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 اٌٍّخص 

٠ؼزجو ِفَٙٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ِٓ اٌّفب١ُ٘ اٌؾل٠ضخ فٟ ِغبي اٌز٠َٛك، 

ٚلل ٍبػل إٌّٛ اٌَو٠غ ٚاٌىج١و فٟ ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ اٌٝ اٍزقلاَ ٘نا 

اٌّفَٙٛ ِٓ لجً وض١و ِٓ إٌّشآد، ٚمٌه ٌجٕبء ٚػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، اٚ ٌي٠بكح 

 شؼج١خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. 

(، ٚ٘ٛ اؽل اٌطوق WHATSAPPاٌٛارٌ اة )ٚثبٍزقلاَ رطج١ك 

اٌزٟ رٕزمً ثٙب هٍبئً اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ، ٚثبٍزقلاَ هاثؾ فبص فٟ ِٛلغ لٛلً 

رُ رٛى٠غ ا٨ٍزجبٔبد ٚاٍز٩ِّٙب. ٚلل ثٍغ ػلك اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ ف٩ي 

ِفوكح. ٚوبْ ِٓ ا٘لاف اٌلهاٍخ ِؼوفخ ِلٜ ٚعٛك  1872اٍجٛع ٚاؽل فمؾ 

د ك٨ٌخ اؽظبئ١خ ث١ٓ وً ِٓ اٌز٠َٛك اٌف١و١ٍّٚٓ ٔبؽ١خ ٚث١ٓ ػ٩لخ ٚرؤص١و ما

ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ِٓ ٔبؽ١خ افوٜ. ٚا٠ؼبً ِؼوفخ ِلٜ 

ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ماد ك٨ٌخ اؽظبئ١خ ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚث١ٕٕٛا٠ب 

 اػبكح اٌشواء. 

٠ك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ٔٛا٠باػبكح ٚاف١واً ِؼوفخ اٌزؤص١و غ١و اٌّجبشو ٌٍزَٛ

اٌشواء ِٓ ف٩ي ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. ٚلل رٛطٍذ اٌلهاٍخ اٌٝ ػلح ٔزبئظ 

ف١ّغٍّٙب رش١و اٌٝ ٚعٛك ػ٩لبد ٚرؤص١و ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌّشبه ا١ٌٙب، وّب إٔٙبن 

ِٓ ف٩ي  رؤص١و غ١و ِجبشو ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء

 خ.ل١ّخاٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠

: اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ، ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٔٛا٠ب اػبكح اٌىٍّاخ اٌّفتاز١ح

 اٌشواء.
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Abstract: 

The concept of Viral Marketing is one of the most 

modern concepts in the field of Marketing. The rapid growth 

of social media helped in the use of this concept by many 

organizations to build brand awareness or popularity. By 

using (WHATSAPP) which is one of the means that Viral 

Marketing messages are transmitted through, by using 

special link in Google site, questionnaires are distributed and 

received. The number of the participants reached 1872 

within one week only. The objectives of the study was to 

find out the extent of a statistically significant relationship 

and influence between Viral Marketing on one hand, and 

brand value and repurchase intentions on the other hand. In 

addition, to find out the extent of statistically significant 

relationship and influence between brand value and 

repurchase intentions. Finally, to find out the indirect 

influence of Viral Marketing upon repurchase intentions 

through brand value. The study reached several results 

indicating  the existence of relationships and influence 

between the referred to variables , as well as indirect 

influence of Viral Marketing on repurchase intentions 

through brand value.  

Keywords:Viral Marketing, Brand Equity, Repurchase 

Intentions. 
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 اٌّمذِح:

ِّب ٨شه ف١ٗ إٌبً فٟ اٌٛلذ اٌؾبػو ٠ؼ١شْٛ ٚوؤّٔٙفٟ ِغزّغ طغ١و اٚ 

لو٠خ طغ١وح. ؽ١ش أبٌزملَ اٌزىٌٕٛٛعٟ اكٜ اٌٝ افزواع ا٨ٔزؤذ ٚاٌٙبرف 

اٌّؾّٛي ٚشجىبد اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ ِضً اٌف١َجٛن، ٚاٌز٠ٛزو، ٚاٌٛارٌ اة 

بً ٠مؼْٛ ٚغ١و٘ب ِٓ شجىبد اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ. ٘نٖ اٌٍٛبئً عؼٍذ إٌ

(. ٠ٚؼزجو رطج١ك 2011فزواد ؽ٠ٍٛٗ ِٓ اٚلبرُٙ فٟ ػبٌُ افزواػٟ )اثٛ إٌغب، 

( ِٓ اوضو ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ WHATSAPPاٌٛارٌ اة )

اٍزقلاِبًِٓ لجً وض١و ِٓ إٌبً ؽ١ش ٨ ٠قٍٛ أٞ ٘برف ِٓ اٌٙٛارف اٌنو١خ ِٓ 

ِٓ اٌجشو، ٚثقبطخ فٟ ٘نا اٌزطج١ك اٌنٞ اؽلس أم٩ثب وج١واً فٟ ؽ١بح اٌىض١و 

 6(. ؽ١ش ثٍغ ػلك اٌَّزقل١ِٓ ٌٙنا اٌزطج١ك ِٓ 2015إٌّطمخ اٌؼوث١خ )اٌياًِ، 

١ٍِْٛ  ١ٍِ325ْٛ َِزقلَ ٔشؾ،٠زلاٌْٚٛ  300اوضو ِٓ  2013اغَطٌ 

(.ٚلل أكىٍّٕٛٚبئً اٌزٛاط٨٩عزّبػٟ 2015طٛهح ِشزووخ وً ٠َٛ ) اٌياًِ، 

عل٠لح ٨رطجك ف١ٙب لٛاػلاٌز٠َٛك )ٚفبطخ اٌٛارٌ اة(اٌىظٙٛهث١ئخر٠َٛم١خ 

 Miquel-Romero and Adame-Sa´nchez)اٌزم١ٍلٞ ثشىً وبًِ)

.وّب اكٜ اٍزقلاَ ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ ٚغ١و٘ب فٟ  رمل٠ُ ٚٔمً (2013

اٌوٍبئً اٌز٠َٛم١خ، اٌٝ ظٙٛه ِب ٠َّٝ ثبٌىٍّخا٨ٌىزو١ٔٚخ فٟ اٌلػب٠خ اٌز٠َٛم١خ 

 ,Shashikala and Mahapatrobوٍٟٚ )اٚ ِب ٠َّىؤ٠ؼب ثبٌز٠َٛك اٌف١

(. ٚلل اوزَت ٘نا اٌّفَٙٛ اٍّٗ ِٓ ؽج١ؼخ ػٍّٗ فٙٛ ٠ٕزشو وبٔزشبه 2015

اٌف١وًٚ، ؽ١ش اْ وً هٍبٌخ كػبئ١خ ٠زُ اهٍبٌٙب اٌٝ ػشوح اشقبص ِض٩ً رٕزمً 

اٌٝ ِبئخ شقض ٚاٌّبئخ شقض اٌٝ اٌف شقض ٚ٘ىنا، ٚمٌه ثَوػخ فبئمخ 

اٌضمخ ث١ٓ اٌّوًٍ ٌٍوٍبئً رٛفو ػٍٝ ٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٌَّٚبفبد ثؼ١لح. ٠ٚمَٛ اٌز

اٌف١و١ٍٚخ ٚاٌَّزمجً ٌٙب، ٨ْ ٘نا ا٨رظبي  لبئُ ػٍٝ ١َٔظ ِٓ اٌؼ٩لبد 

ا٨عزّبػ١خ اٌٛاٍؼخ ث١ٓ ا٤ً٘ ٚا٤طللبء ٚاٌّؼبهف ٚا٤لبهة 

(Kwiatkowska, 2009 .) 
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( اٌٝ اْ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ؽو٠مخ عل٠لح 2011ٚلل اشبهد )اثٛ إٌغب،

ٌي٠بكح افزواق اٌَٛق  ٚثٕبء اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.ونٌه اشبه كٞ فبٌه 

اٌٝ اْ اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ   (De Valcket al., 2009)ٚآفوْٚ 

وبٍزوار١غ١خ ٠ٛكٞ اٌٝ ى٠بكح شؼج١خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٌّٕزظ أٚ شووخ ِب. وّب 

اٌٝ اْ اٌز٠َٛك   (Nilsson and Ekelund, 2009) و٩ٚٔل اشبه ١ٍَْٔٛ ٚا

اٌف١وٍٟٚ ٌٗ ِٓ اٌمٛح ِب ٠ئصو ػٍٝ ِظ١و اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.ٚثبٌزبٌٟ ٠ؼزجو 

اٍزقلاَ ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ عيءاً ِٓ اٍزوار١غ١خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ  

(Shashikala and Mahapatrob, 2015.) 

اء فٟٙ رؼٕٟ اْ اٌَّزٍٙه ٍٛف ٠مَٛ ٚف١ّب ٠زؼٍك ثٕٛا٠ب اػبكح اٌشو

( ٚلل 2005 ثشواء إٌّزظ ِوح افوٜ َِزمج٩ً، ٟٚ٘ رؼىٌ ٨ٚءٖ ٌٍّٕزظ )ٔغُ ،

اْ اٌز٠َٛك   (١ٌLekovec and Adamis  ,2007ىٛفٌ ٚاكِي ) اشبه

 اٌف١وٍٟٚ ٌٗ رؤص١و ػٍٝ ارقبم اٌمواه اٌشوائٟ،وّبموو ا٠لٚلٍّٛٛو١ه

(Eedogmus and Cicek, 2012 )ٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٌٗ رؤص١و ػٍٝ ٨ٚء اْ ا

 ,.Kazemi et alوبىِٟ ٚآفوْٚ )اٌَّزٍٙى١ٓ.  ِٓ ٔبؽ١خ افوٜ اشبه 

 ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٌٗ رؤص١و ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.اٌٝ اْ ( 2013

 

 ِشىٍح اٌذساسح:

٠ؼل ِٛػٛع اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ِٓ اٌّٛػٛػبد اٌؾل٠ضخ فٟ ِغبي 

ٚرم١ٕخ ٚرطج١ك ِؼبطو ٠مَٛ ػٍٝ اٍزقلاَ ا٨ٔزو١ٔذ اٌز٠َٛك، ٟٚ٘ أكاح  

ٚرطج١مبرٗ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ػ٩ّءعلك ٚاٌّؾبفظخ ػٍٝ اٌؼ٩ّء اٌؾب١١ٌٓ، ٚمٌه ثؤلً 

ِب ٠ّىٓ ِٓ ٚاٌٛلزٛاٌغٙل ٚاٌزىب١ٌف. ٚلل اصجذ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٔغبؽخ فٟ 

ٍٝ اٌؼل٠ل ِٓ ِغب٨د ا٤ػّبي ٚفبطخ ا٤ػّبي ا٨ٌىزو١ٔٚخ ِٕٙب ٤ٔٗ لبئُ ػ

 Shashikala and)شجىخ ِٓ اٌؼ٩لبد ا٨عزّبػ١خ ٚاٌظبكلخ

Mahapatro2015)  ْٛٚثبٌوغُ ِٓ ٔغبػ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ا٨ اْ اٌجبؽض.
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اشبهٚا اٌٝ اْ ٕ٘بن ٔلهحفٟ اٌلاهٍبد اٌؼوث١خ اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌز٠َٛك 

 (.2014ا١ٌٔ ٚاٍّبػ١ً، ;2011اثٛ إٌغب ; 2009اٌف١وٍٟٚ)٠ٍٛف ، 

ٌه ٌٛؽع ِٓ ِواعؼخ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ اْ اٌّزغ١واد ثب٦ػبفخ اٌٝ م

اٌض٩صخ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء لل رُ 

ؽَت ِب رٛافو ٌلٜ اٌجبؽش ِٓ  –كهاٍزٙب ثظٛهح ِزفولخ، ٌىٓ ٨ رٛعل كهاٍخ 

ا٘زّذ ثزٕبٚي ٘نٖ اٌّزغ١واد ِؼبً، ٚثظفخ فبطخ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ  –كهاٍبد

اٌزغبه٠خ وّزغ١و ١ٍٚؾ ث١ّٕٙب. ٚفٟ ػٛء ٔلهح اٌلهاٍبد فٟ اٌج١ئخ اٌؼوث١خ 

ِٕٚٙب اٌٍّّىخ اٌؼوث١خ اٌَؼٛك٠خ، ِٓ ٘نا إٌّطٍك فبْ ا٘زّبَ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ 

٠ٕظت ؽٛي اٌزؼوف ػٍٝ ؽج١ؼخ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح 

٠خ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء، ونٌه اٌشواء، ا٠ؼبً اٌؼ٩لخ ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه

رؾل٠ل كٚه ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ وّزغ١و ١ٍٚؾ فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك 

اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ثبٌزطج١ك ػٍٝ ػ٩ّء اٌج١جَٟ و٨ٛ ثبٌٍّّىخ 

 اٌؼوث١خ اٌَؼٛك٠خ  ِٚٓ صُ رؾبٚي اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ا٨عبثخ ػٓ اٌزَبإ٨د ا٨ر١خ:

 بد اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ؟ِب َِزٜٛ ارغب٘ .1

ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١و١ٍٚٛث١ٓ  ماد ك٨ٌخ اؽظبئ١خً٘ رٛعل ػ٩لخ ٚرؤص١و .2

 ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء؟.

ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٓ ك٨ٌخ اؽظبئ١خً٘ رٛعل ػ٩لخ ٚرؤص١و ماد  .3

ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه وّزغ١و ِغًّ اٚ اؽبكٞ 

 اٌجؼل؟. 

ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٓ ك٨ٌخ اؽظبئ١خً٘ رٛعل ػ٩لخٚرؤص١و ماد  .4

 اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه؟.

ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ك٨ٌخ اؽظبئ١خً٘ رٛعل ػ٩لخ ٚرؤص١و ماد  .5

 اٌزغبه٠خاٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ؟.

ٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه وّزغ١و ١ٍٚؾ ػٍٝ ِب اصو ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ا .6

 اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء؟.
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 ا٘ذاف اٌذساسح:

 ٠َؼٝ ٘نا اٌجؾش اٌٝ رؾم١ك ا٨٘لاف اٌزب١ٌخ:

 اٌزؼوف ػٍٝ َِزٜٛ ارغب٘بد اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ. .1

 ٛا٠ب اػبكح اٌشواء.اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼ٩لخ ٚاٌزؤص١و ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١و١ٍٚٛٔ .2

اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼ٩لخ ٚاٌزؤص١و ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٓ اٌم١ّخ اٌزٟ  .3

 ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خوّزغ١و ِغًّ اٚ اؽبكٞ اٌجؼل.

اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼ٩لخ ٚاٌزؤص١و ث١ٕبٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٕبثؼبك اٌم١ّخ -4 .4

، ٚاٌزٛط١خ، ثبٌؼ٩ِخ)اٌٛػٟ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ

 ا٨ٌٛء، ٚػ٩ٚح اٌَؼو(.، ٚا٨هرجبؽٚ

اٌزؼوف ػٍٝ اٌؼ٩لخ ٚاٌزؤص١و ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخاٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب  .5

 اٌَّزٍٙه ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.

اٌزؼوف ػٍٝ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ  ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خاٌزٟ ٠ؾٍّٙب  .6

 اٌف١و١ٍٚٛٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.اٌَّزٍٙه فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك 

اٌزٛطً اٌٝ ِغّٛػخ ِٓ إٌزبئظ ٚاٌزٛط١بد اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رىْٛ ماد  .7

فبئلح ٍٛاء ٌٍجبؽض١ٓ اٌّٙز١ّٓ ثّٛػٛع اٌلهاٍخ أٚ ٌٍّّبه١ٍٓ 

 .ٚاٌّفىو٠ٓ ِٓ ا٦كاه١٠ٓ فٟ ِٕظّبد ا٤ػّبي اٌّقزٍفخ

 

 ا١ّ٘ح اٌذساسح:

ِٓ َِبّ٘بد ماد فبئلح ِٓ  رٕجغ ا١ّ٘خ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ِّب ٠زورت ػ١ٍٙب

 إٌبؽ١ز١ٓ اٌؼ١ٍّخ ٚاٌؼ١ٍّخ، وّب ٠زؼؼ ِٓ  إٌمبؽ اٌزب١ٌخ:

 ِٓ إٌاز١ح اٌع١ٍّح:

٠ؼل ٘نا اٌجؾش ٔبكهاً فٟ ِٛػٛػٗ، ؽ١ش ٌُ ٠وطل اٌجبؽش أٞ ٍجك فٟ 

٘نا اٌظلك، ٍٛاء فٟ ث١ئخ اكاهح ا٨ػّبي اٌؼوث١خ ثشىً ػبَ، اٚ ث١ئخ اٌٍّّىخ 

فبص، هغُ اْ ا٤كة ا٦كاهٞ ػٍٝ اٌظؼ١ل اٌؼبٍِٟ  اٌؼوث١خ اٌَؼٛك٠خ ثشىً

ِٓ اٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌؼ٩لخ  –ؽَت ِب رٛافو ٌلٜ اٌجبؽش  –٠يفو ثبٌم١ًٍ 
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ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء كْٚ اٌزؼوع ٌلهاٍخ ِزغ١واد 

 ١ٍٚطخ ث١ّٕٙب وم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. ا٤ِو اٌنٞ ٠ؼل اػبفخ عل٠لح فٟ ٘نا

اٌّغبي رف١ل اٌجبؽض١ٓ ٚاٌلها١ٍٓ ٚاٌمبئ١ّٓ ػٍٝ اٌزله٠ٌ فٟ ١ِلاْ اٌز٠َٛك 

ٚغ١وٖ ِٓ اٌّغب٨د. وّب ٠ؼل ِى٩ًّ ٌّب ٍجك ِٓ كهاٍبد فٟ ٘نا اٌّغبي 

اٌؾ١ٛٞ، ؽ١ش ِب ىاٌذ اٌّىزجخ اٌؼوث١خ رؾزبط اٌٝ اٌّي٠ل ِٓ عٙٛك اٌجبؽض١ٓ فٟ 

 .٘نا اٌّٛػٛع

 ِٓ إٌاز١ح اٌع١ٍّح :

زّل ا١ّ٘زٗ ِٓ رٕبٌٚٗ ٨ؽل اٌّٛػٛػبد اٌز٠َٛم١خ اٌّّٙخ ٘نا اٌجؾش ٠َ -

ٚ٘ٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ،  ؽ١ش ٠ؼزجو اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ اؽل 

اٌّئشواد ا٤ٍب١ٍخ ٌزؾ١ًٍ اٌؼل٠ل ِٓ اٌظٛا٘و اٌٍَٛو١خ ِضً ٔٛا٠ب اػبكح 

اٌشواء ٚغ١و٘ب. اػبفخ اٌٝ رؤص١وٖ ا٨لزظبكٞ ٚا٨عزّبػٟ ػٍٝ 

 ِٕظّبد ا٨ػّبي.

