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 اٌّضزخٍص   

عٍأٝ اٌأٛعٝ تاٌع٩ِأح  عهف عٍٝ ذأثش١ه إٌأرفكاَ لأاقج اٌأه ٜر٘كفد ٘مج اٌكناٌح إٌٝ اٌ

ٌٚرؽم١أأك ٘أما اٌٙأأكف إٌأرفكِد اٌثاؼصأأح اٌّأإٔٙط س )ِعهفأح اٌع٩ِأأح س إٌأركعاع اٌع٩ِأأح 

اٌٛصفٟ اٌرؽ١ٍٍٝ اٌمٞ ٠مَٛ عٍٝ ذفٍأ١ه اٌٛظأا اٌمأالُ ٌٍرأا٘هج  ٚ اٌّشأىٍح ِأٓ ـأ٩ي 

ٔرٙأاع إٌأٝ ٚصأل عٍّأٟ ذؽك٠ك ظهٚفٙأا ٚ تعاق٘أا ٚذٛصأ١ل اٌع٩لأاخ ت١ٕٙأا تٙأكف ا٦

تا٦عرّاق عٍأٝ لالّأح  ٚلاِد اٌثاؼصحِؽً اٌكناٌحس  قل١ك ِٚرىاًِ ٌٍرا٘هج  ٚ اٌّشىٍٗ

ـرثأأان ٦فأأٝ ظّأأا اٌث١أأأاخ ا١ٌٚ٤أأح ا٩ٌوِأأح  ِفأأهقج 012إٌرمصأأاع إٌىره١ٔٚأأح لٛاِٙأأا

 ٔأح ٔرأالط اٌكناٌأح إٌأٝ  ٚذٛصأٍدس  عٍٝ عّأ٩ع رأهواخ ا٦ذصأا٨خ اٌكناٌح فهٚض

س وّأا  ٚظأؽد ٌماقج اٌه ٜ عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِأح إ٠عاتٝ لٚ ق٨ٌح إؼصال١ح٠ٛظك ذثش١ه 

 عٍأٝاٌأه ٜ  جٔرالط اٌكناٌح  ٠عاً ٚظٛق ذثش١ه إ٠عاتٝ لٚ ق٨ٌأح إؼصأال١ح ٦ٌأرفكاَ لأاق

س ٚٚظٛق ذثش١ه إ٠عاتٝ لٚ ق٨ٌأح إؼصأال١ح ٦ٌأرفكاَ لأاقج اٌأه ٜ ِعهفح اٌع٩ِح اٌع٩ِح

 عٍٝ إٌركعاع اٌع٩ِح.

ِٛالا اٌرٛاصً ذ٠ٍٛك اٌّشا١٘هس  اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚس لاقج اٌه ٜس ػ١ٍّخ:ِصطٍؾبد 

 .اٌٛعٝ تاٌع٩ِحس ِعهفح اٌع٩ِحس إٌركعاع اٌع٩ِحا٦ظرّاعٝس 
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Abstract 

The purpose of this study to identify the impact of using opinion 

leaders on brand awareness (brand recognition, brand recall). To 

achieve this goal, the researcher employed the descriptive-analytical 

method, which interprets the current state of the phenomenon or 

problem by defining its conditions, dimensions and describing the 

relationships between them, With the aim of finalizing an accurate 

scientific description of the phenomenon or problem under study. 

The researcher relied on an electronic survey consisting of 384 

respondents to collect the primary data necessary to test the study's 

hypotheses on telecom company customers. The study's results 

indicated a statistically significant positive impact of opinion leaders 

on brand awareness. The results also showed a statistically 

significant positive impact of using opinion leaders on brand 

recognition and a statistically significant positive impact of using 

opinion leaders on brand recall. 

Key words: Viral marketing, Opinion leaders, Celebrity 

Marketing, Social media platforms, Brand awareness, Brand 

recognition, Brand recall  

 ِمذِٗ 

قفعٙأُ ذٍعٝ ِعرُ اٌّؤٌٍاخ إٌأٝ اٌرأثش١ه عٍأٝ ٌأٍٛو١اخ اٌفاأاخ اٌٍّأرٙكفح ِأٓ  ظأً 

اٌفأكِاخ اٌرأٟ ذٛفه٘أا. ٌرؽم١أك لٌأهس ذٍأرفكَ اٌّؤٌٍأاخ ٨لرٕاع ٚرهاع إٌّرعأاخ  ٚ 

ٌأأرل٩ي ِفرٍأأل اٌٌٛأأالً ٚا٤قٚاخ اٌره٠ٚع١أأح إ ٌأأا١ٌة ا٨ذصأأاي اٌّرٕٛعأأح ِأأٓ ـأأ٩ي 

تإٌّرعاخ ٚذؽف١ى اٌٍّرٍٙى١ٓ عٍٝ رهالٙا ٚاٌرعاًِ ِعٙأا قْٚ ي١ه٘أا  ذعه٠فُٙٙكف ت
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ذٍأأأعٝ  فٙأأأٝ ِأأأٓ تأأأ١ٓ  ٘أأأُ اٌرم١ٕأأأاخ ٚا٤ٌأأأا١ٌة اٌرٍأأأ٠ٛم١ح اٌؽك٠صأأأح .ِأأأٓ اٌّؤٌٍأأأاخ

فح اٌّؤٌٍاخ إٌٝ تعس ٚيهي صٛنج إ٠عات١أح فأٟ  ل٘أاْ اٌفاأاخ ا٨ٌأر٩ٙو١ح اٌٍّأرٙك

ظرّأاعٟ ١اق ٘أٛ اٌأرفكاَ ٌٚأالً اٌرٛاصأً ا٦اٌعك٠ك فأٟ ٘أما اٌٍأ . 0208ظهٚجستٓ )

ؼ١أس . فأٟ اٌعصأه اٌؽأك٠سس لأاقج اٌأه ٜ لاٌّأؤشه٠ٓلٌٍر٠ٍٛك ٌٍع٩ِاخ اٌرعان٠ح عثأه 

اوقاقخ  ١ّ٘ح ٘ما إٌٛع ِٓ اٌر٠ٍٛك تفعأً ذأثش١ه اٌّأؤشه٠ٓ عٍأٝ ِرأاتع١ُٙ عٍأٝ ٘أمٖ 

)ا٤ٌفأأأٝس اٌع١أأأاغس  ٌٍّٕرعأأأاخ  وصأأأه فعا١ٌأأأح ٚأرشأأأانًاإٌّصأأأاخس ِّأأأا ٠ععأأأً اٌرأأأه٠ٚط 

وّا ٠ّىٓ لاقج اٌه ٜ لاٌّؤشه٠ٓل ٌعة قٚن ؼ١ٛٞ فٟ ٌٍٍٍح ٔمً اٌّعٍِٛأاخ  . 0200

تفعأأً لاعأأكج ِرأأاتع١ُٙ اٌىث١أأهج ٚاٌرفاعأأً اٌمأأٛٞ عٍأأٝ ِٕصأأاخ اٌرٛاصأأً ا٦ظرّأأاعٟس 

ٓ اٌرأأأأأأأأه٠ٚط ٌع٩ِأأأأأأأأاخ ذعان٠أأأأأأأأح ِع١ٕأأأأأأأأح تشأأأأأأأأىً فعأأأأأأأأاي. ٠٠ٍأأأأأأأأرث١ا اٌّأأأأأأأأؤشه

(Beqiri&Dushi,2021 . لا  ١ّ٘أح وث١أهجس لاٌّأؤشه٠ٓل اٌأه ٞ لأاقج  ه٠عرثه ذثش١ ٌما

ٓ لاعكج ِراتع١ٓ وث١أهج ٠صمأْٛ فأٟ ذٛظ١ٙأاذُٙ ٚهنالٙأُس ِّأا ٠ؼ١س ٠ّرٍه ٘ؤ٨ع اٌّؤشه

اٌأأح ٌٕمأأً نٌأأاٌح اٌع٩ِأأح ٚذعى٠ى٘أأا وّأأا  ٔأأٗ  قاج ٘اِأأح ِأأٓ  قٚاخ  ٠ععٍٙأأُ ٌٚأأ١ٍح فع 

ٚـٍأك ا٦ِىا١ٔأح ٔمً ٚذ٠ٍٛك نٌاٌح إٌأٝ ا٢ـأه٠ٓ اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ اٌمٜ ٠عًّ عٍٝ 

ِٚأٓ ٕ٘أا لاِأد اٌثاؼصأح س ِأٓ ـ٩ٌٙأإٌٍّٛ تّعكي ِرىا٠ك ِأٓ عأهض اٌهٌأاٌح ٚاٌرأثش١ه 

  عٓ ذثش١ه إٌرفكاَ لاقج اٌه ٜ عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح ٚلٌه عٍٝ إٌؽٛ اٌراٌٝ: تؽستعًّ 

   :ٌٍجؾش اٌضبثمخ اٌذساصبدٚالإطبس إٌظشٜ  أٚلاً:

اٌأٛعٝ  :لأاقج اٌأه ٜ لاٌّأؤشه٠ٓلس اٌصأأٝ :ِرل١أه٠ٓ  ٌاٌأ١ٓ ا٤ٚي ٘ما اٌثؽسرٕاٚي ١ٌ

ٌٚأررٕاٚي اٌثاؼصأأح ٘أمج اٌّرل١أأهاخ ِأٓ ـأ٩ي ِأأاٚنق تاٌكناٌأاخ اٌٍأأاتمح لاخ تاٌع٩ِأح 

 اٌصٍح تّرل١هاخ اٌكناٌح عٍٝ إٌؽٛ اٌراٌٝ:

  ٜاٌّإصش٠ٓ":لبدح اٌشأ" 

لأأاقج اٌأأه ٞ ٠ٍعثأأْٛ قٚنًا ِؽٛن٠أًأا فأأٟ اٌرٍأأ٠ٛك اٌف١هٌٚأأٟس إل ٠ٍأأرفكِْٛ ذأأثش١هُ٘ إْ 

اٌىث١ه عٍٝ ِراتع١ُٙ ٌرأه٠ٚط إٌّرعأاخ  ٚ ا٤فىأان تثه٠مأح ذٕرشأه تٍأهعح تأ١ٓ إٌأايس 

ِٚٓ ٕ٘ا ٔعهض اٌكناٌاخ اٌٍاتمح اٌفاصح ترثش١ه لاقج اٌه ٜ وثقاج ِٓ  قٚاخ اٌر٠ٍٛك 

٠عك ِٓ  ُ٘ عٛاًِ ظٙأٛن اٌرٍأ٠ٛك اٌف١هٌٚأٝ فأٝ اٌٍإٔٛاخ ا٤ـ١أهج  ؼ١س اٌف١هٌٟٚ:
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ٚو٠اقج  ٘رّاَ إٌّرّاخ تٗ ٘ٛ نيثح ٍِرفكِٝ رثىح اٌّعٍِٛأاخ اٌك١ٌٚأح لا٦ٔرهٔأدل 

فٝ ِشانوح هنالُٙ ٚ فىانُ٘ ٚذعانتُٙ ٌٍّٕرعاخ فأٝ ١٘اأح صأٛن  ٚ ف١أك٠ٛ٘اخ )عٍأٝ 

تثٔأح ا٦ٌأرهاذ١ع١ح اٌرأٝ    اٌرٍأ٠ٛك اٌف١هٌٚأ0202ٟعأهف )وهذأاخس . ٌما لأك 0281س

ذشعا ا٤فهاق ٌٕمً ٚذ٠ٍٛك نٌاٌح إٌأٝ ا٢ـأه٠ٓ ٚـٍأك ا٦ِىا١ٔأح ٌٍّٕأٛ تّعأكي ِرىا٠أك 

فٝ عهض اٌهٌاٌح ٚاٌرثش١ه ِصً اٌف١هٌٚاخ ٚ٘ٛ ٠كعٝ اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٚٝ. ت١ّٕا  ران 

 إٌٝ اٌر٠ٍٛك اٌٍّرٕك  ٔٛاع ٘ٛ  ؼك اٌف١هٌٟٚ اٌر٠ٍٛك   تث0281ْس ٚهـهْٚ اٌش١ؿس)

إنٌأاي  ـأ٩ي ِأٓ ِع١ٕأح ٌٍأٍعح اٌرأه٠ٚط ـ٩ٌأٗ ٠أرُ تا٦ٔرهٔأد ِّصٍأح ا٦ذصأاي رثىاخ

 .ا٦ظرّأاعٟ اٌرٛاصأً ِٛالأا ٍِأرفكِٟ ِأٓ ا٨٢ف تأ١ٓ ٚٔشه٘ا ا٢ـه٠ٓ إٌٝ نٌالً

ِٛالا اٌرٛاصأً ا٦ظرّأاعٝ عثأانج عأٓ ِعرّعأاخ إٌىره١ٔٚأح إفرهاظأ١ح عثأه ؼ١س  ْ 

ٌٙأا اٌّشأرهو١ٓ  ْ ٠مِٛأٛا ترثأاقي اٌهٌأالً اٌشثىح اٌعا١ٌّح ٌٍّعٍِٛاخس ٠ٍرث١ا ِٓ ـ٩

ٚاٌصٛن ِٚماغا اٌف١ك٠ٛس وّا ٠رثاقٌْٛ ا٢ناع ٚاٌمأكنج عٍأٝ اٌرثأاقي اٌّعهفأٝ ٚاٌصمأافٝ 

  .0281ٚا٦ٌرفاقج ِٓ ذعانب ا٤ـه٠ٓ )عٍٝس 

ذٍأرفكَ  ٚاٌرم١ٕأاخ اٌرأٝاٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ ٌح اٌعك٠أك ِأٓ ا٤قٚاخ ٚلك ذهٜ اٌثاؼصح  ْ 

كِح تثهق ذشثٗ أرشان اٌف١هٌٚاخس ؼ١س ٠رُ ٔمأً اٌّعٍِٛأاخ تشأىً ٌرعى٠ى ِٕرط  ٚ ـ

ٌأأه٠ا ٚفعأأاي تأأ١ٓ ا٤فأأهاق عثأأه اٌشأأثىاخ ا٨ظرّاع١أأح ٚاٌثه٠أأك ا٦ٌىرهٚٔأأٟ ٚاٌّٛالأأا 

ْ ؼ١أس   ا٦ٌىره١ٔٚح ٚلأاقج اٌأه ٜ ٚي١ه٘أاس تلأهض و٠أاقج اٌأٛعٟ ٚا٨٘رّأاَ تأإٌّرط.

اٌْٛ فٟ ٌٍٍٍح ٔمً اٌّعٍِٛاخس ٠ّٚىُٕٙ ذؽم١ك ذثش١ه ٍِّأٛي لاقج اٌه ٜ  ُ٘ ٌٚثاع فع 

اٌثاؼصأح فأٝ قناٌأرٙا عٍأٝ اٌرهو١أى فأٝ  ا٘رّدفٟ ٌٍٛن اٌٍّرٍٙى١ٓ ٚذفع٩١ذُٙ ٌمٌه 

 تاٌع٩ِح اٌٛعِٟكٜ ذثش١ه إٌرفكاَ لاقج اٌه ٜ عٍٝ 

مأأأً ا٤رأأأفالأ ا٤٘أأأُ فأأأٝ اٌرأأأهاوُ اٌعٍّأأأٝ ٌٕره٠أأأح ٔ تأأأثُٔٙ ذٍأأأه لااابدح اٌاااشأ٠ٞعأأأهف 

اٌّعٍِٛاخ. ؼ١أس ٔأهٜ اٌفأهق تأ١ٓ لأاقج اٌأه ٜ ٚي١أهُ٘ ِأٓ ا٤رأفالأ اٌأم٠ٓ ٠ّصٍأْٛ 

ا١ٌٌٛػ فٝ إٔرماي اٌّعٍِٛح ٌٍعّا١٘ه ٚانقاً فٝ اٌمعا٠ا اٌعاِأح اٌرأٝ ذثأهغ فأٝ ٌٚأالً 

ا٦ع٩َس ِٚٓ ٕ٘ا ٠رعػ ٌٕا  ْ لاقج اٌه ٜ ٌُٙ ـصأال  ٌٚأّاخ ِفرٍفأح عأٓ ي١أهُ٘ 

ف١أأاً ٚع١ٍّأأاً تشأأىً ٠ععٍٙأأُ ٠ىٍأأثْٛ ِصأأكل١ح فٙأأُ  رأأفالأ ٌٙأأُ ذأأثش١ه ِٚأأؤ١ٍ٘ٓ ِعه

وّا ٠عهف  ٠عاً  س Francis & Francis,2015اٌعّٙٛن ٚإؼكاز ا٤شه اٌّثٍٛب  )
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تثٔح ٔٛع ي١ه ذم١ٍكٜ ِأٓ اٌّشأا١٘ه اٌأم٠ٓ ارأرٙهٚا ٌٛظأٛقُ٘ عٍأٝ ِٕصأاخ اٌرٛاصأً 

 ا٦ظرّأأأأاعٝ لٌأأأأه ٌرثٕأأأأ١ُٙ  ٌأأأأا١ٌة ؼك٠صأأأأح ٌٚمأأأأكنذُٙ ٚشمأأأأح اٌّرأأأأاتع١ٓ تٙأأأأُ )

.(Mariana&Yusuf,2021  ٕ٘ا ظٙـه ذثشـ١ه اٌّشـا١٘ه وثقاج ذٍأـ٠ٛم١ح وث١أهجس ِٓٚ

ٚإ٘رّأأأد عأأأـكق ِأأأٓ اٌكناٌأأأـاخ تاٌأأأـكٚن اٌأأأمٞ ٠مأأأـَٛ تأأأـٗ ِؤشأأأـهٚ ِٛالأأأـا اٌرٛاصأأأـً 

