٠ٓ 

 ٌٍٙبرف اٌزوٟ اٌزٞ ٠ؾٍّٗ اٌؼ١ٕخ اٌّؾبسوخ ٠ٚزّضً فٟ مشٚسح اِزلان اٌّغزمقٟ ِٕٗ

ػ١ٍٗ فمذ رُ ٚ (،Kirchherr & Charles, 2018)عبثمخ  ٌّذح لا رمً ػٓ عٕخا٢ْ 

( اعزّبسح 384اٌّطٍٛة ٚ٘ٛ )ػذد الاعزّبساد رغ١ّغ اٌٛفٛي ئٌٝ اٌؾذ ا٤دٔٝ ٚ

 ػلاٖ.افبٌؾخ ٌٍزؾ١ًٍ خلاي اٌفزشح اٌّزوٛسح 
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 َٕع ٔيصبدس انجٛبَبد:( 3-9)

 انجٛبَبد انضبَٕٚخ: ( 1-3-9)

ػٓ هش٠ك ِشاعؼخ اٌىزت راد اٌقٍخ ثّٛمٛع اٌجؾش، ٚعّغ اٌج١بٔبد 

اٌغبثمخ ِٚزغ١شارٗ ا٤سثؼخ ِٓ خلاي الاهلاع ػٍٝ اٌجؾٛس اٌضب٠ٛٔخ اٌّشرجطخ ثبٌجؾش 

 .لٛاػذ اٌج١بٔبد اٌؼشث١خ ٚا٤عٕج١خ اٌّشرجطخ ثجٕه اٌّؼشفخ اٌّقشٞ ثّخزٍف

 :الأٔنٛخانجٛبَبد ( 2-3-9)

ػٓ هش٠ك اعزخذاَ الاعزج١بٔبد اٌّجذئ١خ اٌلاصِخ ٌغّغ اٌج١بٔبد اٌخبفخ 

ثبٌذساعخ الاعزطلاػ١خ ٚف١بغخ اٌّؾىٍخ، ٚوزٌه اعزخذاَ لٛائُ الاعزمقبء ا٦ٌىزش١ٔٚخ 

اعزغبثبد ِفشداد اٌؼ١ٕخ خلاي اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ، ِٚٓ صُ اٌم١بَ ثزؾ١ٍٍٙب ٌزغ١ّغ 

 ئؽقبئ١ ب ٚاخزجبس اٌفشٚك ٚاٌٛفٛي ئٌٝ إٌزبئظ ٚٚمغ اٌزٛف١بد إٌّبعجخ.

 أعهٕة رحهٛم انجٛبَبد:( 4-9)

اعزخذَ اٌجبؽضْٛ أعٍٛة ّٔزعخ اٌّؼبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ اٌّؼزّذح ػٍٝ اٌزغب٠ش  

 Covariance Based Structural Equation( CB-SEMاٌّؾزشن )

Modeling  فٟ رم١١ُ ّٔبرط اٌم١بط ٚإٌّٛرط ا١ٌٙىٍٟ، فنلا  ػٓ ل١بط اٌؼلالبد

رُ الاػزّبد اٌّجبؽشح ٚغ١ش اٌّجبؽشح اٌٛاسدح ثّٕٛرط اٌجؾش ا١ٌٙىٍٟ، ٌٚزؾم١ك رٌه 

ٕؾٛ ػذد ِٓ اٌجشاِظ ا٦ؽقبئ١خ ثٙذف ئعشاء الاخزجبساد اٌلاصِخ ٚرٌه ػٍٝ اٌػٍٝ 

 اٌزبٌٟ: 

اٌزؾ١ًٍ اٌٛففٟ ٌّفشداد اٌؼ١ٕخ ٚفم ب ٌج١بٔبرُٙ اٌذ٠ّٛغشاف١خ، فنلا  ػٓ ( 1-4-9)

اٌزؾ١ًٍ اٌٛففٟ لاعزغبثبرُٙ ػٓ هش٠ك ئ٠غبد اٌٛعو اٌؾغبثٟ ٚالأؾشاف 

 IBMاٌّؼ١بسٞ ٌؼجبساد ِٚزغ١شاد اٌجؾش اٌّخزٍفخ ٚرٌه ثبعزخذاَ ثشٔبِظ 

SPSS.26. 
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ثغشك  Standardized Loading Factorsزٛو١ذٞ اٌاٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ ( 2-4-9)

 IBM SPSSرم١١ُ ِمب١٠ظ اٌجؾش ا٤سثؼخ ٚرٌه ثبعزخذاَ ثشٔبِظ 

Amos.24. 

( ثبعزخذاَ CR( ٚصجبد اٌّىٛٔبد )AVEؽغبة ِزٛعو اٌزجب٠ٓ اٌّغزخشط )( 3-4-9)

 .MS Excel.2016ثؼل اٌذٚاي ثجشٔبِظ 

فٟ ئهبس  Path Analysisاخزجبس اٌفشٚك ثبعزخذاَ أعٍٛة رؾ١ًٍ اٌّغبس ( 4-4-9)

 IBM SPSSّٔٛرط اٌجؾش ا١ٌٙىٍٟ ٚرٌه ثبلاػزّبد ػٍٝ ثشٔبِظ 

Amos.24. 

 ٔصف ػُٛخ انجحش:( 10)

( اٌزاابٌٟ ئٌاٝ رٛص٠ااغ ػ١ٕااخ اٌجؾاش ٚفم ااب ٌج١بٔاابرُٙ اٌذ٠ّٛغشاف١ااخ ٠5ؾا١ش عااذٚي )

اٌّزّضٍخ فٟ إٌٛع ٚاٌؼّش ٚاٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ِٚغزٜٛ اٌذخً ٚٔاٛع اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ 

 اٌزٞ ٠ّزٍىٗ اٌؼ١ًّ ِٚذح الزٕبءٖ ٌٙزٖ اٌؼلاِخ: اٌزوٌٍٟٙبرف 

 ( ٔصف ػُٛخ انجحش5عذٔل )

 انُغجخ انؼذد ثٛبٌ انًزغٛش

 انُٕع

 52.9% 203 روش

 47.1% 181 أٔضٝ

 100% 384 الإعًبنٙ

 انؼًش

عٕخ   11.5% 44 ألً ِٓ  20

عٕخ  30 عٕخ ئٌٝ أفً ِٓ   20  ِٓ 142 %37.0 

عٕخ  40 عٕخ ئٌٝ أفً ِٓ   30  ِٓ 114 %29.7 

عٕخ  50 عٕخ ئٌٝ أفً ِٓ   40  ِٓ 51 %13.3 

عٕخ فأوضش  50 ِٓ 33 %8.6 

 100% 384 الإعًبنٙ

انزؼهًٛٙانًغزٕٖ   

 13.0% 50 رؼ١ٍُ ِب لجً اٌغبِؼٟ

 22.9% 88 هبٌت عبِؼٟ

 47.4% 182 ِإً٘ ػبٌٟ

 16.7% 64 دساعبد ػ١ٍب

 100% 384 الإعًبنٙ
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 انُغجخ انؼذد ثٛبٌ انًزغٛش

 انذخم انشٓش٘

ع١ٕٗ  3000 ألً ِٓ     33 %8.6 

ع١ٕٗ  5000 ئٌٝ   3000 ِٓ 91 %23.7 

ع١ٕٗ  8000 ئٌٝ   5000 ِٓ 178 %46.4 

ع١ٕٗ فأوضش  8000 82 %21.4 

 100% 384 الإعًبنٙ

انؼلايخ انزغبسٚخ 

انزكٙنٓبرفٙ   

 Apple 83 %21.6أثً 

 Samsung 73 %19.0عبِغٛٔظ 

 Huawei 55 %14.3٘ٛاٚٞ 

 OPPO 66 %17.2أٚثٛ 

 Xiaomi  72 %18.8ٟ ؽبِٚ

 9.1% 35 ػلاِخ رغبس٠خ أخشٜ

 100% 384 الإعًبنٙ

ألزُٙ ْزِ انؼلايخ 

 انزغبسٚخ يُز:

 6.8% 26 عٕخ

 33.3% 128 ِٓ عٕخ ئٌٝ عٕز١ٓ

 59.9% 230 عٕز١ٓ فأوضش

 100% 384 الإعًبنٙ

 .SPSSانًصذس: يٍ إػذاد انجبحضٍٛ ٔفماب نًخشعبد ثشَبيظ 

 صلاحٛخ يمبٚٛظ انجحش: اخزجبس( 11)

 Confirmatory Factor اٌزٛو١اااااااذٞ راااااااُ اعاااااااشاء اٌزؾ١ٍاااااااً اٌؼااااااابٍِٟ 

Analysis اٌم١اابط ٚاخزجاابس ِااذٜ فاالاؽ١خ اعاازخذاِٙب فااٟ ل١اابط ثٙااذف رم١اا١ُ ّٔاابرط

ٌّإؽاشاد عاٛدح اٌّطبثماخ اٌخبفاخ  ب  ِزغ١شاد اٌجؾش ا٤سثؼخ، ؽ١ش ٠زُ ٘زا اٌزم١١ُ ٚفما

ثىااً ّٔااٛرط ِٚاآ صااُ اعاازخشاط اٌّؼاابِلاد اٌّغاازخذِخ فااٟ رؾذ٠ااذ ِااذٜ فااذق ٚصجاابد 

١اذٞ اٌخبفاخ ِزغ١شاد اٌجؾش. ٚف١ّب ٠ٍٟ رٛم١ؼ ٌٕزابئظ اخزجابس اٌزؾ١ٍاً اٌؼابٍِٟ اٌزٛو

 ثىً ِم١بط:

 انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ:( 1-11)

ِغّٛػخ ِٓ اٌذلالاد اٌزٟ رؾ١ش ئٌاٝ ِاذٜ عاٛدح  ,.kim et al( 2015ؽذد )

ِإؽشاد ِطبثمخ إٌّٛرط إٌظشٞ ِغ اٌج١بٔبد ا١ٌّذا١ٔخ، ؽ١ش رزّضً رٍه اٌاذلالاد فاٟ 
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( ٚاٌزاٟ ٠ٕجغاٟ ١CHI-Square/Dfُ ِشثغ وبٞ ٚدسعبد اٌؾش٠خ )ا٢رٟ: إٌغجخ ث١ٓ ل

( ؽزٝ ٠زُ لجٌٛٙب، ثب٦مابفخ ئٌاٝ ِإؽاش اٌّطبثماخ اٌّمابسْ 2، 3، 5أْ رمً ػٓ اٌم١ّخ )

(CFI( ِٞٚإؽااش اٌّطبثمااخ اٌّؼ١اابس ،)NFIِٚإؽااش راابوش ٌاا٠ٛظ ،) (TLI ِٚإؽااش )

غٓ اٌّطبثمخ ) ( ٌزقجؼ 0.90اٌم١ّخ )( ٚاٌزٞ ٠ٕجغٟ أْ رض٠ذ ل١ّخ أٞ ِّٕٙب ػٓ GFIؽ 

ِّزاابصح، ٠ٚزّضاااً أخااش رٍاااه اٌاااذلالاد فااٟ اٌغااازس اٌزشث١ؼاااٟ ٌّزٛعااو خطاااأ الالزاااشاة 

(Rmsea( ٓٚاٌزٞ ئرا ِب أخفنذ ل١ّزٗ ػ )٠قجؼ ِّزابص، ٘ازا ٠ٚٛماؼ ؽاىً 0.8 )

( اٌزبٌٟ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌؼابٍِٟ اٌزٛو١اذٞ ٌّم١ابط اٌقاٛسح اٌز١ٕ٘اخ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ 2)

 طبثمخ اٌخبفخ ثٗ:ِٚإؽشاد عٛدح اٌّ

 

 ( انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ2شكم )

 Amos 24انًصذس: يخشعبد ثشَبيظ 

( اٌغبثك ل١ُ ِإؽشاد عٛدح اٌّطبثمخ اٌخبفاخ 2رٛمؼ إٌزبئظ اٌٛاسدح ثؾىً )

وااابٞ ثّم١اابط اٌقاااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِاااخ اٌزغبس٠ااخ، ؽ١اااش عااغٍذ إٌغاااجخ ثاا١ٓ ِشثاااغ 

( GFI( وّاااب ثٍغاااذ لااا١ُ ِإؽاااشاد اٌّطبثماااخ اٌّمااابسْ )2.647ٚدسعااابد اٌؾش٠اااخ )

غآ اٌّطبثماخ )TLI( ٚرابوش ٌا٠ٛظ )NFIٚاٌّطبثمخ اٌّؼ١بسٞ ) ، GFI( )0.989( ٚؽ 

ا فمذ ثٍغ اٌغزس اٌزشث١ؼٟ ٌّزٛعاو خطاأ 0.980، 0979، 0.982 ( ػٍٝ اٌزٛاٌٟ، ٚأخ١ش 

ماا١ُ ئٌااٝ عااٛدح ِإؽااشاد اٌّطبثمااخ ( ٚرؾاا١ش ع١ّااغ رٍااه اRmsea( )0.66ٌالالزااشاة )
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ٌّٕااٛرط اٌم١اابط ِااغ اٌج١بٔاابد ا١ٌّذا١ٔااخ ٚلذسرااٗ ػٍااٝ ل١اابط اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِااخ 

 اٌزغبس٠خ ٌذٜ اٌؼّلاء.

 انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ:( 2-11)

اٌؼلاِخ ( اٌزبٌٟ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ ٌّم١بط رغشثخ ٠3ٛمؼ ؽىً )

 اٌزغبس٠خ ِٚإؽشاد عٛدح اٌّطبثمخ اٌخبفخ ثٗ:

 
 ( انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ3شكم )

 Amos 24انًصذس: يخشعبد ثشَبيظ 

( اٌغبثك ل١ُ ِإؽشاد عٛدح اٌّطبثماخ ٌّم١ابط رغشثاخ اٌؼلاِاخ ٠3ٛمؼ ؽىً )

( 2.786اٌؾش٠اخ ػٕاذ اٌم١ّاخ ) اٌزغبس٠خ، ؽ١ش عبءد إٌغاجخ ثا١ٓ ِشثاغ وابٞ ٚدسعابد

( ٚراابوش NFI( ٚاٌّطبثمااخ اٌّؼ١اابسٞ )GFIث١ّٕااب عاابءد ِإؽااشاد اٌّطبثمااخ اٌّماابسْ )

غاآ اٌّطبثمااخ )TLIٌاا٠ٛظ ) ( 0.947، 964، 0.960، 0.974( ػٕااذ اٌماا١ُ )GFI( ٚؽ 

( Rmseaفمااذ ثٍااغ اٌغاازس اٌزشث١ؼااٟ ٌّزٛعااو خطااأ الالزااشاة ) ػٍااٝ اٌزااٛاٌٟ، ٚأخ١ااشا  

وااذ ػٍااٝ عااٛدح ِإؽااشاد اٌّطبثمااخ ٌّٕااٛرط ل١اابط رغشثااخ اٌؼلاِااخ ( ٚ٘ااٛ ِااب ٠إ0.68)

 اٌزغبس٠خ ِغ اٌج١بٔبد ا١ٌّذا١ٔخ اٌزٟ رُ رغ١ّؼٙب ِٓ اٌؼّلاء.
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 انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ:( 3-11)

( اٌزبٌٟ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ ٌّم١بط اٌٛلاء ٌٍؼلاِاخ ٠4ٛمؼ ؽىً )

 اٌزغبس٠خ ِٚإؽشاد عٛدح اٌّطبثمخ اٌخبفخ ثٗ:

 
 ( انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ4شكم )

 Amos 24انًصذس: يخشعبد ثشَبيظ 

( اٌغبثك رٛافك ل١ُ ِإؽشاد عٛدح اٌّطبثماخ ٌّم١ابط ٠4زنؼ ِٓ خلاي ؽىً )

 ,.Kim et alاٌزاٟ ؽاذد٘ب )اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِغ دلالاد عٛدح رٍاه اٌّإؽاشاد 

(، ٚعغً ِإؽاش 2.912(، ؽ١ش ثٍغذ إٌغجخ ث١ٓ ِشثغ وبٞ ٚدسعبد اٌؾش٠خ )2015

(، وّاب ثٍغااذ ل١ّاخ ِإؽااش اٌّطبثماخ اٌّؼ١اابسٞ 0.995( ل١ّااخ )CFIاٌّطبثماخ اٌّمابسْ )

(NFI( )0.992( ٚل١ّخ ِإؽش ربوش ٠ٌٛظ )TLI( )0.990 ٓغا (، ث١ّٕب عبء ِإؽش ؽ 

فماذ رجا١ٓ أْ اٌغازس اٌزشث١ؼاٟ ٌّزٛعاو  (، ٚأخ١اشا  0.985اٌم١ّاخ )( ػٕذ GFIاٌّطبثمخ )

(، ٚرؾا١ش رٍاه إٌزابئظ ئٌاٝ لاذسح اٌّم١ابط ػٍاٝ 0.071( ثٍغ )Rmseaخطأ الالزشاة )

 .اٌزو١خل١بط دسعخ ٚلاء اٌؼّلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌخبفخ ثبٌٙبرف 

 انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ:( 4-11)

( اٌزبٌٟ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌؼابٍِٟ اٌزٛو١اذٞ ٌّم١ابط ل١ّاخ اٌؼلاِاخ ٠5ٛمؼ ؽىً )

 اٌزغبس٠خ ِٚإؽشاد عٛدح اٌّطبثمخ اٌخبفخ ثٗ:
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 ( انزحهٛم انؼبيهٙ انزٕكٛذ٘ نًمٛبط لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ5شكم )

 Amos 24انًصذس: يخشعبد ثشَبيظ 

ٌّإؽااشاد ِم١اابط ل١ّااخ ( اٌغاابثك ئٌااٝ رؾمااك عااٛدح اٌّطبثمااخ ٠5ؾاا١ش ؽااىً )

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِٚٓ صُ لذسرٗ ػٍاٝ ل١ابط ِاب أػاذ ِآ أعٍاٗ، ؽ١اش ثٍغاذ إٌغاجخ ثا١ٓ 

(، وّب عغٍذ ل١ُ ِإؽشاد Chi-square/Df( )2.101ِشثغ وبٞ ٚدسعبد اٌؾش٠خ )

ػٍااااااااااٝ  (CFI ،NFI ،TLI ،GFI( )0.997 ،0.995 ،0.994 ،989اٌّطبثمااااااااااخ )

(، 0.708ٌّزٛعاو خطااأ الاخزجاابس ل١ّااخ ثّمااذاس ) اٌزاٛاٌٟ، ث١ّٕااب عااغً اٌغااذس اٌزشث١ؼااٟ

ٚمؾٕب فٟ إٌمبه اٌغبثمخ فبْ رٍه اٌم١ُ رزّبؽاٝ ِاغ دلالاد لا١ُ ِإؽاشاد عاٛدح أٚوّب 

 (.Kim et al., 2015اٌّطبثمخ اٌزٟ ؽذد٘ب )

 صذق ٔصجبد يمبٚٛظ انجحش:( 12)

اٌّغازخشعخ رُ اخزجبس فذق ٚصجبد ِمب١٠ظ اٌجؾش ا٤سثؼخ ثٕبء  ػٍٝ اٌج١بٔابد 

، ؽ١ش رُ الاػزّبد ػٍاٝ اٌّٛمؾخ ثبٌخطٛح اٌغبثمخ ِٓ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزٛو١ذٞ

ِؼاابِلاد رؾ١ّااً اٌّإؽااشاد ٌزؾذ٠ااذ ِااذٜ صجاابد اٌّإؽااشاد، ِٚاآ صااُ اعاازخذاَ ٘اازٖ 

( ِآ AVE( ِٚزٛعو اٌزجب٠ٓ اٌّغازخشط )CRاٌّؼبِلاد فٟ ؽغبة اٌضجبد اٌّشوت )

( ٚرٌااه MS Excel.2016٘ب ثبعاازخذاَ ثشٔاابِظ )خاالاي ثؼاال اٌااذٚاي اٌزااٟ رااُ ئػااذاد

ثٙذف رؾذ٠ذ ِذٜ رؾمك الارغبق اٌذاخٍٟ ٚاٌقذق اٌزمبسثٟ ٚاٌقذق اٌزّب٠ضٞ ٌجٕبءاد 

رم١ا١ُ ( اٌزابٌٟ اٌّؼاب١٠ش اٌزاٟ ٠ازُ ػٍاٝ أعبعاٙب 6اٌجؾش ا٤سثؼخ، ؽ١اش ٠ٛماؼ عاذٚي )

 رؾذ٠ذ ِذٜ رؾمك ارغبق ٚفذق ٚصجبد ِإؽشاد ِٚمب١٠ظ اٌجؾش.ٚ
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 يؼبٚٛش رمٛٛى صجبد انًؤششاد ٔصذق ٔارغبق يمبٚٛظ انًُٕرط( 6عذٔل )

 انًصذس دلانخ عٕدح انًؼٛبس انًؼٛبس انزمٛٛى

صجبد 

 انًؤشش

 يؼبيلاد رحًٛم انًؤششاد 

Factor Loading 

 ٍيمجٕنخ. (0.5) أكجش ي 

 ( ٍيًزبصح0.7أكجش ي ) 

Hair et al., (2006) 

Awang et al., (2015) 

الارغبق 

 انذاخهٙ

 (0.70أكجش يٍ )  يؼبيم أنفب

Bagozzi & YI, (1988) 

 (0.70أكجش يٍ )  (CR) انضجبد انًشكت 

انصذق 

 انزمبسثٙ

يزٕعظ انزجبٍٚ انًغزخشط 

(AVE) 
 ( ٘ٔ0.50أكجش يٍ أٔ ٚغب) Hair et al., (2016) 

الاسرجبط انزجبدنٙ ثٍٛ أثؼبد 

 انًمٛبط
 ( ٍ0.2أكجش ي) Hair et al., (2006) 

انصذق 

 انزًبٚض٘

 يؼٛبس  

 Fornell - larcket 

 ٛؼٙ نًزٕعرظ انزجربٍٚ انغزس انزشث

ثكررم ثُرربء  انخررب  انًغررزخشط

أكجرررش يررررٍ يؼبيررررم اسرجرررربط ْررررزا 

 انجُبء ثبنجُبءاد الأخشٖ.

Fornell and Larcker 

(1981) 

الاسرجبط انزجبدنٙ ثٍٛ أثؼبد 

 انًمٛبط
 ( ٍ0.85ألم ي) Awang et al., (2015) 

 إػذاد انجبحضٍٛ ٔفماب نهًشاعغ انًٕضحخ ثبنغذٔل.انًصذس: يٍ 

( اٌزبٌٟ ل١ُ ِؼبِلاد رؾ١ًّ اٌّإؽشاد اٌّغزخشعخ ِٓ 6٘زا ٠ٚٛمؼ عذٚي )  

( CRٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌؼابٍِٟ اٌزٛو١اذٞ ثب٦مابفخ ئٌاٝ ِؼابِلاد أٌفاب ٚاٌضجابد اٌّشوات )

اٌّإؽشاد ٚفذق ( اٌّغزخذِخ فٟ رم١١ُ ِذٜ ارغبق AVEِزٛعو اٌزجب٠ٓ اٌّغزخشط )

 ٚصجبد اٌجٕبءاد اٌّخزٍفخ ٌٍّٕٛرط.
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 ( لٛى يؼبيلاد صذق ٔصجبد ٔارغبق ثُبءاد انًُٕرط7عذٔل )

 انجُبء ٔانؼُبصش انًؤشش

يؼبيلاد 

 انزحًٛم

Loading 

يؼبيم 

 أنفب

انضجبد 

 انجُبئٙ

(CR) 

يزٕعظ انزجبٍٚ 

 انًغزخشط

(AVE) 

BRIM انصٕسح انزُْٛخ نهؼلايخ انزغبسٚخ     

FUIM 0.700 0.822 0.819  انصٕسح انٕظٛفٛخ 

FUIM1 .0.87 ِٕزغبد ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ راد عٛدح ػب١ٌخ**    

FUIM2 
رّزٍاااه ِٕزغااابد ٘ااازٖ اٌؼلاِاااخ اٌزغبس٠اااخ خقااابئـ أفناااً ِاااآ 

 ِٕبفغ١ٙب.

0.80**    

AFIM 0.706 0.878 0.878  انصٕسح انؼبطفٛخ 

AFIM3 .0.81 ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ سائؼخ**    

AFIM4 .0.84 ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ لا رخ١ت أِبي ػّلائٙب**    

AFIM5 .0.87 رّزٍه ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ عّبد فش٠ذح ر١ّض٘ب ػٓ ِٕبفغ١ٙب**    

REPIM 0.748 0.856 0.854  انغًؼخ 

REPIM6 
رؼاذ ٘اازٖ اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٚاؽااذح ِآ أفنااً اٌؼلاِاابد فااٟ ِغاابي 

 .ٛارف اٌزو١خفٕبػخ اٌٙ

0.89**    

REPIM7 
رزّزاااغ ٘ااازٖ اٌؼلاِاااخ اٌزغبس٠اااخ ثؾناااٛس لاااٛٞ ٚساعاااخ فاااٟ عاااٛق 

 .اٌزو١خ اٌٙٛارف

0.84**    

BREXP رغشثخ انؼلايخ انزغبسٚخ     

 0.714 0.881 0.880  انزغشثخ انحغٛخ 

SENEXP8 .0.78 رض١ش ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ؽٛاعٟ اٌجقش٠خ**    

SENEXP9  0.91 اٌزغبس٠خ أزجبٟ٘ ثؾىً وج١ش.رض١ش ٘زٖ اٌؼلاِخ**    

SENEXP10 .َ0.84 رض١ش ٘ز اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ؽٛاعٟ ثؾىً ػب**    

 0.715 0.900 0.899  انزغشثخ انؼبطفٛخ 

EMOEXP11 .ا     **0.88 رض١ش ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِؾبػشٞ ٚرغؼٍٕٟ عؼ١ذ 

EMOEXP12 .0.87 اِزٍه ِؾبػش ل٠ٛخ رغبٖ ٘زٖ اٌؼلاِخ**    

EMOEXP13 .0.85 ػلالزٟ ثٙزٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػبهف١خ ٌٍغب٠خ**    

 0.668 0.858 0.857  انزغشثخ انغهٕكٛخ 

BEHEXP14 .0.86 ٠ؾغؼٕٟ اعزخذاَ ٘زٖ اٌؼلاِخ ػٍٝ الأذِبط فٟ اٌّّٙبد ا١ِٛ١ٌخ**    

BEHEXP15 .0.78 أطجبػٟ ػٓ ٘زٖ اٌؼلاِخ ٘ٛ ٔزبط اٌزغشثخ اٌفؼ١ٍخ ٌٙب**    

BEHEXP16 .ا فٟ ؽ١برٟ اٌؼ١ٍّخ     **0.81 اعزخذاَ ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ِف١ذ 

 0.763 0.906 0.905  انزغشثخ انؼمهٛخ 

MENEXP17 .ٞ0.85 اعزخذاَ ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ض١ش رفى١ش**    

MENEXP18 .0.89 اعزخذاَ ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠غؼٍٕٟ أفىش ثبعزّشاس**    

MENEXP19 .0.88 اعزخذاَ ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ض١ش فنٌٟٛ ٚؽجٟ ٌلاعزطلاع**    

BRLOY 0.758 0.904 0.903  انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ 

BLOY20 .0.85 اػزجش ٔفغٟ ِّٓ ٌذ٠ُٙ ٚلاء ٌٙزٖ اٌؼلاِخ**    

BLOY21 .0.85 ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٟ٘ اخز١بسٞ ا٤ٚي**    

BLOY22 
فااٟ ؽااشاء اٞ ػلاِاابد رغبس٠ااخ أخااشٜ هبٌّااب وبٔااذ ٘اازٖ لا أفىااش 

 اٌؼلاِخ ِزٛفشح ثبٌغٛق.