خ ِبٍخ ٌٕزبئظ ِضً ٘نٖ اٌلهاٍبد ا١ٌّلا١ٔخ ٌٍَّئ١ٌٛٓ ػٓ ٕ٘بن ؽبع -

اكاهح ٘نٖ اٌشووبد ؽزٝ ٠ّىٓ ٚػغ ا٨ٍزوار١غ١بد اٌز٠َٛم١خ ا٩ٌّئّخ 

٨ٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ فٟ اٌزو٠ٚظ ػٓ ِٕزغبرٙب اٚ ٌّٛاعٙخ 

اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ اٌزٟ رَزقلِٙب إٌّشآد إٌّبفَخ، اٚ ٌٍوك )اٚ 

ٍبئً اٌف١و١ٍٚخ اٌٍَج١خ  اٌزٟ ٠زٕبلٍٙب اٌَّزٍٙىْٛ ٌٍزٛػ١ؼ ( ػٍٝ اٌو

 ػٓ  إٌّزظ.

 

 الإطاس إٌظشٞ، ٚاٌذساساتاٌساتمح، ٚ فشٚض اٌذساسح:

 اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ:  5-1

( اْ Van Derlans, et al., 2010اشبه فبْ ك٠و٨ٌٔ ٚآفوْٚ )

إٌبللح ، ام اْ اٚي ِٓ وزت ػٕٗ 1994ثلا٠خ اٌزَٛق اٌف١وٍٟٚ ٠ؼٛك اٌٝ ػبَ 

( ِوويح ِٓ Media Viral( فٟ ِمبٌٙب ثؼٕٛاْ )DglasRashkoffا٨ػ١ِ٩خ )

ف٩ٌٗ ػٍٝ اْ ا٨ػ٩ْ اٌنٞ ٠ظً اٌٝ اٌيثْٛ ػجو ا٨ٔزؤذ ٠ىْٛ مٚ ٍوػخ 
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فبئمخ فٟ اٌزؤص١و، ٚ٘نا ِب ٠ؼّٓ ٔمٍٗ ثَوػخ اٌٝ ا٢فو٠ٓ ِٓ اطللبئُٙ 

 Steve andز١ف ٚرَٛ )ٚالبهثُٙ ِمبثً ؽظٌُٛٙ ػٍٝ ِىبفئخ ِؼ١ٕخ. ٚلل موو ٍ

Tom, 1997( ٍٟٚاْ أٚي ِٓ اٍزقلَ ِظطٍؼ اٌز٠َٛك اٌف١و )Viral 

Marketing( ٛ٘ )Jeffery Rayport( وّب لبَ ِٛلغ اٌجو٠ل .)Hotmail )

 ,.Maria et alثبٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ  ٧ٌػ٩ْ ػٓ ٘نا اٌّٛلغ  )

جً ػلك وج١و ِٓ (. ثؼل مٌه أزشو اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ِٓ ل2008

 اٌشووبد فٟ ػلك ِٓ كٚي اٌؼبٌُ ٌٍزؼو٠ف ثّٕزغبرٙب .

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثّفَٙٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ فمل موو ف١وعٍْٛٛ 

((Ferguson, 2008 أٗ اٌشٟء اٌنٞ ٠زُ أشبإّ٘ٓ لجً اٌشووخٔفَٙبٌٍزو٠ٚظ .

٠ّوهٚٔٙب ٌّٕزغبرٙب، ػٍٝ أ٥ِْ إٌبٍبٌن٠ٓ ٠وٚٔبٌوٍبٌخ٠ٚؼغجْٛ ثبٌّٕزظ ٍٛف 

( اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ Oliver, 2011اٌىؤطللبئُٙ ٚػبئ٩رُٙ  ٚلل ػوف ا١ٌٚفو )

ثؤٔٗ "ػ١ٍّخ رٛع١ٗ هٍبٌخ اػ١ٔ٩خ ػٍٝ ا٨ٔزؤذ ٚثٕبء لبػلٖ ِٓ اٌؼ٩ّء ثٕفمبد 

ل١ٍٍخ ِٓ ف٩ي رمل٠ُ ِٕفؼخ  ِوػ١خ ٚفٛه٠خ ٌٍَّزقل١ِٓ رلفؼُٙ اٌٝ ٔشو 

علك".  وّب رُ  رؼو٠ف اٌز٠َٛك  اٌوٍبئً ا٨ػ١ٔ٩خ ِٓ اعً رغ١ٕل ػ٩ّء

اٌف١وٍٟٚ ثؤٔٗ "اٌّؾزٜٛ اٌنٞ ٠زُ أشبإٖ ِٓ لجً اٌشووخ ٌزشغ١غ اٌَّزٍٙى١ٓ 

ػٍٝ اٌّشبهوخ ِٓ لجً أطللبئُٙ ٚػبئ٩رُٙ ٚثبٌزبٌٟ فٍك ٚػٟ ثبٌؼ٩ِخ 

 . (Shashikala and Mahapatro, 2015)اٌزغبه٠خ"

ف اٌز٠َٛك ِٓ ا٩ٌّؽع اْ اٌزؼبه٠ف اٌَبثمخ الزظود ػٍٝ رؼو٠

اٌف١وٍٟٚ وبكاٖ كػبئ١خ رَزقلِٗ إٌّشآد فٟ اٌز٠َٛك ٌّٕزغبرٙب. ٌُٚ رزطوق ٘نٖ 

اٌزؼبه٠ف اٌٝ اٌلٚه اٌنٞ ٠مَٛ ثٗ اٌَّزٍٙىْٛ فٟ ٔمً هٍبئً ا٠غبث١خ اٚ ٍٍج١خ 

اٍزقلاَ إٌّشآد اٚ "ػٓ إٌّزغبد.  ػ١ٍٗ ٠ّىٓ رؼو٠ف اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ثؤٔٗ 

ّبػٟ )ِضً اٌٛارٌ اة، ر٠ٛزو، اٌف١ٌ ا٨فواك ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عز

ٍبئً اٌز٠َٛم١خ )اٌٍَج١خ اٚ ا٠٨غبث١خ( ِٓ شقض اٌٝ ثٛن........اٌـ (فٟ ٔمً اٌو

آفو )اٚ ِغّٛػخ شقبص(، فٟ شىً ٠شجٗ أزمبي ف١وًٚ ا٨ٔفٍٛٔيا ِٓ شقض 

 ."ِظبة اٌٝ شقض )اٚ ِغّٛػخ اشقبص( غ١و ِظبث١ٓ
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 ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح ٚاتعاد٘ا:  5-2

وّب ِ٘ٛؼوٚف أْ اوزَبة اٌؼ٩ّء اٌغلك ٚا٨ؽزفبظ ثُٙ ٠ؼلاٍبً 

ٌزؾم١ك هثؾ١خؽ٠ٍٛخ اٌّلٜ ٌلٜ ِؼظّبٌشووبد، فبطخ ٚاْ اوزَبة ػ٩ّء علك 

اٌٝ  (Hogan et al., 2003)٠َزغوق ٚلزب ؽ٩٠ًٛ، فمل اشبه ٘ٛلبْ ٚآفوْٚ

 أبوزَبة اٌشووخ ٌؼ٩ّء علك ٠َزغوق ص٩س ٍٕٛاد.وّب ٠ؼزجو ثٕبء ػ٩ِخ

رغبه٠خ  ل٠ٛخ ٌٍشووخ اِواً ِّٙبً ثبٌَٕجخ ٌٙب ٚمٌه ٌّب رؾممٗ ِٓ فٛائل ِٕٙب ثٕبء 

 ,Aleman( ٚى٠بكح ِؼل٨د اٌشواء )٠ٛ٘Asker, 1996خ ٌٍشووخ فٟ اٌَٛق )

( ٚر١١ّياً ٌٍٍَغ Badauf et al., 2003( ٚثبٌزبٌٟ ى٠بكح ا٨هثبػ )2005

ٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اطً غ١و (.وّب رؼزجو ل١ّخ اPappu et al., 2005ٚاٌقلِبد )

 (.Kotler and Keller, 2007ِبكٞ ُِٙ  ٌلٜ اٌىض١و ِٓ اٌشووبد  )

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثزؼو٠ف ل١ّخ اٌؼ٩ِخ فبْ رؼو٠فٙب ٠قزٍف ثبفز٩ف إٌّظٛه 

اٌنٞ ٠ٕظو ا١ٌٗ اٌجبؽضْٛ ٔؾٛ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ، ٚثبٌزبٌٟ ٠ّىٓ ؽظو 

 رؼو٠ف ل١ّخ اٌؼ٩ِخ فٟ ِٕظٛه٠ٓ ّ٘ب:

 ٌّٕظٛه اٌّبٌٟا .1

 ِٕظٛه اٌؼ١ًّ .2

فف١ّب ٠زؼٍك ثزؼو٠فبد ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٚفمب ٌٍّٕظٛه اٌّبٌٟ  فؤٔٙب رووي ػٍٝ 

( ؽ١ش ٠ووي Simon and Sullivan, 1993ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ثبٌَٕجخ ٌٍشووخ )

إٌّظٛه اٌّبٌٟ ػٍٝ ل١بً اٌم١ّخ اٌّؼبفخ ِضً اٌزلفك إٌملٞ، ٚا٠٦واكاد، 

( فمل ػوفٙب فبرٕشَمشمٛي Sriram et al., 2007ٚاٌؾظخ اٌَٛل١خ )

(Vatjanasaregagul, 2007 ثؤٔٙب "اٌزلفمبد اٌّب١ٌخ اٌَّزمج١ٍخ غ١و )

اٌّؾَٛثخ ٚاٌزٟ اهرجطذ ثٛعٛك ػ٩ِخ ر١١ّي ٌٍّٕزظ ٚاْ ٘نٖ اٌزلفمبد إٌمل٠خ 

اٌوائلح ػٓ اٌزلفمبد اٌّملهح ٟ٘ ٔز١غخً ٌي٠بكح اٍزغبثخ اٌؼ٩ّء ٌٍغٙٛك اٌقبطخ 

ٌزٟ رزغبٚى اٍزغبثزُٙ ٌٍّٕزغبد غ١و اٌّؼوٚفخ"  وّب ػوفٙب ثبٌؼ٩ِخ ٚا

( ثؤٔٙب "ِغّٛػخ  ِٓ ا٤طٛي ٚاٌقظَٛ اٌّزؼٍمخ ثبٌؼ٩ِخ Aaker, 1991آوو)

اٌزغبه٠خ ٚاٌزٟ رؼ١ف اٚ رمًٍ ِٓ اٌم١ّخ اٌزٟ رملِٙب ٍٍؼخ اٚ فلِخ اٚ ِٕظّخ 
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ْٛ ٚ ٌٍٛف١بْ اٌٝ افوٜ اٚ اٌٝ اٌؼ٩ّء إٌٙبئ١١ٓ اٚ و١ٍّٙب". وّب ٠ؼوفٙب ٍب٠ّ

ٍ(Simon and Sullivan 1993 ِٓ ثؤٔٙب "اٌي٠بكح فٟ اٌزلفمبد إٌمل٠خ إٌبرغخ )

 إٌّزغبد اٌزٟ رزّزغ ثبٍُ رغبهٞ ِمبهٔخ ثبٌّٕزغبد اٌزٟ ١ٌٌ ٌٙب اٍُ رغبهٞ".

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثزؼو٠ف ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٚفمبً ٌّٕظٛه اٌؼ١ًّ،  فؤٔٙب رمَٛ ػٍٝ اٍبً 

 (. 2009ٌزٟ رؤرٟ فٟ ١ٍبق ارقبم اٌمواهاد )اثٛ كػجبً، ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٌٍؼ٩ّء ٚا

( ثؤْ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ رّضً Raggio and Leone ,2005فمل موو هلم١ٛ ١ٌٕٚٛ )

 Kotler"ارغب٘بد اٌؼ١ًّ ٚهغجبرٗ ِٚؼزملارٗ". وّب ٠وٜ وً ِٓ  وٛرٍو ٚوٍو )

and Keller, 2006 اْ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘"اٌم١ّخ اٌّؼبفخ ٌٍٍَغ ٚاٌقلِبد )

ٚاٌزٟ رؼىٌ و١ف ٠فىو ٠ٚشؼو ٠ٚزفبػً اٌؼ١ًّ ِغ اٌؼ٩ِخ ٚا٨ٍؼبه". ث١ّٕب 

( اْ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘ "إٌّفؼخ اٌى١ٍخ ٠Boo et al., 2008وٜ ثٛ ٚآفوْٚ )

 اٌزٟ ٠غل٘ب اٌؼ٩ّء فٟ اٌؼ٩ِخ".

وّب اشزٍّذ ثؼغ اٌزؼبه٠ف ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ ػٍٝ إٌّظٛه٠ٓ ِؼب 

(ؽ١ش اْ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘ 2011)ػجلٖ،  )إٌّظٛه اٌّبٌٟ ِٕٚظٛه اٌؼ١ًّ (

"١ِيح اٚ ٍٍج١خ ٠زؾٍّٗ إٌّزظ ؽبًِ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٔز١غخ ٩ٌهرجبؽبد 

ٚا٨كهاوبد ٚاٌزظوفبد ِٓ عبٔت َِزٍٙىٟ إٌّزظ، ٚاٌزٟ رَّؼ ثي٠بكح اٚ 

ٔمظبْ ٘بِش اٌوثؼ، وّب رئصو ػٍٝ اٌّشزو٠بد اٌَّزمج١ٍخ ِٓ ف٩ي رٕبلً 

 ٌّٕزظ".ا٨فجبه اٌشف١ٙخ ػٓ ا

ٚثٕبء ػٍٝ اٌزؼبه٠ف اٌَبثمخ ٠ّىٓ اٌمٛي ثبْ ل١ّخ  اٌؼ٩ِخ ٟ٘ ِي٠ظ ِٓ 

إٌّبفغ ٌىً ِٓ إٌّظّخ ٚاٌؼ١ًّ. فف١ّب ٠زؼٍك ثّٕفؼزٙب ٌٍّٕظّخ فؤٔٙب رشًّ 

اٌؾظٛي ػٍٝ ؽظخ ٍٛل١خ اوجو ِمبثً ؽظض إٌّبف١َٓ ٚاٌملهح ػٍٝ ا٨ؽزفبظ 

ئكٞ اٌٝ ففغ اٌزىب١ٌف. اِب ف١ّب ثبٌؼ٩ّء ِٓ ف٩ي ثٕبء ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ ِّب ٠

٠زؼٍمجبٌّٕبفغ اٌزٟ رؾممٙب اٌؼ٩ِخ ٌٍؼ١ًّ فؤٔٙب رشًّ ففغ اٌّقبؽو اٌّورجطخ 

 ثبٌشواء ٚرىب١ٌف اٌجؾش ػٓ اٌّؼٍِٛخ.

ػ١ٍخ ٠ّىٓ رؼو٠ف ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ثؤٔٙب "اٌم١ّخ اٌّؼبفخ ٌىً ِٓ 

 اٌشووخ طبؽجخ اٌؼ٩ِخ َِٚزقل١ِٙب ػٍٝ ؽل ٍٛاء".
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ب ٠زؼٍك ثؤثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ فمل اشبه ػلك ِٓ اٌجبؽض١ٓ اٌٝ اْ ِفَٙٛ ٚف١ّ

 ,Aakerل١ّخ اٌؼ٩ِخ رزىْٛ ِٓ ػلك ِٓ ا٨ثؼبك فؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي موو آوو )

( اْ اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ رزىْٛ ِٓ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ، ٚاٌٛػٟ 1991

ِخ. وّب موو و١ٍو ثبٌؼ٩ِخ، ٚ اٌغٛكح اٌّلهوخ ٚاٌّؼبٟٔ اٌّورجطخ ثبٌؼ٩

(Keller, 1993 اْ اثؼبك اٌؼ٩ِخ ٟ٘ اٌّؼوفخ ثبٌؼ٩ِخ، ٚاٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ )

 Baldufٌٍؼ٩ِخ، ٚاٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ، ٚاٌغٛكح اٌّلهوخ. ٚؽلك ثبٌلٚف ٚآفوْٚ )

et al. 2003 اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ فٟ اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚاٌغٛكح )

٠خ ٚا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.ا٠ؼبً موو وبهرش١ب اٌّلهوخ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه

(Karchia, 2004 اْ اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘ اٌفخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚاٌظٛهح )

 اٌن١ٕ٘خ ٌٙب. 

( اْ اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘ )ا٨ٌٛء، 2099وّب موو اثٛ كػجبً )

وٚك ٚاٌزٛط١خ، ٚا٨هرجبؽ، ٚا٨ٍزؼلاك ٌلفغ ٍؼو اػٍٝ(. وّب موو  وّبي ١ٍٚ

( اْ اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘ ا٨ٌٛء ٌٍؼ٩ِخ ٚاٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ ٚاٌغٛكح 2013)

 ,Severiاٌّلهوخ ٚا٨هرجبؽبد اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼ٩ِخ. فٟ ؽ١ٓ موو ١ٍفوٞ ٚآفوْٚ )

أثؼبكل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٟ٘ )اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚ ا٨هرجبؽ ثبٌؼ٩ِخ ( اْ 2014

 اٌّلهوخ،ٚطٛهح اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ(. اٌزغبه٠خ، ٚا٨ٌٛء ٌٍّبهوخ، ٚ اٌغٛكح

اٍزقٍظبٌجبؽش اْ ِؼظُ اٌجبؽض١ٓ مووٚا اْ اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ  

رشًّ: ا٨ٌٛء، ٚاٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ، ٚا٨هرجبؽ، ٚاٌزٛط١خ، ٚا٨ٍزؼلاك ٌلفغ ٍؼو 

اػٍٝ ٚؽ١ش اْ ٘نٖ ا٨ثؼبك اوضو أزشبهاً ٚش١ٛػبً فٟ ِؼظُ اٌلهاٍبد فؤْ ٘نٖ 

ٍٛف ٠ؼزّل ػ١ٍٙب اٌجبؽش فٟ ٘نٖ اٌلهاٍخ. ٠ٚؼٕٟ وً ثؼل ِٓ ا٨ثؼبك ِب ا٨ثؼبك 

:ٍٟ٠ 

 : اٌعلاِح اٌٛعٟ

ٟ٘ اٌّؼبٟٔ اٌّورجطخ فٟ م٘ٓ اٌَّزٍٙه ٚرىْٛ اٌظٛهح اٌن١ٕ٘خ ٌٍؼ٩ِخ 

 ، ٚ٘نٖ اٌظٛهح ِورجطخ ثشىً ا٠غبثٟ ثم١ّخ اٌؼ٩ِخ ٤ٔٙب رؼجوػٓ اٌغٛكح.
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 : اٌتٛص١ح

ط١خ اٍ٘خ ِٚؼبهفخ ٚأطللبئٗ ٚى٩ِئٗ ٟ٘ ل١بَ اٌَّزٍٙه ثٕظؼ ٚرٛ

 ثشواء اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚاٌزؼبًِ ِؼٙب.

  الاستثاط تاٌعلاِح اٌتداس٠ح:

ٟ٘ اٍزؼلاك اٌَّزٍٙه ٌجني اٌغٙل ٚاٌٛلذ ٚاٌّبي ٚغ١و٘ب ِٓ اٌّٛاهك 

ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚاٌؾوص ػٍٝ ِؼوفخ اٌّي٠ل ػٕٙب ، ٚثٕبء ػمل 

 ِو اٌيِٓ.ؽٛػٟ ٌٍزؼبًِ ِؼٙب ػٍٝ 

  اٌٛلاء ٌٍعلاِح:

٘ٛ اٌزياَ اٌَّزٍٙه ثبػبكح شواء إٌّزظ اٚ اٌؼ٩ِخ فٟ وً ِوح ٠ؾزبط 

 (.2011ا١ٌٙب فٟ اٌَّزمجً. )اٌغوثبٚٞ، 

  علاٚجاٌسعش:

رؼٕٟ اٍزؼلاك اٌَّزٍٙه ٌلفغ ٍؼو أػٍٝ ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

 ِمبهٔخ ثؤٍؼبه اٌؼ٩ِبد ا٤فوٜ.