ا٦ظرّأأأأأأأأاعٟ واٌّشأأأأأأأأا١٘هس ٚقناٌأأأأأأأأـح ِأأأأأأأأـكٜ ذثش١ه٘أأأأأأأأـُ عٍأأأأأأأأـٝ اٌّراتع١أأأأأأأأـٓ 

عهفأد ٘أمٖ اٌرم١ٕأح  ظٙأه ذٍأ٠ٛك ؼ١أس  .0281)عثكاٌّمصأٛقس عٚ تاٌرٍأ٠ٛك اٌّشأا١٘ه 

عثه اٌّؤشه٠ٓ  ٚ ذ٠ٍٛك ا٦ؼاٌحس ؼ١س ٠رُ ا٨ٌرعأح تّشا١٘ه اٌّعرّا ِصً اٌه٠اظ١١ٓ 

ٚاٌفٕأأا١ٔٓ ٚنظأأاي ا٤عّأأاي ٚا١ٌٍاٌأأ١١ٓ ٚي١أأهُ٘ ٌٍرأأه٠ٚط ٤فىأأان ِؽأأكقج  ٚ ِٕرعأأاخ 

ِع١ٕأأح. ٠أأرُ لٌأأه تثه٠مأأح ذثأأكٚ غث١ع١أأح ٚعف٠ٛأأح تؽ١أأس ٨ ٠شأأعه اٌّرٍمأأٟ تثٔٙأأا ع١ٍّأأح 

ى٠أأك ِأأٓ اؼرّا١ٌأأح الرٕأأاع اٌعّٙأأٛن تث١ّ٘أأح ذٍأأه ا٤فىأأأان  ٚ ذٍأأ٠ٛم١ح ِثارأأهجس ِّأأا ٠

 .(Barry,2002) إٌّرعاخ

ِٚٓ ٕ٘أا ذأهٜ اٌثاؼصأح  ْ لأاقج اٌأه ٜ ٠ّىأٓ ذعأه٠فُٙ تأثُٔٙ ا٤رأفالأ اٌأم٠ٓ ٠رّرعأْٛ 

تاٌمكنج عٍٝ إشانج ا٦ٔرثاٖ ٚظمب ا٦٘رّاَ إٌأٝ هنالٙأُ ٚ فىأانُ٘ فأٟ ِعأاي ِعأ١ٓ. وّأا 

اٌّصمفأأأ١ٓس ٚاٌّشأأأا١٘هس ٚاٌّأأأؤشه٠ٓ عٍأأأٝ ٌٚأأأالً  ٠ّىأأأٓ  ْ ٠شأأأًّ ٘أأأؤ٨ع ا٤رأأأفالأ

اٌرٛاصً ا٦ظرّأاعٟس ٚي١أهُ٘ ِأٓ ا٤رأفالأ اٌأم٠ٓ ٠ّرٍىأْٛ لاعأكج ظّا١٘ه٠أح ذأؤشه 

 عٍٝ ٌٍٛن ٚهناع ا٢ـه٠ٓ.

   :0282)ٌعٛقٜس  خصبئص لبدح اٌشأٜ

  ٠ّك لاقج اٌه ٜ اٌٍّرٍٙى١ٓ تّعٍِٛاخ صأاقلح ٚقل١مأح ؼأٛي إٌّأرطس لأك ذىأْٛ ٘أمج

اٌّعٍِٛاخ إ٠عات١ح ٚلك ذىأْٛ ٌأٍث١ح ٚ٘أما ِأا ٠ى٠أك ِأٓ إلٕأاعُٙ. فهظأاي اٌرٍأ٠ٛك 

عىً لٌه ٤ُٔٙ ٠مِٛٛا ترمأك٠ُ اٌّعٍِٛأاخ ا٠٦عات١أح فمأػ عأٓ إٌّأرط ٠ٚرلاظأْٛ 

 ٍم١اَ تع١ٍّح اٌشهاع.  عٓ اٌٍٍث١اخس ٚلٌه تٙكف إلٕاع اٌٍّرٍٙى١ٓ ٌ

  ُإْ اٌٍّأأرٍٙى١ٓ ٠أأكنوْٛ  ْ لأأاقج اٌأأه ٜ ِأأا ٘أأُ ا٦  رفاصأأاً ِؽا٠أأكْٚ فأأٝ ذمأأك٠

ٔصالؽُٙ ؼٛي اٌع٩ِح اٌرعان٠ح ٌٍّٕرط  ٚ اٌفكِأحس ٌأمٌه فٙأُ ٠رّرعأْٛ تّصأكال١ح 

 عا١ٌح تإٌٍثح ٌُٙ.
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  لاقج اٌه ٜ ذىّٓ ِصٍؽرُٙ فٝ ذمك٠ُ إٌصػ تٙأكف ٍِأاعكج اٌٍّأرٍٙى١ٓ ٌرففأ١ط

 ظح اٌّفاغهج ذؽك٠كاً عٕك رهاع إٌّرعاخ اٌعك٠كج.قن

 اٌٍأٍا  ؼأٛي اٌّعٍِٛأاخ ذٛصأ١ً ٌأ٩ًٙ ٚتٍأ١ثاً فأٟ اً  ٌأٍٛت اٌأه ٜ ٠رثعأْٛ لأاقج

 اٌرٝ ٠مكِٛٔٙاس ٚتٙما ٠مَٛ تئلٕاع اٌٍّرٍٙه تع١ٍّح اٌشهاع. اٌفكِاخ ٚ

 :لبدح اٌشأٜ   ثذساصخدساصبد صبثمخ ئ٘زّذ 

إٌأأأٝ اٌأأأرفكاَ اٌثؽأأأس اٌىّأأأٟ ٌٍرؽم١أأأك فأأأٟ اٌع٩لأأأح تأأأ١ٓ   He,2022قناٌأأأح )٘أأأكفد 

اٌّأأؤشه٠ٓ ا٨ظرّأأاع١١ٓ ٚاٌأأٛعٟ تاٌع٩ِأأح ٚاٌعأأٛقج اٌّكنوأأح ٚصأأٛنج اٌع٩ِأأح. ٚذثأأ١ٓ 

إٌرالط  ْ ٌٍّؤشه٠ٓ ا٨ظرّاع١١ٓ ذثش١هًا إ٠عات١اً ٍِٚؽٛظاً عٍٝ وً ِأٓ اٌأٛعٟ تاٌع٩ِأح 

  ٠0202رٙأأا ) تأأٛ ٌأأ١ٕٕحس لأأك  ظٙأأهخ اٌكناٌأأح اٌرأأٟ  ظه .اٌرعان٠أأح ٚاٌعأأٛقج اٌّكنوأأح

ؼٛي اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ ٚذثش١هٖ عٍٝ لهان اٌشهاعس لٌه ِٓ ـأ٩ي اٌعٕاصأه اٌهل١ٍأ١ٗ  

ٌٍرٍأأ٠ٛك اٌف١هٌٚأأٝ: واٌثه٠أأك ا٦ٌىرهٚٔأأٟس ا٦ع٩ٔأأاخ ا٦ٌىره١ٔٚأأحس ِٚٛالأأا اٌرٛاصأأً 

ا٦ظرّأأاعٟس ٚلأأاقج اٌأأه ٞ لاٌّؤشأأٛنْل س فأأئْ اٌكناٌأأح لأأك ذٛصأأٍد إٌأأٝ ٚظأأٛق ع٩لأأح 

ذفاعأأً اٌثأ٩ب ِأأا ؼّأأ٩خ اٌرٍأأ٠ٛك اٌف١هٌٚأٟ عثأأه اٌثه٠أأك ا٦ٌىرهٚٔأأٟس  غهق٠أح تأأ١ٓ

ا٦ع٩ٔاخ ا٦ٌىره١ٔٚحس ِٛالأا اٌرٛاصأً ا٨ظرّأاعٟس ٚلأاقج اٌأه ٞس ٚتأ١ٓ لأهانُ٘ فأٟ 

  ذٙأكف إٌأٝ فٙأُ 0202اٌشهاع عثه ا٦ٔرهٔد. ِا عأٓ قناٌأح وأ٩ً ِأٓ ) ٠ّأٓس ٘شأاَس 

ٌٚأٟ ِٚىأرأٗ ظأّٓ إٌأرهاذ١ع١رٙا ِكٜ إقنان ِؤٌٍح ِٛت١ٍ١ً ١ّ٘٤ح اٌر٠ٍٛك اٌف١ه

ا٦ذصا١ٌحس ٚذؽك٠ك ِكٜ لات١ٍح ل١اي اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ تثنتعح  تعاق ٟ٘ ٌٚالً إٌشأه 

ا٦ٌىرهٟٚٔس اٌرؽف١ى اٌّاقٜس اٌؽّأ٩خ ا٦ع١ٔ٩أح ا٦ٌىره١ٔٚأحس لأاقج اٌأه ٞس وّأا ٌأعد 

ي اٌكناٌأأح إٌأأٝ إٌرىشأأاف ذأأثش١ه ٘أأمٖ ا٤تعأأاق عٍأأٝ صأأٛنج اٌع٩ِأأح اٌرعان٠أأح ِأأٓ ـأأ٩

اٌصٛنج اٌٛظ١ف١حس ٚاٌصٛنج اٌعاغف١حس ٚاٌٍّعح. ٚلك ذٛصأٍد اٌكناٌأح إٌأٝ  ٔأٗ ٠ّىأٓ 

ل١اي اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ ِٓ ـ٩ي ا٤تعاق ا٤نتعح اٌّؽكقجس ٚاٌرأٟ ذأؤشه تأكٚن٘ا عٍأٝ 

  إٌأأٝ اٌرعأأهف عٍأأٝ  شأأه 0282وّأأا ٘أأكفد قناٌأح )شاتأأد س  .اٌصأٛنج اٌم١ٕ٘أأح ٌٍع٩ِأأح

اٌرٍأ٠ٛك اٌف١هٌٚأٟ فأٟ اذفأال لأهان اٌشأهاع ٌأكٜ اٌٍّأرٍٙى١ٓ اٌأم٠ٓ ٠ٍأرفكِْٛ ِٛالأا 

اٌرٛاصً ا٨ظرّأاعٟ اٌّفرٍفأح س ِأٓ ـأ٩ي  قٚاخ اٌرٍأ٠ٛك اٌف١هٌٚأٝ ا٢ذ١أٗ : ٌٚأالً 
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ٌأأأ١حس لأأأاقج اٌأأأه ٞ إٌشأأأه ا٨ٌىره١ٔٚأأأح س اٌرؽف١أأأى اٌّأأأاقٞس اٌؽّأأأ٩خ ا٨ع١ٔ٩أأأح اٌف١هٚ

لاٌّؤشهْٚلس ٚلك  ظٙهخ اٌكناٌح  ْ ٕ٘ان  شهاً ٌٍر٠ٍٛك اٌف١هٌٚأٟ ٚتىافأح ِرل١أهاخ 

اٌكناٌأأح اٌٍّأأرمٍح )ٌٚأأالً إٌشأأه ا٦ٌىره١ٔٚأأحس اٌرؽف١أأى اٌّأأاقٞس اٌؽّأأ٩خ ا٨ع١ٔ٩أأح 

اٌف١ه١ٌٚحس لاقج اٌه ٜ لاٌّؤشهْٚل   عٍٝ ذشع١ا اٌٍّرٍٙى١ٓ ِٓ غٍثح اٌعاِعح  اٌأم٠ٓ 

 ِٛالا اٌرٛاصً ا٦ظرّاعٟ عٍٝ إذفال لهان اٌشهاع ٌٍٍٍا ٚاٌفكِاخ. ٠ٍرفكِْٛ

ِٚٓ ٕ٘ا ذهٞ اٌثاؼصح  ْ اٌكناٌاخ ذٕاٌٚد ظٛأأة ِرعأكقجس ِٕٙأا و١ف١أح تٕأاع اٌصمأح تأ١ٓ 

اٌّأأؤشه٠ٓ ٚاٌّرأأاتع١ٓس ٚذأأثش١ه لٌأأه عٍأأٝ لأأهاناخ اٌشأأهاعس ِٚأأكٜ ذأأثش١ه اٌرٛصأأ١اخ 

ح. وّأأا  شثرأأد اٌكناٌأأاخ  ْ اٌّأأؤشه٠ٓ اٌشفصأأ١ح ٌٍّأأؤشه٠ٓ ِمانٔأأح تا٦ع٩ٔأأاخ اٌرم١ٍك٠أأ

٠ّىُٕٙ ذشى١ً هناع ٌٍٚٛو١اخ اٌّراتع١ٓ تشىً وث١أهس ؼ١أس ٠ععرثأهْٚ ِصأاقن ِٛشٛلأح 

 ٚلاخ ِصكال١ح تٍثة اٌثاتا اٌشفصٟ ٚاٌّرفاعً ٌّؽرٛاُ٘.

 اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ: 

 ذٛاظح اٌث١اح ا٦لرصاق٠ح ا١ٌَٛ اٌعك٠ك ِٓ اٌرل١هاخ اٌٍه٠عٗ ٌٛاع عٍٝ اٌٍّرٜٛ اٌمِٛٝ

 ٚ اٌأأكٌٚٝ ٚوأأمن اٌعأأاٌّٝس ٠ٚهظأأا لٌأأه إٌأأٝ رأأكج إٌّافٍأأح اٌىث١أأهج تأأ١ٓ اٌعك٠أأك ِأأٓ 

اٌع٩ِاخ اٌرعان٠ح اٌّرٛاظكج فٝ ا٤ٌٛاق ٚظٙٛن ع٩ِاخ ذعان٠ح ظك٠كج  قٜ لٌه إٌٝ 

إقنان ظأأهٚنج ٍِأأا٠هج اٌّؤٌٍأأاخ ا٦لرصأأاق٠ح ٌٙأأمج اٌرؽأأ٨ٛخ اٌىث١أأهج س ٚلٌأأه ِأأٓ 

ن ٚذؽ١ٍٓ ـأكِاذٙا تٙأكف ِٛاوثأح ذٍأه اٌرل١أهاخ ـ٩ي ؼم١مح ٨ ِفه ِٕٙا ٚ٘ٝ ا٦ترىا

ؼرأٝ ذٍأأرث١ا ٘أمج اٌّؤٌٍأأاخ اٌّؽافرأح عٍأأٝ  ٘أكافٙا س فا٤ٌأأٛاق اٌّؽ١ٍأح ذر١ّأأى تىأأُ 

٘الً ِٓ اٌع٩ِاخ اٌرعان٠ح ٚلٌه ٌٕفً اٌصٕل ٌٛاع ِٕرعاخ  ٚ ـكِاخس ٌىٓ ٩ٔؼظ 

الٓ ٚلٌأأه  ْ اٌم١ٍأأً ِأأٓ ٘أأمج اٌع٩ِأأاخ اٌرعان٠أأح ٌأأٗ ذفعأأ١ً  ٚ ظالت١أأح ِأأٓ ظأأأة اٌىتأأ

تٍثة اٌٍّاخ اٌرٝ ذرّرا تٙا ٘مج اٌع٩ِاخ ٚذ١ّى٘ا عٓ ي١ه٘ا ٚاٌرٝ ذٕعىً ٚذرعٍأك 

 . إْ ذىا٠أك اٌأٛعٟ تاٌع٩ِأح فأٟ 0200فٝ ِفَٙٛ ٠ٛ٘ح اٌع٩ِأح اٌرعان٠أح )عثكاٌٛاؼأكس

إٌٍٛاخ ا٤ـ١هج  قٜ إٌٝ و٠اقج لكنج اٌّشرهٞ اٌّؽرًّ عٍٝ اٌرعهف ع١ٍٙا  ٚ ذموه٘ا 

  .0200ط )رٙهواقس نِىٜس وععٛ فٟ فاح إٌّر
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اٌأأٛعٝ تاٌع٩ِأأح  Gunawan et al., 2021))عأأهف لأأك اٌااٛػٝ ثبٌؼلاِااخ:  ِفٙأأَٛ

لأكنج اٌع١ّأً عٍأٝ ذعهفأح عٍأٝ اٌع٩ِأح اٌرعان٠أح ٚذأموه٘ا فأٟ ِفرٍأل  اٌرعان٠ح  تثٔٙا

  ذعه٠فأأأاً ٌٍأأأٛعٝ 0200اٌّٛالأأأل اٌّرعٍمأأأح تع١ٍّأأأح اٌشأأأهاعس ٚوّأأأا  ٚظأأأػ  )ِؽّأأأٛقس

تاٌع٩ِح  ٜ  ٔح ِأكٜ قنظأح تأهٚو اٌع٩ِأح اٌرعان٠أح فأٝ لاوأهج اٌع١ّأًس ِٚأكٜ لكنذأٗ 

ؼأأاي ل١اِأأٗ تئذفأأال لأأهان عٍأأٝ إٌرؽعأأان٘ا ٚذأأموه٘ا ٚنتثٙأأا تأأإٌّرط  ٚ اٌفكِأأح فأأٝ 

ِٚأأٓ ٕ٘أأا ذأأهٜ اٌثاؼصأأح  ْ اٌأأٛعٟ تاٌع٩ِأأح ٠عرثأأه ِأأٓ  ؼأأك ا٦ٌأأرهاذ١ع١اخ  اٌشأأهاع.