0.91**    

BREQU 0.830 0.951 0.950  لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ 

BEQU23 .0.92 أػزجش أٔٗ ِٓ إٌّطمٟ ؽشاء ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ دْٚ غ١ش٘ب**    

BEQU24 
غ١ش٘اب، ؽزاٝ ٌاٛ أفنً ؽشاء ِٕزغبد ٘ازٖ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ دْٚ 

 رّزٍه ٔفظ ا٦ِىب١ٔبد.
0.91** 

   

BEQU25 
أفنً ؽشاء ِٕزغبد ٘ازٖ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ دْٚ غ١ش٘اب، ؽزاٝ ٌاٛ 

 رّزٍه ٔفظ اٌغٛدح.
0.92** 

   

BEQU26 
اػزجش ؽشاء ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اخز١بس روٟ، ؽزٝ ٌاٛ ٌاُ رخزٍاف 

 ثأٞ ؽىً ِٓ ا٤ؽىبي ػٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ ا٤خشٜ.
0.89** 

   

 .Excel IBM SPSS Amos 24                                   Note: **P <0.01 -انًصذس: يٍ إػذاد انجبحضٍٛ فٙ ضٕء يخشعبد ثشَبيغٙ 
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 ( 3( ٚ)2( ٚ)1( اٌغابثك ٚوازٌه ا٤ؽاىبي )٠7زنؼ ِٓ خلاي ٔزبئظ عذٚي )( ٚ4 )

اٌّخزٍفااخ، أْ لاا١ُ ِؼاابِلاد اٌخبفااخ ثبٌزؾ١ٍااً اٌؼاابٍِٟ اٌزٛو١ااذٞ ٌّمااب١٠ظ اٌجؾااش 

( ٌج ؼاذ 0.80( ٚ)0.87اٌزؾ١ًّ ٌّزغ١ش اٌقٛسح اٌز١ٕ٘اخ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ عاغٍذ )

( ٌج ؼاااذ اٌقاااٛسح 0.87( ٚ)0.81اٌقاااٛسح اٌٛظ١ف١اااخ، ث١ّٕاااب رشاٚؽاااذ ِاااب ثااا١ٓ )

( ٌج ؼذ اٌغاّؼخ. ٚفاٟ اٌغا١بق راراٗ رشاٚؽاذ 0.84( ٚ)0.89اٌؼبهف١خ، ف١ّب عغٍذ )

( 0.91( ٚ)0.78ّزغ١اش رغشثاخ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ِاب ثا١ٓ )ل١ُ ِؼابِلاد اٌزؾ١ّاً ٌ

( ٌج ؼذ اٌزغشثاخ اٌؼبهف١اخ، 0.88( ٚ)0.85ٌج ؼذ اٌزغشثخ اٌؾغ١خ، وّب رشاٚؽذ ث١ٓ )

رشاٚؽاذ  ا  ( ٌج ؼذ اٌزغشثخ اٌغاٍٛو١خ، ٚاخ١اش0.86( ٚ)0.78ث١ّٕب رشاٚؽذ ِب ث١ٓ )

زؼٍااك ثّزغ١ااش اٌااٛلاء ( ٌج ؼااذ اٌزغشثااخ اٌؼم١ٍااخ. اِااب ف١ّااب 0.89٠( ٚ)0.85ِااب ثاا١ٓ )

ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ فمااذ رشاٚؽااذ ِؼاابِلاد اٌزؾ١ّااً اٌخبفااخ ثّإؽااشارٗ ِااب ثاا١ٓ 

فمااذ رشاٚؽااذ ِؼاابِلاد اٌزؾ١ّااً ٌّزغ١ااش ل١ّااخ اٌؼلاِااخ  (. ٚأخ١ااشا  0.91( ٚ)0.85)

( ٚعاابءد ع١ّااغ ِؼاابِلاد اٌزؾ١ّااً اٌخبفااخ 0.92( ٚ)0.89اٌزغبس٠ااخ ِااب ثاا١ٓ )

ٔرشٛش رهك (. P < 0.01ذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ )ثغ١ّغ اٌّإؽشاد ٌٍّمب١٠ظ ا٤سثؼخ ػٕ

مشٚسح  أٚمؼ ؽ١شالأسثؼخ،  صجبد انًؤششاد نًمبٚٛظ انجحش انُزبئظ إنٗ رحمك

رخطااٟ لاا١ُ ِؼاابِلاد رؾ١ّااً اٌّإؽااشاد ػٍااٝ اٌّمااب١٠ظ )اٌجٕاابءاد( اٌخبفااخ ثٙااب 

ئٌٝ ئِىب١ٔاخ ؽازف اٌّإؽاشاد  Awang et al., (2015)(، وّب أؽبس 0.5اٌم١ّخ )

 ؽازف اٌؼجابساد( ثؾشه ئلا رض٠ذ ٔغاجخ 0.7اٌزٟ رمً ِؼبِلاد رؾ١ٍّٙب ػٓ اٌم١ّخ )

ِٓ ئعّبٌٟ ػذد اٌؼجبساد، ٚرٌه ثغشك رؾغ١ٓ ِإؽشاد اٌّطبثماخ  (20 %) ػٓ

اٌخبفااخ ثبٌّم١اابط ٚص٠اابدح ٔغااجخ رؾ١ّااً اٌّإؽااشاد ا٤خااشٜ. ٚؽ١ااش أْ ع١ّااغ 

( فٍاآ ٠اازُ 0.7سدح ثبٌٕزاابئظ لااذ رغاابٚصد اٌم١ّااخ )ِؼاابِلاد رؾ١ّااً اٌّإؽااشاد اٌااٛا

 ؽزف أٞ ِٓ رٍه )اٌؼجبساد( اٌّإؽشاد.

 ( اٌغاابثك أْ لاا١ُ ِؼاابِلاد أٌفااب ٌٍضجاابد اٌخبفااخ 7رٛمااؼ إٌزاابئظ اٌااٛاسدح ثغااذٚي )

(، وّاب رشاٚؽاذ 0.950( ٚ)0.819ثّمب١٠ظ اٌجؾش اٌّخزٍفخ لذ رشاٚؽذ ِاب ثا١ٓ )

ْٔرٕ يرب (، 0.951( ٚ)0.822ِاب ثا١ٓ ) ( ٌزٍاه اٌّماب١٠ظCRل١ُ اٌضجبد اٌّشوات )

ٚرٌاه ٚفم اب ٌٍّإؽاشاد  ٚشٛش إنٗ رحمك الارغبق انذاخهٙ نجُبءاد انًُٕرط الأسثؼخ

 .Bagozzi & YI, (1988)اٌزٟ روش٘ب 
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  رٛمؼ إٌزبئظ اٌاٛاسدح ثبٌغاذٚي راراٗ أْ لا١ُ ِؼابِلاد ِزٛعاو اٌزجاب٠ٓ اٌّغازخشط

(AVE( ٌّٓمب١٠ظ اٌجؾش ا٤سثؼخ رشاٚؽذ ِب ث١ )ٚؽ١ش أْ 0.825( ٚ)0.668 )

ْ اٌّم١ابط لابدس ػٍاٝ رفغا١ش أوضاش ِآ ٔقاف ا( فا0.5رٍه اٌما١ُ رغابٚصد اٌم١ّاخ )

 ,.Hair et al ٔثبنزبنٙ ٚزحمك انصذق انزمبسثٙ ٔفماب نٓزا انًؼٛبسرجب٠ٓ ِإؽشارٗ 

( أْ ل١ُ ِؼبِلاد الاسرجبه اٌزجبدٌٟ 2( ٚ)1، وّب ٠زنؼ ِٓ خلاي ؽىٍٟ )(2016)

ٟ اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ، ٚرغشثااخ اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ثاا١ٓ أثؼاابد ِم١بعاا

( ٚثبٌزابٌٟ ٠زؾماك اٌقاذق اٌزمابسثٟ ٚفم اب ٌٙازا اٌّؼ١ابس 0.2عغٍذ ل١ّاخ أوجاش ِآ )

ب   .Hair et al., (2006)أ٠ن 

 ( ( اٌزبٌٟ ل١ُ ِؼابِلاد )8ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌقذق اٌزّب٠ضٞ ٠ٛمؼ عذٚيFornell - 

larcketذ ِذٜ رؾمك اٌقذق اٌزّاب٠ضٞ ٌّماب١٠ظ اٌجؾاش ِآ ( اٌّغزخذِخ فٟ رؾذ٠

ػذِااٗ، وّااب ٠ٛمااؼ اٌغااذٚي رارااٗ لاا١ُ اٌّزٛعااو اٌؾغاابثٟ ٚالأؾااشاف اٌّؼ١اابسٞ 

 اٌّخزٍفخ. ٌّزغ١شاد اٌجؾش

 نًمبٚٛظ انجحش Fornell-Larcker( لٛى يؼبيلاد يؼٛبس 8عذٔل )

 انجُبءاد
انصٕسح 

 انٕظٛفٛخ

انصٕسح 

 انؼبطفٛخ
 انغًؼخ

انزغشثخ 

 انحغٛخ

انزغشثخ 

 انؼبطفٛخ

انزغشثخ 

 انغهٕكٛخ

انزغشثخ 

 انؼمهٛخ

انٕلاء 

نهؼلايخ 

 انزغبسٚخ

لًٛخ 

انؼلايخ 

 انزغبسٚخ

         (0.836) انصٕسح انٕظٛفٛخ

        (0.840) 0.683** انصٕسح انؼبطفٛخ

       (0.865) 0.588** 0.611** انغًؼخ

      (0.845) **0.433 0.562** 0.550** انزغشثخ انحغٛخ

     (0.846) 0.548** 0.418** 0.583** 0.532** انزغشثخ انؼبطفٛخ

    (0.817) **0.526 **0.512 **0.429 **0.521 **0.497 انزغشثخ انغهٕكٛخ

   (0.873) 0.609** **0.674 **0.564 **0.432 **0.570 **0.513 انزغشثخ انؼمهٛخ

  (0.870) 0.698** 0.533** **0.595 **0.507 **0.570 **0.665 **0.657 انٕلاء نهؼلايخ انزغبسٚخ

 (0.911) 0.901** 709** 0.534** **0.617 **0.518 **0.554 **0.654 **0.658 لًٛخ انؼلايخ انزغبسٚخ

 4.033 4.027 3.900 3.960 3.920 3.910 4.030 3.960 3.990 انٕعظ انحغبثٙ

 0.828 0.801 0.766 0.731 0.759 0.797 0.841 0.753 0.735 الاَحشاف انًؼٛبس٘

 IBM SPSS.26, IBM Amos.23, Excel.2021        **(P < 0.01) يٍ إػذاد انجبحضٍٛ ٔفماب نًخشعبد انجشايظ  :انًصذس

 (                                          AVE)2انغزس انزشثٛؼٙ نمٛى يؼبيلاد انزجبٍٚ انًغزخشط (: 8ٔانًظههخ ثٍٛ الألٕاط ) انًبئهخانمٛى 



 

 ...لولاء عملاء الهواتف الذكية  تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتجربتها على قيمة العلامة التجارية: الدور الوسيط  
 هيثم محمد عبد العزيز جبريل/ د&  بسمة أحمد عبد الحافظ يعقوب& د/   محمد صبحي أحمد أبو الدهب د/

 0202إبريل  -العدد الثاني                                   المجلد الخامس عشر                               
   021 

