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ذٕعٛظ انمًٛح انًذسكح نهؼًٛم فٙ انؼلالح تٍٛ أعانٛة ذُشٛظ 

 انششاء انفٕس٘ عهٕنٔ انًثٛؼاخ

  أ.د. / طهؼد أعؼذ ػثذ انحًٛذ
 خايؼح انًُصٕسج -أعرار ئداسج الاػًال تكهٛح انرداسج

 د / ػضج ػثذ انًُؼى انًُثأٖ 
 خايؼح انًُصٕسج -يذسط ئداسج الاػًال تكهٛح انرداسج

 أ / ستٛؼح ػغاكش انغٕداَٙ 
 يذسط يغاػذ تانًؼٓذ انؼانٙ نٛثٛا

 انًهخص:

عؼذ ٘زٖ اٌذساعخ إٌٝ رؾذ٠ذ ِذٜ رأص١ش أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد 

اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ػٍٝ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ِغ رٛع١ؾ اٌم١ّخ اٌّذسوخ 

ٌٍؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٟ ػّلا ء اٌّلاثظ اٌغب٘ضح ، ؽ١ش رُ رظ١ُّ ّٔٛرط ِمزشػ  

فٟ ٘زا اٌجؾش  ٌٍذساعخ ٚلذ رُ اخز١بس ؽش٠مخ و١ّخ ثبعزخذاَ اٌّذخً الاعزٕزبعٟ

ٚلذ رُ رظ١ُّ لبئّخ إعزمظبء اٌّؼجأح ِٓ اٌّغزمظٝ ِٕٗ ٚلذ رُ رٛع١ٙٙب إٌٟ 

ػّلاء اٌّلاثظ اٌغب٘ضح فٟ ١ٌج١ب ٌٚزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد الا١ٌٚخ ٌٍذساعخ رُ إعزخذاَ 

لإدخبي اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٚلذ ثٍغ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌّخزبسح spss اٌجشٔبِظ الإؽظبئٝ 

د الإعزّبساد اٌظؾ١ؾخ اٌزٝ رُ إدخبٌٙب ٌٍجشٔبِظ ِفشدح فٟ ؽ١ٓ اْ ػذ 320

%  ِفشدح ِٓ إعّبٌٟ ؽغُ اٌؼ١ٕخ وّب رُ إعزخذاَ اٌجشٔبِظ 33اٞ ثٕغجخ  263ثً

ٚرٌه ٌم١بط اٌؼلالبد اٌّجبششح ٚغ١ش اٌّجبششح ث١ٓ اٌؼذ٠ذ  AMOSالإؽظبئٟ 

ِٓ اٌّزغ١شاد ، ٚلذ أٚػؾذ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ إٌٝ ٚعٛد إسرجبؽ ِؼٕٛٞ 

٠غبثٟ ث١ٓ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ إ

ٌٍؼ١ًّ ٚعٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ،وّب رٛطٍذ إٌٟ أٗ ٠ضداد اٌزأص١ش اٌّؼٕٛٞ 

الإ٠غبثٟ لاعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ػٍٟ عٍٛن اٌششاء 

١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٝ اٌفٛسٞ ػٕذ رٛع١ؾ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ.وّب رؤصش أعب

 اٌغب٘ضح.إٌغبئ١خ ص٠بدح ِؼذلاد اٌششاء اٌفٛسٞ فٟ اٌّلاثظ 

وّب ٠ضداد رأص١ش أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٝ ص٠بدح ِؼذلاد اٌششاء 

اٌغب٘ضحِٓ خلاي ربص١ش أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٝ إٌغبئ١خ اٌفٛسٞ فٟ اٌّلاثظ 

 .اٌم١ّخ اٌّذسوخ
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Abstract: 

This study sought to determine the extent of the 

impact of price and non-price sales promotion techniques on 

impulse buying behaviour, with mediating the customer 

perceived value by applying on garment customers. Where 

the proposed study model was designed, and choosing 

quantitative method by using the deductive approach in this 

research. The questionnaire was designed and filled from 

questioned sample, and directed to the garment customers in 

Libya. In order to analyse raw data of the study, the 

statistical program SPSS was used to enter the raw data ,and 

the selected sample amounted 320 customer, while the 

number of correct forms, which have been entered for the 

program amounted to 263 with a rate of 83% of the total 

sample size. AMOS statistical program was also used to 

measure the direct and indirect relationships between many 

variables. Results of statistical analysis has shown a positive 

significant correlation between price and non-price sales 

promotion techniques and customer perceived value and 

impulse buying behaviour, and concluded also that moral 

positive impact of price and non-price sales promotion 

techniques on impulse buying behaviour increases when 

mediating the customer perceived value. In addition, Sales 

promotion techniques also affect the increase of impulse 

buying rates in women's garments. 

The impact of sales promotion techniques on raising 

impulse buying rates in women's garments also increase, 

through the effect of the sales promotion techniques on the 

perceived value. 
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 أٔلاً: ذًٓٛذ

رضا٠ذ ؽذح إٌّبفغخ فٟ اٌغٛق أطجؼ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ِزّؾٛس ؽٛي ِغ 

الأعؼبس وٛع١ٍخ ٘بِخ ٌغزة اٌضثبئٓ، ٚرؼزجش اٌزش٠ٚغبد اٌغؼش٠خ ثّضبثخ ِذخلا 

ِّٙب ٌض٠بدح اٌّج١ؼبد اٌفٛس٠خ  فبٌٕغجخ ٌشعبي اٌّج١ؼبد ١ٌظ ٕ٘بن ِب ٘ٛ أوضش 

ق ػٕذ اٌؼّلاء غبٌجب فؼب١ٌخ ِٓ اٌّؼبسثخ فٟ الأعؼبس، ٚؽ١ش أْ عٍٛو١بد اٌزغٛ

ِب رىْٛ عٍٛو١بد شخظ١خ ٔغج١خ  فئْ ٔٛا٠ب اٌششاء غبٌجب ِب رؼزّذ ػٍٝ اٌم١ُ 

اٌّذسوخ ِٓ لجً اٌؼّلاء، ٚلا رؼذ اٌؼشٚع اٌغؼش٠خ ِؾفضح ٌلاعزٙلان فمؾ 

ٌٚىٕٙب أ٠ؼب رغ١ش ِؤلزب اٌم١ّخ اٌّذسوخ ِٓ لجً اٌّغزٍٙى١ٓ رغبٖ ثؼغ اٌغٍغ  

ثبػزجبس٘ب رفغ١شا ع١ذا  –ؼذ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٚخبطخ اٌّلاثظ اٌغب٘ضح ، ٚر

أؽذ اٌؼٛاًِ اٌٙبِخ فٟ رٛلغ  -ٌزفؼ١لاد ٚعٍٛو١بد اٌششاء ػٕذ اٌؼّلاء 

  (. Lifang & Shuyi, 2013، )عٍٛو١بد اٌششاء اٌفٛسٞ  ػٕذ اٌّغزٍٙى١ٓ

 

 يشكهح انذساعحثاَٛاً: 

" ِغ اٌض٠بدح فٟ ِؼذلاد اٌششاء اٌفٛسٞ ٌٍؼّلاء فٟ ِؼظُ اٌغٍغ 

الإعزٙلاو١خ ٚخبطخ اٌّلاثظ اٌغب٘ضح وزٌه اٌض٠بدح اٌّطشدح  فٟ ؽغُ إٌّفك 

ػٍٝ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ثّخزٍف أٔٛاػٙب  .. إلا أْ اٌؼلالخ ث١ٓ أعب١ٌت 

 رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ غ١ش ِؼٍِٛخ . 

 انز٘ ٚثٛش انرغاؤلاخ انرانٛح:الأيش 

  ًرؤصش أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد فٝ رؾم١ك اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ثشى ً٘

 ِجبشش؟ ِٚب ٔٛع ٘زا اٌزأص١ش؟

  ٕ٘بن إخزلاف فٝ رأص١ش أٔٛاع أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٝ إؽذاس ً٘

عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ؟ ٚأ٠بًِٓ الأعب١ٌت أوضش رأص١شاً ػٍٝ عٍٛن اٌششاء 

 اٌفٛسٜ ٌؼّلاء اٌّلاثظ اٌغب٘ضح؟

  ٕ٘بن إخزلاف فٝ رأص١ش ِىٛٔبد اٌم١ّخ اٌّذسوخ ػٍٝ عٍٛن اٌششاء ً٘

 اٌفٛسٜ ٌؼّلاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ اٌغب٘ضح؟
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  ٜ٠ضداد اٌزأص١ش اٌّؼٕٜٛ لأعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٟ اٌششاء اٌفٛس ً٘

 ػٕذ رٛع١ؾ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ؟

 

 أْذف انذساعح ثانثاً:

 -ٚغؼٗ انثاحثٌٕ يٍ ٔساء ْزِ انذساعح نرحمٛك الأْذاف انرانٛح:

رؾذ٠ذ ؽج١ؼخ ػلالخ الإسرجبؽ ث١ٓ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚ اٌم١ّخ  .1

اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ٚ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌؼّلاء اٌّلاثظ إٌغبئ١خ 

 اٌغب٘ضح..