اٌر٠ٍٛم١ح ا٤وصه لٛج اٌرٝ ذمٛق اٌعّأ٩ع اٌّؽرٍّأ١ٓ إٌأٝ اٌرعأهف عٍأٝ ِٕرعأاخ اٌشأهوح 

ِٚأأكٜ ٌأأٌٙٛح ذأأموه٘اس  ٜ  ْ ِأأكٜ لأأٛج ٚإٌأأرهظاع اٌع٩ِأأح فأأٝ ل٘أأٓ اٌع١ّأأً ٌّعأأهق 

 ذعثه عٓ اٌع٩ِح.ذعهظح ٌهٌاٌح 

 : أثؼبد اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ

ٌمك  ٚظؽد اٌعك٠ك ِٓ اٌكناٌاخ اٌٍأاتمح  ْ اٌأٛعٝ تاٌع٩ِأح ذٕمٍأُ  تعأاقج إٌأٝ تعأك٠ٓ 

  ٌا١ٌٓ ّٚ٘ا:

  :ِؼشفخ اٌؼلاِخاٌثعك ا٤ٚي (Brand Recognition  

إْ اٌرعهف عٍٝ اٌع٩ِح ٠عرثه ٘ٛ تكا٠ح اٌثه٠ك ٌٍٛعٝ تٙاس ٚذصثػ اٌع٩ِأح اٌرعان٠أح 

فٝ ٘مج اٌّهؼٍح لاخ ذثش١ه ِا ٚلٌه عٕك ل١اَ اٌع١ًّ تع١ٍّح اٌّفاظٍح ت١ٓ عكج ع٩ِأاخ 

 ٠ٚYooّىٓ ذعه٠فٙا وّا  ٚظػ ) Gunawan et al., 2021) .عٕك اٌم١اَ تاٌشهاع )

et al.,2000 ِعهفح عٍٝ اٌع٩ِح ذشأ١ه إٌأٝ لأكنج اٌٍّأرٍٙه عٍأٝ اٌرعأهف ع١ٍٙأا ْ   

  0202وّأأا  ذفأأك ِأأا ٘أأما اٌرعه٠أأل )إٌأأّاع١ًس  ٚذأأموه٘ا تعأأك اٌرعأأهض اٌٍّأأثك ٌٙأأاس

ؼ١س  ٚظػ  ٔٙا ذعٕٝ اٌمكنج عٍٝ اٌرعهف عٍٝ اٌع٩ِح تّعهق نؤ٠رٙا  ٚ ٌّاعٙا تعك 

 ذعهض اٌٍّرٍٙه ٌٙا ٍِثماً.

ٚلك ذهٜ اٌثاؼصح  ْ ِعهفح اٌع٩ِح ذعٕٟ  ْ اٌع٩ّع لك ٠ىْٛٔٛ ٍِأرعك٠ٓ ٌشأهاع ِٕأرط 

عرٙاس ؼرٝ قْٚ ِعهفح ِؽكقج تإٌّرط  ٚ اٌفكِح ِع١ٓ تٕاعً عٍٝ ِعهفرُٙ تاٌع٩ِح ٌّٚ

 ٔفٍٙا  ٚ ـصالصٙا. 
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  :ٝٔئصزذػبء اٌؼلاِخاٌثعك اٌصا (Brand Recall  

فٟ ٘مٖ اٌّهؼٍأحس ٠أرُ ذؽك٠أك اٌع٩ِأح اٌرعان٠أح فأٟ ل٘أٓ اٌع١ّأً تٕأاعً عٍأٝ ذعهترأٗ ِأا 

ٌٍّأاعكج ِأٓ إٌّرط ٚذفاعٍٗ ِعٗس ِّا ٠ًٍٙ ع١ٍٗ ذموه اٌع٩ِأح اٌرعان٠أح قْٚ اٌؽاظأح 

 Keller,2003). ٠ّٚىٓ ذعه٠فٙا وّا  ٚظػ )Gunawan et al., 2021)ا٢ـه٠ٓ )

تثٔٙا لكنج اٌٍّرٍٙه عٍٝ ذموه اٌع٩ِح اٌرعان٠ح عٕكِا ٠رُ إ٠ؽاؤ٘ا ٌٗ تصٕل إٌّرط  ٚ 

اٌؽاظح اٌرٟ ٠شثعٙا ٘ما اٌصٕل  ٚ  ٞ ٔٛع هـه ِٓ ا٠٦ؽاعاخ تشىً وث١هس ـاصح إلا 

ن٠أأأح ِهذثثأأأح ترعأأأانب ٌأأأاتمح إ٠عات١أأأح  ٚ ذعأأأا٩ِخ ِّرأأأاوج ِأأأا وأأأأد اٌع٩ِأأأح اٌرعا

إٌّرعأأاخ ِأأٓ ٔفأأً اٌع٩ِأأح اٌرعان٠أأحس وّأأا  ذفأأك ِعأأٗ فأأٝ ٘أأما اٌرعه٠أأل )ِعا٘أأكٜس 

  ٠عثأأه إٌأأركعاع اٌع٩ِأأح تمأأكنج اٌٍّأأرٍٙه عٍأأٝ ذأأموهٖ اٌع٩ِأأح عٕأأك ذعهظأأٗ 0288

 ٔٛع ِٓ ٘مج ا٠٦ؽاعاخ. ٠٩ٌٞ٤ؽاع تصٕل إٌّرط  ٚ ذعهظٗ 

ح ٦ٌركعاع اٌع٩ِح فمك عهفد اٌثاؼصح تثْ إٌركعاع مي ذعه٠ل اٌكناٌاخ اٌٍاتِٚٓ ـ٩

اٌع٩ِح ٘ٛ ذأموه اٌٍّأرٍٙه ٌٍع٩ِأح عٕأك ِٛاظٙرأٗ ٌفاأح ِٕأرط ِع١ٕأح قْٚ  ٞ ِؽفأىاخ 

ٌرؽعان اٌع٩ِح ِٓ لاوهذٗ عٕكِا ٠فىه فأٟ ِٕرعأاخ ِع١ٕأح  ٚ إ ٠ّىٕٗ إٜ  ٔح ـانظ١ح

لأٛج اٌع٩ِأح ِٚأكٜ ِأكٜ ٌأرموان ٠عىأً ٘أما ا٠٦ؽراض إٌٝ رهاع ِٕرط فٟ فاح ِؽأكقج. 

إٌأرفكاَ  ٚ عأهض اٌع٩ِأح ٌّٕأرط  ٌمٌه عٍٝ اٌشأهواخذثش١ه٘ا فٟ  ل٘اْ اٌٍّرٍٙى١ٓس 

ِعأأ١ٓ تثه٠مأأح ذععأأً اٌٍّأأرٍٙى١ٓ ٠رأأموهٚٔٙا تٍأأٌٙٛح ٠ٚرعهفأأْٛ ع١ٍٙأأا تٍأأهعح عٕأأك 

ٌشأعان نؤ٠رٙا ِهج  ـهٜ. ٘ما ٠عرّك عٍٝ اٌعٕاصه ا١ٌّّىج ٌرٍأه ٌع٩ِأح ِصأً ا٨ٌأُ ٚا

 ٚا٤ٌٛاْ ٚاٌشىً ... ٚي١ه٘ا.

 دساصبد صبثمخ ئ٘زّذ ثذساصخ اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ:

  إٌٝ ذ١ٌٛػ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح اٌرعان٠أح فأٝ 0200س ا١ٌٍكس ا١ٌٍك٘كفد قناٌح و٩ً ِٓ )

اٌع٩لح ت١ٓ اٌرٍٛق عثه اٌّؤشه٠ٓ عٍٝ ِٕصاخ اٌرٛاصأً ا٦ظرّأاعٝ ٌٚأٍٛن اٌشأهاع 

ٚلأأك ذٛصأأٍد ٔرأأالط  ْ ٕ٘أأان ذأأثش١ه ِعٕأأٛٞ ٤تعأأاق  ا٦ٔأأكفاعٝ ٩ٌٍّتأأً ٌأأكٜ اٌٍأأ١كاخس

اٌرٍأأ٠ٛك عثأأه اٌّأأؤشه٠ٓ عٍأأٝ ِٕصأأاخ اٌرٛاصأأً ا٦ظرّأأاعٝ عٍأأٝ اٌأأٛعٝ تاٌع٩ِأأح 

إٌأأٝ  ْ اٌرٍأأ٠ٛك عثأأه   (Ali&Alqudah,2022قناٌأأح وّأأا ذشأأ١ه ٔرأأالط اٌرعان٠أأح.
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 0202اته٠ً  -اٌعكق اٌصأٟ                                                       اٌّعٍك اٌفاًِ عشه         

8222 

 

ع٩ِأأحس وّأأا  ْ اٌأأٛعٟ تاٌع٩ِأأح ٚذفاعأأً اٌاٌّأأؤشه٠ٓ ٠أأؤشه تشأأىً ِثارأأه عٍأأٝ ل١ّأأح 

اٌع٩ّع ِا اٌع٩ِح ٠ٍعثاْ قٚن ا١ٌٌٛػ فٟ اٌع٩لح ت١ٓ اٌر٠ٍٛك عثه اٌّؤشه٠ٓ ٚاٌم١ّأح 

 اٌأٛعٟ  إٌٝ اٌرعهف عٍأٝ ِأكٜ ذأثش١ه 0200س عثك اٌٛاؼك٘كفد قناٌح )وّا  .ٌٍع٩ِح

إٌٝ ِعّٛعأٗ  اٌكناٌح س ِٚٓ ـ٩ي ٘مج اٌكناٌح ذٛصٍدعٍٝ نظا اٌٍّرٍٙهتاٌع٩ِح 

ْ  ٚعأٟ  اٌٍّأرٍٙه تاٌع٩ِأح اٌرعان٠أح ٠أؤشه إ٠عات١أًا عٍأٝ نظأأا ِأٓ إٌرأالط ِأٓ  ّ٘ٙأا  

ْ  ِعهفأح اٌع٩ِأح ٚذأأموه٘ا ٠ٍأّٙاْ  ٠عًأا فأٟ و٠أاقج نظأأا  اٌٍّأرٍٙهس تا٦ظأافح إٌأٝ  

  إٌأٝ إـرثأان ِأكٜ 0208سقناٌأح )ٌأهظ١ٛيوّأا ٘أكفد  اٌٍّرٍٙه عٍٝ ذٍه اٌع٩ِح.

ذثش١ه  ٔشثح اٌر٠ٍٛك عثه ِٛالا اٌرٛاصً ا٦ظرّأاعٝ اٌّكنوأح عٍأٝ اٌىٍّأح إٌّثٛلأح 

ل اٌأٛعٟ  اٌع٩ِأٗ:ِٓ لثً اٌع٩ّع إٌىره١ٔٚاسً ٚومٌه إـرثان اٌكٚن ا١ٌٌٛػ ٤تعاق ل١ّأٗ 

 ٔشأأأثٗ اٌرٍأأأ٠ٛك عثأأأه ِٛالأأأا اٌرٛاصأأأً  ل تأأأ١ٓاٌصأأأٛنٖ اٌم١ٕ٘أأأٗ ٌٍع٩ِأأأٗ  تاٌع٩ِأأأٗس

إٌأٝ ٚظأٛق ذأثش١ه  اٌكناٌأٗ ٔرأالط ّاعٟ ٚاٌىٍّٗ إٌّثٛلٗ اٌىره١ٔٚأا. ٚلأك ذٛصأٍدا٦ظر

لٜٛ ٤ٔشثح اٌر٠ٍٛك عثه ِٛالا اٌرٛاصً ا٦ظرّاعٝ عٍٝ اٌىٍّح إٌّثٛلح إٌىره١ٔٚاً. 

ٚاٌصأٛنج اٌم١ٕ٘أح ٌٙأا ٠ٍعثأا قٚن  تاٌع٩ِأحس اٌأٛعٟ ِأٓ:وّا  ٚظؽد اٌكناٌأح  ْ وأً 

ٛالأأا اٌرٛاصأأً ا٦ظرّأأاعٝس ٚاٌىٍّأأح إٌّثٛلأأح اٌٌٛأأاغح تأأ١ٓ  ٔشأأثح اٌرٍأأ٠ٛك عثأأه ِ

  إٌأٝ اٌرعأهف عٍأٝ  شأه 0281٘ما ٚلك ٘كفد قناٌأح ) اٌعأىبس ٚ ـأهْٚس إٌىره١ٔٚاً. 

اٌأأٛعٝ تاٌع٩ِأأح اٌرعان٠أأح وّرل١أأه ٌٚأأ١ػ تأأ١ٓ إذصأأا٨خ اٌع٩ِأأح اٌرعان٠أأح تئٌأأرفكاَ 

ِعٕأٜٛ ٌٚالً اٌرٛاصً ا٦ظرّاعٝ ١ٔٚح اٌشهاعس ٚذٛصٍد اٌكناٌٗ إٌٝ  ٚظأٛق ذأثش١ه 

 ِا قناٌأح )اٌؽأكاق .٤تعاق إذصا٨خ اٌع٩ِح اٌرعان٠ح عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح ١ٔٚح اٌشهاع

 ٚلأك  ظٙأهخ ٔرأالط س اٌع٩ِأح ل١ّأح ٌّؽأكقاخ ّٔأٛلض تٕأاع  فمأك ٘أكفد إٌأٝ 0282س

 تاٌٍأعهس اٌأٛعٟ( تى٩ً ِٓ:  ٠رعٍك ف١ّا اٌث٩ب ت١ٓ ظٛ٘ه٠ح إـر٩فاخ ٚظٛق اٌكناٌح

 اٌرعان٠أحس ٌٍع٩ِأح اٌم١ٕ٘أح ا٨نذثاغأاخ اٌرعان٠أحس تاٌع٩ِأح اٌأٛعٟ اٌأٛعٟ تأا٦ع٩ْس

 اٌرعان٠أحس ٌٍع٩ِأح اٌأ٨ٛع تاٌع٩ِأحس اٌصمأح ٌٍع٩ِأحس اٌم١ٕ٘أح اٌصأٛنج اٌعٛقج اٌّكنوأحس

 ا٦ظرّاعٟ. ٌٍٕٛع ذثعًا اٌرعان٠ح  ل١ّح اٌع٩ِح
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 ٠رعػ:ٌكناٌاخ اٌٍاتمح ٧ٌغان إٌرهٜ ٚآِ ا٦ٌرعهاض اٌٍاتك 

ْ  ٚعأأٟ  - ُ تشأأىً إ٠عأأاتٟ فأأٟ نظأأا اٌٍّأأرٍٙهس وّأأا   اٌٍّأأرٍٙه تاٌع٩ِأأح اٌرعان٠أأح ٠ٍأأٙ

ْ  ِعهفح اٌع٩ِح ٚذموه٘ا ٠عىواْ  ٠عًا نظا اٌٍّرٍٙه عٍٝ ذٍه اٌع٩ِح.   ظٙهخ  

ِٓ ؼ١س اٌٙأكف ٚاٌّعأايس ؼ١أس عٓ اٌكناٌاخ اٌٍاتمح  اٌؽاٌٟ وّا ٠فرٍل اٌثؽس -

عٍأأٝ عّأأ٩ع تاٌع٩ِأأح  ٟاٌأأٛعنوأأى عٍأأٝ ِعهفأأح ذأأثش١ه إٌأأرفكاَ لأأاقج اٌأأه ٜ عٍأأٝ 

 . weاٚنأطس إذصا٨خس  فٛقافْٛسرهواخ ا٦ذصا٨خ )

 : اٌجؾشِشىٍخ : صب١ٔبً 

فٝ ٌث١ً ذؽك٠ك ِشىٍح اٌكناٌح ٚص١ايرٙا فٝ اٌٛالا اٌعٍّٝ لاِد اٌثاؼصح تعًّ قناٌح 

عٍٝ ع١ٕح ١ٍِهٖ لٛاِٙأا  اٌفهق٠ح اٌرٟ ذّد عرّكخ عٍٝ  ٌٍٛب اٌّمات٩خ إٌرث٩ع١ح 

ت١أاْ  تٙأكف اٌع٩ّع اٌّرهقق٠ٓ عٍٝ ِٕافم اٌفكِٗ ٌشأهواخ ا٦ذصأا٨خس ِفهقج ِٓ 02

لأاقج  إٌرفكاَ ِكٜ ذثش١ه ا٦ظرّاعٝسِكٜ ٚظٛق ـثهٖ فٝ اٌرعاًِ ِا ٌٚالً اٌرٛاصً 

ِعهفأأح اٌع٩ِأأحس تاٌع٩ِأأٗ ) اٌأأٛعٟاٌأأه ٜ وأأثقاٖ ِأأٓ  قٚاخ اٌرٍأأ٠ٛك اٌف١هٌٚأأٝ عٍأأٝ 

 .إٌركعاع اٌع٩ِح 

 الأرٝ:ٚوشفذ ٔز١غخ اٌذساصخ الإصزطلاػ١خ ػٓ 

 % ِٓ ِفهقاخ اٌع١ٕح  ْ لاقج اٌه ٞ ٠ؤشهْٚ عٍٝ ِعهفح اٌع٩ِح.٠22هٜ  -

 % ِٓ ِفهقاخ اٌع١ٕح  ْ لاقج اٌه ٞ ٠ؤشهْٚ عٍٝ إٌركعاع اٌع٩ِح.٠12هٜ  -

 اٌأأٛعٟلأأاقج اٌأأه ٜ عٍأأٝ إٌأأرفكاَ ٌأأمٌه لأأك ٚظأأكخ اٌثاؼصأأح  ٔأأح ٤تأأك ِأأٓ ِعهفأأح ذأأثش١ه 

ٌٚمٌه ٨تك ِٓ اٌكناٌح إٌره٠ح ٚا١ٌّكا١ٔح ٌٙما اٌّٛظٛع ؼ١س ذرّصً ِشىٍح  ستاٌع٩ِح

 اٌثؽس فٝ غهغ اٌٍؤاي اٌراٌٝ:

 ل؟ثبٌؼلاِخ اٌٛػٟػٍٝ  لبدح اٌشأٜ لإصزخذاَ ً٘ ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟل 
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 :اٌجؾش صبٌضبً: أ٘ذاف

 ٠ٍٟ:ذرّصً  ٘كاف اٌثؽس ف١ّا 

 . إٌرفكاَ لاقج اٌه ٜ عٍٝ ِعهفح اٌع٩ِح ذثش١هاٌرعهف عٍٝ ِكٜ  :الأٚياٌٙذف 

 إٌرفكاَ لاقج اٌه ٜ عٍٝ إٌركعاع اٌع٩ِح اٌرعهف عٍٝ ِكٜ ذثش١ه :اٌضبٔٝاٌٙذف 

 :اٌجؾش: فشٚض ساثؼبً 

ع١ح ٚ ٘أأكاف اٌكناٌأأحس تٕأأاع عٍأأٝ ِهاظعأأح اٌكناٌأأاخ اٌٍأأاتمح ٚاٌكناٌأأح ا٦ٌأأرث٩

 :واٌراٌٝ اٌهل١ٍٝ اٌفهض ص١غ

 ثبٌؼلاِخ. اٌٛػ٠ٟٛعذ رأص١ش ِؼٕٜٛ ئ٠غبثٝ لإصزخذاَ لبدح اٌشأٜ ػٍٝ 

 واٌراٌٝ:ُٚ٘ ٠ٚرفهع ِٓ ٘مج اٌفهظ١ح فهظ١ر١ٓ فهع١ر١ٓ 

٠ٛظأأك ذأأثش١ه ِعٕأأٛٞ إ٠عأأاتٟ ٌمأأاقج اٌأأه ٜ عٍأأٝ ِعهفأأح ل  8/8) اٌفااشض اٌفشػااٝ

 اٌع٩ِح ل.