 

 اعادج اٌششاء: ٔٛا٠ا  5-3

٠مظل ثىٍّخ ١ٔخ اٌشواء ثؤٔٙب ؽىُ مارٟ اٚ شقظٟ ِزؼٍك ثبٌى١ف١خ اٌزٟ 

ٔزظوف ثٙب فٟ اٌَّزمجً، ١ٔٚخ اٌشواء رّضً ِب ٔفىو ثشوائٗ ِٓ ٍٍغ ٚفلِبد 

ث١ٕخ اػبكح اٌشواء، ٟ٘ ِب ٔزٛلغ شوائٗ ِٓ ٔفٌ اٌقلِبد اٚ اٌٍَغ ِوح أفوٜ 

اٌشواء ثبٔٙب"لواه اٌَّزٍٙه فٟ  (، وّب رُ رؼو٠ف ١ٔخ اػبكح2008)ِٕظٛه، 

ا٨ٔقواؽ فٟ إٌشبؽ اٌَّزمجٍٟ ِغ ِيٚك اٌقلِخ ٚاٌشىً اٌنٞ ٍٛف ٠ؤفنٖ ٘نا 

 Chen and)(، وّب موو رشٓ ١َ٘ٚب Hume and Winzar, 2004إٌشبؽ" )

Hsieh, 2011) ْ١ٔخ اػبكح اٌشواء رؼٕٟ "اْ اٌَّزٍٙه ٠زجٕٝ  اٍزغبثخ ِؾلكح ا

 ٔٛا٠بٖ اٌَّزمج١ٍخ".ثؼل رم١١ُ شبًِ ٌٍّٕزظ ٚ

ٚلل موو ػلك ِٓ اٌجبؽض١ٓ اْ ل١بَ اٌَّزٍٙه ثبػبكحشواء ِٕزظ ِؼ١ٓ 

 ,.Wathne et alرؼزّل ػٍٝ اٌم١ّخ اٌزٟ ؽظً ػ١ٍٙب ِٓ ف٩ي فجوارٗ اٌَبثمخ )
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2001; Kaynak, 2003; Bolton et al., 2000 ِضً اٌفٛائل،  ٚاػزجبهاد )

فؤْ اػبكح اٌَّزٍٙه ٌٍشواء ٌٙب  ( ٚغ١و٘ب....، ونٌهKumar, 2002اٌزىٍفخ )

(. ثظفخ ػبِخ اٌَّزٍٙىْٛ ٠م١ّْٛ Durvasula et al., 2004ػ٩لخ ثوػبئٗ )

ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ػٍٝ اٍبً اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾظٍْٛ ػ١ٍٙب ِٓ فجوارُٙ 

رؼىٌ ٨ٚء  اْ ِؼبٚكح اٌشواء ٌؼ٩ِخ ِؼ١ٕخ(2005اٌَبثمخ.وّب موو ٔغُ )

اٌَّز٠ٛبد اٌؼب١ٌخ ِٓ ا٨ٌٛء رئكٞ اٌٝ ى٠بكح اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ، ٠ٚفزوع اْ 

ٚػبكح ِب ٠ٕمَُ اؽزّبي رىواه شواء اٌقلِخ اٚ اٌٍَؼخ ٔفَٙب ِٓ ٔفٌ إٌّزظ 

اٌيثبئٓ فٟ ثؼغ ا٤ؽ١بٔبٌٝ ص٩س َِز٠ٛبد ٚفمبً ٌّٕٛمط ٨ٚء اٌيثْٛ اٌنٞ للِٗ 

(Jammerngy,1998:ٟ٘ ٚ٘نٖ اٌَّز٠ٛبد ) 

اٌن٠ٓ ٌُٙ ػ٩ِبد شواء فٟ وً اٌَّزٜٛ ا٤ٚي ٨ٚء لٛٞ )اٌيثبئٓ  .1

 ٚلذ(.

 ٨ٚء ِؼزلي )اٌيثْٛ اٌنٞ ٌل٠ٗ ٨ٚء ٌؼ٩ِز١ٓ أٚ أوضو(. اٌَّزٜٛ اٌضبٟٔ .2

ِزغ١وٚ ا٨ٌٛء ٚاٌزجل٠ً )ِٓ ػ٩ِخ ِفؼٍخ ٚاؽلح اٌٝ   اٌَّزٜٛ اٌضبٌش .3

 أفُوٜ(.

( اٌٝ أْ ا٨ٌٛء ٌؼ٩ِخ أٚ ٌّبهوخ رغبه٠خ ِؼ١ٕخ Oliver,2002ٚأشبه)

ػٕبطو أٍب١ٍخ ٟٚ٘: اٌزؼٙل )ا٨ٌزياَ(، ٚاٌزفؼ١ً، ٚاٌشواء ٠ؼزّل ػٍٝ ص٩س 

اٌّزىوه. ام وٛٔٗ ٠ظف أهثؼخ َِز٠ٛبد ِٓ ا٨ٌٛء ثب٨ػزّبك ػٍٝ ٘نٖ اٌّىٛٔبد 

 ا٢ر١خ:

ِبهوخ رغبه٠خ ٚاؽلح رىْٛ ِفؼٍخ ٌلٜ اٌيثْٛ  (Cognitiveاٌت١ّضٞ) -

 ثب٨ػزّبك ػٍٝ فظبئض ١ِّٚياد اٌّبهوخ اٌزغبه٠خ اٌفبئزخ.

(ا٨هرجبؽ اىاء اٌّبهوخ اٌزغبه٠خ ٠ٚىْٛ رطٛهٖ Affectiveٌٟ)الأفعا -

 ػجو ٍٍٍَخ ِٛالف شواء ِزؼلكح ٟ٘ اٌزٟ وبٔذ ِوػ١خ .

( اٌّوؽٍخ ا٨ٔفؼب١ٌخ ِغ اٌزؼج١و ػٓ ١ٔخ اػبكح Conativeا١ٌٌّٟٛ:) -

 اٌشواء.
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( اٌّوؽٍخ ا١ٌٛ١ٌّخ ىائلاً ػ١ٍٙب اٌوغجخ اٌفؼ١ٍخ ٌٍزغٍت Actionاٌفعً:) -

 اٌّٛلف١خ.ػٍٝ اٌّئصواد 

ِٚٓ اٌٛاػؼ ثؤْ ٕ٘بٌه ػ٩لخ ؽوك٠خ ث١ٓ ا٨ٌٛء ٚاٌوػب أٞ ثّؼٕٝ 

آفو وٍّب وبْ ا٨ٌٛء ػبٌٟ ٌّبهوخ ِؼ١ٕخ وبْ ٘نا ك٩١ًٌ ػٍٝ اٌوػب اٌزبَ ٌلٜ 

  اٌَّزٍٙه ػٓ ٘نا إٌّزظ ِّب ٠ئكٞ اٌٝ اػبكح شواءٖ.

 

 اٌعلالح ت١ٓ اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ ٚٔٛا٠ا اعادج  اٌششاء:  5-4

ِٓ ٔلهح اٌجؾٛس ٚاٌلهاٍبد اٌزٟ رٕبٌٚذ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ  ثبٌوغُ

ٚكٚهٖ فٟ ارقبم لواه اٌشواء اٚ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ٚفبطخ فٟ اٌلٚي اٌؼوث١خ ا٨ 

أٗ رُ ا٨ؽ٩ع ػٍٝ ثؼغ اٌلهاٍبد، فّٓ ٘نٖ اٌلهاٍبد اٌلهاٍخ اٌزٟ اعوا٘ب 

ِٓ ا٘لاف ٘نٖ ( ػٍٝ ؽٍجخ لَُ اٌز٠َٛك فٟ عبِؼخ اٌيهلبء ٚوبْ ٠2009ٍٛف )

اٌلهاٍخ ِؼوفخ اصو اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ لواه شواء اٌَّزٍٙى١ٓ، ٚلل رٛطٍذ 

اٌلهاٍخ اٌٝ اْ ٕ٘بن رؤص١و ٚػ٩لخ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ لواه شواء 

 Lekovec)اٌَّزٍٙه. ونٌه ِٓ إٌزبئظ اٌزٟ رٛطً ا١ٌٙب وً ِٓ ١ٌىٛفٌ ٚاكِي 

and Adamis  ,2007) َٛ٠ك اٌف١وٍٟٚ اْ اٌز٠َٛك فٟ كهاٍزُٙ ػٓ اٌز

 اٌف١وٍٟٚ ٌٗ رؤص١و ػٍٝ ارقبم اٌمواه اٌشوائٟ ٚأٗ ٌٗ كٚه فٟ ى٠بكح  اٌّج١ؼبد. 

 

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثزؤص١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ارغب٘بد ٚٔٛا٠ب اٌشواء 

( كهاٍخ ػٍٝ ػ٩ّء اعٙيح اٌز١ٍفْٛ اٌّؾّٛي ثّؾبفظٗ 2009اعوٜ ؽَٓ )

ٖ اٌلهاٍخ ٘ٛ رؾل٠ل َِزٜٛ رؤص١و اٌز٠َٛك اٌلل١ٍٙخ ثّظو. ٚوبْ ِٓ ا٘لاف ٘ن

اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ َِزٜٛ اٌشبهع ػٍٝ ارغب٘بد ٚٔٛا٠ب اٌشواء ٌغٙبى ِؾّٛي 

ِؼ١ٓ. ٚلل رٛطٍذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ ػلح ٔزبئظ ِٓ اّ٘ٙب ٚعٛك رؤص١و ا٠غبثٟ 

٨ٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ارغب٘بد اٌؼ٩ّء ٔؾٛ شواء ػ٩ِخ عٙبى 

 Geçti1 and Gümüşٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌزٟ اعواٖ  ِؾّٛي ِؼ١ٓ. وّب اْ

( رش١و اٌٝ اْ رطج١مبد اٌف١ٌ ثٛن ٌّملِٟ فلِبد اٌٙبرف اٌغٛاي وبْ 2014)
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ٌٙب رؤص١و وج١و ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ٩ّء. ونٌه لبَ وً ِٓ ا٠لٚلًّٛ ٚ و١ه 

(Erdoğmuş, and Çiçek, 2012 ًثلهاٍخ رؤص١و اٌز٠َٛك ثبٍزقلاَ ٍٚبئ )

ػٍٝ ٨ٚء اٌَّزٍٙى١ٓ. ٚلل اظٙود ٔزبئظ كهاٍزُٙ اْ اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ 

اٌز٠َٛك ثبٍزقلاَ ٍٚبئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ اوضو ا٨كٚاد اٌزٟ رمٛك اٌٝ ٨ٚء 

 اٌَّزٍٙى١ٓ ر١ٍٙب ٩ِئّخ  إٌّزظ صُ شؼج١خ إٌّزظ ث١ٓ ا٨طللبء.

 ٟ:ثٕبءً ػٍٝ ٔزبئظ  اٌلهاٍبد  اٌَبثمخ رُ ط١بغخ  اٌفوع  ا٤ٚي ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌ

اٌفشض الأٚي: "تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٓ اٌتس٠ٛك 

 اٌف١شٚسٟ ٚت١ٓ ٔٛا٠ا إعادج اٌششاء".

 

 اٌعلالح ت١ٓ اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ ٚل١ّح اٌعلاِح: 5-5

اٌٝ اْ    (De Valcket al., 2009)اشبه وً ِٓ كٞ فبٌه ٚآفوْٚ 

اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ وبٍزوار١غ١خ ٠ٛكٞ  اٌٝ ى٠بكح شؼج١خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ  اٍزقلاَ

 Nilsson and) ِب. وّب اشبه وً ِٓ ١ٍَْٔٛ ٚاو٩ٚٔل  ٌّٕزظ أٚ شووخ

Ekelund, 2009)   اٌٝ اْ ٌٍز٠َٛك  اٌف١وٍٟٚ ِٓ اٌمٛح ِب ٠ئصو ػٍٝ ِظ١و

زٟ رٕبٌٚذ اصو اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. ٚثبٌوغُ ِٓ مٌه فٕٙبن ٔلهحفٟ اٌلهاٍبد اٌ

اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ افز١به اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ِٚٓ ٘نٖ اٌلهاٍبد اٌلهاٍخ 

( ٚاٌزٟ وبْ اٌٙلف ِٕٙب كهاٍخ رؤص١و اٌزَٛق 2011اٌزٟ اعورٙب اثٛ إٌغب )

 اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ  افز١به اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. 

رؤص١و ٚلل رٛطٍذ اٌلهاٍخ اٌٝ ػلح ٔزبئظ ِٕٙب ٚعٛك ػ٩لخ ا٠غبث١خ ماد 

ِؼٕٛٞ ث١ٓ اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚافز١به اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، وّب اشبهد 

ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك افز٩ف ٚرؤص١و ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ثبفز٩ف إٌٛع 

ٚاٌفئخ اٌؼّو٠خ ٚاٌلفً اٌشٙوٞ. ونٌه رٛطٍذ ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌٟ اعوا٘ب وً ِٓ 

ٌٝ اْ اٌىٍّخ إٌّطٛلخ ا٠٦غبث١خ ٌٙب ( اEast et al. , 2005ا٠بٍذ ٚآفوْٚ )

% ثؾَت طٕف اٌؼ٩ِخ 61% اٌٝ 9كٚه فٟ ى٠بكح اٌّج١ؼبد ثَٕجخ رزواٚػ ِٓ 

 Steve andاٌزغبه٠خ. ونٌه اٚػؾذ ٔزبئظ  كهاٍخ وً ِٓ ٍز١ف ٚثبهٞ )
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Barry, 2009 اٌٝ اْ اٌؾٍّخ اٌف١و١ٍٚخ رؾمك اٌؼل٠ل ِٓ ا٨٘لاف ِٕٙب ى٠بكح )

ٚ ّٔٛ اٌّج١ؼبد ثشىً وج١و.  ٚفٟ ؽٍّخ ر٠َٛم١خ اعورٙب  شٙوح اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ

( ٚمٌه ثبٍزقلاَ اٌز٠َٛك Kettle Fodds, 2005شووخ و١زً ٥ٌغن٠خ )

اٌف١وٍٟٚ ؽممذ اٌشووخ فٍك ٚػٟ ٌؼ٩ِزٙب اٌزغبه٠خ ػٍٝ َِزٜٛ ٍٛق اوجو 

ِٕٚبؽك عغواف١خ اوجو. ٚفٟ كهاٍخ لبَ ثٙب وً ِٓ كاىاهٞ ٚأبٔلاوو٠شٕبْ 

(Dasari and Anandakrishnan, 2010 ػٍٝ ػ١ٕخ ِٓ اٌشجبة رزواٚػ )

ٍٕخ، رٛطٍذ اٌٝ اْ اٍزقلاَ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٠ٛكٜ  25 -18اػّبهُ٘ ِٓ 

 اٌٝ فٍك ٚػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ثزىٍفخ ِٕقفؼخ َٔج١ب.

 ,Yasin and Zahari)ٚفٟ ِب١ٌي٠ب لبَ وً ِٓ ٠ب١ٍٓ ٚىا٘وٞ 

ا٤ٍوح ٚاٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ فٟ رشى١ً ثلهاٍخ رٙلف اٌٝ ِؼوفخ ا١ّ٘خ   (2011

ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚلل اعو٠ذ اٌلهاٍخ ػٍٝ ػ٩ّء اٌٙبرف اٌّؾّٛي 

ٍٕخ، ٚلل  18ٚ32ٚاٌىّج١ٛرو اٌشقظٟ ِٓ اٌشجبة اٌن٠ٓ رزواٚػ اػّبهُ٘ ث١ٓ

رٛطٍذ اٌلهاٍخ اٌٝ ٔزبئظ ِٕٙب اْ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٌٗ رؤص١و وج١و ٚا٠غبثٟ 

 خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.ػٍٝ ع١ّغ اثؼبك ل١ّ

( ثلهاٍخ اٍزٙلفذ ِؼوفخ ٚرؾ١ًٍ Nigam, 2012ا٠ؼبً لبَ ١ٔغبَ )

ػٛاًِ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ اٌزٟ رئصو ػٍٝ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚلل رٛطٍذ 

ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٌٗ ػ٩لخ ا٠غبث١خ ِّٚٙخ ِغ اثؼبك ل١ّخ 

(  (Rezvani, et al., 2013ىفبْ ٚآفوْٚاٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. وّب لبَ وً ِٓ ه

ثلهاٍخ كٚه اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚلل اعو٠ذ اٌلهاٍخ 

ػ١ًّ ِٓ ػ٩ّء اٌٙبرف اٌّؾّٛي فٟ ؽٙواْ، ٚلل رٛطٍذ ٔزبئظ  500ػٍٝ 

اٌلهاٍخ اٌٝ اْ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ رؤص١و ُِٙ ػٍٝ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. اػبفخ 

(ثلهاٍخ ٌّؼوفخ كٚه ل١ّخ ١ٍSeveri, et al.,2014فوٞ ٚآفوْٚ )  اٌىنٌه لبَ

)اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚا٨هرجبؽ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ، ٚا٨ٌٛء اٌؼ٩ِخ ٚأثؼبك٘ب 

وّزغ١و ١ٍٚؾ ث١ٓ اٌىٍّخ  ٌٍّبهوخ، ٚاٌغٛكح اٌّلهوخ،ٚطٛهح اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ(

اٌزغبه٠خ فٟ ١ٍبق ٍٚبئً  ا٨ٌىزو١ٔٚخ )اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ( ٚاثؼبك اٌؼ٩ِخ
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اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ، ٚلل رٛطٍذ اٌلهاٍخ اٌٝ ػلح ٔزبئظ ِٕٙب اْ ٕ٘بن ػ٩لخ 

 ث١ٓ اٌىٍّخ اٌىزو١ٔٚخ )اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ( ٚث١ٓ اثؼبك اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.