ل١بط اٌزأص١شاد غ١ش اٌّجبششح لأعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٟ عٍٛن  .2

 ء اٌفٛسٜ ػٕذ رٛع١ؾ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ. اٌششا

رؾذ٠ذ أٞ ِٓ اٌٛطٛي إٌٝ ّٔٛرط ٠شثؾ اٌؼلالخ ث١ٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ ٚ .3

أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد أوضش ربص١شاً ػٍٝ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ِٓ خلاي 

 رٛط١ف اٌؼلالخ إؽظبئ١بً ٚٚطف١بً.

 

 ساتؼاً: فشٔض انذساعح

 انثاحثٌٕ تصٛاغح انفشٔض انرانٛح:ذحمٛما لأْذاف انذساعح,لاو 

لا٠ٛعذ رأص١ش ِؼٕٜٛ لأعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ فٟ  .1

رؾم١ك اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد ٚثّب ٠ؾمك ػ١ٍّبد اٌششاء 

 اٌفٛسٞ ِٓ ػذِٗ . 

٠خزٍف رأص١شأعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ثأثؼبد٘ب اٌّخزٍفخ اٌغؼش٠خ ٚغ١ش  .2

اٌّب١ٌخ( ٌذٜ اٌغ١ذاد  -ش٠خ ػٍٝ ِىٛٔبد اٌم١ّخ اٌّذسوخ )اٌؼبؽف١خ اٌغؼ

 ا١ٌٍج١بد ػٕذ ل١بِٙٓ ثبٌششاء . 

اٌّب١ٌخ(   -٠خزٍف رأص١ش ِىٛٔبد اٌم١ّخ اٌّذسوخ ثأثؼبد٘ب اٌّخزٍفخ )اٌؼبؽف١خ .3

 ػٍٝ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد ػٕذ ل١بِٙٓ ثبٌششاء  
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اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ فٟ رؾم١ك  ٠خزٍف رأص١ش أعب١ٌت رٕش١ؾ .4

اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد ٚثّب ٠ؾمك ػ١ٍّبد اٌششاء 

 اٌفٛسٞ ِٓ ػذِٗ 

لا رٛعذ فشٚق ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ اٌؼٛاًِ اٌّؤصشح فٟ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ  ث١ٓ  .5

ِبوٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد ثئخزلاف اٌؼٕبطش اٌذ٠ّٛعشاف١خ ٌٍّشأح ا١ٌٍج١خ ٚفمب لأ

 اٌغىٓ ٚاٌّؼ١شخ )ؽؼش  ثذٚ  س٠ف( ٚ اٌغٓ ٚ اٌذخً ِٚغزٜٛ اٌزؼ١ٍُ . 

٠ضداد اٌزأص١ش اٌّؼٕٛٞ لأعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ػٍٟ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ  .6

 ػٕذ رٛع١ؾ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ .

 

 خايغاً : أًْٛح انذساعح

 :ذظٓش أًْٛح انذساعح ػهٙ انًغرٍٕٚٛ انؼهًٙ ٔ انرطثٛمٙ كًا ٚهٙ 

 الأًْٛح انؼهًٛح - أ

رٕجغ الأ١ّ٘خ اٌؼ١ٍّخ ٌٙزٖ اٌذساعخِٓ أٔٙب رزٕبٚي دساعخ إصٕبْ ِٓ اٌّفب١ُ٘ 

اٌؾذ٠ضخ فٟ أدث١بد اٌزغ٠ٛك ٚ٘ٝ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ٚ اٌششاء 

اٌفٛسٜ. ٚرغزّذ ٘زٖ اٌذساعخ أ٠ؼب أ١ّ٘زٙب اٌؼ١ٍّخ ِٓ أٔٙب رجؾش اٌؼلالخ 

اٌفٛسٞ ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ  ث١ٓ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚعٍٛن اٌششاء

ٌٍؼ١ًّ  فٝ ّٔٛرط ٚاؽذ. ٚ٘ٛ ِبٌُ رزطشق ا١ٌٗ دساعخ ػشث١خ ٚرٌه فٟ 

 ؽذٚد ػٍُ اٌجبؽضخ.

 الأًْٛح انرطثٛمٛح  - ب

٠ؼزمذ اٌجبؽضْٛ إْ إعزخذاَ ٔزبئظ ٘زٖ اٌذساعخ عٛف رغبػذ ِذ٠شٞ 

اٌزغ٠ٛك ػٍٟ رؼظ١ُ ل١ّخ اٌغٍغ )اٌّلاثظ اٌغب٘ضح( ِٓ خلاي رفؼ١ً 

 ِظ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد.الأٔغت ٌجشا

إْ ٔزبئظ ٘زٖ اٌذساعخ عٛف رغبػذ سعبي اٌزغ٠ٛك ػٍٝ ِؼشفخ أ٠بً ِٓ أعب١ٌت 

 رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد أوضش رأص١شا ػٍٝ إؽذاس عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ .
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 عادعاً: الإطاس انُظش٘

  - نذٖ انؼًلاء انًذسكح يفٕٓو انمًٛح  

عبٔت اٌؼّلاء رّضً ٠ش١ش اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌجبؽض١ٓ إٌٝ أْ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ِٓ 

علاؽب اعزشار١غ١ب فٟ عزة اٌؼّلاء ٚالاؽزفبظ ثُٙ ٚوزٌه رؼذ ٚاؽذا ِٓ أُ٘ 

اٌؼٛاًِ اٌزٟ رغُٙ فٟ ٔغبػ ِمذِٟ اٌخذِبد، ٚرؼشف اٌم١ّخ اٌّذسوخ ثأٔٙب 

"ثّضبثخ رم١١ُ شبًِ ِٓ اٌؼ١ًّ ٌغذٜٚ إٌّزظ ػٍٝ أعبط رظٛساد ثّب ع١زُ 

( اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ٠ٚGale 1994م١ُ )اٌؾظٛي ػ١ٍٗ ِٚب رُ رٍم١ٗ ثبٌفؼً"، 

ثأٔٙب اٌغٛدح اٌّذسوخ عٛل١ب ٚاٌّؼذٌخ ٚفمب ٌٍغؼش إٌغجٟ ٌّٕزغه ٠ٚؼزّذ ػٍٝ سأٞ 

اٌؼّلاء ػٓ إٌّزغبد / اٌخذِبد ثبٌّمبسٔخ ِغ ثّٕزغبد / خذِبد إٌّبفغ١ٓ، إرْ 

ِمبثً اٌضّٓ اٌّذفٛع فبٌم١ّخ اٌّذسوخ ٟ٘ إٌز١غخ أٚ اٌفبئذح اٌزٟ ٠زٍمب٘ب اٌؼّلاء فٟ 

 (. Tabaku & Kushi , 2013ٌٍّٕزظ/ اٌخذِخ)

 ِب١٘خ ِٚفَٙٛ رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد -

٠ّىٓ رؼش٠ف رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ثأٔٙب "اٌزم١ٕبد ٚالأدٚاد اٌّغزخذِخ ػبدح 

ػٍٝ أعبط ِؤلذ ٌغؼً اٌغٍغ ٚاٌخذِبد أوضش عبرث١خ ٌٍّٛصػ١ٓ أٚ اٌؼّلاء ِٓ 

الإغشاءاد )ؽٛافض( الإػبف١خ أٚ رٛلؼبد ثّضً خلاي رض٠ٚذُ٘ ثجؼغ اٌفٛائذ أٚ 

٘زٖ إٌّبفغ عٛاء ٔمذ٠خ أٚ ػ١ٕ١خ ٚ / أٚ اٌخذِبد عٛاء فٛسا أٚ فٟ ٚلذ لاؽك 

 (.Rizvi et al, 2012ٚعٛاء ِغب١ٔخ أٚ ِششٚؽخ ")

  

 ياْٛح ٔيفٕٓو انششاء انفٕس٘:

ً   ٠ٚؼشف  (PARK, TIHYE & Lennon, SHARRON, 2006 ِٓ و

 ثششاء الأفشاد أؽذ ٠مَٛ أْ اٌّؾزًّ ِٓ ػٕذ٘ب اٌزٟ "اٌذسعخ ثأٔٗ اٌفٛسٞ اٌششاء(

 & LEE, JULIE Anne اٌجبؽضبْ ٚلبَٚرأًِ". رفى١ش ٚدْٚ ِزؼّذ غ١ش فٛسٞ

KACEN, JACQUELINE, 2008)) رٍمبئٟ عٍٛن ثأٔٗ اٌفٛسٞ اٌششاء ثزؼش٠ف 

 ٌزأًِ،ا ِٓ ٠ٚزؾًٍ اٌؼبسػخ، ٚإٌضٚح ٌٍٜٙٛ ٠ٚغزغ١ت اٌؾزس، ػٓ ٠زخٍٝ

 اٌٛػٟ. فٟ ٚالإفشاؽ
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 عاتؼاً: يُٓدٛح انذساعح

لبَ اٌجبؽضْٛ  ثئعزخذاَ إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌزٞ ٠ؼزجش ٘زا إٌّٙظ 

٘ٛ الأعٍٛة الأوضش إعزخذاِبً فٟ اٌذساعبد الإٔغب١ٔخ ٚإْ ٌُ ٠ىٓ الأعٍٛة الأوضش 

اعخ، ش١ٛػبً ف١ٙب، وّب أْ ٘زا اٌٛطف لا ٠مف ػٕذ ٚطف اٌظب٘شح ِٛػٛع اٌذس

فؾغت ثً ٠شوض فٟ عّغ اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد ػٓ ظب٘شح اٌذساعخ ٚرٕظ١ّٙب 

ٚرظ١ٕفٙب ٚاٌزؼج١ش ػٕٙب وّبً ٚٔٛػبً، ثغشع دساعخ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌّزغ١شاد 

 ٚاٌٛطٛي اٌٝ ٔزبئظ ٠ّىٓ أْ رغبُ٘ فٟ ِؼبٌغخ ِشىٍخ اٌذساعخ.