إٌأأركعاع   ل٠ٛظأأك ذأأثش١ه ِعٕأأٛٞ إ٠عأأاتٟ ٌمأأاقج اٌأأه ٜ عٍأأٝ 8/0) اٌفااشض اٌفشػااٝ

 اٌع٩ِح ل.

 :اٌجؾش: ِٕٙغ١خ خبِضبً 

اٌثاؼصٗ عٍٝ إٌّٙط اٌٛصفٟ اٌرؽ١ٍٍٝ اٌمٞ ٠مَٛ عٍٝ ذف١ٍه اٌٛظا اٌمالُ  إعرّكخ

ٌٍرا٘هج  ٚ اٌّشىٍح ِٓ ـأ٩ي ذؽك٠أك ظهٚفٙأا ٚ تعاق٘أا ٚذٛصأ١ل اٌع٩لأاخ ت١ٕٙأا 

وّأا ٠مأَٛ  اٌّشأىٍٗستٙكف ا٦ٔرٙأاع إٌأٝ ٚصأل عٍّأٟ قل١أك ِٚرىاِأً ٌٍرأا٘هج  ٚ 

عٍأأٝ اٌؽمأأالك اٌّهذثثأأح تٙأأا تؽ١أأس ٨ ٠مرصأأه ٘أأما اٌّأإٔٙط عٍأأٝ ع١ٍّأأح ٚصأأل 

اٌرأأا٘هج ٚإّٔأأا ٠شأأًّ ذؽ١ٍأأً اٌث١أأأاخ ٚل١اٌأأٙا ٚذفٍأأ١ه٘ا ٚاٌرٛصأأً إٌأأٝ ذٛصأأ١ل 

 قل١ك ٌٍرا٘هج  ٚ اٌّشىٍح ٚٔرالعٙا.
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 0202اته٠ً  -اٌعكق اٌصأٟ                                                       اٌّعٍك اٌفاًِ عشه         

8222 

 

 :اٌجؾشِغزّغ  -1

فٛقافأْٛس اٚنأأطس  ا٢ذ١أٗ: ا٦ذصأا٨خ٠رّصً ِعرّا اٌكناٌأٗ فأٝ عّأ٩ع رأهواخ 

 .weإذصا٨خس 

تشأأأهواخ اٌّؽّأأأٛي اٌعاٍِأأأٗ  0200ؼ١أأأس تٍأأأغ عأأأكق اٌٍّأأأرفك١ِٓ فأأأٟ ٌأأأثرّثه -

 ٍِرفكَ.١ٍِْٛ  100201تعّٙٛن٠ح ِصه اٌعهت١ٗ 

 ٍِرفكَس١ٍِْٛ 220211تشهوح فٛقافْٛ  0200تٍغ عكق اٌٍّرفك١ِٓ فٟ ٌثرّثه -

 % ِٓ إظّاٌٝ اٌٍّرفك١ِٓ ٌٍٙٛاذل اٌّؽٌّٛٗ.20.20تٍٕثٗ لكن٘ا 

 ٍِأرفكَس١ٍِأْٛ  121س01تشهوح اٚنأط 0200تٍغ عكق اٌٍّرفك١ِٓ فٟ ٌثرّثه -

 % ِٓ إظّاٌٝ اٌٍّرفك١ِٓ ٌٍٙٛاذل اٌّؽٌّٛٗ.00.21تٍٕثٗ لكن٘ا 

١ٍِأأأْٛ  110س81تشأأأهوح إذصأأأا٨خ0200ٌأأأثرّثه تٍأأأغ عأأأكق اٌٍّأأأرفك١ِٓ فأأأٟ  -

 % ِٓ إظّاٌٝ اٌٍّرفك١ِٓ ٌٍٙٛاذل اٌّؽٌّٛٗ.08.82تٍٕثٗ لكن٘ا  ٍِرفكَس

تٍٕأثٗ  سٍِرفك١ٍَِْٛ 02سWe 0 تشهوٗ 0200ق اٌٍّرفك١ِٓ فٟ ٌثرّثهتٍغ عك -

 % ِٓ إظّاٌٝ اٌٍّرفك١ِٓ ٌٍٙٛاذل اٌّؽٌّٛٗ.0.00لكن٘ا 

 :اٌجؾشػ١ٕخ  -2

ٔرهاً ٌىثه ؼعُ ِعرّا اٌكناٌح ٚإٔرشان٘اس فئْ ا٦عرّأاق عٍأٝ  ٌأٍٛب اٌع١ٕأح ٠عأك ٘أٛ 

 Snowball Sample اٌصٍط ذُ ا٦عرّاق عٍٝ ع١ٕح وهج ا٤ٌٍٛب ا٤ٍٔة ٌٍثؽسس ٚلك 

وثؼأأك اٌع١ٕأأاخ ي١أأه ا٦ؼرّا١ٌأأح اٌعشأأٛال١حس وّأأا  ٔأأح ٔرأأهاً ٌعأأكَ ذأأٛافه إغأأان ٌّفأأهقاخ 

عٕك ٍِرٜٛ شمح ِفهقج  012ِعرّا اٌثؽس ٚاٌمٜ ٠رٍُ تىثه اٌؽعُ فئْ اٌع١ٕح إٌّاٌثح 

  .8111تاونعحس % )2% ِٚمكان اٌفثث اٌٍّّٛغ تٗ 12

 أداح اٌجؾش: -3

إعرّكخ اٌثاؼصح فٟ ذع١ّا ت١أاخ اٌكناٌح ا١ٌّكا١ٔأح ِأٓ ِصأاقن٘ا ا١ٌٚ٤أح عٍأٝ لالّأح 

ٌٙما اٌلأهضس ٚاٌّٛظٙأح إٌأٝ عّأ٩ع رأهواخ إٌرمصاع ا٦ٌىره١ٔٚحس ٚاٌرٟ ذُ إعكاق٘ا 
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ا٨ذصا٨خس ٚلاِأد اٌثاؼصأح ترصأ١ُّ لالّأح إٌرمصأاع فأٟ ظأٛع اٌّمأا١٠ً اٌأٛانقج فأٟ 

فد عٕأأٗ اٌكناٌأأح ا٦ٌأأرث٩ع١حس ٚذعأإّٔد ٘أأمٖ اٌكناٌأأاخ اٌٍأأاتمح ٚفأأٝ ظأأٛع ِأأا وشأأ

اٌمالّأأح ِعّٛعأأح ِأأٓ  ٌأأاٍح ٌم١أأاي  تعأأاق ِرل١أأهاخ اٌكناٌأأح )لأأاقج اٌأأه ٞس ٚاٌأأٛعٟ 

تاٌع٩ِح . ٚذُ ل١اٌٙا تئٌرفكاَ ِم١اي ١ٌىهخ اٌفّاٌٝس ٚاٌرٟ ذرهاٚغ ت١ٓ ِٛافك ظكاً 

  .8  إٌٝ ي١ه ِٛافك تشكج )2)

 ل١بس ِزغ١شاد اٌجؾش: -4

ٌٍّأرفكِح  ٌأرعأد اٌثاؼصأح تّمأا١٠ً ذأُ إٌأرفكاِٙا فأٟ اٌكناٌأاخ ٦عكاق اٌّمأا١٠ً ا

اٌٍاتمحس وّا لاِد اٌثاؼصح تئظهاع تعط اٌرعأك٩٠خ عٍأٝ ٘أمٖ اٌّمأا١٠ً ٌأر٩لُ ِعأاي 

اٌرثث١ك ٌٚررٕاٌة ِا  ٘كاف اٌثؽسس ٠ٚرعّٓ ٘ما اٌثؽس ٔٛع١ٓ ِٓ اٌّرل١هاخ وّأا 

  .8٘ٛ ِٛظػ تاٌعكٚي نلُ )

 (1عذٚي سلُ )

 اٌزٟ رُ اٌشعٛع ئ١ٌٙب ٌزص١ُّ لبئّخ الإصزمصبءاٌّمب١٠ش 

أسلبَ ػجبساد  اٌّزغ١ش

 ل١بس وً ِزغ١ش

اٌّمب١٠ش اٌزٟ رُ الإػزّبد ػ١ٍٙب لإػذاد لبئّخ 

 الإصزمصبء

 اٌّزغ١ش اٌّضزمً

 لاقج اٌه ٜ

 ِٓ2:8 (He,2022), ( 0208 تٛععٛجس ), ( 0202 تٛ ١ٌٕٕحس  ),  

( 0281 تٛٔاصهس  ـهْٚس  ), ( 0282 تٛ إٌعاس ), 

( 0282شاتد س ),  . 0288) تٛإٌعاس 

 اٌّزغ١ش اٌزبثغ

 اٌٛعٟ تاٌع٩ِح

 ِٓ81:1 ( 0200إٌاظٛنٜس ععٛجس  رٙهواقس نِىٜس ) ,(

0200), ( 0202ِفٍٛفس ), ( 0281ِؽّكس  تٛ ),(

0282إٌعاس ) ,(Seo and park, 2018), 

(Wei,2014), (Olsson,2014)    س0288. ) تٛإٌعاس 

 ِٓ إعكاق اٌثاؼصح إعرّاقاً عٍٝ اٌكناٌاخ اٌٍاتمح. اٌّصذس:
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 0202اته٠ً  -اٌعكق اٌصأٟ                                                       اٌّعٍك اٌفاًِ عشه         

8220 

 

 :: الإطبس اٌفىشٜ اٌّمزشػصبدصبً 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ِٓ ئػذاد اٌجبؽضخ ئػزّبداً ػٍٝ اٌذساصبد اٌضبثمخ

  -صبثؼبً: ئخزجبس إٌّٛرط اٌّمزشػ:

ٌأأٛف ٠رعأأّٓ ٘أأما اٌعأأىع ذؽ١ٍأأً اٌث١أأأاخ تاٌأأرفكاَ تعأأط ا٤ٌأأا١ٌة ٚا٨ـرثأأاناخ 

 ٠رُ ذؽ١ًٍ اٌث١أاخ وّا ٠ٍٟ: ٌٍرؽمك ِٓ صؽح فهٚض اٌثؽس. ٌٚٛفا٦ؼصال١ح 

 (Confirmatory Factor Analysisاٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ). 8

 ف١ّا ٠ٍٟ اٌرؽ١ًٍ اٌعاٍِٟ اٌرثو١كٞ عٍٝ ٍِرٜٛ ِرل١هاخ اٌكناٌح.

 اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌمبدح اٌشأٞ -

اٌعأأاٍِٟ اٌرثو١أأكٞ إٌٙأأالٟ ٌمأأاقج اٌأأه ٞ تعأأك   ٔر١عأأح ّٔأأٛلض اٌرؽ١ٍأأً ٠8ٛظأأػ اٌشأأىً )

 س ٌعكَ ذٛافمٙا ِا تالٟ اٌعثاناخ اٌّعثهج عٓ ذٍه اٌّرل١هاخ.2ٚ 2اٌرثعاق اٌعثانذ١ٓ 
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  : اٌرؽ١ًٍ اٌعاٍِٟ اٌرثو١كٞ ٌماقج اٌه ٞ.8رىً )

ٌىٓ ٚلثً ا٨عرّاق اٌىاًِ عٍٝ إٌّٛلض اٌٍاتكس فئٔٗ ٨تك ِٓ اٌرثوأك ِأٓ صأ٩ؼ١رٗ ِأٓ 

  .0اٌّٛظؽح تاٌعكٚي ) Model Fit Indicesـ٩ي ذثث١ك ِؤرهاخ ظٛقج اٌرٛف١ك 

 (2عذٚي )

 ِإششاد عٛدح رٛف١ك ّٔٛرط اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌمبدح اٌشأٞ

 اٌّإشش ل١ّخ اٌّإشش

1.000 GFI 

1.000 CFI 

1.000 RNI 

1.000 IFI 

1.000 TLI 

0.000 RMSEA 

 ,GFI, CFI, RNI, IFI   ْ ظ١ّـا ِـؤرهاخ ظـٛقج اٌرٛف١ك )٠0رعػ ِٓ اٌعكٚي )

TLI ٓس وّأا  ْ 0.90  ذما ظّٓ ؼكٚق اٌمثأٛي ) ٞ ظ١ّعٙأا ذى٠أك عأ RMSEA = 

س ِّا ٠ش١ه إٌٝ اٌرٛف١ك اٌع١ك ٌٍّٕٛلض ٌرؽمأك رأهٚغ ِؤرأهاخ ظأٛقج 0.08 > 0.048

 اٌرٛف١كس  ٞ  ْ إٌّٛلض ظ١ك ٠ّٚىٓ ا٨عرّاق ع١ٍٗ. 
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 (3عذٚي )

 ِؼبِلاد اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌمبدح اٌشأٞ

 اٌٍّاناخ

Paths 

 اٌّعا٩ِخ

Coefficient

s 

 اٌّعا٩ِخ اٌّع١ان٠ح

Standardized 

Coefficients 

اٌفثث 

 اٌّع١انٞ

S.E. 

 zاـرثان 

 

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

ِرٌٛػ اٌرثا٠ٓ 

 اٌٍّرفٍ 

AVE 

X5.1  
 لبدح اٌشأٞ

(X5) 

1.182 0.91 0.056 21.157 0.000 

0.713 X5.2  0.850 0.75 0.052 16.424 0.000 

X5.3  1.149 0.85 0.059 19.348 0.000 

    ْ:٠0رعػ ِٓ اٌعكٚي )

 Standardizedظ١ّأأا ِعأأا٩ِخ ّٔأأٛلض اٌرؽ١ٍأأً اٌعأأاٍِٟ اٌرثو١أأكٞ اٌّع١ان٠أأح  -8

Estimate  ِّٓأا ٠أكي عٍأٝ ا٨ذٍأاق  2.2اٌّمكنج ٌع١ٕح اٌكناٌح ا١ٌّكا١ٔح  وثه ِأ

 اٌكاـٍٟ ٌّم١اي اٌثؽس.