ثٕبءً ػٍٝ ٔزبئظ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ رُ ط١بغخ اٌفوػ١ٓ اٌضبٟٔ ٚاٌضبٌش ػٍٝ إٌؾٛ 

 اٌزبٌٟ:

اٌثأٟ: "تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح  ت١ٕاٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ اٌفشض 

ٚت١ٕم١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٌٍعلاِح اٌتداس٠ح )وّتغ١ش 

 ِدًّ اٚ ازذٞ اٌثعذ"

اٌفشض اٌثاٌث: "تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٕاٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ 

اٌٛعٟ )اس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٌٍعلاِح اٌتداس٠حٚت١ٕاتعاد ل١ّح اٌعلاِح اٌتد

 ".اٌٛلاء، ٚعلاٚج اٌسعش(،  ٚالاستثاط، ٚاٌتٛص١ح، ٚتاٌعلاِح

 

 اٌعلالح ت١ٓ ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح ٚٔٛا٠ا اعادج اٌششاء    5-6

اٌلهاٍبد اٌَبثمخ رملَ ك٩١ًٌ رطج١م١بً ػٍٝ اٌزؤص١و ا٠٨غبثٟ ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ 

ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء فٟ ػلك ِٓ اٌمطبػبد ِٕٙب رغبهح اٌزغيئخ اٌزغبه٠خ ػٍٝ 

(Sweeney et al., 1999 ْٚشووبد اٌط١وا )(Sideshmukh et al., 

( لطبع اٌّطبػُ Kwon et al., 2007ِٚشب٘لٞ ا٤ٌؼبة اٌو٠بػ١خ ) (2002

(Palmer et al., 2015 Kazemi et al., 2013);  لطبع اٌّشوٚثبد اٌغبى٠خ

(Habib and Aslam, 2014 ًفؼٍٝ ٍج١ً اٌّضبي،فٟ كهاٍخ لبَ ثٙب فٛع ،)

(Vogel, 2008 وشفذ ٚعٛك رؤص١و ا٠غبثٟ ِٚؼٕٛٞ ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ )

 ,.Kazemi et alػٍٝ إٌٛا٠ب اٌٍَٛو١خ.ٚفٟ كهاٍخ لُ ثٙب وبىِٟ ٚآفوْٚ )

( ػٍٝ ػ٩ّء ػلك ِٓ اٌّطبػُ فٟ ِل٠ٕخ اطفٙبْ ثب٠واْ رٛطٍذ اٌٝ ػلك 2013

ٓ إٌزبئظ ِٕٙب ٚعٛك رؤص١و ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.ٚفٟ ِ

( ػٍٝ ػ٩ّء Habib and Aslam , 2014كهاٍخ لبَ ثٙب ؽج١ت ٚ ا٩ٍَ )

اٌىٛوبو٨ٛ ِٓ ا٘لافٙب ِؼوفخ  اٌؼ٩لخ ٚاٌزؤص١و ث١ٓ ا٨ٌٛء )اؽل اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ 

ٛطٍذ اٌلهاٍخ اٌٝ ػلح ٔزبئظ ِٕٙب ٚعٛك اٌزغبه٠خ ( ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء. ٚلل ر
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ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٓ ا٨ٌٛء ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.ٚفٟ كهاٍخ لبَ ثٙب ثب١ٌّو ٚآفوْٚ 

(Palmer et al., 2015)  ػٍٝ اٌَّزٍٙى١ٓ فٟ لطبع اٌّطبػُ، ٚعل اْ ٕ٘بن

 ػ٩لخ ِّٙخ ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.

لهاٍبد اٌَبثمخ رُ ط١بغخ اٌفوع اٌواثغ ػٍٝ إٌؾٛ ثٕبءً ػٍٝ ٔزبئظ  اٌ

 اٌزبٌٟ:

اٌفشض اٌشاتع:"تٛخذ علالح ٚ تأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٓ ل١ّح اٌعلاِح 

 اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٚت١ٓ ٔٛا٠ا اعادج اٌششاء".

 

اٌعلالح غ١ش اٌّثاششج ت١ٓ اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ ٚٔٛا٠ا اعادج اٌششاء ِٓ خلاي 

 ٌعلاِح اٌتداس٠ح.ل١ّح ا

ؽَت ػٍُ اٌجبؽش ٨ رٛعل كهاٍبد ٍبثمخ لبِذ ثلهاٍخ ا٨صو ا١ٌٍٛؾ 

ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء، 

ٌٚوغجخ اٌجبؽش فٟ ِؼوفخ مٌه اٌلٚه، ٌٚزؾم١ك ا٘لاف ٘نٖ اٌلهاٍخ رُ ط١بغخ 

 اٌفوع اٌقبٌِ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ: 

: "٠ٛخذ تأث١ش غ١ش ِثاشش ٚرٚ دلاٌح إزصائ١ح ٌٍتس٠ٛك اٌفشض اٌخاِس

اٌف١شٚسٟ عٍٝ ٔٛا٠ا اعادج اٌششاء ٚرٌه ِٓ خلاي ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ 

،  الاستثاط، ٚاٌتٛص١ح، ٚاٌٛعٟ تاٌعلاِح٠سٍّٙا اٌّستٍٙه تأتعاد٘ا اٌخّسح)

 .اٌٛلاء، ٚعلاٚج اٌسعش("ٚ

 

 ِٕٙح اٌثسث:

ٌٍزؼوف  ػ١ٍٙب اٌؾظٛي اٌّطٍٛة ٚاٌّؼٍِٛبد اٌجؾش ؽج١ؼخ ثٕبءًػٍٝ

رؾل٠ل َِزٜٛ رؤص١و اٌز٠َٛك  اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه  ػٍٝ

اٌَؼٛكٞ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚرؤص١و مٌه ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء،فمل رُ اٍزقلاَ 

زُ إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌنٞ ٠ؼزّل ػٍٝ كهاٍخ اٌظب٘وحِؾً اٌجؾش،٠ٚٙ

فبٌزؼج١واٌى١فٟ ٠ظف  ،٠ٚؼجو ػٕٙب رؼج١وًا و١ف١بً ٚو١ّبً، ثٛطفٙب ٚطفبً كل١مبً
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اٌىّٟ ف١ؼطٟ ٚطفبً هل١ّبً ٠ٛػؼ  اٌظب٘وح ٠ٚٛػؼ فظبئظٙب، أِباٌزؼج١و

ِملاه٘نٖ اٌظب٘وح أٚؽغّٙب ٚكهعبد اهرجبؽٙب ِغ 

 (.2006ػج١لارٛآفوْٚ،(اٌظٛا٘وا٤فوٜ

 ا٩ٌىِخ اٌج١بٔبد ٌغّغ ِظله٠ٓ ٚلل اػزّلد ٘نٖ اٌلهاٍخ ػٍٝ

 :صب٠ٛٔخ ِظبكه ا١ٌٚخ ِٚظبكه ٦ٔغبى٘بّٚ٘ب

 ا٨كث١بد ِٓ اٌضب٠ٛٔخ اٌج١بٔبد ػٍٝ اٌؾظٛي رُ ٚلل: اٌّصادساٌثا٠ٛٔح -

 اٌّزؼٍمخ اٌلهاٍبد ثؼغ اٌّزٛفوح ِٓ وزت ٚاؽظبءاد  ٚٔزبئظ

اٌفوػ١بد  ٚط١بغخ ا٨ؽبه إٌظوٞ فٛػغ ثٙل ٚمٌه اٌلهاٍخ ثّٛػٛع

 . ثبٌلهاٍخ اٌقبطخ

 ِٓ ػ١ٍٙب اٌؾظٛي رُ ٌٙنٖ اٌلهاٍخ ا١ٌٚ٨خ اٌج١بٔبد :اٌّصادس الا١ٌٚح -

 ٌقلِخ اٌجبؽش ِٕمجً اٍزجبٔخ ؽ١ش رُ رظ١ُّ ا١ٌّلا١ٔخ اٌلهاٍخ ف٩ي

 اٌلهاٍخ. أ٘لاف

 اداج خّع اٌث١أاخ:

ٔظوا ٌطج١ؼخ اٌجؾش ِٓ ؽ١ش ا٤٘لاف، ٚإٌّٙظ، ِٚغزّغ اٌلهاٍخ، فمل 

رُ عّغ اٌج١بٔبد ا١ٌٚ٤خ ٌٙنٖ اٌلهاٍخ ثٛاٍطخ ا٤ٍزجبٔخ ٚاٌزٟ رؼل ِٓ أوضو أكٚاد 

اٌجؾش ش١ٛػب ٚاٍزقلاِب فٟ ِغبي اٌؼٍَٛ ا٦َٔب١ٔخ، ٚلل اػزّل اٌجبؽش فٟ 

،اثٛ 2009ثٛ إٌغب، اػلاك٘ب ػٍٝ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي )ا

. ٚلل اشزٍّذ (Zernigah, K. andSohail, K., 2012، 2009كػجبً،

 -ا٨ٍزجبٔخ ػٍٝ أهثؼخ أعياء :

 اشزًّ ػٍٝ ثؼغ اٌّؼٍِٛبد اٌل٠ّٛعواف١خ ػٓ اٌَّزمظٝ اٌدضء الأٚي :

ُِٕٙ ٚاٌزٟ رشًّ )اٌؼّو، ٚاٌغٌٕ، ٚاٌلفً، ٚاٌؾبٌخ ا٨عزّبػ١خ، ٚ 

 اٌَّزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ(.

 اشزًّ ػٍٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌؼجبهاد ٌم١بً اٌز٠َٛك ٌثأٟاٌدضء ا :

اٌف١وٍٟٚ، ٚلل ط١غذ اٌؼجبهاد ثٕبءً ػٍٝ ِم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ 

 )ِٛافك ثشلح، ِٛافك، ِؾب٠ل، غ١و ِٛافك، غ١و ِٛافك ثشلح(.
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 اشزًّ ػٍٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌؼجبهاد ٌم١بً اٌم١ّخ اٌزٟ اٌدضء اٌثاٌث :

اٌزغبه٠خ، ٚلل ط١غذ اٌؼجبهاد ثٕبءً ػٍٝ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙىْٛ ٌٍؼ٩ِخ 

ِم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ )ِٛافك ثشلح، ِٛافك، ِؾب٠ل، غ١و ِٛافك، غ١و 

 ِٛافك ثشلح(.

 اشزًّ ػٍٝ ٍئاي ٚاؽل فمؾ ٌم١بً ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء)اٌدضء اٌشاتع : ً٘

 ِبىاي ٌل٠ه ا١ٌٕخ فٟ شواء اٌج١جَٟ و٨ٛ؟( ط١غذ ا٨عبثخ ثٕؼُ ، ٨.

 

 ساسحصذق أداج اٌذ

ِٓ  5ٌٍزؾمك ِٓ طلق أكاح اٌلهاٍخ، رُ ػوع ا٨ٍزجبٔخ ػٍٝ ػلك 

أٍبرنح اٌغبِؼخ ِٓ مٚٞ ا٨فزظبص ٚاٌقجوح، ٚمٌه ٦ثلاء آهائُٙ ٍِٚؾٛظبرُٙ 

ػٓ ٩ٍِخ فموارٙب ِٓ ؽ١ش كلزٙب اٌؼ١ٍّخ ٚط١بغزٙب اٌٍغ٠ٛخ ِٚؼب١ٔٙب ِٚلٜ 

آهاءُ٘ رُ ؽنف  ِٕبٍجزٙب ٌّغبي اٌلهاٍخ ِٚٛػٛػٙب، ٚثؼل أْ أثلٜ اٌّؾىّْٛ

 ثؼغ اٌفمواد ٚرؼل٠ً فمواد أفوٜ  ِٓ ؽ١ش اٌظ١بغخ اٌٍغ٠ٛخ.

 

 ثثاخ أداج اٌذساسح

ٌٍزؤول ِٓ صجبد ا٤ٍزجبٔخ رُ اٍزقلاَ افزجبه ِؼبًِ )ووٚٔجبؿ اٌفب(، ٚلل 

اظٙود ٔزبئظ ٘نا ا٨فزجبه أْ ا٨ٍزجبٔخ رزّزغ ثلهعخ صجبد ػب١ٌخ ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ 

(، ث١ّٕب ثٍغذ ل١ّخ اٌّؼبًِ ٌّؾٛه 0.882اٌف١وٍٟٚ )اٌّؼبًِ ٌّؾٛه اٌز٠َٛك 

(، فٟ ؽ١ٓ ثٍغذ ل١ّخ 0.725اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙىْٛ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ )

(، ٟٚ٘ ل١ُ أػٍٝ ِٓ اٌم١ّخ اٌّزؼبهف 0.902اٌّؼبًِ ٌّؾٛه ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء )

 (Nunnalllly and Bernstein 1994) . (0,70ػ١ٍٙب اؽظبئ١ب )

 

 اٌذساسح: ِدتّع

رؼّٓ ِغزّغ اٌلهاٍخ ع١ّغ اٌَّزٍٙىْٛ اٌَبثمْٛ ٚاٌؾب١ٌْٛ ٌّشوٚة 

ػبِب، ٚاٌن٠ٓ اٍزمجٍٛا فٟ ٘ٛارفُٙ  18اٌج١جَٟ و٨ٛ، ٚاٌن٠ٓ ري٠ل اػّبهُ٘ ػٓ 
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اٌّؾٌّٛخٚػٓ ؽوق رطج١ك اٌٛارٌ اثوٍبئً ػٓ اٌج١جَٟ و٨ٛ. ٚلل ٚىػذ 

٠ك اٌف١وٍٟٚ، ؽ١ش اهٍٍذ ا٨ٍزجبٔخ ثٕفٌ اٌطو٠مخ اٌزٟ رٕزمً ثٙب هٍبئً اٌزَٛ

ا٨ٍزجبٔخ )ػٓ ؽو٠ك اٌٛارٌ اة( اٌٝ ِغّٛػخ ل١ٍٍخ ِٓ ا٨شقبص 

ٚاٌّغّٛػبد ٚػٓ ؽو٠مُٙ رُ رٛى٠ؼٗ اٌٝ اشقبص ِٚغّٛػبد اوضو. ٚلل ثٍغ 

 ِفوكح. 1872ػلك اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ ف٩ي اٍجٛع ٚاؽل فمؾ 

 

 الاسا١ٌة الازصائ١ح:

بٍزقلاَ جرُ عّؼٙب ِٓ ف٩ي ا٨ٍزجبٔبرلبَ اٌجبؽش ثزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌزٟ 

( Analysis of Moment Structures( ٚثؤبِظ )SPSSv21ثؤبِظ )

"AMOS ًٚلل رُ ا٨ػزّبك ػٍٝ ػلك ِٓ ا٤ٍب١ٌت ا٦ؽظبئ١خ فٟ رؾ١ٍ ،"

اٌج١بٔبد اٌزٟ اؽزٛد ػ١ٍٙب ا٨ٍزجبٔبد ٚمٌه ٨فزجبه فوٚع اٌجؾش ٚرّضٍذ ٘نٖ 

 ا٤ٍب١ٌت ف١ّب ٠ٍٟ: 

 ؾَبثٟ.اٌٍٛؾ اٌ -1

 ا٨ٔؾواف اٌّؼ١بهٞ -2

 (.Alphaِؼب٩ٌِضجبرؤٌفبووٚٔجبؿ ) -3

 Structural Equationأٍٍٛة ّٔنعخ اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ -4

Modeling (SEM)  ثٛاٍطخ ثؤبِظAMOS(Analysis 

of Moment Structures)  ٨فزجبه إٌّٛمط اٌّمزوػ ٌزف١َو

اٌؼ٩لخ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ػجو اٌم١ّخ 

 اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.

 

 اٌتس١ًٍ الإزصائٟ ٌٍث١أاخ:

( ٚثؤبِظ SPSSv21اٍزقلاَ ثؤبِظ )ثؼل رو١ِي ٚرفو٠غ اٌج١بٔبد، رُ 

(Analysis of Moment Structures" )AMOS ،" ًفٝ اعواء اٌزؾ١ٍ

 ا٦ؽظبئٝ ٌج١بٔبد اٌلهاٍخ ا١ٌّلا١ٔخ ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٝ:
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 أ٨ًٚ: فظبئض اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ.

 صب١ٔبً: ا٦ؽظبء اٌٛطفٟ ٌّزغ١واد اٌلهاٍخ.

 صبٌضبً: افزجبهاد اٌفوٚع ٚرؾ١ًٍ إٌزبئظ.

 ٠ٍٝ:٠ٚزٕبٚي اٌجبؽش  وً ػٕظو ِٓ اٌؼٕبطو اٌَبثمخ ثشٟء ِٓ اٌزفظ١ً وّب 

 

 خصائص اٌّشاسو١ٓ فٟ اٌذساسح

ِفوكح،  ٚلل اشزٍّذ ا٨ٍزجبٔخ  1872ثٍغ ػلك اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ 

ػٍٟ ث١بٔبد ٔٛػ١خ ػٓ اٌّشبهو١ٓ شٍّذ )اٌغٌٕ، ٚاٌؾبٌخ ا٨عزّبػ١خ، ٚ اٌؼّو، 

 ٚاٌلفً اٌشٙوٞ، َِٚزٛٞ اٌزؼ١ٍُ(.

( ٠ؼوع اٌج١بٔبد اٌزٟ رؾلك طفبد ٚفظبئض 1اٌغلٚي هلُ )

(  أْ َٔجخ اٌّشبهو١ٓ 1هو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ .ؽ١ش ٩٠ؽع ِٓ اٌغلٚي هلُ )اٌّشب

وّب ٩٠ؽع أْ أغٍت 30.6%.ث١ّٕب ثٍغذ َٔجخ ا٦ٔبس %69.4ِٓ اٌنوٛه ثٍغذ 

ٚف١ّب ٠قض %77.2اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ ِٓ اٌّزيٚع١ٓ ؽ١ش ثٍغذ َٔجزُٙ 

ػبِب اٌٟ  25رزواٚػ أػّبهُ٘ ث١ٓ % 66اٌؼّو فىبٔذ َٔجخ اٌّشبهو١ٓ ؽٛاٌٟ 

 45َٚٔجخ ا٤وجو ِٓ %13.3ػبِب ثٍغذ  25ػبِب ث١ّٕب َٔجخ ا٤طغو ِٓ  45

أِب ِٓ ؽ١ش اٌلفً فمل عبءد ث١بٔبد اٌؼ١ٕخ ِٛىػخ  %20.1ػبِب فبوضو وبٔذ 

ثبٌزَبٚٞ رمو٠جب ػٍٟ فئبد اٌلفً اٌّنوٛهح. ٚأف١وا اٌَّزٛٞ اٌزؼ١ٍّٟ ؽ١ش 

ؤػٍٝ َٔجخ ٚاشزٍّذ ػٍٟ ِٓ ؽٍّخ اٌجىبٌٛه٠ًٛ و%54.9اؽزٛد اٌؼ١ٕخ ػٍٟ 

 صبٔٛٞ فؤلً.%27ِٓ ؽٍّخ اٌّبعَز١و ٚاٌلوزٛهاٖ ٚؽٛاٌٟ %18ؽٛاٌٟ  

 

 (:1خذٚي سلُ )

 اٌصفاخ اٌذ٠ّٛخشاف١ح ٌٍّشاسو١ٓ فٟ اٌذساسح

 إٌَجخ اٌؼلك ث١بْ 

 اٌغٌٕ
 69.4% 1299 موو

 30.6% 573 أٔضٟ
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 100% 1872 الإخّاٌٟ

اٌؾبٌخ 

 ا٨عزّبػ١خ

 20.9% 391 أػية

 77.2% 1446 ِزيٚط

 1.4% 27 ِطٍك

 0.4% 8 اهًِ

 100% 1872 الإخّاٌٟ

 اٌؼّو

 13.3% 249 ػبِب  25ألً ِٓ 

 32.8% 614 ػبِب35اٌٟ ألً ِٓ  25ِٓ 

 33.8% 633 ػبِب45اٌٟ ألً ِٓ 35ِٓ 

 20.1% 376 ػبِفؤوضو45

 100% 1872 الإخّاٌٟ

اٌلفً 

 اٌشٙوٞ

 24.6% 461 ريال 5000ألً ِٓ 

ريال اٌٟ ألً ِٓ  5000ِٓ 

 ريال10000
459 24.5% 

ريال اٌٟ ألً ِٓ  10000ِٓ

 ريال15000
465 24.8% 

 %26.0 487 ريال فؤوضو  15000

 %100 1872 الإخّاٌٟ

َِزٜٛ 

 اٌزؼ١ٍُ

 %2.7 51 ِزٍٛؾ ٚالً

 %24.4 456 صبٔٛٞ

 %54.9 1028 ثىبٌٛه٠ًٛ

 %13.5 252 ِبعَز١و

 %4.5 85 كوزٛهاٖ

 %100 1872 الإخّاٌٟ
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 الإزصاء اٌٛصفٟ ٌّتغ١شاخ اٌذساسح:

رُ  اٍزقلاَ ِم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ ٚلل رُ  رؾل٠ل ا١ّ٘٨خ إٌَج١خ 

 -ٌّزغ١واد اٌلهاٍخ ثٕبءً ػٍٝ اٌّؼبكٌخ اٌزب١ٌخ :

 ؽٛي اٌفئخ =

اٌم١ّخ  -اٌم١ّخا٤ػٍى٩ٍرغبٖ 

 = ا٤ل٩ٍٍرغبٖ
5-1  =

0.80 
 5 ػلك اٌَّز٠ٛبد

 

رُ ؽَبة اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ )اٌّزٍٛؾ اٌّوعؼ( ٌىً ثؼل )ِزغ١و(  ٚلل

ِٓ أثؼبك اٌلهاٍخ صُ رُ رؾل٠ل ا٨رغبٖ اٌؼبَ ٌىً ثؼل ؽَت ل١ّخ اٌّزٍٛؾ اٌّوعؼ 

 (2008(: )ػجل اٌفزبػ،2ثٕبءً ػٍٟ اٌغلٚي هلُ )

 (:2خذٚي سلُ )

 الأ١ّ٘ح إٌسث١ح ٌّتغ١شاخ اٌذساسح

 الإتداٖ اٌّتٛسط اٌّشخر

 غ١ش ِٛافك عٍٝ الاطلاق 1.80إٌٟ  1ِٓ 

 غ١ش ِٛافك 2.60إٌٟ  1.81ِٓ 

 ِسا٠ذ 3.40إٌٟ  2.61ِٓ 

 ِٛافك 4.21إٌٟ  3.41ِٓ 

 ِٛافك تّاِا 5إٌٟ 4.22ِٓ 

( ا٨ؽظبء اٌٛطف١ٍّزغ١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ِٚزغ١و ل١ّخ ٠3ؼوع علٚي هلُ )

 اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. 