 

  

 

( اٌغبثك أْ اٌغزس اٌزشث١ؼٟ ٌّزٛعو اٌزجب٠ٓ اٌّغزخشط 8رٛمؼ ٔزبئظ عذٚي )
2
(AVE عغً ل١ّخ أػٍٝ ِآ ع١ّاغ لا١ُ ِؼابِلاد اسرجابه )( اٌخبؿ ثىً ِم١بط )ثٕبء

٘زا اٌجٕبء ِغ اٌجٕبءاد ا٤خاشٜ اٌّٛماؾخ ثإفظ اٌقاف أٚ اٌؼّاٛد، ٚ٘اٛ ِاب ٠ؼٕاٟ أْ 

٘اازا اٌجٕاابء ٠ؾاازشن فااٟ اٌزجااب٠ٓ ِااغ ِإؽااشارٗ ثؾااىً أوجااش ِاآ اؽاازشاوٗ فااٟ اٌزجااب٠ٓ ِااغ 

-Fornellٚفم ااااب ٌّؼ١اااابس )ٚض٘ ٔثبنزرررربنٙ ٚزحمررررك انصررررذق انزًررررباٌجٕاااابءاد ا٤خااااشٜ 

Larcker( ُٚػٍاااٝ عبٔااات أخاااش ٠زناااؼ ِااآ خااالاي اٌؾاااى١ٍٓ سلااا .)أْ لااا١ُ 3( ٚ)2 )

ِؼاابِلاد الاسرجاابه اٌزجاابدٌٟ ثاا١ٓ ا٤ثؼاابد اٌخبفااخ ثّم١بعااٟ اٌااٛلاء ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ 

 ْٕٔ يب ٚذػى انصذق انزًربٚض٘( 0.85ٚرغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ عغٍذ ل١ّخ ألً ِٓ )

ب ٚفم ب ٌٙزا اٌ  .Awang et al., (2015)ّؼ١بس أ٠ن 

 َزبئظ اخزجبس انفشٔض:( 13)

ػٍاٝ  رُ اخزجبس اٌفاشٚك مآّ ئهابس ّٔاٛرط اٌجؾاش ا١ٌٙىٍاٟ، ٚرٌاه اػزّابدا  

ؽ١اش راُ  CB-SEMِٕٙغ١خ ّٔزعخ اٌّؼبدٌخ ا١ٌٙى١ٍخ اٌّزؼّاذح ػٍاٝ اٌزغاب٠ش اٌّؾازشن 

، ِٚاآ IBM SPSS Amos 24اعاازخذاَ أؽااذ رطج١ماابد ٘اازٖ إٌّٙغ١ااخ ٚ٘ااٛ ثشٔاابِظ 

رُ رم١١ُ ِاذٜ ِؼ٠ٕٛاخ اٌزاأص١ش اٌّجبؽاش (Path Analysis) خلاي أعٍٛة رؾ١ًٍ اٌّغبس 

 ٚغ١ش اٌّجبؽش ث١ٓ ِزغ١شاد اٌجؾش اٌّخزٍفخ ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:

 َزبئظ رحهٛم انًغبس انًجبشش:( 1-13)

ِزغ١اشاد رظٙش ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌّغبس اٌّجبؽش ل١ُ ِؼبِلاد اٌزأص١شاد اٌّجبؽاشح ثا١ٓ 

اٌجؾاش ٚاٌزاٟ رااُ ِآ خلاٌٙااب اخزجابس ِااذٜ فاؾخ اٌفااشٚك اٌخّغاخ ا٤ٌٚااٝ ٌٍجؾاش، ؽ١ااش 

 ( اٌزبٌٟ ل١ُ رٍه اٌّؼبِلاد ِٚذٜ دلاٌزٙب ا٦ؽقبئ١خ:٠9ٛمؼ عذٚي )
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 ( لٛى يؼبيلاد رحهٛم انًغبس انخبصخ ثبخزجبس انزأصٛش انًجبشش9عذٔل )

 انًغبس انفشض

يؼبيم 

 انًغبس

β 

 لًٛخ د

T-Value 

انذلانخ 

 الإحصبئٛخ

P-Value 

 انمشاس

 0.025 5.812 0.473 اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ                       اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ     1 ف
لجٛي 

 اٌفشك

 0.392 1.249 0.070 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ        ٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ                  اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌ  2 ف
سفل 

 اٌفشك

 0.005 4.743 0.391 اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ       رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ                                3 ف
لجٛي 

 اٌفشك

 0.010 3.450 0.184 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ      رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ                                 4 ف
لجٛي 

 اٌفشك

 0.001 17.918 0.713 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ      ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ                                اٌٛلاء  5 ف
لجٛي 

 اٌفشك

 Amos 24يٍ إػذاد انجبحضٍٛ ٔفماب نًخشعبد ثشَبيظ  :انًصذس

( 5: ف 1( اٌغبثك ٔزبئظ اخزجبس اٌفشٚك ِٓ )ف9رٛمؼ ٔزبئظ عذٚي )

ٚاٌزٟ اظٙشد فؾخ غبٌج١خ فشٚك اٌجؾش اٌّجبؽشح، ؽ١ش رج١ٓ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ 

خ ٌٍؼلاِخ اٌزو١ِؼٕٛٞ ٌٍقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ٚلاء ِغزخذِٟ اٌٙٛارف 

(، وّب رج١ٓ β = 0.473, p < 0.05اٌزغبس٠خ ٚرٌه ثّؼبًِ ِغبس ِؼٕٛٞ ثٍغذ ل١ّزٗ )

ًٍ ِٓ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ  ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ و

 > β = 0.184, p( ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )β = 0.391, p < 0.01اٌزغبس٠خ )

(، ٚفٟ اٌغ١بق رارٗ رج١ٓ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌّزغ١ش اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ 0.05

ذػُ رٍه (. ٚثبٌزبٌٟ رβ = 0.713, p < 0.01اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )
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( 2إٌزبئظ لجٛي فؾخ ع١ّغ فشٚك اٌجؾش اٌّجبؽشح ف١ّب ػذا اٌفشك اٌضبٟٔ )ف

خ اٌزو١اٌّزؼٍك ثزأص١ش اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ٚلاء ِغزخذِٟ اٌٙٛارف 

 (.β = 0.070, p < 0.391ٌزٍه اٌؼلاِخ ؽ١ش عغً ِؼبًِ رأص١ش غ١ش ِؼٕٛٞ ثم١ّخ )

 َزبئظ رحهٛم انٕعبطخ:( 2-13)

ِٓ خلاي ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌّغبس ٠ّىٓ اٌؾىُ ػٍٝ ِذٜ رؾمك اٌزأص١ش اٌٛع١و 

ِٓ ػذِٗ، ؽ١ش ٠زُ اعزخشاط ِؼبِلاد اٌزأص١ش اٌّجبؽش، ٚاٌزأص١ش غ١ش )غ١ش اٌّجبؽش( 

اٌّجبؽش، ٚاٌزأص١ش اٌىٍٟ، ٚفٟ مٛء ِذٜ ِؼ٠ٕٛخ رٍه اٌزأص١شاد ٚدلاٌزٙب ا٦ؽقبئ١خ ٠زُ 

( اٌزبٌٟ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشك ٠ٚ10ٛمؼ عذٚي )رؾذ٠ذ دسعخ اٌٛعبهخ ٚٔٛػٙب. ٘زا 

( اٌّزؼٍك ثم١بط ِذٜ رٛعو اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقٛسح 6اٌغبدط )ف

 اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّزٙب.

 ( رحهٛم انًغبس لاخزجبس انزأصٛش انٕعٛظ انخب  ثبنفشض انغبدط10عذٔل )

 انًغبس
انزأصٛش 

 انًجبشش

 %95فزشاد انضمخ 

 (LBCI    :   UBCI) 

انمًٛخ 

الاحزًبنٛخ 

P-Value 

انذلانخ 

 الإحصبئٛخ

P < 0.05 

 غ١ش ِزؾممخ 0.392 (0.206     137. -) 0.070 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ >>  اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 اٌّغبس
اٌزأص١ش غ١ش 

 اٌّجبؽش

 %95فزشاد اٌضمخ 

 (LBCI    :   UBCI) 

اٌم١ّخ 

الاؽزّب١ٌخ 

P-Value 

اٌذلاٌخ 

 ا٦ؽقبئ١خ

اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ  >>اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  >>اٌزغبس٠خ 
 ِزؾممخ 0.018 (0.206     0.086) 0.337

 ِزؾممخ 0.045 (0.628     0.050) 0.407 اٌزأص١ش اٌىٍٟ 

 ِزؾممخ اٌٛعبهخ

 و١ٍخٚعبهخ  ٔٛع اٌٛعبهخ

 (6اٌفشك اٌغبدط )ف
٠زٛعو اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ.

 لجٕل انفشض كهٛاب انمشاس

 Amos 24يٍ إػذاد انجبحضٍٛ ٔفماب نًخشعبد ثشَبيظ  :انًصذس
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اٛسدح ثغذٚي ) ج١بٔبد اٌ جبؽش ٚغ١اش 10رٛمؼ اٌ ٌٍزأص١ش اٌّ غبس  غبثك ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌّ ( اٌ

، ؽ١اش رجا١ٓ ػااذَ  ؼ١ّاً ػٍاٝ ل١ّزٙاب ٌذ٠اٗ زغبس٠اخ فاٟ ر٘آ اٌ ؼلاِاخ اٌ سح اٌ ىٍاٟ ٌقاٛ اٌٚ جبؽاش  اٌّ

جبؽاش  زاأص١ش اٌّ ٚ٘اٛ ِاب راُ  (β = 0.070, p = 0.392, (CI) = - 0.137 : 0.206)ِؼ٠ٕٛخ اٌ

ٌٍجؾااش )ف ضاابٟٔ  فااشك اٌ ؼىااظ ِاآ رٌااه فمااذ رجاا١ٓ 2رٛماا١ؾٗ رفقاا١لا  ِاآ خاالاي اٌ (، ٚػٍااٝ اٌ

ؼ١ّاً  ٌٍؼلاِخ ػٍاٝ ل١ّزٙاب ِآ خالاي رٛعاو ٚلاء اٌ ز١ٕ٘خ  ٌٍقٛسح اٌ جبؽش  زأص١ش غ١ش اٌّ ِؼ٠ٕٛخ اٌ

ً ِغبس ِؼٕٛٞ ٠ّاش ثفزشراٟ صماخ رؾّاً ٔفاظ ا٦ؽابسح ٚرجٍاغ  زغبس٠خ، ؽ١ش عغً ِؼبِ ٌٍؼلاِخ اٌ

زااأص١ش ، ٚػ١ٍااٗ فماا(β = 0.337, p < 0.05, (CI) = 0.086 : 0.206)ل١ّزااٗ  ذ ثٍغااذ ل١ّااخ اٌ

ىٍااٟ  ٞ، ٚؽ١ااش أْ  ٚ٘ااٛ ا٠نااب   (β = 0.409, p < 0.05, (CI) = 0.050 : 0.628)اٌ ِؼٕااٛ

جبؽش ِؼٕٛٞ، فا زأص١ش غ١ش اٌّ جبؽش غ١ش ِؼٕٛٞ ث١ّٕب وبْ اٌ زأص١ش اٌّ ْ ٘ازا ٠ؾا١ش ػٍاٝ ِغازٜٛ ااٌ

ً ٠زُ ثؾىً غ١ش ِجبؽشZhao et al., 2010ٚعبهخ و١ٍخ ) ىبِ زأص١ش ثبٌ ِآ خالاي  (، ٔز١غخ أْ اٌ

غبدط )ف فشك اٌ زبٌٟ ٠ّىٓ لجٛي فؾخ اٌ زغبس٠خ، ٚثبٌ ٌٍؼلاِخ اٌ ٛلاء   . ( و١ٍب  6اٌ

( اٌخبؿ ثم١بط اٌزاأص١ش غ١اش 7ِب ف١ّب ٠زؼٍك ثٕزبئظ اخزجبس اٌفشك اٌغبثغ )فأ

اٌّجبؽش ٌزغشثخ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ػٍاٝ ل١ّزٙاب ػجاش رٛعاو ٚلاء اٌؼ١ّاً ٌزٍاه اٌؼلاِاخ، 

 ٠ٛمؼ ٔزبئظ رؾ١ًٍ اٌّغبس اٌخبفخ ثبخزجبس ٘زا اٌفشك.( اٌزبٌٟ 11ْ عذٚي )اف
 ( رحهٛم انًغبس لاخزجبس انزأصٛش انٕعٛظ انخب  ثبنفشض انغبثغ11عذٔل )

 انًغبس
انزأصٛش 

 انًجبشش

 %95فزشاد انضمخ 

 (LBCI    :   UBCI) 

انمًٛخ الاحزًبنٛخ 

P-Value 

انذلانخ 

 الإحصبئٛخ

P < 0.05 

 ِزؾممخ 0.010 (0.404     047. 0 0.184 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ >>>  رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ

 اٌّغبس
اٌزأص١ش غ١ش 

 اٌّجبؽش

 %95فزشاد اٌضمخ 

 (LBCI    :   UBCI) 

اٌم١ّخ الاؽزّب١ٌخ 

P-Value 

اٌذلاٌخ 

 ا٦ؽقبئ١خ

اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ   >>>رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

 ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  >>>اٌزغبس٠خ 
 ِزؾممخ 0.004 (0.506     0.110) 0.279

 ِزؾممخ 0.002 (0.806     0.210) 0.463 اٌزأص١ش اٌىٍٟ )اٌّجبؽش + غ١ش اٌّجبؽش(

 ِزؾممخ اٌٛعبهخ

 ٚعبهخ عضئ١خ ٔٛع اٌٛعبهخ

 (7اٌفشك اٌغبثغ )ف
٠زٛعو اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ 

 اٌزغبس٠خ.