%س 2وّأأا  ْ ذٍأأه اٌّعأأا٩ِخ لاخ ق٨ٌأأح إؼصأأال١ح ِع٠ٕٛأأح عٕأأك ٍِأأرٜٛ ِع٠ٕٛأأح  -0

ٌع١ّأا اٌعثأاناخ عأٓ ل١ّأح  z-testٌّصاؼثح ٨ـرثأان ؼ١س ذمً اٌم١ّح ا٨ؼرّا١ٌح ا

  .p–value = 0.000 < α = 0.05% )2ٍِرـٜٛ اٌّع٠ٕٛح عٕك 

ٌع١ّأا ا٨تعأاق  وثأه ِأٓ  ع٩ٚج عٍأٝ لٌأهس فأئْ ل١ّأح ِرٌٛأػ اٌرثأا٠ٓ اٌٍّأرفٍ  -0

س ِّأأا ٠أأكي عٍأأٝ  ١ّ٘أأح اٌّرل١أأهاخ اٌّشأأا٘كج )عثأأاناخ ا٨ٌأأرث١اْ اٌّٛظأأؽح 2.2

 ا٤تعاق اٌّّصٍح ٌٙا.تإٌّٛلض  فٟ ل١اي 

  اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌٍٛػٟ ثبٌؼلاِخ -

  ٔر١عأأح ّٔأأٛلض اٌرؽ١ٍأأً اٌعأأاٍِٟ اٌرثو١أأكٞ إٌٙأأالٟ ٌٍأأٛعٟ تاٌع٩ِأأح ٠0ٛظأأػ اٌشأأىً )

ِٓ  2 س ٚاٌعثانج Y1ِٓ ِرل١ه ِعهفح اٌع٩ِح ) 0ٚ 0اٌرعان٠ح تعك اٌرثعاق اٌعثانذ١ٓ 

 ِا تالٟ اٌعثاناخ اٌّعثهج عٓ.  س ٌعكَ ذٛافمٙاY2ِرل١ه اٌركعاع اٌع٩ِح )
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 (: اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌّزغ١ش اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ.2شىً )

ٌىٓ ٚلثً ا٨عرّاق اٌىاًِ عٍٝ إٌّٛلض اٌٍاتكس فئٔٗ ٨تك ِٓ اٌرثوك ِٓ ص٩ؼ١رٗ ِٓ 

  .2اٌّٛظؽح تاٌعكٚي ) Model Fit Indicesـ٩ي ذثث١ك ِؤرهاخ ظٛقج اٌرٛف١ك 

 (4عذٚي )

 ِإششاد عٛدح رٛف١ك ّٔٛرط اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌّزغ١ش اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ 

    ل١ّح اـرثان ) 99.054

  dfقنظاخ اٌؽه٠ح ) 34

  p-valueاٌم١ّح ا٨ؼرّا١ٌح ) 0.000

0.991 GFI 

0.969 CFI 

0.969 RNI 

0.970 IFI 

0.959 TLI 

0.071 RMSEA 

ذمأأً عـأأـٓ ل١ّـأأـح ٍِرـأأـٜٛ       ْ اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأأح ٨ـرثأأان ٠2رعأأػ ِأأٓ اٌعأأكٚي )

 = p–value = 0.000 < α ,99.054 = (34)  )% 2اٌّعٕــ٠ٛـأـح عٕأك ٍِأرٜٛ 

 ,GFI, CFI, RFI, IFIٔعك  ْ ظ١ّـا ِـؤرهاخ ظـٛقج اٌرٛف١ك ). ِٚا لٌهس (0.05
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TLI ٓس وّأا  ْ 0.90  ذما ظّٓ ؼكٚق اٌمثأٛي ) ٞ ظ١ّعٙأا ذى٠أك عأ RMSEA = 

س ِّا ٠ش١ه إٌٝ اٌرٛف١ك اٌع١ك ٌٍّٕٛلض ٌرؽمأك رأهٚغ ِؤرأهاخ ظأٛقج 0.08 > 0.071

 اٌرٛف١كس  ٞ  ْ إٌّٛلض ظ١ك ٠ّٚىٓ ا٨عرّاق ع١ٍٗ.

 (5عذٚي )

 ِؼبِلاد اٌزؾ١ًٍ اٌؼبٍِٟ اٌزأو١ذٞ ٌّزغ١ش اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ

 اٌٍّاناخ

Paths 

 اٌّعا٩ِخ

Coefficients 

 اٌّعا٩ِخ اٌّع١ان٠ح

Standardized 

Coefficients 

اٌفثث 

 اٌّع١انٞ

S.E. 

 zاـرثان 

 

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

ِرٌٛػ اٌرثا٠ٓ 

 اٌٍّرفٍ 

AVE 

Y1.1  

 ِؼشفخ اٌؼلاِخ

(Y1) 

0.741 0.66 0.054 13.84 0.000 

0.560 
Y1.4  0.768 0.74 0.047 16.22 0.000 

Y1.5  0.849 0.81 0.046 18.479 0.000 

Y1.6  0.834 0.79 0.047 17.909 0.000 

Y2.1  

 اصزذػبء اٌؼلاِخ

(Y2) 

0.756 0.71 0.049 15.465 0.000 

0.549 

Y2.2  0.827 0.79 0.046 18.029 0.000 

Y2.3  0.900 0.81 0.048 18.832 0.000 

Y2.4  0.864 0.81 0.046 18.581 0.000 

Y2.6  0.824 0.73 0.051 16.086 0.000 

Y2.7  0.807 0.63 0.061 13.196 0.000 

    ْ:٠2رعػ ِٓ اٌعكٚي )

 Standardizedظ١ّا ِعا٩ِخ ّٔٛلض اٌرؽ١ًٍ اٌعاٍِٟ اٌرثو١أكٞ اٌّع١ان٠أح  -8

Estimate  ٞٚس ِّا ٠أكي 2.2اٌّمكنج ٌع١ٕح اٌكناٌح ا١ٌّكا١ٔح  وثه ِٓ  ٚ ذٍا

 عٍٝ ا٨ذٍاق اٌكاـٍٟ ٌّم١اي اٌثؽس.

%س 2وّا  ْ ذٍه اٌّعا٩ِخ لاخ ق٨ٌح إؼصال١ح ِع٠ٕٛح عٕك ٍِأرٜٛ ِع٠ٕٛأح  -0

ٌع١ّأا اٌعثأاناخ عأٓ  z-testؼ١س ذمأً اٌم١ّأح ا٨ؼرّا١ٌأح اٌّصأاؼثح ٨ـرثأان 

  .p–value = 0.000 < α = 0.05% )2 ل١ّح ٍِرـٜٛ اٌّع٠ٕٛح عٕك

ِّأا س 2.2ذمرأهب ِأٓ  ع٩ٚج عٍٝ لٌهس فئْ ل١ّح ِرٌٛأػ اٌرثأا٠ٓ اٌٍّأرفٍ  -0

٠كي عٍٝ  ١ّ٘ح اٌّرل١هاخ اٌّشا٘كج )عثاناخ ا٨ٌرث١اْ اٌّٛظؽح تأإٌّٛلض  

 فٟ ل١اي ا٤تعاق اٌّّصٍح ٌٙا.
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 -:اٌجؾشصبِٕبً: صجبد ٚصذق اٌّؾزٜٛ ٌّزغ١شاد 

٦ظأأهاع اـرثأأان اٌصثأأاخ ٌٍعثأأاناخ اٌأأٛانقج تمأأٛالُ ا٨ٌرمصأأاع ذأأُ اٌأأرفكاَ ِعاِأأً  ٌفأأا 

ٚ٘ٛ ِعاًِ ٠ثـأم ل١ّأاً ذرأهاٚغ تأ١ٓ اٌصأفه ٚاٌٛاؼأك  Cronbach’s Alphaوهٚٔثاؾ 

  ٠ٛظػ ٔرأالط ذثث١أك اـرثأانٞ اٌصثأاخ ٚاٌصأكق عٍأٝ ٍِأرٜٛ 1اٌصؽ١ػ. ٚاٌعكٚي )

 .اٌثؽس ِرل١هاخ

 (6عذٚي )

 ٍِٟ اٌضجبد ٚاٌصذق اٌظب٘شٞٔزبئظ رطج١ك ِؼب

 ِؼبًِ اٌصذق  ِؼبًِ اٌضجبد ػذد اٌؼجبساد اٌّزغ١شاد اٌفشػ١خ )الأثؼبد( اٌّزغ١شاد

 لبدح اٌشأٞ

(X) 
3 0.871 0.933 

 اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ 

(Y) 

 ِؼشفخ اٌؼلاِخ

(Y1) 
4 0.861 0.928 

 اصزذػبء اٌؼلاِخ

(Y2) 
6 0.879 0.938 

 0.959 0.919 10 اٌّزغ١ش وىً

س عٍأٝ 7.0   ْ ل١ّح ِعاٍِٟ اٌصثاخ ٚاٌصكق اٌرأا٘هٞ ذى٠أك عأٓ 1ذث١ٓ ِٓ اٌعكٚي )

عثأهج عأٓ  عّ ٍِرٜٛ ظ١ّا اٌّرل١هاخس ِّا ٠عش١ه إٌأٝ  ْ ٕ٘أان اٌأرمهان فأٟ اٌعثأاناخ اٌ

صأأً  وأأً ِرل١أأهس وّأأا  ْ لالّأأح ا٨ٌرمصأأاع ذمأأ١ً ِأأا ٚظأأعد ٌم١اٌأأٗس ٚتاٌرأأاٌٟ فئٔٙأأا ذعّ

ٓ ا٨عرّأأاق عٍأأٝ ت١أأأاخ ذٍأأه اٌمالّأأح فأأٟ عّأأً ِعرّأأا اٌكناٌأأح تشأأىً ظ١أأكس ٌأأمٌه ٠ّىأأ

 اٌرؽ٩١ٍخ ٚا٨ـرثاناخ ا٦ؼصال١ح ا٩ٌؼمح.

 رؾ١ًٍ إٌزبئظ ٚاخزجبس اٌفشٚض ربصؼبً:

ا٨ؼصاع اٌٛصفٟ ٌعثاناخ لالّح  :اٌجؾشالاؽصبء اٌٛصفٟ ٌّزغ١شاد  -1

ا٨ٌرمصاع ذُ إظهاع ا٦ؼصاع ٌعثاناخ لالّح ا٨ٌرمصاع عٓ غه٠ك ؼٍاب 

ٚإٌٍة اٌّا٠ٛح ٌعثاناخ ا٤تعاق اٌّىٛٔح ٌىً ِرل١ه. ٚف١ّا ٠ٍٟ اٌرىهاناخ 

 ا٦ؼصاع اٌٛصفٟ عٍٝ ٍِرٜٛ اٌعثاناخ ٚعٍٝ ٍِرٜٛ اٌّرل١هاخ.

 الاؽصبء اٌٛصفٟ ٌؼجبساد لبدح اٌشأٞ -

 اٌرىهاناخ اٌّثٍمح ٚإٌٍثح اٌّا٠ٛح ٌعثاناخ لاقج اٌه ٞ.  ٠2ٛظػ اٌعكٚي )
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 (0عذٚي )

 ٌؼجبساد لبدح اٌشأٞاٌزىشاساد ٚإٌضجخ اٌّئ٠ٛخ 

 ث١بْ اٌؼجبساد

 الإؽصبء اٌٛصفٟ اٌزىشاساد اٌّطٍمخ ٚإٌضجخ اٌّئ٠ٛخ

 اٌزشر١ت

ٚفمبً 

غ١ش  ٌٍزغبٔش

ِٛافك 

 ثشذح

غ١ش 

 ِٛافك
 ِٛافك ِؾب٠ذ

ِٛافك 

 ثشذح

اٌٛصظ 

 اٌؾضبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف

.أ١ًِ ئٌٝ ششاء ِٕزغبد ششوخ 1

اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزٟ ٠مَٛ اٌّشب١٘ش، 

ٚإٌغَٛ ثبٌزش٠ٚظ ػٕٙب ػجش ٚصبئً 

 اٌزٛاصً الاعزّبػٟ.

 123 120 69 28 44 ػذد

 اٌضبٟٔ 35.8 1.306 3.65

% 11.5 7.3 18 31.3 32 

.رغزثٕٟ الإػلأبد الإٌىزش١ٔٚخ 2

ٌٍششوخ اٌزٟ ٠مذِٙب اٌّشب١٘ش، 

 ٚإٌغَٛ.

 146 123 76 15 24 ػذد

 الأٚي 29 1.137 3.92

% 6.3 3.9 19.8 32 38 

.أ٘زُ ثاػبدح ٔشش اٌؾّلاد اٌزش٠ٚغ١خ 3

الإٌىزش١ٔٚخ ٌششوخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي 

 اٌزٟ ٠مذِٙب اٌّشب١٘ش، ٚإٌغَٛ.

 116 111 75 29 53 ػذد

 اٌضبٌش 38.3 1.355 3.54

% 13.8 7.6 19.5 28.9 30.2 

 

    ْ: ٠2رعػ ِٓ اٌعكٚي )

ا٨ذعاٖ اٌعاَ ٢ناع ع١ٕح اٌكناٌح ١ّ٠ً إٌٝ اٌّٛافمح عٍٝ عثاناخ لاقج اٌأه ٞس ؼ١أس إْ 

ظ١ّا ا٦ظاتاخ ذما فٟ فاح اٌّٛافمحس وّا  ْ اٌٌٛػ اٌؽٍاتٟ ٌع١ّا اٌعثاناخ ٠ى٠ك عأٓ 

عثاناخ لأاقج اٌأه ٞ. س ِّا ٠عش١ه إٌٝ ١ًِ هناع ع١ٕح اٌكناٌح إٌٝ اٌّٛافمح عٍٝ 0اٌم١ّح 

وّا  ْ ٕ٘ان ذعأً فٟ اظاتاخ ع١ٕح اٌكناٌأحس ٚذؽرأً اٌرهذ١أة ا٤ٚي اٌعثأانج اٌصا١ٔأحس 

% . ت١ّٕا ذععك اٌعثانج اٌصاٌصأح ٘أٟ ا٤لأً 01ؼ١س إٔٙا ا٤لً فٟ ل١ّح ِعاًِ ا٨ـر٩ف )

 %.01.0ذعأٍاسً ؼ١س اؼرٍد اٌرهذ١ة ا٤ـ١ه ٠ٚثٍغ ِعاًِ ا٨ـر٩ف ٌٙا 

 صفٟ ٌؼجبساد اٌّؼشفخ ثبٌؼلاِخالاؽصبء اٌٛ -

اٌرىهاناخ اٌّثٍمح ٚإٌٍثح اٌّا٠ٛح ٌعثاناخ اٌّعهفح   ٠1ٛظػ اٌعكٚي )

 .تاٌع٩ِح
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 (8عذٚي )

 اٌزىشاساد ٚإٌضجخ اٌّئ٠ٛخ ٌؼجبساد اٌّؼشفخ ثبٌؼلاِخ

 ث١بْ اٌعثاناخ

 الإؽصبء اٌٛصفٟ ٚإٌضجخ اٌّئ٠ٛخ اٌّطٍمخ اٌزىشاساد
 اٌزشر١ت

ٚفمبً 

 ٌٍزغبٔش
غ١ش 

ِٛافك 

 ثشذح

غ١ش 

 ِٛافك
 ِٛافك ِؾب٠ذ

ِٛافك 

 ثشذح

اٌٛصظ 

 اٌؾضبثٟ

الأؾشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

ِؼبًِ 

 الاخزلاف

. ٔا عٍٝ عٍُ ذاَ تفصال  ِٕرعاخ ٘مٖ 1

اٌع٩ِح تعك ل١اَ رهوح اٌٙاذل اٌّؽّٛي 

 تاٌره٠ٚط عٕٙا.

 127 123 83 33 18 ػذد

 اٌشاثغ 29.7 1.130 3.80

% 4.7 8.6 21.6 32 33.1 

.٠كفعٕٝ اٌرعاًِ ِا ع٩ِح رهوح اٌٙاذل 1

اٌّؽّٛي اٌّعهٚفح ٌٟ ِٓ لثً  صكلالٟ  ٚ 

  لانتٟ.

 141 138 72 19 14 ػذد

 الأٚي 26.2 1.041 3.97

% 3.6 4.9 18.8 35.9 36.7 

.ِعهفح ع٩ِح رهوح اٌٙاذل اٌّؽّٛي 82

ذعىو ِٓ شمرٟ فٟ ظٛقج إٌّرعاخ اٌرٟ 

 ذمكِٙا.

 151 125 72 25 11 ػذد

 اٌضبٟٔ 26.3 1.050 3.99

% 2.9 6.5 18.8 32.6 39.3 

. ١ًِ ٌٍرعاًِ ِا رهوح اٌٙاذل اٌّؽّٛي 88

اٌرٟ ٠ّىٕٕٟ اٌرعهف تٌٍٙٛح عٍٝ نِى٘ا  ٚ 

 رعان٘ا.

 130 135 82 23 14 عكق

 اٌصاٌس 27 1.054 3.90

% 3.6 6 21.4 35.2 33.9 

 

  :   ٠1ْرعػ ِٓ اٌعكٚي )

الارغاابٖ اٌؼاابَ ٢ساء ػ١ٕااخ اٌذساصااخ ١ّ٠ااً ئٌااٝ اٌّٛافمااخ ػٍااٝ ػجاابساد اٌّؼشفااخ 

س ؼ١س إْ ِعرُ ا٦ظاتاخ ذما فٟ فاح اٌّٛافمحس وّا  ْ اٌٌٛػ اٌؽٍاتٟ ٌع١ّأا ثبٌؼلاِخ

اٌّٛافمأح عٍأٝ س ِّا ٠عش١ه إٌٝ ١ِأً هناع ع١ٕأح اٌكناٌأح إٌأٝ 0اٌم١ّح  اٌعثاناخ ٠ى٠ك عٓ

عثأأاناخ اٌّعهفأأح تاٌع٩ِأأح. وّأأا  ْ ٕ٘أأان ذعأأأً فأأٟ اظاتأأاخ ع١ٕأأح اٌكناٌأأحس ٚذؽرأأً 

% . 01.0اٌرهذ١ة ا٤ٚي اٌعثانج اٌهاتعحس ؼ١س إٔٙا ا٤لً فٟ ل١ّح ِعاِأً ا٨ـأر٩ف )

ت١ّٕا ذععك اٌعثانج ا٤ٌٚٝ ٟ٘ ا٤لً ذعأٍاسً ؼ١س اؼرٍأد اٌرهذ١أة ا٤ـ١أه ٠ٚثٍأغ ِعاِأً 

 %.01.2ا ا٨ـر٩ف ٌٙ

 الاؽصبء اٌٛصفٟ ٌؼجبساد اصزذػبء اٌؼلاِخ -

 اٌرىهاناخ اٌّثٍمح ٚإٌٍثح اٌّا٠ٛح ٌعثاناخ اٌركعاع اٌع٩ِح.  ٠1ٛظػ اٌعكٚي )
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 (9عذٚي )

 اٌزىشاساد ٚإٌضجخ اٌّئ٠ٛخ ٌؼجبساد اصزذػبء اٌؼلاِخ

 ث١بْ اٌؼجبساد

 الإؽصبء اٌٛصفٟ اٌزىشاساد اٌّطٍمخ ٚإٌضجخ اٌّئ٠ٛخ
 اٌزشر١ت

ٚفماااااااااااااااااابً 

 ٌٍزغبٔش

غ١ااااااااااااش 

ِٛافااااااك 

 ثشذح

غ١ااااااااااااش 

 ِٛافك
 ِٛافك ِؾب٠ذ

ِٛافااااااك 

 ثشذح

اٌٛصاااااظ 

اٌؾضااااابث

ٞ 

الأؾاااشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

ِؼبِاااااااً 

 الاخزلاف

.٠ّىٕٕٝ رزوش خصبئص ػلاِاخ شاشوخ اٌٙابرف 12

اٌّؾّٛي ثؼذ ػذح أصبث١غ ل١ٍٍخ ِٓ سؤ٠زٟ لإػلاْ 

 ػٕٙب.