 (:3خذٚي سلُ )

 ٌّتغ١ش اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ ِٚتغ١ش ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠حالإزصاء اٌٛصفٟ 

 اٌّتغ١ش )اٌثعذ(
اٌٛسط 

 اٌسساتٟ

الأسشاف 

 اٌّع١اسٞ
 الاتداٖ اٌعاَ

 ِٛافك 0.86942 3.9817اٌتس٠ٛك 
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 اٌف١شٚسٟ

 -ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح ٠ٚشًّ الاتعاد اٌتا١ٌح:

 ِٛافك 0.92500 3.7334 اٌٛعٟ تاٌعلاِح

 غ١ش ِٛافك 0.98958 1.8165 اٌتٛص١ح

 غ١ش ِٛافك 0.93485 2.0890 الاستثاط

 غ١ش ِٛافك 1.05331 2.1737 اٌٛلاء

 غ١ش ِٛافك 1.10943 1.8860 علاٚج اٌسعش

ل١ّح اٌعلاِح 

اٌتداس٠ح فٟ 

 اٌّدًّ

 غ١ش ِٛافك 0.83550 2.4867

 

٠ؼوع اٌغلٚي اٌَبثك ا٦ؽظبء اٌٛطفٟ ٌّزغ١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ 

ِٚزغ١و ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خؽ١ش ثٍغ ِزٍٛؾ آهاء اٌّشبهو١ٓ ػٓ اٌز٠َٛك 

ِّب ٠لي ػٍٝ اْ ِؼظُ آهاء 0.869ثبٔؾواف ِؼ١بهٞ  3.98اٌف١وٍٟٚ 

 اٌلهاٍخ رش١و اٌٝ اٌّٛافمخ.  اٌّشبهو١ٓ فٟ

وّب ثٍغ ِزٍٛؾ آهاء اٌّشبهو١ٓ ػٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ فٟ اٌّغًّ 

 اٌّشبهو١ٓ فِّٟب ٠لي ػٍٝ اْ ِؼظُ آهاء  0.8355ثبٔؾواف ِؼ١بهٞ  2.487

اٌلهاٍخ رش١و اٌٝ ػلِبٌّٛافمخ. اِب اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ )ٟٚ٘ اؽل ػٕبطو ل١ّخ 

 3.7334 ؾ ثٍغاٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ( فبْ ِؼظُ ا٢هاء رش١و اٌٝ اٌّٛافمخ ثّزٍٛ

 .   0.92500ٚأؾواف ِؼ١بهٞ 

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثّزغ١و ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء فٍمل عبٚة ؽٛاٌٟ صٍش 

اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ  ثٕؼُ )أٔٛٞ اػبكح اٌشواء( اِب  صٍض١بٌّشبهو١ٓ فٟ ف١ٌٍ 

 (4ٌل٠ُٙ ا١ٌٕخ ٦ػبكح اٌشواء ٚمٌه وّب ٘ٛ ِٛػؼ فٟ اٌغلٚي هلُ )
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 (:4خذٚي سلُ )

 فٟ اعادج اٌششاءا١ٌٕح 

 إٌسثح اٌعذد ت١اْ

 %32.7 612 ٔعُ

 %67.3 1260 لا

 %100 1872 الإخّاٌٟ

 

 اختثاساخ اٌفشٚض:

 -رؼّٕذ ٘نٖ اٌلهاٍخ ػٍٝ اٌفوٚع اٌزب١ٌخ:

اٌفشض الأٚي: "تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٓ اٌتس٠ٛك  -

 اٌف١شٚسٟ ٚت١ٓ ٔٛا٠ا إعادج اٌششاء".

"تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح  ت١ٕاٌتس٠ٛك اٌفشض اٌثأٟ:  -

اٌف١شٚسٟ ٚت١ٕم١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٌٍعلاِح 

 اٌتداس٠حوّتغ١ش ِدًّ اٚ ازادٞ اٌثعذ".

اٌفشض اٌثاٌث: "تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٕاٌتس٠ٛك  -

اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه اٌف١شٚسٟ ٚت١ٕاتعاد ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح 

اٌٛلاء، ،  ٚالاستثاط، ٚاٌتٛص١ح، ٚاٌٛعٟ تاٌعلاِح) ٌٍعلاِح اٌتداس٠ح

 .ٚعلاٚج اٌسعش("

اٌفشض اٌشتع : "تٛخذ علالح ٚ تأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٓ ل١ّح  -

 اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٚت١ٓ ٔٛا٠ا اعادج اٌششاء".

ِثاشش ٚرٚ دلاٌح إزصائ١ح  : "٠ٛخذ تأث١ش غ١شاٌفشض اٌخاِس -

ٌٍتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ عٍٝ ٔٛا٠ا اعادج اٌششاءٚرٌه ِٓ خلاي ل١ّح 

اٌٛعٟ اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه تأتعاد٘ا اٌخّسح)

 ". اٌٛلاء، ٚعلاٚج اٌسعش(،  ٚالاستثاط، ٚاٌتٛص١ح، ٚتاٌعلاِح
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اٌّؼبك٨د رُ اٍزقلاَ أٍٍٛة ّٔنعخ ٚلاختثاس اٌفشٚض اٌساتمح 

ثٛاٍطخ ثؤبِظ  Structural Equation Modeling (SEM)ا١ٌٙى١ٍخ

AMOS(Analysis of  Moment Structures)  ٨فزجبه إٌّٛمط اٌّمزوػ

ٌزف١َو اٌؼ٩لخ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ػجو اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب 

اٌزٛط١خ ، ا٨هرجبؽ ٚ اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ِٓ ؽ١ش )اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ، 

ا٨ٌٛء ٚ ػ٩ٚح اٌَؼو(، ٚ٘ٛ أؽل أٍب١ٌت اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ ِزؼلك اٌّزغ١واد، 

ٚاٌنٞ ٠فزوع أْ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌّزغ١واد رؤفن اٌشىً اٌقطٝ، ٠ٚؼزّل أٍٍٛة 

ػٍٝ رؾ١ًٍ ِظفٛفخ ا٨هرجبؽبد أٚ اٌزجب٠ٕبد  (SEM)ّٔنعخ اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ 

اٌّشب٘لح ١ٌقزجو ِؼب٩ِد اٌَّبه فٟ إٌّٛمط اٌّمزوػ، اٌّشزووخ ث١ٓ اٌّزغ١واد 

 ِغ ا٢فن ثؼ١ٓ ا٨ػزجبه أفطبء اٌم١بً ٚاٌؼ٩لبد غ١و اٌّجبشوح.

٠زىْٛ إٌّٛمط اٌىٍٝ ِٓ  SEMٚفمب ٤ٍٍٛة ّٔنعخ اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ 

ٚ٘ٛ  Measurement Modelّٔٛمع١ٓ فوػ١١ٓ، ا٤ٚي ٠َّٝ ثّٕٛمط اٌم١بً 

 Exogenous Variablesزغ١واد اٌقبهع١خ اٌظب٘وح  ػجبهح ػٓ ػ٩لخ اٌّ

Manifest  ِغ اٌّزغ١واد اٌؼ١ّٕخLatent Variables  ٠ٚطٍك ػ١ٍٗ أؽ١بٔب

إٌّٛمط اٌزٛو١لٞ، ٚاٌضبٟٔ ٠َّٝ ثبٌّٕٛمط ا١ٌٙىٍٟ، ٠ٚؼجو ػٓ اٌؼ٩لبد اٌَجج١خ 

٠ٚطٍك ػ١ٍٗ  Endogenousٚاٌلاف١ٍخ   Exogenousث١ٓ اٌّزغ١واد اٌقبهع١خ

 (.AMOS, 2014( )Hair at. El., 2010إٌّٛمط اٌَججٝ ) أؽ١بٔب

ِٚٓ ف٩ي ا٦ؽبه إٌظوٞ ٔغل اِىب١ٔخ ا٨ٍزفبكح ثظ١بغخ ّٔٛمط ِمزوػ ٠ٛػؼ 

اٌؼ٩لبد ث١ٓ اٌّؾبٚه اٌوئ١َ١خ ٚاٌفوػ١خ، ٚرؤص١و٘ب ثشىً ِجبشو أٚ غ١و ِجبشو 

ٚٚفمب ٤ٍٍٛة  ػلَ ا١ٌٕخ ثبٌشواء( تلاػٍٟ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء )اما وبْ ا٨٘زّبَ 

ّٔنعخ اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ ٠زىْٛ إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ، ٠ٚؼجو ػٓ اٌؼ٩لبد اٌَجج١خ 

 ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌقبهع١خ ٚاٌّزغ١واد اٌلاف١ٍخ.

ٚرُ رغ١ّغ اٌّزغ١واد اٌظب٘وح )اٌجٕٛك( ػٍٝ اٌّزغ١واد اٌؼ١ّٕخ 

اٌَوك  )اٌّؾبٚه( ٌجٕبء إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ اٌّمزوػ ٌزف١َو اٌؼ٩لبد، ِٚٓ ف٩ي

إٌظوٞ ٔغل اِىب١ٔخ ا٨ٍزفبكح ثظ١بغخ ّٔٛمط ِمزوػ ٠ٛػؼ اٌؼ٩لبد ٚرؤص١و٘ب 
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ثشىً ِجبشو ٚغ١و ِجبشو ػٍٝ اٌزبثغ. ٚٚفمب ٤ٍٍٛة ّٔنعخ اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ 

٠زىْٛ إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ، ٠ٚؼجو ػٓ اٌؼ٩لبد اٌَجج١خ ث١ٓ اٌّزغ١واد 

٠ٚطٍك ػ١ٍٗ   Endogenousٚاٌّزغ١واد اٌلاف١ٍخ   Exogenousاٌقبهع١خ

 .(2012أؽ١بٔب إٌّٛمط اٌَججٟ)اٌؼجبٍٟ، 

 ٚسٕمَٛ تتش١ِض اٌّساٚس اٌشئ١س١ح ِٓ أخً ص١اغح إٌّٛرج ا١ٌٙىٍٟ وّا ٠ٍٝ:

 X اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ Xاٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ 

اٌم١ّح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٌٍعلاِح 

 Zاٌتداس٠ح

 Z1 اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ

 Z2 اٌزٛط١خ

 Z3 ا٨هرجبؽ

 Z4 ا٨ٌٛء

 Z5 ػ٩ٚح اٌَؼو

 Y ٔٛا٠ا إعادج اٌششاء

 
 Y ٔٛا٠ا إعادج اٌششاء

 e1-6 ا٤فطبء

 

ِٚٓ اٌغل٠و ثبٌنوو أْ اٌج١بٔبد رزجغ اٌزٛى٠غ اٌطج١ؼٟ ؽ١ش ثٍغذ أكاح 

( ٠ٛػؼ إٌّٛمط اٌّمزوػ 1ٚاٌشىً هلُ ). 0.000ثّؼ٠ٕٛخ  2.609ا٨فزجبه 

اٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح ثبٌّٕٛمط اٌّجلئٟ ٠ٚج١ٓ اٌؼ٩لبد اٌَجج١خ، ٚاٌؼ٩لبد 

 ثؾً اٌّؼبكٌز١ٓ اٌزب١١ٌٓ آ١ٔب: اٌّغّغ اٌّمزوػ

Y=b1X+b2Z+E1 

Z=b3X+E2 
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 (1شىً )

 إٌّٛمط اٌّمزوػ اٌّجلئٟ اٌّغّغ

 
 اٌّصذس: ِٕاعذاداٌثازثثالاعتّادعٍىاٌذساساتاٌساتمح.

 

اٌّؼب١٠و ٍّٕٛمط ا١ٌٙىٍٟ ِغّٛػخ ِٓ ٌٚرزؼّٓ عٛكح اٌزٛافك اٌى١ٍخ 

 (Groebner at. al., 2007, Lee, 2007)اٌزب١ٌخ أّ٘ٙب

ل١ّح وا
2

(X² )Chi-Square ؽ١ش وٍّب أقفؼزىبْ إٌّٛمط ِّض٩ ٌج١بٔبد :

وااٌلهاٍخ. ٠ٚغت ٩ِؽظخ أْ ِؼ١به 
2

اٌَّزقلَ ٌٍؾىُ ػٍٝ ٩ِئّخ إٌّٛمط 

رقزٍف ػٓ اٌلٚه اٌّزؼبهف ػ١ٍٗ ػٕل افزجبه اٌفوٚع. فىٍّب أقفؼذ اٌم١ّخ 

ثبٌَٕجخ ٌلهعبد اٌؾو٠خ وبْ أفؼً، ؽ١ش أْ اٌغوع ِٕٗ ٘ٛ ل١بً للهح إٌّٛمط 

ػٍٝ اػبكح رى٠ٛٓ ِظفٛفخ ا٨هرجبؽ ثلْٚ افز٩فبد ِؼ٠ٕٛخ ػٓ اٌّظفٛفخ 

واو افزجبه ا٤ط١ٍخ. ٚٔظوا ٌزؤص
2

ثؾغُ اٌؼ١ٕخ ٠َزقلَ اٌجبؽضْٛ افزجبهاد أفوٜ 

 ٩ٌٍّئّخ أّ٘ٙب:
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اٌم١ّح اٌّع١اس٠ح ٌىا
2

)وب 
2

/ كهعبد اٌؾو٠خ(: ٚاٌزٟ رّلٔب ثزؤ١٠ل اػبفٟ ٌٍّٕٛمط 

 (.5ٚرّض١ٍٗ ٌّزغ١واد اٌلهاٍخ، ٠ٚفؼً أْ رىْٛ اٌم١ّخ ألً ِٓ )

، ٚاٌم١ّخ اٌّورفؼخ اٌزٝ Goodness-of-fit-index (GFI)د١ًٌ خٛدج اٌّلائّح:

رمزوة ِٓ اٌٛاؽل اٌظؾ١ؼ، رش١و اٌٝ اٌغٛكح اٌؼب١ٌخ ٌٍّٕٛمط اٌّمزوػ. ٤ٔٗ وٍّب 

 الزوثذ ِٓ اٌٛاؽل اٌظؾ١ؼ وٍّب وبْ أفؼً. 

ٚ٘ٛ ِئشو آفو ،  Comparative Fit Index(CFI: )د١ًٌ اٌتٛافك اٌّماسْ

ّٔٛمط اٌؼلَ ٚرزواٚػ ٌغٛكح اٌزٛافك ٠ٚؾَت ثّمبهٔخ إٌّٛمط اٌّمزوػ َٔجخ اٌٝ 

( ٚوٍّب ىاكد ل١ّزٗ كي ػٍٝ 1( أٜ رٛافك ِؼلَٚ اٌٝ رٛافك ربَ )0كهعزٗ ِٓ )

 .رٛافك أفؼً

 Root Mean Square(RMR): اٌدزس اٌتشت١عٟ ٌّتٛسط ِشتعاخ اٌخطأ

Residual  ٓ٠َٚزقلَ ٌٍؾىُ ػٍٝ ط٩ؽ١خ إٌّٛمط اٌّمزوػ ٌزف١َو اٌؼ٩لبد ث١

مجٌٛخ رمزوة ِٓ اٌظفو، ٚرٛػؼ ل١ّخ اٌزجب٠ٓ إٌبرظ أثؼبك اٌلهاٍخ، ٚاٌم١ّخ اٌّ

 (.Residualػٓ اٌقطؤ )

 RMSRA ،Root Mean): )اٌدزس اٌتشت١عٟ ٌّتٛسط ِشتعاخ خطأ اٌتمش٠ة

Square Error of Approximation ٚاٌم١ّخ اٌّمجٌٛخ رمزوة ِٓ اٌظفو ٨ٚ ،

 .0.10ري٠ل ػٓ 

 اختثاس إٌّٛرج اٌّثذئٟ اٌّدّع اٌّمتشذ:

افزجبه إٌّٛمط اٌّجلئٟ اٌّغّغ اٌّمزوػ ثبٍزقلاَ أٍٍٛة ّٔنعخ رُ 

اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ، ؽ١ش رُ افزجبه ِؼب٩ِد اٌَّبه فٟ إٌّٛمط اٌّمزوػ ِغ 

ا٤فن ثؼ١ٓ ا٨ػزجبه أفطبء اٌم١بً ٚاٌؼ٩لبد غ١و اٌّجبشوح.٨ٚ َٔزط١غ أْ 

ٛمط اٌىٍٝ، ٚأولد ٔغـيَ ثّؼ٠ٕٛخ رٍه اٌّؼب٩ِد ؽزٝ ٔزؤول ِٓ عٛكح رٛافك إٌّ

إٌزبئظ أٔغٛكح اٌزٛافك اٌى١ٍخ ٌٍّٕٛمط اٌّمزوػ اٌّجلئٟ ١ٌَذ ػب١ٌخ علا، 

ٚاٌّئشواد ثؼؼٙب ١ٌٌ ثبٌؾلٚك اٌّمجٌٛخ ٌىٓ أغٍجٙب رمغ ثبٌؾلٚك اٌّمجٌٛخ ؽ١ش 

%، ٚاٌغنه اٌزوث١ؼٟ ٌّزٍٛؾ ِوثؼبد 99.9ثٍغ ِئشو عٛكح اٌزٛافك

ػٍٟ ل١ّخ ِئشو عٛكح اٌزٛافك  ، ٚثبٌوغُ ِٓ مٌه ٚثٕبءً 0.709فطؤاٌزمو٠ت
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%، َٔزط١غ اٌمٛي أْ إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ 99.9ٌٍّٕٛمط اٌّغّغ ٚاٌزٟ ثٍغذ 

 .(AMOS, 2014)، (Byrne, 2001)٠ّىٓ ا٨ػزّبكػ١ٍٗ، اٌّغّغ اٌّمزوػ 

( ٔزبئظ افزجبه َِبهاد إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ اٌّجلئٟ اٌّمزوػ، ٠ٚ5ٛػؼ علٚي )

 .%1خ اٌّؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌخ ٚع١ّغ َِبهاد إٌّٛمط عٛ٘و٠خ ػب١ٌ

 (5خذٚي )

 اٌّثذئٟ اٌّدّع ٔتائح اختثاس ِعاِلاخ إٌّٛرج ا١ٌٙىٍٟ اٌّمتشذ

 اٌتمذ٠شاخ اٌّساس
اٌتمذ٠شاخ 

 اٌّع١اس٠ح

اٌخطأ 

 اٌّع١اسٞ

اٌم١ّح 

 اٌسشخح
 اٌّع٠ٕٛح

X <--- Z 0.238 0.248 0.022 11.053 0.000 

X <--- Y 0.044 0.109 0.005 9.426 0.000 

Z <--- Y -0.376 -0.895 0.005 -

77.204 

0.000 

( ا٢صبه اٌّؼ١به٠خ اٌى١ٍخ ٚاٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح ثبٌّٕٛمط 6وّب ٠ٛػؼ علٚي )

 اٌّمزوػ اٌّجلئٟ اٌّغّغ.