 

 يدرًغ ٔػُٛح انذساعح

ِٓ ػّلاء اٌّلاثظ اٌغب٘ضح ِٓ شش٠ؼ إٌغبء  ٠زىْٛ ِغزّغ اٌذساعخ

، ؽ١ش رُ رظ١ُّ ّٔٛرط ِمزشػ  ٌٍذساعخ ٚلذ رُ اخز١بس ؽش٠مخ ثّذ٠ٕخ ؽشاثٍظ 

و١ّخ ثبعزخذاَ اٌّذخً الاعزٕزبعٟ فٟ ٘زا اٌجؾش ٚلذ رُ رظ١ُّ لبئّخ إعزمظبء 

 اٌّؼجأح ِٓ اٌّغزمظٝ ِٕٗ ٚلذ رُ رٛع١ٙٙب إٌٟ ػّلاء اٌّلاثظ اٌغب٘ضح فٟ ١ٌج١ب

لإدخبي  spssٌٚزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد الا١ٌٚخ ٌٍذساعخ رُ إعزخذاَ اٌجشٔبِظ الإؽظبئٝ 

ِفشدح فٟ ؽ١ٓ اْ ػذد  320اٌج١بٔبد الأ١ٌٚخ ٚلذ ثٍغ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌّخزبسح 

%  ِفشدح 33اٞ ثٕغجخ  263الإعزّبساد اٌظؾ١ؾخ اٌزٝ رُ إدخبٌٙب ٌٍجشٔبِظ ثً

 ِٓ إعّبٌٟ ؽغُ اٌؼ١ٕخ .

 الأعانٛة الإحصائٛح انًغرحذيح فٙ ذحهٛم انثٛاَاخ: ٔفًٛا ٚهٙ يدًٕػح يٍ

( 1رُ رش١ِض ٚإدخبي اٌٝ اٌؾبعت ا٢ٌٟ ؽغت ِم١بط ١ٌىشد اٌخّبعٟ) .1

ِٛافك ثشذح( لأداح  5ِٛافك،  4ِؾب٠ذ،  3ِؼبسع،  2ِؼبسع ثشذح، 

 اٌذساعخ.

( ٚرٌه ٌّؼشفخ ِذٜ إسرفبع أٚ إٔخفبع Meanاٌّزٛعؾ اٌؾغبثٟ ) .2

ػٓ وً ػجبسح ِٓ ػجبساد ِزغ١شاد اٌذساعخ إعزغبثبد أفشاد اٌذساعخ 

 الأعبع١خ.
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( ٌٍزؼشف Standard Deviationرُ إعزخذاَ الإٔؾشاف اٌّؼ١بسٞ ) .3

ػٍٝ ِذٜ إٔؾشاف إعزغبثبد أفشاد اٌذساعخ ٌىً ػجبسح أٚ ػٕظش ِٓ 

ػٕبطش ِزغ١شاد اٌذساعخ، ٠ٚلاؽع أْ الإٔؾشاف اٌّؼ١بسٞ ٠ٛػؼ 

ػٕظش ِٓ ػٕبطش ِزغ١شاد  اٌزشزذ فٟ إعزغبثبد أفشاد اٌذساعخ ٌىً

 اٌذساعخ.

 .ؽغبة ِؼبًِ إسرجبؽ عج١شِبْ ث١ٓ ِزٛعؾ اساء ػ١ٕخ اٌذساعخإخزجبس  .4

 

 انرحهٛم الإحصائٙ نهثٛاَاخ ثايُاً: َرائح انذساعح انًٛذاَٛح

اٌضبٔٝ ٚاٌؼشش٠ٓ ِٓ ثؼذ رش١ِض ٚرفش٠غ اٌج١بٔبد، رُ اعزخذاَ الاطذاس 

 The Statistical Pakage for Social (SPSS) اٌجشٔبِظ الاؽظبئٝ

Sciences ٛفٝ إعشاءاٌزؾ١ًٍ الإؽظبئٝ ٌج١بٔبد اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ ػٍٝ إٌؾ

 اٌزبٌٝ:

 أٔلاً: ثثاخ ٔصذق  الإعرثٛاٌ. -

 ثاَٛاً: ٔصف ػُٛح انذساعح -

 ثانثاً: الاحصاء انٕصفٗ نًرغٛشاخ انذساعح -

 ساتؼاً: اخرثاساخ انفشٔض ٔذحهٛم انُرائح -

 ٔٚرُأل انثاحثٌٕ كم ػُصش يٍ انؼُاصش انغاتمح تشٛٗء يٍ انرفصٛم كًا ٚهٗ:

 أٔلاً: ثثاخ ٔصذق  الإعرثٛاٌ.

رُ ؽغبة ِؼبًِ صجبد اٌفب وشٚٔجبؿ ِٚؼبًِ اٌظذق اٌزارٝ ٌٍؾىُ ػٍٝ 

 عٛدح  الإعزج١بْ ٚأٗ ِلائُ ٌزؾم١ك اٌٙذف اٌّغزخذَ ِٓ اعٍٗ.

 يؼايم ثثاخ انفا كشَٔثاخ :

لأداءح اٌذساعخ )اعزّبسح  (Alpha)أٌفب وشٚٔجبؿ  ًِ اٌضجبدرُ ؽغبة ِؼب

 ِؼبٍِٝ اٌضجبد ٚاٌظذق لأعئٍخ لاعزمظبء. (1)الإعزج١بْ(، ٠ؼشع اٌغذٚي سلُ 

٠زؼؼ أْ ل١ُ ِؼبًِ اٌضجبرّمجٌٛخ ٌغ١ّغ الأعئٍخ، (1)ٚثبعزؼشاع اٌغذٚي سلُ 

رأخز شىً ١ٌىشد اٌخّبعٝ  ؽ١ش رؼّٕذ لبئّخ  الإعزج١بْ صلاصخ ِؾبٚس سئ١غ١خ 
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 (0.626)، ٚرشاٚؽذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌضجبد ث١ٓ ٌٍجؼذ ٚرزىْٛ ِٓ أوضش ِٓ ػٕظش

ٌٍّؾٛس (0.769)" ٚ  عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ اٌغب٘ضحٌٍّؾٛس اٌضبٌش " 

 ."  أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد"  الأٚي

 

 انصذق انزاذٗ:

ِؼبًِ اٌضجبد،   ؽ١ش أْ ل١ّخ ِؼبًِ اٌظذق ٘ٝ اٌغزس اٌزشث١ؼٝ ٌم١ُ

ٌٍّؾٛس  (0.791)رشاٚؽذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌظذق ث١ٓ (1)ٚثبعزؼشاع عذٚي سلُ 

 ٌٍّؾٛس الأٚي. (0.877)اٌضبٌش ٚث١ٓ 

 (1خذٔل سلى )

 ٔانصذق لاعرًاسج  الإعرثٛاٌيؼايهٗ انثثاخ 

 انثٛــاٌ انًحٕس
 يؼايم انثثاخ

(Alpha)* 

يؼايم 

 انصذق

 0.877 0.769 أعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ الأٔل

 0.868 0.754 انمًٛح انًذسكح نهؼًٛم انثاَٗ

 انثانثد
عهٕن انششاء انفٕسٖ نهًلاتظ 

 انداْضج
0.626 0.791 

ٚثبٌزبٌٝ ٠ّىٓ اٌمٛي أٔٙب ِؼبِلاد راد دلاٌخ ع١ذح ٌزؾم١ك اٌٙذف ِٓ 

 اٌجؾش ٠ّٚىٓ الاػزّبد ػ١ٍٙب فٝ رؼ١ُّ اٌّخشعبد ػٍٝ اٌّغزّغ وىً.  