 130 147 71 17 19 ػذد

 اٌضبٌش 27.3 1.069 3.92

% 4.9 4.4 18.5 38.3 33.9 

.رىْٛ ػلاِخ ششوخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي ؽبضاشح 13

 دائّبً فٟ رٕٟ٘.

 144 136 71 18 15 ػذد

 الأٚي 26.4 1.049 3.98

% 3.9 4.7 18.5 35.4 37.5 

.أصاازذػٝ ػلاِااخ اٌشااشوخ أٚلاً ٌاازٕٟ٘ ػٕااذِب 14

 أؽزبط ارخبر لشاس ششاء إٌّزظ.

 141 134 68 21 20 ػذد

 اٌشاثغ 28.3 1.109 3.92

% 5.2 5.5 17.7 34.9 36.7 

.أػزمذ أْ ششوخ اٌٙبرف اٌّؾّٛي اٌزاٟ أرازوش 15

ػلاِزٙب ٟ٘ الأوضش ر١ّزاً ػٓ غ١ش٘اب ِآ شاشوبد 

 اٌٙبرف اٌّؾّٛي الأخشٜ.

 146 145 57 17 19 ػذد

 اٌضبٟٔ 26.9 1.074 3.99

% 4.9 4.4 14.8 37.8 38 

.أصزط١غ أْ أرزوش ثضشػخ أصُ ٚشؼبس اٌؼلاِخ 10

ثؼذ ل١بَ ششوخ اٌّؾّٛي ثؼًّ ِٕشٛساد ٌٍزش٠ٚظ 

 ٌّٕزغبرٙب ػجش ِٕصبد اٌزٛاصً الاعزّبػٟ.

 138 133 70 20 23 ػذد

 اٌخبِش 29.1 1.132 3.89

% 6 5.2 18.2 34.6 25.9 

.ػاذَ رازوشٞ ٌؼلاِااخ شاشوخ اٌٙابرف اٌّؾّااٛي 18

 ٠غؼٍٕٟ أرغٕت اٌزؼبًِ ِؼٙب.

 120 124 73 23 44 ػذد

 اٌضبدس 35.2 1.289 3.66

% 11.5 6 19 32.3 31.3 

 :    ٠1ْرعػ ِٓ اٌعكٚي )

س الارغبٖ اٌؼبَ ٢ساء ػ١ٕخ اٌذساصخ ١ّ٠ً ئٌٝ اٌّٛافمخ ػٍاٝ ػجابساد اصازذػبء اٌؼلاِاخ

ؼ١س إْ ِعرُ ا٦ظاتاخ ذما فٟ فاح اٌّٛافمحس وّا  ْ اٌٌٛػ اٌؽٍاتٟ ٌع١ّا اٌعثأاناخ 

س ِّا ٠عش١ه إٌأٝ ١ِأً هناع ع١ٕأح اٌكناٌأح إٌأٝ اٌّٛافمأح عٍأٝ عثأاناخ ٠0ى٠ك عٓ اٌم١ّح 

اٌركعاع اٌع٩ِح. وّا  ْ ٕ٘ان ذعأً فٟ اظاتاخ ع١ٕح اٌكناٌحس ٚذؽرً اٌرهذ١ة ا٤ٚي 
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% . ت١ّٕا ذععك اٌعثانج 01.2س إٔٙا ا٤لً فٟ ل١ّح ِعاًِ ا٨ـر٩ف )اٌعثانج اٌصا١ٔحس ؼ١

اٌٍاتعح ٘أٟ ا٤لأً ذعأٍأاسً ؼ١أس اؼرٍأد اٌرهذ١أة ا٤ـ١أه ٠ٚثٍأغ ِعاِأً ا٨ـأر٩ف ٌٙأا 

02.0.% 

 ئعشاء الاؽصبء اٌٛصفٟ ٌّزغ١شاد اٌذساصخ -

ذُ إظأهاع ا٨ؼصأاع اٌٛصأفٟ ٌّرل١أهاخ اٌكناٌأح عأٓ غه٠أك ؼٍأاب اٌٌٛأػ اٌؽٍأاتٟ 

ٔؽأأهاف اٌّع١أأانٞس ٚلٌأأه ٌّعهفأأح ا٨ذعأأاٖ اٌعأأاَ ٌأأ٣ناع ِٚأأكٜ إقنان اٌٍّرمصأأٟ ٚا٨

ٌٍرثو١أك عٍأٝ ا٨ذعأاٖ  t-testُِٕٙ ٌرٍه اٌّرل١هاخ. تا٦ظافح إٌٝ لٌه ذُ ذثث١أك اـرثأان 

  ٠عأأأهض ل١ّأأأح اٌٌٛأأأػ اٌؽٍأأأاتٟس ٚا٨ٔؽأأأهاف 82اٌعأأأاَ ٌرٍأأأه ا٢ناعس ٚاٌعأأأكٚي )

 ٜٛ ِرل١هاخ اٌكناٌح.عٍٝ ٍِر t-testاٌّع١انٞس ٚٔر١عح اـرثان 

 (17عذٚي )

 الإؽصبء اٌٛصفٟ ٌّزغ١شاد اٌذساصخ 

 اٌّزغ١شاد اٌفشػ١خ )الأثؼبد( اٌّزغ١شاد

 t-testاخزجبس  ا٦ؼصاع اٌٛصفٟ

اٌٌٛػ 

 اٌؽٍاتٟ

 ا٨ٔؽهاف

 اٌّع١انٞ
 t ل١ّخ اخزجبس

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 لبدح اٌشأٞ

(X) 
3.70 1.132 12.171 0.000 

ثبٌؼلاِخ اٌٛػٟ 

 اٌزغبس٠خ

(Y) 

 ِؼشفخ اٌؼلاِخ

(Y1) 
3.91 0.871 20.576 0.000 

 اصزذػبء اٌؼلاِخ

(Y2) 
3.89 0.886 19.785 0.000 

 0.000 21.245 0.834 3.90 اٌّزغ١ش وىً

  :  ٠رعػ  28ِْٓ اٌعكٚي )

س ؼ١س ذى٠أك ل١ّأح ١ّ٠ً الارغبٖ اٌؼبَ ٢ساء ػ١ٕخ اٌذساصخ ئٌٝ اٌّٛافمخ لبدح اٌشأٞ .8

 t-testٌع١ّأأا ا٤تعأأاقس ٚلأأك ظأأاعخ ٔر١عأأح اـرثأأان  0اٌٌٛأأػ اٌؽٍأأاتٟ عأأٓ اٌم١ّأأح 
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ٌرؤوك لٌهس ؼ١س ذمً اٌم١ّح ا٨ؼرّا١ٌح اٌّصاؼثح ٨ـرثان ٌع١ّا ا٤تعاق عأٓ ل١ّأح 

  .p–value = 0.000 < α = 0.05ٍِرــٜٛ اٌّعٕــ٠ٛح )

ػٟ ثبٌؼلاِاخ١ّ٠ً الارغبٖ اٌؼبَ ٢ساء ػ١ٕخ اٌذساصخ ئٌٝ  .0 س اٌّٛافمخ ػٍٝ ع١ّغ أثؼابد اٌاٛ

ٌع١ّأا ا٤تعأاقس ٚلأك ظأاعخ ٔر١عأح اـرثأان  0ؼ١س ذى٠ك ل١ّح اٌٌٛػ اٌؽٍاتٟ عٓ اٌم١ّأح 

t-test  ٌٓرؤوأك لٌأأهس ؼ١أس ذمأأً اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأح اٌّصأأاؼثح ٨ـرثأأان ٌع١ّأا ا٤تعأأاق عأأ

  .p–value = 0.000 < α = 0.05ل١ّح ٍِرــٜٛ اٌّعٕــ٠ٛح )

 اٌثؽساٌرؽ٩١ٍخ ا٨ؼصال١ح ٨ـرثان فهٚض ٔزبئظ اٌفشٚض اٌجؾض١خ :   -2

فٟ ٘أما اٌمٍأُ ذأُ إظأهاع ِعّٛعأح ِأٓ اٌرؽٍأ٩١خ ا٦ؼصأال١ح ٨ـرثأان فأهض اٌكناٌأح 

لس ٠ٛعااذ رااأص١ش ِؼٕااٛٞ ئ٠غاابثٟ ٌماابدح اٌااشأٞ ػٍااٝ اٌااٛػٟ ثبٌؼلاِااخاٌهل١ٍأأٟ اٌمالأأً ل

 واٌراٌٟ:٠ٚرفهع ِٓ ٘مٖ اٌفهظ١ح فهظ١ر١ٓ فهع١ر١ٓ ُٚ٘ 

 ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ ٌمبدح اٌشأٞ ػٍٝ ِؼشفخ اٌؼلاِخ. -1

 ٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٛٞ ئ٠غبثٟ ٌمبدح اٌشأٞ ػٍٝ اصزذػبء اٌؼلاِخ. -2

ٚف١ّا ٠ٍٟ اٌرؽ٩١ٍخ ا٦ؼصال١ح اٌرٟ ذّأد ٨ـرثأان ِأكٜ صأؽح  ٚ عأكَ صأؽح فأهض 

 اٌكناٌح ِٚا ٠ٕكنض ذؽرٗ ِٓ فهٚض فهع١ح.

 اٌشئ١ضٟاٌجؾش اخزجبس فشض  -

٘ما اٌمٍُ ذُ إظهاع تعط اٌرؽ٩١ٍخ ا٦ؼصال١ح ٨ـرثان ِكٜ صؽح  ٚ عأكَ صأؽح  فٟ

ٌمأأاقج اٌأأه ٞ عٍأأٝ اٌأأٛعٟ  اٌفأأهض اٌهل١ٍأأٟ اٌمالأأً ل٠ٛظأأك ذأأثش١ه ِعٕأأٛٞ إ٠عأأاتٟ ٨

 تاٌع٩ِحل.

 (11عذٚي )

 ّٔبرط أؾذاس ٌمبدح اٌشأٞ ػٍٝ اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ 
 اـرثان ِعا٩ِخ ّٔٛلض ا٨ٔؽكان ٌّٕٛرطا

t-test 

ِعاِأأأأأأأأأً 

 ا٨نذثاغ

 (r) 

ِعاِأأأأأأأأأأً 

 اٌرؽك٠ك

 (r2) 

 اـرثان

F-test 

ل١ّأأأأأأأأأأأأأأأأأأح 

 اٌّعاًِ

اٌفثأأأأأأأأأأأث 

 اٌّع١انٞ

 ل١ّح اـرثان

t 

اٌم١ّأأأأأأأأأأأأأأأأأأح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 ل١ّح اـرثان

F 

اٌم١ّأأأأأأأأأأأأأأأأأح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 شاتد اٌّعاقٌح

Constant 

1.927 0.101 19.148 0.000 0.725 0.525 422.557 0.000 

 ٌماقج اٌه ٞ

(X  

0.534 0.026 20.556 0.000 
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 ( أٔٗ:٠11زضؼ ِٓ اٌغذٚي )

( ػٍااٝ اٌااٛػٟ ثبٌؼلاِااخ ٠Xٛعااذ رااأص١ش ئ٠غاابثٟ رٚ دلاٌااخ ئؽصاابئ١خ ٌماابدح اٌااشأٞ ) -1

(Y ،) س وّأأأا ذمأأأً اٌم١ّأأأح ا٨ؼرّا١ٌأأأح 2.202ؼ١أأس تٍلأأأد ل١ّأأأح ِعاِأأأً ا٨ٔؽأأكان

 = p–value = 0.000 < α% )2عأٓ ٍِأرٜٛ اٌّع٠ٕٛأح عٕأك  ٨t-testـرثأان 

0.05.  

ع٩ٚج عٍٝ لٌهس ذث١ٓ  ْ ّٔأٛلض ا٨ٔؽأكان اٌأمٞ ذأُ تٕأاعٖ ٠عرثأه ّٔأٛلض لٚ ق٨ٌأح  -0

عأأٓ ل١ّأأأح  F-testاؼصأأال١حس ؼ١أأس ذمأأً اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأأح اٌّصأأاؼثح ٨ـرثأأان 

  .p–value = 0.000 < α = 0.05% )2ٍِرٜٛ اٌّع٠ٕٛح عٕك 

ؼ١س تٍلد ل١ّح ِعاًِ  تاٌع٩ِحس٘ما ٠ٚهذثػ لاقج اٌه ٞ انذثاغاً ِرٌٛثاً تاٌٛعٟ  -0

% ِأٓ 20.2 . وّا ٠ٍرث١ا لاقج اٌه ٞ  ْ ٠عفٍه ِأا ٠مأهب ِأٓ 2.202ا٨نذثاغ )

فأٟ ؼأ١ٓ  ْ اٌعأىع اٌّرثمأٟ لأك ٠هظأا  تاٌع٩ِأحساٌرل١هاخ اٌرٟ ذثه  عٍٝ اٌأٛعٟ 

إٌٝ اٌفثث اٌعشٛالٟ  ٚ ٌعٛاًِ  ـهٜ ِٓ اٌّّىٓ  ْ ٠ىْٛ ٌٙأا ذأثش١ه عٍأٝ ٌأٛعٟ 

 تاٌكناٌح اٌؽا١ٌح. تاٌع٩ِح ٌُٚ ٠رُ ذٕاٌٚٙا

٠ٛظأأك ذأأثش١ه ِعٕأأٛٞ إ٠عأأاتٟ ٌمأأاقج اٌأأه ٞ عٍأأٝ اٌأأٛعٟ : وّؾصااٍخ ٔٙبئ١ااخ رجاا١ٓ أٔااٗ

  .اٌشئ١ضٟ اٌجؾشثبٌزبٌٟ رُ لجٛي فشض  تاٌع٩ِحس

 اخزجبس اٌفشض اٌفشػٟ الأٚي -

فٟ ٘ما اٌمٍُ ذُ إظهاع تعط اٌرؽ٩١ٍخ ا٦ؼصال١ح ٨ـرثان ِكٜ صؽح  ٚ عأكَ صأؽح 

٠ٛعااذ راأص١ش ِؼٕاٛٞ ئ٠غابثٟ ٌماابدح اٌاشأٞ ػٍاٝ ِؼشفااخ اٌمالأً لاٌفأهض اٌفهعأٟ ا٤ٚي 

 ل.اٌؼلاِخ
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 (12عذٚي )

 ٌمبدح اٌشأٞ ػٍٝ ِؼشفخ اٌؼلاِخّٔبرط أؾذاس 

 إٌّٛلض

ِعا٩ِخ ّٔٛلض 

 ا٨ٔؽكان

 اـرثان

t-test ًِِعا 

 ا٨نذثاغ

 (r) 

 ِعاًِ

 اٌرؽك٠ك

 (r2) 

 اـرثان

F-test 

ل١ّح 

 اٌّعاًِ

اٌفثث 

 اٌّع١انٞ

 اـرثانل١ّح 

t 

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 ل١ّح اـرثان

F 

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 صبثذ اٌّؼبدٌخ

Constant 
1.999 0.113 17.713 0.000 

0.672 0.452 315.148 0.000 

 لبدح اٌشأٞ

(X) 
0.517 0.029 17.752 0.000 

    ٔٗ:٠80رعػ ِٓ اٌعكٚي )

س (Y1( ػٍااٝ ِؼشفااخ اٌؼلاِااخ )Xئؽصاابئ١خ ٌماابدح اٌااشأٞ )٠ٛعااذ رااأص١ش ئ٠غاابثٟ رٚ دلاٌااخ  -1

 t-testس وّأأا ذمأأً اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأأح ٨ـرثأأان 2.282ؼ١أأس تٍلأأد ل١ّأأح ِعاِأأً ا٨ٔؽأأكان 

  .p–value = 0.000 < α = 0.05% )2عٓ ٍِرٜٛ اٌّع٠ٕٛح عٕك 

ع٩ٚج عٍٝ لٌهس ذث١ٓ  ْ ّٔأٛلض ا٨ٔؽأكان اٌأمٞ ذأُ تٕأاعٖ ٠عرثأه ّٔأٛلض لٚ ق٨ٌأح  -2

عأأٓ ل١ّأأح  F-testاؼصأأال١حس ؼ١أأس ذمأأً اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأأح اٌّصأأاؼثح ٨ـرثأأان 

  .p–value = 0.000 < α = 0.05% )2ٍِرٜٛ اٌّع٠ٕٛح عٕك 

ل١ّأح ِعاِأً ٘ما ٠ٚهذثػ لاقج اٌه ٞ انذثاغاً ِرٌٛثاً تّعهفح اٌع٩ِحس ؼ١س تٍلد  -3

% ِأٓ 22.0 . وّا ٠ٍرث١ا لاقج اٌه ٞ  ْ ٠عفٍه ِأا ٠مأهب ِأٓ 2.120ا٨نذثاغ )