 (6خذٚي )

اٌّثذئٟ  ا٢ثاس اٌّع١اس٠ح اٌى١ٍح ٚاٌّثاششج ٚغ١ش اٌّثاششج تإٌّٛرج اٌّمتشذ

 اٌّدّع

 اٌّسٛس
 غ١ش اٌّثاششج اٌّثاششج اٌى١ٍح

X Z X Z X Z 

Z 0.248 0.000 0.248 0.000 0.000 0.000 

Y -0.112 -0.895 0.109 -0.895 -0.222 0.000 

 ( ِب ٠ٍٟ:٠6زؼؼ ِٓ اٌغل٨ٌَٚبثك علٚي هلُ )

 (Y)ِغ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء (X)ف١ّب ٠زؼٍك ثؼ٩لخ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ -

أْ  ٩ٔؽع أْ: رؤص١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ اٌّجبشو ػٍٟ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء

، ث١ّٕب اٌزؤص١و غ١و ٕ٘بن ارغبٖ ١ٌٕخ اػبكح اٌشواء ٌٚىٓ ثظٛهح ػؼ١فخ

اٌّجبشو وبْ ألٛٞ ِٓ اٌزؤص١و اٌّجبشو ٌٚىٓ فٟ ا٨رغبٖ اٌّؼبوٌ ؽ١ش 
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ٌٟ ١ٔخ ػلَ ٠زغٗ ١ٌٕخ ػلَ اػبكح اٌشواء، ِٚٓ صُ عبء اٌزؤص١و اٌىٍٟ ٠ش١و ا

اػبكح اٌشواء ِّب ٠لي مٌه ػٍٟ أْ اٌّؼٍِٛبد اٌّوٍٍخ ػٓ ؽو٠ك 

 اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٍٍج١خ ؽ١ش أكد اٌٟ أقفبع ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.

ٚ ف١ّب ٠زؼٍك ثبٌؼ٩لخ ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه   -

(Z) ِغ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء(Y) ِجبشو  ٩ٔؽع أٔٗ ٠٨ٛعل رؤص١و غ١و

ٌٚىٓ اٌزؤص١و اٌّجبشو لٛٞ علا ٚعبء مٌه اٌزؤص١و فٟ ِغٍّٗ أقفبع ٔٛا٠ب 

اػبكح اٌشواء ٚمٌه ٠لي ػٍٟ أْ اٌَّزٍٙه ٠ؾًّ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٌٍّٕزظ 

ٌىٓ ل١ّخ رٍه اٌؼ٩ِخ ِٕقفؼخ علاً ِّب أكٞ اٌٟ أقفبع ٔٛا٠ب اػبكح 

خ اٌزغبه٠خ اٌزٟ اٌشواء ٚثشىً ٍِؾٛظ. ؽ١ش أْ اٌؼ٩لخ ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِ

)ؽوك٠خ ِغ "ٔؼُ  (Y)ِغ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء (Z)٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه

ٍؤػبٚك اٌشواء"، ٚػى١َخ ِغ "٨ ٌٓ أشزوٞ ِوح أفوٞ"( فىٍّب 

اهرفؼذ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه اهرفؼذ ٔٛا٠ب اػبكح 

ٌَّزٍٙه  اٌشواء، ٚوٍّب أقفؼذ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب ا

أقفؼذ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء )أٚ ثّؼٕٟ آفو اهرفؼذ ١ٔخ ػلَ اٌشواء ِوح 

 أفوٞ(.

ِغ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ   (X)ٚف١ّب ٠زؼٍك ثؼ٩لخ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ -

( أٔٗ أ٠ؼبً ٠٨ٛعل 6ف٩ٕؽع ِٓ اٌغلٚي هلُ )(Z)اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه  

رؤص١و ِجبشو فمؾ ٚعبء مٌه رؤص١و غ١و ِجبشو ث١ٓ اٌّزغ١و٠ٓ، ث١ّٕب ٠ٛعل 

ثظٛهح ؽوك٠خ ث١ٓ )ا٠غبث١خ ِؼٍِٛبد اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚل١ّخ اٌؼ٩ِخ 

اٌزغبه٠خ( فىٍّب وبٔذ اٌّؼٍِٛبد اٌّوٍٍخ ػٓ ؽو٠ك اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ 

أوضو ا٠غبث١خ فبْ مٌه ٠ئكٞ اٌٟ اهرفبع ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب 

 اٌَّزٍٙه  ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ.

( فٟ 6شبهح اٌٟ أْ ا٦شبهح اٌَبٌجخ ٚاٌظب٘وح فٟ اٌغلٚي هلُ )ٚرغله ا٦ -

ٚ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ  (X)اٌؼ٩لخ ث١ٓ و٩ ِٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ 
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ِٓ عٙخ  (Y)ِٓ عٙخ ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء  (Z)٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه  

 فبٔٙب رؼٕٟ "١ٔخ ػلَ اػبكح اٌشواء". أفوٞ

 اٌتفص١ٍٟ إٌٙائٟ:اختثاس إٌّٛرج اٌّمتشذ 

 (Y)ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء (X)ٕٚٔزمً ٌّؼوفخ رؤص١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ

 ِٓ ؽ١ش: (Z)ػجو اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ

، ٚػ٩ٚح (Z4)،ٚا٨ٌٛء(Z3)، ٚا٨هرجبؽ(Z2)، ٚاٌزٛط١خ(Z1)اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ

 ٚاٌّؼبك٨د اٌزب١ٌخ: (2ٚاٌزٟ ٠ٛػؾٙب اٌشىً هلُ ) (Z5)اٌَؼو

 (:2شىً )

 إٌّٛرج اٌّمتشذ اٌتفص١ٍٟ ٌٍعلالاخ اٌّثاششج ٚغ١ش اٌّثاششج

 
 

Y=b1X+b2Z1+ b3Z2+ b4Z3+ b5Z4+ b6Z5+E6 

Z1=b7X+E1 

Z2=b8X+E2 

Z3=b9X+E3 

Z4=b10X+E4 

Z5=b11X+E5 



35 

 

 
 2016العدد الاول                                                                سابعالمجلد ال    

 .......الأثر الوسيط لقيمة العلامة التجارية على العلاقة بين التسويق الفيروسي ونوايا

 : عبد الرحيم علي جعفر الغامدي  د
 

ثؼل ػلح ِؾب٨ٚد رُ اٌزٛطً ٌٍّٕٛمط إٌٙبئٟ اٌزفظ١ٍٟ )ؽ١ش رُ ؽنف 

اٌَّبهاد غ١و اٌّؼ٠ٕٛخ ٚاػبفخ َِبهاد ِمزوؽخ(، ٚلل رُ افزجبه إٌّٛمط 

اٌّمزوػ اٌزفظ١ٍٟ إٌٙبئٟ ِٚؼ٠ٕٛخ ِؼب٩ِرٗ ؽزٝ ٔزؤول ِٓ عٛكح رٛافك إٌّٛمط 

ك اٌى١ٍخ ٌٍّٕٛمط اٌّمزوػ اٌىٍٝ اٌزفظ١ٍٟ إٌٙبئٟ، ٚأولد إٌزبئظ أْ عٛكح اٌزٛاف

، 99.9%ػب١ٌخ علا، ٚاٌّئشواد ثبٌؾلٚك اٌّمجٌٛخ ؽ١ش ثٍغ ِئشو عٛكح اٌزٛافك 

، ِٚئشو وب99.7%ٚعٛكح اٌزٛافك اٌّظؾؼ 
2
، ِٚئشو 0.622ثّؼ٠ٕٛخ 1.767

وب
2

، 0.001، ٚاٌغنه اٌزوث١ؼٟ ٌّزٍٛؾ ِوثؼبد فطؤ اٌزمو٠ت0.589اٌّؼ١بهٞ  

% ، ٚثٕبء ػ١ٍٗ َٔزط١غ اٌمٛي أْ إٌّٛمط 99.9ِٚئشو عٛكح اٌزٛافك اٌّمبهْ

ا١ٌٙىٍٟ اٌّمزوػ إٌٙبئٟ )ثٕبء ػٍٝ ِئشواد عٛكح اٌزٛافك اٌى١ٍخ( ٠فَو اٌؼ٩لخ 

ثلهعخ أفؼً ٠ّٚىٓ ا٨ػزّبك ػ١ٍٗ فٟ رف١َو اٌؼ٩لبد ثبٌّٕٛمط اٌّمزوػ علٚي 

(7.) 

 (:7خذٚي )

 إٌٙائِٟؤششاخ خٛدج اٌتٛافك اٌى١ٍح ٌٍّٕٛرج ا١ٌٙىٍٟ اٌّمتشذ 

 اٌم١ّح ِؤششاخ خٛدج اٌتٛافك اٌى١ٍح

وا
2
Chi-Square 1.767 

 DF 3دسخاخ اٌسش٠ح 

 SIG. 0.622اٌّع٠ٕٛح 

ِؤشش وا
2
 0.589 اٌّع١اسٞ 

 0.999 (GFI)ِؤشش خٛدج اٌتٛافك 

 0.997 (AGFI)ِؤشش خٛدج اٌتٛافك اٌّصسر 

 0.999 (CFI)ِؤشش خٛدج اٌتٛافك اٌّماسْ 

ِؤشش اٌدزس اٌتشت١عٟ ٌّتٛسط ِشتعاخ خطأ اٌتمش٠ة 

(RMSERA) 

0.003 

ِؤشش اٌدزس اٌتشت١عٟ ٌّتٛسط ِشتعاخ اٌخطأ اٌتمش٠ة 

(RMR) 

0.001 
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( ٔزبئظ افزجبه َِبهاد إٌّٛمط ا١ٌٙىٍٟ اٌّمزوػ ٠ٚ8ٛػؼ علٚي )

اٌزفظ١ٍٟ، ٚع١ّغ َِبهاد إٌّٛمط عٛ٘و٠خ ػب١ٌخ اٌّؼ٠ٕٛخ ػٕل َِزٜٛ ك٨ٌخ 

 .Z2ػٍٝ   Xٚلل رُ ؽنف َِبه%، 1

 (:8خذٚي )

 )اٌدضئٟ( إٌٙائٟٔتائح اختثاس ِعاِلاخ إٌّٛرج ا١ٌٙىٍٟ اٌّمتشذ اٌتفص١ٍٟ

 اٌتمذ٠شاخ* اٌّساس
اٌتمذ٠شاخ 

 اٌّع١اس٠ح

اٌخطأ 

 اٌّع١اسٞ

اٌم١ّح 

 اٌسشخح
 اٌّع٠ٕٛح

X <--- Z5 0.189 0.148 0.029 6.477 0.000 

X <--- Z4 0.077 0.063 0.018 4.195 0.000 

X <--- Z3 0.107 0.100 0.015 7.329 0.000 

X <--- Z1 0.175 0.164 0.020 8.567 0.000 

X <--- Y 0.028 0.070 0.004 6.553 0.000 

Z1 <--- Y -0.038 -0.101 0.005 -8.072 0.000 

Z2 <--- Y -0.080 -0.227 0.006 -

14.599 

0.000 

Z3 <--- Y 0.023 0.061 0.007 3.247 0.001 

Z4 <--- Y -0.187 -0.561 0.007 -

27.777 

0.000 

Z5 <--- Y -0.063 -0.199 0.005 -

12.311 

0.000 

Z3 <--- Z1 0.150 0.152 0.031 4.838 0.000 

Z3 <--- Z2 0.450 0.426 0.027 16.621 0.000 

Z4 <--- Z1 0.360 0.410 0.027 13.256 0.000 

Z4 <--- Z2 0.217 0.231 0.027 8.090 0.000 

Z4 <--- Z3 0.562 0.633 0.018 30.488 0.000 

Z5 <--- Z2 0.150 0.168 0.021 7.065 0.000 

Z5 <--- Z3 0.165 0.196 0.017 9.462 0.000 

Z5 <--- Z4 0.714 0.752 0.014 49.892 0.000 
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 (:3شىً )

اٌّثاششج ٚغ١ش اٌّساساخ اٌّع١اس٠ح ٌٍّٕٛرج اٌّمتشذ اٌتفص١ٍٟ ٌٍعلالاخ 

 اٌّثاششج

 
 

 Z2,Z3,Z4ػٍٝ  Z5اػبفخ ثؼغ اٌَّبهاد ٟٚ٘:  AMOSٚلل الزوػ ٔظبَ 

- Z4  ٍٟػZ1,Z2,Z3- Z3  ٍٟػZ1,Z2 ( ا٢صبه اٌّؼ١به٠خ 9علٚي )، ٠ٚظُٙو

 ٌٍّؾبٚه اٌفوػ١خ ثبٌّٕٛمط ا١ٌٙىٍٟ إٌٙبئٟ اٌّمزوػ.
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 (:9خذٚي )

 اٌّمتشذ إٌٙائٟا٢ثاس اٌّع١اس٠ح ٌٍّساٚس اٌفشع١ح تإٌّٛرج ا١ٌٙىٍٟ 

 X Z5 Z4 Z3 Z2 Z1 اٌىٍٟ

Z5 0.148 
     

Z4 0.175 0.752 
    

Z3 0.239 0.672 0.633 
   

Z2 0.167 0.627 0.500 0.426 
  

Z1 0.272 0.410 0.506 0.152 0.000 
 

Y -0.109 -0.764 -0.687 -0.051 -0.227 -0.101 

  اٌّثاشش

Z5 0.148 
     

Z4 0.064 0.752 
    

Z3 0.100 0.196 0.633 
   

Z2 0.000 0.168 0.231 0.426 
  

Z1 0.164 0.000 0.410 0.152 0.000 
 

Y 0.070 -0.199 -0.561 0.061 -0.227 -0.101 

  غ١شاٌّثاشش

Z5 0.000 
     

Z4 0.111 0.000 
    

Z3 0.139 0.476 0.000 
   

Z2 0.167 0.459 0.269 0.000 
  

Z1 0.108 0.410 0.096 0.000 0.000 
 

Y -0.179 -0.565 -0.126 -0.112 0.000 0.000 

 

( ٠ٛػؼ ا٢صبه اٌّؼ١به٠خ اٌّجبشوح ٚغ١و اٌّجبشوح 9اٌغلٚي هلُ )

ٚاٌى١ٍخ ٌٍّؾبٚه اٌفوػ١خ ثؼؼٙب ػٍٟ ثؼغ. ِٚٓ اٌغلٚي ٩ٔؽع اٌزؤص١و اٌّؼٕٛٞ 

اٌىٍٟ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء ػجو اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب 
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اٌٛػٟ  -اٌزٛط١خ   -ا٨ٌٛء  -اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ِٓ ؽ١ش )ػ٩ٚح اٌَؼو 

ا٨هرجبؽ( ثبٌزور١ت ِٓ ا٤وضو رؤص١واً اٌٟ ا٤لً  ٌٍّؾبٚه اٌّؾفيح ؽ١ش  -ثبٌؼ٩ِخ 

عبء رؤص١و٘ب ٍٍجٟ )ثّؼٕٟ أْ اٌزؤص١و اٌىٍٟ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٟ ٔٛا٠ب اػبكح 

اٌشواء ػجو اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ أكٞ اٌٟ أقفبع ٔٛا٠ب 

ٟ آفو اهرفبع ١ٔخ ػلَ اػبكح اٌشواء( ٩٠ٚؽع أ٠ؼب ِٓ اػبكح اٌشواء أٚ ثّؼٕ

ٚونٌه ٨ ٠ٛعل أصو ،Z5ػٍٝ   X(  أٔٗ ٨ ٠ٛعل أصو ِجبشو ٌـ9فؾض علٚي هلُ )

 ٌُ ٠ضجذ ِؼ٠ٕٛزّٙب. ؽ١شZ2ػٍٝ   Xغ١و ِجبشو ٌـ

 

 :ِّٚا سثك فإٔٔا ٔمثً فشض١اخ اٌثسث

اٌتس٠ٛك اٌفشض الأٚي: تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٓ  -

 اٌف١شٚسٟ ٚت١ٓ ٔٛا٠ا إعادج اٌششاء.

اٌفشض اٌثأٟ: تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٕاٌتس٠ٛك  -

اٌف١شٚسٟ ٚت١ٕم١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه ٌٍعلاِح 

 اٌتداس٠حوّتغ١ش ِدًّ اٚ ازادٞ اٌثعذ.