 لجٕل انفشض عضئٛبا  انمشاس

 Amos 24يٍ إػذاد انجبحضٍٛ ٔفماب نًخشعبد ثشَبيظ  :انًصذس



 

 ...لولاء عملاء الهواتف الذكية  تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتجربتها على قيمة العلامة التجارية: الدور الوسيط  
 هيثم محمد عبد العزيز جبريل/ د&  بسمة أحمد عبد الحافظ يعقوب& د/   محمد صبحي أحمد أبو الدهب د/

 0202إبريل  -العدد الثاني                                   المجلد الخامس عشر                               
   027 

 

  

 

( اٌغبثك ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ِجبؽش ِؼٕٛٞ ٌزغشثخ اٌؼ١ًّ ٌٍٙبرف 11رؾ١ش ٔزبئظ عذٚي )

ٝ ل١ّخ ٘زٖ اٌؼلاِخ ٌذٜ اٌؼ١ًّ، اٌزوٟ ً ػلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ ػٍ ً ِغبس  اٌزٞ ٠ؾّ ٚرٌه ثّؼبِ

ٚ٘ااٛ ِااب رااُ  (β = 0.184, p < 0.05, (CI) =  0.047 : 0.404)  ِجبؽااش ثٍغااذ ل١ّزااٗ  

(، ٚفاٟ اٌغا١بق راراٗ رجا١ٓ ِؼ٠ٕٛاخ 4ِٓ خلاي اٌفشك اٌشاثغ ٌٍجؾاش )ف ا٦ؽبسح ئ١ٌٗ رفق١لا  

اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّزٙب ِٓ خلاي رٛعو ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ 

( رؾّاً ٔفاظ ا٦ؽابسح ٚرجٍاغ CIاٌزغبس٠خ، ؽ١ش عغً ِؼبًِ ِغبس ِؼٕٛٞ ٠ّش ثفزشرٟ صماخ )

، ٚػ١ٍاٗ فماذ ثٍغاذ ل١ّاخ اٌزاأص١ش (β = 0.279, p < 0.01, (CI) = 0.110 : 0.506)ل١ّزٗ 

ٚ٘ٛ وزٌه ِؼٕٛٞ، ٚؽ١اش أْ  (β = 0.463, p < 0.01, (CI) = 0.210 : 0.806)اٌىٍٟ 

ْ ٌّٚٙب دلاٌخ ئؽقبئ١خ، فو   ٚ غ١ش اٌّجبؽش ِؼ٠ٕٛب ٓ عٛاء اٌّجبؽش أ ْ ٘زا ٠ؾ١ش ػٍٝ الا اٌزأص١ش٠

أْ عضء ِٓ رأص١ش اٌّزغ١ش اٌّغزمً ػٍاٝ (، أٞ Zhao et al., 2010ِغزٜٛ ٚعبهخ عض٠ئخ )

اٌّزغ١ش اٌزبثغ ٠زُ ثؾىً غ١ش ِجبؽش )ٚع١و( ػجش ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠اخ، ٚثبٌزابٌٟ ٠ازُ 

ي فااؾخ اٌفااشك اٌغاابثغ )ف رط ا١ٌٙىٍااٟ 6. ٘اازا ٠ٚٛمااؼ ؽااىً )( عضئ١ااب  7لجاٛ ( اٌزاابٌٟ إٌّااٛ

 ٌٍجؾش ِزنّٕ ب ِإؽشاد عٛدح اٌّطبثمخ اٌخبفخ ثٗ.

 
 ًَٕرط انجحش انٓٛكهٙ( 6شكم )

 Amos 24انًصذس: يخشعبد ثشَبيظ 
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( أْ ع١ّغ ِإؽاشاد عاٛدح اٌّطبثماخ اٌخبفاخ ثّٕاٛرط اٌجؾاش ٠6ٛمؼ ؽىً )

ا١ٌٙىٍااٟ عااغٍذ لاا١ُ ِّزاابصح، ؽ١ااش ثٍغااذ إٌغااجخ ثاا١ٓ وااب
2
-Chiٚدسعاابد اٌؾش٠ااخ ) 

square/Df( )2.718( ْ(، ث١ّٕب عغٍذ ِإؽشاد اٌّطبثمخ )اٌّمبسCFI ٞٚاٌّؼ١بس )

(NFI( ٚربوش ٌا٠ٛظ )TLI( غآ اٌّطبثماخ ، 0.975، 0.984(( لا١ُ ثٍغاذ )GFI( ٚؽ 

ػٍااٝ اٌزااٛاٌٟ، وّااب عااغً اٌغاازس اٌزشث١ؼااٟ ٌّزٛعااو خطااأ الالزااشاة  (0.965، 0.975

(Rmsea( ل١ّااخ ثٍغااذ )ٚ٘ااٛ ِااب ٠ؾاا١ش ئٌااٝ عااٛدح إٌّااٛرط ا١ٌٙىٍااٟ ٌٍجؾااش 0.67 )

 ٛالغ. ِٚطبثمخ ث١بٔبرٗ ٌّغزّغ اٌجؾش ٚلذسرٙب ػٍٝ رّض١ٍٗ فٟ اٌ

R( اٌغبثك ل١ُ ِؼابِلاد اٌزؾذ٠اذ )6ظٙش ؽىً )٠   ٚأخ١شا  
2

(، ٚاٌزاٟ ٠ّىآ ِآ 

خلاٌٙب الاعزذلاي ػٓ اٌمٛح اٌزفغ١ش٠خ ٌٍّٕٛرط ا١ٌٙىٍٟ أٞ ِاذٜ لاذسح راأص١ش اٌّزغ١اشاد 

اٌىبِٕاخ اٌخبسع١ااخ )اٌّغاازمٍخ( ػٍااٝ اٌّزغ١ااشاد اٌىبِٕاخ اٌذاخ١ٍااخ )اٌزبثؼااخ(، ؽ١ااش ثٍغااذ 

Rل١ّاااخ ِؼبِاااً اٌزؾذ٠اااذ )
2

( ٚ٘اااٟ ل١ّاااخ 0.680( ٌّزغ١اااش اٌاااٛلاء ٌٍؼلاِاااخ اٌزغبس٠اااخ )

ِزٛعطخ، أٞ أْ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚرغشثاخ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ٠فغاشْٚ 

( ِٓ اٌزغ١ش فٟ اٌٛلاء فٟ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠اخ، ث١ّٕاب ثٍغاذ ل١ّاخ ِؼبِاً اٌزؾذ٠اذ 0.680)

(R
2

 Hair etخ ل٠ٛخ ٚرٌاه ٚفم اب ٌاـ ( ٟٚ٘ ل0.850ّ١( ٌّزغ١ش ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )

al., (2011) ٚ٘ااٛ ِااب ٠ؼٕااٟ أْ اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٚرغشثااخ اٌؼلاِااخ ،

( ِآ اٌزغ١اش فاٟ ل١ّااخ 0.850اٌزغبس٠اخ ٚاٌاٛلاء ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ِغزّؼا١ٓ ٠فغاشْٚ )

اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ، ٚثبٌزاابٌٟ رؾاا١ش رٍااه اٌماا١ُ ئٌااٝ اِاازلان ّٔااٛرط اٌجؾااش ٌمااٛح رٕجإ٠ااخ 

 ٚرفغ١ش٠خ وج١شح.

 يُبلشخ ٔرفغٛش انُزبئظ:( 14)

٘ذاف اٌجؾش رُ ئػذاد ّٔاٛرط ١٘ىٍاٟ ٠ناُ أسثؼاخ ِزغ١اشاد أعؼ١ ب ٔؾٛ رؾم١ك 

ِشرجطخ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثٛالغ ِزغ١شاْ ِغزملاْ )اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠اخ، 

رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠اخ( ِٚزغ١اش ٚعا١و )اٌاٛلاء ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ( ٚأخاش رابثغ )ل١ّاخ 

فااٟ رؾذ٠ااذ ِااذٜ رٛعااو اٌااٛلاء اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ(، ؽ١ااش رّضااً اٌٙااذف اٌااشئ١ظ ٌٍجؾااش 

ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ ٚل١ّزٙب ِٓ عبٔت، ٚاٌؼلالاخ ثا١ٓ 
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رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّزٙب ِٓ عبٔت أخش. ٌٚزؾم١ك ٘زا اٌٙاذف راُ فا١بغخ عاجؼخ 

 فشٚك ٌم١بط اٌؼلالبد اٌّجبؽشح ٚغ١ش اٌّجبؽشح اٌزٟ ٠زنّٕٙب إٌّٛرط ا١ٌٙىٍٟ.

ػٓ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕاٛٞ  (1ٔلذ كشفذ َزبئظ اخزجبس انفشض الأٔل )ف

داخااً ر٘اآ اٌؼ١ّااً ػٍااٝ دسعااخ ٚلاءٖ ٌزٍااه  اٌاازوٌٟقااٛسح اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٌٍٙاابرف 

اٌؼلاِخ، فؼٕذِب رزىْٛ فاٛسح ئ٠غبث١اخ فاٟ ر٘آ اٌؼ١ّاً رغابٖ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ، عاٛاء 

خ ٚعٛدراٗ ٚخقبئقاٗ، أٚ ِشرجطاخ ١فوبٔذ رٍه اٌقٛسح ِشرجطخ ثقٛسح إٌّزظ اٌٛظ١

ثغّؼخ إٌّزظ ٚفٛسرٗ اٌؼبهف١خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ٔز١غخ ر١ّضٖ ػآ إٌّزغابد إٌّبفغاخ، 

فاابْ رٌااه ٠غاابُ٘ فااٟ ص٠اابدح ٚلاء ٚرفناا١ً اٌؼ١ّااً ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ اٌخبفااخ ثبٌٙاابرف 

ٚرقااجؼ رٍااه اٌؼلاِااخ اخز١اابسٖ ا٤ٚي ثغاال إٌظااش ػاآ أٞ اػزجاابساد رزؼٍااك  اٌاازوٟ

 Xu et al., (2022); Fatema etثّٕزغبد إٌّبفغ١ٓ. ٚرزفك ٘زٖ إٌز١غخ ِغ ثؾٛس 

al., (2015); Çelikkol, (2020)  اٌز٠ٓ أؽبسٚا ئٌٝ لذسح اٌقٛسح ا٠٦غبث١خ ٌٍؼلاِخ

زغبس٠اخ ٚدفؼاٗ ٔؾاٛ رىاشاس ؽاشاء ِٕزغبرٙاب اٌزغبس٠خ ػٍٝ ص٠بدح ٚلاء اٌؼ١ّاً ٌٍؼلاِاخ اٌ

ٔز١غخ ؽؼٛسٖ ثبٌشمب ٚاٌغٛدح اٌّشرفؼخ ٚاٌّخبهش إٌّخفنخ اٌزٟ رؼجش ػٕٙب اٌقٛسح 

 Marliawati ;ٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ث١ّٕاب رخزٍاف رٍاه إٌز١غاخ ِاغ ٔزابئظ ثؾاشٌا٠٦غبث١خ 

and Cahyaningdyah, (2020)  Bernarto et al., (2020) ٌاٌز٠ٓ رٛفٍٛا ئ ٝ

ػذَ ِؼ٠ٕٛخ رأص١ش اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ػٍاٝ ٚلاء اٌؼ١ّاً، ؽ١اش أسعؼاٛا 

ٚعٛد ػٛاًِ أخشٜ سثّب راإصش ثؾاىً أوجاش ػٍاٝ ٚلاء اٌؼ١ّاً، وبٌؼلالاخ ثا١ٓ ئٌٝ رٌه 

 ِغزٜٛ اٌذخً ٚعؼش إٌّزظ، ثب٦مبفخ ئٌٝ صمخ اٌؼ١ًّ فٟ ٘زا إٌّزظ.