 

 انذساعحثاَٛاً: ٔصف ػُٛح 

ٚطف ػ١ٕخ اٌذساعخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اْ  (2)٠ؼشع عذٚي سلُ 

عٕخ ،  30عٕخ إٌٝ ألً ِٓ  20ِٓ اعّبٌٝ اٌؼ١ٕخ ػّش٘ٓ ِٓ %33.4ٔغجخ 

ِٓ اٌؼ١ٕخ ِٓ  %70.7ِٓ اعّبٌٝ اٌؼ١ٕخ غ١ش ِزضٚعبد، ٚٔغجخ %48.6  ٚٔغجخ

ِٓ اٌؼ١ٕخ دخٍٙٓ ألً ِٓ  %51.7اٌؾبطلاد ػٍٝ ِؤً٘ عبِؼٝ ، ٚٔغجخ 
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ِٓ اعّبٌٝ اٌؼ١ٕخ رم١ّٓ فٝ اٌّذ٠ٕخ، ٚاٌغبٌج١خ اٌؼظّٝ  %79.2، ٚٔغجخ 1000

 ِٓ اعّبٌٝ اٌؼ١ٕخ. %83.0ِٕٙٓ ٠شزش٠ٓ ؽٛاي اٌغٕخ ثٕغجخ 

 (2خذٔل سلى )

 ٔصف ػُٛح انذساعح

 
 انُغثح % انؼذد

 اٌؼّش

 21.5 68 20ألً ِٓ 

 30عٕخ إٌٝ ألً ِٓ 20ِٓ 

 عٕخ
106 33.4 

 40عٕخ إٌٝ الً ِٓ 30ِٓ

 عٕخ
88 27.8 

 50عٕخ إٌٝ الً ِٓ 40ِٓ

 عٕخ
46 14.5 

 2.8 9 عٕخ فّب فٛق 50

اٌؾبٌخ 

 الإعزّبػ١خ

 48.6 154 غ١ش ِزضٚعخ

 20.8 66 ِزضٚعٗ

 30.6 97 ِزضٚعخ ٌٚذ٠ٙب أثٕبء

اٌّؤً٘ 

 اٌؼٍّٝ

 6.0 19 رمشأ ٚرىزت

 23.3 74 ِؤً٘ ِزٛعؾ

 70.7 224 ِؤً٘ عبِؼٟ

اٌذخً 

 اٌشٙشٜ

 51.7 164 1000ألً ِٓ 

 29.7 94 2000لألً ِٓ  1000ِٓ 

 14.5 46 4000لألً ِٓ  2000ِٓ 

 4.1 13 فّب فٛق 4000
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 الإلبِخ
 79.2 251 ِذ٠ٕخ

 20.8 66 لش٠خ

 ّٔؾ اٌششاء

اٌششاء فٝ اٌّٛاعُ )ط١ف 

 ٚشزبء(
54 17.0 

 83.0 263 اٌششاء فٟ أٜ ٚلذ

 

 انذساعح:ثانثاً: الاحصاء انٕصفٗ نًرغٛشاخ 

الاؽظبء اٌٛطفٝ لأعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ِٓ  (3)٠ؼشع عذٚي سلُ 

٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اسرفبع ِزٛعؾ الاساء ؽٛي  ٚعٙخ ٔظش اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد، 

 (4.24)اٌؼٕظش  )٠ؾفضٔٝ ٚعٛد خظُ عؼشٞ ػٍٝ ششاء اٌّلاثظ(  ثّزٛعؾ 

اٜ اْ ِؼظُ الاساء رزشاٚػ ِبث١ٓ ِٛافك ِٚٛافك   (0.928)ٚأؾشاف ِؼ١بسٜ 

رّبِبً ٚر١ًّ اٌٝ اْ رىْٛ ِٛافك، ٚ أخفغ ِزٛعؾ الاساء ؽٛي اٌؼٕظش 

ٚأؾشاف ِؼ١بسٜ  (2.71)ثّزٛعؾ )ػشٚع اٌّغبثمبد رض١ش ؽّبعزٝ ٌٍششاء( 

اٜ اْ ِؼظُ الاساء رزشاٚػ ِبث١ٓ غ١ش ِٛافك ِٚؾب٠ذ ٚر١ًّ اٌٝ اْ (0.56)

 رىْٛ ِؾب٠ذ

 (3ل سلى )خذٔ

 الإحصاء انٕصفٗ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ

 ٔعظ حغاتٗ الأعانٛة
اَحشاف 

 يؼٛاسٖ

٠ؾفضٔٝ ٚعٛد خظُ عؼشٞ ػٍٝ ششاء 

 اٌّلاثظ.
4.24 .928 

 944. 4.20 أ٘زُ ثئلزٕبء اٌّلاثظ راد اٌغٛدح اٌؼب١ٌخ.

٠ّضً ٌٝ اٌغؼش إٌّبعت اٌؼبًِ الأعبط 

 فٟ ششاء اٌّلاثظ اٌغب٘ضح.
3.94 1.025 

 1.086 3.54وٍّب وبٔذ الأعؼبس ِٕخفؼخ  وٍّب وبٔذ 
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 ػشٚع اٌخظُ اٌغؼشٞ ِٕبعجخ ٌٟ أوضش

رغز٠ٕٟٛٙ اٌّغبثمبد اٌزشف١ٙ١خ اٌزٟ رم١ّٙب 

 ِزبعش اٌّلاثظ اٌغب٘ضح ٚرذفؼٕٟ ٌٍششاء.
2.80 1.137 

 1.087 2.71 ػشٚع اٌّغبثمبد رض١ش ؽّبعزٝ ٌٍششاء.

ثؼذ ػشٚع الأعزشداد إٌمذٞ رف١ذٟٔ ِبد٠ب 

 إعزخذاِٟ ٌٍّلاثظ.
2.82 1.225 

الأعزشداد إٌمذٞ ٠شغؼٕٟ ِٓ ششاء 

 ِٕزغبد أػٍٝ فٟ اٌم١ّخ.
3.28 1.152 

رشغؼٕٟ وٛثٛٔبد اٌٙذا٠ب ػٍٝ ص٠بدح و١ّخ 

 اٌّلاثظ اٌزٝ أشزش٠ٙب.
3.46 1.202 

رّضً ٌٝ اٌغؾٛثبد  ٔٛع ِٓ الإصبسح فٟ 

 اٌزغٛق.
3.23 1.086 

ػٍٝ اٌغؾٛثبد رغؼٍٕٟ أوضش ؽشطب 

 اٌششاء
3.04 1.147 

اٌؼ١ًّ اٌؾش٠ض ػٍٝ اٌغٛدح ٠ٙزُ 

ثؼشٚع اٌٙذا٠ب اٌّمذِخ ػٕذ ششاء 

 إٌّزغبد ػب١ٌخ اٌغٛدح.

3.46 1.235 

اٌٙذا٠ب اٌّمذِخ فٟ اٌؼشٚع اٌزٕش١ط١خ 

رغبػذٔٝ ػٍٝ رغشثخ ػلاِبد رغبس٠خ 

 عذ٠ذح.

3.53 1.033 

أؽشص ػٍٝ ششاء اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ 

ِٓ ٚعٛد ػشٚع اٌّفؼٍخ ٌٟ ثبٌشغُ 

 أخشٞ.

3.81 1.167 

رشغؼٕٟ ثشاِظ اٌٛلاء ػٍٝ عزة 

 أطذلبئٟ ٔؾٛ ػلاِزٟ اٌزغبس٠خ.
3.41 1.123 

الاؽظبء اٌٛطفٝ ٌٍم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ِٓ  (4)٠ؼشع عذٚي سلُ   

٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اسرفبع ِزٛعؾ الاساء ؽٛي ٚعٙخ ٔظش اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد، 

ٚأؾشاف  (4.62)( ثّزٛعؾ رشؼشٟٔ ثبٌشػب أؽت ششاء اٌّلاثظ اٌزٝاٌؼٕظش )
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اٜ اْ ِؼظُ الاساء رزشاٚػ ِبث١ٓ ِٛافك ِٚٛافك رّبِبً ٚر١ًّ (0.623)ِؼ١بسٜ 

 اٌٝ اْ رىْٛ ِٛافك رّبِبً.

 (4خذٔل سلى )

 الإحصاء انٕصفٗ نهمًٛح انًذسكح نهؼًٛم

 انمٛى
ٔعظ 

 حغاتٗ

اَحشاف 

 يؼٛاسٖ

أشزشٜ اٌّلاثظ اٌزٟ رشٚق ٌٟ ثظشف إٌظش 

 اٌّٛػخ اٌغبئذح. ػٓ
4.23 1.047 

 623. 4.62 أؽت ششاء اٌّلاثظ اٌزٝ رشؼشٟٔ ثبٌشػب

أشزشٜ اٌّلاثظ اٌزٟ رؼغجٕٟ ثّغشد ِشب٘ذرٙب 

 ِؼشٚػخ.
3.35 1.235 

 1.188 3.74 أشزشٜ اٌّلاثظ اٌزٟ أؽزبعٙب فمؾ.

أؽشص ػٍٝ الزٕبء اٌّلاثظ اٌزٝ رغزؾك اٌغؼش 

 اٌزٞ أدفؼٗ ف١ٙب.
4.30 .844 

ػٍٝ ششاء اٌّلاثظ راد إٌٛػ١خ اٌغ١ذح أؽشص 

 ِمبسٔخ ثغؼش٘ب.
4.19 .932 

 1.197 3.53 إلزٕبء اٌّلاثظ اٌؾذ٠ضخ اٌغب١ٌخ ٠ّٕؾٕٟ اٌز١ّض.