اٌتس٠ٛك اٌفشض اٌثاٌث: تٛخذ علالح ٚتأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٕ -

اٌف١شٚسٟ ٚت١ٕاتعاد ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه 

اٌٛلاء، ٚعلاٚج ،  ٚالاستثاط، ٚاٌٛعٟ تاٌعلاِح) ٌٍعلاِح اٌتداس٠ح

 )عٍٝ اٌّستٜٛ اٌدضئٟ(. اٌسعش(

اٌفشض اٌشتع : تٛخذ علالح ٚ تأث١ش راخ دلاٌح ازصائ١ح ت١ٓ ل١ّح  -

 ٍه ٚت١ٓ ٔٛا٠ا اعادج اٌششاء.اٌعلاِح اٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٙ

: ٠ٛخذ تأث١ش غ١ش ِثاشش ٚرٚ دلاٌح إزصائ١ح ٌٍتس٠ٛك اٌفشض اٌخاِس -

اٌف١شٚسٟ عٍٝ ٔٛا٠ا اعادج اٌششاء ٚرٌه ِٓ خلاي ل١ّح اٌعلاِح 

، اٌٛعٟ تاٌعلاِحاٌتداس٠ح اٌتٟ ٠سٍّٙا اٌّستٍٙه تأتعاد٘ا اٌخّسح)

 .اٌٛلاء، ٚعلاٚج اٌسعش(،  ٚالاستثاطٚاٌتٛص١ح، ٚ
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 ِٕالشح ٚتفس١ش إٌتائح

اٍزٙلفذ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اٌزؼوف ػٍٝ َِزٜٛ ارغب٘بد اٌَّزٍٙى١ٓ 

ٔؾٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ.ٚاٌزؼوف ػٍٝ ِلىٛعٛكػ٩لخٚرؤص١وث١ٓ اٌز٠َٛك 

اٌف١و١ٍٚٛٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.ونٌه اٌزؼوف ػٍٝ ِلٜ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٓ 

اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خوّزغ١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٓ اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب 

ِغًّ اٚ اؽبكٞ اٌجؼل. ٚاٌزؼوف ػٍٝ ِلٜ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٕبٌز٠َٛك 

اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٕبثؼبك اٌم١ّخ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ. ا٠ؼبً ٚاٌزؼوف 

ػٍٝ ِلٜ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه 

ٛا٠ب اػبكح اٌشواء. ونٌه اٌزؼوف ػٍٝ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ  ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ ٚث١ٓ ٔ

اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه فٟ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح 

 اٌشواء. ٚثٕبءً ػٍٝ اٌزؾ١ًٍ ا٨ؽظبئٟ اٌَبثك ٠ّىٓ اٍزؼواع إٌزبئظ اٌزب١ٌخ:

اٌّشبهو١ٓ ٔؾٛ  اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ آهاء ٚأطجبػبد -

اٌز٠َٛك اٌف١و١ٍٚز١ًّ اٌٝ اٌّٛافمخ.ٚ٘نا ٠ش١واٌٝ اْ ا٨شقبص ٠مِْٛٛ 

ثبٍز٩َ ٚفزؼ اٌوٍبئً اٌلػبئ١خ ػٓ إٌّزغبد ٚإٌّشٛهح ػجو اٌٛارٌ 

اة، ٚمٌه فٟ ؽبٌخ رٛافو اٌضمخ ٚاٌّظلال١خ فٟ اٌغٙخ اٌّوٍٍخ. وّب 

ٔفٌ اٌٛلذ  ٠َزف١لْٚ ِٓ اٌّؼٍِٛبد إٌّشٛهح ػٓ رٍه إٌّزغبد. ٚفٟ

٠مِْٛٛ ثبػبكح اهٍبي ٘نٖ اٌوٍبئً ٣ٌفو٠ٓ فبطخ اما وبْ إٌّزظ ِؾً 

اٌلػب٠خ ِف١لا ِٚض١وا ٚمٚ فظبئض ع١لح ِغ وزبثخ اٚ رل٠ٚٓ ثؼغ 

اٌزؼ١ٍمبد اما الزؼٝ ا٨ِو. ٌٚؼً ا٨ٍزغبثخ اٌىج١وح ِٓ اٌّشبهو١ٓ فٟ 

ِشبهن )ف٩ي اٍجٛع ٚاؽل فمؾ(  1872٘نٖ اٌلهاٍخ ٚاٌزٟ ثٍغذ 

 رؼىَّلٜ رفبػً إٌبً اٌىج١و ِغ هٍبئً اٌٛارٌ اة.

 اٌّشبهو١ٓ فٟاشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ آهاء ٚأطجبػبد ِؼظُ  -

اٌلهاٍخ ٔؾٛ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خاٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه )فٟ 

ئً اٌّغًّ(ر١ًّ اٌٝ ػلِبٌّٛافمخ اٚ اٌٍَج١خ. ٚثبٌوعٛع اٌٝ اٌوٍب

اٌلػبئ١خ اٌف١و١ٍٚخ اٌزٟ أزشود ث١ٓ إٌبً ػٓ إٌّزظ ِؾً اٌلهاٍخ 
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)ػجو اٌٛارٌ اة( ٚعل أٙب هٍبئً كػبئ١خ ٍٍج١خ رش١و اٌٝ اْ 

ٌٍشووخِؾ٩ٌلهاٍخإٌّزظ ِشوٚة ٠ؼو ثبٌظؾخ ٚا١ٙٔؾزٜٛ ػٍٝ ِبكح 

ِظٕؼخ ِٓ اٌقٕي٠وٚغ١و٘ب ِٓ اٌّؼٍِٛبد اٌٍَج١خ،ٚثبٌزبٌٟ فبْ إٌز١غخ 

ٌٙب ٘نٖ اٌلهاٍخ )ػلَ اٌّٛافمخ ٔؾٛ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ  اٌزٟ رٛطٍذ

اٌزغبه٠خ(رؼزجو ٔز١غخ ؽج١ؼ١خ رؼىٌ ا٨ٔطجبع اٌٍَجٟ اٌنٞ ٠ؾٍّٗ 

 اٌَّزٍٙىْٛ رغبٖ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٌٙنا إٌّزظ.

اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ صٍضٟ اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ ١ٌَذ  -

ٍخ.ٚ٘نٖ إٌز١غخ رزّبشٝ ِغ ٌل٠ُٙ ا١ٌٕخ ٦ػبكح شواء إٌّزظ ِؾً اٌلها

آهاء اٌّشبهو١ٓ فٟ ٘نٖ اٌلهاٍخ ؽٛي اثؼبك ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

)اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِٗ، ٚاٌزٛط١خ، ٚا٨هرجبؽ، ٚا٨ٌٛء، ٚػ٩ٚح اٌَؼو(ٚاٌزٟ 

رُ ا٨شبهح ا١ٌٙب ٍبثمبً،ٚثبٌزبٌٟ فبْ رٛلف اٌَّزٍٙىْٛ ػٓ اػبكح شواء 

٠ٛك اٌف١وٍٟٚ اٌّزؼّٓ ِؼٍِٛبد اٌج١جَٟ و٠٨ٛؼزجو ٔز١غخ ؽج١ؼ١خ ٌٍزَ

 ٍٍج١خ ػٕٙنا إٌّزظ.

ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و مٚك٨ٌخ اؽظبئ١خ اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ  -

ِٛعجخ  ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٓ ٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.فبما وبٔذ هٍبئً 

اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ا٠غبث١خ فبْ مٌه ٠ٛكٜ اٌٝ ى٠بكح اؽزّبي اػبكح 

ٚ٘نٖ إٌز١غخ رزفك ِغ ٔزبئظ  ء إٌّزظ ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ.اٌَّزٍٙى١ٓ  ٌشوا

اٌلهاٍبد اٌَبثمخ اٌزٟ اعو٠ذ ػٍٝ ِٕزغبد افوٜ ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي 

( ٚاٌزٟ اعو٠ذ ػٍٝ اعٙيح اٌٙبرف اٌّؾّٛي، 2009كهاٍخ ؽَٓ )

( ٚاٌزٟ اعو٠ذ ػٍٝ رطج١مبد 2014) Geçti1 and Gümüşٚكهاٍخ 

 اٌف١ٌ ثٛن ٌّملِٟ فلِبد اٌٙبرف اٌغٛاي.

اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ماد ك٨ٌخ اؽظبئ١خ   -

ث١ٕبٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚث١ٕم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه 

، )اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخػٍٝ اٌَّزٜٛ اٌىٍٟ ٚػٍٝ اٌَّزٜٛ اٌغيئٟ

فبما وبٔذ هٍبئً ا٨ٌٛء، ٚػ٩ٚح اٌَؼو(.، ٚا٨هرجبؽٚاٌزٛط١خ، ٚ
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ٌف١وٍٟٚ ا٠غبث١خ فبْ مٌه ٠ٛكٜ اٌٝ ى٠بكح ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌز٠َٛك ا

رزفك ٔزبئظ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ػٓ إٌّزظ ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ.

٘نٖ اٌلهاٍخ ِغ ٔزبئظ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ػٍٝ ٍج١ً اٌّضبي اٌلهاٍخ 

(، ٚكهاٍخ Kettle Fodds, 2005اعورٙب شووخ و١زً ٥ٌغن٠خ )

(، Dasari and Anandakrishnan, 2010كاىاهٞ ٚأبٔلاوو٠شٕبْ )

، ٚكهاٍخ  (Yasin and Zahari, 2011)٠ب١ٍٓ ٚىا٘وٞ كهاٍخٚ

 (Rezvani, 2013(، ٚكهاٍخ هىفبْ ٚآفو١ٔNigam, 2012ْٚغبَ )

 .(Severi, et al., 2014( ، ٚكهاٍخ ١ٍفوٞ ٚآفوْٚ )

اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ ٚعٛك ػ٩لخ ٚ رؤص١و ماد ك٨ٌخ اؽظبئ١خ  -

ث١ٓ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ٚث١ٓ ٔٛا٠بٖ فٟ اػبكح 

اٌشواء، ػ١ٍٗ فبٔٗ وٍّب ىاكد ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب 

اٌَّزٍٙه وٍّب اكٜ مٌه اٌٝ ى٠بكح اؽزّبي شوائٗ ٌٍّٕزظ ٚاٌؼىٌ طؾ١ؼ. 

رزفك ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ ِغ ٔزبئظ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ػٍٝ ٍج١ً 

(، ٚكهاٍخ وبىِٟ ٚآفوْٚ Vogel, 208لهاٍخ ا فٛلً )ضبٌاٌّ

(Kazemi et al., 2013( َٚكهاٍخ ؽج١ت ٚا٩ٍ ،)Habib and 

Aslam , 2014( ْٚٚكهاٍخ ثب١ٌّو ٚآفو ،)Palmer et al., 

2015.) 

ٛعٛك رؤص١و غ١و ِجبشو ٚمٚ ك٨ٌخ اؽظبئ١خ اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌى -

ػبكح اٌشواء ٚمٌه ِٓ ف٩ي ل١ّخ اٌؼ٩ِخ ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ ٔٛا٠ب ا

، اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخاٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه ثؤثؼبك٘ب اٌقَّخ )

 . ا٨ٌٛء، ٚػ٩ٚح اٌَؼو(، ٚا٨هرجبؽٚ
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 اٌتٛص١اخ

 -:فٟ ػٛء إٌزبئظ اٌَبثمخ اِىٓ اٌزٛطً اٌٝ ثؼغ اٌزٛط١بد اٌؼ١ٍّخ 

١ّ٠ٍْٛ اٌٝ اٍز٩َ ٚفزؼ اشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ ا٨شقبص  .1

اٌوٍبئً اٌلػبئ١خ ػٓ إٌّزغبد ٚإٌّشٛهح ػجو اٌٛارٌ اة، ٌنٌه فبْ 

ػٍٝ اٌَّئ١ٌٛٓ فٟ اكاهاد اٌز٠َٛك فٟ إٌّشآد اٌّقزٍفخ ا٨ػزّبك ػٍٝ 

٘نٖ اٌزم١ٕخ ٌٍزو٠ٚظ ػٓ ِٕزغبرٙب. ِغ ػوٚهح اٌزوو١ي ػٍٝ اٌقظبئض 

د ِغٍٛؽخ ٤ٔٗ فٟ ؽبٌخ ٚاٌّيا٠ب اٌفؼ١ٍخ ٌٍّٕزغبد ٚػلَ اػطبء ِؼٍِٛب

اكهان ثؼغ اٌَّزٍٙى١ٓ ٌٙنٖ اٌّؼٍِٛبد اٌّغٍٛؽخ ٍٛف ٠ٕمٍٛٔٙب 

ٚثَوػخ فبئمخ اٌٝ غ١وُ٘ ٚثبٍزقلاَ ٔفٌ رم١ٕخ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ِّب 

 ٠ئكٞ اٌٝ ٔزبئظ ػى١َخ .

 اٌّشبهو١ٓ فٟاشبهد ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ اٌٝ اْ آهاء ٚأطجبػبد ِؼظُ  .2

اٌزغبه٠خاٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙه )فٟ اٌّغًّ( اٌلهاٍخ ٔؾٛ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ 

ٌٍّٕزظ ِؾً اٌلهاٍخ ر١ًّ اٌٝ اٌٍَج١خ،ٚاْ صٍضٟ اٌّشبهو١ٓ فٟ اٌلهاٍخ 

١ٌَذ ٌل٠ُٙ ا١ٌٕخ ٦ػبكح شواء ٘نا إٌّزظ. ٚ٘نا ٠وعغ اٌٝ اٌّؼٍِٛبد 

اٌٍَج١خ اٌزٟ ٠زٕبلٍٙب إٌبً ف١ّب ث١ُٕٙ ٌنٌه ٔٛط١بٌشووخ ِؾً اٌلهاٍخ 

اٌزٟ رٛاعٗ ٔفٌ ا٨ٍٍٛة اكهان مٌه ٚاٌؼًّ ػٍٝ  ٚغ١و٘ب ِٓ اٌشووبد

اٌم١بَ ثؾٍّٗ رو٠ٚغ١خ ِؼبكح ٌلؽغ ٘نٖ ا٨كػبءاد ِؼبٍزقلاَ وبفخ 

اٌٍٛبئً اٌزو٠ٚغ١خ ِغ اٌزوو١ي ػٍٝ اٍزقلاَ ٔفٌ رم١ٕخ اٌز٠َٛك 

 اٌف١وٍٟٚ ِغ موو اٌؾمبئك ِلػِٛخ ثب٤كٌخ ٚاٌجوا١٘ٓ.

ٌف١وٍٟٚ ؽو٠مخ عل٠لح ٔٛط١بٌّٕشآد اٌّقزٍفخ اْ رلهن اْ اٌز٠َٛك ا .3

ٌي٠بكح افزواق اٌَٛق ٚثٕبء اٌٛػٟ ثبٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.ٚاْ ٘نٖ 

ا٨ٍزوار١غ١خ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ رٛكٞ اٌٝ ى٠بكح شؼج١خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

ٌّٕزظ أٚ شووخ ِب.ٚاْ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٌٗ ِٓ اٌمٛح ِب ٠ئصو ػٍٝ 

ئً اٌزٛاطً ِظ١و اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.ٚثبٌزبٌٟ ٠ؼزجو اٍزقلاَ ٍٚب

 ا٨عزّبػٟ عيءاً ِٓ اٍزوار١غ١خ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ.
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ٔٛطٟ إٌّشآد ِٚٓ ف٩ي اكاهح اٌز٠َٛك ثفُٙ اٌّؼب١ِٓ ا٨ٍب١ٍخ  .4

ٌٍز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ثزؼّك ِٚؾبٌٚخ رٛػ١ؼ أثؼبكٖ ِٚلٜ ا٨ٍزفبكح ِٕٗ 

ٌٍزو٠ٚظ ػٓ ِٕزغبرٙب اٚ ٌٍوك ػٍٝ اٌوٍبئً اٌلػبئ١خ اٌزٟ رمَٛ ثٙب 

 بفَخ .إٌّشآد إٌّ

رشغ١غ اٌجبؽض١ٓ ػٍٝ اٌزٍٛغ فٟ كهاٍخ ٘نا اٌّفَٙٛ ٚاٌزٍٛغ ف١ٗ ٌّب ٌٗ  .5

 ِٓ فٛائل ِزؼلكح ٌٍّٕظّبد ٚإٌّشآد.

 

 زذٚد اٌذساسح:

 رزّضً ؽلٚك اٌلهاٍخ فٟ ا٨رٟ:

الزظود اٌلهاٍخ ػٍٝ ِؼوفخ ِلٜ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٓ اٌز٠َٛك  .1

اٌَّزٍٙه رغبٖ اٌؼ٩ِخ اٌف١وٍٟٚ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٙب 

اٌزغبه٠خ، ٚا٠ؼب ِؼوفخ ِلٜ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ 

ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء، ونٌه  ِؼوفخ ِلٜ ٚعٛك ػ٩لخ ٚرؤص١و ث١ٓ ل١ّخ 

ٚاف١واً  اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ اٌزٟ ٠ؾٍّٗ اٌَّزٍٙه  ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء،

اٌزٟ ٠ؾٍّٙب اٌَّزٍٙىزغب٘بٌؼ٩ِخ ِؼوفخ ِلٜ رؤص١و ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ 

 اٌزغبه٠خ وّزغ١و ١ٍٚؾ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح اٌشواء.

الزظود اٌلهاٍخ ػٍٝ كهاٍخ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ِٓ ِٕظٛه اٌؼ١ًّ  .2

ٚػلَ اٌزطوق ػٍٝ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ِٓ  إٌّظٛه اٌّبٌٟ )ِٓ عٙخ 

 ٔظو اٌشووخ(. 

ا٨ٍزج١بْ فٟ عّغ اٌج١بٔبد ا١ٌٚ٨خ، ٚػٍٝ اٌوغُ اػزّلد اٌلهاٍخ ػٍٝ  .3

ِٓ أزمبك اٌجؼغ ٤ٍٍٛثب٨ٍزج١بْ، ا٨ أٗ ٨ ٠ياي اٍٍٛثبً ِٕبٍجبً ٌغّغ 

اٌج١بٔبد فبطخ ثؼل اْ رؾمك اٌجبؽش ِٓ ِظلال١زٗ ٚصجبرٗ ثطو٠مٗ 

اؽظبئ١خ ِٕبٍجخ، ػ٩ٚح ػٍٝ ِب شبهد ا١ٌٗ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ِٓ اْ ٘نا 

 (.2113ّظلال١خ ػب١ٌخ )هفبػٟ، اٌّمب١٠ٌ رؾظٝ ث
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رؼّٓ ِغزّغ اٌلهاٍخ ع١ّغ اٌَّزٍٙىْٛ اٌَبثمْٛ ٚاٌؾب١ٌْٛ ٌّشوٚة  .4

ػبِب، ٚاٌن٠ٓ اٍزمجٍٛا فٟ  18اٌج١جَٟ و٨ٛ، ٚاٌن٠ٓ ري٠ل اػّبهُ٘ ػٓ 

٘ٛارفُٙ اٌّؾٌّٛخ ٚػٓ ؽوق رطج١ك اٌٛارٌ اة هٍبئً ػٓ اٌج١جَٟ 

 و٨ٛ. 

َِبءً ِٓ ٠َٛ  11ا١ٌّلا١ٔخ اػزجبهاً ِٓ رُ رٛى٠ؼٛاٍز٩َ ث١بٔبد اٌلهاٍخ  .5

 11َ( ٚؽزٟ اٌَبػخ 2115ٔٛفّجو  27٘ـ )1437طفو  15اٌغّؼخ 

َ( ٚمٌه 2115ك٠َّجو  5٘ـ ) 1437طفو  23َِبءً ِٓ ٠َٛ اٌغّؼخ 

 ػٍٝ ِٛلغ لٛلً ٚػٍٝ اٌواثؾ اٌزبٌٟ :

https://drive.google.com/open?id=1Iu64WwOSystJ0QSn

XpyT_YsoD6gjlv8k-_lSINI-6Ss 

 

 آفاق اٌثسث اٌّستمث١ٍح:

 ٔزبئظ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ فزؾذ ػلك ِٓ اٌّغب٨د اٌجؾض١خ اٌَّزمج١ٍخ  ِٕٙب:

١و٘ب ِٓ رطج١ك ٔفٌ اٌلهاٍخ ػٍٝ ِٕزغبد افوٜ ِضً ِبولٚٔبٌلى ٚغ .1

 إٌّزغبد.

كهاٍخ ِزغ١واد ٍٚط١خ افوٜ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ٚٔٛا٠ب اػبكح  .2

 اٌشواء ِضً اٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ 

 كهاٍخ ارغب٘بد اٌَّزٍٙى١ٓ ٔؾٛ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ. .3

 كهاٍخ رؤص١و اٌؼٛاًِ اٌل٠ّٛعواف١خ ٌٍَّزٍٙى١ٓ ػٍٝ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ. .4

ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ِٓ ٚعٙخ كهاٍخ رؤص١و اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ ػٍٝ  .5

 ٔظو اٌشووخ.