أْ اٌقاٛسح اٌز١ٕ٘اخ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ  (2ثًُٛب أظٓرشد َزربئظ انفرشض انضربَٙ )ف

اٌغاّؼخ( ٌاا١ظ ٌٙاب رااأص١ش ِؼٕاٛٞ ػٍااٝ ٚاٌقاٛسح اٌؼبهف١ااخ، ِٚغزّؼاخ )اٌقاٛسح اٌٛظ١ف١ااخ، 

ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ؽ١ش أْ ؽنٛس اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ر٘آ اٌؼ١ّاً ثقاٛسح ئ٠غبث١اخ 

٘ب اءؼٍاٗ ٠ماشس ؽاشغ١ش وبفٍ ٌؾؼٛس اٌؼ١ًّ ثبٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾقً ػ١ٍٙب ِٓ رٍه اٌؼلاِاخ ٚرغ

دْٚ غ١ش٘ب، ٠ٚؼزمذ اٌجبؽضْٛ أْ ػذَ ِؼ٠ٕٛخ رٍه اٌؼلالخ سثّب ٠شعغ ئٌٝ رأصش ل١ّخ اٌؼلاِاخ 

اٌزغبس٠خ ثٛلاء اٌؼ١ًّ ثؾىً لٛٞ ٚ٘ٛ ِب عٛف ٠زُ رٛم١ؾٗ ِآ خالاي ِٕبلؾازٗ ٚرفغا١شٖ 

ذ ئ١ٌاٗ ٔزابئظ ثؾاٛس 5ٔزبئظ اٌفشك اٌخبِظ )ف (. ٚثٙزا رخزٍف رٍه إٌز١غخ ِاغ ِاب رٛفاٍ
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Ansary et al., (2018); Fatema et al., (2015)  اٌااز٠ٓ أؽاابسٚا ئٌااٝ ِؼ٠ٕٛااخ رااأص١ش

اٌقااٛسح اٌز١ٕ٘ااخ ٌٍؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ػٍااٝ ل١ّزٙااب ٌااذٜ اٌؼ١ّااً ٚثبٌزاابٌٟ اعاازغبثزٗ ٌغ١بعاابد 

 اٌؾشوخ اٌزغ٠ٛم١خ ٚعؼ١ٗ ٔؾٛ اِزلان رٍه اٌؼلاِخ.

ٚعااٛد رااأص١ش  (3ٔػهررٗ عبَررت أخررش رجررٍٛ يررٍ خررلال َزرربئظ انفررشض انضبنررش )ف

ٌزٍااه  اٌزو١ااخ اٌٙٛاراافئ٠غاابثٟ ِؼٕااٛٞ ٌزغشثااخ اٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ػٍااٝ ٚلاء ِغاازخذِٟ 

ٚٔغبؽاٗ فاٟ ئصاابسح  اٌازوٟاٌؼلاِاخ، ؽ١اش رغابُ٘ اٌزغشثااخ ا٠٦غبث١اخ ٌٍؼ١ّاً ِاغ اٌٙاابرف 

ؽٛاعٗ ِٚؾبػشٖ، فٟ ص٠بدح لذسح اٌؼ١ًّ ػٍٝ فُٙ إٌّزظ ٚاٌزفبػً ِؼٗ ٚ٘اٛ ِاب ٠اإدٞ 

ِٓ اٌٛلاء ٌذٜ اٌؼ١ًّ ٔؾٛ اٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ اٌزاٟ ٠ٕزّاٟ ٌٙاب ٘ازا ثذٚسٖ ئٌٝ خٍك ٔٛع 

 ,Mostafa & Kasamaniاٌٙاابرف، ٚرزفااك ٔزاابئظ ٘اازا اٌفااشك ِااغ ٔزاابئظ ثؾااٛس 

(2021); Hariyanto, (2018)  اٌزٟ أوذد ػٍٝ اٌؼلالخ ا٠٦غبث١خ ث١ٓ رغشثخ اٌؼلاِخ

شمااب ػاآ اٌزغشثااخ، وّااب اٌزغبس٠ااخ ٚٚلاء اٌّغاازٍٙى١ٓ ٌزٍااه اٌؼلاِااخ ٔز١غااخ ؽااؼٛسُ٘ ثبٌ

اٌزٞ أٚمؼ أْ اٌزأص١ش ا٠٦غبثٟ ٌزغشثاخ Rizvi et al., (2020) رزفك ِغ ٔز١غخ ثؾش 

 اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠زُ ػجش رشع١خ صمخ اٌؼ١ًّ فٟ إٌّزظ اٌزٞ ٠ؾًّ ٘زٖ اٌؼلاِخ.

ػاآ ِؼ٠ٕٛااخ رااأص١ش  (4ٔفررٙ انغررٛبق رارررّ كشررفذ َزرربئظ انفررشض انشاثررغ )ف

خ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌٍؼلاِخ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ّاً، اٌزغشثخ ا٠٦غبث١خ ٌٍؼلاِ

ؽ١ش ٠إدٞ ٔغبػ اٌزغشثخ اٌؾغ١خ ٚاٌؼبهف١خ ٚاٌغٍٛو١خ ٚاٌؼم١ٍخ ٌٍّٕزظ فٟ ص٠بدح ِؼشفخ 

ٚٚػااٟ اٌؼ١ّااً ثبٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٚراازوشٖ ٌٙااب فااٟ اٌّٛلااف اٌؾااشائٟ ٚثبٌزاابٌٟ رقااجؼ 

خ اٌّخزٍفااخ، ٚثٙاازا رزفااك ٔز١غااخ ٘اازا اخز١اابسٖ اٌؾااشائٟ ا٤ٚي ِاآ ثاا١ٓ اٌؼلاِاابد اٌزغبس٠اا

اٌازٞ أؽابس ئٌاٝ أْ رغشثاخ اٌؼ١ّاً  Sohaib et al., (2022)اٌفشك ِاغ ٔزابئظ ثؾاش 

٠إدٞ ػٍٝ ص٠بدح ل١ّخ ٘زٖ اٌؼلاِخ  ٚٚظ١ف١ب   ب  ٚػبهف١ ب  ٚػم١ٍ ب  ٌٍؼلاِخ ٚرفبػٍٗ ِؼٙب ؽغ١

 Tran & Nguyen, (2022)فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ، وّب رزفك ٔزبئظ ٘زا اٌفاشك ِاغ ثؾاش 

اٌزٞ أٚمؼ أْ ٔغبػ رغشثخ اٌؼ١ّاً ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ٠ض٠اذ ِآ ئدسان ٚٚػاٟ اٌؼ١ّاً 

ثزٍه اٌؼلاِاخ ثاً ٠ٚٛفاٟ ثٙاب ٥ٌخاش٠ٓ ٚ٘اٛ ِاب ٠إؼىظ فاٟ إٌٙب٠اخ ػٍاٝ اٌم١ّاخ غ١اش 

 اٌٍّّٛعخ ٌزٍه اٌؼلاِخ ٌذٜ ػّلائٙب.
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اٌزٞ ٠ّضً أخش اٌفشٚك ( 5ٔفًٛب ٚزؼهك ثُزبئظ اخزجبس انفشض انخبيظ )ف

اٌخبفخ ثم١بط اٌزأص١ش اٌّجبؽش، فمذ رج١ٓ ِٓ خلاٌٗ ٚعٛد رأص١ش ئ٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌٛلاء 

ػٍٝ ل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ، ٌٍٙٛارف اٌزو١خ اٌؼ١ًّ رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ِخ ػٓ فؼٕذِب ٠ جٕٝ ٚلاء اٌؼ١ًّ رغبٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ع١جذأ فٟ ر١١ّض ِٕزغبد ٘زٖ اٌؼلا

غ١ش٘ب ِٓ اٌؼلاِبد ٚع١قجؼ ٌذ٠ٗ ِٛالف ئ٠غبث١خ رغبٖ ٘زٖ اٌؼلاِخ، ٚثّشٚس اٌٛلذ 

ع١إدٞ رىشاس ػ١ٍّخ اٌؾشاء ئٌٝ ئدسان اٌؼ١ًّ ٌغٛدح ِٕزغبد ٘زٖ اٌؼلاِخ ٌٍٚم١ّخ 

اٌّنبفخ اٌزٟ ٠ؾقً ػ١ٍٙب ٔز١غخ ؽشاؤ٘ب، ِٚٓ صُ ٠ٛفٟ ثٙب ٌٍؼّلاء ا٢خش٠ٓ، ٚ٘ٛ ِب 

ٕبء ٚص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ اٌزٟ رن١فٙب اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌغ١ّغ ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ ث

إٌّزغبد اٌزٟ رؾًّ ؽؼبس٘ب. ٚفٟ ٘زا اٌقذد رزفك ٔز١غخ ٘زا اٌفشك ِغ ٔزبئظ ثؾش 

Amelia, (2018)  ًعٛد ػلالخ ئ٠غبث١خ ث١ٓ ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ ٚ ئٌٝاٌزٞ رٛف

ٌٛلاء ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌؼلالخ ث١ٓ عٛدح اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ ٘زٖ اٌؼلاِخ، فنلا  ػٓ رٛعو ا

 Ziaإٌّزظ اٌّذسوخ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، وّب رزفك ٔز١غخ ٘زا اٌفشك ِغ ٔزبئظ ثؾش 

et al., (2021)  اٌزٞ أوذ ػٍٝ أْ اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ؼذ ٘ٛ اٌّؾذد ا٤ٚي ٚا٤وضش

ٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ رغبٖ ٘زٖ اٌؼلاِخ أ١ّ٘خ ٌم١ّخ اٌؼلاِخ ٔز١غخ رغججٗ فٟ رشن أطجبع ع١ذ ف

 ٚ٘ٛ ِب ٠ذفؼٗ ٔؾٛ ص٠بدح الاسرجبه ثٙب.

فمذ كشفذ َزبئظ انفشض )انٕعٛظ( ايب ػهٗ يغزٕٖ انزأصٛش غٛش انًجبشش 

اٌّزؼٍمخ ثبخز١بس اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش ٌٍقٛسح اٌز١ٕ٘خ اٌخبفخ ثبٌؼلاِخ  (6انغبدط )ف

ػٍٝ ل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ، ػٓ رٛعو اٌٛلاء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ  اٌزو١خ ٌٍٙٛارفاٌزغبس٠خ 

، ٠ٚشعغ ثشكم كبيماٌؼلالخ ث١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ 

رٌه ئٌٝ أؼذاَ اٌزأص١ش اٌّجبؽش ٌٍقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ ل١ّزٙب، ٚ٘ٛ ِب 

ء ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ٠ٚؾ١ش رٌه ئٌٝ اسرجبه ٠ؼٕٟ أْ اٌزأص١ش ثبٌىبًِ ٠زُ ِٓ خلاي اٌٛلا

اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش ثّغز٠ٛبد ِشرفؼخ ِٓ ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، فىٍّب صاد 

أزّبء اٌؼ١ًّ ٚٚلائٗ ٌؼلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ ٚرىشس ؽشاءٖ ٌٍٙبرف اٌزٞ ٠ؾًّ رٍه 

ٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌؼلاِخ وٍّب صاد اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش ٌقٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ف
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ل١ّزٙب. ؽ١ش أْ رّزغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثغّؼخ ه١جخ ٚئدسان اٌؼ١ًّ ٌغٛدرٙب ٚاػزمبدٖ 

ثأْ ِٕزغبرٙب رّزٍه خقبئـ ر١ّض٘ب ػٓ ِٕبفغ١ٙب ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٙزٖ 

ٙب ثبعزّشاس، ٚثبٌزبٌٟ رض٠ذ ل١ّخ ٘زٖ اٌؼلاِخ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ئاٌؼلاِخ ٚعؼ١ٗ ئٌٝ ؽشا

ِىب١ٔبد ذ ٚػ١ٗ ثٙب ٚرقجؼ اخز١بسٖ ا٤ٚي ؽزٝ ٌٚٛ رؾبثٙذ فٟ اٌغٛدح ٚا٠ٚ٦ض٠

 ٚصادد فٟ اٌغؼش ػٓ أٞ ػلاِخ أخشٜ.

ا فمذ أظٓشد َزبئظ انفشض انغبثغ )ف اٌّزؼٍك ثم١بط اٌزأص١ش غ١ش  (7ٔأخٛشا

ػٍٝ ل١ّخ رٍه اٌؼلاِخ، أْ اٌٛلاء  ٌٍٙٛارف اٌزو١خاٌّجبؽش ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

غ١ش اٌزغبس٠خ ٠زٛعو اٌؼلالخ ث١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚاٌم١ّخ ٌٍؼلاِخ 

ًٍ ِٓ اٌزأص١ش ٔرنك ثشكم عضئٌٙزٍه اٌؼلاِخ  اٌٍّّٛعخ ، ِٚب أوذ ػٍٝ رٌه ٘ٛ ِؼ٠ٕٛخ و

ٌزٍه  غ١ش اٌٍّّٛعخاٌّجبؽش ٚغ١ش اٌّجبؽش ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌم١ّخ 

ٌزأص١ش اٌىٍٟ اٌّؼٕٛٞ ِٛصع ِب ث١ٓ رأص١ش ِجبؽش اٌؼلاِخ، ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ اٌمٛي ثأْ ا

غ١ش ٚغ١ش ِجبؽش، وّب ٠شرجو اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش ٌزغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ اٌم١ّخ 

ٌٙب ثّغزٜٛ ٚلاء اٌؼ١ًّ، فىٍّب اسرفغ ٚلاء اٌؼ١ًّ اسرفغ اٌزأص١ش غ١ش اٌّجبؽش اٌٍّّٛعخ 

الاسرفبع ع١غزّش اٌزأص١ش اٌّجبؽش  ٚأخفل اٌزأص١ش اٌّجبؽش، ٚئرا ِب اعزّش اٌٛلاء فٟ

فٟ الأخفبك ٠ٚقجؼ غ١ش داي ئؽقبئ١ ب ٠ٚزؾٛي ِغزٜٛ اٌٛعبهخ ١ٌقجؼ و١ٍ ب. 