 1.106 3.71 أخطؾ ثؾشص ػٕذ ششائٟ ٌٍّلاثظ.

أشزشٜ اٌّلاثظ اٌّش٠ؾخ ثظشف إٌظش ػٓ 

 اٌّٛػخ.
4.09 1.036 

 1.200 3.85 ألزٕٟ اٌّلاثظ اٌزٟ رشؼشٟٔ ثبٌغبرث١خ

أشزشٜ اٌّلاثظ اٌزٟ رزشن أطجبػب ع١ذا ٌذٜ 

 الأخش٠ٓ.
4.00 1.112 

 1.100 4.08أشزشٜ اٌّلاثظ اٌزٟ رشؼشٟٔ ثبٌشلٟ اِبَ 
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 الأخش٠ٓ.

أعٍٛة ؽ١برٟ ٠زطٍت ِٕٟ ٚعٛد خطٛؽ 

 اٌّٛػخ اٌؾذ٠ضخ فٟ اٌّلاثظ
3.23 1.165 

 1.213 3.03 أثبدس  ثششاء الأص٠بء اٌؾذ٠ضخ ػٕذ ؽشؽٙب

 1.162 3.78 أعؼٝ دائّب أْ أوْٛ ١ِّضح ػٓ الأخش٠ٓ

أعؼٝ دائّب أْ أوْٛ ١ِّضح فٟ ِلاثغٟ ػٓ 

 الاخش٠بد.
3.77 1.201 

الاؽظبء اٌٛطفٝ ٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ  (5)٠ؼشع عذٚي سلُ 

٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اسرفبع  ٌٍّلاثظ اٌغب٘ضح ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد، 

(  أ ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ رخط١ؾ ِغجكِزٛعؾ الاساء ؽٛي اٌؼٕظش  )

اٜ اْ ِؼظُ الاساء رزشاٚػ ِبث١ٓ   (1.150)ٚأؾشاف ِؼ١بسٜ  (3.65)ثّزٛعؾ 

 ِؾب٠ذ ِٚٛافك ٚر١ًّ اٌٝ اْ رىْٛ ِٛافك .

 

 (5خذٔل سلى )

 انداْضج الإحصاء انٕصفٗ نغهٕن انششاء انفٕسٖ نهًلاتظ

 عهٕن انششاء انفٕسٖ
ٔعظ 

 حغاتٗ

اَحشاف 

 يؼٛاسٖ

 1.150 3.65 ألٕو تششاء يؼظى يلاتغٗ تؼذ ذخطٛظ يغثك.

أخذ صؼٕتح نًُغ َفغٗ يٍ الاَذفاع فٗ 

 انششاء.
3.18 1.163 

 1.139 2.44 أشرش٘ فٗ انًٕاعى ٔ الأػٛاد فمظ.

 1.080 2.45 أشرش٘ انًلاتظ تُاء ػهٗ َصٛحح أصذلائٙ

 1.207 3.19 أسذذ٘ انًلاتظ انرٙ أشرشٚٓا ػهٗ َحٕ فٕس٘.

 1.200 2.50أَفك انكثٛش يٍ انًال ػهٗ انششاء انفٕس٘ تًا 



313 

 

 

 

 .......... سلوكو  توسيط القيمة المدركة للعميل في العلاقة بين أساليب تنشيط المبيعات
 

 ٚردأص لذساذٙ انًانٛح.

أصف لشاساخ انُاط انزٍٚ ٚشرشٌٔ تغشػح 

 تأَٓا غٛش ػملاَٛح.
3.13 1.221 

 1.239 3.37 أشؼش تانًرؼح ٔالأعرًراع ػُذ انششاء انفٕس٘

 1.175 2.68 انًلاتظ انرٙ أشرشٚرٓا فٙ انحال. أػٛذ

أشؼش تانُذو يٍ ذغشػٙ تؼذ كم ػًهٛح ششاء 

 فٕسٚح
3.10 1.271 

فٙ حانح ٔخٕد ػشٔض خٛذج أشرش٘ كًٛاخ 

 أكثش يًا كُد إَٔ٘ ششائّ.
3.29 1.318 

 

 ساتؼاً : اخرثاساخ انفشٔض ٔذحهٛم انُرائح

 انفشض الأٔل:

عهٕن انششاء انفٕس٘  تٍٛ انُغاء " لا ذٕخذ فشٔق يؼُٕٚح فٙ 

انهٛثٛاخ تاخرلاف انؼُاصش انذًٕٚخشافٛح نهًشأج انهٛثٛح ٔفما لأياكٍ الإلايح 

 ٔانغٍ ٔانذخم ٔانًإْم انؼهًٗ "

لاخزجبس ٘زا اٌفشع رُ الأخز فٝ الإػزجبس اٌّزغ١شاد اٌذ٠ّٛعشاف١خ 

 وّب ٠ٍٝ.ٌٍّشأح ا١ٌٍج١خ ) أِبوٓ الإلبِخ ٚاٌغٓ ٚاٌذخً ٚاٌّؤً٘ اٌؼٍّٝ( 

 

 حغة يحم الإلايح:

( الإؽظبء اٌٛطفٝ ٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ 6عذٚي سلُ )

اٌغب٘ضح ؽغت ِؾً الإلبِخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي الارفبق ث١ٓ فئزٝ اٌذساعخ ؽٛي 

 (3.64)اٌؼٕظش " ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ رخط١ؾ ِغجك" ثّزٛعؾ 

ٚأؾشاف  (3.70)خ ٚثّزٛعؾ ١ٌٍّم١ّبد فٝ اٌّذ٠ٕ (1.19)ٚأؾشاف ِؼ١بسٜ 

١ٌٍّم١ّبد فٝ اٌمش٠خ، ٚلاخزجبس ٚعٛد فشق ِؼٕٜٛ ث١ٓ اساء  (0.99)ِؼ١بسٜ 

فئزٝ اٌذساعخ ؽغت ِؾً الإلبِخ ؽٛي اٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ اٌغب٘ضح، 
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رُ اعزخذاَ اخزجبس ِبْ ٘ٛرٕٝ ) اؽذ الإخزجبساد اٌلاِؼ١ٍّخ لاخزجبس اٌفشق ث١ٓ 

 ٔزبئظ الاخزجبس. (7)، ٠ؼشع عذٚي سلُ ٠tً ػٓ اخزجبسِزٛعط١ٓ( اخزجبس ثذ

 (7خذٔل سلى )

 َرائح ئخرثاس ياٌ ْٕذُٗ

 عهٕن انششاء انفٕسٖ
Mann-

Whitney U 

P- 

value 
 انًؼُٕٚح

ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ 

 رخط١ؾ ِغجك.
8216.0 .917 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أعذ طؼٛثخ ٌّٕغ ٔفغٝ ِٓ 

 الأذفبع فٝ اٌششاء.
7505.5 .226 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أشزشٞ فٝ اٌّٛاعُ ٚ الأػ١بد 

 فمؾ.
7293.5 .115 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أشزشٞ اٌّلاثظ ثٕبء ػٍٝ 

 ٔظ١ؾخ أطذلبئٟ
8161.0 .848 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أسرذٞ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠ٙب 

 ػٍٝ ٔؾٛ فٛسٞ.
7358.5 .152 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أٔفك اٌىض١ش ِٓ اٌّبي ػٍٝ 

اٌششاء اٌفٛسٞ ثّب ٠زغبٚص 

 لذسارٟ اٌّب١ٌخ.

8162.5 .850 
غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أطف لشاساد إٌبط اٌز٠ٓ 

٠شزشْٚ ثغشػخ ثأٔٙب غ١ش 

 ػملا١ٔخ.

8069.5 .740 
غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أشؼش ثبٌّزؼخ ٚالأعزّزبع ػٕذ 

 اٌششاء اٌفٛسٞ
 ِؼٕٜٛ 000. 5952.5
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أػ١ذ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠زٙب فٟ 

 اٌؾبي.
8142.0 .826 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أشؼش ثبٌٕذَ ِٓ رغشػٟ ثؼذ وً 

 ششاء فٛس٠خػ١ٍّخ 
7589.0 .283 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

فٟ ؽبٌخ ٚعٛد ػشٚع ع١ذح 

أشزشٞ و١ّبد أوجش ِّب وٕذ 

 أٔٛٞ ششائٗ.