اٌرل١هاخ اٌرٟ ذثه  عٍٝ ِعهفح اٌع٩ِحس فٟ ؼ١ٓ  ْ اٌعىع اٌّرثمٟ لك ٠هظا إٌٝ 

اٌفثأأث اٌعشأأٛالٟ  ٚ ٌعٛاِأأً  ـأأهٜ ِأأٓ اٌّّىأأٓ  ْ ٠ىأأْٛ ٌٙأأا ذأأثش١ه عٍأأٝ ِعهفأأح 

 ٌؽا١ٌح.اٌع٩ِح ٌُٚ ٠رُ ذٕاٌٚٙا تاٌكناٌح ا

: ٠ٛظأك ذأثش١ه ِعٕأٛٞ إ٠عأاتٟ ٌمأاقج اٌأه ٞ عٍأٝ ِعهفأح  ٔأٗوّؾصٍخ ٔٙبئ١اخ رجا١ٓ 

 .ثبٌزبٌٟ رُ لجٛي فشض اٌفشػٟ الأٚيس اٌع٩ِح
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 اخزجبس اٌفشض اٌفشػٟ اٌضبٟٔ -

فٟ ٘ما اٌمٍُ ذُ إظهاع تعط اٌرؽ٩١ٍخ ا٦ؼصال١ح ٨ـرثان ِكٜ صؽح  ٚ عأكَ صأؽح 

ذأثش١ه ِعٕأٛٞ إ٠عأاتٟ ٌمأاقج اٌأه ٞ عٍأٝ اٌأركعاع ٠ٛظأك اٌفهض اٌفهعٟ اٌصأٟ اٌمالً ل

ذؽ١ٍأً ا٨ٔؽأكان اٌفثأٟ  . ٚلك ذُ ا٨عرّاق فٟ اـرثان ٘ما اٌفهض عٍأٝ ذثث١أكلاٌع٩ِح

 .اٌث١ٍػ ٌكناٌح ذثش١ه ٌماقج اٌه ٞ عٍٝ اٌركعاع اٌع٩ِح

 (13عذٚي )

 ٌمبدح اٌشأٞ ػٍٝ اصزذػبء اٌؼلاِخّٔبرط أؾذاس 

 إٌّٛلض

ِعا٩ِخ ّٔٛلض 

 ا٨ٔؽكان

 اـرثان

t-test ًِِعا 

 ا٨نذثاغ

 (r) 

 ِعاًِ

 اٌرؽك٠ك

 (r2) 

 اـرثان

F-test 

ل١ّح 

 اٌّعاًِ

اٌفثث 

اٌّع١ان

ٞ 

ل١ّح 

 اـرثان

t 

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 ل١ّح اـرثان

F 

اٌم١ّح 

 ا٨ؼرّا١ٌح

p-value 

 صبثذ اٌّؼبدٌخ

Constant 
1.854 0.110 16.839 0.000 

0.704 0.496 375.285 0.000 
 لبدح اٌشأٞ

(X) 
0.551 0.028 19.372 0.000 

    ٔٗ:٠80رعػ ِٓ اٌعكٚي )

( ػٍاٝ اصازذػبء اٌؼلاِاخ ٠Xٛعذ رأص١ش ئ٠غابثٟ رٚ دلاٌاخ ئؽصابئ١خ ٌمابدح اٌاشأٞ ) -8

(Y2،)  س وّأأا ذمأأً اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأأح 2.228ؼ١أأس تٍلأأد ل١ّأأح ِعاِأأً ا٨ٔؽأأكان

 = p–value = 0.000 < α% )2عأٓ ٍِأرٜٛ اٌّع٠ٕٛأح عٕأك  ٨t-testـرثأان 

0.05.  

ع٩ٚج عٍٝ لٌهس ذث١ٓ  ْ ّٔأٛلض ا٨ٔؽأكان اٌأمٞ ذأُ تٕأاعٖ ٠عرثأه ّٔأٛلض لٚ ق٨ٌأح  -0

عأأٓ ل١ّأأأح  F-testاؼصأأال١حس ؼ١أأس ذمأأً اٌم١ّأأح ا٨ؼرّا١ٌأأح اٌّصأأاؼثح ٨ـرثأأان 

  .p–value = 0.000 < α = 0.05% )2ٍِرٜٛ اٌّع٠ٕٛح عٕك 

٘أأما ٠ٚأأهذثػ لأأاقج اٌأأه ٞ انذثاغأأاً ِرٌٛأأثاً تاٌأأركعاع اٌع٩ِأأحس ؼ١أأس تٍلأأد ل١ّأأح  -0

 . وّأأا ٠ٍأأرث١ا لأأاقج اٌأأه ٞ  ْ ٠عفٍأأه ِأأا ٠مأأهب ِأأٓ 2.222ِعاِأأً ا٨نذثأأاغ )

% ِأأٓ اٌرل١أأهاخ اٌرأأٟ ذثأأه  عٍأأٝ اٌأأركعاع اٌع٩ِأأحس فأأٟ ؼأأ١ٓ  ْ اٌعأأىع 21.1
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ٌّّىأٓ  ْ ٠ىأْٛ ٌٙأا اٌّرثمٟ لك ٠هظا إٌٝ اٌفثث اٌعشٛالٟ  ٚ ٌعٛاًِ  ـهٜ ِأٓ ا

 ذثش١ه عٍٝ اٌركعاع اٌع٩ِح ٌُٚ ٠رُ ذٕاٌٚٙا تاٌكناٌح اٌؽا١ٌح.

: ٠ٛظأأك ذأأثش١ه ِعٕأأٛٞ إ٠عأأاتٟ ٌمأأاقج اٌأأه ٞ عٍأأٝ اٌأأركعاع وّؾصااٍخ ٔٙبئ١ااخ رجاا١ٓ أٔااٗ

 .ثبٌزبٌٟ رُ لجٛي فشض اٌفشػٟ اٌضبٟٔاٌع٩ِحس 

 -:اٌجؾشػبششاً: ٔزبئظ 

اٌّمرأهغ ٌكناٌأح إٌأرفكاَ لأاقج اٌأه ٜ ِٚأكٜ ذأثش١هٖ عٍأٝ  اٌثؽأس٠رُ لثٛي ّٔٛلض  -

ٚ ذرعأأّٓ  تعأأاق اٌأأٛعٝ تاٌع٩ِأأح )ِعهفأأح اٌع٩ِأأح س إٌأأركعاع  اٌأأٛعٝ تاٌع٩ِأأحس

 اٌع٩ِح  .

ذفرٍل اٌكناٌح اٌؽا١ٌح عٓ اٌكناٌاخ اٌٍاتمح فٝ  ٔٙا نوىخ عٍأٝ تعأك ٚاؼأك ِأٓ  -

٘ما اٌثعأك عٍأٝ اٌأٛعٝ  ٌرهٜ ِكٜ ذثش١ه لاقج اٌه ٜ  تعاق اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ ٚ٘ٛ 

 تاٌع٩ِح.

وّأأأا ذفرٍأأأل  ٠عأأأاً اٌكناٌأأأح اٌؽا١ٌأأأح عأأأٓ اٌكناٌأأأاخ اٌٍأأأاتمح ِأأأٓ ؼ١أأأس اٌٙأأأكف  -

عٍأٝ اٌأٛعٝ لأاقج اٌأه ٜ ٚاٌّعايس ؼ١س نوىخ ٘مج اٌكناٌح عٍٝ ذأثش١ه إٌأرفكاَ 

قناٌأح ١ِكا١ٔأح عٍأٝ عّأ٩ع رأهواخ   اٌع٩ِح اٌع٩ِحس إٌركعاعتاٌع٩ِح )ِعهفح 

 ل. Weا٦ذصا٨خ ل فٛقافْٛس  ٚنأطس إذصا٨خس 

ٚوأأأأأأمٌه قناٌأأأأأأح   He,2022) قناٌأأأأأأح وّأأأأأأا  ذفمأأأأأأد ٘أأأأأأمج اٌكناٌأأأأأأح ِأأأأأأا -

Ali&Alqudah,2022)  تأأأثْ اٌّأأأؤشه٠ٓ ٌٙأأأُ ذأأأثش١ه    0200)ا١ٌٍكساٌٍأأأ١كس س

 عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح.٘اَ ٚوث١ه إ٠عاتٝ 

 اٌزٛص١بد: ؽبدٜ ػشش: 

فٝ ظٛع ٔرالط اٌثؽس ٕ٘ان ِعّٛعح ِأٓ اٌرٛصأ١اخ ٠رٛلأا  ْ ذىأْٛ ٔافعأح ٌٍشأهواخ 

 ٚاٌٍّٛل١ٓ:

  لأأاقج اٌأأه ٠ّٜىأأٓ ٌٍشأأهواخ ٚاٌٍّأأٛل١ٓ اٌأأرفكاَ إٌرأأالط ٌرثأأ٠ٛه إٌأأرهاذ١ع١اخ 

ٚلٌأه ٌى٠أاقج نفأا ِعأكي  ا٦ٌىرهٚٔأٝساٌرٍأ٠ٛك ٌرؽ١ٍٓ إٌأرهاذ١ع١اذُٙ فأٟ ِعأاي 

 تاٌع٩ِح. اٌٛعٟ
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  اي ؼ١أس ٠ّىأٓ اٌأرفاقج ِأٓ ٔرأالط اٌكناٌأح ذٛظ١ٗ اٌعٙٛق ٌٍفاح اٌٍّرٙكفح تشىً فع 

ِّأا ٠ى٠أك  تاٌع٩ِأحس اٌأٛعٟاٌعٛاًِ اٌرٝ ذؤشه فٝ ٌٍٛن اٌٍّأرٍٙه ٌى٠أاقج ٌرؽك٠ك 

 .ٌرٙكاف اٌعّٙٛن اٌٍّرٙكفإ١ٍح عِٓ فا

  ٜ اٌم٠ٓ ٠رّارْٛ ِا ٠ٛ٘ح اٌع٩ِح.٨تك ِٓ إـر١ان لاقج اٌه  

  وث١أهج ٌٍمأكنج عٍأٝ اٌرأثش١ه ٨تك ِٓ اـر١ان اٌّشا١٘ه اٌم٠ٓ ٌأك٠ُٙ لاعأكج ظّا١٘ه٠أح

 و٠اقج اٌٛعٝ تاٌع٩ِح. ٚتاٌراٌٝ

  ٝإٌرفكاَ ِٕصاخ اٌرٛاصً ا٦ظرّاعٝ ٠ّىٓ  ْ ٠ى٠أك ِأٓ إٔرشأان اٌرٕٛع  ٠عاً ف

 اٌع٩ِح.

 : ا٤تؽاز اٌٍّرمث١ٍح: ػشش ضبٔٝاٌ

عٍأٝ اٌأٛعٝ تاٌع٩ِأح:  لاقج اٌه ٜ ٌّٙد ٘مج اٌكناٌح فٝ اٌرعهف عٍٝ ذثش١ه إٌرفكاَ 

قناٌأأح ١ِكا١ٔأأح عٍأأٝ عّأأ٩ع رأأهواخ ا٦ذصأأا٨خس ٨ٚ ٠أأىاي اٌّعأأاي ِفرٛؼأأاً ٦ظأأهاع 

 اٌّى٠ك ِٓ اٌثؽٛز ِٕٚٙا:

 قناٌح ذثش١ه  قاٖ  ـهٜ ِٓ  قٚاخ اٌر٠ٍٛك اٌف١هٌٟٚ عٍٝ إٌركعاع اٌع٩ِح. 

  لاقج اٌه ٜ عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح ِا ذل١١ه اٌع١ٕٗ ٚإـر١ان ع١ٕح  ـهٜ قناٌح ذثش١ه

 .ِٕصاخ اٌرٛاصً ا٦ظرّاعٝ ِٓ ٍِرفكِٝ

  إظهاع ٔفً اٌكناٌح عٍٝ ِرل١ه ذاتا  ـه ِصً ) اٌٍٛن اٌشأهالٝ ٌٍشأثابس إـر١أان

 اٌع٩ِح س ٨ٚع اٌع٩ّع ٌٍع٩ِح  .

  ٜ عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح عثه ِٛالا اٌرٛاصً ا٦ظرّاعٝ قناٌح  تعاق لاقج اٌه. 

  قناٌح ذثش١ه إٌرفكاَ اٌثه٠ك ا٦ٌىرهٚٔٝ عٍٝ إٌركعاع اٌع٩ِح. 

  اٌعٛاًِ اٌك٠ّٛظهاف١ح عٍٝ اٌٛعٝ تاٌع٩ِح .وّا ٠ّىٓ قناٌح ذثش١ه 
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 اٌّشاعغ:

 أٚلاً: اٌّشاعغ اٌؼشث١خ:

اٌف١شٚصااٟ ػٍااٝ وفاابءح اٌخااذِبد أصااش اٌزضاا٠ٛك "  0208 تأأٛ ٔاصهسٌأأاِٝ ٌأأ١ٍُس  ـأأهْٚ: 

  -يأىج  –ِعٍح ظاِعأح ا٤و٘أه  - ")اٌزض٠ٛم١خ فٟ ششوخ الإرصبلاد اٌفٍضط١ٕ١خ اٌخ٠ٍٛخ )عٛاي

 .221-222لأ لأ  – (B) عكق ـالأ -  02اٌّعٍك ) -ٌٍٍٍح اٌعٍَٛ ا٦ٍٔا١ٔح 

دٚس اٌزضااا٠ٛك اٌف١شٚصاااٟ فاااٟ رؾضااا١ٓ اٌصاااٛسح اٌز١ٕ٘اااخ ٌشاااشوخ ل 0208 تٛععأأأٛجس ؼٍأأأاَ: 

ِعٍأأح ظاِعأأح اٌعأأ١ٓ ٥ٌعّأأاي  -لاٌّؾبفظاابد اٌغٕٛث١ااخ -الارصاابلاد اٌفٍضااط١ٕ١خ اٌخ٠ٍٛااخ عااٛاي 

 .02-8لأ لأ  - 0ِماٌح  –  0اٌعكق ) - 2اٌّعٍك ) –ٚاٌمأْٛ 

 لاشاس ثبرخابر ٚػلالزاٗ اٌف١شٚصاٟ " اٌزضا٠ٛك  2727: ٌِٛأٝ ِصأثفٝ ِأهٚج ، تأٛ ٌأ١ٕٕح

 اٌع١ٍأا اٌكناٌأاخ تى١ٍأح - نٌأاٌح ِاظٍأر١ه -اٌخ١ٍاً" ِؾبفظاخ فاٟ اٌغبِؼابد طٍجخ ٌذٜ اء اٌشش

 .. ظاِعح اٌف١ًٍ س اٌف١ًٍ س فٍٍث١ٓ اٌعٍّٟ ٚاٌثؽس

 اٌؼلاِاخ ئخز١ابس ػٍاٝ اٌف١شٚصاٝ ٚأصاشٖ اٌزضا٠ٛك ل 0288ِؽّأك: إٌعأا  تأٛ إٌعأاس هِٕأح  تأٛ

 ظاِعأح -اٌرعأانج  و١ٍأح -اٌّعٍأح اٌّصأه٠ح ٌٍكناٌأاخ اٌرعان٠أح  -١ِذا١ٔاخ" دساصاخ -اٌزغبس٠اخ 

 غٕثا.