٠ّٚىٓ رفغ١ش رٌه ثأْ ٔغبػ رغشثخ اٌؼ١ًّ اٌؾغ١خ ٚاٌؼبهف١خ ٚاٌٛظ١ف١خ ٚاٌؼم١ٍخ ِغ 

إٌّزظ ع١غبُ٘ ثؾىً وج١ش فٟ ص٠بدح ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚ٘ٛ ِب ع١إدٞ 

ٚسٖ ئٌٝ ص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌزٍه اٌؼلاِخ ٔز١غخ ئدسان اٌؼ١ًّ ٌغٛدرٙب ٚٚػ١ٗ ثذ

 ثٙب ٚرفن١ٍٗ ٌٙب ِٓ ث١ٓ اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌّخزٍفخ.

 يغبًْبد انجحش:( 15)

رٕمغُ اٌّغبّ٘بد اٌزٟ عؼٝ اٌجبؽضْٛ ئٌٝ رؾم١مٙب ِٓ خلاي اٌجؾش ئٌٝ 

رشرجو ثبٌغبٔت اٌؼٍّٟ ِٚغبي اٌزطج١ك، ِغبّ٘بد رزؼٍك ثبٌٕظش٠خ، ِٚغبّ٘بد أخشٜ 

ًٍ ِّٕٙب:  ٚف١ّب ٠ٍٟ رٛم١ؼ ٌى
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 انًغبًْبد انخبصخ ثبنُظشٚخ:( 1-15)

ٔبلؼ اٌجؾش أ١ّ٘خ اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚو١ف ٠ّىٓ ٌٍّٕظّبد 

اٌؼ١ًّ، الاعزضّبس فٟ ثٕبء رٍه اٌم١ّخ ِٓ خلاي رؼض٠ض اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌذٜ 

ثغبٔت خٍك رغشثخ ٔبعؾخ ٌٍؼ١ًّ ِغ إٌّزغبد اٌزٟ رؾًّ ؽؼبس رٍه اٌؼلاِخ، ٚلذ افزشك 

اٌجبؽضْٛ أْ ٘زٖ اٌؼلالخ لا ٠ّىٓ أْ رزُ ثذْٚ وغت ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ؽ١ش 

ٔبلؾذ اٌجؾٛس اٌغبثمخ اٌؼلالبد اٌّجبؽشح ِب ث١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ ٚرغشثزٙب إٌبعؾخ، 

ٚاٌم١ّخ اٌغٛل١خ ٌزٍه اٌؼلاِخ، ٚثبٌزبٌٟ وبْ ٕ٘بن ؽبعخ ٌذساعخ اٌؼلالبد غ١ش اٌّجبؽشح ث١ٓ 

رٍه اٌّزغ١شاد، ِٚٓ ٕ٘ب عبُ٘ اٌجؾش فٟ ٘زا اٌّغبي ِٓ خلاي دساعخ اٌذٚس اٌٛع١و اٌزٞ 

٠ٍؼجٗ ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌٍؼلاِخ ٚرغشثزٙب ِٓ 

ٚل١ّزٙب غ١ش اٌٍّّٛعخ ِٓ عبٔت أخش. ٚرٌه ِٓ خلاي رٛم١ؼ أ١ّ٘خ رؾغ١ٓ  عبٔت،

اٌقٛسح اٌٛظ١ف١خ ٚاٌؼبهف١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ِٚٓ صُ ثٕبء عّؼخ ه١جخ ٌٙب، 

ئٌٝ عبٔت رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ اٌؾغ١خ ٚاٌؼبهف١خ ٚاٌغٍٛو١خ ٚاٌؼم١ٍخ ِغ ِٕزغبد ٘زٖ 

دٞ ئٌٝ وغت ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠ٚذفؼٗ ٔؾٛ اٌؼلاِخ، ٚرٌه ثبٌؾىً اٌزٞ ٠إ

رىشاس ؽشاء ِٕزغبد ٘زٖ اٌؼلاِخ ٚػذَ اٌزفى١ش فٟ ؽشاء أٞ ػلاِخ رغبس٠خ أخشٜ هبٌّب 

وبٔذ ػلاِزٗ اٌّفنٍخ ِزٛفشح ثبٌغٛق، ِٚغ رىشاس ػ١ٍّبد اٌؾشاء ع١زؼشف اٌؼ١ًّ ػٍٝ 

ب، وّب ع١ذسن عٛدح ِٕزغبرٙب ٚاٌم١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثؾىً أوجش ٠ٚضداد ٚػ١ٗ ٚاسرجبهٗ ثٙ

اٌّنبفخ اٌزٟ ٠ؾقً ػ١ٍٙب ٔز١غخ اِزلاوٗ ٌٙزٖ اٌؼلاِخ، ٚ٘ٛ ِب ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ ثٕبء 

 ٚص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّٛعخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚاٌزٟ رىْٛ لبئّخ ػٍٝ اٌؼ١ًّ.

 :انًغبًْبد انؼًهٛخ( 2-15)

اٌزغبس٠خ غ١ش اٌٍّّٛعخ اٌمبئّخ ػٍٝ أظٙشد ٔزبئظ اٌجؾش أ١ّ٘خ ل١ّخ اٌؼلاِخ 

اٌؼ١ًّ، ٚاٌزٟ ٠زُ رؾذ٠ذ٘ب ِٓ خلاي ِذٜ ٚػٝ ِٚؼشفخ اٌؼ١ًّ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ٚئدساوٗ ٌغٛدح ِٕزغبرٙب، ٚثبٌزبٌٟ ٚمؼٙب مّٓ أ٠ٌٛٚبرٗ اٌؾشائ١خ ثً ٚاٌؾشؿ ػٍٝ 

ٓ ٘ب ٚص٠بدرٙب ػجش عٍغٍخ ِؤاِزلاوٙب، ؽ١ش أصجزذ إٌزبئظ أْ رٍه اٌم١ّخ ٠زُ ثٕب

اٌؼلالبد اٌّزضإِخ اٌزٟ رجذأ ثّؾبٌٚخ ثٕبء فٛسح ئ٠غبث١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ 
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اٌؼ١ًّ فنلا  ػٓ ئٔغبػ رغشثزٗ ٌٍّٕزظ اٌزٞ ٠ؾًّ ؽؼبس ٘زٖ اٌؼلاِخ، ٚ٘ٛ ِب ٠غبُ٘ 

ثذٚسٖ فٟ ثٕبء ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚثبٌزبٌٟ ص٠بدح ل١ّزٙب غ١ش اٌٍّّٛعخ. ٚفٟ 

اٌجبؽض١ٓ أْ رغزة ٔزبئظ ٘زا اٌجؾش أزجبٖ ِغإٌٟٚ اٌّج١ؼبد ٚاٌزغ٠ٛك ٘زا اٌقذد ٠أًِ 

داخً عّٙٛس٠خ ِقش اٌؼشث١خ ثنشٚسح  اٌزو١خٚٚولاء ِٚٛصػٟ ؽشوبد اٌٙٛارف 

ػذَ أغفبي دٚس اٌؼ١ًّ اٌّؾٛسٞ ٚالاعبعٟ فٟ ثٕبء ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚص٠بدرٙب، 

، ٚرٌه ثغل إٌظش ػٓ ٚاٌّغبػذح ػٍٝ ثمبئٙب ٚاعزّشاس٘ب فٟ اٌغٛق ِغزمج لا 

اٌّىبعت اٌّبد٠خ اٌزٟ لذ رؾممٙب ٘زٖ اٌؾشوبد فٟ اٌٛلذ اٌؾبمش ٚاٌزٟ رّضً ل١ّخ 

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ اٌٍّّٛعخ. ِٚٓ ٕ٘ب عٛف ٠مَٛ اٌجبؽض١ٓ ثزمذ٠ُ ِغّٛػخ ِٓ 

اٌزٛف١بد اٌّمزشؽخ ٌّغإٌٟٚ اٌّج١ؼبد ٚاٌزغ٠ٛك ثٙزٖ اٌؾشوبد ٚاٌزٟ ِٓ ؽأٔٙب أْ 

بفظخ ػٍٝ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌؼلاِزٙب اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ٚفٛلا  رغبُ٘ فٟ اٌّؾ

 فٟ ِقش. اٌزو١خئٌٝ ص٠بدح ل١ّزٙب غ١ش اٌٍّٛعخ داخً عٛق اٌٙٛارف 

 رٕصٛبد انجحش:( 16)

ِٓ ل جً   بر ؼذ ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ثّضبثخ أفً غ١ش ٍِّٛط ٠ّىٓ رم١١ّٙ

ل١ّخ ا٤فٛي اٌٍّّٛعخ اٌّغزضّشح فٟ سأط ِبي  خم١ّاٌ ٘زٖ  ، ٚلذ رزؼذٜاٌؼ١ًّ

اٌؾشوخ، ٚلذ أصجزذ ٔزبئظ اٌجؾش اٌذٚس اٌفؼبي ٌجٕبء فٛسح ئ٠غبث١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ 

ر٘ٓ اٌؼ١ًّ، ٚوزٌه ٔغبػ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٌٙزٖ اٌؼلاِخ فٟ ص٠بدح ٚلاءٖ ٌٙب، ِٚٓ صُ 

ٚفٟ مٛء رٌه ٠غؼٝ  ص٠بدح ِٚنبػفخ رٍه اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ،

اٌجبؽضْٛ ٔؾٛ رمذ٠ُ ثؼل اٌزٛف١بد اٌزٟ ٠ّىٓ رٕف١ز٘ب ِٓ خلاي ِذ٠شٞ اٌزغ٠ٛك ٌذٜ 

ؽشوبد ٘ٛارف اٌّؾّٛي اٌزو١خ ٚٚولائٙب ِٚٛصػ١ٙب فٟ ِقش، ٚرٌه ثّب ٠غبُ٘ فٟ 

 ٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ:اص٠بدح ل١ّخ 

فٟ رى٠ٛٓ  ؽ٠ٛ١ب   ٌٍٙٛارف اٌزو١خ ػبِلا   رؼذ عٛدح ِٕزغبد اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ( 1-16)

اٌقٛسح اٌٛظ١ف١خ ٌٍّٕزظ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ، ٌزٌه ِٓ اٌنشٚسٞ أْ ٠زُ رؾغ١ٓ 

عٛدح إٌّزظ ِغ وً ئفذاس عذ٠ذ رمذِخ اٌؾشوخ، ثؾ١ش ٠ّزٍه ٘زا ا٦فذاس 

ثؼل اٌخقبئـ اٌزٟ ر١ّضٖ ػٓ اٌٙٛارف اٌزو١خ راد اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ 
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ق، ػٍٝ أْ ٠زُ رط٠ٛش ا٦فذاساد اٌغذ٠ذح ثّؾبسوخ ا٤خشٜ اٌّٛعٛدح ثبٌغٛ

اٌؼّلاء ٚفٟ مٛء آسائُٙ ٚسدٚد أفؼبٌُٙ رغبٖ ا٦فذاساد اٌغبثمخ، ؽ١ش 

٠غبُ٘ رٌه فٟ ثٕبء اٌقٛسح اٌؼبهف١خ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ ٔز١غخ 

ؽؼٛسٖ ثأٔٙب لا رخ١ت أِبٌٗ، ثً ٚرّزٍه عّبد فش٠ذح ر١ّض٘ب ػٓ ِٕبفغ١ٙب 

 فٟ ثٕبء عّؼخ ل٠ٛخ ٌٙب فٟ اٌغٛق. ٚرغبُ٘ 

فٟ ِغبي اٌٙٛارف اٌزو١خ ٕ٘بن ثؼل اٌّض١شاد ٚاٌّؾفضاد اٌزٟ لذ رؾغغ  (2-16)

اٌؼ١ًّ ٚرذفؼٗ ٔؾٛ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ِٕٚٙب اٌزق١ُّ اٌخبسعٟ ٌٍٙبرف 

ٚأٌٛأٗ ٍِٚؾمبرٗ ٚهش٠مخ رغ١ٍفٗ ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب اٌّؼزّذ ػ١ٍٙب، فنلا  ػٓ آ١ٌخ 

ِٓ اٌنشٚسٞ أْ رؼًّ  اٌزٛافً ٚاٌزفبػً ِغ اٌؼ١ًّ اٌؾبٌٟ ٚاٌّؾزًّ، ٌزٌه

ؽشوبد اٌٙٛارف اٌزو١خ ػٍٝ دػُ ع١ّغ اٌّّبسعبد اٌزٟ ِٓ ؽبٔٙب أْ رؾفض 

اٌؼ١ًّ ٔؾٛ رغشثخ اٌٙبرف اٌزوٟ اٌزٞ ٠ؾًّ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍؾشوخ، ٚرٌه 

ِٓ خلاي خٍك اٌّض١شاد اٌؾغ١خ ٚاٌّبد٠خ ٚرىض١ف اٌؾّلاد ا٦ػلا١ٔخ لجً 

ف اٌزوٟ فٟ اٌغٛق، فنلا  ػٓ رؾغ١ٓ ٚأصٕبء هشػ ا٦فذاس اٌغذ٠ذ ِٓ اٌٙبر

آ١ٌخ اٌزٛافً ِغ اٌؼ١ًّ اٌّؾزًّ عٛاء ِٓ خلاي ٚعبئً اٌزٛافً ا٦ٌىزش١ٔٚخ 

أٚ ِٓ خلاي سعبي اٌج١غ فٟ ِزبعش اٌؾشوخ اٌشع١ّخ )اٌزٛو١ً( أٚ ٌذٞ ٚولاء 

 اٌؾشوخ ِٚٛصػ١ٙب فٟ اٌغٛق. 