 ِؼٕٜٛ 001. 6160.5

٠زؼؼ ػذَ ِؼ٠ٕٛخ اٌفشق ث١ٓ ِزٛعؾ اساء  (7)ٚثبعزؼشاع عذٚي سلُ 

  %5فئزٝ اٌذساعخ ؽغت ِؾً الالبِخ ؽٛي ِؼظُ اٌؼٕبطش ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 أوجش ِٓ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ. P- valueؽ١ش اْ 

 حغة انغٍ:

( الإؽظبء اٌٛطفٝ ٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ 8عذٚي سلُ )

اٌغب٘ضح ؽغت اٌغٓ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي الارفبق ث١ٓ فئبد اٌذساعخ ؽٛي 

،  (3.87)اٌؼٕظش " ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ رخط١ؾ ِغجك" ثّزٛعؾ 

ر١ت، ٚلاخزجبس ٚعٛد فشق ِؼٕٜٛ ػٍٝ اٌزش (3.67)(3.39) ، (3.69)، (3.58)

ث١ٓ اساء فئبد اٌذساعخ ؽغت اٌغٓ ؽٛي اٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ 

اٌغب٘ضح، رُ اعزخذاَ اخزجبس وشٚعىبي ٚا١ٌض ) اؽذ الإخزجبساد اٌلاِؼ١ٍّخ لاخزجبس 

، ٠ؼشع ANOVAزؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ اٌفشق ث١ٓ أوضش ِٓ ِزٛعط١ٓ( اخزجبس ثذ٠ً ػٕ

 الاخزجبس.ٔزبئظ  (9)عذٚي سلُ 

 (9خذٔل سلى )

 َرائح ئخرثاس كشٔعكال ٔانٛض

 عهٕن انششاء انفٕسٖ
Chi-

Square 

P- 

value 
 انًؼُٕٚح

ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ 

 رخط١ؾ ِغجك.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 351. 4.432

أعذ طؼٛثخ ٌّٕغ ٔفغٝ ِٓ الأذفبع 

 فٝ اٌششاء.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 109. 7.561
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 غ١ش ِؼٕٜٛ 328. 4.624 أشزشٞ فٝ اٌّٛاعُ ٚ الأػ١بد فمؾ.

أشزشٞ اٌّلاثظ ثٕبء ػٍٝ ٔظ١ؾخ 

 أطذلبئٟ
 غ١ش ِؼٕٜٛ 103. 7.709

أسرذٞ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠ٙب ػٍٝ 

 ٔؾٛ فٛسٞ.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 112. 7.489

أٔفك اٌىض١ش ِٓ اٌّبي ػٍٝ اٌششاء 

 اٌفٛسٞ ثّب ٠زغبٚص لذسارٟ اٌّب١ٌخ.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 246. 5.435

٠شزشْٚ أطف لشاساد إٌبط اٌز٠ٓ 

 ثغشػخ ثأٔٙب غ١ش ػملا١ٔخ.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 614. 2.671

أشؼش ثبٌّزؼخ ٚالأعزّزبع ػٕذ 

 اٌششاء اٌفٛسٞ
 غ١ش ِؼٕٜٛ 763. 1.851

أػ١ذ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠زٙب فٟ 

 اٌؾبي.
 ِؼٕٜٛ* 072. 8.610

أشؼش ثبٌٕذَ ِٓ رغشػٟ ثؼذ وً 

 ػ١ٍّخ ششاء فٛس٠خ
 ِؼٕٜٛ* 089. 8.078

ع١ذح فٟ ؽبٌخ ٚعٛد ػشٚع 

أشزشٞ و١ّبد أوجش ِّب وٕذ أٔٛٞ 

 ششائٗ.

 غ١ش ِؼٕٜٛ 508. 3.305

 %10*ِؼٕٜٛ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

٠زؼؼ ػذَ ِؼ٠ٕٛخ اٌفشق ث١ٓ ِزٛعؾ اساء  (9)ٚثبعزؼشاع عذٚي سلُ 

ؽ١ش   %5فئبد اٌذساعخ ؽغت اٌغٓ ؽٛي ِؼظُ اٌؼٕبطش ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 أوجش ِٓ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ. P- valueاْ 

 انذخم:حغة 

( الإؽظبء اٌٛطفٝ ٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ 10عذٚي سلُ )

اٌغب٘ضح ؽغت اٌذخً، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اسرفبع ِزٛعؾ اساء فئبد اٌذساعخ 
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 (3.59)ؽٛي اٌؼٕظش " ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ رخط١ؾ ِغجك" ثّزٛعؾ 

ٜ ث١ٓ ػٍٝ اٌزشر١ت، ٚلاخزجبس ٚعٛد فشق ِؼٕٛ (3.85 ، (3.74)، (3.69)، 

اساء فئبد اٌذساعخ ؽغت اٌذخً ؽٛي اٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ اٌغب٘ضح، 

رُ اعزخذاَ اخزجبس وشٚعىبي ٚا١ٌض ) اؽذ الإخزجبساد اٌلاِؼ١ٍّخ لاخزجبس اٌفشق 

، ٠ؼشع ANOVAرؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ ث١ٓ أوضش ِٓ ِزٛعط١ٓ( اخزجبس ثذ٠ً ػٓ 

 ٔزبئظ الاخزجبس. (11)عذٚي سلُ 

 (11خذٔل سلى )

 َرائح ئخرثاس كشٔعكال ٔانٛض

 عهٕن انششاء انفٕسٖ
Chi-

Square 

P- 

value 
 انًؼُٕٚح

ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ 

 رخط١ؾ ِغجك.
1.398 .706 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أعذ طؼٛثخ ٌّٕغ ٔفغٝ ِٓ الأذفبع 

 فٝ اٌششاء.
1.296 .730 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

 *ِؼٕٜٛ 052. 7.718 أشزشٞ فٝ اٌّٛاعُ ٚ الأػ١بد فمؾ.

أشزشٞ اٌّلاثظ ثٕبء ػٍٝ ٔظ١ؾخ 

 أطذلبئٟ
3.063 .382 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أسرذٞ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠ٙب ػٍٝ 

 ٔؾٛ فٛسٞ.
3.895 .273 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أٔفك اٌىض١ش ِٓ اٌّبي ػٍٝ اٌششاء 

 اٌفٛسٞ ثّب ٠زغبٚص لذسارٟ اٌّب١ٌخ.
1.965 .580 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أطف لشاساد إٌبط اٌز٠ٓ ٠شزشْٚ 

 ػملا١ٔخ.ثغشػخ ثأٔٙب غ١ش 
.648 .885 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أشؼش ثبٌّزؼخ ٚالأعزّزبع ػٕذ اٌششاء 

 اٌفٛسٞ
3.047 .384 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ
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أػ١ذ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠زٙب فٟ 

 اٌؾبي.
2.889 .409 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

أشؼش ثبٌٕذَ ِٓ رغشػٟ ثؼذ وً 

 ػ١ٍّخ ششاء فٛس٠خ
 *ِؼٕٜٛ 093. 6.425

فٟ ؽبٌخ ٚعٛد ػشٚع ع١ذح أشزشٞ 

 ِّب وٕذ أٔٛٞ ششائٗ. و١ّبد أوجش
1.040 .792 

غ١ش 

 ِؼٕٜٛ

 %10*ِؼٕٜٛ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

٠زؼؼ ػذَ ِؼ٠ٕٛخ اٌفشق ث١ٓ ِزٛعؾ  (11)ٚثبعزؼشاع عذٚي سلُ 

  %5اساء فئبد اٌذساعخ ؽغت اٌذخً ؽٛي ِؼظُ اٌؼٕبطش ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 أوجش ِٓ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ. P- valueؽ١ش اْ 

 حغة انًإْم انؼهًٗ:

( الإؽظبء اٌٛطفٝ ٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ 10سلُ ) عذٚي

اٌغب٘ضح ؽغت اٌّؤً٘ اٌؼٍّٝ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي اسرفبع ِزٛعؾ اساء فئبد 

اٌذساعخ ؽٛي اٌؼٕظش " ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ رخط١ؾ ِغجك" ثّزٛعؾ 

ػٍٝ اٌزشر١ت، ٚلاخزجبس ٚعٛد فشق ِؼٕٜٛ ث١ٓ  (3.61)، (3.77)،  (3.68)

فئبد اٌذساعخ ؽغت اٌّؤً٘ اٌؼٍّٝ ؽٛي اٌغٍٛن اٌششاء اٌفٛسٜ ٌٍّلاثظ اساء 

اٌغب٘ضح، رُ اعزخذاَ اخزجبس وشٚعىبي ٚا١ٌض ) اؽذ الإخزجبساد اٌلاِؼ١ٍّخ لاخزجبس 

، ٠ؼشع ANOVAزؾ١ًٍ اٌزجب٠ٓ اٌفشق ث١ٓ أوضش ِٓ ِزٛعط١ٓ( اخزجبس ثذ٠ً ػٕ

 ٔزبئظ الاخزجبس. (12)عذٚي سلُ 

 (12خذٔل سلى )

 َرائح ئخرثاس كشٔعكال ٔانٛض

 عهٕن انششاء انفٕسٖ
Chi-

Square 

P- 

value 
 انًؼُٕٚح

ألَٛ ثششاء ِؼظُ ِلاثغٝ ثؼذ رخط١ؾ 

 ِغجك.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 489. 1.429
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أعذ طؼٛثخ ٌّٕغ ٔفغٝ ِٓ الأذفبع 

 فٝ اٌششاء.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 365. 2.015

 ِؼٕٜٛ* 055. 5.819 أشزشٞ فٝ اٌّٛاعُ ٚ الأػ١بد فمؾ.