  

https://drive.google.com/open?id=1Iu64WwOSystJ0QSnXpyT_YsoD6gjlv8k-_lSINI-6Ss
https://drive.google.com/open?id=1Iu64WwOSystJ0QSnXpyT_YsoD6gjlv8k-_lSINI-6Ss
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 اٌّشاخع

 اٌّشاخع اٌعشت١ح  

ٚأصوٖ ػٍٝ افز١به  اٌف١وٍٟٚ اٌز٠َٛك ((2011 ِؾّل إٌغب أثٛ إِٓخ إٌغب، أثٛ -

، ِغٍخ اٌزغبهح ٚاٌز٠ًّٛ، و١ٍخ اٌزغبهحاٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ كهاٍخ ١ِلا١ٔخ، 

 .88-45، ص ص 2عبِؼخ ؽٕطب، ع 

( رؾل٠ل اٌؼٛاًِ اٌّئصوح فٟ ثٕبء 2009ػغب٠ت ٩ٍِخ ٍٍّبْ)اثٛ كػبثٌ،  -

كهاٍخ  :ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ثب٨ٍزٕبك اٌٝ اٌَّزٍٙه فٟ لطبع اٌقلِبد

رطج١م١خ ػٍٝ ٩ًٍٍ ِطبػُ اٌٛعجبد اٌَو٠ؼخ فٟ ا٤هكْ، هٍبٌخ كوزٛهاٖ 

 غ١و ِٕشٛهح، عبِؼخ ػّبْ اٌؼوث١خ ، ا٨هكْ.

( اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ 2014اِغل ؽ١ّل )أ١ٌٔ، غبُٔ هىٚلٟ ٚ أٍّبػ١ً،  -

، ِغٍخ اٌؼٍَٛ ا٨لزظبك٠خ ٚا٨كاه٠خ)ٔشؤرٗ، ِفِٙٛخ، ِواؽً ؽٍّزٗ، ل١بٍخ( 

 .175-145،  ص ص 67، ع20عبِؼخ ثغلاك،  ِغٍل 

، ص ص 9( هل١ّْٛ غ١وٚا ؽ١برٕب، فىو، ع2015اٌياًِ، ٔبطو ِؾّل ) -

96-97. 

، AMOS( رؾ١ًٍ اٌَّبهاد ثبٍزقلاَ 3012اٌؼجبٍٝ، ػجلاٌؾ١ّل ِؾّل ) -

 ِظو.ِؼٙل اٌلهاٍبد ٚاٌجؾٛس ا٦ؽظبئ١خ، عبِؼخ اٌمب٘وح ،

( رؤص١و اٌّّبهٍبد اٌز٠َٛم١خ ػٍٝ ثٕبء 2011اٌغوثبٚٞ، ػ٩ء اٌل٠ٓ ؽَٓ ) -

ل١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚافز١به٘ب كهاٍخ رطج١م١خ ػٍٝ ٍٛق ا١ٌَبهاد فٟ 

،  2ع  , ، ِظواٌزغبهح ، عبِؼخ ؽٕطبِغٍخ اٌزغبهح ٚاٌز٠ًّٛ، و١ٍخ ِظو،  

 .44ص ص 

 اٌشبهع َِزٜٛ ػٍٝ اٌف١وٍٟٚ اٌز٠َٛك(2009ؽَٓ، ػجلاٌؼي٠ي ػٍٟ ) -

 اعٙيح ػ٩ّء ػٍٝ رطج١م١خ كهاٍخ اٌشواء: ٚٔٛا٠ب ارغب٘بد ػٍٝ ٚأصوٖ

  اٌزغبهح، و١ٍخ ،ٚاٌز٠ًّٛ اٌزغبهح ِغٍخ اٌلل١ٍٙخ ثّؾبفظخ اٌّؾّٛي اٌز١ٍفْٛ

 .738 -687، ص ص 2،ع ؽٕطب عبِؼخ

 ١ٍٚؾ وّزغ١و اٌؼًّ ؽ١بح عٛك رؤص١و (2013) ِؾّل ؽ١َٕٓ هعت هفبػٟ، -

 ثبٌزطج١ك ١ِلا١ٔخ "كهاٍخ اٌزٕظ١ّٟ ٚا٨ٌزياَ اٌزٕظ١ّ١خ اٌؼلاٌخ ث١ٓ اٌؼ٩لخ فٟ

 اٌزغبهح، و١ٍخ اٌؼ١ٍّخ، اٌّغٍخ اٌطبئف"، ثّؾبفظخ اٌؾى١ِٛخ اٌَّزشف١بد ػٍٝ

  .182 -101  ص ص ، 55 ع ا١ٍٛؽ، عبِؼخ
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( ِملِخ فٟ ا٦ؽظبء اٌٛطفٟ ٚا٦ؽظبء 2008جل اٌفزبػ ، ػي )ػ - 

، فٛاهىَ اٌؼ١ٍّخ ٌٍٕشو SPSSا٨ٍزل٨ٌٟ ثبٍزقلاَ اً ثٟ اً اً 

 ٚاٌزٛى٠غ، علح.

ِلٜ رؤص١و هػب٠خ اٌؾلس ػٍٝ ل١ّخ اٌؼ٩ِخ  ( 2001ػجلٖ، ِؼزي ؽٍؼذ ) -

، و١ٍخ اٌزغبهح ، عبِؼخ اٌيلبى٠ك،  ِغٍخ اٌجؾٛس اٌزغبه٠خاٌزغبه٠خ، 

 .123 -160، ص ص   2، ع  33ِظو،ِغٍل

(، اٌجؾش 2006ػج١لاد،  مٚلبْ ٚ ػلً،ػجل اٌوؽّٓ ٚ ػجل اٌؾك، وب٠ل ) -

اٌؼٍّٟ ، ِفِٙٛٗ ، أكٚارٗ، أٍب١ٌجٗ ، اٌطجؼخاٌضبٌضخ، كاه اٍبِخ ٌٍٕشو 

 ٚاٌزٛى٠غ،اٌو٠بع.

أصو ػٕبطو ل١ّخ ( 2013وّبي، ِوكاٚٞ ٚ ثٓ ١ٍوٚك ، فبؽّخ اٌي٘واء ) -

اٌؼ٩ِخ فٟ افز١به اٌؼ٩ِبد اٌؼب١ٌّخ فٟ ا٤ٍٛاق ا١ِ٩ٍ٦خ : كهاٍخ ؽبٌخ 

وٛوبو٨ٛ فٟ اٌغيائو اٌّغٍخ اٌؼب١ٌّخ ٌٍز٠َٛك ا٩ٍ٦ِٟ ا١ٌٙئخ اٌؼب١ٌّخ 

 .24-29، ص ص 1، ع2ٌٍز٠َٛك ا٩ٍ٦ِٟ ثٍٕلْ ، ثو٠طب١ٔب، ِغٍل

ّٔٛمط ٍججٟ ٌلهاٍخ رؤص١و ( ثٕبء 2008ِٕظٛه، ؽبفع اٌظل٠ك اٍّبػ١ً ) -

اٌؼلاٌخ فٟ هػب اٌيثْٛ ١ٔٚخ اػبكح اٌشواء ، هٍبٌخ ِبعَز١و غ١و ِٕشٛهح، 

 عبِؼخ ػّو اٌّقزبه ، ١ٌج١ب.

( اكاهح اٌّؼوفخ: اٌّفب١ُ٘ ٚا٨ٍزوار١غ١بد 2005ٔغُ، ػجٛك إٌغُ ) -

بْ، ا٤هكْ.1ٚاٌؼ١ٍّبد، ؽ ّّ  ، اٌٛهّاق ٌٍٕشو ٚاٌزٛى٠غ، ػ

كهاٍخ  -( ل١بً اصو اٌز٠َٛك ػٍٝ لواه اٌشواء٠2009ٍٛف، هك٠ٕخ ػضّبْ ) -

١ِلأٗ، عبِؼخ اٌيهلبء، ػّبكح اٌجؾش اٌؼٍّٟ ٚاٌلهاٍبد اٌؼ١ٍب، و١ٍخ 

 ا٨لزظبك ٚاٌؼٍَٛ ا٨كاه٠خ، ا٨هكْ.
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 لائّح استمصاء 

 افٟ / افزٟ )اٌّغ١ت(

 ا٩ٌََ ػ١ٍىُ ٚهؽّخ الله ٚثووبرٗ...

) ا٤ٍزبم اٌّشبهن ثمَُ اٌز٠َٛك  اٌغاِذٞعثذ اٌشز١ُ عٍٟ خعفش ٠مَٛ اٌجبؽضبٌلوزٛه

 ثى١ٍخ اٌؼٍَٛ ا٦كاه٠خ ٚاٌّب١ٌخ 

 ثغبِؼخ اٌطبئف( ثبػلاك ثؾش ثؼٕٛاْ: 

كهاٍخ ا٤صو ا١ٌٍٛؾ ٌم١ّخ اٌؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ػٍٝ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌز٠َٛك اٌف١وٍٟٚ  ٚٔٛا٠ب اػبكح " 

 اٌشواء: كهاٍخ ؽبٌخ ػٍٝ ػ٩ّء اٌج١جَٟ و٨ٛ

" ٠ٚؤًِ اٌجبؽش فٟ اٌزؼوف ػٍٝ آهائىُ ٚمٌه ِٓ ف٩ي اٍز١فبء ٘نٖ اٌمبئّخ ، ِغ اٌزؤو١ل ػٍٟ 

 .أْ ٘نٖ اٌج١بٔبد ٍٛف رؾظٝ ثَو٠خ ربِخ 

سٕح فاوثش ٚاْ ٠ىْٛ  81ٍِسٛظح : ٠د١ة عٍٝ ٘زا الاستث١اْ فمط  ِٓ واْ عّشٖ 

ِٓ استمثً عٓ ِّٓ ٠ستٍٙىْٛ ِششٚب اٌث١ثسٟ وٛلا اٚ ِٓ واْ ٠ستٍٙىٗ فٟ اٌّاضٟ ٚ

 سساٌٗ دعائ١ح عٓ اٌث١ثسٟ وٛلا اٌٛاتس ابطش٠ك 

 

وً اشبهح أٚ هِي ٠زقن شؼبها ٌز١١ّي ِٕزغبد ِشوٚع رغبهٜ أٚ اٌعلاِح اٌتداس٠ح:  -8

 -طٕبػٟ، ٌٚٗ اٌؾّب٠خ اٌمب١ٔٛٔخ. ِضً شؼبه شووخ اٌج١جَٟ و٨ٛ اٌظب٘و اكٔبٖ:

 

ٟ٘ ِب ٠ؾٍّٗ اٌؼ١ًّ اٚ  اٌَّزٍٙه ِٓ اػزمبك  ل١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح ِٓ ٚخٙح ٔظش اٌع١ًّ: -2

اٚ أطجبع ٔؾٛ اٌؼ٩ِخ  اٌزغبه٠خ  ٚاٌزٟ رىٛٔذ ثَجت ِؼوفزٗ ٚٚػ١ٗ ثٙب، ِٚب رملِٗ ٌٗ ِٓ 

 ِٕبفغ ِجبشوح ٚغ١و ِجبشوح.

 

اٍزقلاَ ٍٚئً اٌزٛاطً ا٨عزّبػٟ )ِضً اٌٛارٌ اة، ر٠ٛزو، اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ ٘ٛ: -3

ٍبئً اٌز٠َٛم١خ ) ؽٛػبً( ػٓ ِٕزظ ِؼ١ٓ، ِٓ شقض اٌٝ آفو ٔمً اٌواٌف١ٌ ثٛن........اٌـ (فٟ 

)اٚ ِغّٛػخ شقبص( ، ٠شجٗ أزمبي ف١وًٚ ا٨ٔفٍٛٔيا ِٓ شقض ِظبة اٌٝ شقض )اٚ 

 ِغّٛػخ اشقبص( غ١و ِظبث١ٓ.
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 ِعٍِٛاخ عاِح 

 

 اٌساٌح الاختّاع١ح  -اٌدٕس                                -

  موو
 

  أػية

  ِزيٚط  أٔضٝ

 ِطٍك
 

 

  اهًِ

 

 اٌذخً اٌشٙشٞ -اٌعّش   -

  ػبِب  25ألً ِٓ   -

 

  ريال 5111ألً ِٓ 

 35اٌٟ ألً ِٓ  25ِٓ  -

 ٍٕخ
  ريال11111ه٠ب١ٌ٦ؤلٍّٓ  5111ِٓ  

 45اٌٟ ألً ِٓ 35ِٓ  -

 ٍٕخ
 

ه٠ب١ٌ٦ؤلٍّٓ  11111ِٓ

 ريال15111
 

  ه٠بٌفؤوضو  15111  ٍٕخ فؤوضو 45 -

 

 ِستٜٛ اٌتع١ٍُ  -

  ِزٍٛؾ ٚالً

  صبٔٛٞ

  ثىبٌٛه٠ًٛ

  ِبعَز١و

  كوزٛهاٖ

 

ف١ّا ٠ٍٝ ِدّٛعح ِٓ اٌعثاساخ اٌّتعٍمح تأٔشطح اٌتس٠ٛك اٌف١شٚسٟ، ٔشخٛ تسذ٠ذ ِذٜ 

 ِٛافمته أٚ عذَ ِٛافمته عٍٝ ٘زٖ اٌعثاساخ ٚرٌه تٛضع دائشج عٍٝ الإخاتح إٌّاسثح .
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لُ
و
اٌ

 

 اٌؼجبهح
ِٛافك 

 رّبِب

ِٛا

 فك

ِؾب

 ٠ل

غ١و 

 ِٛافك

ك 
اف
ِٛ

و 
غ١

ق
٩

ؽ
٨

 ا
ٝ

ػٍ
 

1 

الِٛؼجواٌٛارَبة 

ثبٍز٩ِٛفزؾبٌوٍبئ٩ٌلػبئ١خ ػٓ 

 إٌّزغبد

5 4 3 2 1 

2 
الِٛؼجواٌٛارَبثجبػبكحاٌوٍبئ٩ٌلػب

 ئ١خػٓ إٌّزغبر٣ٍفو٠ٓ
5 4 3 2 1 

3 

ا١ّ٘خِٚظلال١خاٌّؼٍِٛبربٌّوٍٍخو

هٍبئٍلػبئ١خرَبػلػٍىٕشو٘ؼجواٌٛا

 رَبة

5 4 3 2 1 

4 
ِظلال١خٔبل٩ٌوٍبٌخاٌلػبئ١خرَبػل

 ػٍىبػبكحاهٍب٨ٌوٍبٌخ
5 4 3 2 1 

5 

وٍّبوبٔبٌّٕزغّؾ٩ٌلػب٠خِف١لاِٚض١

هاٚم٠قظبئظغ١لح٠شغؼؼٍىبػبكحا

 هٍب٨ٌوٍبئ٩ٌٛاهكح

5 4 3 2 1 

6 
صمزىف١بٌغٙخاٌّوٍٍخرلفؼىؼٍىبهٍب٨ٌ

 هٍبئ٩ٌلػبئ١خ
5 4 3 2 1 

7 

رمِٛجىزبثخاٚرل٠ٕٚجؼؼبٌزؼ١ٍمبد 

)ا٠غبث١خاٍٍٚج١خ( 

 ػٕبٌلػب٠خاٌّوٍٍخػجواٌٛارَبة

5 4 3 2 1 

8 
رَزف١لِٕبٌّؼٍِٛبربٌّٕشٛهحػجو 

 اٌٛارٌ اة ػّٕٕزغّب
5 4 3 2 1 

9 
رٕمٍوائ١ىف١بٌّٕزغ٣ٍفو٠َٕٛاءا٠غبث١

 اٍٍٚج١ؼٕطو٠مبٌٛارَبة
5 4 3 2 1 

 

ف١ّا ٠ٍٝ ِدّٛعح ِٓ اٌعثاساخ اٌّتعٍمح تم١ّح اٌعلاِح اٌتداس٠ح، اٌشخاء تسذ٠ذ ِذٜ ِٛافمته 

 .    أٚ عذَ ِٛافمته عٍٝ ٘زٖ اٌعثاساخ ٚرٌه تٛضع دائشج عٍٝ الإخاتح إٌّاسثح
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اٌو

 لُ
 اٌؼجبهح

ِٛا

فك 

 رّبِب

ِٛا

 فك

ِؾب

 ٠ل

غ١و 

ِٛا

ك  فك
اف
ِٛ

و 
غ١

ق
٩

ؽ
٨

 ا
ٝ

ػٍ
 

      اٌٛػٟ اٌؼ٩ِخ 

1 
ػٕلِب افىو فٟ ِشوٚثبد غبى٠خ ٠زجبكه 

 ٌنٕٟ٘ اٌج١جَٟ و٨ٛ ا٨ًٚ 
5 4 3 2 1 

 1 2 3 4 5 ٌلٜ اٌفخ وج١وح  ثبٍُ اٌج١جَٟ و٨ٛ 2

3 
اٌج١جَٟ و٨ٛ ِؤٌٛف ث١ٓ ِٓ اػوف ِٓ 

 إٌبً
5 4 3 2 1 

 1 2 3 4 5 اٍزط١غ ا١ِي اٌج١جَٟ و٨ٛ ثٌَٙٛخ 4

      اٌزٛط١خ 

 1 2 3 4 5 اٌج١جَٟ و٨ٛاٚطٟ ا٨فو٠ٓ ثشوة  1

2 
اما ؽٍت ِٕٟ ا٢فو٠ٓ ٔظ١ؾزٟ ثّشوٚة 

 ِؼ١ٓ أظؾُٙ ثشواء اٌج١جَٟ و٨ٛ
5 4 3 2 1 

      ا٨هرجبؽ 

 1 2 3 4 5 ارٕبٚي اٌج١جَٟ و٨ٛ فٟ وض١و ِٓ إٌّبٍجبد 1

2 
ارؾلس ثبٍزّواه ٤طللبئٟ ػٓ اٌج١جَٟ 

 و٨ٛ
5 4 3 2 1 

 1 2 3 4 5 اربثغ افجبه اٌج١جَٟ و٨ٛ 3

      ا٨ٌٛء 

 1 2 3 4 5 أٛٞ رىواه رٕبٚي اٌج١جَٟ و٨ٛ ثبٍزّواه 1

2 
ػبكح ٠ىْٛ اٌج١جَٟ و٨ٛ اٚي ف١به ثبٌَٕجخ 

ٌٟ 
5 4 3 2 1 

3 
اما رؼنه شواء اٌج١جَٟ و٨ٛ ف٩ اشزوٞ أٞ 

 ِشوٚة افو
5 4 3 2 1 

4 
اشزوٞ اٌج١جَٟ و٨ٛ ؽزٝ ٌٚٛ وبٔذ ٕ٘بن 

 ٚثٕفٌ ا٨ٍؼبهشووبد رملَ ٔفٌ اٌّشوٚة 
5 4 3 2 1 

      ػ٩ٚح اٌَؼو 

1 
ٍؤٍزّو ثبٌزؼبًِ ِغ اٌج١جَٟ و٨ٛ ؽزٝ ٌٚٛ 

 اهرفؼذ ا٨ٍؼبه ف١ٗ
5 4 3 2 1 
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2 

ٌلٞ ا٨ٍزؼلاك ٌٍلفغ اوضو ػٍٝ اٌج١جَٟ و٨ٛ 

 ِمبهٔخ ثجبلٟ اٌّشوٚثبد
5 4 3 2 1 

 

 ً٘ ِاصاي ٌذ٠ه ا١ٌٕح فٟ ششاء اٌث١ثسٟ وٛلا؟

  ٔعُ

  لا

 

 