ث١خ، ٚ٘ٛ ِب ٠ؼٕٟ أْ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِغ اٌٙبرف اٌزوٟ لذ رىْٛ عٍج١خ أٚ ئ٠غب (3-16)

ٔغبػ ئداسح اٌزغ٠ٛك فٟ دفغ اٌؼ١ًّ ٔؾٛ رغشثخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ غ١ش وبفٍ، 

ٌٚىٓ لاثذ ِٓ اٌؼًّ ػٍٝ ئٔغبػ اٌزغشثخ اٌؾغ١خ ٌٍؼ١ًّ ِغ اٌٙبرف اٌزوٟ، 

٠ٚزُ رٌه ِٓ خلاي رق١ُّ ٘برف لبدس ػٍٝ ئصبسح اٌؾٛاط اٌجقش٠خ ٚاٌغّؼ١خ 

ؽبعخ اٌٍّظ ٌذ٠ٗ ِٓ خلاي اعزخذاَ خبِبد ٌذٜ اٌؼ١ًّ، ثب٦مبفخ ئٌٝ رؾف١ض 

راد عٛدح ػب١ٌخ فٟ رق١ٕغ إٌّزظ. اِب ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌزغشثخ اٌغٍٛو١خ ف١غت أْ 

٠ؾؼش اٌؼ١ًّ ثبٌفٛائذ اٌزٟ ٠ؾقً ػ١ٍٙب ٔز١غخ اِزلاوٗ ٌٙزا اٌٙبرف، ٚلذسرٗ 
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ػٍٝ اعزخذاِٗ ثفؼب١ٌخ فٟ ؽ١برٗ اٌؼ١ٍّخ، ٚرؾغ١ؼٗ ػٍٝ الأذِبط فٟ ِّٙبرٗ 

١ِخ، فنلا  ػٓ ئصبسح رفى١شٖ ٚفنٌٛٗ ٚؽجٗ ٌلاعزطلاع ثبعزّشاس ٚرٌه ثّب ا١ٌٛ

 ٠نّٓ ٔغبػ اٌزغشثخ اٌؼم١ٍخ ٌٍؼ١ًّ ِغ إٌّزظ.

ْ ٔغبػ اٌزغشثخ اٌؼبهف١خ ائٌٝ عبٔت اٌزغشثخ اٌؾغ١خ ٚاٌغٍٛو١خ ٚاٌؼم١ٍخ ف (4-16)

 ٌٍؼ١ًّ ِغ اٌٙبرف اٌزوٟ ٠ ؼذ ِٓ أُ٘ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح فٟ وغت ٚلاء اٌؼ١ًّ

ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، ؽ١ش ٠ض٠ذ ٔغبػ رٍه اٌزغشثخ ِٓ اسرجبه اٌؼ١ًّ ثبٌٙبرف 

ظش ثزؾٛق زاٌزوٟ ٚرغؼٍٗ ٠ؾؼش ثأٔٗ لا ٠غزط١غ الاعزغٕبء ػٕٗ، ثً ٠ٕٚ

ِٕٗ فٟ اِزلاوٗ، ٌزٌه ِٓ  ا٦فذاس اٌغذ٠ذ ِٓ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ سغجخ  

بهفٟ اٌنشٚسٞ أْ رؼًّ ؽشوبد اٌٙٛارف اٌزو١خ ػٍٝ رؾف١ض اٌغبٔت اٌؼ

٠ٚؾؼش ثبٌز١ّض ٔز١غخ الزٕبء ٚاعزخذاَ  ٌٍؼ١ًّ ثبٌؾىً اٌزٞ ٠غؼٍٗ عؼ١ذا  

 اٌٙبرف اٌزوٟ اٌخبؿ ثٙزٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ. 

اصجزذ إٌزبئظ أْ وغت ٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٠إصش ثؾىً وج١ش ػٍٝ اٌم١ّخ  (5-16)

اٌٙٛارف ْ رؾشؿ ؽشوبد أغ١ش اٌٍّّٛعخ ٌزٍه اٌؼلاِخ، ٌزٌه ِٓ اٌنشٚسٞ 

ػٍٝ اٌم١بَ ثغ١ّغ اٌّّبسعبد اٌزٟ رغؼً اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٙب ثّضبثخ  اٌزو١خ

الاخز١بس ا٤ٚي ٚاٌّفنً ٌٍؼ١ًّ هبٌّب وبٔذ ِزٛفشح ثبٌغٛق، ٚثذٚسٖ عٛف 

٠إدٞ ٚلاء اٌؼ١ًّ ئٌٝ ِٕطم١خ ؽشاء ٘زٖ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ دْٚ غ١ش٘ب ؽزٝ 

شح ثبٌغٛق ٔفظ اٌغٛدح فٟ ظً اِزلان اٌٙٛارف اٌزو١خ ا٤خشٜ اٌّزٛف

ٚا٦ِىب١ٔبد. ِٚغ رىشاس ؽشاء ا٦فذاساد اٌّخزٍفخ ِٓ اٌٙٛارف اٌزو١خ ٌزٍه 

اٌؼلاِخ ع١ذسن اٌؼ١ًّ عٛدرٙب ٠ٚض٠ذ اسرجبهٗ ثٙب ٚعٛف ٠ٛفٟ ثٙب 

٥ٌخش٠ٓ، ٚثبٌزبٌٟ عٛف رغبُ٘ ع١ّغ رٍه اٌّّبسعبد عٛاء ِٓ عبٔت اٌؾشوخ 

 ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. أٚ اٌؼ١ًّ فٟ ص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ

ا ٠مزشػ اٌجبؽضْٛ خطخ ػًّ ٌزٕف١ز اٌزٛف١بد ٚرٌه ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: (6-16)  اخ١ش 
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 ( خطخ ػًم رُفٛز ػذد يٍ رٕصٛبد انجحش12عذٔل سلى )

 يغؤٔنٛخ انزُفٛز يصذس انزًٕٚم انًذٖ انضيُٙ انزٕصٛخ و

1 

ئٔؾاااابء لغااااُ خاااابؿ ٠ٙاااازُ ثأفىاااابس اٌؼّاااالاء 

 Feedbackٚآساء٘اااااُ ٚاٌزغز٠اااااخ اٌشاعؼاااااخ 

رغبٖ إٌّازظ، ٚرٌاه ٤خاز٘ب فاٟ الاػزجابس ِاغ 

   ا٦فذاساد اٌغذ٠ذح.

ػٍٝ ِذاس 

 اٌؼبَ

هجمب  ١ٌّضا١ٔخ 

 اٌؾشوخ

ِغٍظ ئداسح ؽشوبد 

 اٌزو١خاٌٙٛارف 

2 

اعاازخذاَ لٕاااٛاد رغااا٠ٛم١خ ِخزٍفاااخ ٚؽّااالاد 

ئٌاااٝ اٌغّٙاااٛس  ٛيٌٍٛفااا رغااا٠ٛم١خ ئثذاػ١اااخ

اٌّغزٙذف ٚوزٌه اعازخذاَ ٚعابئً اٌزٛافاً 

الاعزّابػٟ ٌٍزاش٠ٚظ ٌٍؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ٚرٌااه 

ٌخٍك فٛسح ر١ٕ٘اخ ئ٠غبث١اخ فاٟ ػماً اٌؼ١ّاً 

 ػٓ إٌّزظ.

ػٍٝ ِذاس 

 اٌؼبَ

هجمب  ١ٌّضا١ٔخ 

 اٌؾشوخ

لغُ اٌزذس٠ت 

ثبلاعزؼبٔخ ثّشاوض 

 اٌخجشح.

3 

 قاإؼِٟ   لاهاالاعػّااً ٚسػ ػّااً دٚس٠ااخ 

ػٍااٝ وااً ِااب ٘ااٛ  اٌزو١ااخاٌٙٛارااف  ِٚغااٛلٟ

 .اٌزو١خؽذ٠ش فٟ ػبٌُ اٌٙٛارف 

 ع٠ٕٛب  
هجمب  ١ٌّضا١ٔخ 

 اٌؾشوخ

لغُ اٌزذس٠ت 

ثبلاعزؼبٔخ ثّشاوض 

 اٌخجشح.

4 

ئٔؾاابء لغااُ خاابؿ ٠ٙاازُ ثب٦ثااذاع فااٟ ؽااىً 

إصش فااٟ ٚرقاا١ُّ ٚوّب١ٌاابد إٌّاازظ ٚاٌزااٟ ر اا

 رغشثخ اٌؼ١ًّ ٌٍّٕزظ.

ػٍٝ ِذاس 

 اٌؼبَ

١ٌّضا١ٔخ هجمب  

 اٌؾشوخ

ِغٍظ ئداسح ؽشوبد 

 .اٌزو١خاٌٙٛارف 

5 

رطاا٠ٛش ثااشاِظ ٚلاء اٌؼّاالاء واازٌه الا٘زّاابَ 

ثغااٛدح إٌّااازظ ٚرٌااه ٌٍؾفااابظ ػٍااٝ اٌؼّااالاء 

 اٌؾب١١ٌٓ ِّب ٠ؼضص ِٓ ل١ّخ إٌّزظ.

 ع٠ٕٛب  
هجمب  ١ٌّضا١ٔخ 

 اٌؾشوخ
 لغُ اٌزغ٠ٛك 

6 

ِشالجخ ِإؽشاد ا٤داء ِضً اٌاٛػٟ ثبٌؼلاِاخ 

ٚؽقااااخ اٌغااااٛق، ٚرؾ١ٍااااً ٔزاااابئظ اٌزغبس٠ااااخ 

ؽّااااالاد اٌزغااااا٠ٛك ٚرؾذ٠اااااذ ٔمااااابه اٌماااااٛح 

ٚاٌنؼف، ٚئعاشاء اٌزؼاذ٠لاد اٌلاصِاخ ػٍاٝ 

 اٌؼًّ. وخط

 ع٠ٕٛب  
ٚفمب  ١ٌّضا١ٔخ 

 اٌؾشوخ
 لغُ اٌزغٛق 

 انًصذس: يٍ إػذاد انجبحضٍٛ فٙ ضٕء َزبئظ انجحش.

 انجحٕس انًغزمجهٛخ:( 17)

ٔبلؼ اٌجؾش اٌؾبٌٟ اٌذٚس اٌزٞ رٍؼجٗ اٌقٛسح اٌز١ٕ٘خ ٌقٛسح اٌؼلاِخ 

ٚرٌه  -اٌزغبس٠خ فٟ ر٘ٓ اٌؼ١ًّ، فنلا  ػٓ ٔغبػ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِغ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

فٟ ص٠بدح ٚلاءٖ ٌزٍه اٌؼلاِخ ِٚٓ صُ اسرفبع اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ  -وّزغ١شاد ِغزمٍخ 
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ػ اٌجبؽضْٛ دساعخ اٌزأص١ش اٌزفبػٍٟ )اٌّؼذي( ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ. ٚفٟ مٛء ٘زا ٠مزش

ب فٟ ص٠بدح ٚلاء اٌؼ١ًّ ٚل١ّخ اٌؼلاِخ. وّب ٠مزشػ اٌجبؽضْٛ  ٌزٍه اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ِؼ 

دساعخ اٌؼٛاًِ ا٤خشٜ اٌزٟ ِٓ ؽأٔٙب أْ رغبُ٘ فٟ ص٠بدح اٌم١ّخ غ١ش اٌٍّّٛعخ 

ٟ رغ٠ٛك إٌّزظ، فنلا  ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ، وبلاػزّبد ػٍٝ أدٚاد اٌزوبء الافطٕبػٟ ف

ػٓ اعزخذاَ اعزشار١غ١بد رغ٠ٛم١خ أخشٜ ٌٍزش٠ٚظ ٌٙزٖ إٌّزغبد، ِٕٚٙب ػٍٝ عج١ً 

ا ٠شٜ اٌجبؽضْٛ أٔٗ ِٓ إٌّطمٟ ثؾش اٌؼلالبد غ١ش  اٌّضبي )رغ٠ٛك اٌّإصش٠ٓ(. ٚأخ١ش 

، اٌزو١خ اٌٙٛارفاٌّجبؽشح اٌٛاسدح ثّٕٛرط اٌجؾش داخً لطبػبد أخشٜ ثخلاف لطبع 

 اٌغ١بؽٟ أٚ اٌفٕذلٟ، ٚوزٌه لطبع ا٤ص٠بء ِٚغزؾنشاد اٌزغ١ًّ.وبٌمطبع 
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