أشزشٞ اٌّلاثظ ثٕبء ػٍٝ ٔظ١ؾخ 

 أطذلبئٟ
 غ١ش ِؼٕٜٛ 576. 1.104

أسرذٞ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠ٙب ػٍٝ 

 ٔؾٛ فٛسٞ.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 178. 3.448

أٔفك اٌىض١ش ِٓ اٌّبي ػٍٝ اٌششاء 

 اٌفٛسٞ ثّب ٠زغبٚص لذسارٟ اٌّب١ٌخ.
 غ١ش ِؼٕٜٛ 313. 2.325

أطف لشاساد إٌبط اٌز٠ٓ ٠شزشْٚ 

 ػملا١ٔخ.ثغشػخ ثأٔٙب غ١ش 
 غ١ش ِؼٕٜٛ 330. 2.218

أشؼش ثبٌّزؼخ ٚالأعزّزبع ػٕذ اٌششاء 

 اٌفٛسٞ
 غ١ش ِؼٕٜٛ 789. 475.

 غ١ش ِؼٕٜٛ 224. 2.989 أػ١ذ اٌّلاثظ اٌزٟ أشزش٠زٙب فٟ اٌؾبي.

أشؼش ثبٌٕذَ ِٓ رغشػٟ ثؼذ وً ػ١ٍّخ 

 ششاء فٛس٠خ
 غ١ش ِؼٕٜٛ 285. 2.512

فٟ ؽبٌخ ٚعٛد ػشٚع ع١ذح أشزشٞ 

 أوجش ِّب وٕذ أٔٛٞ ششائٗ.و١ّبد 
 غ١ش ِؼٕٜٛ 523. 1.297

 %10*ِؼٕٜٛ ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

( ٠زؼؼ ػذَ ِؼ٠ٕٛخ اٌفشق ث١ٓ ِزٛعؾ (12ٚثبعزؼشاع عذٚي سلُ 

اساء فئبد اٌذساعخ ؽغت اٌّغزٜٛ اٌزؼ١ّ١ٍٝ ؽٛي ِؼظُ اٌؼٕبطش ػٕذ ِغزٜٛ 

 أوجش ِٓ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ. P- valueؽ١ش اْ   %5ِؼ٠ٕٛخ 

 ٚرضح صحح انفشض الأٔل: يًا عثك

" لا ذٕخذ فشٔق يؼُٕٚح فٙ عهٕن انششاء انفٕس٘  تٍٛ انُغاء 

انهٛثٛاخ تاخرلاف انؼُاصش انذًٕٚخشافٛح نهًشأج انهٛثٛح ٔفما لأياكٍ الإلايح 

 ٔانغٍ ٔانذخم ٔانًإْم انؼهًٗ "

 انفشض انثاَٗ:
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" لا ٕٚخذ ذأثٛش يؼُٕٖ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ انغؼشٚح ٔغٛش 

 انغؼشٚح فٙ ذحمٛك انمًٛح انًذسكح نهؼًلاء يٍ انُغاء انهٛثٛاخ "

( رمذ٠شاد ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌغضئٝ لأؾذاس ٠14ؼشع عذٚي سلُ )

اٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد( ػٍٝ اٌّزغ١شاد 

اٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ(، ٠زؼؼ ِٓ اٌغذٚي 

ؽ١ش أْ ل١ّخ اخزجبس  0.01ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌّمذس ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

(F) ( 427.308)اٌّؾغٛثخ ٚSig (P- value = 0.000)  ٜٛألً ِٓ ِغز

أعب١ٌت رٕش١ؾ ) اٌّؼ٠ٕٛخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي ِؼ٠ٕٛخ ِؼبِلاد الأؾذاس

 -t ٚSig (Pٚاٌؾذ اٌضبثذ ِٓ خلاي ل١ّخ  (اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ

value)خ ، ٚوبٔذ أُ٘ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٝ رؤصش فٝ  اٌم١ّخ اٌّذسو

ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد ؽغت ِؼبًِ الأؾذاس اٌغضئٝ اٌّؼ١بسٜ فٝ إٌّٛرط 

:ٝ٘ 

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد غ١ش اٌغؼش٠خ 

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ 

أعب١ٌت رٕش١ؾ ِّب ٠ذي ػٍٝ اْ (0.723)ٚثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

% ِٓ اٌزغ١شاد 72.3وّزغ١شاد ِغزمٍخ رفغش  اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ

 اٌزٝ رؾذس فٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد(

ِٛعجخ ِّب ٠ذي ػٍٝ ٚعٛد ػلالخ ؽشد٠خ اٌغضئٝ ٚإشبساد ِؼبِلاد الأؾذاس 

ث١ٓ اٌّزغ١شاد ااٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ( 

 خ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد(ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌم١ّخ اٌّذسو

 

 (14خذٔل سلى )

 اندضئٗ رج الاَحذاسٕذمذٚشاخ ًَ

انًرغٛشاخ 

 انًغرمهح

 انرمذٚشاخ

يؼايم  انرشذٛة

 الاسذثاط

يؼايم 

الاَحذاس 

 اندضئٗ

يؼايم 

الاَحذاس 

اندضئٗ 

 انًؼٛاسٖ

t Sig. 
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انحذ 

 انثاتد
- .757 - 7.468 .000 - 

أعانٛة 

ذُشٛظ 

انًثٛؼاخ 

 انغؼشٚح

.709 .403 .449 13.465 .000 2 

أعانٛة 

ذُشٛظ 

انًثٛؼاخ 

غٛش 

 انغؼشٚح

.759 .414 .545 16.345 .000 1 

 0.723ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ =  0.000اٌّؼ٠ٕٛخ =      427.308ل١ّخ ف  = 

 يًا عثك ٚرضح ػذو صحح انفشض انثاَٗ ٔصحح انفشض انثذٚم:

انغؼشٚح ٔغٛش انغؼشٚح " ٕٚخذ ذأثٛش يؼُٕٖ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ 

 فٙ ذحمٛك انمًٛح انًذسكح نهؼًلاء يٍ انُغاء انهٛثٛاخ "

 

 انفشض انثانث:

" لا ٚخرهف ذأثٛش أعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ تأتؼادْا انًخرهفح انغؼشٚح 

انًانٛح( نذٖ انغٛذاخ  -ٔغٛش انغؼشٚح ػهٗ يكَٕاخ انمًٛح انًذسكح )انؼاطفٛح 

 انهٛثٛاخ ػُذ لٛايٍٓ تانششاء " 

لاخرثاس ْزا انفشض ذى الاخز فٗ الاػرثاس ذصُٛف انمًٛح انًذسكح انٗ 

 ػاطفٛح ٔيانٛح كًا ٚهٗ:

 انمًٛح انؼاطفٛح انًذسكح نهؼًلاء:

( رمذ٠شاد ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌغضئٝ لأؾذاس ٠15ؼشع عذٚي سلُ )

اٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌم١ّخ اٌؼبؽف١خ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد( ػٍٝ 

اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ(، ٠زؼؼ ِٓ 



323 

 

 

 

 .......... سلوكو  توسيط القيمة المدركة للعميل في العلاقة بين أساليب تنشيط المبيعات
 

ؽ١ش أْ ل١ّخ  0.01اٌغذٚي ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌّمذس ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

ألً ِٓ  Sig (P- value = 0.000)ٚ 176.033)( اٌّؾغٛثخ )Fخزجبس)ا

أعب١ٌت رٕش١ؾ ) ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي ِؼ٠ٕٛخ ِؼبِلاد الأؾذاس

 -t ٚSig (Pٚاٌؾذ اٌضبثذ ِٓ خلاي ل١ّخ  (اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ

value)ّخ اٌؼبؽف١خ ، ٚوبٔذ أُ٘ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٝ رؤصش فٝ  اٌم١

اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد ؽغت ِؼبًِ الأؾذاس اٌغضئٝ اٌّؼ١بسٜ فٝ 

 إٌّٛرط ٘ٝ:

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد غ١ش اٌغؼش٠خ 

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ 

أعب١ٌت رٕش١ؾ ِّب ٠ذي ػٍٝ اْ (0.529)ٚثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

% ِٓ اٌزغ١شاد 52.9وّزغ١شاد ِغزمٍخ رفغش  اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ

اٌزٝ رؾذس فٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌم١ّخ اٌؼبؽف١خ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء 

ِٛعجخ ِّب ٠ذي ػٍٝ ٚعٛد ػلالخ اٌغضئٝ ٚإشبساد ِؼبِلاد الأؾذاس  ا١ٌٍج١بد(

ؽشد٠خ ث١ٓ اٌّزغ١شاد ااٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش 

 ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )اٌم١ّخ اٌؼبؽف١خ اٌّذسوخ ٌٍؼّلاء ِٓ إٌغبء ا١ٌٍج١بد( اٌغؼش٠خ(

 (15خذٔل سلى )

 اندضئٗ رج الاَحذاسٕذمذٚشاخ ًَ

انًرغٛشاخ 

 انًغرمهح

 انرمذٚشاخ

يؼايم  انرشذٛة

 الاسذثاط

يؼايم 

الاَحذاس 

 اندضئٗ

يؼايم 

الاَحذاس 

اندضئٗ 

 انًؼٛاسٖ

t Sig. 