أصش اٌزض٠ٛك اٌف١شٚصٝ فٝ ئدسان اٌّضازٍٙه اٌّصاشٜ  سل0282ِؽّك: إٌعا  تٛ إٌعاس هِٕح  تٛ

 و١ٍأح -اٌّعٍأح اٌّصأه٠ح ٌٍكناٌأاخ اٌرعان٠أح  -لأثؼبد ل١ّخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ : دساصخ رطج١م١اخ"

 .18-02لأ لأ  -  0اٌعكق ) -  28ِعٍك ) -غٕثا ظاِعح -اٌرعانج 

" رأص١ارش اٌزضا٠ٛك اٌخفاٟ ػٍاٝ ل١ّاخ اٌؼلاِاخ  0202اٌأهؼ١ُ:  إٌّاع١ًس عثك اٌأهؼ١ُ ٔأاقن عثأك

دساصخ رطج١م١خ ػٍٝ لطبع صٕبػخ الأعٙازح اٌىٙشثبئ١اخ فاٟ ِصاش :اٌزغبس٠خ ِٓ ِٕظٛس اٌؼّلاء

 .22-02لأ لأ  –  8عكق ) –  22ِعٍك ) –ظاِعح اٌكٚي اٌعهت١ح -اٌّعٍح اٌعهت١ح ٧ٌقانج  -"

لس نٌأاٌح قورأٛناٖ اٌزغبس٠اخ اٌؼلاِاخ ل١ّخ ٌّذداد ّٔٛرط ثٕبءسل 0282اٌؽكاق س عثكالله عٛض:

 اٌعّٙٛن٠ح اٌعهت١ح اٌٍٛن٠ح. –اٌّعٙك اٌعاٌٝ ٦قانج ا٤عّاي  –

 -رأص١ش رمبٔبد اٌزض٠ٛك اٌف١شٚصٟ فٟ صٍٛن اٌّضازٍٙهل  0281اٌش١ؿس  و٠ك فٛوٞس  ـهْٚ:  

  -اٌعٍأَٛ ا٦قان٠أحِعٍأح ا٨لرصأاق ٚ -لدساصخ اصزطلاػ١خ ٌؼ١ٕخ ِٓ طٍجخ و١ٍاخ الإداسح ٚالإلزصابد

 .010 – 021لأ لأ  -  880اٌعكق )   - 02ِعٍك ) -اٌعهاق -ظاِعح اٌّٛصً

دٚس اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ وّزغ١ش ٚص١ظ ل  0281اٌعىب س ذله٠ك ِؽّك إتها١ُ٘ س  ـهْٚ : 

ث١ٓ ئرصبلاد اٌؼلاِخ ثاصزخذاَ ٚصبئً اٌزٛاصً الإعزّبػٝ ١ٔٚخ اٌششاء: دساصخ رطج١م١اخ ػٍاٝ 
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 -ظاِعأٗ تٛنٌأع١ك -و١ٍأح اٌرعأانج    -ِعٍأح اٌثؽأٛز اٌّا١ٌأح ٚاٌرعان٠أح  -ل  بِؼخ د١ِبط طلاة ع

 .802-820لأ لأ  -  0اٌعكق )

" رٛص١ظ اٌٛػٝ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠اخ فاٝ اٌؼلالاخ 0200ا١ٌٍكس ن٠ٙا ِؽٍٓس ا١ٌٍكس نيكج ِؽٍٓ:

الإٔااذفبػٝ ثاا١ٓ اٌزضاا٠ٛك ػجااش اٌّااإصشْٚ ػٍااٝ ِٕصاابد اٌزٛاصااً الإعزّاابػٝ ٚصااٍٛن اٌشااشاء 

 -دساصااخ رطج١م١ااخ ػٍااٝ ِضاازخذِٝ ِٕصاابد اٌزٛاصااً الإعزّاابػٝ" –ٌٍّلاثااش ٌااذٜ اٌضاا١ذاد 

  80اٌّعٍأك) –ظاِعح لٕأاج اٌٍأ٠ًٛ  –و١ٍح اٌرعانج  –اٌّعٍح اٌع١ٍّح ٌٍكناٌاخ اٌرعان٠ح ٚاٌث١ا١ح 

 . 122- 121لأ لأ  -  2اٌعكق ) -

ضاا٠ٛك ػجااش ٚصاابئً اٌزٛاصااً رااأص١ش اٌز "0200إٌاظأأٛنٜس إٌأأ٩َ إتأأها١ُ٘ س ععأأٛجس ٠ٌٛأأل: 

ِعٍأأح و١ٍأأح  - الاعزّاابػٟ ػٍااٝ ِضااز٠ٛبد اٌااٛػٟ ثبٌؼلاِااخ اٌزغبس٠ااخ ٌٍّطاابػُ ثاا١ٓ اٌؼّاالاء"

 .822 -21لأ لأ  –  0/8اٌعكق ) - 2اٌّعٍك ) -ظاِعح ِك٠ٕح اٌٍاقاخ  –ا١ٌٍاؼح ٚاٌفٕاقق 

ٌٍىٍّاخ اٌاذٚس اٌٛصا١ظ ل  0200ا٤ٌفٝس ن٠ُ ِؽّأك صأاٌػس اٌع١أاغس  ؼّأك ِصأثفٝ عثكاٌٛاظأك: 

إٌّطٛلخ ئٌىزش١ٔٚبً فٝ اٌؼلالخ ث١ٓ ِصذال١خ اٌّاإصش٠ٓ ػجاش ٚصابئً اٌزٛاصاً الإعزّابػٝ ١ٔٚاٗ 

 –اٌّعٍح اٌع١ٍّح ٌٍكناٌاخ ٚاٌثؽأٛز اٌّا١ٌأح ٚاٌرعان٠أح  -ل اٌششاء ثبٌزطج١ك ػٍٝ صٍغ اٌّٛضخ

 .8010-8022لأ لأ  - 0ض) –  8اٌعكق ) –  2اٌّعٍك )

"أصش اٌزض٠ٛك اٌف١شٚصٟ ػٍٝ صٛسح اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ :  0202 ٠ّٓس تاٌر١حس ٘شاَس تٌٛٛا١ٌُ :

 غهٚؼأح ِمكِأح ١ٌٕأً قنظأح اٌّاظٍأره فأٟ اٌعٍأَٛ  -دساصخ ؽبٌخ ػ١ٕخ ِٓ ِشزشوٟ ِاٛث١ٍ١ش"

ظاِعأح ِؽّأك اٌثشأ١ه  -و١ٍــــح اٌعٍـــَٛ ا٨لرصاق٠ـــح ٚاٌرعان٠ــح ٚعٍـــأـَٛ اٌر١١ٍــأـه -اٌرعان٠ح 

 عىاله.تهض تٛعه٠ه٠طس اٌ –ا٦تها١ّٟ٘ 

 – ثؾااٛس اٌزضاا٠ٛك ٌٍزخطاا١ظ ٚاٌشلبثااخ ٚئرخاابر اٌمااشاساد اٌزضاا٠ٛم١خس 8111تاونعأأحس صأأاقق: 

 ِىرثح اٌعث١ىاْ. -اٌه٠اض

فاٝ  (WOM) أ١ّ٘اخ ِّبسصاخ اٌزضا٠ٛك ػاشة اٌىٍّاخ إٌّطٛلاخس ل 0208تٓ ظأهٚجس ؼىأ١ُ: 

الأداس٠اخ   اٌزأص١ش ػٍٝ اٌضٍٛن اٌششائٟ ٌٍّضزٍٙه اٌغزائاشٜ دساصاخ ؽبٌاخ اٌّضازٍٙه ثبٌّمبطؼاخ

 -  88اٌّعٍأك) -اٌعىالأه -اٌأٛاقٞ -ظاِعح اٌش١ٙك ؼّٗ ٌفعأه -ِعٍح نؤٜ إلرصاق٠ح  -ل  رمشد

 .211-211لأ لأ –  28اٌعكق )

،" راأص١ش ئػلأابد الأزشٔاذ ػٍاٝ ِشاؽاً ارخابر لاشاس اٌشاشاء ػٕاذ 2770 ذا٠ٗس ٔعاي عثك الله:

اٌعاِعأأأح  -ه ِٕشأأأٛنج نٌأأأاٌح ِاظٍأأأر١ه ي١أأأاٌشاااجبة اٌغااابِؼٟ اٌفٍضاااط١ٕٟ فاااٟ لطااابع غااازح"، 

 ا٦ٌا١ٌّحس يىجس فٍٍث١ٓ.
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 ٌاذٜ اٌشاشاء لاشاس ارخابر ػٍاٝ ٚأصاشٖ اٌف١شٚصاٟ اٌزضا٠ٛكس ل 0282شاتأدس ٘أكٜ ِؽّأك:

 الإصالا١ِخ اٌغبِؼاخ فٟ اٌطٍجخ ٌشش٠ؾخ الاعزّبػٟ اٌزٛاصً ِٛالغ ِضزخذِٟ ِٓ اٌّضزٍٙى١ٓ

 اٌعاِعح ا١ِ٩ٌ٦حس يىجس فٍٍث١ٓ. -نٌاٌح ِاظٍر١ه  -ل غزح ثمطبع

 – اٌفضاابء الإفزشاضااٝ، ئػاابدح إٌظااش فااٝ ٔظش٠ااخ لاابدح اٌااشأٜ"س ل0281ؼٕأأاْس عأأىٚو ١٘ٚثأأح: 

 .222-111لأ لأ  –  0اٌعكق ) –  0اٌّعٍك ) –ِعٍح ل١ً ٌٍكناٌاخ ا٦ٍٔا١ٔح ٚا٦ظرّاع١ح 

أصجبة ٔٛا٠ب اٌؼّلاء ٌزشن اٌّصشف اٌزٞ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٗ : اخزجبس اٌاذٚس س ل0281اٌفمٙاعس ٌاَ: 

اٌّعٍأأك  –اٌعٍأأَٛ ا٦ٍٔأأا١ٔح  -ِعٍأأح ظاِعأأح إٌعأأاغ ٥ٌتؽأأاز    -ل اٌؼّلاء اٌٛص١ظ ٌشضب

 .0220-0222لأ لأ  –  88اٌعكق ) –  00)

رأص١ش أٔشطخ اٌزض٠ٛك ػجش ِٛالاغ اٌزٛاصاً الاعزّابػٝ س ل 0208إٌىٕكن:  ٔثٛاْ ٌهظ١ٛي س

 -ٌٍؼلاِاخ"  ػٍٝ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ئٌىزش١ٔٚبً: اٌذٚس اٌٛص١ظ ٌٍاٛػٝ ثبٌؼلاِاٗ ٚاٌصاٛسح اٌز١ٕ٘اخ

  لأ لأ 0اٌعأكق ) -اٌرعأانج و١ٍأح -  رأًّ عأ١ٓ ظاِعأح - ٚاٌرعأانج ٩ٌلرصأاق اٌع١ٍّأح اٌّعٍأح

221-022  

 اٌٙابرف خاذِبد رم١ا١ُ فٟ إٌّطٛلخ وٍّخ اٌُ خصبئص رأص١ش ِذٜ س ل0282 : ٔعٜٛ ,ٌعٛقٞ

 ٚعٍأَٛ ٚاٌرعان٠أح ا٨لرصأاق٠ح اٌعٍَٛ و١ٍح -ِٕشٛنج  ي١ه قورٛناٖ  غهٚؼح لفٟ اٌغزائش إٌمبي

 اٌعىاله.–ا١ٌٍٍّح  -تٛظ١اف  ِؽّك ظاِعح -اٌر١١ٍه

أثؼبد اٌٛػٟ ثبٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٚأصش٘ب ػٍاٝ ١ٔاخ س ل 0200رٙهواقس تفَٛس نِىٞس تٛقنظح: 

ششاء اٌّضازٍٙه : دساصاخ ؽبٌاخ ػٍاٝ ػ١ٕاخ ِآ ِضازٍٙىٟ اٌؼلاِابد اٌزغبس٠اخ الاٌىزش١ٔٚاخ فاٟ 

لأ لأ  -  0اٌعكق ) -  2اٌّعٍك ) -ِعٍح اٌر٠ًّٛ ٚا٨ٌرصّان ٚاٌر١ّٕح اٌٍّركاِح  - ٚلا٠خ ١ٍِخ"

181-100. 

أصاش اٌاٛػٝ ثبٌؼلاِاخ اٌزغبس٠اخ ػٍاٝ سضاب اٌّضازٍٙه: دساصااخ ل 0200عثكاٌٛاؼأكس ٠أانا ِؽّأك: 

 –اٌّعٍأح اٌع١ٍّأح ٌٍكناٌأاخ ٚاٌثؽأٛز اٌّا١ٌأح ٚاٌرعان٠أح  -ؽبٌخ ػلاِخ رٛش١جب ٌششوخ اٌؼشثاٟ"

 .221 -200لأ لأ  -اٌعىع اٌصاٌس - 8اٌعكق ) -  0ِعٍك ) –ظاِعٗ ق١ِاغ  -ذعانج و١ٍح 

 ِٛالاغ ػجاش اٌف١شٚصاٟ اٌزضا٠ٛك اصازخذاَ أصاش" 0202:  ٚلٕأٟٛٔس تا٠أحس ٚعثأكاٌىه٠ُس ٔاق٠أح

 ِزؼابٍِٟ ِآ ٌؼ١ٕاخ ١ِذا١ٔاخ دساصاخ :اٌغزائاشٞ ارغب٘ابد اٌّضازٍٙه ػٍٝ الاعزّبػٟ اٌزٛاصً

 –  1) ِعٍأك -ترٕأكٚف  وأافٟ عٍأٟ اٌعاِعٟ اٌّهوى -اٌّعهفح  ِعا١ِا ِعٍح -لاٚس٠ذٚ ِإصضخ

 .22- 01لأ لأ  –  0اٌعكق )

دٚس ِاااإصشٞ ِٛالاااغ اٌزٛاصاااً الإعزّااابػٟ فاااٟ رشاااى١ً ل 0281عثكاٌّمصأأأٛقس  ِأأأأٝ نظأأأا: 

 -اٌّعٍأح اٌعهت١أح ٌثؽأٛز ا٦عأ٩َ ٚا٦ذصأاي  -ئ٘زّبِبد اٌّزبثؼ١ٓ رغبٖ أّٔبط اٌؾ١ابح ا١ِٛ١ٌاخ"

 .822 – 882لأ لأ  –   01اٌعكق ) 
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 0202اته٠ً  -اٌعكق اٌصأٟ                                                       اٌّعٍك اٌفاًِ عشه         

8228 

 

 اٌؼلاِاخ دساصاخ  ل١ّاخ دػاُ فاٟ اٌف١شٚصاٟ اٌزضا٠ٛك دٚس سل0281عٍأٝ س اؼّأك ٌأ١ك ِؽّأك: 

 ظاِعح - ٚاٌرعانج ٩ٌلرصاق اٌع١ٍّح اٌّعٍح -" ٌلإرصبلاد اٌّصش٠خ اٌششوخ ػّلاء ػٍٟ ١ِذا١ٔخ

 .01 – 80لأ لأ  - 0اٌعكق ) –اٌرعانج  و١ٍح - رًّ ع١ٓ

 ف١ّاب اٌؼّالاء لشاساد ششاء رٛع١ٗ فٟ اٌف١شٚصٟ اٌزض٠ٛك دٚسس ل 0281يأُ سِؽّك ص٩غ:

ِعٍح إذؽأاق اٌعاِعأاخ اٌعهت١أح ٌٍٍأ١اؼح ٚاٌعأ١افح   - ِصش" فٟ اٌضش٠ؼخ اٌٛعجبد ثّٕزظ ٠زؼٍك

 .11-12لأ لأ  –  8عكق ) –  81ِعٍك ) –و١ٍح ا١ٌٍاؼح ٚاٌفٕاقق -ظاِعح لٕاج ا٠ًٌٍٛ –

دٚس اٌزضاا٠ٛك اٌف١شٚصاااٟ فاااٝ ئٔزشااابس اٌضاااٍغ س ل 0202وهذأأاخس نل١أأأح ِؽّأأأك ِؽّأأأك  ؼّأأأك : 

ِعٍأح نِأاغ  –شاطش اٌطبٌجابد"  –اٌّمٍذح: دساصخ ؽبٌخ طبٌجبد و١ٍاخ اٌّغزّاغ ثخّا١ش ِشا١ظ 

لأ لأ  –  22اٌعكق ) –نِاغ  –ِهوى اٌثؽس ٚذث٠ٛه اٌّٛانق اٌثشه٠ح  –ٌٍثؽٛز ٚاٌكناٌاخ 

018 – 001 . 

اٌزغبس٠خ ػٍاٝ  ٚػلاِزٗذ ِٕشأ إٌّزظ دساصخ رأص١ش الارغب٘بد ٔؾٛ ثٍس ل 0288ِعا٘كٜس فاذػ:

دساصخ ١ِذا١ٔاخ ٌٍّٕزغابد الإٌىزش١ٔٚاخ  -رم١١ُ اٌّضزٍٙه اٌغزائشٞ ٌٍّٕزغبد اٌّؾ١ٍخ ٚ الأعٕج١خ

و١ٍأأح اٌعٍأأَٛ ا٨لرصأأاق٠ح ٚ عٍأأَٛ  - غهٚؼأأح قورأأٛناٖ عٍأأَٛ  -ل ظأأـاِعح اٌعأأـىاله ٚ اٌّشااشٚثبد

 ظـاِعح اٌعـىاله. -إقانج ا٤عّاي  -اٌر١١ٍه

رااأص١ش اٌّؾزااٜٛ اٌشلّااٝ ػجااش ٚصاابئً اٌزٛاصااً س ل0200 ؼّأأك ِصأأثفٝ عثكاٌٛاظأأك:  ِؽّأأٛقس

دساصااخ رطج١م١ااخ ػٍااٝ ػّاالاء شااشوبد الإرصاابلاد فااٝ  -الإعزّاابػٝ ػٍااٝ ١ٔااخ اٌشااشاء ٌٍؼلاِااخ 

 -و١ٍأأح اٌرعأأانج  -نٌأأاٌح ِمكِأأح ٌٍؽصأأٛي عٍأأٝ قنظأأح اٌّاظٍأأر١ه فأأٝ إقانج ا٤عّأأاي  -ل ِصااش

 ظاِعح ع١ٓ رًّ.

الإػالاْ  فبػ١ٍاخ ػٍاٝ اٌف١شٚصاٟ اٌزض٠ٛك رم١ٕبد أصشس ل 0281: ؼّك اٌفراغعثك ِّكٚغ ِؽّكس

 ظاِعح -ٚاٌر٠ًّٛ  اٌرعانج ِعٍح -لالإٌىزش١ٔٚخ اٌّٛالغ ػّلاء ػٍٝ رطج١م١خ دساصخ :الإٌىزشٟٚٔ

 .812-801لأ لأ   -  2اٌعكق ) -اٌرعانج  و١ٍح - غٕثا

 

ثبٌضااغخ ػٍااٝ اٌااٛػٟ ثبٌؼلاِااخ دساصااخ رااأص١ش ئصاازخذاَ اٌزضاا٠ٛك س ل 0202ٌأأ١ٍّح:  ِفٍأأٛفس

"  ٌٍٙٛاراف اٌزو١اخ Huawei    اٌزغبس٠خ ٌٍّضزٍٙه اٌغزائشٞ ثبٌزطج١ك ػٍٝ ِٕزغابد ٘اٛاٚٞ

 –  2اٌّعٍأك ) -اٌعىالأه –اٌشأٍل  -ظاِعح ؼ١ٍثح تٓ تأٛعٍٟ  -ِعٍح ّٔاع ٧ٌلرصاق ٚاٌرعانج  –

 .808-12لأ لأ  –  0اٌعكق )
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