انحذ 

 انثاتد
- 1.035 - 7.162 .000 - 
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أعانٛة 

ذُشٛظ 

انًثٛؼاخ 

 انغؼشٚح

.591 .348 .360 8.150 .000 2 

أعانٛة 

ذُشٛظ 

انًثٛؼاخ 

غٛش 

 انغؼشٚح

.655 .395 .483 10.943 .000 1 

 0.529ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ =  0.000اٌّؼ٠ٕٛخ =      176.033ل١ّخ ف  = 

 

 يًا عثك ٚرضح ػذو صحح انفشض انثانث ٔصحح انفشض انثذٚم:

ٚخرهف ذأثٛش أعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ تأتؼادْا انًخرهفح انغؼشٚح " 

انًانٛح( نذٖ انغٛذاخ  -ٔغٛش انغؼشٚح ػهٗ يكَٕاخ انمًٛح انًذسكح )انؼاطفٛح 

 انهٛثٛاخ ػُذ لٛايٍٓ تانششاء .

 انفشض انشاتغ:

" لا ٕٚخذ ذأثٛش يؼُٕٖ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ انغؼشٚح ٔغٛش 

اخ انهٛثٛاخ ػُذ لٛايٍٓ ء انفٕس٘ نذٖ انغٛذانغؼشٚح ػهٗ عهٕن انششا

 "تانششاء

( رمذ٠شاد ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌغضئٝ لأؾذاس ٠17ؼشع عذٚي سلُ )

اٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد( ػٍٝ اٌّزغ١شاد 

اٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ(، ٠زؼؼ ِٓ اٌغذٚي 

ؽ١ش أْ ل١ّخ اخزجبس  0.01ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌّمذس ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

(Fا ) (520.285) ٌّؾغٛثخ ٚSig (P- value = 0.000)  ٜٛألً ِٓ ِغز

أعب١ٌت رٕش١ؾ ) اٌّؼ٠ٕٛخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي ِؼ٠ٕٛخ ِؼبِلاد الأؾذاس
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 -t ٚSig (Pٚاٌؾذ اٌضبثذ ِٓ خلاي ل١ّخ  (اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ

value)ٛسٞ ، ٚوبٔذ أُ٘ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌزٝ رؤصش فٝ عٍٛن اٌششاء اٌف

 :ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد ؽغت ِؼبًِ الأؾذاس اٌغضئٝ اٌّؼ١بسٜ فٝ إٌّٛرط ٘ٝ

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد غ١ش اٌغؼش٠خ 

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ 

 

أعب١ٌت رٕش١ؾ ِّب ٠ذي ػٍٝ اْ (0.769)ٚثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

ِٓ اٌزغ١شاد  %76.9وّزغ١شاد ِغزمٍخ رفغش  اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ

 اٌزٝ رؾذس فٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد(

ِٛعجخ ِّب ٠ذي ػٍٝ ٚعٛد ػلالخ ؽشد٠خ اٌغضئٝ ٚإشبساد ِؼبِلاد الأؾذاس 

ث١ٓ اٌّزغ١شاد ااٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ( 

 ذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد(ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌ

 (17خذٔل سلى )

 اندضئٗ رج الاَحذاسٕذمذٚشاخ ًَ

انًرغٛشاخ 

 انًغرمهح

 انرمذٚشاخ

يؼايم  انرشذٛة

 الاسذثاط

يؼايم 

الاَحذاس 

 اندضئٗ

يؼايم 

الاَحذاس 

اندضئٗ 

 انًؼٛاسٖ

t Sig. 

انحذ 

 انثاتد
- .230 - 2.127 .034 - 

أعانٛة 

ذُشٛظ 

انًثٛؼاخ 

 انغؼشٚح

.632 .312 .303 9.789 .000 2 
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أعانٛة 

ذُشٛظ 

انًثٛؼاخ 

غٛش 

 انغؼشٚح

.836 .604 .692 22.373 .000 1 

 0.769ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ =  0.000اٌّؼ٠ٕٛخ =      520.285ل١ّخ ف  = 

 

 يًا عثك ٚرضح ػذو صحح انفشض انشاتغ ٔصحح انفشض انثذٚم:

انغؼشٚح " ٕٚخذ ذأثٛش يؼُٕٖ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ انغؼشٚح ٔغٛش 

 ػهٗ عهٕن انششاء انفٕس٘ نذٖ انغٛذاخ انهٛثٛاخ ػُذ لٛايٍٓ تانششاء  "

 

 انفشض انخايظ:

" ٚضداد انرأثٛش انًؼُٕ٘ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ ػهٙ عهٕن انششاء 

 انفٕس٘ ػُذ ذٕعٛظ انمًٛح انًذسكح نهؼًٛم"

( رمذ٠شاد ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌغضئٝ لأؾذاس ٠18ؼشع عذٚي سلُ )

اٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد( ػٍٝ اٌّزغ١شاد 

اٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ 

ٌٍؼ١ًّ(، ٠زؼؼ ِٓ اٌغذٚي ِؼ٠ٕٛخ ّٔٛرط الإٔؾذاس اٌّمذس ػٕذ ِغزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ 

 = Sig (P- valueٚ (526.273) ( اٌّؾغٛثخ ١Fش أْ ل١ّخ اخزجبس )ؽ 0.01

ألً ِٓ ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ، ٠ٚزؼؼ ِٓ اٌغذٚي ِؼ٠ٕٛخ ِؼبِلاد  (0.000

أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ) الأؾذاس

١ت ، ٚوبٔذ أُ٘ أعبٌt ٚSig (P- value)ٚاٌؾذ اٌضبثذ ِٓ خلاي ل١ّخ  (ٌٍؼ١ًّ

رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ اٌزٝ رؤصش فٝ عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ 

 اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد ؽغت ِؼبًِ الأؾذاس اٌغضئٝ اٌّؼ١بسٜ فٝ إٌّٛرط ٘ٝ

 ًاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ّ 
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 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد غ١ش اٌغؼش٠خ 

 أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ 

 

أعب١ٌت رٕش١ؾ ِّب ٠ذي ػٍٝ اْ (0.835)ٚثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

وّزغ١شاد ِغزمٍخ رفغش اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ 

% ِٓ اٌزغ١شاد اٌزٝ رؾذس فٝ فٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ 83.5

ِٛعجخ ِّب ٠ذي ػٍٝ اٌغضئٝ ٚإشبساد ِؼبِلاد الأؾذاس  ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد(

ػلالخ ؽشد٠خ ث١ٓ اٌّزغ١شاد ااٌّغزمٍخ )أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚعٛد 

ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ( ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ 

  ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد(

 

 (18خذٔل سلى )

 اندضئٗ رج الاَحذاسٕذمذٚشاخ ًَ

اٌّزغ١شاد 

 اٌّغزمٍخ

 اٌزمذ٠شاد

ِؼبًِ  انرشذٛة

 الاسرجبؽ

ِؼبًِ 

الأؾذاس 

 اٌغضئٝ

ِؼبًِ 

الأؾذاس 

اٌغضئٝ 

 اٌّؼ١بسٜ

t Sig. 

اٌؾذ 

 اٌضبثذ
- -.200 - -2.018 .044 - 

أعب١ٌت 

رٕش١ؾ 

اٌّج١ؼبد 

 اٌغؼش٠خ

.632 .083 .080 2.441 .015 3 

أعب١ٌت 

رٕش١ؾ 
.836 .369 .422 11.853 .000 2 
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اٌّج١ؼبد 

غ١ش 

 اٌغؼش٠خ

اٌم١ّخ 

اٌّذسوخ 

 ٌٍؼ١ًّ

.872 .569 .495 11.177 .000 1 

 0.835ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ =  0.000اٌّؼ٠ٕٛخ =      526.273ل١ّخ ف  = 

٠ٚزؼؼ ِٓ ٔزبئظ اخزجبس اٌفشع اٌشاثغ اْ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

وّزغ١شاد  أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خاٜ اْ  (0.769)

% ِٓ اٌزغ١شاد اٌزٝ رؾذس فٝ اٌّزغ١ش اٌزبثغ )عٍٛن اٌششاء 76.9ِغزمٍخ رفغش 

اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد( ث١ّٕب ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ ػٕذ رٛع١ؾ اٌم١ّخ 

اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ث١ٓ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ٚ عٍٛن 

اٌزفغ١ش٠خ لأعب١ٌت  اٜ اْ اٌمذسح  (0.835)اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد ا١ٌٍج١بد 

رٛع١ؾ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٌٍؼ١ًّ ث١ٓ أعب١ٌت رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد لذ صادد فٝ ؽبٌخ 

رٕش١ؾ اٌّج١ؼبد اٌغؼش٠خ ٚغ١ش اٌغؼش٠خ ٚعٍٛن اٌششاء اٌفٛسٞ ٌذٜ اٌغ١ذاد 

 ا١ٌٍج١بد.

 يًا عثك ٚرضح صحح انفشض انخايظ:

انششاء " ٚضداد انرأثٛش انًؼُٕ٘ لأعانٛة ذُشٛظ انًثٛؼاخ ػهٙ عهٕن 

 انفٕس٘ ػُذ ذٕعٛظ انمًٛح انًذسكح نهؼًٛم"
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